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Sazetak

Predmet istrazivanja ove doktorske disertacije uklju¢uje marketing dozivljaja uz potporu
proSirene stvarnosti, zadovoljstvo turistickim dozivljajem 1 lojalnost turista. Cilj
istrazivanja ove doktorske disertacije je analizirati 1 proSiriti teorijske i1 prakticne spoznaje
o marketingu dozivljaja te istraziti mogucénost korisStenja proSirene stvarnosti u funkciji
marketinga dozivljaja da bi se postiglo zadovoljstvo turista dozivljajem u turistickoj

destinaciji i njihova lojalnost.

Za navedeno je postavljen konceptualni model, a za testiranje odnosa varijabli u modelu
provedeno je istrazivanje primjenom metode eksperimenta te metodom ispitivanja.
Podaci su analizirani koriStenjem univarijatnih, bivarijatnih i multivarijatnih statistickih
metoda. Metodama deskriptivne statisticke analize opisani su uzorci pilot-istrazivanja i
glavnog istrazivanja tj. utvrdene su osnovne socio-demografske karakteristike ispitanika.
IzraCunavanjem osnovnih parametara deskriptivne analize ocijenjeni su konstrukti,
dimenzije i varijable konceptualnog modela. Metodama bivarijatne statisticke analize,
odnosno matricom korelacije utvrdena je povezanost izmedu varijabli, $to se koristila kao
osnovica za provodenje faktorske analize. U okviru multivarijatne statisticke analize
provedena je eksploratorna faktorska analiza, analiza valjanosti i pouzdanosti pomoc¢u

Cronbach alpha koeficijenta te modeliranje strukturalnim jednadzbama.

Dobiveni rezultati ukazuju na to da: (1) postoji pozitivan utjecaj zadovoljstva turistickim
dozivljajem na lojalnost turista, (2) marketing doZivljaja ima pozitivan utjecaj na
zadovoljstvo turistiCkim dozivljajem, (3) marketing dozivljaja ima neSto manji, ali
pozitivan utjecaj na lojalnost turista, (4) prihvacanje tehnologije prosirene stvarnosti ima
moderatorski utjecaj na odnos izmedu marketinga doZivljaja i zadovoljstva turistickim
dozivljajem, 1 (5) da u ulozi pruzatelja dozivljaja, sustav proSirene stvarnosti pozitivno

utjeCe na emocionalni modul, modul razmisljanja i modul akcije.

Kljuéne rijeci: marketing dozivljaja, proSirena stvarnost, turizam, zadovoljstvo

turistickim dozivljajem, lojalnost turista.



Abstract

The research area of this doctoral thesis includes augmented reality experiential
marketing, tourist experience satisfaction and tourist loyalty. The objective of doctoral
thesis is to analyse and expand the theoretical and practical knowledge of experiential
marketing and to explore the possibility of using augmented reality in the as an

experience provider to achieve the tourist experience satisfaction and their loyalty.

For testing the relationship between variables, conceptual model was set and the
research was conducted using the experiment method and the survey method. Data were
analysed using univariate, bivariate and multivariate statistical methods. Pilot and main
research samples were described (the basic socio-demographic characteristics of the
respondents were determined) using descriptive statistical analysis methods. The
constructs, dimensions and variables of the conceptual model were evaluated by
calculating the basic parameters of the descriptive analysis. Bivariate statistical analysis
methods (correlation matrices established the correlation between variables) were used
as the basis for the implementation of factor analysis. Within the multivariate statistical
analysis, exploratory factor analysis, validity and reliability analysis were performed

using the Cronbach alpha coefficient and structural equation modelling.

The results obtained indicate that: (1) there is a positive influence on the tourist
experience satisfaction on the tourist loyalty, (2) experiential marketing has a positive
impact on the tourist experience satisfaction, (3) experiential marketing has a somewhat
smaller but positive influence on the tourist loyalty, (4) the acceptance of the augmented
reality technology has a moderator influence on the relationship between experiential
marketing and tourist experience satisfaction, and (5) the augmented reality as an

experience provider, positively influences the feel module, think module and act module.

Key words: experiential marketing, augmented reality, tourism, tourist experience

satisfaction, tourist loyalty.
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1. UVOD

U ovom dijelu prikazuju se problem i predmet istrazivanja, svrha i ciljevi istrazivanja, hipoteze

istrazivanja, metode koriStene u istrazivanju te struktura rada.

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Problem istrazivanja polazi od ¢injenice da su dosadasnja istrazivanja pokazala kako sve veci
broj suvremenih turista trazi pouzdane, relevantne i zanimljive informacije koje ¢e povecati
njihov dozivljaj i zabavu (Fritz i sur., 2005.), Sto im turisticke destinacije trebaju pruziti kao
novu turistiCku ponudu, kako bi bile konkurentne na globalnom turistickom trzistu tj., da bi
nastavile pozitivan trend porasta turistickih dolazaka, koji ve¢ Sestu godinu kontinuirano biljeze
rast (6% inozemnih turisti¢kih dolazaka u 2018. godini) (UNWTO, 2019.). Pretpostavka ovog
rada jest da je jedan od nacina stvaranja dodatnih sadrzaja u turizmu ukljucivanje visoke
tehnologije tj. proSirene stvarnosti koja omogucuje stvaranje virtualnih turisti¢kih sadrzaja i
njihovu implementaciju u trenutnu stvarnost turista, pa je turizam pogodan za primjenu
prosirene stvarnosti u smislu povecanja dozivljaja turista kroz marketing dozivljaja, koji ¢e

utjecati na njegovo zadovoljstvo i lojalnost turistickoj destinaciji.

Predmet istrazivanja doktorskog rada je utjecaj marketinga dozivljaja uz potporu proSirene
stvarnosti na zadovoljstvo turistickim dozivljajem 1 lojalnost turista. U tom smislu zeli se
analizirati, istraziti i1 utvrditi teorijska i1 prakti¢na pozadina uloge proSirene stvarnosti u
unapredenju marketinga doZzivljaja, s ciljem stvaranja novih turistickih proizvoda kojima bi se
obogatila ponuda turisticke destinacije. Razvojem ponude turisti¢ke destinacije kroz
implementaciju marketinga dozivljaja te uz koriStenje proSirene stvarnosti potice se potraznja
medu odredenim ciljnim skupinama, s obzirom na to da je jedan od ciljeva marketinga
dozivljaja poticanje potrosnje i stvaranje lojalnih potroSaca (Schmitt, 1999.). Marketing
dozivljaja djeluje prije stvarne potroSnje, nastavlja se tijekom potroSnje ili u tijeku procesa

dozivljaja te stvara nezaboravan dozivljaj nakon potrosnje (Ebrahim et al., 2016.).

1.2. Svrha i ciljevi istraZivanja

Osnovna svrha ovog rada jest utvrditi povezanost marketinga doZivljaja i proSirene stvarnosti,
zadovoljstva turistickim dozivljajem 1 lojalnosti turista te empirijski testirati njihov medusobni

odnos. Temeljem navedene svrhe, formirani su sljedec¢i ciljevi istraZivanja:
1. utvrditi odnos izmedu zadovoljstva turistickim dozivljajem i lojalnosti turista;
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2. istraziti odnos izmedu marketinga dozivljaja i zadovoljstva turistickim doZzivljajem u fazi

boravka u turistickoj destinaciji;
3. istraziti odnos izmedu marketinga dozivljaja i lojalnosti turista;

4. istraziti moderatorski utjecaj prihvacanja prosirene stvarnosti kao suvremene tehnologije na

odnos izmedu marketinga dozivljaja i zadovoljstva turistickim dozivljajem;

5. utvrditi koji modul marketinga dozivljaja najviSe utjece na stvaranje nezaboravnog dozivljaja

turista koriStenjem proSirene stvarnosti kao pruzatelja dozivljaja.

1.3. Hipoteze istraZivanja

Temeljem uvoda i pregleda dosadasnjih istrazivanja postavljeno je pet znanstvenih hipoteza.

Dosadasnja istrazivanja pokazala su da zadovoljstvo turista pozitivno utje¢e na njihov povratak
u turisti¢ku destinaciju i preporuku drugim turistima (Sun et al., 2013.; Lin i Kuo, 2016.;
Alrawadieh et al., 2019.), odnosno da je zadovoljstvo turistickim dozivljajem vrlo vazan
pokazatelj lojalnosti (Ozdemir et al., 2012.; San Martin et al., 2013.; DiPietro i Peterson, 2017.).
Klju¢ni ¢imbenici koji odreduju lojalnost turista su kvaliteta dozivljaja (Tapar et al., 2017.),
percipirana vrijednost, zadovoljstvo turista i motivacija (Suhartanto et al., 2019.), a otkrivanje
novih dozivljaja ima potencijal kreirati nesto novo turistima koji traze dozivljaj te istovremeno
utjecati na ponovni povratak u turisticku destinaciju (Kim i Brown, 2012.; Triantafillidou 1
Petala, 2016). Sukladno navedenom, postavljena je sljedeca hipoteza koja testira odnos izmedu

zadovoljstva turistickim dozivljajem 1 lojalnosti turista:

HI: Zadovoljstvo turistickim dozivljajem ima pozitivan utjecaj na lojalnost turista.

Tijekom boravka u turistickoj destinaciji, na stvaranje dozivljaja turista djeluju razliciti utjeca;ji
1 ¢imbenici. Da bi ti dozivljaji bili nezaboravni, potrebno je djelovati na zadovoljstvo u fazi
boravka u destinaciji, koja se smatra najintenzivnijom fazom s najve¢im potencijalom za
kreiranje dozZivljaja uz potporu visoke tehnologije (Neuhofer, 2014.), kao S§to je proSirena
stvarnost. Potrebno je da se turistima ponudi proizvod koji ¢e ispuniti ili nadmasiti njihova
ocekivanja, a upravo taj doprinos moze dati kreiranje nezaboravnih dozivljaja primjenom
marketinga dozivljaja. Prema tome, postavljena je sljede¢a hipoteza koja testira odnos izmedu

marketinga doZivljaja i zadovoljstva turistickim dozivljajem:

H2: Marketing dozZivljaja ima pozitivan utjecaj na zadovoljstvo turistickim doZivljajem.



Marketing dozivljaja moze se javiti kao jedan od motivatora koji ¢e inducirati lojalnost
destinaciji, kao, na primjer, zelja za promjenom svakodnevne zivotne rutine, interakcija s
drugim ljudima i sl. Istrazivanja su pokazala da je kvaliteta dozivljaja, na koju se moze utjecati
marketingom dozivljaja, jedan od vaznih ¢imbenika spremnosti turista na preporuku turisticke
destinacije (Cevdet Altunel i Erkut, 2015.), koja ¢ini jednu od odrednica lojalnosti. Prosli
dozivljaji takoder se smatraju varijablom koja izravno utjece na lojalnost turista (San Martin et
al., 2013.), a izmedu determinanti lojalnosti upravo kvaliteta dozivljaja ima najveci utjecaj na
njega (Suhartanto et al., 2019.; Sharma 1 Nayak, 2019.), kao i ukljucenost turista (Alrawadieh
et al., 2019.). Prema tome, postavljena je sljedeca hipoteza koja testira odnos izmedu

marketinga dozivljaja i lojalnosti turista:

H3: Marketing doZivljaja ima pozitivan utjecaj na lojalnost turista.

Dosadasnja istrazivanja pokazala su da nove tehnologije mogu biti od koristi u uvjeravanju
potrosaca te su ih inovativni potros$aci spremni isprobati jer su novi, jedinstveni i druk¢iji i
omogucuju im istrazivanje proizvoda iz viSe perspektiva §to povecava njihovu korist (Yim i
Chu, 2012.). Slijedom toga, nove tehnologije mogu stvoriti dozivljaje u turizmu koje turisti Zele
i ponuditi nove mogucnosti pri kreiranju turistickih proizvoda (Neuhofer et al., 2014.). S
obzirom na to da je razvoj proSirene stvarnosti jo§ uvijek u zafecima te c¢eka ispunjenje
znacajnih tehnoloSkih uvjeta, izazovi postoje u smislu njezinog koristenja, pa je potrebno
istraziti prihvacanje od strane korisnika, u svrhu poboljSanja njezine funkcionalnosti (tom
Dieck i Jung, 2015.), te dobivanju odgovora moze li prosSirena stvarnost uciniti znacajnu razliku

u kreiranju dozivljaja (Neuburger 1 Egger, 2017.). Sukladno navedenom, postavljena je sljedeca

hipoteza:

H4: Prihvacanje tehnologije prosirene stvarnosti ima moderatorski utjecaj na odnos izmedu

marketinga doZivljaja i zadovoljstva turistickim dozivljajem.

Takticki marketing doZivljaja sastoji se od dva koncepta: doZivljajnih modula (dozivljaj osjeta,
emocionalni dozivljaj, doZivljaj razmi$ljanja, doZivljaj akcije i1 doZivljaj povezivanja) i
pruzatelja dozivljaja (komunikacije, vizualno 1 verbalno znakovlje, prisutnost proizvoda, co-
branding, prostorno okruzenje, elektronicki mediji i1 ljudi), a za stvaranje nezaboravnih
dozivljaja mogu se primijeniti pojedinacno ili u kombinaciji (Schmitt, 1999; Yu i Ko, 2012.;
Song et al., 2015.). S obzirom na razvoj tehnologije i novih moguénosti kreiranja dodatnih
turistickih proizvoda, kojima bi se obogatila turisticka ponuda destinacije, u ulogu pruzatelja

dozivljaja stavlja se proSirena stvarnost kao reprezentant najnovijih tehnoloskih dostignuca.
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Sukladno tome, Zeli se istraziti koja je uloga pruzatelja dozivljaja u marketingu doZzivljaja, moze
li proSirena stvarnost posluziti kao dobar pruzatelj dozivljaja u turizmu, te koji je odnos izmedu
proSirene stvarnosti i pojedinih modula marketinga dozivljaja. Prema navedenom, postavljene

su sljedece hipoteze koje testiraju odnos izmedu pruzatelja dozivljaja i dozivljajnih modula:

H5a: Uulozi pruzatelja dozivljaja, sustav proSirene stvarnosti pozitivno utjece na modul osjeta

pri stvaranju nezaboravnog doZivljaja turista.

H5b: Uulozi pruzatelja doZivljaja, sustav prosirene stvarnosti pozitivno utjece na emocionalni

modul pri stvaranju nezaboravnog dozivljaja turista.

H5c: U ulozi pruzatelja dozivljaja, sustav prosSirene stvarnosti pozitivno utjece na modul

razmisljanja pri stvaranju nezaboravnog dozivljaja turista.

H5d: Uulozi pruzatelja doZivijaja, sustav proSirene stvarnosti pozitivno utjece na modul akcije

pri stvaranju nezaboravnog doZiviljaja turista.

H5e: U ulozi pruzatelja doZivljaja, sustav proSirene stvarnosti pozitivho utjece na modul

povezivanja pri stvaranju nezaboravnog dozivijaja turista.

1.4. Metode istraZivanja

U ovom znanstvenom istrazivanju, formuliranju i1 prezentaciji rezultata istraZivanja doktorske
disertacije koristena je kombinacija op¢ih znanstvenih metoda: induktivna i deduktivna metoda,
metoda analize 1 sinteze, metoda generalizacije 1 specijalizacije, metoda apstrakcije 1
konkretizacije, metoda dokazivanja i opovrgavanja, metoda deskripcije, komparativna metoda,
metoda klasifikacije, metoda kompilacije kod preuzimanja tudih spoznaja, metoda

eksperimenta, metoda anketiranja, statisticka metoda.
Empirijsko istraZivanje provedeno je u dvije etape:

1. U prvoj etapi provedeno je preliminarno pilot-istrazivanje na manjem uzorku ispitanika
(n=100);
2. U drugoj etapi provedeno je glavno istrazivanje na uzorku turista/posjetitelja turisticke

destinacije (n = 432).

U istrazivanju je koriStena metoda eksperimenta, a ispitanici su podijeljeni u dvije skupine:
kontrolnu i eksperimentalnu. Kontrolna skupina podvrgnuta je anketnom ispitivanju, a

eksperimentalna je izloZena proSirenoj stvarnosti 1 marketingu doZivljaja te nakon toga



podvrgnuta anketnom ispitivanju. Nakon provedbe istrazivanja promatrana je promjena razine

zadovoljstva i lojalnosti izmedu tih dviju skupina.

U sklopu metode statistiCke analize koriStene su: univarijatna, bivarijatna 1 multivarijatna
statisticka analiza. Metodama deskriptivne statisticke analize opisani su uzorci na kojima je
provedeno istrazivanje, tj. utvrdene su osnovne socio-demografske karakteristike ispitanika.
Izracunavanjem osnovnih parametara deskriptivne analize (aritmeticka sredina, mod,
standardna devijacija) ocijenjeni su konstrukti, dimenzije i varijable konceptualnog modela.
Metodama bivarijatne statisticke analize, odnosno matricom korelacije utvrdena je povezanost
izmedu varijabli, Sto se koristila kao osnovica za provodenje faktorske analize. U okviru
multivarijatne statisticke analize provedena je eksploratorna faktorska analiza, analiza
pouzdanosti pomocu Cronbach alpha koeficijenta koriStenjem statistickog paketa IBM SPSS
Statistics verzija 20 te modeliranje strukturalnim jednadzbama u programu LISREL 9.30 u

svrhu ispitivanja povezanosti izmedu konstrukata modela.

1.5. Struktura rada

Doktorska disertacija sastoji se od Cetiri poglavlja.

U prvom dijelu pod naslovom Uved definiraju se problem i predmet istrazivanja, postavljene
hipoteze, svrha i ciljevi istrazivanja. Takoder, opisane su znanstvene metode koristene u

teorijskom i empirijskom dijelu disertacije.

U drugom dijelu pod naslovom Teorijski okvir opisan je 1 definiran koncept doZivljaja
potroSaca s posebnim naglaskom na doZivljaj u turizmu te nacini mjerenja dozivljaja. Nadalje,
opisane su teorijske spoznaje o marketingu dozivljaja, koji je podijeljen u dvije podcjeline, a to
su strateski 1 takticki marketing doZivljaja. U ovom dijelu disertacije definirana je i proSirena
stvarnost i njena primjena u turizmu te opisane dosad razvijene metode prihvacanja tehnologije
proSirene stvarnosti. Teorijski je obradeno podruc¢je marketinga doZivljaja uz potporu prosirene
stvarnosti, zadovoljstvo potroSata opcenito s naglaskom na zadovoljstvo turistickim
doZzivljajem i lojalnost potroSaca opéenito s naglaskom na lojalnost turista. U svakoj cjelini dani

su kriti€ki osvrt 1 tabli¢ni pregled znanstvenih radova iz podrucja koje je istrazivano.

U tre¢em dijelu disertacije pod naslovom Empirijsko istraZivanje opisan je problem i1 predmet
istrazivanja, postavljena su istrazivacka pitanja i ciljevi istrazivanja, formulirane istraZivacke
hipoteze i konceptualni model istraZivanja te je objaSnjen nacin mjerenja konstrukata. Nakon

navedenog, objaSnjena je metodologija pilot 1 glavnog istrazivanja te su prikazani istrazivacki



rezultati, najprije pilot-istrazivanja pa glavnog istrazivanja. Na kraju poglavlja diskutirani su
rezultati provedenog istrazivanja i usporedeni s prethodnim istrazivanjima iz podrucja

istrazivanja.

U posljednjem dijelu disertacije pod nazivom Zaklju¢ak dani su zakljucci teorijskog i
empirijskog istrazivanja, preporuke za buduca istrazivanja i preporuke za menadZzment
turistickih destinacija. Osim navedenog objasnjeni su teorijski, metodoloski i aplikativni

doprinos istrazivanja te ogranicenja istrazivanja.



2. TEORIJSKI OKVIR

U ovom dijelu teorijski je predstavljen koncept dozivljaja potroSaca, definiran marketing
dozivljaja, predstavljeno funkcioniranje sustava proSirene stvarnosti te pojmovno odredeno

zadovoljstvo turistickim dozivljajem i lojalnost turista.

2.1. Koncept dozivljaja

Dozivljaj se moze promatrati s nekoliko aspekta, a za potrebe ovog rada istrazen je i definiran
opc¢enit pojam dozivljaja te dan poseban naglasak na dozivljaj u marketingu tj. dozivljaj
potrosaca 1 turisticki dozivljaj. Takoder, posebna paznja pridaje se mjerenju dozivljaja

potrosaca i turistickog dozivljaja.

2.1.1. DoZivljaj potroSaca

Koncept doZivljaja prepoznat je kao kljucan termin u akademskom svijetu (Schmitt, 1999.), a
jedna od prvih njegovih definicija govori da se dozivljaji mogu smatrati dogadajima koji na
osobnoj razini pokrecu pojedince (Pine i Gilmore, 1998.). ,,Dozivljaj pripada jedino onome koji

taj dozivljaj ima, 1 nije pristupacan nikome drugome* (Petz, 2010., 25).

Opcenito se definicije dozivljaja mogu podijeliti u dvije kategorije: jedne se odnose na proslost
(znanje i1 akumulirane dozivljaje koji su se dogodili), dok se druge odnose na sadaSnjost,
odnosno trenutne percepcije, emocije 1 izravna opazanja, koja nazivamo dozivljaj (Schmitt,
2010.). U ovom radu termin dozivljaj odnosi se na dozivljaje koji se trenutno dogadaju, a vezani
su uz percepciju, emocije i misli koje potrosaci formiraju u trenutku interakcije s proizvodom,
uslugom ili poduzec¢em. Hrvatski enciklopedijski rjecnik termin dozivljaj ponajprije povezuje
sa psihologijom, te ga definira kao ,jednostavan ili sloZzen psiholoski proces dostupan
subjektivnom uvidu, opazanju pa i prosudbi. Najjednostavniji je dozivljaj osjet koji nastaje
izravnim podrazivanjem osjetnih organa (vidni osjet, sluSni osjet), a sloZeniji se doZzivljaji
nazivaju perceptima. Medu najsloZenijima su emocionalni doZivljaj, primjerice doZivljaj
ljepote umjetnickih djela, dozivljaj ljubavi i drugi (Anic€ et al., 2004.). Glavne vrste dozivljaja
kojima se bavi psihologija su kognitivni, emotivni i motivativni (Petz, 2010.), dok se ekonomija
ponajprije bavi ekonomijom doZivljaja, odnosno dozivljajem potrosada s marketinske

perspektive.



Dozivljaj se Cesto poistovjecuje s iskustvom, no vazno je razlikovati ta dva termina s obzirom
na to da iskustvo ,,0znacuje ono §to sam pojedinac iskuSava ili dozivljava, metodu kojom se
dolazi do nekoga znanja, a potom 1 samo to znanje. U teoriji spoznaje, iskustvo je njeno
temeljno polaziste, pri cemu se razlikuju izvanjsko 1 unutarnje iskustvo. Dok unutarnje iskustvo
na izravan (intuitivan) i duhovan nacin spoznaje bit stvari, do izvanjskog iskustva se dolazi tek
preko osjetilno danih, izvanjskih predmeta (diskurzivna, pojmovna spoznaja). Cisto (neutralno)
iskustvo znaci dozivljaj, posebno dozivljaj s »osjetnom vrijednoS¢u«, koja je neovisna o
suprotnosti subjekta 1 objekta” (Ani¢, 2004., 323). Dozivljaj takoder treba razlikovati od
dogadaja, koji se odnosi na nesto Sto se objektivno dogodilo, bez obzira na to je li netko svjedok

tog dogadaja (kao S$to je npr. prometna nesreca, pljusak kisSe, izlazak sunca i sl.) (Petz, 2010.).

Korijeni dozZivljaja potrosaca sezu u 1960-te godine, kada su nastale inicijalne teorije
marketinga 1 ponaSanja potroSaca, posebno u djelima autora Kotlera (1967.), Howarda i Shetha
(1969.) te Lemona i Verhoefa (2016.). Tadasnja teorijska dostignuca doprinijela su razvoju

istrazivanja u podrucju dozivljaja potrosaca, a odnose se na sljede¢e (Lemon i Verhoef, 2016.):

e 1960. - 1970-te — model ponasanja potrosaca pri kupnji: razumijevanje dozivljaja
potrosaca i donosSenja odluke o kupnji kao procesa;

e 1970-te — zadovoljstvo potroSaca i lojalnost: procjena i1 evaluacija percepcija potroSaca
i stavova o dozivljaju;

e 1980-te — kvaliteta usluge: identificiranje specificnog konteksta i elemenata doZivljaja
potrosaca i mapiranje (preslikavanje) puta kako osoba postaje potrosac;

e 1990-te — marketing odnosa: proSirivanje djelokruga reakcija potroSaca u dozivljaju
potrosaca;

e 2000-te — upravljanje odnosima s potrosacima (Customer Relationship Management-
CRM): povezivanje modela za identifikaciju kako odredeni elementi doZivljaja
potrosaca utjecu jedan na drugi 1 njihovi rezultati na poslovanje;

e 2000. - 2010-te — usmjerenost na potroSaca: fokus na interdisciplinarne 1 organizacijske
1zazove povezane s uspjeSnim kreiranjem 1 upravljanjem doZivljajima potroSaca;

e 2010-te — prepoznavanje uloge potrosaca u dozivljajima.

Dozivljaj je jedan od najaktualnijih podrucja u poslovnom svijetu (Schmitt, 1999.), dok s druge
strane ne postoji sistematizirana definicija Sto zapravo doZivljaj jest u marketinSkom smislu

(Poulsson i1 Kale, 2004.). Upravo zbog nedostatka jasne i univerzalno prihvacene definicije

dozivljaja, razli€iti autori ga razlicito definiraju (tablica 1.)
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Tablica 1. Leksikon dozivljaja

Autor Godina Dozivljaj
Maslow 1964. Vrhovni dozivljaj (Peak Experience)
Hoolbrook, Hirschman 1982. Dozivljajni aspekti (Experiential aspects)
Csikszentmihalyi 1990. Teku¢i dozivljaj (Flow Experience)
Arnould, Price 1993. Izvanredni dozivljaj (Extraordinary Experience)
Carbone, Haeckel 1994. Upravljanje doZivljajem potroSaca (Customer

Experience Engineering)

Pine, Gilmore 1998. Ekonomija dozivljaja (Experience Economy)
Schmitt 1999. Marketing dozivljaja (Experiential Marketing)
Poulsson, Kale 2004. Komercijalni dozivljaj (Commercial Experience)
Boswijk, Thijssen, Peelen 2005. Znacajni dozivljaj (Meaning Experience)
Tarssanen, Kyldnen 2007. Piramida dozivljaja (Experience Pyramid)
Rose, Hair, Clark 2011. Online dozivljaji (Online Customer Experience)
Lemon, Verhoef 2016. Dozivljaj tijekom kupnje (Customer Journey
Experience)
Smit, Melissen 2018. Odrzivi dozivljaj (Sustainable Experience)

Izvor: prilagodeno prema Same i Larimo (2012.) i dorada autorice.

Dozivljaj je kompleksan fenomen, a njegova tumacenja se pronalaze u razli¢itim podrucjima,

kao Sto su psihologija, sociologija i ekonomija (Zatori, 2013.):

e psiholoska perspektiva definiranja doZivljaja odnosi se na emocije, sjec¢anje, svjesnost i
ponasanje,

e u fokusu organizacijske perspektive definiranja dozivljaja su potrosa¢, marketing,
vrijednost 1 koncept kreiranja vrijednosti,

e socioloska perspektiva odnosi se na socioloSki kontekst, kao $to je zivotni stil.

Petz (2010.) definira doZivljaj kao psiholosku kategoriju te ga veze uz proces percepcije
stimulansa. Najjednostavniji je doZivljaj osjet koji nastaje izravnim podrazivanjem osjetilnih
organa (vid, sluh, njuh, opip, okus), a slozeniji se dozivljaji nazivaju perceptima (emocionalni
dozivljaj, dozivljaj ljubavi 1 dr.). Kada se dozivljaji promatraju kao tipologija uma, moze se reci
da postoje razlicita funkcionalna podruc¢ja mozga koja su u vezi s razli¢itim dozivljajima, pa se

govori o tzv. ,,modularnom pogledu uma”, koji se sastoji od dvaju sustava (Schmitt, 1999.):



e Perceptivni ili osjetilni sustav — smjesten je u hipotalamusu, a procesira osjetilni input

u obliku svjetlosnih valova, zvucnih valova i dr.;

e Emocionalni sustav — smjeSten je na dva mjesta: u limbickom sustavu (amigdali) i
neokorteksu. ,,Nizi sustavi“ limbickog sustava i amigdale proizvode brze emocionalne
odgovore bez previse misli i analize, dok neokorteks proizvodi puno kompleksnije

emocije, a njegovi dijelovi rezultiraju spoznajom, razmisljanjem i kreativnoscu.

O dozivljaju kao novom nacinu razmisljanja s organizacijske perspektive, prvi su govorili Pine
1 Gilmore (1998.) u svojem djelu o ekonomiji dozivljaja, u kojem dozivljaj predstavljaju kao
rezultat evolucijskog procesa i novom ekonomskom ponudom uz dobra, proizvode i usluge.
Dozivljaj nastaje kada poduzece namjerno koristi usluge kao temelj, dobra kao ,,rekvizit* da bi
ukljucili individualne potrosace na nacin koji stvara nezaboravne dozivljaje (Pine i Gilmore,
1998.). Autori navode da su dozivljaji osobne prirode, za razliku od dobara, proizvoda i usluga
1 nalaze se u umu pojedinca, koji je angaziran na emocionalnoj, fizickoj, intelektualnoj i
duhovnoj razini, pa dvoje razli¢itih ljudi ne moZe imati isti dozivljaj. Schmitt (1999.) tako
navodi da su potrosaci u stalnoj potrazi za nezaboravnim sjecanjima o proizvodima i uslugama,
a ta sje¢anja postaju nov proizvod tj. dozivljaj. Dozivljaji potrosaca su drustvene prirode, a sami

potrosaci djeluju i na svoje vlastite dozivljaje (Rapp et al., 2015.).
Prema Pine 1 Gilmoreu (1998.):

e dobra se sastoje od materijala koji se dobiva iz prirode,

e proizvodi su opipljivi, mogu se standardizirati i skladistiti,

e usluge su neopipljive aktivnosti koje se mogu prilagoditi individualnim zahtjevima
klijenata,

e dozivljaji sunezaboravna dogadanja koja ukljucuju potrosace na individualnoj i osobnoj

razini.

S obzirom na to da je teSko razlikovati usluge od doZivljaja, Johnston i Kong (2011.) razrjeSuju
dilemu oko sli¢nosti usluga 1 dozivljaja, pa definiraju uslugu kao aktivnost ili proces koji
ukljucuje tretman potrosaca, a dozivljaj kao potroSacevu osobnu interpretaciju procesa pruzanja

usluge, njihovu interakciju i uklju¢ivanje u uslugu kroz niz dodirnih tocaka.

Svrha dozivljaja je povezati poduzeCe 1 marke sa Zivotnim stilom potroSafa te staviti
individualne potrosacke aktivnosti i1 situacije kupnje u Siri druStveni kontekst, Sto Cini

sociolosku perspektivu dozivljaja (Schmitt, 1999.).
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U fokusu ovog rada je organizacijska perspektiva definiranja dozivljaja. S te perspektive
Schmitt (2010.) navodi da su dozivljaji sadasnja stanja — percepcije, emocije i misli koje
potrosaci formiraju u dodiru s proizvodima i markama na trzistu u trenutku potrosnje, kao i
sjecanja na te dozivljaje. Dozivljajne aspekte potroSnje istrazivali su Hirschman i Holbrook
(1982.) te zakljucili da se potrosac ne smije promatrati kao objekt za obradu informacija jer je
ponasanje potrosaca vrlo kompleksno podrucje u osjetilnom smislu, vezano uz mastu i emocije.
Navedeno je vezano uz spoznaju da su potrosaci osjetljiva 1 emotivna bic¢a kao 1 racionalna bica.
Brakus et al. (2008.) navode da se konstrukt dozivljaja razlikuje od konstrukata kao Sto su
stavovi, ukljucenost, povezanost i dr. Za razliku od stavova, dozivljaji su subjektivni i povezani
sa specificnim osjec¢ajima, emocijama, spoznajama i ponasSanjem, potaknuti od strane odredenih
stimulansa u potroSacevom okruzenju (Riivits-Arconsuo 1 Leppiman, 2013.). Takoder,
dozivljaji nisu povezani sa stanjem motivacije, ve¢ se mogu dogoditi 1 kada potrosaci ne
pokazuju interes ili osobnu vezu s proizvodom ili markom, pa mogu biti ocekivani ili
neocekivani (Schmitt, 2010.). Osim navedenog, dozivljaj koji se povezuje s markom treba
razlikovati od termina predodzbe o marki proizvoda i1 prihvac¢anja marke, s obzirom na to da
potroSaci povezuju marke s koristima, proizvodima, mjestima i ostalim objektima, a isto tako

marka moze, ali i ne mora isporuciti odreden dozivljaj potrosacu (Keller, 2003.).

Gentile et al. (2007.) definiraju doZivljaj potrosaca kao rezultat skupa interakcija izmedu
potrosaca i proizvoda/usluge/poduzeéa, koji rezultira odredenom reakcijom. Cinjenica je da je
sve veci broj potroSaCa u potrazi za novim pozitivnim dozivljajima na trziStu te se ne
zadovoljavaju samo najkvalitetnijim proizvodima i uslugama (Pine 1 Gilmore, 1998.; Schmitt,
1999.; Fortezza i Pencarelli, 2011.). Ulaskom u ekonomiju dozivljaja, neovisno o poduzecu,
podrucju ili gradu, marketinski ciljevi usmjereni su na stvaranje vrijednih doZzivljaja ili ¢ak

nezamjenjive vrijednosti dozivljaja za potrosace (Wang i Lin, 2010.).

Walter et al. (2010.) definiraju dozivljaj potrosaca kao potroSacev izravni i neizravni dozivljaj
procesa pruzanja usluge, organizacije, ustanova i1 kako potrosa¢ dolazi u interakciju s
predstavnicima pruZzatelja usluge 1 drugim potrosacima. Navedeno stvara potroSacev kognitivni,
emocionalni i1 bihevioralni odgovor 1 ostavlja mu sjecanje o dozivljaju. Dozivljaji potroSaca su
holistic¢ke prirode i ukljucuju potrosacev kognitivni, afektivni, emocionalni, socijalni i fizic¢ki
odgovor prodavacu. DozZivljaj je kreiran ¢imbenicima koje prodava¢ moze kontrolirati, ali i

onima koji su van kontrole prodavaca (Verhoef et al., 2009.).

Dosadasnje spoznaje o dozivljajima potroSaca prikazana su u tablici 2.
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Podrudje
Dinamika dozivljaja
potroSaca

Kreiranje mape
korisnickog putovanja

Multikanalni put

Korisnic¢ko putovanje i
uredaji

Mjerenje dozivljaja
potrosaca

U¢inci dodirnih toc¢aka

Tablica 2. Spoznaje o dozivljajima potrosaca

Spoznaje
* Dinamicna eksterna okolina potroSaca moze imati znacajan utjecaj na
dozivljaj potrosaca.
* Ekstremne krize mogu imati jak, negativan i trajan utjecaj na dozivljaj
potrosaca.
* Ekonomsko stanje (recesija, ekspanzija) utjeCe na dozivljaj potrosaca
kroz poduzeca, tako da pokretaci dozivljaja potroSa¢a mogu ovisiti o
ekonomskom stanju.
* Nacrt usluge moze posluziti kao dobra pocetna tocka za kreiranje mape
korisnickog putovanja.
* Analiza putovanja korisnika trebala bi ukljuciti korisni¢ko putovanje s
perspektive potrosaca, stoga zahtijeva input potroSaca za cijeli proces.
» Kanali se razlikuju prema koristima i troSkovima, a obi¢no je jedan
kanal korisniji za odredenu fazu u procesu kupnje od drugih kanala.
Navedene razlike se medutim smanjuju, zbog razvoja tehnologije i
difuzije novih kanala.
» U razli¢itim fazama kupnje, potrosaci se razlikuju u svojim
preferencijama i koriStenju kanala, pa se mogu identificirati odredeni
multikanalni segmenti, u smislu karakteristika potrosaca.
» Kanali mobilnih uredaja medusobno su u interakciji i mogu ometati
postojece kanale.
* Kanali mobilnih uredaja nude nove mogucnosti kreiranja tocki dodira
vezane za odredivanje lokacije i vremena.
* Mobilni kanali prikladniji su za fazu potrage nego za fazu kupnje.
* Sucelja za izravni dodir mobilnih uredaja znacajno utjecu na
korisnicko putovanje.
* Ne postoji dogovor stru¢njaka oko konkretnog pristupa mjerenju svih
aspekata dozivljaja potrosaca kroz njegovo korisnicko putovanje.
Dosadasnji pristupi (kao npr. SERVQUAL) mogu posluziti kao dobra
pocetna tocka.
« Zadovoljstvo potroaca i NPS' (Net Promoter Score) jednako dobro
rade u predvidanju izvedbe poduzeca i predvidanju ponasanja potrosaca.
* Transformacije metrika su korisne, koje uzimaju u obzir potencijalne
nelinearne posljedice nastale uslijed teoretskih postavki.
» Metrike vezane za povratnu informaciju potrosaca, koje su usmjerene
na odredenu domenu dozivljaja potrosaca, nisu znacajne u predvidanju
buducih poslovnih rezultata.
* Visestruke metrike vezane za povratnu informaciju potrosaca bolje
predvidaju ponasanje potrosaca od jednostrukih.
» Kada se krec¢u kroz korisni¢ko putovanje, potrosaci koriste i izloZeni su
mnostvu dodirnih to¢aka, koje imaju izravan i neizravan utjecaj na
kupnju 1 ostalo potrosacko ponasanje.

! Net Promoter Score ili NPS je metrika koja mjeri zadovoljstvo potro3aca i predvida razvoj poduzeéa, a dijeli
potrosace u tri kategorije — Promoters, Passives i Detractors (“Net Promoter,” 1. 8. 2019.).
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Korisni¢ko putovanje i
dizajn dozivljaja

Upravljanje mrezom i

partnerima

Perspektiva unutar
poduzeca

* Jako je to vrlo kompleksno i tesko, vazno je odrediti kriti¢ne dodirne
tocke kroz cijelo korisnicko putovanje, koje imaju najznacajniji utjecaj
na kljuéni potrosacki ishod.

» Nesmetan dozivljaj isporucen kroz integrirane kanale kreirat ¢e
snazniji dozivljaj potrosaca.

* Utjecaj individualne dodirne tocke moze ovisiti o tome kada nastane u
procesu korisnickog putovanja.

* Pri kreiranju mape i analizi korisni¢kog putovanja vazno je uzeti u
obzir §iri sustav usluge.

» Korist poduzeca u preuzimanju snaznije uloge u mrezi isporuke usluge
je smanjivanje nesigurnosti u isporuci dozivljaja potrosaca; navedeno
treba biti uravnotezeno u odnosu s povecanjem troskova i
kompleksnosti. povezanih s takvom ve¢om ulogom.

» Fokus na potrosaca je vazno usmjerenje unutar poduzeca za kreiranje
jacih dozivljaja potrosaca

» Upravljanje dozivljajima potroSaca zahtijeva multidisciplinarni pristup
u kojem vise funkcija (IT, marketing, HR i dr.) medusobno suraduje da
bi isporucilo dozivljaj potroSacima.

* Poduzeca trebaju specificne kapacitete (kao npr. mrezu partnera,
analitiku potrosaca i sl.), da razviju uspjesne strategije dozivljaja
potrosaca.

Izvor: prilagodeno prema Lemon i Verhoef (2016.).

Pine 1 Gilmore (1998.) kao zacetnici koncepta dozivljaja promatraju dozivljaje kroz dvije

dimenzije:

e prema dimenziji ukljucenosti potrosaca, razlikuju aktivnu ukljucenost, u kojoj potrosaci

imaju kljuénu ulogu u kreiranju dogadanja koja ¢e stvoriti dozivljaj, 1 pasivnu

ukljucenost, u kojoj se potrosaci javljaju kao pasivni promatraci.

e druga dimenzija doZivljaja je povezivanje tj. odnos koji povezuje potrosace s nekim

dogadanjem; na jednoj strani nalaze se doZivljaji potpune zaokupljenosti, a na drugoj

strani ,,sveprozimajuci dozivljaji.

Kombinacijom navedenih dviju dimenzija nastaju Cetiri vrste dozivljaja (slika 1.), a to su

dozivljaji koji ukljucuju zabavu, u€enje, estetiku 1 bijeg od stvarnosti. Zabava ukljucuje osjetila,

ucenje stjecanje novih vjestina, bijeg od stvarnosti €injenje, a estetika postojanje (Petkus,

2004.).
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Slika 1. Vrste dozivljaja prema Pineu 1 Gilmoreu (1998.)

Potpuna
zaokupljenost
Zabava Ucenje
Pasivna Aktivna
ukljucenost ukljucenost
; Bijeg od
Esietisa stvarnosti

Sveprozimajuci
dozivljaji

Izvor: Prilagodeno prema Pineu i Gilmoreu (1998.).

Srivastava i Kaul (2014.) prema Fornerino et al. (2006.) identificirali su pet dimenzija dozivljaja
potrosaCa, a to su: osjetilno-perceptivna, afektivna, fiziCko-bihevioralna, drustvena i
kognitivna, dok Gentile et al. (2007.) identificiraju Sest dimenzija: osjetilni dozivljaj,
emocionalni doZivljaj, kognitivni dozivljaj, pragmati¢ni dozZivljaj, doZivljaj vezan uz Zivotni
stil 1 povezujuci dozivljaj, medutim ne testiraju empirijski njihov odnos. Brakus et al. (2009.)
razlikuju sljedece dimenzije doZivljaja: osjetilna, emocionalna, intelektualna 1 bihevioralna te

th povezuju s markom.

U skladu s Pineovim i1 Gilmoreovim konceptom doZzivljaja, Tarssanen i Kyldnen (2007.)
predstavili su dvodimenzionalni model doZivljaja u obliku piramide doZivljaja (slika 2.). Model
piramide dozivljaja istraZzuje doZivljaje potrosaca s dvije dimenzije: elementi doZivljaja i razina
dozivljaja. Svaki proizvod mora ukljucivati svih Sest elemenata dozivljaja na svakoj razini
dozivljaja. Autori navode da jedna razina dozivljaja moze dovesti do sljedece, i1 tako do najvise
razine koja se naziva mentalnom razinom. Mentalna razina doZivljaja moze dovesti do

promjena u zivotu potrosaca.
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Slika 2. Piramida dozivljaja

Helglleli=y  Mentalna

Dozivljaj Emocionalna

Intelektualna

Osjetilna percepcija Fizicka

Motivacijska

Individualnost / Autenti¢nost / Multisenzorna percepcija / Usporedba / Interakcija

Izvor: prilagodeno prema Tarssanen i Kyldnen (2007.).

Model piramide dozivljaja nudi podlogu za stvaranje proizvoda koji mogu kreirati znacajne

dozivljaje za potrosace (Tarssanen i Kylénen, 2007.).

U analizi vrsta dozivljaja Verbauskiene 1 Griesiene (2014.) takoder navode da je dozivljaj svake
osobe individualan, subjektivan proces koji stalno mijenja Zivote jer ovisi o vremenu, fazi
procesa kupnje, razini dozivljaja u kojoj se potrosa¢ nalazi (preddoZivljajna faza, faza
dozivljaja, postdozivljajna faza) kao i ostalim Cimbenicima (karakteristike potrosaca ili

stimulansi koje ciljaju pruzatelji usluga, interakcija s poduzecem i ostalim potrosacima).
Iz navedenog je vidljivo da autori u najvec¢oj mjeri govore o sljede¢im vrstama dozivljaja:

e osjetilnom doZivljaju,
e emocionalnom dozivljaju,
e dozivljaju razmisljanja,
e dozivljaju akcije,
e dozivljaju povezivanja,
koje Schmitt (1999.) navodi kao glavne vrste dozivljaja koji se mogu kreirati u sklopu

marketinga dozivljaja, a koji predstavljaju temelj svih dosadasnjih istrazivanja u tom podrucju.
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Marketinski stru¢njaci koriste dozivljaje da bi prodrli do ciljanih potroSaca. Bez obzira na to o

kojoj se ciljanoj skupini ili poduzeéu radi, uvijek postoji namjera koriStenja dozivljaja za

distribuciju poruke ili sadrzaja koji ¢e potaknuti emociju ili akciju (promjenu ponaSanja) (Smith

1 Hanover, 2016.). Prema tome Smith i Hanover (2016.) navode nekoliko vaznih ¢injenica

vezanih za emocionalni i bihevioralni utjecaj dozivljaja na ciljanu skupinu potrosaca:

Dozivljaji moraju biti kreirani na nacin na potaknu transfer postojeceg znanja i novih
spoznaja u dozivljaj, koji ¢e im dati novu perspektivu. Sto ljudi osje¢aju prema neemu,
utjeCe na njihov interes, njthovu namjeru i zelju za interakcijom,;

Angazman potroSaca ima vece Sanse da bude procesiran u njihovim umovima,
zapamcen i da €e ga se potrosaci sjetiti, ako je povezan sa znacenjem i relevantno$c¢u da
potakne emociju;

Moguce je kreirati dozivljaje koji direktno pobuduju odredene emocije ili poti¢u
ponasanje, samo je vazno razumjeti ¢injenicu da emocije utjecu na privlacenje paznje i
ucenje. lako marketing dozivljaja istovremeno koristi svih pet osjetila, ciljana skupina
potroSaca to ne ¢ini. Ljudi kreiraju preferencije i ne koriste jednako svih pet osjetila te
najcesce koriste jedno ili dva osjetila prije ostalih.

Vazno je razumjeti kako ljudi uce, i to bi trebalo diktirati nacin na koji im poduzeca
isporucuju informacije unutar dozivljaja. Dozivljaji se pohranjuju u radnu memoriju
potrosaca, uglavnom u njihovu privremenu memoriju te se mogu pohraniti u trajnu
memoriju. Struénjaci se slazu da dulji doZivljaji jako povecavaju Sanse spremanja

dozivljaja u dugotrajnu memoriju potrosaca (slika 3.)

Slika 3. Zadrzavanje dozivljaja u memoriji potroSaca

a
I

I
MAKSIMALNA STOP4,
I

ZADRZAVANJA
[

STOPA UCENJA

DULJINA INTERAKCIJE

Izvor: prilagodeno prema Smith i Hanover (2016.).
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U tablici 3. prikazana su najznacajnija istrazivanja iz podrucja dozivljaja potroSaca. Teorijske
temelje dozivljaja potrosaca postavili su Hirschman i Holbrook (1982.). Nakon njih zapocela
je era fokusa istrazivanja na dozivljaje potrosaca u marketingu. Tako da se vecina autora slaze
da bez obzira na kontekst, potrosaci Zele dozivjeti pozitivne kupovne dozivljaje, s obzirom na
to da pozitivni kupovni dozivljaji mogu utjecati na kreiranje emocionalne veze izmedu marke
poduzeca i njenih potrosaca, Sto moze rezultirati lojalno$¢u (Gentile et al., 2007.). Pozitivni
pomaci u istrazivanjima iz podrucja dozivljaja potrosaca usredotoCeni su na prosirenje

konteksta dozivljaja (Johnston i Kong, 2011.; Archpru Akaka et al., 2015.; Lemon i Verhoef,

2016.; Duerden et al., 2018.; Holbrook, 2018.), ¢ime se Sire i teorijske spoznaje.

Tablica 3. Pregled istrazivanja iz podrucja dozivljaja potroSaca

Autor/Godina/Casopis/
Naslov

Holbrook, Hirschman/
1982. / Journal of
Consumer Research / The
Experiential Aspects of
Consuption: Consumer
Fantasies, Feelings and
Fun
Hirschman, Holbrook /
1982. / Journal of
Marketing / Hedonic
Consumption:
Emerging Concepts,
Methods and
Propositions
Pine, Gilmore / 1998. /
Harvard Business Review
/ Welcome to the
Experience Economy
Pine, Gilmore / 1999. /
Knjiga / The Experience
Economy
Poulsson, Kale / 2004. /
The Marketing Review /
The Experience Economy
and Commercial
Experiences

Ciljevi istrazivanja

Rad istrazuje vazne
dozivljajne aspekte
potrosnje, a istrazivacki
okvir uzima u obzir
tipi¢ne varijable
ponasSanja potrosaca.

Definirati hedonisticku
potro$nju. Raspraviti o
teoretskoj podlozi razlike
izmedu tradicionalnog i
hedonistickog pristupa
potrosnji.

Istraziti razvoj ekonomske
vrijednosti.

Istraziti sve aspekte
dozivljaja.

Prosiriti razumijevanje §to
¢ini komercijalni
dozivljaj. Definirati
fenomen dozivljaja i
razdijeliti ponudu
dozivljaja od ponude
proizvoda i usluga.
Diskutirati kako dozivljaji
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Rezultati istraZivanja
Usporedba izmedu procesa
informacija 1 dozivljajnih
ponasanja potrosaca.

prerade
aspekata

Ponasanje potrosaca je puno kompleksnije
s osjetilne perspektive, vodeno emocijama
i maStom, nego S§to to tvrdi tradicionalan
pristup marketinskim istrazivanjima.

Dozivljaj postaje nova ekonomska ponuda
uz proizvode i usluge.

Identificirane su Cetiri vrste dozivljaja:
dozivljaji koji ukljucuju zabavu, ucenje,
estetiku 1 bijeg od stvarnosti.

Nisu svi proizvodi i usluge podobni da ih
se na trzistu ponudi kao dozivljaje, da bi
dozivjeli uspjeh.



Gentile, Spiller, Noci /
2007. / European
Management Journal /
How to Sustain the
Customer Experience: An
Overview of

Experience Components
that Co-create Value
With the Customer
Verhoef, Lemon,
Parasuraman, Roggeveen,
Tsiros, Schlesinger /
2009. / Journal of
Retailing /Customer
Experience Creation:
Determinants, Dynamics
and Management
Strategies

Johnston, Kong/ 2011./
Managing Service Quality
/ The Customer
Experience: A Road for
Improvement
Riivits-Arconsuo,
Leppiman/ 2013. /
Conference paper for the
9th Eurasia Business and
Economics Society
(EBES) Conference,
January 2013./
Consumer online word-
of-mouth - analysis
through an experience
pyramid model
Srivastava, Kaul / 2014. /
Journal of Retailing and
Consumer Services /
Social interaction,
convenience and customer
satisfaction:

The mediating effect of
customer experience
McColl-Kennedy,
Gustafsson, Jaakkola,
Klaus, Radnor,

kreiraju vrijednost za
potrosace.

Razumjeti specificnu
ulogu razli¢itih
dozivljajnih karakteristika
poznatih proizvoda.

Pregled postojece
literature o dozivljajima
potrosaca i njeno
prosirivanje s kreiranjem
dozivljaja potrosaca s
holisticke perspektive.

Istraziti kako organizacije
napreduju oko kreiranja i

unapredenja dozivljaja za
svoje potrosace.

Istraziti kako elementi
dozivljaja koji utjecu na
donosenje odluke
potroSaca o prenoSenju
dozivljaja od usta do usta.

Istraziti utjecaj
pogodnosti i drustvene
interakcije na
zadovoljstvo potrosaca s
medijatorskom ulogom
dozivljaja potrosaca.

Dati smjernice za buduc¢a
istraZivanja, posebno za
Sirenje uloge potrosaca u
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Istrazivanje je dokazalo da je znacajan dio
vrijednosti ponudenih potrosa¢ima koje
oni prepoznaju vezano za dozivljajne
karakteristike. Bez obzira na kontekst,
potrosaci zele dozivjeti pozitivne kupovne
dozivljaje. Pozitivni kupovni dozivljaji
mogu utjecati na kreiranje emocionalne
veze izmedu marke poduzeéa i njenih
potrosaca, Sto moze rezultirati lojalnos¢u.
Konceptualni model kreiranja dozivljaja
potrosaca koji se sastoji od pet aspekata
(drustvene okoline, kontakta s uslugom,

marke, dinamike dozivljaja potroSaca,
upravljanje strategijama dozivljaja
potrosaca).

Identificiran model s deset faza

unapredenja dozivljaja potrosaca.

Kreiran model piramide dozivljaja koji
predstavlja alat za kreiranje proizvoda, a
uzima u obzir sve elemente znacajnih
dozivljaja na svim razinama. Rezultati
ankete indiciraju da su izvanrednost,
kontrast i dozivljaji

znacajni vazni

elementi poruka vezanih uz marku.

Pogodnost i drustvena interakcija djeluju
na dozivljaj potrosaca i na zadovoljstvo
potrosaca.

Popis istrazivackih pitanja sastavljenih oko
kljuénih buducéih
istrazivanja.

triju smjerova



Perks, Friman / 2015. /
Journal of

Services Marketing

/ Fresh perspectives on
customer experience

Archpru Akaka, Vargo,
Jensen Schau /2015./
Journal of Service
Management / The
context of experience

Ebrahim, Ghoneim, Irani,
Fan / 2016. / Journal of
Marketing Management /
A brand preference and
repurchase intention
model: the role

of consumer experience
Lemon, Verhoef/ 2016 /
Journal of Marketing /
Understanding Customer
Experience

Throughout the Customer
Journey

Duerden, Lundberg, Ward
/2018. / Journal of
Leisure Research / From
ordinary to extraordinary:
A framework of
experience types

Holbrook / 2018. /
Qualitative Market
Research / Essay on the
origins, development and
future of the consumption
experience as a concept in
marketing and consumer
research

dozivljajima potrosaca,
uzimanje u obzir
prakti¢nog pristupa
dozivljajima potrosaca i
reorganizacija holisticke i
dinamic¢ne prirode
dozivljaja potrosaca kroz
sve dodirne tocke.
Istraziti drustvene i
kulturalne aspekte
konteksta razmjene usluga
s ciljem boljeg
razumijevanja kako se
evaluira vrijednost i
dozivljaj.

Istraziti kako znanje o
marki i dozivljaj marke
odreduju odabir marke i
istrazivanje utjecaja na
ponovljenu kupnju marke.

Razyviti dublje
razumijevanje dozivljaja
potroSaca u procesu
korisnickog putovanja.

Dati okvir dozivljaja,
ukljucujuéi definicije
konstrukata za pomo¢ pri
kreiranju dozivljaja.

Identificirati pocetke,
razvoj i buduénost
dozivljaja potrosnje kao
koncepta u marketingu i
istrazivanju potrosaca.

Prosiren je kontekst dozivljaja primjenom
usluznog cko-sustava i
Cetiri druStvena i
koji

perspektive
identificirana su
kulturalna c¢imbenika
dozivljaj.

utjeCu na

Rezultati impliciraju da se simboli¢ni
utjecaj preferencija marke wvr§i kroz
njegovu  moé zeljenog
identiteta potrosaca. Potrosaci primaju taj
utjecaj kroz dozivljaj marke.

izrazavanja

Suma dosadas$njeg znanja o dozivljaju
korisnickom putovanju s
aspekata,
zadovoljstvo  potrosaca,  upravljanje
potroSacima, kvalitetu usluge i marketing

potrosaca i

razlicitih ukljucujuéi

odnosa.

Dozivljaj mogu biti na podsvjesnoj i
svjesnoj razini. Izvanredni dozivljaji su
nezaboravni, znacajniji i transformacijski.

Razlika izmedu klasa izvanrednih
dozivljaja temelji se na klju¢nim
karakteristikama emocija, otkrica i
promjene.

Koncept dozivljaja potro$nje prosirio se na
puno marketinskih podru¢ja, kao i na
istrazivanje potrosaca, s mogucnoscu
primjene u kreiranju promotivnih poruka
marke.

Izvor: izrada autorice.

Iz navedenog teorijskog pregleda literature iz podrucja dozivljaja potroSaca, neminovno je

vidljiv fokus kako marketinga, tako 1 ekonomije na stvaranje doZivljaja. lako se u literaturi
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dozivljaj smatra posebnom ekonomskom ponudom, prisustvo dobara, usluga i ljudi nuzno je
kao temelj stvaranja dozivljaja. Nedostatak dosadasnjih teorijskih pristupa iz promatrane
literature je neuskladenost u stavovima autora oko definicije dozivljaja, posebno zbog Cinjenice
da ga pojedini autori promatraju s aspekta poduzeca, a drugi s aspekta pojedinca. Stav autorice
ove doktorske disertaciji jest da je dozivljaj proces u kojem sudjeluju obje strane, i poduzece i
potrosac. Osim navedenog, u literaturi je jasno vidljiv pomak od postulata tradicionalnog
marketinga prema marketingu dozivljaja, koji se prilagodava zahtjevima potrosaca. Subjektivna
priroda dozivljaja zapravo stavlja potrosaca u ulogu pojedinca, Sto postaje jedno veliko
istrazivacko podrucje ponasanja potrosaca, kako u marketingu, tako i u psihologiji i ostalim

znanstvenim podrucjima koja to izu¢avaju.

2.1.2. Turisticki doZivljaj

Turizam je zasigurno jedan od prvih primjera ekonomije dozivljaja na djelu (Quan i Wang,
2004.). Turizam se moze smatrati procesom isporuke pozitivnih dozivljaja turistima (Tung i
Ritchie, 2011.), a turisti posjecuju turisticku destinaciju da bi zadovoljili svoje potrebe i zZelje

za doZivljajima (Prebensen et al., 2013.).

U marketingu, turisti¢ki dozivljaj promatra se kao dozivljaj potrosaca (Mossberg, 2007., prema
Woodside et al., 2000.), turist je potrosa¢, marketinska znacajnost turisticke aktivnosti lezi u
potrodnji turista, a ¢ak su dozivljaji turistiCkih atrakcija dio ukupne potros$nje turistiCkog
proizvoda (Quan i Wang, 2004.). Sukladno navedenom autori navode da se s marketinskog
pristupa turist smatra potrosacem, jer je ona/on usluzena i ulazi u odnos komercijalne razmjene

s dobavlja¢ima roba ili pruzateljima usluga.

Otto 1 Ritchie (1996.) definiraju dozivljaj u turizmu kao subjektivno mentalno stanje koje
osjecaju turisti. Tung 1 Ritchie (2011., 1369) definiraju turisticki dozivljaj kao ,,subjektivnu
evaluaciju 1 dozZivljavanje (afektivno, kognitivno 1 bihevioralno) dogadaja pojedinca, vezanih
za njene/njegove turisticke aktivnosti koje pocinju prije (planiranje i priprema), tijekom (u
destinaciji) 1 nakon putovanja (sje¢anje).“ Slijedom navedenog, centralna uloga stru¢njaka u
planiranju turizma je ,,0lakSati razvoj okoline (destinacije) koja povecava vjerojatnost da ce

turisti kreirati svoje vlastite nezaboravne turisticke dozivljaje* (Tung 1 Ritchie, 2011., 1369).

Turisticki doZivljaj je sloZzen psiholoski proces (Quinlan Cutler 1 Carmichael, 2010.).
Kompleksnost turistickog dozivljaja istaknuta je u mnogim istrazivackim rezultatima i

zaklju¢cima, a ukljucuje poteskoce u identificiranju i mjerenju njegovih komponenti i
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definiranju kako se mijenja, s obzirom na karakteristike pojedinog turista (Volo, 2009.).
Turisticki dozivljaj je kompleksan jer je holisticki, provlaci se kroz sve faze turistickog
putovanja te ukljucuje meduovisne procese i dinamiku kroz navedene faze (Park i Santos,

2017.).

Quan 1 Wang (2004.) kreirali su konceptualni model turistickog dozivljaja, koji se sastoji od
dvije dimenzije, dimenzije vrhovnog turistickog dozivljaja i dimenzije podrzavajuceg
potrosackog dozivljaja. Vrhovni turisticki dozivljaj odnosi se na dozivljaj turistickih atrakcija
koje ¢ine glavninu motivacije u turizmu, dok se podrzavajuéi odnosi na dozivljaje
zadovoljavanja osnovnih potrosackih potreba na putovanju, kao Sto su jedenje, spavanje i
transport, a koji ne Cine glavninu motivacije turizmu. Ukupan turisticki dozivljaj moze biti
upropasten ako podrzavajuci potroSacki dozivljaj podbaci ili ako vrhovni dozZivljaj turistickih
atrakcija ne ispunjava o¢ekivanja. Prema tome, ukupna kvaliteta turistickog dozivljaja lezi na
obostranoj potpori obiju dimenzija. Quinlan Cutler i Carmichael (2010.) identificirali su
nekoliko komponenti turistickog dozivljaja, a to su vrsta putovanja, mjesto, emocionalno

zadovoljstvo, uspomene, znanje, vlastiti identitet i razvoj.

Turisticki dozivljaj interaktivan je po prirodi, a sama interakcija turista i turistickog sustava koji

sudjeluju u kreiranju dozivljaja ukljucuje tri faze (Larsen, 2007.):

1) prije putovanja,
2) procesi tijekom putovanja, i

3) nakon putovanja.

Tako u fazi planiranja, prije putovanja, turisti predvidaju odredene dogadaje kroz ocekivanja,
tijekom putovanja ¢e imati razlicite percepcije o dogadajima, a nakon putovanja ostaju im
sjecanja. Navedena tri ¢cimbenika, o¢ekivanja, percepcije i sjecanja, povezuju cjelokupni proces
putovanja, koji tada kreira turisti¢ki dozivljaj, a moZe ¢ak 1 utjecati na ocekivanja drugih turista
o istim ili razli¢itim vrstama putovanja (Sheng i Chen, 2013.). Larsen (2007.) navodi da je
naglasak turistickog doZivljaja na dogadaje koji su toliko znacajni da ih turisti smjeste u svoju

dugotrajnu memoriju, odnosno da je najznacajnija faza nakon putovanja.

Ova disertacija posebno je usredotoCena na stvaranje turistickih dozivljaja tijekom putovanja,
u turisti¢koj destinaciji. Kada su turisti opisivali njihove dozivljaje u turisti¢koj destinaciji (slika

4.), posebice su izdvajali dvije srediSnje teme (Park i1 Santos, 2017.):

e interakciju s drugima koji imaju sli¢ne interese, 1
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e fleksibilnost i1 slobodu.

Slika 4. Kruzenje turistickog dozivljaja kroz nekoliko faza putovanja

Prije putovanja U destinaciji Nakon putovanja

/ . ) - N >
[ Predvidanje \ /S
- | & / Temelj’f"’ dogivljaj '\ /| Ograniteno prisjecanje \ |
ocekivanje / I Dozivljaji " [ i raspravljanje o ‘
h | 'e?“eh gl | [ fo predvidenim \
A [ »prﬂqlpljemm ! \ [ Y doZivljajima \
S 7 [\ \  informacijama ‘ [ \ y |
— | X 3 PR /// //,, ,
| ‘ | - e f
| Dodatne fnfa}macije / \ ‘ Sjeéanje ‘
prikupljanje i pregovaranje / \ / Naglasak na
/ o jedinstvene |
ProSireni dofivijaj / N osobne
Osobni dozivljaji / \ doZivljaje /

iznad ocekivanih

\

Povratna informacija: utjecaj na buduca putovanja
Izvor: prilagodeno prema Park i Santos (2017.).

Ung 1 Vong (2010.) navode cetiri glavna ¢imbenika koji utjecu na turisticki dozivljaj 1

zadovoljstvo, a mogu biti orijentirani na proizvod ili orijentirani na potrosace:

e povijest 1 kultura,
e sadrzaji i usluga na turisti¢kom lokalitetu,
e interpretacija turistickog lokaliteta,

e privlacnost turistickog mjesta.

U turizmu se posebno uz turisticki dozivljaj navodi vaznost nezaboravnog turistickog
dozivljaja, za koji se smatra da predstavlja funkciju turizma (Tung i Ritchie, 2011.). Da bi
turisticki doZivljaj postao nezaboravan, moraju biti zadovoljena Cetiri aspekta, koja se smatraju
1 dimenzijama nezaboravnog turistickog dozivljaja, a to su afekti, o¢ekivanja, posljedi¢nost i
sjecanje. Afekti su nesvjesna intenzivna iskustva koja imaju vrlo vaznu ulogu u odredivanju
odnosa izmedu tijela osobe, okoline i ostalih ljudi te se odnose na subjektivan doZivljaj onog
Sto ljudi osjecaju ili o ¢emu razmisljaju (Shouse, 2005.). Ocekivanja potrosaci temelje na
prethodnim iskustvima, misljenju prijatelja 1 suradnika te informacijama 1 obecanjima
marketinskih stru¢njaka (Kotler et al., 2006.). Marketinski stru¢njaci moraju se truditi da ispune

oc¢ekivanja potroSaca, ali da ih i nadmasSe, Sto ¢e izmedu ostalog rezultirati i zadovoljstvom
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potrosaca (Grbac i Loncari¢, 2010.). Oc¢ekivanja turista usmjerena su na ispunjenje namjera i/ili
opis iznenadenja kojima su svjedocili tijekom putovanja, a koji su bili iznad njihovih planiranih
aktivnosti (Tung i Ritchie, 2011.). Posljedi¢nost se odnosi na odgovore turista koji su sugerirali
oblik osobne vaznosti rezultatom putovanja, kao S§to su poboljSani drustveni odnosi,
intelektualni razvoj 1 sl., dok se sje¢anje odnosi na izjave turista o tome koliko su se mogli

prisjetiti odredenog turistickog dozivljaja (Tung i Ritchie, 2011.).

Uz nezaboravan turisticki dozivljaj, literatura spominje 1 kreativan turisticki dozivljaj te
izvanredni turisticki dozivljaj. Izvanredni turisticki dozivljaj potaknut je neuobicajenim
dogadajima, a karakteriziraju ga visoke razine emocionalnog intenziteta i dozivljaja (Arnould i
Price, 1993.). Kreativan turisticki dozivljaj nastaje kada potrosaci sudjeluju u aktivnostima u
kojima koriste jednostavne materijale i mastu, a cijeli koncept ovisi o turistu kao kreativnom

sukreatoru i potrosacu dozivljaja (Richards i Wilson, 2006.).

Sukreiranje doZivljaja, u smislu sudjelovanja i interakcije turista, od iznimne je vaznosti zbog
¢injenice da preferencije razliCitih aktivnosti turista u turistickoj destinaciji pokazuju pomak
prema odabiru onih u kojima ¢e turisti biti aktivniji (Campos et al., 2018.). Sukreiranje
dozivljaja u turizmu ima poseban znacaj, pa tako Binkhorst i Dekker (2009.) navode da ¢e ono
dodati vrijednost i posjetitelju i posje¢enome te Ce istovremeno doprinijeti posebnosti i
autenti¢nosti turistiCke destinacije. Koncepte doZivljaja smatraju vrlo vezanima uz duh
turistickog mjesta i ljudi koji se tamo nalaze. Stavljanje osobe u srediste turizma ima i ostalih
prednosti, kao $to su pomak razmisljanja samo o putovanju ili boravku u turistickoj destinaciji.
Sukreiranje doZzivljaja u turizmu moZe se ostvariti prije boravka u turistickoj destinaciji ili
nakon povratka turista svojem prebivaliStu. Najznacajniji turisti¢ki dozivljaji kreiraju se upravo
u dozivljajima koji se kreiraju u destinaciji, gdje se turisti nadu u novoj okolini, poduzimaju
aktivnosti te ulaze u interakciju s ljudima, koji utjecu na snagu njihovih emocija 1 osjecaja te
stjecanju novih znanja (Campos et al., 2018.). U proces sukreiranja doZivljaja mogu se ukljuciti
1 drugi akteri, kao Sto su stru¢njaci za putovanja, pa ¢e sudjelovanjem u tom procesu potrosaci

biti zadovoljniji §to ¢e imati 1 pozitivan utjecaj na njihovu lojalnost (Loncari¢ et al., 2017.).

Tablica 4. prikazuje najznacajnija istraZivanja iz podrucja turistickog doZivljaja. Turisticki
dozivljaj jedan je od produkata ekonomije dozivljaja, pa su istrazivaci u tom podrucju teorijske

temelje trazili upravo tamo.
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Tablica 4. Pregled istrazivanja iz podrucja turistickog dozivljaja

Autor/Godina/Casopis/
Naslov

Mehmetoglu, Engen /
2011. / Journal of Quality
Assurance in Hospitality
and Tourism / Pine and
Gilmore's Concept of
Experience Economy and
Its Dimensions: An
Empirical Examination in
Tourism

Song, Lee, Park, Hwang,
Reisinger / 2014. /
Journal of Travel and
Tourism Marketing / The
Influence of Tourist
Experience on Perceived
Value and Satisfaction
with Temple Stays: The
Experience Economy
Theory

Chang, Lin / 2015./
Journal of Travel and
Tourism Marketing /
Building a Total
Customer Experience
Model: Applications for
the Travel Experiences in
Taiwan’s Creative Life
Industry

Sarra, Di Zio,
Cappucci / 2015./
Annals of Tourism
Research / A quantitative
valuation of tourist
experience in Lisbon

Jensen, Lindberg,
Ostergaard / 2015. /
Scandinavian Journal of
Hospitality and Tourism /
How Can Consumer

Ciljevi istrazivanja

Testirati koncept
ekonomije dozivljaja i
njegovih Cetiriju
dimenzija (ucenje, bijeg,
estetika i zabava) u
turizmu.

Rad istrazuje utjecaj
bijega, zabave, estetike i
edukativnih dozivljaja na
percepciju funkcionalnih i
emocionalnih vrijednosti
te na zadovoljstvo turista
boravkom u destinaciji.

Istraziti odnos izmedu
koncepta ekonomije
dozivljaja i njegovih
Cetiriju dimenzija (ucenje,
bijeg, estetika i zabava),
vrijednosti dozivljaja i
teorije namjere ponasanja.

Rad koristi IRT teoriju
(Item Response Theory)
za mjerenje percepcija i
zadovoljstva turista.

Doprinijeti konceptualnoj
debati o turistickim
dozivljajima. Dati pregled
razvoja u podrucju
dozivljaja potrosaca s
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Rezultati istraZivanja

Razli¢ite dimenzije ekonomije dozivljaja
utjecu na ukupno zadovoljstvo posjetitelja
u razli¢itim kontekstima.

Dozivljaj bijega 1 =zabave vaZzni su
prediktori funkcionalnih i emocionalnih
vrijednosti. Dozivljaj estetike utjeCe na
emocionalnu vrijednost, dok edukativni
dozivljaj funkcionalnu
vrijednost. 1 funkcionalna i emocionalna

utjeCe  na

vrijednost utjecu na zadovoljstvo turista.

Rezultati su poduprli strukturu dimenzija
ukupnog dozivljaja potrosaca u turistickoj
destinaciji. Uspostava savr§enog dozivljaja
i razumijevanje evaluacija potroSaca mora
se proSiriti  na
potrosaca.

namjeru ponasanja

Turisti su zadovoljni vec¢inom
karakteristika koje su bile odabrane za
mjerenje zadovoljstva. Glavni rezultat
analize govori

(iskustvo prijasnjih putovanja, udaljenost

da vecina prediktora

od turisticke destinacije, dob i spol) ne
utjeCu na razinu zadovoljstva ispitanika.
Razina zadovoljstva turista povecala se
brojem dana boravka u promatranoj
turisti¢koj destinaciji.

Turisticki dozivljaj odnosi se na nacin
kako je kreiran njegov znacaj, a on se
sastoji od individualnog, drustvenog i
kulturalnog znacaja. Teorija kulture
potroSaca moze doprinijeti razumijevanju



Research Contribute to
Increased Understanding
of Tourist Experiences? A
Conceptual Review

Yang, Liu, Li/2015./
Journal of Travel and
Tourism Marketing / How
Customer Experience
Affects the Customer-
Based Brand Equity for
Tourism Destinations
Pawaskar, Goel / 2016. /
Indian Journal of Science
and Technology / The
Tourist Experience:
Modelling the
Relationship between
Customer Satisfaction and
Destination Loyalty

Cetin, Bilgihan / 2016. /
Current Issues in Tourism
/ Components of cultural
tourists’ experiences in
destinations

Kirillova, Lehto, Cai /
2017./ Tourism
Recreation Research /
What triggers
transformative tourism
experiences?

Tung, Lin, Qiu Zhang,
Zhao / 2017. / Journal of
Travel and Tourism
Marketing / A framework
of memory management
and tourism experiences
Cornelisse / 2018. /
Research in Hospitality
Management /
Understanding
memorable tourism
experiences: A case study

naglaskom na teoriju
kulture potrosaca (CCT).

Istraziti utjecaj dozivljaja
potrosaca na potrosacku
vrijednost marke za
turisticke destinacije.

Razviti model putovanja
turista nakon putovanja,
koji se fokusira na
potrosaceve interne i
eksterne ¢imbenike
zadovoljstva i njihov
utjecaj na lojalnost
destinaciji, u smislu
ponovnog povratka u
destinaciju i preporuke
destinacije drugima.
Odrediti ¢cimbenike koji
utjecu na opce
zadovoljstvo dozivljaja
kulturnih turista.

Istraziti okidace
transformativnih
turistickih dozivljaja i
njihove okolnosti
promatrane kroz
egzistencijalnu filozofiju.
Razviti okvir upravljanja
turistickim sjecanjima i
turistickim dozivljajima.

Odrediti koji je koncept iz
turisticke literature
najvise povezan s
konceptom ekonomije
dozivljaja.
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kretanju turista u vremenu i prostoru,
izmedu razli¢itih dozivljajnih podrudja.

Izvedba usluge u turistickoj destinaciji ima
najznacajniji utjecaj na destinacijsku
vrijednost marke.

Turist ¢e ponovno posjetiti destinaciju i
preporuciti je drugima ako je zadovoljan
dozivljajem. Interno zadovoljstvo ima
pozitivan utjecaj na lojalnost destinaciji,
dok eksterna lojalnost nije vazan ¢imbenik
u izgradnji lojalnosti turistickoj destinaciji.

Identificirano je pet konstrukata koji utjecu
na  kulturno-turisticke  dozivljaje u

destinaciji, a to su drustvena interakcija,

lokalna autenti¢nost, usluga,
kultura/nasljede, izazov.

Epizode nastajanja dozivljaja obicno
nastaju pri kraju putovanja, a bude

intenzivne mijeSane emocije i kognitivne
procese. Kada su okidaci dozivljaja
sukreirani s drugim turistima, rezultat je
nastajanje izvanrednog dozivljaja.

Konceptualni model koji  povezuje
relevantne koncepte iz psihologije i
turistickih ~ istrazivanja, a  formira
dugotrajno sjecanje.

Povecana  potraga za  autentiCnim
turistickom  proizvodima u  sklopu

ekonomije dozivljaja ne implicira potragu
za autenticnoSCu vezanom za izvorne

turisti¢ke artefakte.



Quinlan Cutler, Doherty,
Carmichael / 2018. /
Current Issues in Tourism
/ The experience sampling
method: examining its use
and potential in tourist
experience research
Kastenholz, Carneiro,
Marques, Loureiro /
2018. / Journal of Travel
and Tourism Marketing /
The dimensions of rural
tourism experience:
impacts on arousal,
memory, and satisfaction
Sthapit, Coudounaris /
2018. / Scandinavian
Journal of Hospitality and
Tourism / Memorable
tourism experiences:
antecedents and outcomes

Seyfi, Hall,
Rasoolimanesh / 2019. /
Journal of Heritage
Tourism / Exploring
Memorable Cultural
Tourism Experiences

Alexiou / 2019. / Journal
of Heritage Tourism /
Experience economy and
co-creation in a cultural
heritage festival:
consumers’ views

Zare / 2019./ An
International Journal of
Tourism and Hospitality
Research / Cultural
influences on memorable
tourism experiences
Wei, Zhao, Zhang, Huang
/2019. / Asia Pacific
Journal of Tourism
Research / Psychological
factors affecting

Istraziti koriStenje metode
uzorkovanja dozivljaja
(ESM — Experience
Sampling Method) u
istrazivanjima turistickog
dozivljaja.

Testirati mjernu ljestvicu
turistickog dozivljaja u
kontekstu ruralnog
turizma i analizirati odnos
izmedu dozivljaja,
uzbudenja, sjecanja i
zadovoljstva.

Istraziti specificne
dimenzije nezaboravnog
turistickog dozivljaja koji
utjecu na turistovu
subjektivnu procjenu
blagostanja prema jednoj
turistickoj destinaciji.
Razumjeti razlicite
¢imbenike koji utjecu i
oblikuju turisticku
kulturalnu evaluaciju
dozivljaja u kulturnim
destinacijama i istraziti
znacenje tih atributa.
Istraziti utjecaj ekonomije
dozivljaja i koncepta
sukreiranja na festivale
kulturnog nasljeda i
istraziti proces sukreiranja
posjetitelja festivala u
destinaciji.

Istraziti ulogu kulture na
pamcenje turistickog
dozivljaja.

Istraziti psiholoske
komponente
nezaboravnog turistickog
dozivljaja koji ¢e
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Provodenje metode uzorkovanja dozivljaja
moguce je uz pomo¢ koriStenja pametnih
telefona.

Rezultati su pokazali da ucenje i estetika
kao dimenzije dozivljaja ruralnog turizma
pozitivno predvidaju dimenziju uzbudenja,
dok bijeg od stvarnosti i estetika odreduju
dimenziju sjecanja.

Rezultati su pokazali da je turistovo
subjektivno blagostanje pod utjecajem
hedonizma i znacajnosti. Moderatorske
varijable spola, dobi i nacionalnosti imaju
znacajan utjecaj na vezu izmedu navedenih
¢imbenika turistickog
dozivljaja i subjektivnog blagostanja.

Teoretski model nezaboravnih kulturnih

nezaboravnog

turistickih dozivljaja. Identificirano Sest

kljuénih  ¢imbenika koji utjecu na
kulturalne  turisticke  dozivljaje u
destinaciji:  autenti¢nost, ukljucenost,
kulturalna razmjena, privlacnost

gastronomije i kvaliteta usluge.
Formiran CIF (Context, Interactions,
Feelings) model koji ilustrira ispreplitane
dimenzije optimalnog dozivljaja kulturnog
nasljeda, koji bi organizatori festivala
trebali isporuciti posjetiteljima.

Identificirane su detirl teme vezane za
kulturu koje cine turisticki
pamtljivim: zajednistvo,

dozivljaj
neovisnost 1
fleksibilnost te

kontrola, spontanost i

prepoznatljivost.

Prisje¢anje = nezaboravnih  turistickih
dozivljaja je pod pozitivnim utjecajem
drustvenih

noviteta, ukljuenosti 1

interakcija. Hedonizam i novitet imaju



memorable tourism najvjerojatnije potaknuti pozitivan utjecaj na slikovitost

experiences sjecanja turista. nezaboravnih turistickih dozivljaja.
Queiroz Neto, Dimmock,  Istraziti u kojem Rezultati demonstriraju dinamiku
Lohmann, Scott /2019./  intenzitetu razina konkurentnosti destinacije kada su mjereni
Current Issues in Tourism | turistickog dozivljaja s perspektive potraznje.  Turisticki
/ Destination utjece na vaznost koju dozivljaj je prikladna karakteristika
competitiveness: how turisti pridaju klasifikacije turista vezana za
does travel experience konkurentnosti turisticke  konkurentnost turisticke destinacije.
influence choice? destinacije u domeni
ronjenja.

Izvor: izrada autorice.

Razlic¢iti dozivljaji koji Cine turisticki dozivljaj postali su istrazivacki interes mnogih
znanstvenika, posebice u posljednjih desetak godina. Jedni su fokus stavili na turisticki
dozivljaj opéenito (Tung i Ritchie, 2011.; Song et al., 2015; Jensen et al., 2015.; Kirillova et al.,
2017.; Quinlan Cutler et al., 2018.; Kastenholz et al., 2018.; Zare, 2019.), dok su drugi turistic¢ki
dozivljaj promatrali u okviru turisticke destinacije (Chang i Lin, 2015., Sarra et al., 2015.; Yang
et al., 2015., Pawaskar i Goel, 2016.; Cetin i Bilgihan, 2016.; Sthapit i Coudounaris, 2018.;
Seyfi et al., 2019.; Alexiou, 2019.; Queiroz Neto et al., 2019.).

Kao $to je vidljivo iz pregleda literature iz podrucja turistickog dozivljaja, on se moze
promatrati kroz nekoliko faza putovanja turista. Faza boravka turista u turistickoj destinaciji je
ona u kojoj kreator doZivljaja moze isporuciti najvecu razinu doZivljaja s ultimativnim ciljem
stvaranja nezaboravnog dozivljaja, kojem c¢e se turist ponovno vratiti. Vazno je istaknuti da su
sve faze putovanja turista jednako vazne za kreiranje dozivljaja, a svaka faza trazi razlicit
pristup i koriStenje alata koji ¢e se prilagoditi svakom turistu ponaosob. Osim navedenog, moze
se zakljuciti da je upravo konkurentnost turisti¢kih destinacija dovela do situacije da one moraju

same identificirati ¢imbenike koji ¢e najbolje kreirati i unaprijediti turisti¢ki dozivljaj.

2.1.3. Mjerenje doZivljaja

Poduze¢a nemaju luksuz donoSenja odluka o tome hoc¢e li kreirati i isporuciti dozivljaj
potrosacu, ve¢ mogu uspjeti samo ako razumiju dimenzije dozivljaja potroSaca i njima
upravljaju pomocu svojih potrosaca (Klaus i Maklan, 2007.). Svaki kontakt s potroSacem,
dozivljaj potros$nje 1 komunikacija kreiraju dozivljaj u umu potroSaca. Pod pretpostavkom da je

dozivljaj potrosaca klju¢ uspjeha na trziStu kao 1 stvaranja snaznih marki, posebno u usluznim
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ekonomijama, poduzeca se oslanjaju na mjerenje kvalitete dozivljaja tako da dozivljaj

procjenjuju upravo potrosaci (Klaus i Maklan, 2007.).

Do 2010-ih godina, kada je pocelo razdoblje intenzivnijeg istrazivanja dozivljaja potrosaca i
njegovog mjerenja, autori su se pretezno oslanjali na mjerenje pomocu ljestivice SERVQUAL?,
koju su razvili Parasurman et al. (1985.) upravo za usluznu ekonomiju. Tako su Klaus i Maklan
(2007.) razvili ljestvicu koja se sastoji od dimenzija usluge (mjerena SERVQUAL-om) i
dozivljaja potrosaca (mjeren Experience Quality ljestvicom (EXQ)). Ljestvica EXQ sastoji se
od dimenzija emocija potrosaca prije/tijekom/nakon pruzanja usluge, reputacije marke,
atmosfere, vrijednosti marke, etike, komunikacije i vaznosti rezultata pruzanja usluge. Rezultati
njihovog istrazivanja pokazali su da je EXQ Iljestvica bolja za mjerenje dozivljaja jer se

usredotocCuje istovremeno na doZivljajne i emocionalne aspekte koju marka moze pruziti.
Pretpostavke mjerenja doZivljaja potroSaca, poc¢ivaju na sljede¢em (Klaus i Maklan, 2011.):

1. dozivljaj se smatra opom percepcijom potroSaca, a ne raskorakom u o¢ekivanjima,

2. procjena potrosaca temelji se na op¢oj vrijednosti koriStenja, a ne samo kao zbroj
pojedinih individualnih izvedbi usluge,

3. myjerenje doZzivljaja ima ve¢i djelokrug nego mjerenje kvalitete usluge jer ukljucuje
emocije i1 utjecaj drugih potrosaca,

4. dozivljaj pocinje prije pruzanja usluge i nastavlja se nakon pruzanja usluge,

5. dozivljaj se procjenjuje temeljem svih dodirnih tocaka s uslugom kroz sve kanale,

6. idealno mjerenje dozivljaja mora biti izravnije povezano s ponaSanjem potroSaca i

ostvarenim rezultatom poduzeca.

Evolucijom usluzne ekonomije na ekonomiju doZivljaja, mjerenje dozivljaja vecinom je
usmjereno na razvoj ljestvica za vrijednost doZivljaja vrijednosti i za dimenzije dozivljaja

(Zarantonello 1 Schmitt, 2013.).

Nekoliko provedenih empirijskih studija pokazalo je i mjerilo utjecaj dozivljaja na zadovoljstvo

potroSaca, lojalnost i njihovu srecu, a prikazana su u tablici 5.

2 SERVQUAL je instrument mjerenja kvalitete usluge od strane potroSaca, koji se sastoji od 22 stavke,
podijeljene u pet dimenzija: 1) pouzdanost; 2) sigurnost; 3) opipljivost; 4) razumijevanje, i 5) odaziv.
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Tablica 5. Ljestvice koje mjere dozivljaj potrosaca

Autori Godina Mjerene dimenzije

Babin, Darden, Griffin 1994. Uzivanje i zabava

Osjet, emocija, akcija, razmisljanje,

Schmitt 1999. L
povezivanje
Voss, Spangenberg, Grohmann 2003. Utilitaristicke 1 hedonisticke dimenzije
Bloch, Brunel, Arnold 2003. Dozivljaj osjetilima
Thomson, Maclnnis, Park 2005. Povezanost s markom
Brakus, Schmitt, Zarantonello 2009. Povezanost s markom
Pristupacnost, primjena znanja, atmosfera,
stav, procedure i procesi, komunikacija,
kontekst dozivljaja, umrezavanje,
Lemke, Clark, Wilson 2011. personalizacija, odnos s poduze¢em,
odnos s drugim potro$a¢ima, pouzdanost,
drustveni utjecaj, vrijednost za novac,
vrijednost za vrijeme, izbor
li¢ fizi¢ki izgl ikl
Brocato, Voorhees, Baker 2012. Slicnost, fizicki leg -e d, prikladno
ponasanje
Dozivljaj proi fok 1
ks, Mk 2012 0z1vlja) PrOIZV.O(.ia’ okus na Vre%u tate,
usluga i fleksibilnost, potrosaceva
procjena interakcije s pruzateljem usluge
Pogodnost, online funkcionalni elementi,
prisutnost ostalih potroSaca, online
tetik: ¢nost prilagodb
Garg, Rahman, Qureshi 2014. esletliea, mOBUCTIOSE priagocbe,

dodavanje vrijednosti, proces usluge,
online hedonisticki elementi i interakcija
potrosaca
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Dozivljaj proizvoda, fokus na rezultate,
Deshwal 2016. usluga i fleksibilnost, potrosaceva
procjena interakcije s pruzateljem usluge

Izvor: izrada autorice.

Turisticki dozivljaji su bili tradicionalno istrazivani koriStenjem (Volo, 2009.):

e strukturiranih anketnih upitnika,

e dnevnika putovanja,

e strukturiranih ili nestrukturiranih intervjua,
e metoda promatranja,

e (lanaka o putovanjima u ¢asopisima,

e zapamcenih putovanja.

Mjerna ljestvica turistickog doZivljaja koju su razvili Otto 1 Ritchie (1996.) sastoji se od Cetiriju
dimenzija, a to su hedonizam, mirnoca, ukljucenost i prepoznavanje. U posljednjih desetak
godina razvijeno je nekoliko konceptualnih modela mjerenja turistickog dozivljaja i mjernih
ljestvica. Oh et al. (2007.) kreirali su ljestvicu kojom su mjerili zadovoljstvo turistickim
dozivljajem, prema kojoj se dozivljaj u turizmu sastoji od znanja, estetike, zabave, bijega od
stvarnosti, uzbudenja i sje¢anja. Tung i Ritchie (2011.) razvili su mjernu ljestvicu u sklopu koje
su identificirali Cetiri dimenzije koje predstavljaju aspekte dozivljaja koji im omogucuju da
postanu posebno nezaboravni, a to su: afekti, ocekivanja, posljedi¢nost 1 prisjecanje. Afekti se
odnose na pozitivne emocije i osjecaje vezane za doZivljaje (kao Sto su sreca i uzbudenje).
Ocekivanja su bila reflektirana u odgovorima koji su se odnosili specifi¢no na ispunjenje
namjera 1/ili opis iznenadenja koji su se dogodili tijekom putovanja, a nisu bili u skladu s
planiranim. Posljedi¢nost se odnosi na odgovore povezane s vaznoS¢u ishoda putovanja, a
ukljucuje Cetiri poddimenzije (povecavanje drustvenih odnosa, intelektualni razvoj,
samootkrivanje 1 premosc¢ivanje fizickih izazova. Prisje¢anje se odnosi na izjave vezane uz
napore 1 akcije ispitanika da se sjete turistickog dozivljaja 1 da razmisljaju o putovanju.
Odgovori su se odnosili na pri¢anje prica, pokazivanje fotografija s putovanja i kupnju suvenira.
Zanimljiva je Cinjenica da se unutar ove dimenzije nalazi i spremnost na povratak u turisticku

destinaciju.

Kim et al. (2012.) kreirali su ljestvicu za mjerenje turistickog dozivljaja koja se sastoji od sedam

komponenti koje Cine turisticki doZivljaj, a to su: hedonizam, znacajnost, osvjezenje, lokalna
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kultura, znanje, ukljucenost i novitet. Ali et al. (2016.) razvili su ljestvicu u kojoj su mjerili
dimenzije bijega od stvarnosti, priznanja, mirnoe uma, jedinstvene ukljucenosti,
interaktivnosti 1 ucenja, te dokazali da kreativni turisticki dozivljaj pozitivho utjeCe na
uspomene, zadovoljstvo 1 namjeru ponasanja (ponovni povratak u destinaciju 1 prenosenje
pozitivnih informacija od usta do usta). Ostale razvijene ljestvice turistickog dozivljaja u

posljednjih deset godina, njihovi autori i mjerene dimenzije, prikazane su u tablici 6.

Tablica 6. Ljestvice koje mjere turisticki dozivljaj

Autori Godina Mjerene dimenzije
Hosany, Gilbert 2009. Sreca, ljubav, pozitivno iznenadenje
Knutson, Beck, Kim, Cha 20009. Korist, udobnost, okolina, poticaj

Hedonizam, osvjeZenje, znacajnost,

Kim 2010. ukljucenost, lokalna kultura, znanje,
novitet, sje¢anje, slikovitost

Afekti, ocekivanja, posljedi¢nost,

Tung, Ritchie 2011. .
sjecanje
Mehmetoglu, Engen 2011, Znanje, bijeg od stvarnosti, estetika,
zabava
Znanje i vjestine, izazov, zaigranost,
Wu, Liang 2011. kontrola, fokusiranje paznje, prolaznost
vremena, pozitivne emocije
Hedonizam, novitet, lokalna kultura,
Kim, Ritchie, McCormick 2012. osvjezenje, znacajnost, ukljucenost,
znanje
Han, Jeoung 2013, Udobnost, smetnj e, stimulacija,
sentimentalnost
Raikkonen, Hokanen 2013. Hanje, pameenje, pereepetja, emoctj,
vlastiti identitet
. . . u . oo, e,
Triantafillidou, Siomkos 2013. armonja s pI‘lI‘O. om s?cua e
osobni razvoj
Triantafillidou 2013, edonizam, emocije, bijeg od stvarnost,
socijalizacija, izazov, ucenje, drustvenost
Znacajnost, autenticni lokalni dozivljaj,
novitet, drustvene interakcije,
Chandralal, Valenzuela 2013. iznenadenja, lokalna gostoljubivost,
profesionalizam lokalnih vodica
. . Znanje, , estetika, bij
Ali, Hussain, Ragavan 2014. nanje, zabava, estetika, bijeg od

stvarnosti, sje¢anja
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Kim

Prebensen, Woo, Uysal

Kim, Ritchie

Lu, Chi, Liu

Lee, Smith

Cetin, Bilgihan

Tsai

Triantafillidou, Petala

Tasci, Ko

Ali, Ryu, Hussain

Huang, Afsharifar, Veen

Lubbe, Fairer-Wessels,
Douglas, Preez

Kastenholz, Carneiro,
Marques, Loureiro

Luo, Lam

Zatori, Smith, Puczko

Luo, Lam

Wen, Meng, Ying, Qi, Lockyer

Torres Matovelle, Baez

2014.

2014.

2014.

2015.

2015.

2016.

2016.

2016.

2016.

2016.

2016.

2017.

2017.

2018.

2018.

2018.

2018.

2018.
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Lokalna kultura, razli¢itost aktivnosti,
gostoljubivost, infrastruktura, upravljanje
okoliSem, pristupacnost, kvaliteta usluge,

klimatski uvjeti, arhitektura i lokalna
gastronomija, povezanost s destinacijom

Motivacija, uklju¢enost, znanje

Hedonizam, novitet, lokalna kultura,
osvjezenje, znaCajnost, ukljucenost,
znanje

Autenticnost, ukljucenost, imidz

Zabava, potraga za kulturnim identitetom,
ucenje, razvoj odnosa, bijeg od stvarnosti

Drustvena interakcija, lokalna autenti¢na
kultura, usluga, kulturno nasljede, izazov

Hedonizam, novitet, lokalna kultura,
osvjezenje, znacajnost, ukljucenost,
znanje
Hedonizam, bijeg od stvarnosti,
socijalizacija
Drustvenost i energija, psiholoski poticaj,
emocionalni poticaj, bijeg od stvarnosti
Bijeg od stvarnosti, priznanje, mirnoca
uma, jedinstvena ukljucenost,
interaktivnost, u¢enje
Privlacnost destinacije, infrastruktura,
restorani, izvedba usluge
Hedonizam, novitet, osvjezenje,
ukljucenost
Znanje, zabava, bijeg od stvarnosti,
estetika, uzbudenje, sjecanje
Ucenje, uzivanje, bijeg od stvarnosti,
osvjezenje, novitet, ukljuc¢enost, lokalna
kultura
Interakcija, prilagodba, ukljucenost u
dozivljaj, autenticnost, sjecanje
Ucenje, uzivanje, bijeg od stvarnosti,
osvjezenje, novitet, uklju¢enost, lokalna
kultura
Dusevno i emocionalno zacjeljivanje,
drustveni prestiz, opusStanje i bijeg od
stvarnosti, autenti¢nost, dostupnost
Jedinstvenost, motivacija, sukreiranje,
multisenzornost, zabava, osobni razvoj,
drustveni razvoj, kvaliteta



Loncari¢, Dlaci¢, Perisic, 2018 Hedonizam 1 novitet, lokalna kultura,
Prodan ’ ukljucenost, osvjezenje

Izvor: izrada autorice.

U ovoj disertaciji turisticki dozivljaj mjeren je ljestvicom autora Oh et al. (2007.), prema kojoj
se dozivljaj u turizmu sastoji od znanja, estetike, zabave, bijega od stvarnosti, uzbudenja i
sje¢anja. Navedena ljestvica odabrana je jer ukljuCuje sve dimenzije ekonomije dozivljaja
autora Pinea 1 Gilmorea (1998.) s primjenom u turizmu, te je kao takva koristena kao temelj za

sve daljnje razvijene ljestvice.

2.2. Marketing dozivljaja

Razvoj marketinga dozivljaja omogudili su sljede¢i trzi$ni trendovi koji predstavljaju rane

znakove potrebe za razvojem druk¢ijeg pristupa marketingu:

e razvoj novih tehnologija (Knutson i Beck, 2004.) i sveprisutnost informacijske
tehnologije (Schmitt, 1999.; Smilansky, 2009.),

e nadmo¢ marki (Schmitt, 1999.),

e sveprisutnost komunikacija i zabave (Schmitt, 1999.),

e zahtjevniji potroSa¢i (generacija X i1 Y (Smilansky, 2009.)), jaanje i1 porast
konkurencije (Knutson i Beck, 2004.),

e buka u komunikacijskim kanalima i gubitak znacaja tradicionalnih kanala komunikacije

(Smilansky, 2009.).

Osnovna podrucja razlikovanja marketinga doZivljaja i tradicionalnog marketinga su sljedeca

(Schmitt, 1999.):

e usredotoCenost marketinga na dozivljaj, a ne na funkcionalne karakteristike proizvoda;

e karakteristike potroSaca — potroSaci su vodeni racionalnim izborom i emocijama te Zele
biti zabavljeni, stimulirani, emocionalno dotaknuti 1 kreativno izazvani;

e istrazivaCke metode - u odnosu na analiticke 1 kvantitativne metode tradicionalnog
marketinga, metode 1 alati marketinga doZzivljaja su raznoliki, viSeznacni 1 nisu
usredotoCeni na jednu istrazivacku ideologiju (neke metode i alati su analiticki 1
kvantitativni (kao npr. metoda pracenja pokreta ociju), dok su neke metode i alati

intuitivni 1 kvalitativni (kao npr. fokus grupe, dubinski intervjui i sl.).
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Osnovne karakteristike marketinga dozivljaja su interaktivno ukljucivanje potroSaca i
dvosmjerna komunikacija s ciljem (Schmitt, 1999.):

e poticanja komunikacije od usta-do-usta,

e transformacije potroSaca u zagovornike marke,

e stvaranje lojalnih potrosaca,

e u dugom roku, ostvarivanje veceg trziSnog udjela.

Jedno od osnovnih nacela na kojem pociva marketing dozivljaja jest da vrijednost nije samo u
predmetu kupnje (proizvodima i uslugama) te njihovim utilitarnim i funkcionalnim koristima,
ve¢ 1 u hedonistickim 1 dozivljajnim elementima koji okruzuju proizvode i usluge, i sam

dozivljaj konzumacije (Zarantonello i Schmitt, 2013.).

Marketing dozivljaja je zapravo storytelling nekog poduzeca koji iziskuje vrlo visoku razinu
ukljucenosti potrosaca. Iako se njegova izvedba ¢ini jednostavnom, kombiniranje poruke
marke, interaktivnih elemenata i ciljane skupine te njihova isporuka na trziste s ciljem kreiranja
dozivljaja koji ¢e nai¢i na odobravanje potrosaca, istovremeno se smatra umjetnoséu i znanos$éu
(Smith i1 Hanover, 2016.). Tako su kampanje marketinga dozivljaja uvijek kreirane oko jedne
glavne ideje koja ukljucuje dvosmjernu komunikaciju izmedu proizvoda/usluga i ciljane
skupine u stvarnom vremenu (Smilansky, 2009.). Najvaznija prednost u kreiranju marketinga
dozivljaja je ¢injenica da su potroSaci spremni potrositi vise na proizvode ili dogadaje koji ¢e
im omoguciti nove dozivljaje, kojima ¢e se rado vracati u buduc¢nosti (Schmitt, 2010.), Sto
pozitivno utjee na potrosnju i ponudu. Medutim, Schmitt et al. (2015.) nekoliko su godina
kasnije dosli do novog zakljucka, da Zivjeti dobar Zivot u druStvu konzumerizma ne lezi u
razlikama izmedu posjedovanja materijalnog 1 doZivljaja. Materijalne stvari (dobra 1 usluge) 1
odredene marke nepobitno su dio Zivota potroSaca i njihovo prihvacanje moze kreirati ugodne

1 znacajne trenutke srece.
Cetiri su glavne $kole marketinga doZivljaja (Pine i Tarssanen, 2008.):

e Americka Skola koja je fokusirana na upravljanje marketingom i ekonomijom, a
predstavnici su Schmitt, Pine i Gilmore;

e Europska skola koja je fokusirana na osobni razvoj 1 iskustveno ucenje, a predstavnici
su Boswijik, Thijsen, Peelen i Snel;

e Nordijska Skola koja je fokusirana na kreiranje dozivljaja i proizvoda, a predstavnici su
Tarssanen, Kyldnen, Gelter i Leppiman;

e Njemacka Skola marketinga koji se veze uz emocije, a predstavnik je Weinberg.
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Marketing dozivljaja u literaturi jedan dio autora (Schmitt, 1999.; Yuan i Wu, 2008.; Smilansky,
2009.; You-Ming, 2010.; Muthiah, 2013.) spominje u engleskoj terminologiji kao experiential
marketing, dok ga drugi autori nazivaju experience marketingom (Pine i Gilmore, 1998.; Baron
et al., 2009.; Schmitt, 2010.; Lee et al., 2010.; Same 1 Larimo, 2012.). Do zabune dolazi u
definiranju experiential 1 experience marketinga, koji se Cesto koriste kao sinonimi (Same,
2012.). Same (2012.) je dala teorijski pregled svakog od navedenog termina i zakljucila
definicijom experience marketinga kao strateSkog marketinga znacajnih dozivljaja, koji uzima
u obzir osjetilnu, kognitivnu i konativnu perspektivu dozivljaja potrosnje, dok experiential
marketing definira kao marketinski alat koji je usredotocen na takticku i operativnu razinu, gdje
je glavni zadatak razviti i provesti marketinske kampanje. Slijedom navedenog, moze se
zakljuciti da se u literaturi spominju dvije osnovne vrste marketinga dozivljaja, a to su takticki

1 strateSki marketing dozivljaja, koji su detaljnije objaSnjeni u sljede¢im poglavljima.

Prihvacanje marketinga dozivljaja iziskuje novi nacin razmisljanja o marketingu, no poduzeca
koja su napravila pomak od tradicionalnog marketinga prema marketingu dozivljaja, dosla su
do spoznaje da su koristi nadjacale mukotrpan proces prijelaza, a to su puno ja¢i marketing,

angaziraniji potrosaci i ve¢i povrat na marketinSka ulaganja (Smith i Hanover, 2016.).

Marketinski struénjaci podijeljeni su oko nacina mjerenja rezultata marketinga dozivljaja, dok
se svi slazu oko ¢injenice da su kampanje marketinga doZivljaja troskovno vece od kampanja
putem tradicionalnih i digitalnih medija. Kampanje koje ukljucuju marketing dozivljaja

usredoto€ene su na ispunjavanje tri cilja (Smith 1 Hanover, 2016.):

e marketing dozivljaja omogucuje da potrosaci provedu viSe vremena u interakciji s
markama 1 proizvodima, pa se ovdje govori o aktivnoj ukljucenosti, koja je vrlo
znacajna jer vodi do drugog cilja;

e marketingu dozivljaja potrebno je manje vremena da potakne na akciju. Ukljucenost
potroSaca rezultira boljim razumijevanjem proizvoda i usluga poduzeca, 1 kako se oni
uklapaju u njihov zivotni stil;

e marketing doZivljaja vodi dugotrajnijim odnosima i zagovaranju marke, koji su isplativi
kroz vrijeme. Lojalnost nastaje kada marka ili proizvod ispunjavaju svoja obecanja.
Zagovaranje marke nastaje kada se obecanje kombinira s dozivljajem koji potice
potrosace da priCaju o tome svojim prijateljima, obitelji i $iroj drustvenoj ili poslovnoj

zajednici.
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Za ispunjavanje ciljeva potrebno je odrediti pravu grupu metrika, koje ¢e mjeriti ne samo
kvantitativni povrat, nego ¢e posluziti za uvid u ponasanje potrosSaca u svrhu donosenja buduéih
poslovnih odluka i marketinSkih strategija. Jednom kada su postavljeni jasni 1 mjerljivi ciljevi,
mogu se koristiti sljede¢e metrike za odredivanje njihovog ispunjavanja (Smith i Hanover,

2016.):

e sociodemografski podaci posjetitelja dogadaja,
e zadovoljstvo,

e dijeljenje dozivljaja s drugima,

e koli¢ina prodaje,

e porast prihoda,

e ROI (povrat na investiciju),

e aktivnosti na mreznoj stranici poduzeca i drustvenim mreZama,
e broj objavljenih ¢lanaka u medijima,

e zagovaranje marke i proizvoda,

e lojalnost,

e viralna aktivnost,

e namjera kupnje, i sl.

Sukladno istraZivanju organizacije Event Marketer 1 Mosaic iz 2018. godine, koja svake godine
provodi istraZivanje u industriji dogadaja i marketinga doZivljaja pod nazivom The Event &
Experiential Marketing Industry Forecast & Best Practices Study, vazno je spomenuti glavne

rezultate 1 zakljucke (Event Marketer, 2018.):

e dozivljaji i dogadaji u znacajnoj mjeri doprinose povecanju prodaje i utjecu na to $to
potrosaci osjecaju 1 kako dozivljavaju marke, pa je tako 85% potrosaca sklonije kupnji
nakon prisustva na dogadanju i doZivljajima, a viSe od 90% ima pozitivnhe emocije o
markama nakon sudjelovanja;

e marketing doZivljaja 1 dogadaja u znatnoj su mjeri ucinkovitiji u isporuci vrijednosti
potroSac¢ima, u odnosu na ostale kanale oglaSavanja 1 marketinga; potrosaci na prva dva
mjesta kanala oglasavanja stavljaju upravo mrezne stranice, dogadaje i dozivljaje;

e dozivljaji i dogadaji kljucni su dio integriranih marketinskih kampanja 84% marki,
istrazivanje je pokazalo trend integriranja dogadaja 1 dozivljaja s ostalim marketinSkim

kampanjama poduzeca;
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e marketing dozivljaja i dogadaja mijenja fokus s podizanja svijesti o marki na prodaju i

mjerenje.

Slijedom navedenog, moze se zakljuciti da marketing dozivljaja rezultira puno veéim
angazmanom potrosaca, Sto bi trebao biti poticaj poduzeé¢ima da razmotre uvodenje kampanja

marketinga dozivljaja u svoje marketinSke planove.

2.2.1. Strateski marketing doZivljaja

Osnovni fokus strateSkog marketinga dozivljaja su potroSac i sukreiranje dozivljaja (Same,

2015.). Pregled koncepata strateSkog marketinga dozivljaja prikazan je u tablici 7.

Tablica 7. Pregled koncepata strateSkog marketinga dozivljaja

Autori Godina Koncept
Pine, Gilmore 1998. Emocije + znanje
Baron, Harris, Hilton 2009. Nezaboravni dogadaji
Schmitt 2010. Vrijednost do%i‘vlj. aJ: ?1 + Vrvste doiiylj aja +wre(%0Yni 1 izvanredni
dozivljaji + tocke dodira s dozivljajima
Lee, Hsiao ,Yang 2010. Racionalno donosenje odluka + emotivan dozivljaj potro$nje
Same, Larimo 2012. Stimulans + Interakcija + Dozivljaj + Vrijednost
5C — Povezivanje (Connection) + Kontrola (Control) +
Smith, Hanover 2016. Sadrzaj (Content) + Valuta (Currency) + Konverzija

(Conversion)

Izvor: izrada autorice.

Pine 1 Gilmore (1998.) smatraju da marketing doZzivljaja moze kreirati emocije u potrosaca
stvarajuci za njih zabavu, omogucavaju¢i im bijeg od stvarnosti, uc¢e¢i ih i dajuci im estetske

objekte ili mjesta koja mogu vidjeti.
Prema Schmittu (2010.), klju¢ni koncepti strateSkog marketinga dozivljaja su:

e dozivljajna vrijednost — ne nalazi se sama po sebi u vrijednosti roba, proizvoda ili
usluga, ve¢ u njihovom marketingu;

e razlicite vrste dozZivljaja — osjetilni doZzivljaji, kognitivno-intelektualni i ponasajni te
dozivljaji akcije;

e razlika izmedu redovnih i izvanrednih dozivljaja — redovni dozivljaji javljaju se kao dio
svakodnevice potroSaca i pasivne stimulacije, dok su izvanredni dozivljaji aktivniji i

intenzivniji;
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e dodirne tocke s dozivljajima - dogadaju se u svakoj fazi procesa kupnje (pretkupovnoj

fazi, fazi kupnje 1 poslijekupovnoj fazi).

Lee et al. (2010.) govore da marketing dozivljaja nastoji potaknuti marketinsSke stru¢njake da
povecavaju ukupnu kvalitetu dozivljaja za potroSate putem marke, ukljucujuci racionalno
donosenje odluka i kreiraju¢i dozivljaj potro$nje vezano za emocije. Baron et al. (2009.) navode
da marketing dozivljaja ukljucuje kreiranje nezaboravnih dogadaja temeljenih na izravnom

ukljucivanju potrosaca i njthovom opazanju.

Same i Larimo (2012.) predstavljaju model strateSkog marketinga dozivljaja koji se sastoji od

sljedecih dijelova:

e ponuda ili stimulans,
¢ interakcije izmedu potrosaca i poduzeca,
e dozivljaj i dodatno stvaranje vrijednosti,

e vrijednost.

StrateSki marketing doZivljaja ukljucuje i vrijednost te proces kreiranja vrijednosti, koji se
ubrzano mijenjaju od usredotocenosti poduzeca na proizvode prema personaliziranim
dozivljajima potrosaca (Prahalad i Ramaswamy, 2004.), pa strateski marketing dozivljaja moze
pomoci poduzec¢ima unaprijediti interakciju s potrosa¢ima i razviti odnos koji ¢e rezultirati

lojalnos$¢u potrosaca, sukreiranju vrijednosti i rastu poduzeca (Same, 2012.).

Da bi se potroSaci ukljucili u proces sukreiranja vrijednosti, strateSki marketing dozivljaja mora
ponuditi nesto izvanredno (Schmitt, 2010.) Sto ¢e kreirati znacajne dozivljaje 1 Sto ¢e biti u
skladu s onim S$to potrosaci znaju, osjec¢aju 1 zele (Same i1 Larimo, 2012.). Vrijednost za
potrosace moZe se kreirati kroz interakciju s ostalim ljudima, kao Sto su prijatelji 1 ¢lanovi
obitelji, kroz cjelokupni doZivljaj kupnje (Tynan 1 McKechnie, 2009.), s obzirom na to da
informirani, umrezeni i aktivni potroSa¢i u vecoj mjeri sukreiraju vrijednost s poduzecem

(Prahalad i Ramaswamy, 2004.).

Smith 1 Hanover (2016.) su prouc¢avanjem kreiranja strategija dozivljaja u posljednjih deset
godina razvili strateSku platformu dozivljaja (koju popularno nazivaju velikih 5C), a oni se

odnose na sljede¢e dimenzije:

e povezivanje (connection) — u srzi svakog strateSkog marketinga dozivljaja nalazi se cilj
stvaranja veze izmedu publike, kao sredstva poticanja akcije 1 razvijanja medusobnog

odnosa; postoji osam razli¢itih tipova dozivljajnih veza, a to su: emocionalne veze,
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edukacijske veze, veze iznenadenja i zadovoljstva, veze koje nastaju presretanjem, veze
koje se stvaraju putem influencera, veze koje su rezultat isprobavanja proizvoda, veze
poticajnim sredstvima, veze koje nastaju kao rezultat odredenih pokreta (kao S§to su
donacije i sl.);

e kontrola (control) — odnosi se na pitanje koliko se kontrole putem marke ili proizvoda
moze vrsiti kroz dozivljaj, a koliko se slobode moze prepustiti potroSacima u kreiranju
dozivljaja; kada se markom ili proizvodom previse kontroliraju potroSaci, oni vise nece
biti toliko aktivni i motivirani za sudjelovanje, a ako se potrosacima da previse slobode,
poduzece gubi kontrolu nad oblikovanjem dozivljaja;

e sadrzaj (content) — najucinkovitije strategije marketinga dozivljaja kreirane su tako da
isporucuju sadrzaj (u puno slucajeva, za ostatak marketinskog miksa);

e valuta (currency) — dozivljaji su definirani kao ,,nova valuta marketinga®, s obzirom na
to da su potroSaci viSe voljni inicirati kontakt s markom ili proizvodom, u zamjenu za
dozivljaj; odabir i koriStenje prave dozivljajne valute ovisi o marki i o ciljanoj publici;

e konverzija (conversion) - ultimativni cilj strateSkog marketinga dozivljaja je konverzija

»hekog® u ,,nesto (u kupca, zagovornika, zaposlenika, sljedbenika, prijatelja i sl.).

S obzirom na navedeno, moze se zakljuciti da je strateSki marketing dozivljaja u ve¢oj mjeri
usmjeren na potrosaca i njegovo ukljuivanje u sukreiranje vrijednosti s poduze¢em. Temelj
kreiranja najboljih dozivljaja s markom ili proizvodom je u njegovoj strategiji, a najbolje
strategije razvijaju se prije ideje, dizajna 1 onog Sto potrosaci vide 1 osjec¢aju. Kombinacijom
ciljeva, marketinski stru¢njaci mogu poceti razvijati marketinske strategije dozivljaja, od kojih

¢e koristi imati 1 poduzece 1 njene marke i proizvodi (Smith 1 Hanover, 2016.).

PredlaZe se da se strateSki marketing doZivljaja koristi kada se donose strateske odluke vezane
uz kreiranje doZivljaja te kada je fokus na interakciji izmedu pruZatelja dozivljaja i potroSaca

(Kos Kavran et al., 2016.).

2.2.2. Takticki marketing doZivljaja

Takticki marketing dozivljaja opéenito i s najve¢im obuhvatom, prvi spominje Schmitt (1999.),
kao odgovor na nemogucnost prilagodbe tradicionalnog marketinga novonastalim trziSnim

uvjetima velike koli¢ine informacija i komunikacijske revolucije, a definira ga kao integriranu

metodologiju koja uvijek angaZzira ciljanu skupinu u cijeli komunikacijski proces, koji dodaje
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odredenu vrijednost proizvodima i uslugama. Osim Schmitta, i ostali autori razvili su svoj

koncept taktickog marketinga dozivljaja, a pregled koncepata prikazan je u tablici 8.

Tablica 8. Pregled koncepata taktickog marketinga dozivljaja

Autori Godina Koncept
Schmitt 1999. Moduli dozivljaja + pruzatelji dozivljaja
Yuan i Wu 2008. Taktika
Smilansky 2009. BETTER + IDEA + SET MESSAGE
You-Ming 2010. Metoda komunikacije
Muthiah 2013. Alat
Smith i Hanover 2016. Kvadranti dozivljaja

Izvor: izrada autorice.

Prema Schmittu (1999.), klju¢ne karakteristike taktickog marketinga dozivljaja su:

o fokus na dozivljaj potrosaca koji pruza osjetilne, emocionalne, kognitivne, bihevioralne
i odnosne vrijednosti koje zamjenjuju funkcionalne vrijednosti iz tradicionalnog
marketinga,

o fokus na proces potrosnje kao holistickog iskustva u Sirem socio-kulturnom kontekstu,

e potrosaci su racionalna i emotivna bi¢a vodena teznjom prema fantazijama, osjecajima
1 zabavi (Holbrook i Hirschman, 1982.),

e metode i alati su eklekti¢ni za razliku od analitickih, kvantitativnih metodologija

tradicionalnog marketinga.

Schmittov takti¢ki marketing dozivljaja sastoji se od dvaju koncepata: doZivljajnih modula i
pruzatelja dozivljaja, a za stvaranje nezaboravnih dozivljaja mogu se primijeniti pojedinacno
ili u kombinaciji. Svaki od doZivljajnih modula moZe se promatrati kao zaseban marketing, pa

su se u literaturi slijedom toga razvili osjetilni marketing, emocionalni marketing i drugi.
DozZivljajni moduli su sljede¢i:

e osjetilni doZivljaj — stimuliran je kroz pet osnovnih ljudskih osjetila, a to su vid, sluh,
njuh, okus, opip. Svrha osjetilnih marketinskih kampanja je pruziti estetsko
zadovoljstvo, uzbudenje, ljepotu 1 zadovoljstvo kroz osjetilnu stimulaciju. Alati kojima
poduzece moze stimulirati osjetilni dozivljaj su elementi identiteta poduzeca (izgled

poslovnih prostora i ostale imovine, osjetilni aspekti fizickog proizvoda i usluge),
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promotivni materijali (pakiranje proizvoda, vrecice, uniforme i sl.), publikacije
poduzeca, stil i teme koje dominiraju poduzeéem (komunikacijske poruke, ime
poduzeca, slogani i sl.) koje utjeCu na kreiranje dojmova potrosaca.

e cmocionalni dozivljaj — stimuliran je kroz poticanje emocija kod potroSaca, a njegova
svrha je povezati emocionalne stimulanse (dogadaje, predmete i1 sl.) sa strategijom
osjecaja (na mjestu potrosnje ili putem komunikacija) da bi se djelovalo na raspolozenje
i emocije potrosaca. Emocije su intenzivna, specifi¢na i stimulirana stanja koja su uvijek
potaknuta necim ili nekim (ljudima, dogadajima, poduzeima, proizvodima,
komunikacijama).

e dozivljaj razmisljanja - usredotoCen je na inteligenciju potrosaca s ciljem kreiranja
kognitivnog razmiSljanja i rjeSavanja problema za potrosate uz pomo¢ kreativnih
rjeSenja. Dozivljaj razmisljanja ukljucuje potrosace kroz iznenadenje, intrigu i
provokaciju.

e dozivljaj akcije — odnosi se na dozivljaje potrosaca vezane za fizicko iskustvo,
dugoro¢ne obrasce ponasanja i zivotnih stilova, kao i za dozivljaje koji rezultiraju
interakcijom s drugim ljudima.

e dozivljaj povezivanja - povezivanje se odnosi na stvaranje veza s drugim ljudima,
drugim drustvenim grupama i drustvenim tvorevinama (nacije, narodi, kultura) s ciljem
stvaranja odnosa izmedu marke i potroSaca, a rezultira osjetilnim, emocionalnim,

intelektualnim dozivljajima i1 dozivljajem akcije.

Preporucen slijed kreiranja doZivljaja (vizualiziran tzv. kotatem dozivljaja) (slika 5.) krece od
doZzivljaja osjeta prema emocionalnom doZivljaju, dozivljaju razmisljanja, doZivljaju akcije i na
kraju dozivljaju povezivanja, s obzirom na to da osjet privla¢i pozornost i motivira, emocija
kreira vezu 1 €ini doZivljaj vaznim za potroSaca, razmiSljanje daje stalan kognitivni interes za
dozivljaj, akcija potice odanost, a povezivanje ¢ini dozivljaj znacajnim u Sirem drustvenom

kontekstu.
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Slika 5. Kota¢ dozivljaja
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Napomena: O — dozivljaj osjeta, E — emocionalni dozivljaj, R — dozivljaj razmisljanja, A — dozivljaj akcije, P -
dozivljaj povezivanja
Izvor: prilagodeno prema Schmitt (1999.).

Implementacija dozivljajnih modula moguca je uz pruzatelje dozivljaja koji ukljucuju
komunikacije, vizualno i verbalno znakovlje, prisutnost proizvoda, co-branding, prostorno
okruZenje, elektronicke medije 1 ljude, te se svi marketinski napori dogadaju prije i nakon
kupovine proizvoda (Schmitt, 1999.). U ovom modelu taktickog marketinga dozivljaja,
kombinacijom doZzivljajnih modula i pojedinog pruzatelja dozivljaja kreira se mreza dozivljaja

(slika 6.), koja prikazuje odnos medu njima.
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Slika 6. Mreza dozivljaja
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Izvor: prilagodeno prema Schmitt (1999.).

Prosirivanje-skupljanje odnosi se na dubinu, odnosno na pitanje ho¢e i poduzece prosiriti
doZivljajne apele od individualnih doZivljaja prema doZivljajnim hibridima i holisti¢kim
iskustvima ili smanjiti dozivljaj na jedan. Obogacivanje-pojednostavljivanje odnosi se na
dodavanje ili uklanjanje pruzatelja dozivljaja, dok se pojacavanje-smanjivanje tice samo jednog
modula i jednog pruzatelja dozivljaja. Spajanje-razdvajanje odnosi se na relacije izmedu
dozivljajnih modula i pruzatelja doZivljaja, pa tako ponekad nije dovoljno dodati odredeni
dozivljaj, ve¢ ga povezati s ostalima, dok je ponekad korisno razdvojiti dozivljaje koji su

presiroki.

Yuan i Wu (2008.) takticki marketing doZivljaja promatraju kao taktiku marketinga, kreiranu
od strane poduzeca, koja ukljuuje kompletnu fizicku okolinu i ostale stimulanse, da ih
potrosaci mogu iskusiti. Autori navode da se ucinkovitost taktickog marketinga dozivljaja moze
pratiti mjerenjem percepcija potrosaca, s obzirom na to da potrosaci formiraju vrijednost
dozivljaja kroz razli¢ite vrste dozivljaja koje su ostvarili u kontaktu s pruzateljima usluga.

Stvarajuéi nezaboravne dozivljaje, uspjesna poduzeca stvaraju zadovoljne i lojalne potrosace.
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Smilansky (2009.) povezuje takti¢ki marketing dozivljaja s upravljanjem markom i definira ga
kao proces identificiranja i zadovoljavanja potreba potrosaca i njihovih teznji, ukljucujuéi ih u
dvosmjernu komunikaciju koja dodaje vrijednost ciljanoj skupini 1 ozivljava identitet marke.
Njegov koncept taktickog marketinga dozivljaja sastoji se od trazenja prave ideje koriStenjem
BETTER?® modela, od prezentacije tih ideja koristenjem IDEA* formata i stvaranje plana za
postizanje najboljih rezultata i mjernih instrumenata koristenjem SET MESSAGE?® modela. Na
taj nacin dozivljaji postaju nova valuta modernog marketinga, jer dozivljaji ¢ine zivot, a ljudi
govore o dozivljajima svaki dan. Posljedica je dvosmjerna komunikacija, interaktivno
ukljuc¢ivanje potrosaca i njihovo pretvaranje u zagovornike marki. You-Ming (2010.) smatra da
je takticki marketing dozivljaja metoda komunikacije licem u lice, a njegova se istrazivanja
takoder temelje na Schmittovom modelu. Muthiah (2013.) razvija konceptualni model ugodnih
1 pamtljivih dozivljaja, u kojem spaja filozofiju autora Pinea i Gilmorea i Schmittov model.
Njegov model sastoji se od inputa koji se daju potrosa¢ima kroz dozivljaj zabave, dozivljaj
ucenja, dozivljaj komunikacije, vizualni identitet, prisustvo proizvoda, upravljanje markom,
okolinu, elektronicke medije i ljude. Osjetila se takoder koriste kao input za potroSaca. Ishod

su ugodni 1 nezaboravni dozivljaji za potroSaca.

Smithova i Hanoverova (2016.) taktika odnosi se na kreiranje Cetiriju kvadranata dozivljaja, a
to su: proizvodi/usluge, okolina, komunikacija i ponaSanje. Oko kvadranta se nalaze tri prstena
angazmana, a to su: vrijednost marke, koristi proizvoda i utjecaj marke. Ako se doZzivljaj
isporuci putem svih cCetiriju kvadranata uz podrsku vanjskih prstena, stvorena je podloga za

potpun razvoj dozivljaja (slika 7.).

SBETTER - B (Brand personality), E (Emotional connection), T (Target audience), T (Two-way interaction), E
(Exponential element), R (Reach).

4 IDEA - I (Inspiration and illustration), D (Details), E (Evaluation), A (Approximate budget).

5 SET MESSAGE - S (Situation and background), E (Experiential objectives), T (Target audience), M
(Message), E (Experiential Strategy), S (Selected locations and Brand Ambassadors), S (Systems and
mechanisms for measurement), A (Action), G (Gauging effectiveness), E (Evaluation).
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Slika 7. Kvadranti razvoja dozivljaja

PROIZVOD/USLUGA OKOLINA

KOMUNIKACIJA PONASANJE

VRIJEDNOSTI MARKE
KORISTI PROIZVODA
UTJECAJ MARKE

Izvor: prilagodeno prema Smith i Hanover (2016.).

S obzirom na navedene teorije o taktikama, moze se zakljuciti da je takti¢ki marketing
dozivljaja usmjeren na poduzeée i njegovu uspjesnu primjenu razliitih alata, kako bi kreiralo
dozivljaj za potrosace, §to je u skladu s preporukama o primjeni taktickog marketinga dozivljaja

u slucaju kada poduzeée dolazi u izravnu interakciju s potroSacima.

2.3. ProSirena stvarnost

U ovom dijelu rada najprije je objasnjen pojam prosSirene stvarnosti te njene znacajke, a potom
prikazano koriStenje proSirene stvarnosti u turisti¢ke svrhe te su tablicno prikazani najznacajniji

radovi iz podrucja koriStenja proSirene stvarnosti u turizmu.

2.3.1. Pojam i znacajke proSirene stvarnosti

ProSirena stvarnost kao koncept razvijena je 1960-ih godina za prikaz 3D grafike (Krevelen 1
Poelman, 2010.), medutim, njen tehnoloski razvoj u posljednja dva desetljeca omogucio joj je
primjenu u razli¢itim podru¢jima (Kounavis et al., 2012.). KoriStenje proSirene stvarnosti u
ranoj fazi bilo je rezervirano za podrucje vojnog zrakoplovstva, no nedavno §iri svoju primjenu
u industriji zabave, arhitekture, turizma, sporta, medicine, obrazovanja, medija 1 drugih

podrugja.

Koncept proSirene stvarnosti definira se kao umjetno okruzenje koje nadopunjuje stvarno
okruZenje virtualnim elementima, ali omogucuje korisniku da vidi stvarni svijet (Azuma,

1997.). U tom smislu proSirena stvarnost stvara interaktivne sustave koji nadopunjuju elemente
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kompletne stvarne okoline uz pomo¢ potpornih uredaja za stvaranje slojeva i razlicitih vrsta
obradenih podataka (mobilni uredaji, posebne kacige, sustavi pracenja, sustavi za vizualni
prikaz, itd.) (PB Works, 2014.). Naj¢esce koristena definicija proSirene stvarnosti je da se ona
smatra digitalnim slojem realnog i stvarnog svijeta, a sastoji se od racunalne grafike, teksta,

video 1 audiozapisa, koji su interaktivni u stvarnom vremenu (Papagiannis, 2017.).

ProSirena stvarnost Cesto se stavlja u odnos s konceptom virtualne stvarnosti, medutim,
navedena dva koncepta se razlikuju. Dok virtualna stvarnost integrira korisnika u umjetno
stvoreno okruzenje, prosirena stvarnost daje uvid korisniku u stvarni svijet dodaju¢i umjetno
stvorene elemente, no takoder moze maknuti elemente iz stvarnog okruzenja (slika 8.) (Azuma,
1997.). To omogucava korisnicima proSirene stvarnosti simultanu interakciju s fizickim i

virtualnim okruZenjem (Grubert et al., 2017.).

Slika 8. Prikaz kontinuuma stvarnosti — virtualnosti

Stvarno olouzenje  Prodirena stvarnost  Prosirena virtualnost  Virtualno okiuzenje

Kontinoum stvarnosti - virtualnosti

Izvor: prilagodeno prema Krevelen i Poelman (2010.).

Prosirena stvarnost zapravo je dio ,,mijeSane realnosti (Krevelen i Poelman, 2010.), te:

e dodaje stvarne i virtualne objekte u stvarnom okruZenju,
e medusobno kombinira stvarne i virtualne objekte, 1

¢ radi interaktivno, u tri dimenzije 1 u stvarnom vremenu.
Javornik (2016.) navodi da su najvaznije karakteristike proSirene stvarnosti:

e interaktivnost,

e virtualnost (prisustvo elemenata virtualne stvarnosti),
e odredivanje geolokacije,

e mobilnost (prenosivost i moguénost nosenja),

e sinkronizacija virtualnog i stvarnog (proSirena stvarnost).
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Najnovija definicija proSirene stvarnosti, koja ujedno predstavlja i sljedeéi val njenog razvoja,
dodaje jo§ jednu vaznu karakteristiku, a to je kontekst. Kontekstualne informacije
transformiraju dozivljaj proSirene stvarnosti i njen sadrzaj, od onog koji je jednak za svakog
korisnika do personaliziranog i specificnog za svakog korisnika pojedinacno, ¢ak vezanog i za

njegovu lokaciju, interese i potrebe (Papagiannis, 2017.).

Prosirena stvarnost djeluje na sva osjetila, nije ograni¢ena samo na osjetilo vida, ve¢ ukljucuje
sluh 1 opip (Azuma, 1997.). Novi razvojni val proSirene stvarnosti usredotoen je na
ukljucivanje svih ljudskih osjetila, pa ¢ak kreiranje novih (Papagiannis, 2017.). Sustav
prosirene stvarnosti prikuplja podatke iz stvarnog svijeta, procesira ih i prezentira korisniku

nov, prosiren pogled stvarnog svijeta (slika 9.) (Vasilijevi¢ et al., 2011.).

Slika 9. Ulazi i izlazi sustava prosirene stvarnosti
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Izvor: prilagodeno prema Vasilijevi¢ et al. (2011).

Tehnologija koja €ini sustav proSirene stvarnosti dijeli se na hardver i softver. Hardver prosirene
stvarnosti sastoji se od senzora (npr. kamera), sustava za pracenje, uredaja za unos podataka i
procesora, dok softver ¢ine softver za prihvat podataka i slika sa stereo kamere te softver za

prikupljanje i obradu podataka o poziciji i rotaciji glave korisnika.
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Parhizkar et al. (2011.) klasificiraju proSirenu stvarnost u tri kategorije:

e prosirena stvarnost koja koristi osobna racunala — koristi monitor racunala umjesto
HMD?® (Head Mounted Display) za prikaz grafike;

e prosirena stvarnost koja koristi mobilne uredaje — koristi mobilnu kameru 1 monitor
mobilnog uredaja te se nosi u rukama korisnika;

e prosirena stvarnost koja koristi World Wide Web (www) tehnologiju - proSirena

stvarnost koja koristi dio web infrastrukture i HMD.

Ovisno o razini koriStenja, razlikuju se dvije vrste primjene proSirene stvarnosti (Tutunea,

2013.):

e primjena proSirene stvarnosti uz uporabu oznaka koja se temelji na optickim oznakama
u stvarnoj okolini koje sluze za odredivanje pozicije tj. lokacije na kojoj ¢e se stvarnost
prosirivati virtualnim elementima, a dozivjela je najvecu primjenu prosirene stvarnosti.
Takva primjena prosirene stvarnosti zahtijeva posjedovanje pametnih uredaja (mobilnih
telefona, tablet uredaja i sl.).

e primjena proSirene stvarnosti bez uporabe oznaka ne ukljucuje koristenje vanjskih
optickih oznaka, ve¢ se za odredivanje pozicije proSirivanja stvarnosti koriste razliciti
neopticki senzori (magnetoskopi, Ziroskopi) digitalnog uredaja 1/ili matematicki
algoritmi u samom uredaju, da bi se odredila pozicija/lokacija na kojoj ¢e se stvarnost

prosirivati.

Prosirena stvarnost s vremenom je postala vise od tehnologije. Odnosi se na nacin na koji ljudi
Zele zivjeti u stvarnom svijetu s tom tehnologijom i kako ¢e se kreirati doZivljaji koji su znacajni

1 pomazu u razvoju ¢ovjecanstva (Papagiannis, 2017.).

Flavian et al. (2019.) objasnjavaju percepciju prisutnosti korisnika proSirene stvarnosti, a koja
se proteze od stvarne lokacije do osjecaja korisnika da se nalazi negdje drugdje. Takozvana
,Luronjivost pokazatelj je prisutnosti te ovisi 0 moguénostima tehnologije. Interni i eksterni
uredaji mogu generirati razliitu razinu uronjivosti. Interni uredaji (kao S§to su naocale i sl.)
mogu transportirati 1 udubiti korisnike u udaljene lokacije (virtualne ili fizicke, stvarne ili
digitalne) puno viSe nego eksterni uredaji, zbog njihovog velikog kapaciteta uronjavanja
korisnika i djelovanja na osjetila. Eksterni uredaji (kao S$to su monitori racunala, pametni

telefoni 1 sl.) imaju odredena ograni¢enja izmedu fizi¢kog i virtualnog svijeta zbog svojih

8 HMD (Head Mounted Display) — zasloni koji se nose na glavi.
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sucelja, te u slucaju njihovog koristenja, korisnici moraju uciniti dodatni mentalni napor da bi
se osjecali kao da su negdje drugdje. Sadrzaj prikazan na tim uredajima mora biti uranjajuci i
dovoljno privlacan da bi poboljSao osjecaj prisutnosti na odredenoj lokaciji uz istovremeno
smanjenje korisnikove svjesnosti okoline. Osim percepcije prisutnosti, autori spominju i
razli¢ite razine interaktivnosti proSirene stvarnosti, koja se proteze od niske (koja ima
moguénost kontrole upravljanja) do visoke (koja ima mogucnost kontrolirati i modificirati
okolinu). Interaktivnost se mijenja ovisno o vrsti tehnologije koja se koristi, pa interni uredaji i
alati (kao Sto su HMD, rukavice 1 sl.) omogucuju izravnu razinu interaktivnosti temeljenu na
poticanju osjetila, s obzirom na to da imaju veéi kapacitet praéenja ponasanja korisnika (kao

Sto su gestikulacija, pokret, pogled).

2.3.2. Prosirena stvarnost u turizmu

Turizam dozivljava tehnoloSku transformaciju 1980-ih godina, kada su informacijsko-
komunikacijske tehnologije (IKT) zapocele svoj globalni utjecaj. Upravo je akceleratorska i
sinergijska interakcija izmedu tehnologije i turizma nedavno donijela temeljne promjene u
turisti¢koj industriji 1 percepciji njegove prirode (Buhalis i Law, 2008.; Neuhofer et al., 2012.).
Tehnologije se tako viSe ne odnose samo na funkcionalne uredaje koji se koriste u
svakodnevnom zivotu, ve¢ su postale sastavni alati koji omogucuju kreiranje suvremenih

dozivljaja (Gretzel i Jamal, 2009.).

IKT su drasticno promijenile u¢inkovitost turisti¢kih organizacija, nacin na koji poduzeca
nastupaju na trziStu, odnos potroSaca s organizacijama i1 revolucionirale ponasanje turista, kao
Sto je donoSenje odluka 1 trazenje informacija (Wang et al., 2014.; Neuhofer et al., 2014.).
Tehnologija je postala neophodna za daljnji razvoj turisti¢kih destinacija jer povecava njihovu
konkurentnost i privlaénost (Han et al.,, 2014.) §to upucuje na neophodnost ulaganja i

implementacije novih tehnologija.

Integracija tehnologija u turizmu posebno je pogodovala stvaranju doZivljaja. Nove tehnologije
omogucile su razvoj novih vrsta turistickih aktivnosti koje mogu transformirati tradicionalne
(konvencionalne) dozivljaje 1 rezultirati stvaranjem novih vrsta turistickih dozivljaja (Gretzel i
Jamal, 2009.; Neuhofer et al., 2014.), kao §to su dozivljaji stvoreni pomocu virtualne stvarnosti,
proSirene stvarnosti i drugih tehnologija. Sukladno navedenom, razina razvoja tehnologije

omogucila je kreiranje razli€itih razina doZivljaja (slika 10.).
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Slika 10. Hijerarhija dozivljaja prema tehnologijama
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Izvor: prilagodeno prema Neuhofer et al. (2014.).

Najvrjedniji dozivljaji stvaraju se na najvi$oj razini hijerarhije, koriStenjem interaktivnih i
sveprozimajuc¢ih tehnoloskih rjeSenja koje omogucuju turistima najvecu razinu ukljucenosti,

aktivno sudjelovanje i sukreiranje vrijednosti, kroz sve faze putovanja (slika 11.).

Slika 11. KoriStenje tehnologije u fazama putovanja
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Izvor: prilagodeno prema Neuhofer et al. (2014.).

Tehnologija koja je u posljednjih nekoliko godina zaokupila veliku paznju struénjaka u turizmu

je proSirena stvarnost zbog svoje sposobnosti da prosiri i obogati stvarnost i okolinu turista.
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ProSirena stvarnost dosad se pokazala tehnologijom koja moZe omoguditi turistima puno
personaliziraniji sadrzaj i usluge koje su u skladu s njihovim specificnim potrebama (Kounavis

etal., 2012.), posebice u fazi boravka turista u turistickoj destinaciji.

Cranmer et al. (2018.) identificirali su nekoliko potencijalnih koristi kao posljedicu koristenja

proSirene stvarnosti u turizmu:

e povecanje profita,
e dodavanje vrijednosti dozivljajima turista,
e povecanje i proSirivanje dozivljaja ucenja,

e omogucavanje zabave 1 povezivanja s drugima.

Ako turisti 1 posjetitelji turistiCke destinacije imaju bolji dozivljaj koriStenjem proSirene
stvarnosti, ceS¢e ¢e produljiti svoj boravak i potrositi viSe novca u destinaciji. To ¢e rezultirati
boljom reputacijom destinacije, prosiriti ciljano trziste i koriStenje lokalne infrastrukture te
privuéi investicije (Cranmer et al., 2018.). lako vrijednost za destinaciju ne mora nuzno biti
financijska, vazno je da turisticke organizacije prihvacaju 1 investiraju u tehnologije koje ¢e
obogatiti dozivljaj turista i1 generirati prihod, S$to se smatra najvaznijim rezultatom
implementacije proSirene stvarnosti (tom Dieck i Jung, 2018.). S obzirom na to da razvoj
prosirene stvarnosti u turisticke svrhe jo$ ¢eka znacajnije pomake sa znanstvenog stajalista, ona
moze proSiriti turisticku ponudu u manje atraktivnim turistickim mjestima. Osim navedenog,
moze utjecati na dolazak turista u destinaciju produljujuéi postsezonu i privlaceci turiste u

odredenu destinaciju (Kos Kavran et al., 2016.).

U tablici 9. dan je pregled najvaZznijih istraZivanja u podrucju koriStenja proSirene stvarnosti u

turisti¢ke svrhe.

Tablica 9. Pregled istraZivanja u podrucju koriStenja proSirene stvarnosti u turizmu

Autor/Godina/Casopis/ Ciljevi istrazivanja Rezultati istraZivanja
Naslov
Ternier, Klemke, Kalz,  Istraziti edukativne Objasnjene su tri studije slucaja
Specht / 2012. / Journal ~ mogucénosti igara koje implementiranih  prototipova, koji se
of Universal Computer  Koriste mijeSanu stvarnosti = temelje na proSirenoj stvarnosti. Sustav
Science /ARLearn: povezane scenarije za ucenja kombinira notifikacije u stvarnom
Augmented Reality ucenje. Objasniti vremenu i igre mijeSane stvarnosti kroz
Meets Augmented arhitekturu sustava uenja ~ mobilnu proSirenu stvarnost i virtualnu
Virtuality koji koristi prosirenu stvarnost.
stvarnost.
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Wither, Tsai, Azuma /
2012. / Computers &
Graphics /Indirect
augmented reality

Olsson, Lagerstam,
Karkkédinen, Vaananen-
Vainio-Mattila / 2013. /
Pers Ubiquit Comput
/Expected user
experience of mobile
augmented reality
services: a user study in
the context of shopping
centres

Han, Jung, Gibson /
2014. / Information and
Communication
Technologies in Tourism
2014 / Dublin AR:
Implementing
Augmented Reality
(AR) in Tourism
Yovcheva, Buhalis,
Elzakker / 2014. /
International Journal of
Mobile Human
Computer Interaction
/Empirical Evaluation of
Smartphone Augmented
Reality Browsers in an
Urban Tourism
Destination Context
Jung, Chung, Leue /
2015./ Tourism
Management / The
Determinants of
Recommendations to
Use Augmented Reality
Technologies: The

Case of a Korean Theme
Park

Neuhofer / 2016. /
European Journal of
Tourism Research | A

Evaluirati novi pristup koji
se naziva indirektna
prosirena stvarnost, a koja
omogucuje izvrsnu
prilagodbu virtualnog
sadrzaja u ve¢em broju
primjena.

Istraziti znanje o
karakteristikama
ocekivanog korisnickog
dozivljaja i osnovne
korisnikove zahtjeve glede
koriStenja mobilne
prosirene stvarnosti.

Istraziti zahtjeve turista za
razvoj mobilnih aplikacija
prosirene stvarnosti u

urbanoj turistickoj bastini.

Steci znanje relevantno za
ucinkovitu potporu
geolokacije urbane
turisticke destinacije.

Koristenjem modela
kvalitete testirati
zadovoljstvo korisnika i
namjeru preporuke
aplikacija koje koriste
prosirenu stvarnost.

Istraziti kako se turisticki
dozivljaj moze obogatiti
koristenjem IKT
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Da bi poboljsali izvedbu sustava, u
videoprikazu promijenjen je pogled live
kamere s  prethodno  snimljenim
panoramskim slikama. Time su autori
poboljsali kvalitetu pracenja uz istu razinu
dozivljaja.

Ispitanici su ocekivali da ¢e mobilna
proSirena stvarnost katalizirati njihov
osjecaj ucinkovitosti i osnaziti ih s novim
funkcionalnostima te podi¢i svijest o
informacijama koje dobivaju iz okoline
pomocu intuitivnog sucelja. S
emocionalnog stajaliSta, mobilna proSirena
stvarnost pruzila je stimulirajuce i ugodne
dozivljaje, kao §to su zabava, inspiracija,
iznenadenje.

Tehnologija prosirene stvarnosti je na rubu
implementacije u turistiCku industriju.
ProSirena stvarnost mora biti dizajnirana
tako da sluzi specifi¢noj svrsi za korisnika,
s viSejezicnom  opcijom, lakocom
koriStenja i mogucénoscu personalizacije,

da bi privukla turiste na redovno
koristenje.

lako nisu bili upoznati s proSirenom
stvarnoS¢éu, svi turisti imali su vrlo

pozitivan stav prema tehnologiji i svidala
im se ideja proSirivanja njihove stvarnosti
informacijama. ProSirena  stvarnost
pokazala se posebno korisnom u urbanim

turistic¢kim sredinama.

Sadrzaj, personalizirana usluga i sustav
kvalitete utjeCu na zadovoljstvo korisnika i
namjeru preporuke aplikacija koje koriste
prosirenu stvarnost. Osobna inovativnost
otkrivena je kao vazna za pojacavanje
odnosa izmedu kvalitete sadrzaja, kvalitete
sustava usluge i

zadovoljstva s proSirenom stvarnoscu.

personalizirane

Holisti¢ki model tehnoloski obogaéenog
turistickog dozivljaja.



Typology of
Technology-Enhanced
Tourism Experiences

Tscheu, Buhalis / 2016.
/ Information and
Communication
Technologies in
Tourism 2016/
Augmented Reality at
Cultural Heritage sites

Rauschnabel, Ro / 2016.
/ International Journal
of Technology
Marketing / Augmented
reality smart glasses: an
investigation of
technology acceptance
drivers

Jung, tom Dieck, Lee,
Chung / 2016. /
Information and
Communication
Technologies in Tourism
2016 / Effects of Virtual
Reality and Augmented
Reality on

Visitor Experiences in
Museum

Javornik / 2016. /
Journal of Retailing and
Consumer Services /
Augmented reality:
Research agenda for
studying the impact of
its media characteristics
on consumer behaviour

Scholz, Smith / 2016. /
Business Horizons /
Augmented reality:
Designing immersive
experiences that
maximize consumer
engagement

tehnologije kroz sukreiranje
dozivljaja poduzeca i
potrosaca, u svim fazama
procesa putovanja.

Rad istrazuje kako se kreira
vrijednost s novom
tehnologijom te pruza
holisticki pregled nad
cijelim procesom kreiranja
vrijednosti.

Kreirati model prihvacanja
tehnologije prosirene
stvarnosti.

Istraziti utjecaj virtualne i
prosirene stvarnosti na opéi
dozivljaj posjetitelja
muzeja.

Rad pristupa prosirenoj
stvarnosti istrazujuci
karakteristike interaktivnih
tehnologija i pokazuje do
koje mjere su primjenjive
na postojece komercijalne
aplikacije koje koriste
prosirenu stvarnost.

Predstaviti okvir koji
opisuje aktivne i pasivne
karakteristike proSirene
stvarnosti. Opisati temeljni
dizajn i odluke koje
struénjaci moraju donijeti
prilikom planiranja
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Rezultati impliciraju da jednostavnost
koriStenja tehnologije i1 personalizaciju
treba uzeti u obzir. Zahtjevi turista igraju
vaznu ulogu u procesu kreiranja
vrijednosti. Pruzatelj dozivljaja i korisnik
zajedno kreiraju dozivljaj.

Znanje o prosirenoj stvarnosti je relativno
veliko kod muskih ispitanika, kod
ispitanika koji imaju vecu razinu znanja,
koji percipiraju tehnologiju lakom za
koristenje. Dob nije vazan ¢imbenik koji
utjece na reakcije ispitanika. U prihvacanju
tehnologije inovativnost se pokazala
takoder vaznim c¢imbenikom, kao 1
funkcionalne karakteristike.

Svi aspekti ekonomije dozivljaja, osim
dozivljaja estetike, imaju znacCajan utjecaj
na dozivljaj posjetitelja, koji posljedi¢no
poticu turiste da se ponovno vrate u
turisticku destinaciju.

Dok wve¢ina aplikacija koje koriste
proSirenu stvarnost imaju interaktivni
karakter, interaktivnost prosirene

stvarnosti je dominantno vezana za uredaj
i lokaciju, a manje za dvosmjernu
komunikaciju, koja je tipina za

interaktivnost weba i mobilnih uredaja.

Razvijen okvir preporuka pod nazivom
ENTANGLE, koji se sastoji od osam
stavki.



Paavilainen, Korhonen,
Alha, Stenros,
Koskinen, Mayra /
2017. / Conference on
Human Factors in
Computing Systems -
Proceedings / The
Pokémon GO
Experience:

A Location-Based
Augmented Reality
Mobile Game Goes
Mainstream

Rese, Baier, Geyer-
Schulz, Schreiber /
2017./ Technological
Forecasting and Social
Change /| How
augmented reality apps
are accepted by
consumers: A
comparative analysis
using scales and
opinions

Neuburger, Egger /
2017. / Information and
Communication
Technologies in Tourism
2017/ An Afternoon at
the Museum: Through
the Lens of Augmented
Reality

Poushneh, Vasquez-
Parraga /2017./
Journal of Retailing and
Consumer Services
/Discernible impact of
augmented reality on
retail customer's
experience, satisfaction
and willingness to buy
Horska, Paluchova,
Simong¢i¢, Beréik /
2017. /U knjizi
Augmented reality for

kampanja koje ukljucuju
prosirenu stvarnost.

Istraziti dozivljaj igranja
Pokemon GO igre u Finskoj
s naglaskom na pozitivne i
negativne aspekte igre.

Istraziti opéenitu percepciju
i prihvacanje interaktivnih
tehnologija.

Istraziti moze li vrijednost
prosirene stvarnosti uciniti
znacajnu razliku u
muzejskom dozivljaju.

Rad istrazuje utjecaj
prosirene stvarnosti na
korisnicko iskustvo i
njegov podutjecaj na
zadovoljstvo korisnika i
spremnost korisnika na
kupnju.

Pregled prakticne primjene
prosirene stvarnosti u
sektoru prodaje.
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Pozitivan dozivljaj vezan je uz kretanje,
drustvenost, mehaniku igre i marku, dok
negativan dozivljaj proizlazi iz tehnickih
problema, nejednakih igra¢ih moguénosti,
loSeg ponasanja drugih igraca i neigraca te
neugladen dizajn igre. Karakteristike
prosirene stvarnosti, problemi sigurnosti i
besplatno igranje nisu dobili znacajnu
povratnu informaciju.

Provedena cetiri eksperimenta, dva s
prosirenom stvarno$¢u temeljenom na
oznakama i dva bez oznaka. Relativna
vaznost hedonistickih (uzivanje, ugoda,
zabava) 1 utilitaristickih (informacije)
aspekata varira za razlicite vrste aplikacija
prosirene stvarnosti.

Dimenzije zabave, znanja, bijega,
angazmana, u¢enja i znacajnih dozivljaja
pokazuju visoke vrijednosti koriStenjem
prosirene stvarnosti.

ProSirena stvarnost znacajno i pozitivno
utjeCe na korisni¢ko iskustvo. ProSirena
stvarnost pruza korisniku obogaéene
informacije o proizvodu i omogucuje
beskrajnu interakciju s  virtualnim
iskustvo

pojacano pro§irenom stvarno$¢u povecava

informacijama.  Korisnicko
zadovoljstvo korisnika i njegovu namjeru
kupnje.

Prednosti marketinga uz potporu prosirene
stvarnosti: potrosa¢ moze koristiti svoj
vlastiti sadrzaj za
personaliziranih ~ medija,

kreiranje
koji  su



food marketers and
consumers /"Consumer
food related
applications: food retail
sector and services"
Tussyadiah, Jung, tom
Dieck / 2017. / Journal
of Travel Research /
Embodiment of
Wearable Augmented
Reality Technology in
Tourism Experiences
He, Wu, Li/ 2018./
Tourism Management
/When art meets tech:
The role of augmented
reality in enhancing
museum experiences
and purchase intentions
Han, Jung /2018./U
knjizi Augmented
Reality and Virtual
Reality: Empowering
Human, Place and
Business / Identifying
Tourist Requirements
for Mobile AR Tourism
Applications in Urban
Heritage Tourism
Cranmer, tom Dieck,
Jung /2018./ U knjizi
Augmented Reality and
Virtual Reality:
Empowering Human,
Place and Business /
How can Tourist
Attractions Profit from
Augmented Reality?
tom Dieck, Jung, tom
Dieck / 2018. / Current
Issues in Tourism /
Enhancing art gallery
visitors’ learning
experience using
wearable augmented
reality: generic learning
outcomes perspective

Empirijski potvrditi teorije
o tehnologiji kao
medijatoru dozivljaja u
turizmu.

Istraziti utjecaj vrste
informacija i scena
obogacenih prosirenom
stvarnos¢u na evaluaciju
AR muzejskog dozivljaja
posjetitelja te njihovu
namjeru koriStenja.
Istraziti zahtjeve turista za
razvoj mobilnih aplikacija
prosirene stvarnosti.

Istraziti i razumjeti
potencijalne na¢ine na koje
se prosirena stvarnost moze
implementirati, sa svrhom
ostvarenja profita.

Istraziti kako nosivi sustav
prosirene stvarnosti
povecava dozivljaj ucenja
posjetitelja.
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namijenjeni njima:  novitet;

socijalizacija; pristupacnost.

samo

Rezultati upuéuju na Ccinjenicu da je
tehnologija multidimenzionalni konstrukt
koji se sastoji od vlasniStva, lokacije i
agencije. Tehnologija postaje dio ljudskih
aktivnosti, utjeCe na uzitak i povecava
dozivljaj turistickih atrakcija.

verbalne informacije u
dinami¢nim  vizualnim

Dinamicne
usporedbi s
informacijama imaju pozitivan ucinak na
spremnost posjetitelja da plate vise.

Turisti imaju namjeru koristenja mobilnih
aplikacija proSirene stvarnosti ako su
dobro dizajnirane. Korisnicko sucelje
mora biti dizajnirano intuitivno, dok je
sadrzaj ocijenjen dominantnim
¢imbenikom u turisticke svrhe.

Koristi implementacije prosirene
ogledaju se u dodavanju
vrijednosti dozivljaju posjetitelja, povec¢an

dozivljaj,

stvarnosti
i prosiren edukativni
omogucavanje druzenja i zabave. Ako
posjetitelji imaju bolji dozivljaj koristeci
najvjerojatnije ¢e

prosirenu  stvarnost,

potrositi vise.

Nosivi sustav prosirene stvarnosti pomaze

posjetiteljima  vidjeti vezu izmedu
umjetnickih slika 1 personalizira njihov
dozivljaj Medutim, postoje
odredene varijable koje negativno utjecu,
kao S§to su smanjen angazman posjetitelja i

prosirene

ucenja.

drustvena prihvatljivost

stvarnosti.



Hassan, Ekiz, Dadwal,
Lancaster / 2018./ U
knjizi Augmented
Reality and Virtual
Reality: Empowering
Human, Place and
Business /| Augmented
Reality Adoption by
Tourism Product and
Service Consumers:
Some Empirical
Findings/

Lacka /2018. / Current
Issues in Tourism /
Assessing the impact of
full-fledged location-
based augmented reality
games on tourism
destination visits

Genc / 2018. / U knjizi
Augmented Reality and
Virtual Reality:
Empowering Human,
Place and Business /
The Impact of
Augmented Reality
(AR) Technology on
Tourist Satisfaction
tom Dieck, Jung,
Rauschnabel / 2018. /
Computers in Human
Behavior / Determining
Visitor Engagement
through Augmented
Reality at Science
Festivals: An
Experience Economy
Perspective

Aitamurto, Boin, Chen,
Cherif, Shridar/2018./
Proceedings of 10th
International
Conference VAMR 2018
/ The Impact of

Istraziti ¢imbenike
prihvacanja proSirene
stvarnosti od strane turista.

Empirijski istraziti utjecaj
lokacijskih igara koje
koriste prosirenu stvarnost
na namjeru posjeta
turisticke destinacije te
istraziti znacaj znanja koje
se stjeCe tijekom igranja i
¢imbenika koji utjeCu na
prihvaéanje igre.

Istraziti literaturu vezanu za
tehnologiju prosirene
stvarnosti i kreirati model
utjecaja prosirene stvarnosti
na zadovoljstvo turista.

Istraziti kako dozivljaj
znanja, estetike, bijega i
zabave obogacen
prosirenom stvarno$éu
utjece na zadovoljstvo
posjetitelja i nezaboravne
dozivljaje.

Istraziti utjecaj mobilnog
vodica koji koristi
prosirenu stvarnost na
korisnikov angazman s
umjetnoséu u muzeju.
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Identificirana su dva razlicita seta
¢imbenika: pozitivni ¢imbenici
(inovativnost 1 lakoca koriStenja) 1
negativni  ¢imbenici  (dostupnost i

tehnoloski problemi).

Rezultati su potvrdili da igranje igre
pozitivho utjeCe na namjeru posjeta
turistickoj destinaciji. Osim navedenog,
steCeno znanje tijekom igranja ima
statisticki znacajan utjecaj na namjeru
posjeta. Unutarnja i vanjska motivacija
ima pozitivan ucinak na stjecanje znanja,
ali samo hedonisti¢ka motivacija utje¢e na
namjeru koriStenja igara koje koriste
pros§irenu stvarnost.
Zadovoljstvo turista je vazan ¢imbenik s
obzirom na to da aplikacije proSirene
stvarnosti u turizmu ciljaju na povecavanje
turista
Prosirena

zadovoljstva
destinaciji.
znacajan utjecaj u turistickom sektoru,

dozivljajem u
stvarnost ima

posebno na razinu zadovoljstva turista.
Cetiri

utjecu na zadovoljstvo i
Rezultati su pokazali da je estetika snazan

dimenzije ekonomije dozivljaja
pamcenje.

prediktor znanja, zabave i bijega u sklopu
dozivljaja koji stvara prosirena stvarnost.

Prosirena stvarnost povecava korisnikovo
svidanje umjetnickih slika viSe nego
analogni vodi¢. Vodi¢ koji Kkoristi
prosirenu stvarnost pojacao je
emocionalnu i intelektualnu povezanost

korisnika s umjetno$¢u.  ProSirena



Augmented Reality on
Art Engagement:
Liking, Impression of
Learning and
Distraction

Han, tom Dieck, Jung /
2018. / Journal of
Heritage Tourism /
User experience model
for augmented reality
applications in urban
heritage tourism

tom Dieck, Jung / 2018.
/ Current Issues in
Tourism | A theoretical
model of mobile
augmented reality
acceptance in urban
heritage tourism

Brito, Stoyanova / 2018.
/ International Journal
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Kreirati model turisti¢kog
dozivljaja za turisticke
aplikacije koje koriste
prosirenu stvarnost, u
kontekstu turizma urbane
bastine.

Predloziti model
prihvacanja prosirene
stvarnosti u kontekstu
turizma urbane bastine.

Usporediti dva razlicita
sustava optickog prac¢enja
prosirene stvarnosti — ona
koja se temelji na
oznakama i ona koja se ne
temelji na oznakama te
dvije vrste sucelja:
opipljivog i multimodalnog
(temeljenog na
prepoznavanju pokreta).
Provesti kvalitativno
eksperimentalno
istrazivanje za razvoj
ljestvica kvalitete prosirenja
koja mjeri kvalitetu outputa
prosirene stvarnosti.

Ocijeniti atraktivnost
prosirene stvarnosti
potrosacima te podrucja u
kojima moze kreirati
najvecu vrijednost.
Identificirati najkorisnija
podrucja primjene prosirene
stvarnosti, kao i ¢imbenike

57

stvarnost unijela je zabavu u dozivljaj
korisnika u muzeju umjetnosti.

Rezultati su pokazali da se dozivljaj
korisnika formira korelacijom
karakteristika proizvoda 1 percepcije
dozivljaja turista. Primjena proSirene
stvarnosti jo§ uvijek je ograniCena u
turizmu.

Identificirano je sedam dimenzija koje se
moraju uklopiti u istrazivanja prihvacanja
prosirene stvarnosti, ukljucujuci kvalitetu
informacija, kvalitetu sustava, troskove

koristenja, preporuke i osobna
inovativnost.

Obje tehnologije proSirene stvarnosti
omogucuju potrosacu da  virtualno

vizualizira proizvod. lako sucelja utje¢u na

izraz lica 1 tijela korisnika, razina
uzbudenja se ne mijenja. Iskoristivost
opipljivog sucelja proSirene stvarnosti
smatra se boljom od multimodalnog

sucelja.

Pojedinci pridaju pozornost u istoj mjeri
privatnosti i svojim osobnim
informacijama, kao i kvaliteti proSirene
stvarnosti. Moguc¢nost kontrole osobnih

informacija znacajno utjece na korisnicko

zadovoljstvo.
Potrosa¢i smatraju da je proSirena
stvarnost  najkorisnija u  podrucju

obrazovanja, medicine i turizma. Dokazan
je 1 raskorak izmedu ponude i potreba
potrosaca za aplikacijama koje koriste
prosSirenu stvarnost, a koje se nude na
trziStu. Identificirane su prednosti i
nedostaci aplikacija koje koriste prosirenu

stvarnost nad tradicionalnim alternativama
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koji utje¢u na privlac¢nost
prosirene stvarnosti.

Dati bolje razumijevanje
koncepta virtualne,
prosirene i mijeSane
stvarnosti i integrirati
tehnoloske, psiholoske i
ponasajne perspektive s
ciljem da se predlozi nova
taksonomija tehnologija,
tvz. EPI Cube.

Pridonijeti postojecoj
literaturi o prihvacanju
tehnologije istrazujuci
atribute prihvacanja
prosirene stvarnosti u
kulturnom turizmu.
Istraziti kako kratkoro¢na i
dugorocna orijentacija na
kulturu moderira utjecaj
izmedu ekonomije
dozivljaja, koju stvaraju
prosirena stvarnost i
korisnikove percipirane
vrijednosti.

koje takoder utjeCu na njeno prihvacanje.
Hedonisticki i utilitarni aspekti
korisnickog iskustva vrlo su vazni za
prihvacéanje prosirene stvarnosti.

Model EPI Cubea sastoji se od triju
dimenzija:  tehnoloSko  utjelovljenje,
perceptualno  prisustvo 1 ponasajna
interaktivnost. Tehnologije su postavljene
unutar kocke s obzirom na njihove
pripadajuce faktore.

Osnovne teme prihvac¢anja proSirene
stvarnosti su druStveni utjecaj, percipirana
korist, percipirani atributi inovativnosti i

otpor posjetitelja.

Turisti iz Juzne Koreje, koji predstavljaju
dugorocnu orijentaciju kulture, daju veliku
vrijednost ¢imbenicima ucenja proSirene
stvarnosti, dok turisti iz Irske, koji
predstavljaju kratkoroCnu orijentaciju na
kulturu, vise cijene dozivljaj bijega od
stvarnosti  koji

im pruza proSirena

stvarnost.

Izvor: izrada autorice.

Iz prethodne tablice moze se zakljuciti da dio istrazivaca daje naglasak na zahtjeve 1 potrebe
turista 1 njihov dozivljaj (Ternier et al., 2012.; Olsson et al., 2013.; Han et al., 2014.;
Rauschnabel, 2016.; Jung et al., 2016.; Paavilainen et al., 2017.; He et al., 2018.; Han et al.,
2018.), dok dio istrazivaca istrazuje zadovoljstvo turista kao posljedicu korisStenja proSirene
stvarnosti (Jung et al., 2015.; Poushneh 1 Vasquez-Parraga, 2017.; Genc, 2018.; Tom Dieck et
al., 2018.).

Temeljito istrazivanje 1 proucavanje literature iz podrucja koriStenja proSirene stvarnosti u
turizmu govori u prilog ogromnoj potrebi turizma za koriStenjem tehnologije, koja ¢e omoguc¢iti
stvaranje novih turisti¢kih proizvoda, usluga i doZivljaja te tako omoguciti i stvaranje dodatne
vrijednosti turistima. Dinamic¢na priroda turizma dovela je do situacije da je upravo on postao
jedno od najvecih podrucja primjene proSirene stvarnosti. Turisticki dozivljaj koriStenjem
proSirene stvarnosti moze biti personaliziran, te se svi autori koji su istrazivali ovo podrucje
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slazu s time da se posljedi¢no poveéava zadovoljstvo turistickim dozivljajem koji je obogacen

tehnologijom.

2.3.3. Prihvacanje tehnologije proSirene stvarnosti

Poduzeca su prepoznala vaznost informacija u kombinaciji s tehnoloSkim razvojem te u skladu
s time povecala svoja ulaganja u IKT, s ciljem povecanja ucinkovitosti poslovanja, poboljSanja
produktivnosti i potpore donoSenju odluka. Time su IKT postale strateski alat za odrzavanje
dugotrajne konkurentske prednosti poduzec¢a (Varol 1 Tarcal, 2009.). Prihvac¢anje novih IKT-a
istrazivacko je podrucje od znaCajne vaznosti, da bi se razumjeli razlozi zasto ljudi prihvacaju
odredene tehnologije jer to moze pomo¢i u unapredenju dizajna, evaluacije i1 predvidanja kako
¢e korisnici reagirati na novu tehnologiju (Rasimah et al., 2011.). Od izuzetne je vaznosti
saznati 1 prihvacanje odredenih tehnologija u turizmu, s obzirom na saznanja o promjenama u
ponaSanju potrosaca i ¢injenici da IKT imaju znacajnu ulogu u razvoju modernog turizma (Kim

et al., 2008.).

Za dobivanje informacija o prihvac¢anju odredenih tehnologija razvijeni su modeli za
prihvacanje tehnologija, koji objasnjavaju kako korisnici odluc¢uju o koristenju i prihvacanju
odredene tehnologije (Rasimah et al., 2011.). Naj¢es¢e koristen model u istrazivanjima je
Technology Acceptance Model (TAM) razvijen 1989. godine. Prema Davisu (1989.) cilj TAM-

a je omoguciti objasnjenje ¢imbenika prihvacanja racunala (slika 12.) i ponasanja korisnika.

Slika 12. Model prihvacanja tehnologija (TAM)

Percipirana
korisnost

Vanjske Namjera Stvarno

varijable Stav — koristenja E— koristenje

\A Percipirana

lakoca
koristenja

Izvor: prilagodeno prema Davisu (1993.).

Davis (1993.) je naveo dva vazna ¢imbenika koja utjecu na prihvacanje nove tehnologije, a to
su percipirana korisnost sustava i percipirana jednostavnost koristenja, Sto znaci da ¢e korisnici

prihvatiti sustav koji smatraju korisnim bez obzira na jednostavnost koristenja. Osim toga,
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vazno je razumjeti prihvacanje tehnologije od strane korisnika jer njezin uspjeh ili neuspjeh

takoder ovisi o tome svida li se ona korisnicima, koristi li se jednostavno i koliko je u€inkovita.

U podrudju turistickih istrazivanja provedeno je niz istrazivanja o prihvacaju novih tehnologija,
pa su tako autori Kim et al. (2008.) predstavili model prihva¢anja mobilnih tehnologija od strane
turista, koji uzima u obzir dva vanjska ¢imbenika (dozivljaj tehnologije i dozivljaj tijekom
putovanja) te dva utjecajna ¢imbenika (percipiranu korisnost i percipiranu jednostavnost

koristenja):

e percipirana korisnost — stupanj do kojeg osoba vjeruje da ¢e koriStenje odredenog
sustava povecati njen poslovni rezultat;

e percipirana jednostavnost koristenja — stupanj do kojeg osoba vjeruje da ¢e koriStenje
odredenog sustava biti bez dodatnog napora;

e stavovi prema tehnologijama — procjena korisnika o poZeljnosti primjene odredenog
sustava,;

e namjera koriStenja — mjera vjerojatnosti da ¢e korisnik koristiti sustav.

Navedeni ¢imbenici zajedno odreduju odnos korisnika prema koriStenju mobilnih tehnologija i
posljedicno, njihovu spremnost na prihvacanje mobilnih uredaja u turistickom kontekstu, te ¢e
se za potrebe ovog istrazivanja koristiti njihov model u odredivanju prihvac¢anja proSirene
stvarnosti.

ProSirena stvarnost relativno je nova tehnologija ¢ije je prihvacanje istrazeno u vrlo malom
broju istrazivackih radova. Jedan od razloga je njena cijena i nedostupnost Sirokom krugu
korisnika te skup dizajn i1 razvoj (Rasimah et al., 2011.). U provedenim istrazZivanjima
prihvacanja proSirene stvarnosti primijenjen je TAM model prihvacanja tehnologija s nekoliko
prilagodbi modela potrebama istraZivanja, a sva su istraZivanja pokazala generalnu prikladnost
TAM-a za prihvacanje proSirene stvarnosti (Rauschnabel i Ro, 2016.). Haugstvedt 1 Krogstie
(2012.) primijenili su TAM model za prihvacanje aplikacija proSirene stvarnosti, koje su se
koristile na kulturno-turistickim lokalitetima te su u model uveli konstrukt uzivanja. Leue et al.
(2014.) predlozili su teorijski model prihvac¢anja proSirene stvarnosti i identificirali vanjske
varijable temeljem prethodno provedenih istrazivanja. TAM model mora se revidirati i
prilagoditi za provodenje istraZivanja prihvacanja proSirene stvarnosti, a zahtijeva ukljucivanje
dodatnih ¢imbenika kao §to su cijena koriStenja ili osobna inovativnost korisnika (Leue et al.,

2014.).
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Novija istrazivanja usmjerena su na istrazivanje na koji nacin tehnologija, poput naocala za
prosirenu stvarnost, sudjeluje u kreiranju i povecavanju vrijednosti potrosacima, pa su tako
Tscheu 1 Buhalis (2016.) dosli do spoznaje da su najvaznije karakteristike tehnologije lakoca
koriStenja 1 mogucénost personalizacije. Vaznu ulogu imaju ocekivanja korisnika, te u slucaju
da tehnologija ne uspije ispuniti njihova ocekivanja, ne moze prenijeti koristi 1 kreirati
vrijednost za njih. Osim toga, navedeni autori identificiraju dva aspekta koja ¢e utjecati na
vrijednost kreiranja procesa razvoja proizvoda pomocu prosirene stvarnosti, a to su stvaranje
price i interakcija, odnosno ukljucivanje korisnika. Nadalje, osim stvaranja B2C (Business-to-
Customer) dozivljaja, otkrivena je i vaznost kreiranja C2C (Customer-to-Customer) dozivljaja.
Navedeno implicira sve veéu vaznost posjetitelja koji poprima aktivnu ulogu i tezi osnazivanju
(dobivanju na vaznosti). Prihvacanje tehnologije naocala za proSirenu stvarnost istrazivali su i
Rauschnabel i Ro (2016.) te dosli do zanimljivih istrazivackih rezultata, da je opCenito znanje
o pametnim naocalama relativno visoko, a vecu razinu znanja i opcenito pozitivan stav prema
toj tehnologiji imaju ispitanici muskog spola. Dob nije bila vazan ¢imbenik u stavovima prema
pametnim naocalama, medutim sklonost tehnoloskim inovacijama i drustvene norme pokazale
su se najvaznijim ¢imbenicima u prihvaéanju. Osim navedenog, znacajnim Cimbenicima
prihvacanja pokazali su se stavovi potroSaca prema koriStenju naocala, njihove funkcionalne
koristi te marka proizvodaca. Pozitivni razlozi prihvacanja tehnologije proSirene stvarnosti
ukljucuju inovativnost i lakocu koristenja, a negativni se odnose na dostupnost ove tehnologije
Sirokim masama ljudi i na problematiku tehni¢ke naravi (Hassan et al., 2018.). Osim navedenog,
korisnicima je vazan 1 dizajn sadrzaja 1 aplikacija koje koriste proSirenu stvarnost (Han 1 Jung,

2018.).

Od izuzetne je vaznosti utvrditi prihvacanje tehnologije proSirene stvarnosti od strane korisnika
1 njegov moderatorski utjecaj na odnos marketinga dozivljaja 1 zadovoljstva turistickim
dozivljajem, s obzirom na to da je razvoj proSirene stvarnosti jo$ uvijek u zaCecima te ¢eka
ispunjenje znacajnih tehnoloskih uvjeta, a u svrhu poboljSanja njezine funkcionalnosti (tom
Dieck 1 Jung, 2015.). Funkcionalnost kao dio korisnickog iskustva pokazala se vrlo vaZznom u
postizanju veceg zadovoljstva potroSaca i njthove namjere koriStenja tehnologije (Poushneh 1
Vasquez-Parraga, 2017.). ProSirena stvarnost znacajno i pozitivno utjeCe na korisni¢ko
iskustvo, s obzirom na to da omogucuje vise informacija o proizvodu potrosacima s naglaskom

na poboljSanu percepciju stvarnosti korisnika.

Uzroci prihvacanja tehnologije 1 kupovne namjere potroSaca svakako su povezani (Dadwal 1

Hassan, 2015.), posebno zbog turistickih usluga, koje viSe od svih ostalih posjeduju sljedece
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karakteristike: neopipljivost, neodvojivost proizvodnje 1 potroSnje, heterogenost i
pokvarljivost. Upravo zbog navedenog, znanost i struka zainteresirani su za otkrivanje strategija

unapredenja dozivljaja potroSaca, koje ¢e rezultirati zadovoljstvom.

2.4. Marketing doZivljaja uz potporu prosirene stvarnosti

Nacin na koji se proSirena stvarnost koristi u marketinskim kampanjama je u sklopu marketinga
dozivljaja jer njegov fokus nije samo na proizvod/uslugu, nego na cijeli dozivljaj koji se kreira
za potrosaca (Schmitt, 1999.). U literaturi se razvio termin Augmented Reality Experiential
Marketing (AREM) koji spaja prosirenu stvarnost i marketing dozivljaja. Marketing dozivljaja
uz potporu prosirene stvarnosti definira se kao strategija koja koristi rac¢unalno producirane
virtualne sadrzaje, kao novu informacijsku mjeru za poboljSanje personaliziranih marketinskih
sadrzaja djelujuci na svih pet osjetilnih organa potrosaca i njegove dozivljaje (Dadwal i Hassan,

2015.).

Marketing doZivljaja uz potporu proSirene stvarnosti neki autori smatraju oblikom digitalnog
marketinga, s obzirom na to da je nastao kao rezultat tehnoloskog napretka u podrucju wireless
tehnologije 1 difuzije senzora, mobilnih tehnologija i racunalne grafike (Dadwal i Hassan,
2015.), ¢iji je cilj koristiti proSirenu stvarnost tako da kreira interaktivne dozivljaje,
zaokupljujuci potroSace bogatim 1 znac¢ajnim dozivljajima (Vong, 2014.). Slijedom navedenog,
moze se re¢i da je marketing dozivljaja oblik medusobnog odnosa izmedu stvarnosti i racunalno

generiranih simulacija, ¢ime se obogacuju dozivljaji potrosaca (Dadwal 1 Hassan, 2015).
Novitet koriStenja proSirene stvarnosti u marketingu moze se analizirati kroz (Javornik, 2014.):

e tehnoloSki napredak 1 primjenu — razvoj tehnologije proSirene stvarnosti za primjenu u
unutarnjem 1 vanjskom prostoru,

e funkcije marketinga — primjena proSirene stvarnosti u vanjskom prostoru odnosi se na
tehnologiju 1 aplikacije koje su namijenjene za javna mjesta u marketinske svrhe, dok
se tehnologija proSirene stvarnosti u unutarnjem prostoru odnosi na aplikacije 1 alate
koje potrosaci koriste u svojem privatnom prostoru, bez potrebe za dodatnim sadrzajem
ili tehnoloSkom podr§kom iz vanjskog prostora,

e potrebe potroSaca — odnose se na dozivljaje potroSaca, gdje se razlikuju dvije osnovne
kategorije potreba koje potrosaci zadovoljavaju kroz koriStenje, a to su korisnost

(funkcionalno koristenje odredenog proizvoda) i zadovoljstvo (uzivanje).
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Koliko je ovo podrucje popularno govori niz objavljenih stru¢nih tekstova koji predvidaju da
¢e AREM postati velika stvar na trzistu (Mangiaforte, 2014.; Minsker, 2014.; Gaudiosi, 2015.).
Predvida se da ¢e industrija proSirene stvarnosti do 2020. godine generirati 120 milijardi dolara
prihoda. AREM moze biti vrlo koristan za poduzec¢a (Jin i Yazdanifard, 2015.) jer daje dodatne
,bodove” poduze¢ima u zadovoljstvu potrosaca, povecava trzisSni udio kao posljedicu
ponovljenih kupnji i Sirenja pozitivnih informacija od usta do usta potrosaca (Dohutia, 2012.).
Upotreba prosirene stvarnosti u marketinske svrhe moze poveéati ROI’ kroz upoznatost marke
1 povecanu ukljucenost potrosaca pruzaju¢i autenticne dozivljaje (Mangiaforte, 2014.) te
omoguciti stvaranje prihoda poduzeéa poticanjem potraznje, kroz kreiranje tzv. wow faktora
(Jin 1 Yazdanifard, 2015.). Minsker (2014.) navodi da ¢e proSirena stvarnost promijeniti nacin
na koji potroSaci pristupaju trzitu jer ¢e stvarni svijet pretvoriti u prezentacijsku platformu.
Navedeno govori u prilog tome da se podrucje i predmet istraZzivanja ovog doktorskog rada

uklapaju u suvremene istrazivacke trendove.
Prednosti koriStenja AREM-a u poslovanju su sljedece (Horska et al., 2017.):

e uvodenje noviteta: proSirena stvarnost se smatra najve¢im dostignuéem tehnologije pa
je njeno prihvacanje jos uvijek od strane potrosaca inovatora;

e socijalizacija: daje moguénost potrosac¢ima da dijele personaliziran sadrzaj s ostalima
(viralni AREM);

e pristup: omoguéava potrosac¢ima koji nemaju tehnicke vjestine ili znanja stvaranje

vlastitih multimedijskih proizvoda.
Smith (2010.) navedenim prednostima dodaje i:

e jedinstven 1 drukciji pristup s velikim razvojnim mogucénostima,

e personalizacija sadrzaja korisniku,

e stvaranje viralnog sadrZaja,

e stvaranje kvalitetnog sadrzaja koji korisnici ne mogu sami kreirati,

e clement iznenadenja i zabave koji ¢e korisnici htjeti dijeliti.
Nedostaci AREM-a su (Horska et al., 2017.):

e najveti problem s proSirenom stvarno$éu je privatnost — koriStenjem tehnologije

prepoznavanja ljudskog lica u kombinaciji s geolokacijom i podacima koje koristi

" ROI (Return On Investment) — povrat na ulaganje.
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prosirena stvarnost, vodit ¢e prema integraciji online 1 offline zivota potrosaca. Rezultat
takvog razvoja ¢e biti potrosaci koji ¢e uz svoju fizicku prisutnost u svijetu imati i
vlastiti digitalni profil i ostale informacije koje ¢e dati na raspolaganje online;

e nedopusteno oglaSavanje pomocu prosirene stvarnosti — tesko ¢e se provoditi kontrola
nad intelektualnim vlasniStvom, dozvola oglasavanja oglasiva¢ima koji ¢e plasirati
svoje oglasne poruke na privatnim i javnim povrSinama ili ostalom prostoru;

e utjecaj na organizam potroSaca — elektromagnetska polja uredaja utjeCu na organizam
potrosaca kao i kreirani sadrzaj koji ometa potrosace u aktivnostima;

e koriStenje spam poruka — gdje postoji marketinska prilika za oglasavanje, koristit ¢e se
1 spam, oglasivacke tehnike i trikovi, s ciljem nagovaranja potroSaca da kupe stvari koje

zapravo ne trebaju.

Scholz i Smith (2016.) navode da pri kreiranju marketinskih programa koji ukljucuju prosirenu

stvarnost, marketinski stru¢njaci moraju voditi racuna o:

e dozivljajima — koriStenje proSirene stvarnosti mora biti vodeno potroSacima i stvaranju
njihovih jedinstvenih dozivljaja, a ne samom tehnologijom;

e ukljucivanju potroSaca — davanje mogucénosti potroSa¢ima da odabiru i manipuliraju
sadrzajem koji vide;

e ciljanim skupinama — primarna ciljana skupina su korisnici koji ¢e najvjerojatnije dalje
prosiriti svijest o kampanjama koje ukljucuju proSirenu stvarnost, a to su najcesce
inovatori 1 lideri mi$ljenja;

e uskladivanju proSirene stvarnosti s postoje¢im marketinskim programima — proSirena
stvarnost moZe obogatiti postojeci program integriranih marketinSkih komunikacija,
moze stimulirati komunikaciju izmedu potros$aca te generirati impresije u medijima;

e neutraliziranju mogucih prijetnji — marketinski stru¢njaci moraju planirati lokaciju,
odnosno mjesto gdje ¢e se pojavljivati dodatni sadrzaj, moraju voditi racuna o
strategijama upravljanja sadrzajem tako da oblikuje i utjece na pozitivnu sliku o marki;

e ciljevima — programi koji ukljucuju proSirenu stvarnost moraju biti u skladu postoje¢im
1 specificnim ciljevima koji se postavljaju prije njegovog uvodenja;

e utjecaju na marku — da bi se kreirao optimalni dozivljaj uz proSirenu stvarnost, struénjaci
moraju voditi ra¢una o tome da su takvi programi u skladu s postoje¢im imidZom marke;

e poticanju potroSaca — marketinSki stru€njaci moraju kreirati vrijedne programe s

prosirenom stvarnoscu, koji poticu potrosace da isprobaju i ponovno se vrate dozivljaju.
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Primjena AREM-a takoder je korisna u omogucavanju pristupa potroSacima razli¢itim

informacijama u procesu donosenja odluke o kupnji (Dadwal i Hassan, 2015.):

e spoznaja problema - AREM moze utjecati na percepcije potrosaca u evaluaciji zeljenog
1 stvarnog stanja, moze pridonijeti aktivnom prepoznavanju problema i ponuditi njegovo
rjeSavanje;

e trazenje informacija — AREM moze pomoc¢i u procesu uc¢enja pomazuéi u pretrazivanju
internih ili eksternih izvora;

e procjena alternativa — AREM u ovoj fazi moze utjecati na u¢enje potroSaca, motivaciju
i stavove kreiraju¢i dozivljaje;

e poslijekupovno ponasanje — AREM je koristan u postavljaju pravih razina o¢ekivanja
potrosaca smanjujuci nesigurnost u proizvode ili usluge jer daje platformu koja

omogucava brze prihvacanje tehnologije.

Analizom relevantne literature utvrdeno je da postoji ogranicen broj teorijskih i empirijskih
radova vezanih za primjenu proSirene stvarnosti u marketinske svrhe, zbog ogranicene
dostupnosti ove tehnologije znanstvenicima. Istrazivanja koja su provedena usmjerena su
pretezito na zadovoljstvo koriStenja razvijenih proizvoda koji koriste sustav proSirene stvarnosti
kao Sto su Glasses Direct (Bulearca i Tamarjan, 2010.), moguénosti koriStenja proSirene
stvarnosti za stvaranje uspjesnih kampanja marketinga dozivljaja (Arora, 2013.) te potencijal
koriStenja sustava proSirene stvarnosti i njegovo prihvac¢anje kao marketinskog alata (Yim 1

Chu, 2012.).

Woods (2009.) govori o ogromnom kapacitetu proSirene stvarnosti da postane uspjesan
promotivni alat i maksimalnom potencijalu za razvoj marki vezanih za fizicke proizvode, no
navedena istrazivanja ne doprinose razvoju teorijske pozadine koja definira odnos marketinga
dozivljaja 1 proSirene stvarnosti. Neki autori vide najve¢u primjenu proSirene stvarnosti u
marketinSkim komunikacijama, pa je tako razvijen i model njene primjene u komunikacijama,

prikazan na slici 13. (Mahony, 2015.).
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Slika 13. Model pristupa proSirenoj stvarnosti s primjenom u marketin§kim komunikacijama

Faza donosenja odluke

Postaviti ciljeve 1 karakteristike poruke prilagodene mediju

— Postoje li karakteristike poruke u skladu sa znac¢ajkama prosirene stvarnosti?
— Prenosi li se poruka efikasnije kroz pro§irenu stvarnost u odnosu na
alternativne opcije medija?

Ucinkovit rezultat Neuginkovit rezultat
postavlja prodirenu stvarnost <+ Da N e —» vodi razvoju novih
normom ponasanja filtera
F . Razvoj alternativnih
aza razvoja kanala medija

Koristenje jedinstvenih karakteristika

Tradicionalno najbolje prakse o .
profirene stvarnosti

Usmjeriti prema prethodno Jedinstvene informacijske karakteristike
definiranim ciljevima Jedinstven kapacitet 7a koristenje
Uskladiti stimulanse ciljanom trziStu Moguénost komunikacije
Odrediti vrijednost poruke Jednostavnost u koridtenju
Integrirati u marketinski Interaktivni dizajn
komunikacijski miks Isporuka u odgovaraju¢em kontekstu

Izvor: prilagodeno prema Mahony (2015.).

Baharuddin et al. (2017.) razvili su teorijski konceptualni model marketinga dozivljaja uz
potporu prosirene stvarnosti (slika 14.), u kojem naglasak stavljaju na koncept potroSacevih
stavova kao rezultat dozivljaja s proSirenom stvarno$¢u, a koji moze rezultirati zadovoljstvom
potrosaca. Autori pretpostavljaju da e potroSac s pozitivnim stavom, koji je zadovoljan
proizvodom/uslugom, imati namjeru kupnje, biti odan, svjestan postojanja marke i1 prenositi ¢e
pozitivnu informaciju od usta do usta. U konceptu se stav potroSaca promatra kao kognitivni,
afektivni 1 bihevioralni, a doZivljaj proSirene stvarnosti sastoji se od dviju komponenti,
pogodnosti (koja se sastoji od jednostavnosti koriStenja, prethodnog znanja i korisnosti) te
uzivanja (koje se odnosi na zabavu). Pogodnost se pojavljuje kao funkcionalan aspekt
vrijednosti dozivljaja, dok se uzivanje pojavljuje kao emocionalni aspekt. To ¢e na kraju
rezultirati porastom lojalnosti potroSaca, ponovljenom kupnjom i prenoSenjem pozitivnih

informacija od usta do usta.
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Slika 14. Konceptualni model marketinga dozivljaja uz potporu proSirene stvarnosti

AR dozivljaj Stav

Pogodnost

Lakoéa koristenja Kognitivni

Prethodno znanje

Korisnost
I:> Afektivni |:> Zadovoljstvo potrosaca
Uzivanje
Zabava Bihevioralni

Izvor: prilagodeno prema Baharuddin et al. (2017.).

UspjeSna implementacija marketinga doZivljaja uz proSirenu stvarnost ovisi o prethodnom
znanju te razini prihvac¢anja i koriStenja tehnologije od stane korisnika (Dadwal i Hassan,

2015.), pa je prije njegovog uvodenja potrebno provesti analizu prihvacanja tehnologije.

Tablica 10. prikazuje objavljene radove iz podru¢ja marketinga dozivljaja uz proSirenu
stvarnost. Primjetan je mali broj radova iz ovog podrucja, s obzirom na to da je proSirena
stvarnost kao tehnologija jo§ uvijek velik financijski teret za poduzeca i za znanost. U
posljednje Cetiri godine vidljiv je porast broja radova iz podru¢ja marketinga doZivljaja uz

potporu proSirene stvarnosti.

Tablica 10. Pregled znanstvenih radova iz podruc¢ja marketinga dozivljaja uz potporu

prosirene stvarnosti

Autor/Godina/Casopis/ Ciljevi istraZivanja Rezultati istraZivanja
Naslov

Eyiiboglu / 2011. / Istraziti na¢ine na koje je Zahvaljuju¢i  proSirenoj  stvarnosti,
International Journal of = proSirena stvarnost korisna = odnosi marke s potrosac¢ima mogu postati
Social Sciences and za marke da kreiraju interaktivniji 1 osobniji, da bi marke
Humanity Studies / pozitivnu percepciju, mogle  kreirati  pozitivan stav i
Augmented Reality as namjeru kupnje i zadovoljstvo  potrosaca.  ProSirena
an Exciting Online prenosenje pozitivnih stvarnost  istrazivana  je  prema

Experience: Is it Really = informacija od usta do usta. = varijablama povecane ugodnosti za

Beneficial for Brands?/ potroSaCe, utjecaj na  uzivanje,
relevantnost ideje, lakoca interakcije i
prenosenje informacija od usta do usta.
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Mahony / 2015./
Procedia - Social and
Behavioral Sciences | A
Proposed Model for the
Approach to Augmented
Reality Deployment in
Marketing
Communications

Liao/2015./
Information,
Communication &
Society / Augmented or
admented reality? The
influence of marketing
on augmented reality
technologies

Jin, Yazdanifard / 2015.
/ Global Journal of
Management and
Business Research / The
Review of the
Effectivity of the
Augmented Reality
Experiential Marketing
Tool in Customer
Engagement
Yaoyuneyong, Foster,
Johnson Johnson / 2016.
/ Journal of Interactive
Advertising /
Augmented Reality
Marketing: Consumer
Preferences and
Attitudes Toward
Hypermedia Print Ads

Javornik /2016./
Journal of Marketing
Management / ‘It’s an
illusion, but it looks
real!” Consumer
affective, cognitive and
behavioural responses to

Premostiti jaz izmedu
dosadasnjih istrazivanja
utjecaja prosirene stvarnosti
na marketinske
komunikacije, posebice na
medije televizije i Internet.

Istraziti razvoj industrije
prosirene stvarnosti,
pronalaze li poduzeca
dovoljno izvora i
strukturiraju li svoje
poslovanje i kako koriste
prosirenu stvarnost u
marketingu i oglasavanju.
Diskutirati kako marketing
dozivljaja uz potporu
prosirene stvarnosti
efikasnije povezati s
potrosacima.

Uzima u obzir osam
konstrukata - stav prema
oglasu, informiranost,
zabavu, iritaciju, vrijednost
oglasavanja, ulozeno
vrijeme, novitet i
efektivnost za usporedbu
reakcija potrosaca na tri
razlicita formata oglasa
(tradicionalan tiskani oglas,
QR kod, tiskani kodovi i
tiskani oglas koji koristi
prosirenu stvarnost).
Istraziti dvije aplikacije
koje koriste proSirenu
stvarnost i reakcije
potrosaca na njihove
karakteristike kao medija.
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Model koji prikazuje pristup prosirenoj
stvarnosti, formaliziraju¢i kolektivnu
inteligenciju klju¢nih drusStvenih aktera.
Model se sastoji od dviju glavnih
dimenzija: baza modela je da efektivna
implementacija  proSirene  stvarnosti
po¢inje u trenutku kada potrosaci
odlucuju hoce i i koji ¢e medij koristiti.

Veza izmedu marketinga i proSirene
stvarnosti ovisi o razvoju tehnologije te
koje dozivljaje je sposobna kreirati.

Prosirena stvarnost smatra se odsko¢nom
tockom za sva poduzeca koja odluce
koristiti tu tehnologiju. Poduze¢ima koja
koriste proSirenu stvarnost povecala se
svijest o marki kod potroSaca.

Rezultati
preferirali tiskani

pokazuju da su ispitanici
oglas koji Kkoristi
prosirenu stvarnost jer omogucuje vecu

informiranost, novitet i u¢inkovitost.

Rezultati su pokazali da se percipirana
proSirena stvarnost pokazala dobrim
konceptom za razumijevanje reakcija
potrosata na karakteristike proSirene
stvarnosti.



augmented reality
applications

Feng, Mueller /2018./
Journal of Promotion
Management |/ The
State of Augmented
Reality Advertising
Around The Globe: A
Multi-Cultural Content
Analysis

Scholz, Duffy / 2018. /
Journal of Retailing and
Consumer Services | We
ARe at home: How
augmented reality
reshapes mobile
marketing and
consumer-brand
relationships
Rauschnabel, Felix,
Hinsch / 2019. / Journal
of Retailing &
Consumer Services /
Augmented reality
marketing: How mobile
AR-apps can improve
brands through
inspiration

Daljnja istrazivanja potrebna su u podru¢ju primjene proSirene stvarnosti u marketingu
dozivljaja. Najveci dio istrazivaca vidi proSirenu stvarnost kao alat za ¢vr§ée povezivanje marke
1 potrosaca te kao vrlo ucinkovit alat promocije. S obzirom na to ovo podrucje ujedinjuje
istrazivanje tehnologije 1 marketinga, potrebni su teorijski postulati koji ¢e se testirati, §to je i

jedan od ciljeva ove doktorske disertacije. Gore navedene prednosti koje AREM pruza, samo

Analizirati sadrzaj 117
videooglasa koji koriste
prosirenu stvarnost, a
nalaze se na platformi
YouTube i otkriti
najvaznije karakteristike
kampanja koje koriste
prosirenu stvarnost.

Holistickim pristupom
istraziti kako se proSirena
stvarnost moze koristiti za
jaCanje odnosa marke i
potrosaca.

Empirijski testirati teorijski
okvir kako potrosaci
dozivljavaju i evaluiraju
koristi i kvalitetu proSirene
stvarnosti te kako ta
evaluacija mijenja njihov
stav prema marki.

Rezultati su pokazali da oglasne
kampanje koje  koriste
stvarnost, s individualistickog aspekta,

ukljuuju informacije o proizvodu i

prosirenu

omoguc¢uju korisniku kontrolu nad
virtualnim sadrzajem koji proSirena
stvarnost koristi. Oglasne kampanje koje
koriste prosirenu stvarnost s
kolektivistickog aspekta,

korisniku da postane dio virtualnog

omogucéuju

sadrzaja koji koristi proSirena stvarnost,
bez moguénosti utjecaja na njega.

Rezultati su pokazali da se pomocu
prosirene stvarnosti moze stvoriti jaca i
osobnija veza izmedu marke i potrosaca.

Inspiracija potrosaca kao medijatorska
varijabla moderira odnosa izmedu koristi
koje potrosaci dobivaju od proSirene
stvarnosti i promjena u stavu prema
marki.

Izvor: izrada autorice.

moraju biti poticaj u daljnjem istrazivackom opusu, kako znanosti tako i trzista.
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2.5. Zadovoljstvo turistickim doZzivljajem

U ovom dijelu disertacije najprije je definiran pojam zadovoljstva potrosaca te njegove
odrednice, nakon toga definirano je zadovoljstvo turistickim dozivljajem i dan tabli¢ni pregled

najznacajnijih radova iz podrucja zadovoljstva turistickim dozivljajem.

2.5.1. Zadovoljstvo potroSaca

Zadovoljstvo je kompleksan konstrukt koji u marketinskoj literaturi ve¢ dugo privlaci pozornost

istrazivaca (Chi, 2012.), te se smatra jednim od srediSnjih marketinskih koncepata.

Srivastava i Kaul (2014.) navode da postoje dva najcesce prihvacena pristupa istrazivanju
zadovoljstva potroSaca, a to su zadovoljstvo odredenom transakcijom ili individualno
zadovoljstvo 1 kumulativno ili opcenito zadovoljstvo. Transakcijski pristup definira
zadovoljstvo potrosaca kao emocionalan odgovor potrosada na iskustvo transakcije koju
obavlja s nekom organizacijom (Oliver, 1997.), a op¢enito zadovoljstvo reflektira potrosacev
kumulativan ili op¢enit utisak o izvedbi usluge poduzeéa ili se odnosi na zbrajanje zadovoljstva
povezanog sa specificnim proizvodom i razli¢itim aspektima poduzeca. Zadovoljstvo potrosaca
nastaje 1 kao rezultat usporedbe ocekivanja sa stvarnom izvedbom poduzeca ili moze biti
rezultat koji nastaje bez usporedbe ocekivanja (Oliver, 1997.). Leninkumar (2019.) definira
zadovoljstvo kao potrosacev osjecaj ugode ili razoCaranja koji je rezultat evaluacije proslih

oc¢ekivanja i izvedbe.

Zadovoljstvo korisnika u marketinSkoj se teoriji 1 praksi Cesto promatra kao
jednodimenzionalna kategorija, a prema takvoj definiciji viSa razina percipirane kvalitete

proizvoda ili usluge dovodi do vise razine zadovoljstva korisnika (Mikuli¢, 2007.).
Oliver (2010.) promatra zadovoljstvo i1z Cetiriju perspektiva:

e iz perspektive potroSaca povezuje ga s individualnom potragom, s ciljem kojeg potroSac
zeli posti¢i potrosnjom proizvoda i usluga. PotroSaci Zele biti zadovoljni jer je
zadovoljstvo samo po sebi pozeljno zavrsno stanje potro$nje, ono predstavlja ugodno
iskustvo, ponistava potrebu za poduzimanjem dodatnih akcija kao posljedica donoSenja
loSih odluka te iznova potvrduje sposobnost potrosSaca za donosSenje dobrih odluka;

e iz perspektive poduzeca zadovoljstvo je vazno zbog prenoSenja pozitivnih informacija
potroSaca od usta do usta. Takoder, empirijski podaci pokazali su pozitivan utjecaj

zadovoljstva na ostvarivanje profita;
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e iz perspektive industrija, zadovoljstvo postaje mjerljiv fenomen pogodan kao input
regulatornim politikama;

e iz perspektive druStva, istrazivanja zadovoljstva sugeriraju da zadovoljni ¢lanovi
drustva pokazuju bolje zZivotne rezultate, kao Sto su zdravlje, drustvene i mentalne

prilagodbe ili financije.
Pozza (2017.) u literaturi o zadovoljstvu potrosaca identificira tri glavna istrazivacka smjera:

e istrazivanja koja su usmjerena na konceptualizaciju zadovoljstva potrosaca,
e istrazivanja usmjerena na ¢imbenike koji prethode i poticu zadovoljstvo potrosaca, i

e istrazivanja posljedica zadovoljstva potroSaca.

Pet ¢imbenika koji prethode zadovoljstvu, a koji su naj¢esc¢e koriSteni u istrazivanjima, su

(Szymanski 1 Henard, 2001.):

e ocekivanja,

e neispunjavanje ocekivanja,
e izvedba,

e utjecaj,

e pravednost,
a tri posljedice ne/zadovoljstva su (Szymanski i Henard, 2001.):

e Zalbe potroSaca,
e prenoSenje negativnih/pozitivnih informacija od usta do usta, i

e namjera ponovne kupnje.

Zakljucak njithove analize je da su u prosjeku pravednost 1 ispunjavanje o¢ekivanja u velikoj

mjeri povezani sa zadovoljstvom potrosaca.

Oliverovi (2010.) ¢imbenici koji prethode zadovoljstvu i posljedice zadovoljstva prikazani su

u tablici 11.
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Tablica 11. Vertikalni i horizontalni pogled na zadovoljstvo

Perspektiva

Individua: jedna
transakcija

Individua: kumulirana
kroz vrijeme

Poduzece

Industrija

Drustvo

Cimbenici koji
prethode
zadovoljstvu

Izvedba ili susret s
uslugom

Povijest akumuliranih
izvedbi

Reputacija, kvaliteta
proizvoda, promocija

Prosjec¢na kvaliteta,
monopolska mo¢

Raznolikost proizvoda
i usluga, prosjecna
kvaliteta

Kljuéni koncept

Transakcija —
specificno
zadovoljstvo

Zbroj zadovoljstva

Prosjecno
zadovoljstvo, stope
ponovne kupnje,
konkurentski poredak

Osjecaji potrosaca

Psiholosko blagostanje

Izvor: prilagodeno prema Oliver (2010.).

Posljedice

Pohvale, primjedbe,
prenosenje informacija
od usta do usta

Stav, lojalnost,
promjena poduzecéa

Udio, profiti

Regulacija,
oporezivanje
Spokojnost,
produktivnost,
drustveni napredak,
otudenje,
konzumerizam

Mittal i Frennea (2012.) promatraju zadovoljstvo potrosaca iz triju perspektiva:

e makro perspektiva: unakrsna usporedba poduzeca s drugim poduzeé¢ima kroz vrijeme

(povrat na investiciju, novc¢ani tok, kratkoroc¢ni financijski u¢inak, dugoroc¢ni financijski

ucinak i vrijednost dioni¢arskih udjela, financiranje dugova, rizik i druge metrike);

e mezo perspektiva: razumijevanje kako zadovoljstvo potrosaca utjece na cjelokupnu

bazu podataka o potroSatima poduzeta (razina prodaje, povecano prenoSenje

informacija potroSaca od usta do usta, razina zadrzavanja potrosaca), i

e mikro perspektiva: istraZivanje ¢imbenika koji prethode opcéenitom zadovoljstvu

potrosaca (relativna vaznost pojedinog atributa).

Sam fokus na zadovoljstvo jo§ je znacajniji kada se zna da rezultira (Oliver, 2010.):

e vecom stopom zadrzavanja kupaca,

e povecanom kupnjom,

e vecom tolerancijom potrosaca na viSe cijene,

e vec¢om pozorno$cu na oglaSivacke poruke,

e odmakom fokusa potroSaca na konkurenciju.
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Zadovoljstvo potroSaci mogu dozivjeti u razliitim situacijama 1 moze biti povezano s
proizvodima i uslugama. Smatra se da je zadovoljstvo osobna procjena koja je u velikoj mjeri
pod utjecajem ocekivanja potrosaca. Zadovoljstvo je takoder temeljeno na dozivljaju potrosaca

o kontaktu s poduzecem i osobnim rezultatima (Cengiz, 2010.).

Sve definicije zadovoljstva u jednom ili drugom obliku upucéuju na to da zadovoljstvo

podrazumijeva (Millan 1 Esteban, 2004.):

e postojanje nekog objekta do kojeg potrosac zeli doprijeti,
e zadovoljstvo uspjehom da je dosao do objekta, $to se samo moZze ocijeniti usporedbom,
e proces evaluacije zadovoljstva podrazumijeva intervenciju najmanje dvaju stimulanasa:

rezultat 1 referenca ili standard usporedbe.

Nakon definiranja zadovoljstva potrosaca, postavlja se pitanje $to potroSaci poduzimaju nakon
Sto dozive zadovoljstvo. Nekoliko je razli¢itih aktivnosti koje potroSaci poduzimaju, a koje se

smatraju kratkoro¢nim efektima zadovoljstva (Oliver, 2010.):

e potroSnja zavrsava zadovoljstvom i potrosaci ne poduzimaju nikakvu daljnju aktivnost,
s obzirom na to da im ispunjavanje njihovih o¢ekivanja ne daje dovoljan poticaj,

e potroSnja zavrSava zadovoljstvom koje je iznad potroSacevih ocCekivanja te oni daju
pohvalu poduzecu,

e potroSnja zavrSava nezadovoljstvom 1 potroSaci ne poduzimaju nikakvu daljnju
aktivnost,

e potrosnja zavrSava nezadovoljstvom i potroSaci upucuju Zalbu poduzecu,

e potroSaci Sire svoja pozitivna/negativna iskustva od usta do usta s drugima.

Bez obzira na perspektivu iz koje se promatra zadovoljstvo potrosaca, rezultati koje ostvaruje

trebali bi biti dovoljan poticaj poduze¢ima da brinu o zadovoljstvu svojih potrosaca.

2.5.2. Zadovoljstvo turistickim doZivljajem

Dozivljaji su vazni za turiste, posebice za one koji se nazivaju najnovijom vrstom turista. ETC?
(2016.) navodi da turisti postaju dozivljajno bogatiji posjec¢uju¢i mnogo turistickih destinacija,
postaju svjesniji okoline i1 kulture destinacije, $to jace utjeCe na formiranje njihovih iskustava i

zivotnih stilova.

8 European Travel Commission
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Karakteristike najnovije vrste turista su sljedece (Zatori, 2013.):

e spontane i nepredvidive odluke vezane za putovanje,

e putovanja su dio njihovih Zivota,

¢ individualni, iskusni putnici koji razumiju sve aspekte organizacije te imaju potpunu
kontrolu nad putovanjem,

e zele imati izravan kontakt s dozivljajem u turistickoj destinaciji,

e zahtijevaju stalan tijek novih dozivljaja te dublje i znacajne dozivljaje tijekom posjeta
turistickoj destinaciji,

e traze vecu kvalitetu i zadovoljavajuéu razinu vrijednosti za novac te dodatne koristi.

Zadovoljstvo turista je viSedimenzionalni konstrukt (Campo-Martinez i Garau-Vadell, 2010.) 1
jedna od najviSe istrazivanih tema u podrucju turizma, s obzirom na to da ima vrlo vaznu ulogu
u kreiranju 1 razvoju bilo kojeg turistickog proizvoda i usluge (Neal i Gursoy, 2008.).
Zadovoljstvo turista moze utjecati na izbor turisticke destinacije potencijalnih posjetitelja (Huh,
2002.), a na vaznosti dobiva i zbog svojeg utjecaja na ponovni povratak turista i prenoSenje

pozitivnih informacija od usta do usta (Ozdemir et al., 2012.).

U svakoj fazi turistickog putovanja (planiranje, odlazak u destinaciju, boravak u destinaciji,
povratak i sje¢anje na destinaciju (Yuan 1 Wu, 2008.; prema Driver i Toucher, 1970.) moguce
je kreirati dozivljaj koji je izravan rezultat koriStenja turistickih proizvoda i usluga. Turisticki
dozivljaj je konstrukt koji transformira aktivnosti turisti¢kih destinacija u koristi 1 vrijednosti
koje turisti dobivaju posjetom toj destinaciji (Oh et al., 2007.) pa se ga smatra viSezna¢nim i
hibridnim dozivljajem (Neal i Gursoy, 2008.) te se ga takoder moze smatrati subjektivnom
komponentom koja ovisi o percepciji stvarnosti turista u odnosu na iskustvo, dob, spol, razinu
obrazovanja 1 oc¢ekivanja (Vitasovi¢, 2012.). Vazno je razlikovati doZivljaj u turizmu koji se
odnosi na organizacijsku perspektivu, za razliku od dozivljaja turista koji je usredotocen na
perspektivu potroSaca (Zatori, 2013.). Organizacijska perspektiva 1 perspektiva potroSaca
moraju se temeljiti na detaljnoj analizi zadovoljstva, a rezultati te analize moraju voditi
personalizaciji procesa sukreiranja dozivljaja s fokusom na inovacijsku dozivljajnu okolinu

(Brlegi¢ Valcié i Bagari¢, 2015.).

U svim navedenim fazama turisti¢kog putovanja na turista djeluju razli¢iti ¢cimbenici. Da bi
dozivljaji bili nezaboravni u sljede¢im fazama, potrebno je djelovati na zadovoljstvo u fazi
boravka u destinaciji koja se smatra najintenzivnijom fazom s najveéim potencijalom za

kreiranje dozivljaja i vrijednosti za turiste (Neuhofer et al., 2012.). Posje¢ivanje odredene
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turisticke destinacije obi¢no je vise motivirano sa snaznim mentalnim i emocionalnim imidZzem
ili prethodnim dozivljajem koji turist formira prema dozivljaju koji ocekuje u destinaciji, nego
samim fizickim okruzenjem destinacije (Oh et al., 2007.). U fazi boravka u destinaciji potrebno
je da se turistima ponudi proizvod tj. kreira turisticka ponuda koji ¢e ispuniti ili nadmasiti
njihova ocekivanja, s obzirom na to da ¢e u vecini slucajeva vrlo zadovoljni turisti generirati
vecu potros$nju u turistickoj destinaciji (Disegna i Osti, 2016.), a upravo taj doprinos moze dati
kreiranje nezaboravnih dozivljaja djelovanjem marketinga dozivljaja. Zadovoljstvo turistickim
dozivljajem je takoder vrlo vazan Cimbenik, posebno kada su dozivljaji potpomognuti
tehnologijama kao S$to je proSirena stvarnost u turizmu, ¢iji je glavni cilj poveéanje
zadovoljstva. Tehnologija proSirene stvarnosti ima znacajan utjecaj u turizmu, posebno na
razinu zadovoljstva turisti¢kim dozivljajem, medutim razina zadovoljstva je paralelna upravo s

tehnoloskim dostignué¢ima (Genc, 2018.).

Mjerenje zadovoljstva turista turistickom destinacijom moguée je iz dvaju aspekata. Prvi
ukljucuje mjerenje zadovoljstva razli¢itim atributima turisticke destinacije (Yuan et al., 2007.),
a drugi op¢enito zadovoljstvo s turistickom destinacijom (Chi i Qu, 2008.). Medutim, prethodna
istrazivanja su pokazala da su konstrukti zadovoljstva atributima turisticke destinacije i
opcenito zadovoljstvo turistickom destinacijom povezani (Ozdemir et al., 2012.) s obzirom na
to da je opcéenito ne/zadovoljstvo turistickom destinacijom funkcija ne/zadovoljstva jednim ili
viSe atributa turisti¢ke destinacije (Huh, 2002.). Osim navedenog, Chi i Qu (2008.) su dokazali
da zadovoljstvo atributima turisti¢ke destinacije ima znacajan izravan utjecaj na opcenito

zadovoljstvo turistickom destinacijom.

Osim mjerenja zadovoljstva turista turistickom destinacijom potrebno je spomenuti mjerenje
turistickog dozivljaja, koji temelj pronalazi u Pineovoj 1 Gilmoreovoj (1998., 2002.) ekonomiji
dozivljaja 1 njihovoj podjeli dozivljaja u Cetiri kategorije (zabavu, ucenje, estetiku 1 bijeg od
stvarnosti), a koji nastaju kombinacijom dimenzija ukljucenosti i povezivanja turista u kreiranje
turisti¢kih proizvoda destinacije. Sto se tiGe dimenzije ukljudenosti, turisti koji pasivno
sudjeluju u aktivnostima destinacije izravno ne utjecu na te aktivnosti, dok aktivni turisti osobno
utjeCu na aktivnosti ili dogadaje koji postaju dijelom njihovog dozivljaja. U dimenziji
povezivanja, turisti se obi¢no zaokupljuju zabavnim i1 edukativnim turistickim ponudama

destinacije $to rezultira doZivljajima estetike 1 bijega od stvarnosti.

Gilmore 1 Pine (2002.) takoder navode da dobro kreirani doZivljaji vode do nezaboravnih

dozivljaja koji ¢e formirati pozitivan stav turista prema turisti¢koj destinaciji. Ovdje je vazno
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napomenuti da fokus nije u nudenju odredenog dozivljaja, ve¢ angaziranje samih turista, pa oni

u destinaciji simultano percipiraju nekoliko dimenzija dozivljaja (Park et al., 2010.).

Tablica 12. sadrzi pregled najznacajnijih radova iz podrucja zadovoljstva turistickim

dozivljajem.

Tablica 12. Pregled radova iz podrucja zadovoljstva turistickim dozivljajem

Autor/Godina/Casopis/
Naslov

Mendes, Oom do Valle,

Guerreiro, Silva / 2010.

/ Tourism / The tourist

experience:

Exploring the

relationship

between tourist

satisfaction

and destination loyalty

Kim, Brown / 2012. / An
International Journal of
Tourism and Hospitality
Research /
Understanding the
relationships between
perceived travel
experiences, overall
satisfaction, and
destination loyalty

Kim /2012. / Journal of
Travel and Tourism
Marketing / The
Relationships of On-Site
Film-Tourism
Experiences,
Satisfaction, and
Behavioral Intentions:
The Case of Asian
Audience's Responses to
a Korean Historical TV
Drama

Ciljevi istrazivanja

Empirijski istraziti odnos
izmedu zadovoljstva
turistickim dozivljajem i
lojalnosti turistickoj
destinaciji te istraziti pod
kakvim su utjecajem
osobnih ¢imbenika, kao Sto
su socio-demografske
karakteristike i motivi
putovanja.

Istraziti utjecaj percipiranog
dozivljaja putovanja i
osobnih karakteristika na
op¢enito zadovoljstvo i
lojalnost turistickoj
destinaciji.

Istraziti mjeru do koje
turisticko-filmski dozivljaj
u turistickoj destinaciji
utjece na zadovoljstvo
turista i ponovni povratak.
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Rezultati istraZivanja

Odnos izmedu zadovoljstva turistiCkim
dozivljajem 1 lojalnosti jaci je medu
starijim turistima. Mladi turisti, koji su
ujedno i niZze obrazovani, manje su sigurni
u svoj povratak u turisticku destinaciju.
Slabiji  odnos zadovoljstva
turistickim  dozivljajem i lojalnosti
turistickoj destinaciji je medu turistima
koji putuju zbog odmora i emocionalnih
potreba. Navedeni motivi sugeriraju da cak
i najzadovoljniji turisti mogu imati slicne

1izmedu

dozivljaje i zadovoljstvo posjecujuci druge
destinacije.

Prirodne atrakcije su glavni cimbenici
privlaenja koji privlace vecinu turista.
Otkrivanje novih dozivljaja,
avanturistickih  dozivljaja i geoloske
atrakcije imaju potencijal povecati novitet
turistima koji traze dozivljaj i utjeCu na
ponovni povratak. Rezultati su takoder
pokazali da su prethodno iskustvo
posjetitelja s

destinacijom i duljina

boravka vrlo vazne determinante
opc¢enitog zadovoljstva.

Identificirane su tri dimenzije koje
predstavljaju turisticko-filmski dozivljaj u
turistickoj destinaciji: novitet, prestiz,
dozivljaj iza ekrana, uprizorenje, intima i
pamcenje. TuristiCko-filmski dozivljaj u
turistickoj destinaciji ima znacajan utjecaj
na zadovoljstvo, ponovni povratak i
namjeru preporuke. Novitet i prestiz imali
su  najsnazniji izravni utjecaj na
zadovoljstvo i namjeru preporuke, dok su
intima i sjecanje glavni pokretac koji

utjece na ponovni povratak turista.



Maunier, Camelis /
2013. / Journal of
Vacation Marketing /
Toward an identification
of elements contributing
to satisfaction with the
tourism experience

Prayag, Hosany, Odeh /
2013. / Journal of
Destination Marketing
& Management / The
role of tourists'
emotional experiences
and satisfaction in
understanding
behavioral intentions

Song, Lee, Park,
Hwang, Reisinger /
2015. / Journal of
Travel and Tourism
Marketing / The
Influence of Tourist
Experience on Perceived
Value and Satisfaction
with Temple Stays: The
Experience Economy
Theory

Lee /2015./ An
International Journal of
Tourism and Hospitality
Research / Tourist
satisfaction with forest
recreation experience: a
segment-based approach

Triantafillidou, Petala /
2016. / Journal of
Travel and Tourism
Marketing / The Role

Istraziti glavne pokretacke
¢imbenike koji odreduju
zadovoljstvo i
nezadovoljstvo turista,
uzimajudéi u obzir sve
elemente povezane s
boravkom turista.

Empirijski testirati model
koji povezuje emocionalne
dozivljaje turista,
zadovoljstvo i namjeru
ponasanja. Model
pretpostavlja da je
zadovoljstvo medijator
izmedu emocionalnih
dozivljaja turista i namjere
ponasanja.

Istraziti utjecaj bijega od
stvarnosti, zabave, estetike 1
znanja na percepcije
funkcionalnih i
emocionalnih vrijednosti,
kao i na zadovoljstvo turista
boravkom u hramovima.

Identificirati osnovne
dimenzije zadovoljstva
kineskih turista, za
klasifikaciju navedenih
turista u razlicite segmente i
istraziti razlike u socio-
demografskim
karakteristikama i
karakteristikama putovanja
izmedu segmenata turista, u
kontekstu rekreacijskog
turizma.

Istraziti avanturisti¢ko-
morske dozivljaje na
grékim otocima i njihov
utjecaj na zadovoljstvo
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Rezultati upucuju na to da je potreban Siri,
holisticki pogled na turisticki dozivljaj.
MarketinSki  stru¢njaci  moraju  se
usredotoCiti na elemente koji dovode do
zadovoljstva 1 nezadovoljstva. Osim
tradicionalne  klasifikacije  kategorija,
temeljenih na atributima usluge i tipu
pruzatelja usluga, ljudski faktor je vazna

kategorija elemenata koji utjeCe na
zadovoljstvo.
Rezultati istrazivanja nisu potvrdili

medijatorski efekt zadovoljstva u odnosu
izmedu emocija (srece, ljubavi, pozitivnog
iznenadenja 1 neprijatnosti) i namjere
ponasanja.

Dozivljaj bijega od stvarnosti i zabave
vazni su prediktori i funkcionalnih i
emocionalnih  vrijednosti.  Dozivljaj
estetike utjece na emocionalnu vrijednost,
dok znanje utjece
vrijednost. I funkcionalna i emocionalna

na funkcionalnu

vrijednost utjecu na zadovoljstvo turista.

TuristiCko zadovoljstvo s rekreacijskim
turistickim dozivljajem odredeno je s triju
aspekata turisticke destinacije, a to su
usluge pruzanja informacija, rekreacijski
objekti i sigurnost i odrzivost.

Dozivljajne dimenzije hedonizma, bijega
od stvarnosti i socijalizacije pokazali su se
pozitivnim prethodnicima zadovoljstva
turista 1 namjere buduCeg ponaSanja. S



Of Sea-Based
Adventure Experiences
In Tourists’ Satisfaction
and Behavioral
Intentions/

Lin, Kuo /2016. /
Tourism Management
Perspectives | The
Behavioral
Consequences of Tourist
Experience

DiPietro, Peterson /
2017. / International
Journal of Hospitality
and Tourism
Administration /
Exploring Cruise
Experiences,
Satisfaction, and
Loyalty: The Case of
Aruba as a Small-Island
Tourism Economy
Tapar, Dhaigude, Jawed
/2017./ Tourism
Recreation Research /
Customer experience-
based satisfaction and
behavioural intention in
adventure tourism:
exploring the mediating
role of commitment
Liu, Huang, Li/ 2018. /
Asia Pacific Journal of
Tourism Research /
Examining relationships
among perceived
benefit, tourist
experience and
satisfaction: the context
of intelligent sharing
bicycle
Dominguez-Quintero,
Gonzalez-Rodriguez,
Paddison / 2018. /
Current Issues in

turista, prenosenje
informacija od usta do usta
1 namjeru ponovnog
povratka.

Istraziti bihevioralne
posljedice dozivljaja u
turistickoj destinaciji.

Istraziti zadovoljstvo
posjetitelja krstarenja,
dozivljaj destinacija
tijekom krstarenja i
namjeru njihovog
ponasanja.

Istraziti utjecaj dozivljaja
potrosaca na turisticko
zadovoljstvo. Istraziti
medijatorsku ulogu
privrzenosti izmedu
zadovoljstva turista i
namjeru ponasanja tj.
namjeru njihovog povratka.

Istraziti utjecaj percipirane
koristi dijeljenja bicikla na
razli¢ite percipirane
dozivljaje, ukljucujudi bijeg
od stvarnosti, zabavu,
estetiku 1 znanje.

Istraziti medijatorsku ulogu
kvalitete dozivljaja izmedu
dimenzija autenti¢nosti i
zadovoljstva u kontekstu
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druge strane, tekuc¢i dozivljaj negativno je
povezan s namjerom ponasanja turista.

Rezultati su pokazali psiholoski proces
turistickog dozivljaja koji utjeCe na
percipiranu vrijednost koja utjeCe na
zadovoljstvo, koje utjeCe na lojalnost.
Percipirana vrijednost intervenira izmedu
turistickog dozivljaja 1 zadovoljstva.
Zadovoljstvo je dominantni ¢imbenik koji
ukazuje na lojalnost.

Posjetitelji krstarenja zadovoljni su svojim
putovanjem u destinaciji te su opceniti
dozivljaj s
zajedno sa  zadovoljstvom znacajni
prediktori lojalnosti posjetitelja krstarenja.

turistiCkom  destinacijom

Kvaliteta dozivljaja pozitivno utjeCe na
zadovoljstvo, §to  posljedicno  vodi
pozitivnoj privrZzenosti i povecava namjeru
povratka turista u turisticku destinaciju.

Percipirana korist zna¢ajno je povezana sa
sve Cetiri dimenzije dozivljaja. Medutim,
samo dozivljaj zabave i estetike utjee na
turista u  kontekstu
istrazivanja. Odnos izmedu dozivljaja
znanja, bijega od stvarnosti i turistickog

zadovoljstvo

zadovoljstva nije znacajan.

Rezultati su pokazali izravan i neizravan
utjecaj varijable autenti¢nosti i njene duple
perspektive (objektivne i egzistencijalne
autenti¢nosti) na zadovoljstvo. Rezultati su



Tourism / The mediating
role of experience
quality on authenticity
and satisfaction in the

kulturalnog turizma.
Istraziti izravan utjecaj
navedenih varijabli na
zadovoljstvo i indirektni

pokazali medijatorsku ulogu kvalitete
dozivljaja na autenti¢nost i zadovoljstvo.

context of cultural- utjecaj dviju dimenzija

heritage tourism autenticnosti na
zadovoljstvo kroz kvalitetu
dozivljaja.

Xu, Zhang, Lu, Zha /
2019. / Journal of China
Tourism Research /
Cultural Tourists’

Satisfaction from a

Istraziti karakteristike Identificirano je devet karakteristika
dozivljaja kulturnih turista i
njihov odnos sa

zadovoljstvom.

dozivljaja kulturnih turista, a to su: osjecaj
postignucéa, samoaktualizacija, upornost,

samoobogacivanje, samopostovanje,

socijalizacija, zabava, uZzivanje, sloboda,

Leisure Experience rekreacija i ponovno otkrivanje.

Perspective: An

Empirical Study in

China

Izvor: izrada autorice.

Na danasnjem sve konkurentnijem trziStu, zahtjevi za ispunjenje zadovoljstva sve su veci. Kao
Sto se moze vidjeti iz pregleda dosadasnjih najznacajnijih istrazivanja iz podrucja zadovoljstva
turistickim dozivljajem, vazno je da turistiCke destinacije razmotre sve aspekte u destinaciji
koje mogu utjecati na zadovoljstvo turista. Dozivljaj ¢ini svaki pojedini aspekt te zadovoljstvo
pojedinim aspektom pojacava zadovoljstvo turistickim doZivljajem. Svaka turisticka
destinacija mora definirati koji dozivljaj moze kreirati i isporuciti turistima na trzistu s ciljem

postizanja zadovoljstva, obzirom da je zadovoljstvo rezultat njihovog odnosa.

2.6. Lojalnost turista

Lojalnost se smatra vrlo vaznim konceptom u marketingu, a posebno u turizmu. Turisticke
destinacije osim privlacenja novih turista, rade 1 na zadrZavanju postojecih, pa im je od iznimne
vaznosti njihov povratak i preporuka drugim turistima. U ovom dijelu rada najprije je definiran
pojam lojalnosti potroSaca te su navedene posljedice lojalnosti, a u drugom dijelu definira se
lojalnost turista turistickoj destinaciji 1 njene odrednice te je dan tablini pregled najznacajnijih

radova 1z podrucja lojalnosti turista.

2.6.1. Pojam lojalnosti potrosaca

Lojalnost se definira kao duboka odanost ponovljenoj kupnji ili konzistentno pomaganje
odabranom proizvodu ili usluzi u buduénosti, bez obzira na situacijske utjecaje 1 marketinske

napore, koji imaju namjeru promijeniti takvo ponasanje (Oliver, 1999.).
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Postoje tri popularne konceptualizacije lojalnosti (Uncles et al., 2003.):

e lojalnost kao stav da ona ponekad dovodi do formiranja odnosa s markom,
¢ lojalnost predstavljena u smislu odredenog ponasanja, i
e lojalnost kao kupnja moderirana individualnim karakteristikama, Cinjenicama i/ili

situacijama kupnje.

Lojalnost se takoder definira kao odana namjera i ponasanje potrosac¢a usmjereno na proizvod

ili uslugu, a utjece na profitabilnost i uspjeh poduzeca na trzistu na tri nacina (Liat et al., 2014.):

e ponovljenim kupnjama proizvoda ili usluga koje generiraju prihod poduzecu,
e smanjivanjem troSkova marketinga, oglaSavanja i ostalih aktivnosti, te

e Sirenjem pozitivnih informacija i preporukama proizvoda i/ili usluga drugima.

Lojalnost potrosaca, kao multidimenzionalni konstrukt, sastoji se od tri zasebne dimenzije

(Dlacie¢, 2012.):

¢ lojalnost kao stav prema proizvodu/usluzi,

e lojalnost kao posljedica ponasanja, odnosno namjera koriStenja/kupnje
proizvoda/usluge i dr. u buduc¢nosti, i

e kognitivna lojalnost odnosno preferencija marke, poduzeca i dr. u odnosu na

konkurentske.

Lojalnost se smatra najboljim pokazateljem buduceg ponaSanja potroSaa 1 izvorom
komparativne prednosti poduzec¢a na trzistu (Sun et al., 2013.; Gursoy et al., 2014.). Sukladno
navedenom, lojalnost se moZe promatrati kao glavni alat zadrzavanja postojecih potroSaca. Da
bi potrosaci postali 1 ostali lojalni, moraju osjecati da ¢e proizvodi poduzeca nastaviti biti
najbolji izbor za njih. Osim navedenog, potroSaci moraju namjerno izbjegavati komunikaciju s
konkurentskim poduze¢ima i ostalim inovatorima 1 tvrditi da su proizvodi kojima su oni lojalni
najefikasniji, imaju najnizu cijenu 1 najbolju kvalitetu. Iako se €ini da je navedena razina
lojalnosti iracionalna, ¢injenica je da potroSaci postaju lojalni, a da poduzeca s lojalnim
potrosacima znacajno profitiraju (Oliver, 2010.), ali nikako ne uz pretpostavku da ¢e lojalnost
nastati samo kao posljedica odnosa potroSaca i poduzeca (Meler i Ham, 2008.). Lojalnost
potroSaca povezana je s ostvarenjem rezultata poduzeca, kao S$to su preporuke, osjetljivost
prilikom kupnje i sl., pa ¢e tako lojalnost imati pozitivne u¢inke na poduzece (Dlaci¢, 2012.).

Oliver (2010.) navodi da lojalnost rezultira sa zajam¢enom bazom podataka o potrosacima,
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to¢nijim odredivanjem budZeta, ucinkovitijim strateSkim planiranjem i nizim marketinskim

troSkovima.

2.6.2. Pojam i manifestiranje lojalnosti turista

Menadzeri u turistickim poduzec¢ima i turistickim destinacijama fokusirani su na razumijevanje
o ¢emu ovisi lojalnost turista i kako se formira (Cossio-Silva et al., 2019.). Kao 1 svako drugo
poduzece, tako i turisticka destinacija mora privuéi i zadrzati svoju ciljanu skupinu turista

(Gursoy et al., 2014.).

Lojalnim turistima smatraju se turisti koji imaju visoka ocekivanja glede kvalitete usluge, koji
dobivaju visoku razinu kvalitete usluge, koji imaju pozitivnu sliku o turisti¢koj destinaciji, koji
su zadovoljni turistickim dozivljajem, koji preporucuju turistic¢ku destinaciju tre¢im osobama i

koji imaju namjeru vratiti se u turisticku destinaciju (Cossio-Silva et al., 2019.).

Gursoy et al. (2014.) navode da wveéina istrazivackih radova smatra lojalnost
dvodimenzionalnom varijablom, koja se sastoji od komponente stava i komponente ponasanja.
Stav kao komponenta lojalnosti, smatra se njegovim najja¢im izvorom te ima tendenciju da
potice pozeljan osobni stav prema turisti¢koj destinaciji te se temelji na turistovim emocijama
u turisti¢koj destinaciji. Navedeni stav snazno pokazuje sklonost osobe da preporuci destinaciju

drugim turistima, ¢ak i u situacijama kada ne planira svoj povratak.

Kada se govori o lojalnosti turista, autori uglavnom govore o lojalnosti vezanoj za smjestaj, za
turisti¢ku destinaciju 1 ostala podrucja od interesa turista (Campon et al., 2013.). Ova disertacija
usredotocena je na lojalnost turistickoj destinaciji koja se joS naziva i bihevioralnim pristupom
konceptualizaciji lojalnosti, a definira se kao percepcija turista o turistickoj destinaciji kao

dobrom mjestu, kojeg bi preporucili drugima (Chen 1 Gursoy, 2001.).

Spremnost na preporuku turisticke destinacije drugima, smatra se vrlo jasnim indikatorom
lojalnosti, a ostvaruje se komunikacijom od usta do usta (Cossio-Silva et al., 2019.).
Komunikacija od usta do usta, u literaturi zvana WOM (Word of Mouth) odnosi se na
neformalnu komunikaciju licem u lice, €iji cilj nije promocija proizvoda i usluga (Schiffman i
Kanuk, 2004.; Kotler et al., 2010.). Komunikacija od usta do usta moZze biti pozitivna ili
negativna, a takoder se smatra vrlo kompleksnom vrstom komunikacije (Harris, 2017.).
Vrijednost poruke koja se prenosi komunikacijom od usta do usta polazi od Cinjenice da je
posiljatelj poruke neovisan na trzistu, Sto povecava njegov kredibilitet i povjerenje od strane

primatelja poruke (Sweeney et al., 2008.). Komunikacija od usta do usta utjece na nekoliko
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vaznih faktora, kao §to su izbor potrosaca, promjena pruzatelja usluge, donosenje odluke o
kupnji, percepcija o proizvodu i/ili usluzi, izbor marke potrosaca te je u odredenim slucajevima
puno efikasnija od tradicionalnih marketinskih alata, poput osobne prodaje ili razlicitih vrsta
oglasavanja (Harris, 2017.). Vazno je za spomenuti da je jo§ Dichter (1966.) identificirao
vrijednost komunikacije od usta do usta i zakljucio da je osoba koja daje preporuku (posiljatelj
poruke) zainteresirana za primatelja i njegovo blagostanje, te da je od izuzetne vaznosti za
uvjeravanje poSiljateljevo iskustvo i znanje o podrucju o kojem govori. Navedeno je vrlo vazno
za turizam zbog rizika, kompleksnosti i velikog broja odluka koje turist donosi prije 1 nakon
putovanja, kao Sto je izbor turisticke destinacije i odluka koje sadrzaje koristiti u destinaciji
(Smallman i Moore, 2010.; Harris, 2017.). Prethodna istrazivanja su identificirala nekoliko
razloga zaSto je komunikacija od usta do usta vaZzna za turizam, pa su tako Lewis i Chambers
(2000.) promatrali turisti¢ku ponudu kao neopipljiva dobra koja je tesko procijeniti prije samog
koriStenja i1 zakljucili da upravo komunikacija od usta do usta moze biti sredstvo njihove
evaluacije. Osim navedenog, turisti¢ki proizvodi nalaze se u kategoriji proizvoda ¢ija kupnja
predstavlja veci rizik te je informacija dobivena od referentne grupe komunikacijom od usta do
usta vazan aspekt u procesu donoSenja odluke. Vazno je za spomenuti i ¢injenicu da upravo
komunikacija od usta to usta moze biti komparativna prednost turistickim destinacijama,

obzirom na veliku konkurenciju na trzistu (Lewis i Chambers, 2000.).

Navedenom indikatoru preporuke dodaje se 1 drugi, a to je namjera povratka u turisticku
destinaciju (Chi i Qu, 2008.; Prayag, 2008.; Rodriguez del Bosque 1 San Martin, 2008.; Campdn
et al., 2013.). Prema bihevioralnom pristupu, $to je ve¢i broj povratka turista u turisticku
destinaciju, oni se smatraju lojalnijima (Almeida-Santana i Moreno-Gil, 2018.). Navedeni
koncepti dominantni su u literaturi, pa su preuzeti i u svrhu ovog rada. Koncept spremnost na

preporuku destinacije drugim turistima za potrebe ovog rada nazvan je prenosenjem iskustava.

Sistematski pristup razumijevanju lojalnosti turistickoj destinaciji istraZivali su Chi 1 Qu (2008.)
koji je rezultirao modelom lojalnosti turistickoj destinaciji te dokazali da imidz turisticke
destinacije izravno utjeCe na zadovoljstvo pojedinim atributima destinacije te da opcenito
zadovoljstvo turista 1 zadovoljstvo pojedinim atributima ima izravan i pozitivan utjecaj na
lojalnost turisti¢koj destinaciji. Zadovoljstvo turista ima vrlo vaZznu ulogu u postizanju
lojalnosti turista, iako Hong et al. (2009.) navode da samo zadovoljstvo nije dovoljno za
ponovni dolazak ve¢ moraju biti ukljuceni i drugi motivatori koji ¢e potaknuti na vracanje.

Ponovni dolazak u destinaciju kroz povecanje potraznje za odredenim proizvodom povezan je
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s povecanjem potroS$nje u destinaciji jer je poznato da u dugom roku, lojalni turisti generiraju

vecu potrosnju (Kruger et al., 2010.).

Velika konkurentnost izmedu turistickih destinacija je znacajan i rastu¢i trend (Mariani i
Baggio, 2012.). Vjeruje se da turistiCke destinacije mogu biti konkurentnije ako imaju
zadovoljne turiste i oni se ponovno vracaju (Ozdemir et al., 2012.). Zadovoljstvo turista je
kriti¢an ¢imbenik i ima vrlo vaznu ulogu u lojalnosti turistickoj destinaciji (Pereira et al., 2016.;
Yang et al., 2017.; Sangpikul, 2017.; Suhartanto et al., 2019.). Osim navedenog, istrazivanja su
pokazala da je dozivljaj vrlo vazan ¢imbenik koji utjece na lojalnost u smislu da zadovoljstvo
temeljeno na dozivljajima utjece na lojalnost (Chi, 2012.). Tako su i Cevdet Altunel i Erkut
(2015.) dosli do spoznaje da su kvaliteta dozivljaja 1 zadovoljstvo medijator odnosa izmedu
ukljucenosti 1 spremnosti na preporuku turisticke destinacije. Kada se stavi u odnos marketing
dozivljaja (koji ukljucuje dozivljaj osjeta, emocionalni dozivljaj, dozivljaj akcije, razmisljanja
i povezivanja), zadovoljstvo i lojalnost, nepobitna je €injenica da marketing dozivljaja znacajno
utjece na zadovoljstvo, a da zadovoljstvo ima znacajan utjecaj na lojalnost (Wahyuningtyas et
al., 2017.). Prosli dozZivljaji su moderatorska varijabla jer izravno utjecu na lojalnost turista i
moderiraju odnos izmedu zadovoljstva i1 lojalnosti (San Martin et al., 2013.). Osim
zadovoljstva, neki autori navode da imidz destinacije i percipirana vrijednost uvelike pridonose
stvaranju lojalnosti turista (Sun et al., 2013.) 1 imidZ turisti¢ke destinacije te kvaliteta usluge

uvelike pridonose stvaranju lojalnosti turista (Cossio-Silva et al., 2019.).

Tablica 13. sadrzi pregled najznaajnijih radova iz podruc¢ja lojalnosti turista. Primjetan je
izniman interes istrazivaca za podrucje lojalnosti, osobito zbog Cinjenice da ponovni povratak

1 prenoSenje pozitivnih informacija drugima Zeli ostvariti svaka turisticka destinacija.

Tablica 13. Pregled radova iz podrucja lojalnosti turista

Autor/Godina/Casopis/ Ciljevi istrazivanja Rezultati istraZivanja

Naslov
Kandampully, Identificirati cimbenike Imidz hotela i zadovoljstvo potrosaca s dobro
Suhartanto / 2000. / imidza i zadovoljstva izvedbom osoblja domacinstva, recepcije,
International Journal of  potroSaca koji su u hrane i pica te cijena, su pozitivno korelirani
Contemporary pozitivnoj vezi s lojalnoS¢u s lojalno$cu potrosaca.

Hospitality Management u hotelskoj industriji.
/ Customer loyalty in the

hotel industry: The role

of customer satisfaction

and image

&3



L1, Petrick, Zhou / 2008.
/ Journal of Quality
Assurance in Hospitality
& Tourism / Towards a
Conceptual Framework
of Tourists' Destination
Knowledge and Loyalty
Chi, Qu/2008./
Tourism Management /
Examining the structural
relationships of
destination image,
tourist satisfaction and
destination loyalty: An
integrated approach

Croes, Shani, Walls /
2010. / Journal of
Hospitality Marketing &
Management / The
Value of Destination
Loyalty: Myth or
Reality?

McDowall / 2010. / Asia
Pacific Journal of
Tourism Research /
International Tourist
Satisfaction and
Destination Loyalty:
Bangkok, Thailand

Su, Cheng, Huang /
2011./ The Service
Industries Journal /
Empirical study of
destination loyalty and
its antecedent: the
perspective of place
attachment

Chi /2012. / Journal of
Hospitality & Tourism
Research /| An
Examination of

Istraziti konceptualni odnos
izmedu znanja o marki i
lojalnosti marki u kontekstu
turisticke destinacije.

Dati integrirani pristup
razumijevanju lojalnosti
destinaciji, istrazivanjem
teoretskih i empirijskih
dokaza o odnosu izmedu
imidza destinacije, atributa
1 opCenitog zadovoljstva te
lojalnosti turistickoj
destinaciji.

Istraziti obrazac potro$nje
posjetitelja i usporedba s
razli¢itim segmentima
lojalnosti (koji nisu
posjecivali destinaciju, koji
su jedanput posjetili
destinaciju i koji su
nekoliko puta posjetili
destinaciju).

Usporediti medunarodne
turiste koji dolaze u
destinaciju po prvi puta i
one koji dolaze u vise
navrata, po aspektu
zadovoljstva i lojalnosti
turistickoj destinaciji.

Empirijski istraziti
formiranje lojalnosti
turistickoj destinaciji putem
interakcije posjetitelja u
resortima i istraziti utjecaj
izmedu lojalnosti i
¢imbenika koji mu
prethode.

Istraziti kako se razvija

lojalnost kod turista koji
prvi put posjecuju
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Postoji bliska veza izmedu znanja o turisti¢koj
destinaciji i lojalnosti turistickoj destinaciji.

Rezultati su dokazali predlozen model
lojalnosti: imidz destinacije izravno je pod
utjecajem zadovoljstva pojedinih atributa

destinacije, imidz destinacije i zadovoljstvo

atributima su oboje izravni C¢imbenici
ostvarivanja  opCenitog  zadovoljstva i
opc¢enito  zadovoljstvo 1  zadovoljstvo

pojedinim atributima imaju izravan i pozitivan
utjecaj na lojalnost turistickoj destinaciji.
Rezultati su pokazali da posjetitelji koji dolaze
po prvi puta trose vise od lojalnih segmenata,
po putovanju i po danu. Segmenti lojalnosti
razlikuju se po obrascu potrosnje u destinaciji,
kada oni koji prvi puta posjec¢uju destinaciju,
trose viSe na smjestaj, hranu, restorane i najam
automobila, dok oni koji su ve¢ posjetili
destinaciju troSe viSe na gorivo, aktivnosti,
zabavu i Soping.

Turisti koji po prvi puta dolaze bili su
zadovoljniji s arhitekturom i povijesnim
mjestima u destinaciji, moguc¢nostima kupnje
i kulturnim znamenitostima. Prijatelji i obitelj
bili su im osnovni izvor informacija. Turisti
koji dolaze po prvi puta i oni koji su veé
posjetili destinaciju, ocjenjuju je kao izvrsno
mjesto, s dobrim domacinima i dobrom
kvalitetom dobara/usluga.

Model kvaliteta usluge-zadovoljstvo-lojalnost
je potvrden. Zadovoljstvo turista je medijator
utjecaja kvalitete usluge na ovisnost o mjestu
(turistickoj destinaciji), identitet mjesta i
namjeru ponasanja.

Turisti koji su ve¢ destinaciju posjetili

potvrdili su viSu razinu povratka i preporuke
destinacije drugima, u usporedbi s turistima
koji posjeéuju  destinaciju.

prvi puta



Destination Loyalty:
Differences Between
First-time and Repeat
Visitors

Kim, Brown / 2012. /
Anatolia /
Understanding the
relationships between
perceived travel
experiences, overall
satisfaction, and
destination loyalty

San Martin, Collado,
Rodriguez del Bosque /

2013. / Current Issues in

Tourism /| An
exploration of the
effects of past
experience and tourist
involvement on
destination loyalty
formation

Rodriguez Molina,
Frias-Jamilena,
Castafieda-Garcia /

2013. / Current Issues in

Tourism / The
moderating role of past
experience in the
formation of a tourist
destination's image and
in tourists’ behavioural
intentions
Cossio-Silva, Revilla-
Camacho, Vega-
Vazquez/2014./
Tourism Management /
Destination image and
tourist loyalty: A meta-
analysis

Bigovic, Prasnikar /

2015. / Current Issues in

Tourism / Predicting
tourists' behavioural

destinaciju i turista koji su
ve¢ destinaciju posjetili.

Istraziti utjecaje
percipiranih dozivljaja
putovanja i osobne
karakteristike opéenitog
zadovoljstva i lojalnosti
turistickoj destinaciji.

Istraziti utjecaj dviju
varijabli koje su posebno
relevantne u podrucju
istrazivanja ponaSanja
potrosaca u turizmu: prosli
dozivljaji i ukljucenost.

Istraziti moderatorski
utjecaj prethodnog iskustva
turista u odredenoj
destinaciji na proces
formiranja imidZa za tu
destinaciju. Istraziti utjecaj
koji imidz destinacije sa
zadovoljstvom turista ima
na lojalnost (posebno na
namjeru preporuke).

Istraziti vezu izmedu
imidza turisticke destinacije
i lojalnosti turista.

Istraziti odnos izmedu pet
konstrukata: percipiranu
kvalitetu ponude turisti¢ke
destinacije, zadovoljstva
turista, percipiranu

&5

Prethodno iskustvo moderator je odnosa
izmedu zadovoljstva turista i lojalnosti
turistickoj destinaciji. Zadovoljstvo je imalo
znacajniju ulogu u lojalnosti kod turista koji
su po prvi puta posjetili destinaciju u odnosu
na turiste koji su destinaciju vec¢ posjetili.
Prirodne atrakcije bile su glavni ¢imbenici
privlacenja za vecinu turista. Otkrivanje novih
dozivljaja, dozivljaj avanture i geoloske
atrakcije imaju potencijal povecati dozivljaj
turista koji su u potrazi za novitetima te mogu
utjecati na namjeru povratka. Determinante
opcenitog zadovoljstva bili su prethodno
iskustvo turista s mjestom i duljina boravka.
Zadovoljstvo proslim dozivljajem ima
znacajan utjecaj na lojalnost. Potrebno je
posebno razmotriti dvije dimenzije lojalnosti
(namjeru povratka i namjeru preporuke).
Prosli dozivljaji je kvazi moderatorska
varijable jer izravno utjece na lojalnost turista
i moderira odnos zadovoljstva i lojalnosti.

Prethodno iskustvo ima moderatorski utjecaj
na formiranje kognitivnog imidza i utjecaj
imidz

zadovoljstva turista na

turisticke destinacije.

opcenit

Utjecaj imidza destinacije na lojalnost turista
je statisticki znaCajan. Opcenit imidZ ima
velik utjecaj na lojalnost turista.

Atributi istrazivanih turistickih destinacija
utjeCcu na percipiranu kvalitetu ponude
destinacije koja je pozitivno i izravno u vezi s
percipiranim koristima, namjerom povratka i



intentions at the
destination level
Hultman, Skarmeas,
Oghazi, Beheshti / 2015.
/ Journal of Business
Research / Achieving
tourist loyalty through
destination personality,
satisfaction, and
identification

Choi, Cai / 2016./
Journal of Travel &
Tourism Marketing /
Tourist Causal
Attribution: Does
Loyalty Matter?
Albaity, Melhem / 2017.
/ Tourism Management
Perspectives / Novelty
seeking, image, and
loyalty—The mediating
role of satisfaction and
moderating role of
length of stay:
International tourists'
perspective

Antén, Camarero,
Laguna-Garcia / 2017. /
Current Issues in
Tourism / Towards a
new approach of
destination loyalty
drivers: satisfaction,
visit intensity and tourist
motivations

Almeida-Santana,
Moreno-Gil / 2018. /
Tourism Management /

vrijednost, percipirane
koristi i namjeru ponasanja.
Istraziti medusobni odnos
izmedu osobnosti turisticke
destinacije, zadovoljstva
turista i identifikaciju
turista s destinacijom te
mjeru do koje su vazni za
poticanje prenosenja
pozitivnih informacija od
usta do usta i namjeru
povratka.

Istraziti ulogu doprinosa
turista u odnosu izmedu
lojalnosti prije dolaska u
destinaciju i zadovoljstva
turista.

Istraziti odnos potrage za
novitetima i imidza
destinacije sa
zadovoljstvom turista i
lojalnos¢u destinaciji, kao i
medijatorski utjecaj
zadovoljstva i moderatorski
utjecaj duljine boravka.

Istraziti linearne i
nelinearne efekte
prethodnih dozivljaja u
turistickoj destinaciji
(zadovoljstvo i intenzitet
posjete) na namjeru
povratka i preporuke
drugima. Istraziti vanjske
motive privlacenja u
turisticku destinaciju kao i
unutarnje motive
pojedinaca, kao
moderatorskih ¢imbenike u
odnosu intenzitet —
lojalnost i zadovoljstvo —
lojalnost.

Analizirati horizontalnu
lojalnost (lojalnost
potrosaca podijeljenu

86

zadovoljstvom turista. Zadovoljstvo je
determinirano percepcijom vrijednosti.
Osobnost destinacije unapreduje zadovoljstvo
turista, identifikaciju turista s destinacijom,
prenosenje pozitivnih informacija od usta do
usta 1 namjeru povratka. Zadovoljstvo potice
identifikaciju 1  prenoSenje  pozitivnih
informacija od usta do usta. Identifikacija
povecava prenoSenje pozitivnih informacija
od usta do usta i namjeru povratka.

Medijatorske uloge stabilnosti i globalnosti su
dokazane. Turisti imaju znacajan doprinos u
odnosu izmedu lojalnosti i zadovoljstva.

Rezultati su potvrdili vaznost potrage za
novitetima i imidza destinacija u predvidanju
zadovoljstva turista i lojalnosti turisti¢koj
destinaciji. = Zadovoljstvo  turista, kao
medijatorska varijabla, pozitivno posreduje u
odnosu potrage za novitetima 1 imidzu
destinacije. Duljina boravka negativno
moderira odnos izmedu potrage za novitetima

i lojalnos¢u destinaciji.

Rezultati su pokazali da nelinearni efekti
zadovoljstva podrZavaju namjeru povratka.
Sto je dulji boravak i s manje troskova,
pozitivno utjeCe na namjeru povratka.

Identificirane  su  dimenzije lojalnosti

destinaciji, razlicite grupe turista prema vrsti



Understanding tourism
loyalty: Horizontal vs.
destination loyalty

Wong / 2018. / Current
Issues in Tourism / Role
of components of
destination
competitiveness in the
relationship between
customer-based brand
equity and destination
loyalty

Moon, Han / 2019. /
Journal of Travel &
Tourism Marketing /
Tourist experience
quality and loyalty to an
island destination: the
moderating impact of
destination image

Suhartanto, Brien,
Primiana, Wibisono,
Triyuni / 2019. /
Current Issues in
Tourism / Tourist
loyalty in creative
tourism: the role of
experience quality,
value, satisfaction, and
motivation

Wen, Huang / 2019. /
Asia Pacific Journal of
Tourism Research | The
effects of push and pull
travel motivations,
personal values, and
destination familiarity
on tourist loyalty: a

izmedu nekoliko
destinacija) i objasnjava
¢imbenike koji utjecu na to
ponasanje (kognitivne,
afektivne i opceniti imidz
destinacije, izvor
informacija, motivaciju,
socio-demografske
karakteristike, prethodno
ponasanje, konativnu
lojalnost).

Istraziti konstrukte
konkurentnosti destinacije
klasifikacijom u dvije
komponente, funkcionalne
atribute i apstraktne
atribute.

Istraziti odnos izmedu
kvalitete turistickog
dozivljaja, percipirane
vrijednosti, percipirane
cijene, zadovoljstva
turistickim dozivljajem i
lojalnosti destinaciji s
moderatorskim utjecajem
imidza destinacije.

Istraziti lojalnost turista u
kreativnom turizmu, koji se
sastoji od kvalitete
dozivljaja, percipirane
vrijednosti, zadovoljstva te
medijatorske uloge
motivacije u lojalnosti
turista.

Istraziti utjecaj push i pull
motivatora putovanja,
osobnih vrijednosti i
upoznatost s destinacijom
na lojalnost turista.
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lojalnosti, lojalnost destinaciji i horizontalna
lojalnost.

Rezultati su potvrdili medijatorski utjecaj
izmedu potroSacke vrijednosti marke u
odnosu izmedu funkcionalnih i apstraktnih
atributa i njegov neizravan utjecaj na lojalnost
destinaciji.

Ukljucenost turista je temelj percipirane
kvalitete i cijene, Sto povecava zadovoljstvo
turista. Percipirana vrijednost je snazniji
medijator izmedu ukljucenosti i zadovoljstva
nego cijena.

Kljuéni cimbenici koji odreduju lojalnost
turista prema kreativnim atrakcijama su
kvaliteta dozivljaja, percipirana vrijednost,
zadovoljstvo turista i motivacija. Utjecaj
determinanti lojalnosti turista je djelomi¢no
pod medijatorskim utjecajem motivacije
turista. Izmedu determinanti lojalnosti,
kvaliteta dozivljaja ima najveéi utjecaj na
lojalnost.

Identificirano je Sest push i pet pull ¢cimbenika.

Trazenje jedinstvenih dozivljaja  (push
¢imbenik) i specificne atrakcije destinacije te
drustvena  nostalgija (pu//  Cimbenici)

predvidjeli su namjeru ponovnog povratka.
Drustvena nostalgija predvidjela je namjeru
preporuke. Upoznatost s destinacijom utjece
na namjeru povratka, ali ne i na preporuku.



study of Chinese cigar
tourists to Cuba
Rasoolimanesh, Md
Noor, Schuberth, Jaafar
12019./ The Service
Industries Journal /
Investigating the effects
of tourist engagement
on satisfaction and
loyalty

Alrawadieh, Prayag,
Alrawadieh,
Alsalameen / 2019. /
The Service Industries
Journal / Self-
identification with a
heritage tourism site,
visitors’ engagement
and destination loyalty:
the mediating effects of
overall satisfaction
Sharma, Nayak / 2019. /
Journal of Heritage
Tourism / Examining
experience quality as the
determinant of tourist
behavior in niche
tourism: an analytical
approach

Cossio-Silva, Revilla-
Camacho, Vega-
Vézquez / 2019. /
Journal of Innovation &
Knowledge / The tourist
loyalty index: A new
indicator for measuring
tourist destination
loyalty?

Istraziti koncept
ukljucenosti turista i
izravne i neizravne utjecaje
ukljucenosti kroz
zadovoljstvo i lojalnost
destinaciji.

Ocijeniti konceptualni
model koji postavlja odnos
izmedu osobne
identifikacije s mjestom
turisti¢ke bastine,
povezanosti s destinacijom,
opc¢enitog zadovoljstva i
lojalnosti turistickoj
destinaciji.

Istraziti izravan i neizravan
utjecaj kvalitete dozivljaja
na lojalnost kroz
percipiranu vrijednost i
zadovoljstvo u podrucju
mra¢nog turizma.

Predloziti indikatore koji
omogucuju mjerenje
lojalnosti turista. Koristiti
varijablu nocenja turista za
kreiranje tipologije
potrosaca sukladno njihovoj
razini lojalnosti i broja
nocenja.

Osobne vrijednost nisu vezane za lojalnost
turista.

Ukljucenost turista ima snaZan pozitivan
utjecaj na zadovoljstvo i lojalnost turista
turistickoj destinaciji.

Rezultati su potvrdili da osobna identifikacija
ima pozitivan utjecaj na opcenito zadovoljstvo
i ukljuCenost  posjetitelja.  Opcenito
zadovoljstvo ima snazan i pozitivan odnos s
lojalnoscu turistickoj destinaciji. Ukljucenost
turista ima pozitivan odnos na lojalnost.

Rezultati su pokazali prisutnost izravnog i
neizravnog utjecaja kvalitete dozivljaja na
kroz
zadovoljstvo. Percipirana vrijednost ima veci
medijatorski utjecaj u mra¢nom turizmu nego
zadovoljstvo. Utjecaj kvalitete dozivljaja na
lojalnost je najjaca u mra¢nom turizmu.

lojalnost percipiranu  vrijednost i

Identificirane su Cetiri grupe turista sukladno
njihovoj razini lojalnosti i profitabilnosti,
koristeci broj no¢enja u turistickoj destinaciji.

Izvor: izrada autorice.

Da bi turisti¢ke destinacije znale na koji nacin ostvariti lojalnost turista, potrebno je da razumiju

njegov koncept te da identificiraju ¢imbenike koji ¢e do lojalnosti dovesti. Lojalnost je inace

kao 1 zadovoljstvo, jedan od sredi$njih koncepata u marketingu, te se ¢esto dovodi u uzro¢no-

posljedi¢nu vezu. Teorijski pregled literature iz ovog podrucja temelji se pretezito na ¢injenici

da turisticke destinacije istovremeno moraju voditi racuna o aspektima kvalitete usluge koja se

u njoj pruza, o kreiranju dozivljaja koji ¢e postati nezaboravni i o kojima ¢e turisti rado pricati
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drugima te ponajprije o zadovoljstvu turista, koje se pokazalo iznimno vaznim ¢imbenikom,

kako u izravnoj, tako i u neizravnoj vezi.

Teorijske spoznaje do kojih se doslo u ovom dijelu rada podloga su za daljnju empirijsku
provjeru. Sve faze putovanja turista jednako su vazne za kreiranje dozivljaja, a svaka faza trazi
razlicit pristup 1 korisStenje alata koji ¢e se prilagoditi svakom turistu ponaosob, pa se namece
pitanje koji ¢e pristupi rezultirati zadovoljstvom turistickim dozivljajem i lojalnoS¢u turista. U
teorijskom pregledu takoder je navedeno da je za stvaranje dozivljaja turista od iznimne
vaznosti 1 koriStenje visoke tehnologije, jer se najvrjedniji dozivljaji stvaraju upravo
koristenjem tehnoloskih rjeSenja koja omogucéuju turistima najvecu razinu ukljucenosti.
Namece se problematika prihvacanja tehnologije od strane turista, koju je potrebno dodatno
istraziti. Osim navedenog, ograni¢en obujam teorijskih spoznaja o marketingu dozivljaja
takoder navode na potrebu daljnjeg istrazivanja o tome moze li proSirena stvarnost biti dobar

pruzatelj dozivljaja u Schmittovom (1999.) teorijskom modelu marketinga dozivljaja.
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3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Problem istrazivanja ove doktorske disertacije polazi od ¢injenice da su dosadasnja znanstvena
istrazivanja pokazala da sve ve¢i broj suvremenih turista trazi pouzdane, relevantne i zanimljive
informacije koje ¢e povecati njihov dozivljaj i zabavu (Fritz i sur., 2005.). Shodno tome,
turisticke destinacije trebaju omoguciti turistima dozivljaje kao novu turisticku ponudu, kako
bi bile konkurentne na globalnom turistickom trzistu tj. da bi nastavile pozitivan trend porasta
turistickih dolazaka, koji ve¢ desetu godinu kontinuirano biljeze rast (6% inozemnih turistickih
dolazaka u 2018. godini) (UNWTO, 2019.) . Pretpostavka ovog rada jest da je jedan od nacina
stvaranja dodatnih sadrzaja u turizmu uklju¢ivanje visoke tehnologije tj. proSirene stvarnosti
koja omogucuje stvaranje virtualnih turistickih sadrzaja i njihovu implementaciju u trenutnu
stvarnost turista, pa je turizam pogodan za primjenu proSirene stvarnosti u smislu povecanja
dozivljaja turista kroz marketing dozivljaja, koji ¢e utjecati na njegovo zadovoljstvo i lojalnost
turisti¢koj destinaciji.

Predmet istrazivanja doktorske disertacije je utjecaj marketinga dozivljaja uz potporu prosirene
stvarnosti na zadovoljstvo turistickim dozivljajem 1 lojalnost turista. U tom smislu Zeli se
analizirati, istraziti 1 utvrditi teorijska i prakti¢na pozadina uloge proSirene stvarnosti u
unapredenju marketinga dozivljaja, s ciljem stvaranja novih turistickih proizvoda kojima bi se
obogatila ponuda turisticke destinacije. Razvojem ponude turisticke destinacije kroz
implementaciju marketinga dozivljaja te uz koriStenje proSirene stvarnosti potice se potraznja
medu odredenim ciljnim skupinama, s obzirom na to da je jedan od ciljeva marketinga
dozivljaja poticanje potroSnje 1 stvaranje lojalnih potrosaca (Schmitt, 1999.). Marketing
dozivljaja djeluje prije stvarne potros$nje, nastavlja se tijekom potroSnje ili u tijeku procesa

doZzivljaja te stvara nezaboravan doZivljaj nakon potros$nje (Ebrahim et al., 2016.).

Osnovna svrha 1 cilj istrazivanja ovog rada jest utvrditi povezanost marketinga dozivljaja i
proSirene stvarnosti, zadovoljstva turistickim doZzivljajem 1 lojalnosti turista te empirijski
testirati njihov medusobni odnos. Temeljem navedene svrhe istrazivanja, formirani su sljedeci
ciljevi istraZivanja:
e Utvrditi odnos izmedu zadovoljstva turisti¢kim dozivljajem 1 lojalnosti turista;
e [straziti odnos izmedu marketinga dozivljaja i zadovoljstva turistiCkim dozivljajem u
fazi boravka u turisti¢koj destinaciji;

e [straziti odnos izmedu marketinga dozivljaja i lojalnosti turista;
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e [straziti moderatorski utjecaj prihvacanja proSirene stvarnosti kao suvremene
tehnologije, na odnos izmedu marketinga dozivljaja 1 zadovoljstva turistickim
dozivljajem;

e Utvrditi koji modul marketinga dozivljaja najviSe utjeCe na stvaranje nezaboravnog

dozivljaja turiste, koriStenjem proSirene stvarnosti kao pruzatelja dozivljaja.

Navedeni ciljevi istrazivanja rezultirat ¢e novim znanstvenim spoznajama, a takoder ¢e dati

odgovore na sljedeca istrazivacka pitanja:

e Kakav je odnos izmedu zadovoljstva turistickim dozivljajem i lojalnosti turista?

e Kakav je odnos izmedu marketinga dozivljaja i zadovoljstva turistickim dozivljajem u
fazi boravka u turisti¢koj destinaciji te lojalnosti turista?

e Prihvacaju 1i turisti sustav proSirene stvarnosti i primjenu suvremene tehnologije u
kreiranju novih turisti¢kih sadrzaja?

e Koji od modula marketinga dozivljaja ima najveéi utjecaj na stvaranje nezaboravnog

dozivljaja turista koji stvara proSirena stvarnost?

3.1. Postavljanje hipoteza i konceptualni model istraZivanja

Zadovoljstvo potroSaca moze utjecati na njihovo povjerenje prema poduzecu, proizvodu ili
usluzi te dovesti do poZeljnog ponaSanja potroSaca, a to je lojalnost (Dadwal 1 Hassan, 2015.),
Sto u konacnici rezultira ponovnom kupnjom. Zbog specifi¢nih karakteristika dozivljaja kao
nove ekonomske ponude (Pine i Gilmore, 1998.), poduzeca Zele odrediti koje Ce strategije

povecati dozivljaje potrosaca te posljedi¢no dovesti do njihovog zadovoljstva.

Dobro kreirani doZivljaji u turizmu vode do nezaboravnih doZivljaja koji ¢e formirati pozitivan
stav turista prema turisti¢koj destinaciji (Gilmore i Pine, 2002.), s obzirom na to da ¢e u vecini
sluc¢ajeva vrlo zadovoljni turisti generirati ve¢u potroSnju u turistickoj destinaciji (Disegna 1
Osti, 2016.). Osnovni cilj turista je potraga za dozivljajima (Lin 1 Kuo, 2016.), a osnovni
preduvjet za uspjeh turistickih destinacija zadovoljstvo turista, pa je zadovoljavanje potreba
turista za dozivljajima postala vrlo vazna aktivnost turisti¢kih destinacija. Dosadasnja
istrazivanja pokazala su da zadovoljstvo turista pozitivno utjece na njihov povratak u turisti¢ku
destinaciju i preporuku drugim turistima (Sun et al., 2013.; Lin i Kuo, 2016.; Alrawadieh et al.,
2019.), odnosno zadovoljstvo turistiCkim dozivljajem vrlo je vazan pokazatelj lojalnosti

(Ozdemir et al., 2012.; San Martin et al., 2013.; DiPietro i Peterson, 2017.). Klju¢ni ¢imbenici
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koji odreduju lojalnost turista su kvaliteta dozivljaja (Tapar et al., 2017.), percipirana vrijednost,
zadovoljstvo turista i motivacija (Suhartanto et al., 2019.), a otkrivanje novih dozivljaja ima
potencijal kreirati neSto novo turistima koji traze dozivljaj te istovremeno utjecati na ponovni
povratak u turisticku destinaciju (Kim i Brown, 2012.; Triantafillidou i1 Petala, 2016.). Sukladno
navedenom, postavljena je sljedeca hipoteza koja testira odnos izmedu zadovoljstva turistickim

dozivljajem i lojalnosti turista:

H1: Zadovoljstvo turistickim dozivljajem ima pozitivan utjecaj na lojalnost turista.

Tijekom boravka u turisti¢koj destinaciji na stvaranje dozivljaja turista djeluju razliciti utjecaji
i faktori. Da bi ti dozivljaji bili nezaboravni u sljede¢im fazama, potrebno je djelovati na
zadovoljstvo u fazi boravka u destinaciji, koja se smatra najintenzivnijom fazom s najveéim
potencijalom za kreiranje dozivljaja uz potporu visoke tehnologije (Neuhofer, 2014.), kao Sto
je prosirena stvarnost. Potrebno je da se turistima ponudi proizvod koji ¢e ispuniti ili nadmasiti
njihova ocekivanja, a upravo taj doprinos moze dati kreiranje nezaboravnih dozivljaja
primjenom marketinga doZzivljaja. Kumulativni aspekt prethodnih dozivljaja koji utjece na
sadasnje iskustvo i na zadovoljstvo u skladu je s konceptom marketinga dozivljaja (Yuan i Wu,
2008.). Marketing dozivljaja uz potporu prosirene stvarnosti predstavlja novu paradigmu koja
ne samo da povecava odnose s potrosacima, nego povecava lojalnost i zadovoljstvo kroz
ukljucivanje potroSaca u kreiranje dozivljaja (Baron et al., 2009.; Same, 2015.; Smith i
Hanover, 2016.). Marketing doZivljaja daje dodatne ,,bodove” poduzecima u zadovoljstvu
potroSaca, povecava trziSni udio kao posljedicu ponovljenih kupnji 1 Sirenja pozitivnih
informacija od usta do usta potrosaca (Dohutia, 2012.). Upotreba proSirene stvarnosti u
marketinske svrhe moZe poveéati ROI° kroz upoznatost marke i poveéanu ukljucenost
potroSaca pruzajuci autenti¢ne dozivljaje (Mangiaforte, 2014.) te omoguciti stvaranje prihoda
poduzeca poticanjem potraznje, kroz kreiranje tzv. wow faktora (Jin i Yazdanifard, 2015.).
Dobro kreirani dozivljaji vode do nezaboravnih dozivljaja koji ¢e formirati pozitivan stav
turista prema turisti¢koj destinaciji (Gilmore i Pine, 2002.). Prema tome, postavljena je sljedeca
hipoteza koja testira odnos izmedu marketinga dozivljaja 1 zadovoljstva turistickim

dozivljajem:

H2: Marketing dozivljaja ima pozitivan utjecaj na zadovoljstvo turistickim dozivljajem.

% ROI — return on investment (povrat na ulaganje)

92



Danasnje turisticke destinacije desetlje¢ima su suocene s jakom konkurencijom i pretpostavlja
se da ¢e u buduénosti postati jo§ jace, pa marketin§ski menadzeri moraju razumjeti zasto su
turisti lojalni turistickim destinacijama i koje su determinante njihove lojalnosti (Chen i Gursoy,
2001.). Autori Campon et al. (2013.) smatraju da neki turisti¢ki motivatori mogu inducirati
lojalnost destinaciji, kao na primjer, zelja za promjenom svakodnevne zivotne rutine,
interakcija s drugim ljudima, mjestima i kulturama ili potraga za novim iskustvima. U tom
smislu, marketing dozivljaja moze se javiti kao jedan od motivatora. Istrazivanja su pokazala
da je kvaliteta dozivljaja, na koju se moze utjecati marketingom dozivljaja jedan od vaznih
¢imbenika spremnosti turista na preporuku turisticke destinacije (Cevdet Altunel i Erkut,
2015.), koja €ini jednu od odrednica lojalnosti. Prosli dozivljaji takoder se smatraju varijablom
koja izravno utjee na lojalnost turista (San Martin et al., 2013.), a izmedu determinanti
lojalnosti upravo kvaliteta doZivljaja ima najve¢i utjecaj na njega (Suhartanto et al., 2019.;
Sharma i1 Nayak, 2019.), kao i ukljuCenost turista (Alrawadieh et al., 2019.). Prema tome,
postavljena je sljedeca hipoteza koja testira odnos izmedu marketinga dozivljaja i lojalnosti

turista:

H3: Marketing doziviljaja ima pozitivan utjecaj na lojalnost turista.

Dosadasnja istrazivanja pokazala su da nove tehnologije mogu biti od koristi u uvjeravanju
potroSaca te su ih inovativni potroSaci spremni isprobati jer su novi, jedinstveni i druk¢iji i
omogucuju im istraZivanje proizvoda iz vise perspektiva, Sto povecava njihovu korist (Yim i
Chu, 2012.). Slijedom toga, nove tehnologije mogu stvoriti dozivljaje u turizmu koje turisti Zele
1 ponuditi nove moguénosti pri kreiranju turistickih proizvoda (Neuhofer et al., 2014.). S
obzirom na to da je razvoj proSirene stvarnosti jo§ uvijek u zacecima te Ceka ispunjenje
znacajnih tehnoloskih uvjeta, izazovi postoje u smislu njezinog koriStenja, pa je potrebno
istraziti prihvacanje od strane korisnika, u svrhu poboljSanja njezine funkcionalnosti (tom
Dieck i Jung, 2015.), te dobivanju odgovora moze li prosirena stvarnost uciniti znacajnu razliku
u kreiranju dozivljaja (Neuburger i Egger, 2017.). Vazno je da turisticke organizacije prihvacaju
1 investiraju u tehnologije koje ¢e obogatiti dozivljaj turista i generirati prihod, §to se smatra
najvaznijim rezultatom implementacije proSirene stvarnosti (tom Dieck 1 Jung, 2018.).
ProSirena stvarnost pruza stimuliraju¢e 1 ugodne dozivljaje, kao Sto su zabava, inspiracija,
iznenadenje (Olsson et al., 2013.), a osobna inovativnost korisnika pokazala se vaznom u
postizanju zadovoljstva proSirenom stvarnoséu (Jung et al., 2015.). Tehnologija postaje dio
ljudskih aktivnosti, utje¢e na uzitak 1 povecava dozivljaj u turizmu (Tussyadiah et al., 2017.), a

korisnicko iskustvo pojacano prosirenom stvarnos¢u povecava zadovoljstvo korisnika i njegovu
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namjeru kupnje (Poushneh i Vasquez-Parraga, 2017.). Koristi implementacije proSirene
stvarnosti ogledaju se u dodavanju vrijednosti dozivljaju posjetitelja, povecan i proSiren
edukativni dozivljaj, omogucavanje druzenja i zabave. Ako posjetitelji imaju bolji dozivljaj
koriste¢i proSirenu stvarnost, najvjerojatnije ¢e potrosSiti visSe (Cranmer et al., 2018.).
Zadovoljstvo turista je vazan ¢imbenik s obzirom na to da aplikacije proSirene stvarnosti u
turizmu ciljaju na povecavanje zadovoljstva turista dozivljajem u destinaciji. ProSirena
stvarnost ima znacajan utjecaj u turistickom sektoru, posebno na razinu zadovoljstva turista

(Genc, 2018.). Sukladno navedenom, postavljena je sljedeca hipoteza:

H4: Prihvacanje tehnologije prosirene stvarnosti ima moderatorski utjecaj na odnos izmedu

marketinga doZivljaja i zadovoljstva turistickim dozivljajem.

Schmitt (1999.) navodi da se marketing dozivljaja sastoji od dozivljajnih modula koji ukljuc¢uju
osjet, emocije, razmisljanje, akciju i povezivanje. Osjet je usredotoCen na to kako potrosaci
dobivaju percepciju i informacije putem osjetila vida, sluha, njuha, okusa i opipa. Emocije su
usredotoCene na potroSaceve unutarnje osjec¢aje s ciljem kreiranja emotivnih dozivljaja.
RazmiSljanje se moze opisati kao uklju€ivanje potrosaca u kreativno razmisljanje. Akcija je
usredotocena na kreiranje dozivljaja vezanih za fiziCko iskustvo, Zivotni stil i medusobnu
interakciju potrosaca. Naposljetku, povezivanje ukljucuje povezivanje s ostalim ljudima,
grupama ili drustvima, a obi¢no vodi dozivljajima osjeta, emocija, razmiSljanja i akcije
(Schmitt, 1999.; Yu i Ko, 2012.; Song et al., 2015.). Osim toga, marketing doZivljaja ukljucuje
1 pruzatelje dozivljaja, a Schmitt (1999.) navodi da to mogu biti komunikacijski kanali, vizualni
1 verbalni identitet 1 znakovlje, prisutnost proizvoda, co-branding, okoli§, mrezne stranice i
elektronicki mediji 1 ljudi. S obzirom na razvoj tehnologije i novih moguénosti kreiranja
dodatnih turistickih proizvoda, kojima bi se obogatila turisticka ponuda destinacije, u ulogu
pruzatelja dozivljaja stavlja se proSirena stvarnost kao reprezentant najnovijih tehnoloskih
dostignuéa. Sukladno tome, Zeli se istraziti koja je uloga pruZzatelja doZivljaja u marketingu
dozivljaja, moze li proSirena stvarnost posluziti kao dobar pruzatelj doZivljaja u turizmu, te koji
je odnos izmedu proSirene stvarnosti i pojedinith modula marketinga dozivljaja. Prema
navedenom, postavljene su sljedece hipoteze koje testiraju odnos izmedu pruzatelja dozivljaja

1 dozivljajnih modula:

H5a: Uulozi pruzatelja dozivljaja, sustav proSirene stvarnosti pozitivno utjece na modul osjeta

pri stvaranju nezaboravnog doZivljaja turista.
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H5b: Uulozi pruzatelja doZivljaja, sustav prosirene stvarnosti pozitivno utjece na emocionalni

modul pri stvaranju nezaboravnog dozivljaja turista.

H5c: U ulozi pruzatelja dozZivljaja, sustav proSirene stvarnosti pozitivno utjece na modul

razmisljanja pri stvaranju nezaboravnog dozivljaja turista.

H5d: Uulozi pruzatelja dozivljaja, sustav prosirene stvarnosti pozitivno utjece na modul akcije

pri stvaranju nezaboravnog dozivljaja turista.

H5e: U ulozi pruzatelja dozZivljaja, sustav proSirene stvarnosti pozitivno utjece na modul

povezivanja pri stvaranju nezaboravnog dozZivljaja turista.

Temeljem proucavanja relevantne literature, postavljen je sljede¢i konceptualni model

istrazivanja, prikazan na slici 15.

Slika 15. Konceptualni model istrazivanja

KONTROLNA SKUPINA

Zadovoljstvo H1
turistickim |
dozivijajem

Lojalnost turista

EKSPERIMENTALNA SKUPINA

H3

© Markeling doivijaja
s H2 ; Zadgvglj§tvo \ H1 / ) )
turistickim | | Lojalnost turista

i Pruzatelj doZivijaja \ doZivljajem
. Pro&irena stvarmnost i %

H4 o

H5a H5b H5¢c H5d H5e
: Prihvacanje
(o . | tehnologije
Osjetilni i Emocionalni Dozivijaj ki Dozivljaj DoZiviaj b0 A prosirene

dozivijaj : dozivija) razmisianja | akcije povezivanja .
' stvarnosti

Izvor: izrada autorice.

Za istrazivanje odnosa izmedu konstrukata modela istrazivanja provedeno je istrazivanje ¢ija je

metodologija opisana u sljede¢im poglavljima.
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3.2. Metodologija istraZivanja

U ovom znanstvenom istrazivanju, formuliranju i prezentaciji rezultata istrazivanja doktorske
disertacije koriStena je kombinacija op¢ih znanstvenih metoda: induktivna i deduktivna metoda,
metoda analize 1 sinteze, metoda generalizacije 1 specijalizacije, metoda apstrakcije i
konkretizacije, metoda dokazivanja i opovrgavanja, metoda deskripcije, komparativna metoda,
metoda klasifikacije, metoda kompilacije kod preuzimanja tudih spoznaja, metoda

eksperimenta, metoda anketiranja, statisticka metoda.

Empirijsko istrazivanje ukljucivalo je provodenje eksperimenta koriStenjem eksperimentalne 1
kontrolne skupine te prikupljanje podataka putem anketnog ispitivanja, a provedeno je u dvije

faze:

1. pilot-istrazivanje i anketno ispitivanje na manjem uzorku ispitanika (n = 50 u
eksperimentalnoj skupini i n = 50 u kontrolnoj skupini),

2. glavno istrazivanje, u sklopu kojeg je proveden eksperiment i anketno ispitivanje na
uzorku turista/posjetitelja turisticke destinacije (n = 209 u eksperimentalnoj skupini i n

= 223 u kontrolnoj skupini).

3.2.1. Mjerenje konstrukata

Za mjerenje konstrukta konceptualnog modela preuzete su i prilagodene mjerne ljestvice

prethodnih istraZivanja:

1. Zadovoljstvo turistickim doZivljajem mjereno je ljestvicom autora Oh et al. (2007.), koja
se sastoji od 21 tvrdnje. Prema toj ljestvici dozivljaj u turizmu sastoji se od znanja, estetike,
zabave, bijega od stvarnosti, uzbudenja i sjeCanja. Stoga su preuzete ljestvice od navedenih
autora 1 prilagodene ovom istrazivanju. Za mjerenje je koriStena Likertova ljestvica sa
sedam stupnjeva (odredena skalom od ,,1 - u potpunosti se ne slazem* do ,,7 - u potpunosti
se slazem®).

2. Lojalnost u turistickoj destinaciji mjerena je ljestvicama preuzetima od autora Chen i
Gursoy (2001.), Chi 1 Qu (2008.), Prayag (2008.) 1 Rodriguez del Bosque 1 San Martin
(2008.) te se sastoji od Sest tvrdnji. Prema navedenim autorima lojalnost se sastoji od
dimenzija koje ukljucuju spremnost prenosenja pozitivnih iskustava te ponovni povratak u
turisticku destinaciju. Za mjerenje je koriStena Likertova ljestvica sa sedam stupnjeva

(odredena skalom od ,,1 - u potpunosti se ne slazem* do ,,7 - u potpunosti se slazem*).
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3. Marketing dozivljaja mjerio je Schmitt (1999., 2010.) te je ljestvica vezana za pruzatelje
dozivljaja preuzeta i u ovom istrazivanju, a sastoji se od 15 tvrdnji. Schmitt, (1999.) je
kreirao koncept dozivljaja potroSaca u kojem je identificirao pet strateskih modula
dozivljaja: osjetilne dozivljaje (osjet), emocionalne dozivljaje (emocija), kreativne
kognitivne dozivljaje (razmisljanje), fizicke dozivljaje, ponasanja i stil zivota (akcija) 1
dozivljaje vezane uz socijalnu interakciju i identitet koji rezultira povezivanjem s drugim
grupama ljudi i1 kulturama (povezivanje), uz pruzatelje dozivljaja. Za mjerenje je koriStena
Likertova ljestvica sa sedam stupnjeva (odredena skalom od ,,1 - u potpunosti se ne slazem*
do ,,7 - u potpunosti se slazem®).

4. Prihvacanje tehnologija u turizmu mjerili su Kim et al. (2008.) ljestvicom koja se sastoji
od 14 tvrdnji, a odnosi se na koriStenje mobilnih tehnologija u sljede¢im dimenzijama:
percipirana korisnost, percipirana jednostavnost koristenja, stavovi prema tehnologijama
te namjera koriStenja. Stoga su preuzete ljestvice navedenih autora i prilagodene ovom
istrazivanju. Za mjerenje je koriStena Likertova ljestvica sa sedam stupnjeva (odredena

skalom od ,,1 - u potpunosti se ne slazem* do ,,7 - u potpunosti se slazem*).
U tablici 14. navedene su ljestvice za mjerenje konstrukata uklju¢enih u konceptualni model.

Tablica 14. Mjerne ljestvice

KONSTRUKT | IZVOR LJESTVICA

Zadovoljstvo Oh, Fiore, Znanje

turistickim Jeoung, Dozivljaj u ovoj turistickoj destinaciji obogatio je moje znanje.
dozivljajem 2007. Puno sam naucio/la.

Dozivljaj u ovoj turistickoj destinaciji potaknuo je moju zelju za
ucenjem novih stvari.

Dozivljaj u ovoj turistickoj destinaciji zaista je bio poucan.
Estetika

U ovoj turistickoj destinaciji osjeca se pravi sklad.

Ova turisticka destinacija je nedovoljno prostorno uredena.

Ova turisticka destinacija je atraktivno prostorno uredena.
Zabava

Promatranje aktivnosti lokalnog stanovnistva tijekom putovanja
bilo je zanimljivo.

Promatranje aktivnosti lokalnog stanovnistva tijekom putovanja
bilo je zadivljujuce.

Zaista sam uzivao/la tijekom putovanja promatrati $to radi lokalno
stanovnistvo.

Promatranje aktivnosti lokalnog stanovnistva tijekom putovanja
bilo je zabavno.

Bijeg od stvarnosti

U ovoj turistickoj destinaciji osje¢ao/la sam se kao da sam u nekoj
drugoj ulozi.

U ovoj turisti¢koj destinaciji osje¢ao/la sam se da Zivim u nekom
drugom vremenu ili mjestu.
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Dozivljaj u ovoj turistickoj destinaciji omoguéio mi je da zamislim
da sam netko drugi.

Potpuno sam pobjegao/la od stvarnosti u ovoj turistickoj destinaciji.
Uzbudenje

Boravak u ovoj turisti¢koj destinaciji bio je zanimljiv.

Boravak u ovoj turistickoj destinaciji bio je poticajan.

Boravak u ovoj turisti¢koj destinaciji bio je uzbudljiv.

Sjecanje

Imat ¢u predivna sje¢anja na ovu turisticku destinaciju.

Pamtit ¢u puno pozitivnih stvari o ovoj turistickoj destinaciji.
Nikad necu zaboraviti dozivljaj u ovoj turistickoj destinaciji.

Lojalnost Chen i Prenosenje iskustava
turista Gursoy, Preporucio/la bih ovu turisticku destinaciju osobama koje traze
2008. moju preporuku.

Preporucio/la bih ovu turisticku destinaciju svojim prijateljima.
Pricat ¢u pozitivne stvari o ovoj turistickoj destinaciji.

Chi, Povratak u destinaciju
2005. Pokusat ¢u opet posjetiti ovu turistiCku destinaciju.
ChiiQu, Mislim da ¢u opet posjetiti ovu turistiCku destinaciju.
2008. Poticat ¢u svoju obitelj i prijatelje da posjete ovu turisti¢ku
Prayag, destinaciju.
2008.
Rodrigues
del
Bosque i
San
Martin,
2008.
Marketing Schmitt,  Dozivljaj osjeta
dozivljaja 1999., Prosirena stvarnost ukljucuje sva moja osjetila.
2010. Prosirena stvarnost je osjetilno zanimljiva.

Po mojem misljenju, prosirenoj stvarnosti nedostaje ukljucivanje
svih osjetila.

Emocionalni doZivljaj

Prosirena stvarnost pokuSava u meni poticati emocije.

Prosirena stvarnost navodi me da reagiram emotivno.

Prosirena stvarnost ne poti¢e moje emocije.

Dozivljaj razmisljanja

Prosirena stvarnost pokusava stimulirati moj interes.

Prosirena stvarnost stimulira moju zainteresiranost.

Prosirena stvarnost ne navodi me na kreativno razmisljanje.
Dozivljaj akcije

Prosirena stvarnost pokusava me navesti da razmisljam o svojem
stilu zivota.

Prosirena stvarnost potice me na razmisljanje o aktivnostima koje
mogu poduzeti.

Prosirena stvarnost ne navodi me na razmisljanje o vlastitom
ponasanju.

Dozivljaj povezivanja

Prosirena stvarnost ne navodi me na razmisljanje o vlastitom
ponasanju.

Mogu se povezati s drugim ljudima kroz proSirenu stvarnost.
ProSirena stvarnost ne podsje¢a me na drusStvena pravila i odnose.
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Prihvacdanje Kim, Percipirana korisnost

tehnologija u Park, Smatram da je proSirena stvarnost korisna na putovanjima.
turizmu Morrison, = ProSirena stvarnost poboljsava kvalitetu putovanja.
2008. Prosirena stvarnost ¢ini putovanja pristupacnijima.

Koristenje proSirene stvarnosti na putovanju omogucava mi da
dozivim vise sadrZaja.

Percipirana jednostavnost koriStenja

Koristenje prosirene stvarnosti lako je nauciti.

Koristenje proSirene stvarnosti pomaze mi u stjecanju vjestina.
Smatram da je koriStenje proSirene stvarnosti jednostavno.

Moja interakcija s proSirenom stvarno$c¢u jasna je i razumljiva.
Stavovi prema proSirenoj stvarnosti

Koristenje proSirene stvarnosti na putovanjima je dobra ideja.
Svida mi se ideja koriStenja prosirene stvarnosti na putovanjima.

Volim putovanja koja ukljucuju prosirenu stvarnost.
Namjera KkoriStenja proSirene stvarnosti
Namjeravam koristiti proSirenu stvarnost i u budu¢im putovanjima.
Predvidam da ¢u koristiti proSirenu stvarnost u budu¢im
putovanjima.

Izvor: izrada autorice.

3.2.2. Pilot-istraZivanje

Budu¢i da su u radu koristene tude ljestvice, provedeno je pilot-istraZivanje, i to tijekom sije¢nja

i veljage 2017. godine na uzorku od 100 studenata Medimurskog veleu¢ilista u Cakovcu.

Za potrebe istrazivanja izraden je visokostrukturirani anketni upitnik koji je podvrgnut provjeri
sadrzajne valjanosti, prije provodenja pilot-istraZivanja, od strane eksperata te prilagoden
sukladno njihovom osvrtu. Jezi¢na valjanost upitnika je testirana na uzorku od 10 studenata,
zbog moguceg nerazumijevanja pojmova. Komentari u sklopu testiranja jezi¢ne valjanosti
anketnog upitnika odnosili su se na ve¢inom na koriStenu terminologiju. Nakon provedenih
testiranja formirana je druga verzija anketnog upitnika koja je koriStena u pilot-istraZivanju i
glavnom istrazivanju (anketni upitnik nalazi se u Prilogu 1.). Za potrebe glavnog istraZivanja
anketni upitnik preveden je na engleski jezik, za ispitanike/turiste koji ne govore 1 ne razumiju

hrvatski jezik.

Anketni upitnik sastojao se od skupa tvrdnji na koje su ispitanici odgovarali izraZavajuéi svoje
slaganje/neslaganje, pri ¢emu je bila koriStena Likertova ljestvica sa sedam stupnjeva (odredena
skalom od ,,1 - u potpunosti se ne slazem* do ,,7 - u potpunosti se slazem*), a sastavljen je na

sljedeci nacin:

e za kontrolnu skupinu anketni upitnik se sastojao od triju dijelova (tablica 15.): prvi dio

upitnika sadrzavao je tvrdnje vezane za zadovoljstvo turistickim dozivljajem, drugi dio
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tvrdnje vezane za lojalnost turista. Tre¢i dio upitnika odnosio se na socio-demografske

osobine ispitanika.

Tablica 15. Prikaz tvrdnji iz anketnog upitnika za kontrolnu skupinu ispitanika

Konstrukt Oznalfa Tvrdnja
tvrdnje
al Dozivljaj u ovoj turistickoj destinaciji obogatio je moje znanje.
a2 Puno sam naucio/la.
a3 Dozivljaj u ovoj turistickoj destinaciji potaknuo je moju zelju za u¢enjem
novih stvari.
a4 Dozivljaj u ovoj turistickoj destinaciji zaista je bio poucan.
ad U ovoj turistickoj destinaciji osjeca se pravi sklad.
s a6 Ova turisticka destinacija je nedovoljno prostorno uredena.
= a7 Ova turisticka destinacija je atraktivno prostorno uredena.
E a8 Promatranje aktivnosti lokalnog stanovnistva tijekom putovanja bilo je
& zanimljivo.
) a9 Promatranje aktivnosti lokalnog stanovnistva tijekom putovanja bilo je
; zadivljujuce.
v, al0 Zaista sam uzivao/la tijekom putovanja promatrati §to radi lokalno
(S stanovnistvo.
rz all Promatranje aktivnosti lokalnog stanovnistva tijekom putovanja bilo je
= zabavno.
g al2 U ovoj turistickoj destinaciji osje¢ao/la sam se kao da sam u nekoj drugoj
a ulozi.
2 al3 U ovoj turistickoj destinaciji osje¢ao/la sam se da zivim u nekom drugom
3 vremenu ili mjestu.
% al4 Dozivljaj u ovoj turisti¢koj destinaciji omogucio mi je da zamislim da sam
% netko drugi.
N al5 Potpuno sam pobjegao/la od stvarnosti u ovoj turistickoj destinaciji.
al6 Boravak u ovoj turistickoj destinaciji bio je zanimljiv.
al7 Boravak u ovoj turisti¢koj destinaciji bio je poticajan.
al8 Boravak u ovoj turisti¢koj destinaciji bio je uzbudljiv.
al9 Imati ¢u predivna sje¢anja na ovu turisticku destinaciju.
a20 Pamtit ¢u puno pozitivnih stvari o ovoj turisti¢koj destinaciji.
a2l Nikad ne¢u zaboraviti dozivljaj u ovoj turistickoj destinaciji.
bl Pokusat ¢u opet posjetiti ovu turisticku destinaciju.
E p b2 Mislim da ¢u opet posjetiti ovu turisticku destinaciju.
% E b3 Poticat ¢u svoju obitelj i prijatelje da posjete ovu turisticku destinaciju.
2 b4 Preporucio/la bih ovu turisti¢ku destinaciju osobama koje traze moju
= preporuku.
— b5 Preporucio/la bih ovu turisticku destinaciju svojim prijateljima.
b6 Govorit ¢u pozitivne stvari o ovoj turistickoj destinaciji.

Izvor: izrada autorice.

e zaceksperimentalnu skupinu anketni upitnik se sastojao od pet dijelova (tablica 16.): prvi

dio upitnika sadrzavao je tvrdnje vezane za zadovoljstvo turistickim dozivljajem, drugi

dio tvrdnje vezane za lojalnost turista, tre¢i dio sastojao se od tvrdnji vezanih za

prihvacanje tehnologije proSirene stvarnosti, a Cetvrti dio od tvrdnji vezanih za
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marketing dozivljaja. Peti dio upitnika odnosio se na socio-demografske osobine

ispitanika.

Tablica 16. Prikaz tvrdnji iz anketnog upitnika za eksperimentalnu skupinu ispitanika

Konstrukt Oznalfa Tvrdnja
tvrdnje
al Dozivljaj u ovoj turistickoj destinaciji obogatio je moje znanje.
a2 Puno sam naucio/la.
a3 Dozivljaj u ovoj turistickoj destinaciji potaknuo je moju zelju za u¢enjem
novih stvari.
a4 Dozivljaj u ovoj turistickoj destinaciji zaista je bio poucan.
as U ovoj turistickoj destinaciji osjec¢a se pravi sklad.
s a6 Ova turisticka destinacija je nedovoljno prostorno uredena.
= a7 Ova turisticka destinacija je atraktivno prostorno uredena.
< - - - —~ = —
= a8 Promatranje aktivnosti lokalnog stanovnistva tijekom putovanja bilo je
& zanimljivo.
)8 a9 Promatranje aktivnosti lokalnog stanovnistva tijekom putovanja bilo je
; zadivljujuce.
v, al0 Zaista sam uzivao/la tijekom putovanja promatrati §to radi lokalno
(S stanovnistvo.
rz all Promatranje aktivnosti lokalnog stanovnistva tijekom putovanja bilo je
= zabavno.
g al2 U ovoj turistickoj destinaciji osjec¢ao/la sam se kao da sam u nekoj drugoj
a ulozi.
2 al3 U ovoj turistickoj destinaciji osje¢ao/la sam se da zivim u nekom drugom
3 vremenu ili mjestu.
% al4 Dozivljaj u ovoj turisti¢koj destinaciji omogucio mi je da zamislim da sam
% netko drugi.
N al5 Potpuno sam pobjegao/la od stvarnosti u ovoj turistickoj destinaciji.
al6 Boravak u ovoj turistickoj destinaciji bio je zanimljiv.
al7 Boravak u ovoj turisti¢koj destinaciji bio je poticajan.
al8 Boravak u ovoj turisti¢koj destinaciji bio je uzbudljiv.
al9 Imat ¢u predivna sjecanja na ovu turisticku destinaciju.
a20 Pamtit ¢u puno pozitivnih stvari o ovoj turisti¢koj destinaciji.
a2l Nikad ne¢u zaboraviti dozivljaj u ovoj turistickoj destinaciji.
bl Pokusat ¢u opet posjetiti ovu turisticku destinaciju.
E p b2 Mislim da ¢u opet posjetiti ovu turisticku destinaciju.
% E b3 Poticat ¢u svoju obitelj i prijatelje da posjete ovu turisticku destinaciju.
2 b4 Preporucio/la bih ovu turisti¢ku destinaciju osobama koje traze moju
= preporuku.
— b5 Preporucio/la bih ovu turisticku destinaciju svojim prijateljima.
b6 Govorit ¢u pozitivne stvari o ovoj turistickoj destinaciji.
cl Smatram da je proSirena stvarnost korisna na putovanjima.
mom c2 Prosirena stvarnost poboljsava kvalitetu putovanja.
% % % % c3 Prosirena stvarnost ¢ini putovanja pristupacnijima.
O 8 =z c4 Koristenje proSirene stvarnosti na putovanju omogucéava da dozivim vise
I0% ¥ "
> 7o < sadrzaja.
TP ——— . . —
R c5 Koristenje prosirene stvarnosti lako je nauciti.
- cb Koristenje prosirene stvarnosti pomaze mi u stjecanju vjestina.
c7 Smatram da je koriStenje pro§irene stvarnosti jednostavno.
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c8 Moja interakcija s proSirenom stvarnos¢u jasna je i razumljiva.
c9 Koristenje prosirene stvarnosti na putovanjima je dobra ideja.
cl0 Svida mi se ideja koriStenja prosirene stvarnosti na putovanjima.
cll ProSirena stvarnost ¢ini putovanje zanimljivijim.
cl2 Volim putovanja koja ukljucuju prosirenu stvarnost.
cl3 Namjeravam koristiti proSirenu stvarnost i u budu¢im putovanjima.
cl4 Predvidam da ¢u koristiti proSirenu stvarnost u budu¢im putovanjima.
dl Prosirena stvarnost ukljucuje sva moja osjetila.
d2 Prosirena stvarnost je osjetilno zanimljiva.
d3 Po mojem misljenju, proSirenoj stvarnosti nedostaje uklju¢ivanje svih
osjetila.
< d4 Prosirena stvarnost pokusava u meni poticati emocije.
2 ds ProSirena stvarnost navodi me da reagiram emotivno.
;] dé Prosirena stvarnost ne poti¢e moje emocije.
>§ d7 Prosirena stvarnost pokusava stimulirati moj interes.
a d8 Prosirena stvarnost stimulira moju zainteresiranost.
% d9 Prosirena stvarnost ne navodi me na kreativno razmisljanje.
5 d10 Prosirena stvarnost pokusava me navesti da razmisljam o svojem stilu
é Zivota.
< dil Prosirena stvarnost potice me na razmisljanje o aktivnostima koje mogu
= poduzeti.
di2 Prosirena stvarnost ne navodi me na razmisljanje o vlastitom ponasanju.
d13 Prosirena stvarnost pokusava me navesti na razmisljanje o odnosima.
d14 Mogu se povezati s drugim ljudima kroz prosirenu stvarnost.
dl15 ProSirena stvarnost ne podsje¢a me na drustvena pravila i odnose.

Izvor: izrada autorice.

Anketni upitnik je u tiskanom obliku distribuiran medu studentima. Studenti su odabrani kao
uzorak jer su dobar reprezentant uzorka u glavnom istrazivanju, kojeg ¢ine posjetitelji/turisti u
turistickoj destinaciji. S obzirom na to da studenti postaju turisti u trenutku kada posjecuju neku
turisticku destinaciju, smatraju se valjanim uzorkom u pilot-istraZivanju, ¢ime je opravdano
njihovo ukljucivanje u istraZivanje (Peterson i Merunka, 2014.). Studenti su u pilot-istraZivanju
podijeljeni u dvije skupine: eksperimentalnu 1 kontrolnu. Svaka skupina sastojala se od 50

ispitanika/studenata.

3.2.3. Glavno istraZivanje

Za potrebe glavnog istrazivanja izraden je virtualni turisti¢ki proizvod koji se dodao u trenutnu
stvarnost ispitanika eksperimentalne skupine. Virtualni turisti€¢ki proizvod bio je prikaz
povijesnog razvoja i promjene infrastrukture Starog grada Zrinskih u gradu Cakovcu iz triju
najvaznijih povijesnih razdoblja, pa je turistitka destinacija za istraZivanje bila grad Cakovec,
Stari grad Zrinskih 1 Muzej Medimurja koji se nalazi u sklopu palace Zrinskih. Istrazivanje je
provedeno u srpnju i kolovozu 2017. godine u atriju Starog grada Zrinskih u Cakovcu, kojem

je pristup svim posjetiteljima besplatan.
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Proces istrazivanja zapocet je podjelom ispitanika u dvije skupine: kontrolnu i eksperimentalnu
skupinu. Kontrolnoj i eksperimentalnoj skupini ispitanika bio je verbalno prikazan razvoj
Starog grada Zrinskih od strane istog kustosa Muzeja. Nakon toga je kontrolna skupina
podvrgnuta anketnom ispitivanju. Eksperimentalna skupina je dodatno bila izloZena prosirenoj
stvarnosti i marketingu dozivljaja, virtualnim prikazom razvoja Starog grada. Nakon toga, i
eksperimentalna skupina je podvrgnuta anketnom ispitivanju. Kontrolnoj skupini je bio
uskracen utjecaj proSirene stvarnosti i marketinga dozivljaja, da bi se nakon provedbe
istrazivanja mogla promatrati promjena razine zadovoljstva turisti¢kim dozivljajem i lojalnosti
turista izmedu tih dviju skupina. Za instrument istrazivanja koriSten je anketni upitnik koji je

testiran i modificiran prije provodenja pilot-istrazivanja (viSe o tome navedeno je u tocki 3.3.2.).

Uzorak glavnog eksperimenta cinili su turisti/posjetitelji Starog grada Zrinskih u gradu
Cakovcu (n=432), pri ¢emu je uzorak u kontrolnoj skupini uklju¢io 223 ispitanika, a u

eksperimentalnoj skupini 209 ispitanika.

3.3. Prikaz i interpretacija rezultata pilot-istraZivanja

U ovom su dijelu prikazani rezultati obrade podataka prikupljenih pilot-istrazivanjem. Na
pocetku su prikazane osnovne karakteristike uzorka istrazivanja, a nakon toga prikazani su

rezultati deskriptivne statistike za sve istrazivane konstrukte.

Rezultati dobiveni pilot-istrazivanjem analizirani su koriStenjem statistickog paketa IBM SPSS

Statistics verzija 20.

3.3.1. Karakteristike uzorka istraZivanja

Pilot-istraZivanje provedeno je na uzorku od 100 ispitanika koji su €inili studenti Medimurskog
veleugilista u Cakovcu (tablica 17.), podijeljeni u dvije skupine (50 ispitanika u kontrolnoj

skupini 1 50 ispitanika u eksperimentalnoj skupini).

Tablica 17. Statistika uzorka ispitanika pilot-istrazivanja (n=100)

Karakteristika N %
Spol
Zenski 87 87
Muski 13 13
Dob
18-24 97 97
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25-35 3 3
Obrazovanje
srednja skola 100 100

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

3.3.2. Rezultati pilot-istraZivanja

U okviru analize podataka dobivenih pilot-istrazivanjem prikazani su rezultati deskriptivne
statistike za sve istrazivane konstrukte (zadovoljstvo turistickim dozivljajem, lojalnost turista,
prihvacanje tehnologije proSirene stvarnosti i marketing dozivljaja) za kontrolnu i

eksperimentalnu skupinu ispitanika.

Prije provedbe analize provedeno je rekodiranje tvrdnji a6, d3, d6, d9, d12 1 d15, s obzirom na
to da su u negativnom obliku preuzete iz originalnih ljestvica te bi u takvom obliku utjecale na

rezultate analize. Rekodiranjem su tvrdnje postale a6rev, d3rev, dérev, d9rev, d12rev i d15rev.

Za pocetak je provedena analiza aritmetickih sredina pojedinih tvrdnji, s obzirom na to da je
potrebno eliminirati svaku tvrdnju iz anketnog upitnika koja ima puno visu ili nizu vrijednost
od ostalih, s ciljem povecanja pouzdanosti mjerne ljestvice (Field, 2005.). Uvidom u vrijednosti
aritmetickih sredina tvrdnji u sklopu konstrukta zadovoljstvo turistickim dozivljajem i lojalnost
turista zakljuceno je da ne postoje tvrdnje koje je potrebno eliminirati (tablica 18. 1 19.). Osim
navedenog, niske vrijednosti varijance i standardne devijacije za konstrukte zadovoljstvo
turistickim doZivljajem 1 lojalnost turista za kontrolnu i eksperimentalnu skupinu ispitanika
pokazuju malu rasprSenost podataka, odnosno da su podaci u blizini aritmeti¢ke sredine. Time

je dokazana homogenost kontrolne 1 eksperimentalne skupine u odgovorima.

Tablica 18. Deskriptivna statistika za konstrukt zadovoljstvo turisti¢kim doZivljajem

Kontrolna skupina Eksperimentalna skupina
Tvrdnja Arit.sred. St. Varijanca | Arit.sred. S Varijanca
dev. dev.

al 5,28 1,21 1,47 6,04 0,90 0,81
a2 4,48 1,30 1,68 5,90 0,97 0,95
a3 4,74 1,29 1,67 5,66 1,38 1,90
a4 4,88 1,15 1,33 5,84 1,06 1,12
as 4,80 1,32 1,76 5,68 0,91 0,83
abrev 5,56 0,64 0,41 5,48 1,09 1,19
a7 4,52 1,28 1,64 5,16 1,06 1,12
a8 4,66 1,32 1,74 5,18 1,02 1,05
a9 4,00 1,36 1,84 4,84 1,06 1,12
alo 4,20 1,47 2,16 4,92 1,01 1,01
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all 4,20 1,51 2,29 4,90 0,99 0,99
al2 4,64 1,56 2,44 5,34 0,98 0,96
al3 4,56 1,74 3,03 5,40 1,11 1,22
al4 4,34 1,66 2,76 5,22 1,11 1,24
al5 4,08 1,60 2,56 5,04 1,12 1,26
al6 5,60 1,03 1,06 5,98 0,87 0,75
al7 5,74 1,24 1,54 5,90 0,93 0,87
al8 5,24 1,51 2,27 5,78 1,13 1,28
al9 5,22 1,28 1,64 5,48 0,99 0,99
a20 5,18 1,21 1,46 5,72 0,90 0,82
a2l 4,78 1,42 2,01 5,50 1,02 1,03

Napomena: N = 50
Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Tablica 19. Deskriptivna statistika za konstrukt lojalnost turista

Kontrolna skupina Eksperimentalna skupina
Tvrdnja Arit.sred. dSt' Varijanca | Arit.sred. S Varijanca
ev. dev.

bl 5,22 1,06 1,11 5,86 1,07 1,14
b2 5,02 1,02 1,04 5,82 1,27 1,62
b3 4,82 1,35 1,82 5,74 1,17 1,38
b4 5,12 1,21 1,45 5,98 1,10 1,20
b5 5,00 1,26 1,59 6,02 1,04 1,08
b6 5,52 1,31 1,72 6,18 1,00 1,01

Napomena: N = 50
Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Deskriptivna statistika prikazana u tablicama 20. i 21. odnosi se samo na eksperimentalnu
skupinu, s obzirom na to da je ona bila pod utjecajem tehnologije proSirene stvarnosti.
Vrijednosti aritmetickih sredina tvrdnji u sklopu konstrukta prihvacanje tehnologije proSirene
stvarnosti 1 marketing dozivljaja pokazuju da ne postoje tvrdnje koje je potrebno eliminirati.
Niske vrijednosti varijance i standardne devijacije za konstrukte prihvacanje tehnologije
proSirene stvarnosti 1 marketing dozivljaja za eksperimentalnu skupinu ispitanika pokazuju
malu rasprSenost podataka, odnosno da su podaci u blizini aritmeticke sredine. Time je

dokazana homogenost eksperimentalne skupine u odgovorima.

Tablica 20. Deskriptivna statistika za konstrukt prihvacanje tehnologije proSirene stvarnosti

Eksperimentalna skupina
Tvrdnja Arit.sred. oIt Varijanca
dev.
cl 6,14 0,99 0,98
c2 6,20 0,99 0,98
c3 6,10 1,05 1,11
c4 6,24 0,87 0,76
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c5 5,78 1,11 1,24
co 5,76 0,98 0,96
c7 5,72 1,18 1,39
c8 5,84 1,15 1,32
c9 6,22 1,00 0,99
cl0 6,42 0,84 0,70
cll 6,22 1,00 0,99
cl2 6,18 0,96 0,93
cl3 5,92 0,90 0,81
cl4 5,62 1,23 1,51

Napomena: N =50
Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Tablica 21. Deskriptivna statistika za konstrukt marketing dozivljaja

Eksperimentalna skupina

Tvrdnja Arit.sred. S Varijanca

dev.

dl 5,00 1,18 1,39
d2 5,56 1,07 1,15
d3rev 6,12 0,90 0,80
d4 5,46 1,07 1,15
ds 5,20 1,07 1,14
dérev 5,66 1,08 1,17
d7 5,74 1,01 1,01
ds 5,82 0,98 0,97
d9rev 5,76 0,94 0,88
d10 4,90 1,13 1,28
di1 5,10 1,23 1,52
d12rev 5,30 0,93 0,87
di13 4,52 1,01 1,03
d14 4,78 1,25 1,56
d15rev 5,30 0,91 0,83

Napomena: N = 50.
Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Daljnja analiza dobivenih podataka pilot-istrazivanja provedena je s ciljem utvrdivanja
pouzdanosti primijenjenih mjernih ljestvica, odnosno utvrdivanja mjere li sve tvrdnje u

anketnom upitniku pouzdano konstrukte.

Testiranje pouzdanosti mjernih ljestvica provedeno je izraCunavanjem Cronbach alpha
koeficijenta za sljedece konstrukte: zadovoljstvo turistickim dozivljajem (21 tvrdnja), lojalnost
turista (6 tvrdnji), prihvacanje tehnologije proSirene stvarnosti (14 tvrdnji) 1 marketing

dozivljaja (15 tvrdnji).
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Prije testiranja pouzdanosti mjernih ljestvica za kontrolnu skupinu ispitanika, provedeno je
rekodiranje negativno postavljene tvrdnje a6 u sklopu mjerne ljestvice zadovoljstvo turistickim

dozivljajem.

Cronbach alfa koeficijent je mjera unutarnje dosljednosti skupa tvrdnji, a moze poprimiti
vrijednost izmedu 0 i 1. Sto je koeficijent blize vrijednosti 1, to je mjerna ljestvica pouzdanija.
S obzirom na to da je najniza sugerirana vrijednost koeficijenta 0,6, dok se ona od 0,7 i viSe
smatra dobrom (Peterson, 1994.; prema Murphy 1 Davidshofer, 1988.), temeljem rezultata
prikazanih u tablici 22., te navedenih referentnih vrijednosti, moze se zakljuciti da je
pouzdanost primijenjenih mjernih ljestvica prihvatljiva jer je visa od 0,7 za mjerne ljestvice

kontrolne skupine ispitanika.

Tablica 22. Cronbach alpha koeficijenti mjernih ljestvica za kontrolnu skupinu ispitanika

. s . " Cronbach alpha
Mjerna ljestvica Broj tvrdnji koeficijenti
Zadovolj g‘FVQ t}mstlcklm 71 0,908
dozivljajem
Lojalnost turista 6 0,909

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Analizom utjecaja pojedinih tvrdnji na Cronbach alpha koeficijent pripadaju¢ih mjernih
ljestvica za kontrolnu skupinu ispitanika Zeljela se dodatno poboljSati pouzdanost mjernih
ljestvica, tako da se identificiraju tvrdnje koje znacajno utjeCu na smanjivanje pouzdanosti.
Analizom je utvrdeno da ne postoje tvrdnje za kontrolnu skupinu ispitanika koje znacajno
utjeCu na pouzdanost mjernih ljestvica. Nakon utvrdivanja pouzdanosti mjernih ljestvica
provedena je procjena parametra korigirana ukupna korelacija, koji pokazuje koliko je svaka
tvrdnja u korelaciji s ukupnom vrijednoS¢u mjerne ljestvice. Korelacije manje od r = 0,30
pokazatelj su da bi tvrdnju trebalo eliminirati iz ljestvice. Prema tome, iz daljnje analize
potrebno je eliminirati tvrdnju a3 zbog neprihvatljive vrijednosti korigirane ukupne korelacije,
1 ¢injenice da bi njena eliminacija povecala vrijednost Cronbach alphe s 0,908 na 0,911.
Vrijednost korigirane ukupne korelacije tvrdnje a6 takoder navodi na njenu eliminaciju, no

njena eliminacija ne bi znacajno utjecala na povecanje Cronbach alphe (tablica 23.).
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Tablica 23. Procjena pouzdanosti mjernih ljestvica za kontrolnu skupinu ispitanika

Mjerna ljestvica
Zadovoljstvo turistickim doZivljajem
Ar. sred. ako Varijanca Korigirana e
Tvrdnja | se izostavi .ako 5¢. ukupna alpha ako' s¢
tvrdnja 1zostay ! korelacija 1zostay !
tvrdnja tvrdnja
al 95,4200 266,657 0,470 0,905
a2 96,2200 262,869 0,528 0,904
a3 95,9600 275,590 0,221 0,911
a4 95,8200 259,212 0,705 0,901
as 95,9000 266,500 0,427 0,906
abrev 95,1400 280,980 0,248 0,909
a7 96,1800 264,722 0,489 0,905
a8 96,0400 268,284 0,387 0,907
a9 96,7000 267,643 0,389 0,907
al0 96,5000 268,255 0,339 0,909
all 96,5000 262,500 0,448 0,906
al2 96,0600 256,058 0,565 0,903
al3 96,1400 261,756 0,390 0,909
al4 96,3600 259,215 0,463 0,906
al5 96,6200 244,689 0,788 0,897
al6 95,1000 260,010 0,773 0,900
al7 94,9600 259,100 0,653 0,901
al8 95,4600 248,580 0,756 0,898
al9 95,4800 253,030 0,786 0,898
a20 95,5200 251,887 0,872 0,897
a2l 95,9200 249,381 0,789 0,897
Mjerna ljestvica
Lojalnost turista
Ar. sred. ako Varijanca Korigirana OTLLE
Tvrdnja | se izostavi .ako 5¢. ukupna alpha ako‘ 5¢
tvrdnja 1zostavi korelacija 1zostavi
tvrdnja tvrdnja
bl 25,3600 29,378 0,642 0,907
b2 25,5600 28,864 0,724 0,897
b3 25,8800 24,271 0,765 0,893
b4 25,4600 26,253 0,820 0,882
b5 25,5800 25,351 0,858 0,876
b6 25,0600 26,425 0,718 0,897

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Prije testiranja pouzdanosti mjernih ljestvica za eksperimentalnu skupinu ispitanika, provedeno
je rekodiranje negativno postavljenih tvrdnji a6 u sklopu mjerne ljestvice zadovoljstvo

turistickim dozivljajem 1 d3, d6, d9, d12 i d15 u sklopu mjerne ljestvice marketing dozivljaja.
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Rezultati prikazani u tablici 24. navode na zakljucak da je pouzdanost primijenjenih mjernih
ljestvica prihvatljiva jer iznosi vise od 0,7 za mjerne ljestvice eksperimentalne skupine

ispitanika.

Tablica 24. Cronbach alpha koeficijenti mjernih ljestvica za eksperimentalnu skupinu

ispitanika
. s . s Cronbach alpha
Mjerna ljestvica Broj tvrdnji R
Zadovolj fFVQ t}mstlcklm 71 0.886
dozivljajem
Lojalnost turista 6 0,959
Prlhv?panje tehnolog}Je 14 0,933
prosirene stvarnosti
Marketing dozivljaja 15 0,866

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Analizom utjecaja pojedinih tvrdnji na Cronbach alpha koeficijent pripadaju¢ih mjernih
ljestvica za eksperimentalnu skupinu ispitanika htjela se dodatno poboljsati pouzdanost mjernih
ljestvica, tako da se identificiraju tvrdnje koje znacajno utjeCu na smanjivanje pouzdanosti.
Analizom je utvrdeno da ne postoje tvrdnje za eksperimentalnu skupinu ispitanika koje
znacajno utjeCu na pouzdanost mjernih ljestvica. Nakon utvrdivanja pouzdanosti mjernih
ljestvica provedena je procjena parametra korigirana ukupna korelacija pa su potencijalne
tvrdnje za eliminaciju a6rev, al4 i al5 iz ljestvice zadovoljstvo turistickim dozivljajem te
tvrdnja d14 iz ljestvice marketing dozivljaja. Tvrdnje abrev i al5 potrebno je eliminirati iz
ljestvice jer njene eliminacije utjecu na znacajni porast vrijednosti Cronbach alphe ljestvice
zadovoljstvo turistickim doZzivljajem. Eliminacija tvrdnje al4 nije potrebna jer ne utjece

znacajno na porast Cronbach alphe (tablica 25.).

Tablica 25. Procjena pouzdanosti mjernih ljestvica za eksperimentalnu skupinu ispitanika

Mjerna ljestvica
Zadovoljstvo turistickim doZivljajem
Ar. sred. ako Varijanca Korigirana Crgilan
. . . ako se alpha ako se

Tvrdnja | se izostavi . . ukupna . .

tvrdnja 1zostavi korelacija 1zostavl

tvrdnja tvrdnja
al 108,9200 129,993 0,643 0,877
a2 109,0600 126,996 0,733 0,874
a3 109,3000 127,520 0,469 0,882
a4 109,1200 126,720 0,681 0,875
as 109,2800 132,451 0,512 0,880
abrev 109,4800 144,540 -0,065 0,897
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a7 109,8000 129,510 0,558 0,879
a8 109,7800 130,747 0,523 0,880
a9 110,1200 125,985 0,714 0,874
al0 110,0400 127,386 0,688 0,875
all 110,0600 131,323 0,514 0,880
al2 109,6200 131,914 0,495 0,881
al3 109,5600 132,904 0,388 0,884
al4 109,7400 135,625 0,277 0,887
al5s 109,9200 138,279 0,170 0,891
al6 108,9800 129,122 0,717 0,875
al7 109,0600 129,241 0,658 0,876
al8 109,1800 123,498 0,767 0,872
al9 109,4800 134,540 0,369 0,884
a20 109,2400 136,023 0,341 0,885
a2l 109,4600 134,947 0,342 0,885
Mjerna ljestvica
Lojalnost turista
Ar. sred. ako Vepmen Korigirana Cronlozsln
Tvrdnja | se izostavi .ako ¢ ukupna alpha ako. 5¢
tvrdnja 1zostavi korelacija 1zostay1
tvrdnja tvrdnja
bl 29,7400 26,727 0,831 0,956
b2 29,7800 23,930 0,924 0,946
b3 29,8600 25,184 0,890 0,949
b4 29,6200 25,669 0,916 0,947
b5 29,5800 26,126 0,927 0,946
b6 29,4200 28,044 0,753 0,963
Mjerna ljestvica
Prihvaédanje tehnologije prosirene stvarnosti
Ar. sred. ako Varijanca Korigirana Sl
Tvrdnja | se izostavi .ako ¢ ukupna alpha ako. S¢
tvrdnja 1zostavi korelacija 1zostay !
tvrdnja tvrdnja
cl 78,2200 93,155 0,823 0,924
c2 78,1600 96,096 0,659 0,929
c3 78,2600 94,482 0,696 0,928
c4 78,1200 95,944 0,772 0,926
¢S5 78,5800 92,208 0,769 0,926
c6 78,6000 97,184 0,606 0,931
c7 78,6400 97,500 0,472 0,936
c8 78,5200 91,030 0,799 0,925
c9 78,1400 92,245 0,870 0,923
cl0 77,9400 96,098 0,798 0,926
cll 78,1400 92,409 0,860 0,923
cl2 78,1800 96,273 0,671 0,929
cl3 78,4400 101,149 0,437 0,935
cl4 78,7400 97,298 0,457 0,937
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Mjerna ljestvica

Marketing doZivljaja
Ar. sred. ako Varijanca Korigirana e
Tvrdnja | se izostavi .ako ¢ ukupna alpha ako' 3¢
tvrdnja 1zostavi korelacija 1zostav

tvrdnja tvrdnja
dl 75,2200 73,808 0,601 0,853
d2 74,6600 73,045 0,718 0,847
d3rev 74,1000 81,684 0,301 0,867
d4 74,7600 73,043 0,718 0,847
ds 75,0200 75,775 0,561 0,855
dérev 74,5600 72,986 0,715 0,847
d7 74,4800 76,132 0,582 0,854
dg 74,4000 75,388 0,644 0,852
d9rev 74,4600 78,621 0,472 0,860
d10 75,3200 78,426 0,383 0,865
dil 75,1200 75,659 0,475 0,860
d12rev 74,9200 80,973 0,329 0,866
d13 75,7000 78,908 0,412 0,862
d14 75,4400 80,211 0,249 0,873
d15rev 74,9200 77,749 0,548 0,856

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

U sljede¢em koraku provedeno je ispitivanje komunaliteta svake varijable, koji predstavlja
proporciju zajednicke varijance unutar varijabli (Field, 2005.). Niske vrijednosti komunaliteta
pokazuju varijable koje se mogu eliminirati iz analize. Uvidom u komunalitete varijabli
kontrolne skupine ispitanika moze se zakljuciti da su relativno visoki 1 nalaze se u rasponu od
0,623 do 0,893, §to upucuje na to da ne postoje varijable koje je potrebno eliminirati iz analize

(tablica 26.).

Tablica 26. Komunaliteti varijabli kontrolne skupine ispitanika

Polazni komunaliteti Izlu¢eni komunaliteti

al 1,000 0,796
a2 1,000 0,680
a3 1,000 0,710
a4 1,000 0,771
a5 1,000 0,745
abrev 1,000 0,814
a7 1,000 0,623
a8 1,000 0,757
a9 1,000 0,841
alo 1,000 0,892
all 1,000 0,844
al2 1,000 0,720
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al3 1,000 0,861
al4 1,000 0,815
als 1,000 0,833
al6 1,000 0,850
al7 1,000 0,893
al8 1,000 0,850
al9 1,000 0,808
a20 1,000 0,845
a2l 1,000 0,786
bl 1,000 0,641
b2 1,000 0,747
b3 1,000 0,732
b4 1,000 0,828
b5 1,000 0,839
b6 1,000 0,746

Uvidom u komunalitete varijabli eksperimentalne skupine ispitanika moze se zakljuciti da su

takoder relativno visoki i nalaze se u rasponu od 0,738 do 0,955, $to upucuje na to da ne postoje

Metoda ekstrakcije: Analiza glavnih komponenti.

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

varijable koje je potrebno eliminirati iz analize (tablica 27.).

Tablica 27. Komunaliteti varijabli eksperimentalne skupine ispitanika

Polazni komunaliteti Izlu¢eni komunaliteti
al 1,000 0,870
a2 1,000 0,859
a3 1,000 0,860
a4 1,000 0,927
as 1,000 0,865
abrev 1,000 0,812
a7 1,000 0,872
a8 1,000 0,881
a9 1,000 0,943
alo 1,000 0,941
all 1,000 0,955
al2 1,000 0,892
al3 1,000 0,868
al4 1,000 0,779
al5 1,000 0,897
al6 1,000 0,925
al7 1,000 0,926
al8 1,000 0,940
al9 1,000 0,862
a20 1,000 0,869
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a2l 1,000 0,909
bl 1,000 0,927
b2 1,000 0,949
b3 1,000 0,898
b4 1,000 0,941
b5 1,000 0,955
b6 1,000 0,897
cl 1,000 0,948
c2 1,000 0,877
c3 1,000 0,799
c4 1,000 0,911
c5 1,000 0,930
c6 1,000 0,856
c7 1,000 0,858
c8 1,000 0,952
c9 1,000 0,931
cl0 1,000 0,863
cll 1,000 0,935
cl2 1,000 0,850
cl3 1,000 0,905
cl4 1,000 0,920
dl 1,000 0,916
d2 1,000 0,949
d3rev 1,000 0,738
d4 1,000 0,939
ds 1,000 0,858
dérev 1,000 0,857
d7 1,000 0,862
ds 1,000 0,820
d9rev 1,000 0,869
d10 1,000 0,874
dl1 1,000 0,814
d12rev 1,000 0,812
d13 1,000 0,945
d14 1,000 0,859
d15rev 1,000 0,869

Metoda ekstrakcije: Analiza glavnih komponenti.
Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Daljnja provedba eksplorativne faktorske analize u pilot-istraZzivanju nije bila mogucéa zbog
malog uzorka u kontrolnoj i eksperimentalnoj skupini, koji treba biti minimalno pet puta veci

od broja varijabli (Hair et al., 2006.).
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3.4. Prikaz i interpretacija rezultata glavnog istraZivanja

U ovom su dijelu prikazani rezultati obrade podataka prikupljenih glavnim istrazivanjem. Na
pocetku su prikazane osnovne karakteristike uzorka istrazivanja, a nakon toga elaborirani su

istrazeni 1 uoceni odnosi varijabli iz modela istrazivanja.

Razli¢ite analize koriStene su za testiranje postavljenih hipoteza i konceptualnog modela
istrazivanja. Za statisticku analizu koristeni su statisticki programi IBM SPSS verzija 20 i

LISREL verzija 9.30.

3.4.1. Karakteristike uzorka istraZivanja

Glavno istrazivanje provedeno je na uzorku od 432 ispitanika koji su €inili turisti i posjetitelji
turisti¢ke destinacije grada Cakovca tijekom srpnja i kolovoza 2017. godine, podijeljeni u dvije

skupine (223 ispitanika kontrolna skupina i 209 ispitanika eksperimentalna skupina).

Tablica 28. prikazuje socio-demografsku strukturu uzorka koji je sudjelovao u glavnom
istrazivanju, a obuhvaca varijable spol, dob, razinu obrazovanja, radni status ispitanika i mjesto

prebivalista ispitanika.

Tablica 28. Socio-demografske karakteristike ispitanika glavnog istrazivanja (n = 432)

Eksperimentalna
Kontrolna skupina
Karakteristika skupina

N % N %
Spol
Zenski 138 61,9 148 70,8
Muski 85 38,1 61 29,2
UKUPNO 223 100 209 100
Dob
18-24 89 39,9 138 66,0
25-35 41 18,4 27 12,9
36-55 67 30,0 37 17,7
56-65 24 10,8 6 2,9
vise od 65 2 0,9 1 0,5
UKUPNO 223 100 209 100,0
Obrazovanje
osnovna $kola 2 0,9 0 0

114



srednja Skola 114 51,1 139 66,5

dodiplomski studij 33 14,8 11 5,3

diplomski studij 66 29,6 46 22,0
Is)tc;s;j ediplomski o 36 3 6.2

UKUPNO 223 100 209 100
Radni status

student/ica 83 37,2 58 27,8
zaposlen/a 105 47,1 146 69,9
nezaposlen/a 23 10,3 4 1,9

umirovljenik/ca 12 54 1 0,5

UKUPNO 223 100 209 100
Prebivaliste

Hrvatska 168 75,3 177 84,7
Austrija 23 10,3 6 2,9

Slovenija 7 3,1 16 7,7

Magdarska 0 0 4 1,9

Ostalo 25 11,2 6 2,9

UKUPNO 223 100 209 100

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

U kontrolnoj skupini ispitanika kao i u eksperimentalnoj skupini, najviSe ispitanika je Zenskog
spola te se nalazi u dobnoj skupini od 18 do 24 godine. Obrazovna struktura ispitanika kontrolne
1 eksperimentalne skupine takoder se poklapa, pa najveci broj ispitanika ima zavrSenu srednju
Skolu, a isto se 1 prema varijabli radni status najveci broj ispitanika izjasnio da je zaposlen. Vise
od polovice ispitanika u kontrolnoj (75,3%) 1 eksperimentalnoj skupini (84,7%) bio je iz

Hrvatske kao zemlje prebivalista.

Ispitanici kontrolne skupine u najvecoj su mjeri turisticku destinaciju posjetili iz motiva zabave
(28%) 1 odmora (25%), a posjet turistickoj destinaciji za ispitanike eksperimentalne skupine bio

je u najvecoj mjeri motiviran novim dozivljajima (32%) 1 kulturom (20%) (grafikon 1.).
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Grafikon 1. Motivi dolaska ispitanika glavnog istrazivanja

posjet obitelji i prijateljima T ——
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Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Sto se ti¢e varijable udestalosti dolaska ispitanika u turisti¢ku destinaciju, najveéi broj ispitanika
kontrolne (40,8%) i eksperimentalne skupine (45,9%) su turisti/posjetitelji koji su turisticku

destinaciju posjetili 6 1 viSe puta (tablica 29.)

Tablica 29. Ucestalost dolaska ispitanika u turisti¢ku destinaciju

Eksperimentalna
Kontrolna skupina
Karakteristika skupina
N % N %
Ucestalost dolaska
prvi posjet 36 16,1 73 34,9
drugi posjet 22 9,9 18 8,6
3 —5 posjeta 74 33,2 22 10,5
6 i viSe posjeta 91 40,8 96 45,9

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

3.4.2. Rezultati glavnog istraZivanja
Za pocetak analize elemenata konceptualnog modela istrazivanja provedena je deskriptivna

analiza istrazivackih varijabli, nakon toga eksplorativna faktorska analiza te modeliranje

strukturalnim jednadzbama.
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3.4.2.1. Deskriptivna analiza istrazivackih varijabli

Prikazani su rezultati deskriptivne statistike za sve istrazivane konstrukte (zadovoljstvo
turistickim dozivljajem, lojalnost turista, prihvacanje tehnologije proSirene stvarnosti i

marketing dozivljaja) za kontrolnu 1 eksperimentalnu skupinu ispitanika.

Da bi se utvrdilo postoje li izdvojenice, u glavnom je eksperimentu, kao i u njegovoj pilot-
inacici, napravljena analiza aritmetickih sredina pojedinih tvrdnji. One koje imaju znatnija
odstupanja, dakle puno visu ili puno nizu vrijednost, potrebno je eliminirati da bi se povecala

pouzdanost mjerne ljestvice.

Uvidom u vrijednosti aritmetickih sredina tvrdnji u sklopu konstrukta zadovoljstvo turistickim
dozivljajem 1 lojalnost turista zakljuceno je da ne postoje tvrdnje koje je potrebno eliminirati
(tablica 30. i 31.). Kako tvrdnje navedenih konstrukata i u kontrolnoj i u eksperimentalnoj
skupini imaju i niske vrijednosti varijance i standardne devijacije te pokazuju malo rasprSenost

podataka, dokazana je homogenost kontrolne i eksperimentalne skupine u odgovorima.

Tablica 30. Deskriptivna statistika za konstrukt zadovoljstvo turistickim dozivljajem

Kontrolna skupina Eksperimentalna skupina
Tvrdnja Arit.sred. SiE Varijanca | Arit.sred. St Varijanca
dev. dev.

al 4,69 1,25 1,56 5,96 0,95 0,90
a2 4,18 1,22 1,48 5,67 1,07 1,15
a3 4,57 1,18 1,38 5,55 1,35 1,84
a4 4,54 1,17 1,37 5,84 1,10 1,21
a5 5,10 1,57 2,47 5,73 0,97 0,94
abrev 5,51 1,11 1,24 6,09 1,01 1,02
a7 5,34 1,42 2,01 5,23 1,22 1,49
a8 4,78 1,26 1,60 5,42 1,11 1,24
a9 3,92 1,30 1,68 5,01 1,33 1,78
alo 4,30 1,35 1,83 5,28 1,37 1,88
all 4,18 1,41 1,99 5,22 1,42 2,01
al2 3,85 1,45 2,11 5,24 1,18 1,40
al3 3,76 1,46 2,12 5,38 1,12 1,26
al4 3,55 1,58 2,49 5,17 1,29 1,65
al5 3,89 1,51 2,28 5,75 1,02 1,05
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alé 5,55 0,97 0,94 6,05 0,90 0,82
al7 4,77 1,45 2,11 5,92 1,00 0,99
al8 4,69 1,40 1,96 5,76 1,12 1,25
al9 5,33 1,20 1,43 5,70 0,96 0,92
a20 5,55 1,23 1,52 5,84 0,91 0,83
a2l 4,89 1,33 1,76 5,75 0,97 0,95

Napomena: N = 223 za kontrolnu skupinu i N =209 za eksperimentalnu skupinu.
Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Tablica 31. Deskriptivna statistika za konstrukt lojalnost turista

Kontrolna skupina Eksperimentalna skupina
Tvrdnja Arit.sred. dSt' Varijanca | Arit.sred. S Varijanca
ev. dev.

bl 5,77 1,21 1,47 5,91 1,04 1,09
b2 5,68 1,22 1,50 5,92 1,25 1,55
b3 5,76 1,42 2,01 5,93 1,16 1,35
b4 5,97 1,26 1,60 6,11 1,07 1,15
b5 5,96 1,29 1,67 6,19 1,03 1,07
b6 6,10 1,24 1,54 6,25 0,95 0,90
b7 5,55 1,51 2,28 5,99 1,04 1,07

Napomena: N = 223 za kontrolnu skupinu i N = 209 za eksperimentalnu skupinu.
Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Deskriptivna statistika prikazana u tablicama 32. 1 33. odnosi se samo na eksperimentalnu
skupinu, s obzirom na to da je ona bila pod utjecajem tehnologije proSirene stvarnosti. [ ova je
skupina homogena u odgovorima jer vrijednosti aritmetickih sredina tvrdnji u sklopu konstrukta
prihvacanje tehnologije proSirene stvarnosti 1 marketing dozivljaja, niske vrijednosti varijance
1 standardne devijacije, mala rasprSenost podataka, pokazuju da ne postoje tvrdnje koje je

potrebno eliminirati.

Tablica 32. Deskriptivna statistika za konstrukt prihvacanje tehnologije proSirene stvarnosti

Eksperimentalna skupina
Tvrdnj
VI Arit.sred. St. Varijanca
dev.
cl 6,25 0,92 0,84
c2 6,20 0,99 0,99
c3 6,12 1,01 1,02
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c4 6,27 0,89 0,78
c5 5,92 1,15 1,31
c6 5,71 1,13 1,27
c7 5,85 1,28 1,64
c8 5,94 1,15 1,33
c9 6,25 1,05 1,10
cl0 6,33 0,96 0,92
cll 6,22 1,04 1,09
cl2 6,12 1,08 1,17
cl3 5,89 1,09 1,19
cl4 5,70 1,27 1,63
cls 6,48 0,82 0,66

Napomena: N = 223 za kontrolnu skupinu i N = 209 za eksperimentalnu skupinu.
Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Tablica 33. Deskriptivna statistika za konstrukt marketing doZzivljaja

Eksperimentalna skupina

Tvrdnj
T Arit.sred. S Varijanca
dev.
dl 5,11 1,28 1,65
d2 5,61 1,07 1,15

d3rev 6,00 0,94 0,88

d4 5,24 1,33 1,76
ds 4,89 1,40 1,96
dérev 5,67 1,03 1,07
d7 5,78 1,08 1,18
d8 5,78 1,14 1,30

d9rev 5,70 1,00 0,99

d10 4,58 1,52 2,31

dll 5,02 1,36 1,86

d12rev 5,40 0,96 0,92
di13 4,23 1,51 2,27
d14 4,56 1,50 2,24

d15rev 5,42 0,99 0,99
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d16 6,10 1,10 1,21

Napomena: N = 223 za kontrolnu skupinu i N = 209 za eksperimentalnu skupinu.
Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

U daljnjoj analizi pristupilo se utvrdivanju pouzdanosti mjernih ljestvica, odnosno utvrdivanju

mjere li pouzdano sve tvrdnje u anketnom upitniku konstrukte.

Testiranje pouzdanosti mjernih ljestvica provedeno je izraCunavanjem Cronbach alpha
koeficijenta za sljedece ljestvice: zadovoljstvo turistickim dozivljajem (21 tvrdnja), lojalnost
turista (6 tvrdnji), prihvacanje tehnologije proSirene stvarnosti (14 tvrdnji) i marketing

dozivljaja (15 tvrdnji).

Prije testiranja pouzdanosti mjernih ljestvica za kontrolnu skupinu ispitanika, provedeno je
rekodiranje negativno postavljene tvrdnje a6 u sklopu mjerne ljestvice zadovoljstvo turistickim
dozivljajem.
Pouzdanost primijenjenih mjernih ljestvica je prihvatljiva jer je visa od 0,7 za mjerne ljestvice
kontrolne skupine ispitanika (tablica 34.).

Tablica 34. Cronbach alpha koeficijenti mjernih ljestvica za kontrolnu skupinu ispitanika

Cronbach alpha

Mjerna ljestvica Broj tvrdnji koeficijenti
Zadovglj g‘qu t}mstlcklm 71 0,907
ozivljajem
Lojalnost turista 6 0,955

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Da bi se dodatno poboljsala pouzdanost mjernih ljestvica za kontrolnu skupinu ispitanika,

identificirale su se tvrdnje koje znacajno utjeu na smanjivanje pouzdanosti.

Prema tome, iz daljnje analize potrebno je eliminirati tvrdnju aébrev zbog neprihvatljive
vrijednosti korigirane ukupne korelacije r = (|0,170| $to je manje od preporuc¢ene vrijednosti 0,3
(Hair et al., 2006.)), 1 ¢injenice da bi njena eliminacija povecala vrijednost Cronbach alphe s
0,907 na 0,921. Vrijednost korigirane ukupne korelacije tvrdnje a7 takoder navodi na njenu
eliminaciju, no njena eliminacija ne bi znacajno utjecala na povecanje Cronbach alphe (tablica

35.).
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Tablica 35. Procjena pouzdanosti mjernih ljestvica za kontrolnu skupinu ispitanika

Mjerna ljestvica
Zadovoljstvo turistickim doZivljajem
Ar. sred. ako Varijanca Korigirana e
. . . ako se alpha ako se
Tvrdnja | se izostavi . . ukupna . .
tvrdnja 1zostay ! korelacija 1zostay !
tvrdnja tvrdnja
al 97,054 271,961 0,483 0,904
a2 97,556 269,761 0,554 0,903
a3 97,175 272,722 0,498 0,904
a4 97,202 267,441 0,644 0,901
as 96,233 279,819 0,332 0,907
abrev 96,637 300,196 -0,170 0,921
a7 96,399 277,592 0,293 0,909
a8 96,964 269,062 0,549 0,903
a9 97,821 266,103 0,607 0,901
al0 97,439 266,256 0,574 0,902
all 97,561 265,824 0,556 0,903
al2 97,888 264,776 0,562 0,902
al3 97,982 265,783 0,537 0,903
al4 98,193 264,355 0,518 0,904
als 97,848 265,769 0,516 0,904
al6 96,193 270,030 0,704 0,901
al7 96,969 261,391 0,636 0,900
al8 97,054 259,087 0,719 0,899
al9 96,408 262,792 0,753 0,899
a20 96,188 266,838 0,623 0,901
a2l 96,852 259,442 0,755 0,898
Mjerna ljestvica
Lojalnost turista
Ar. sred. ako patiancs Korigirana Cirpuloai
. . . ako se alpha ako se
Tvrdnja | se izostavi . . ukupna . .
tvrdnja 1zostavi korelacija 1zostavl
tvrdnja tvrdnja
bl 35,0224 51,265 0,787 0,952
b2 35,1076 49,871 0,869 0,946
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b3 35,0269 47,540 0,861 0,946
b4 34,8206 49,085 0,887 0,944
b5 34,8251 48,839 0,878 0,944
b6 34,6906 49,989 0,847 0,947
b7 35,2422 47,446 0,800 0,952

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Prije testiranja pouzdanosti mjernih ljestvica za eksperimentalnu skupinu ispitanika, provedeno
je rekodiranje negativno postavljenih tvrdnji a6 u sklopu mjerne ljestvice zadovoljstvo
turistickim dozivljajem 1 tvrdnji d3, d6, d9, d12 i d15 u sklopu mjerne ljestvice marketing
dozivljaja. Rezultati prikazani u tablici 36. upucuju na zakljucak da je pouzdanost primijenjenih
mjernih ljestvica prihvatljiva jer iznosi viSe od 0,7 za mjerne ljestvice eksperimentalne skupine

ispitanika.

Tablica 36. Cronbach alpha koeficijenti mjernih ljestvica za eksperimentalnu skupinu

ispitanika
. s . " Cronbach alpha
Mjerna ljestvica Broj tvrdnji koeficijenti
Zadovolj g‘FVQ t}mstlcklm 71 0,900
dozivljajem
Lojalnost turista 6 0,959
Prlhv?panje tehnolog_lje 14 0,940
prosirene stvarnosti
Marketing dozivljaja 15 0,872

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Analizom je utvrdeno da ne postoje tvrdnje za eksperimentalnu skupinu ispitanika koje
znacajno utjeu na pouzdanost mjernih ljestvica jer je vrijednost koeficijenta Cronbach alpha
za sve mjerne ljestvice veca od 0,7. Nakon korigirane ukupne korelacije utvrdene su
potencijalne tvrdnje za eliminaciju abrev i al5 iz ljestvice zadovoljstvo turistickim dozivljajem.
Tvrdnje a6rev 1 al5 potrebno je eliminirati 1z ljestvice jer njene eliminacije utjecu na znacajni

porast vrijednosti Cronbach alphe ljestvice zadovoljstvo turistickim dozivljajem (tablica 37.).
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Tablica 37. Procjena pouzdanosti mjernih ljestvica za eksperimentalnu skupinu ispitanika

Mjerna ljestvica
Zadovoljstvo turistickim doZivljajem
Ar. sred. ako Varijanca Korigirana e
. . . ako se alpha ako se
Tvrdnja | se izostavi . . ukupna . .
tvrdnja 1zostay ! korelacija 1zostay !
tvrdnja tvrdnja
al 117,5311 182,606 0,430 0,897
a2 117,8230 176,118 0,605 0,893
a3 117,9474 172,473 0,568 0,894
a4 117,6507 174,315 0,654 0,892
as 117,7656 180,017 0,522 0,895
abrev 117,4067 192,781 0,026 0,906
a7 118,2584 176,260 0,518 0,895
a8 118,0718 175,913 0,590 0,893
a9 118,4833 170,982 0,624 0,892
al0 118,2153 169,545 0,647 0,892
all 118,2727 170,815 0,586 0,894
al2 118,2488 177,774 0,488 0,896
al3 118,1148 179,573 0,457 0,897
al4 118,3206 180,815 0,349 0,900
als 117,7464 186,527 0,249 0,901
al6 117,4450 177,921 0,656 0,893
al7 117,5694 176,400 0,647 0,892
al8 117,7368 173,243 0,680 0,891
al9 117,7895 180,504 0,509 0,896
a20 117,6555 182,323 0,463 0,897
a2l 117,7464 180,152 0,514 0,895
Mjerna ljestvica
Lojalnost turista
Ar. sred. ako patiancs Korigirana Cirpuloai
. . . ako se alpha ako se
Tvrdnja | se izostavi . . ukupna . .
tvrdnja 1zostavi korelacija 1zostavl
tvrdnja tvrdnja
bl 36,3828 34,516 0,852 0,954
b2 36,3732 31,850 0,900 0,950
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b3 36,3684 33,070 0,872 0,952
b4 36,1914 33,454 0,922 0,948
b5 36,1100 34,118 0,901 0,950
b6 36,0431 36,320 0,772 0,960
Mjerna ljestvica
Prihvaéanje tehnologije prosirene stvarnosti
Ar. sred. ako Varijanca Korigirana Sl
. . . ako se alpha ako se

Tvrdnja | se izostavi . . ukupna . .

tvrdnja 1zostavi korelacija 1zostavl

tvrdnja tvrdnja
cl 85,0048 122,524 0,705 0,935
c2 85,0574 121,901 0,675 0,936
c3 85,1340 121,588 0,677 0,936
c4 84,9904 123,336 0,691 0,936
c5 85,3349 119,253 0,686 0,936
co 85,5455 121,643 0,594 0,938
c7 85,4115 121,618 0,512 0,941
c8 85,3206 118,853 0,698 0,935
c9 85,0048 118,255 0,803 0,933
clo 84,9282 119,538 0,821 0,932
cll 85,0383 118,460 0,801 0,933
cl2 85,1388 118,582 0,761 0,934
cl3 85,3732 120,677 0,662 0,936
cl4 85,5598 118,084 0,650 0,937

Mjerna ljestvica
Marketing doZivljaja
Ar. sred. ako Varijanca Korigirana Sl
. ) . ako se alpha ako se

Tvrdnja | se izostavi . . ukupna . .

tvrdnja 1zostavi korelacija 1zostavl

tvrdnja tvrdnja
dl 79,9713 113,932 0,526 0,864
d2 79,4689 114,568 0,621 0,860
d3rev 79,0861 122,675 0,310 0,872
d4 79,8373 110,425 0,638 0,858
ds 80,1914 110,973 0,578 0,861
dérev 79,4163 114,417 0,655 0,859
d7 79,3062 117,242 0,493 0,865
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dg 79,3014 115,462 0,540 0,863
d9rev 79,3828 117,459 0,535 0,864
d10 80,4976 110,732 0,530 0,864
dil 80,0622 112,482 0,542 0,863
d12rev 79,6794 121,930 0,336 0,871
d13 80,8469 111,967 0,494 0,866
d14 80,5263 113,068 0,461 0,868
d15rev 79,6603 119,331 0,446 0,867

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

U sljede¢em koraku provedeno je ispitivanje komunaliteta svake varijable, koji predstavlja
proporciju zajednicke varijance unutar varijabli (Field, 2005.). Niske vrijednosti komunaliteta
(<0,5) pokazuju varijable koje se mogu eliminirati iz analize. Uvidom u komunalitete varijabli
kontrolne skupine ispitanika moze se zakljuciti da se nalaze se u rasponu od 0,598 do 0,868,

Sto upucuje na to da ne postoje varijable koje je potrebno eliminirati iz analize (tablica 38.).

Tablica 38. Komunaliteti varijabli kontrolne skupine ispitanika

Polazni komunaliteti IzIuc¢eni komunaliteti
al 1,000 0,733
a2 1,000 0,768
a3 1,000 0,604
a4 1,000 0,850
a5 1,000 0,629
abrev 1,000 0,642
a7 1,000 0,717
a8 1,000 0,616
a9 1,000 0,744
alo 1,000 0,868
all 1,000 0,822
al2 1,000 0,726
al3 1,000 0,779
al4 1,000 0,775
al5s 1,000 0,800
alé 1,000 0,749
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al7 1,000 0,692
al8 1,000 0,743
al9 1,000 0,786
a20 1,000 0,691
a2l 1,000 0,796
bl 1,000 0,709
b2 1,000 0,820
b3 1,000 0,810
b4 1,000 0,848
b5 1,000 0,839
b6 1,000 0,793

Metoda ekstrakcije: Metoda glavnih komponenti.
Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Iako komunaliteti eksperimentalne skupine dosezu vrijednosti i do 0,904, postoje i komunaliteti
koji su nizi od 0,5. To je komunalitet za vrijednost tvrdnje d2 1 d3rev, pa njih takoder treba

eliminirati (tablica 39.).

Tablica 39. Komunaliteti varijabli eksperimentalne skupine ispitanika

Polazni komunaliteti Izluc¢eni komunaliteti
al 1,000 0,639
a2 1,000 0,796
a3 1,000 0,728
a4 1,000 0,818
a5 1,000 0,651
abrev 1,000 0,702
a7 1,000 0,645
a8 1,000 0,855
a9 1,000 0,884
alo 1,000 0,904
all 1,000 0,878
al2 1,000 0,806
al3 1,000 0,822
al4 1,000 0,661
als 1,000 0,707
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al6 1,000 0,739
al7 1,000 0,778
al8 1,000 0,774
al9 1,000 0,773
a20 1,000 0,837
a2l 1,000 0,817
bl 1,000 0,791
b2 1,000 0,862
b3 1,000 0,825
b4 1,000 0,896
b5 1,000 0,867
b6 1,000 0,687
cl 1,000 0,861
c2 1,000 0,811
c3 1,000 0,749
c4 1,000 0,841
c5 1,000 0,810
c6 1,000 0,595
c7 1,000 0,783
c8 1,000 0,786
c9 1,000 0,733
c10 1,000 0,835
cll 1,000 0,799
cl12 1,000 0,745
cl3 1,000 0,657
cl4 1,000 0,636
dl 1,000 0,588
a2 1,000 0,492
d3rev 1,000 0,490
d4 1,000 0,768
ds 1,000 0,780
d6rev 1,000 0,698
47 1,000 0,548
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d8 1,000 0,603
d9rev 1,000 0,572
d10 1,000 0,765
di1 1,000 0,641
d12rev 1,000 0,777
d13 1,000 0,757
d14 1,000 0,616
d15rev 1,000 0,628

Metoda ekstrakcije: Analiza glavnih komponenti

3.4.2.2. Faktorska analiza istrazivackih varijabli

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Pouzdanost faktorske analize ovisi o veli¢ini uzorka (Field, 2005.), pa je prvi korak ukljucivao

ocjenu adekvatnosti uzorka izracunavanjem Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) pokazatelja i

Bartlettov test sfericnosti. Adekvatnost uzorka mjerena KMO provedena je sa svrhom ocjene

uklapaju li se podaci dobro u faktore (Field, 2005.), a poprima vrijednosti od 0 do 1. Da bi

faktorska analiza bila odgovarajuca, vrijednost ovog pokazatelja mora biti visa od 0,5 (Rozga,

2010.). Prihvatljive su vrijednosti od 0,5-0,7, vrijednosti izmedu 0,7-0,8 su dobre, a izmedu

0,8-0,9 su odlicne (Field, 2005.). U sljede¢im tablicama navedeni su pokazatelji prema

istrazivanim varijablama 1 njihovim dimenzijama.

Prema rezultatima iz tablice 40. moZe se utvrditi da su mjere adekvatnosti kontrolne 1

eksperimentalne skupine za svih pet dimenzija varijable zadovoljstva turistickim dozivljajem

prikladne, a Bartlettov test sferi¢nosti statisticki znacajan (a<0,01).

Tablica 40. Rezultati KMO i Bartlettovog testa za dimenzije zadovoljstva turistickim

dozivljajem
Dimenzija Mijera Kontrf)lna Eksperlm.entalna
skupina skupina
Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti 0,830 0,782
uzorka

Znanje Priblizni Hi-kvadrat 515,809 474,872
Bar‘Flvettov. test ar 6 6

sfericnosti
Sig. 0,000 0,000
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Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti 0,626 0,511
uzorka
Estetika Priblizni Hi-kvadrat 82,531 70,864
Bar‘Flvettov. test ar 3 3
sferi¢nosti
Sig. 0,000 0,000
Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti 0,807 0,867
uzorka
Zabava Priblizni Hi-kvadrat 515,029 883,698
Bar‘glvettov‘ test ar 6 6
sferi¢nosti
Sig. 0,000 0,000
Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti 0.821 0,732
uzorka
Bijeg od Priblizni Hi-kvadrat 521,135 347,914
stvarnosti Bartlettov test
o df 6 6
sferi¢nosti
Sig. 0,000 0,000
Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti 0,717 0,749
uzorka
Uzbudenje Priblizni Hi-kvadrat 346,695 375,968
Bar‘glvettov. test ar 3 3
sferi¢nosti
Sig. 0,000 0,000
Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti 0,725 0,718
uzorka
Siecani Priblizni Hi-kvadrat 399,802 338,580
jecanja
Bar‘glvettov. test ar 3 3
sferi¢nosti
Sig. 0,000 0,000

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Prema rezultatima iz tablice 41. moZe se utvrditi da su mjere adekvatnosti kontrolne i
eksperimentalne skupine za dvije dimenzije varijable lojalnost turista prikladne, a Bartlettov

test sferi¢nosti statisticki znacajan (0<0,01).
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Tablica 41. Rezultati KMO 1 Bartlettovog testa za dimenzije lojalnosti turista

c - . Kontrolna Eksperimentalna
Dimenzija Mjera 2 :
skupina skupina
Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti 0,722 0,724
uzorka
PrenoSenje Priblizni Hi-kvadrat 493,992 588,125
iskustava Bartlettov test
Y df 3 3
sferi¢nosti
Sig. 0,000 0,000
Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti 0,739 0,708
uzorka
Povratak u Priblizni Hi-kvadrat 727,207 662,169
destinaciju Bartlettov test
e df 3 3
sferi¢nosti
Sig. 0,000 0,000

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Prema rezultatima iz tablice 42. moze se utvrditi da su mjere adekvatnosti eksperimentalne

skupine za Cetiri dimenzije varijable marketing dozivljaja prikladne, a Bartlettov test sferi¢nosti

statisticki znacajan (0<0,01). Dimenzija dozivljaj osjeta ne zadovoljava minimalnu vrijednost

KMO mjere adekvatnosti uzorka, pa se nece ukljuciti u daljnju analizu.

Tablica 42. Rezultati KMO i Bartlettovog testa za dimenzije marketinga dozivljaja

Dimenzija Mjera Eksperlm.entalna
skupina
Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti
0,483
uzorka
Dozivljaj Priblizni Hi-kvadrat 129,219
osjeta Bartlettov test
o df 3
sferi¢nosti
Sig. 0,000
Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti
0,642
uzorka
Emocionalni Priblizni Hi-kvadrat 243,552
doZivljaj Bartlettov test
o df 3
sferi¢nosti
Sig. 0,000
Dozivljaj Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti 0.660
akcije uzorka ’
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Priblizni Hi-kvadrat 118,565
Bar‘Flvettov. test ar 3
sferi¢nosti
Sig. 0,000
Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti
0,547
uzorka
Dozivljaj Priblizni Hi-kvadrat 128,657
razmisljanja Bartlettov test
. . df 3
sferi¢nosti
Sig. 0,000
Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti
0,519
uzorka
Dozivljaj Priblizni Hi-kvadrat 102,613
povezivamja | g jettoy test
. . df 3
sferi¢nosti
Sig. 0,000

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Prema rezultatima iz tablice 43. moze se utvrditi da su mjere adekvatnosti eksperimentalne

skupine za sve Cetiri dimenzije varijable prihvacanja tehnologije prosirene stvarnosti prikladne,

a Bartlettov test sferinosti statisticki znacajan (a.<0,01).

Tablica 43. Rezultati KMO 1 Bartlettovog testa za dimenzije prihvacanja tehnologije
proSirene stvarnosti

Dimenzija Mjera Eksperlm.entalna
skupina
Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti
0,837
uzorka
Percipirana Priblizni Hi-kvadrat 680,238
korisnost Bartlettov test
Y df 6
sferi¢nosti
Sig. 0,000
Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti
0,782
uzorka
Percipirana —
jednostavnost Priblizni Hi-kvadrat 434,996
koristenja Bar‘FlvettOV. test c
sferi¢nosti
Sig. 0,000
Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti
0,820
uzorka
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_ PribliZzni Hi-kvadrat 744,251
Stavoy1 Prema | portlettov test
PrOSIFeno) sferi¢nosti df 6
stvarnosti
Sig. 0,000
Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti
0,500
) uzorka
Namjera
koriStenja Priblizni Hi-kvadrat 119,745
prosirene Bartlettov test ar 1
stvarnosti sferi¢nosti
Sig. 0,000

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

S obzirom na provedenu deskriptivnu analizu, iz daljnje obrade izbacena je iz kontrolne skupine
tvrdnja a6brev, a iz eksperimentalne tvrdnja abrev i al5, te dimenzija doZivljaj osjeta, koja se
pokazala neadekvatnom Kaiser-Meyer-Olkinovom mjerom adekvatnosti uzorka, ¢ije su dvije
Cestice, od triju ukljuenih u tu dimenziju, pokazale vrijednost komunaliteta manju od 0,5.

Tvrdnja d3rev pokazala se i Cronbach alfa testom na granici prihvatljivosti.

Temeljem prikazanog moze se nastaviti s provedbom faktorske analize. Broj glavnih faktora u
faktorskoj analizi odreden je pomocu tri kriterija: Keiserovog kriterija temeljenog na
karakteristiénim vrijednostima u rotaciji faktora, a ukljucuje samo one faktore koji imaju
karakteristi¢nu vrijednost vecu od 1, kriterija temeljenog na scree plot Cattellovog dijagrama,
koji preporucuje da se zadrZe svi faktori iznad prijevoja dijagrama (Hoyle i Duvall, 2004.), te

kriterija temeljenog na a priori odluci na osnovi teoretskog modela.

S obzirom na to da inicijalna matrica nije zadovoljila kriterij jednostavne strukture (Spencer,
2013.), faktorska struktura ljestvice zadovoljstvo turistiCkim dozivljajem provjerena je
metodom glavnih komponenata s ortogonalnom (Varimax) rotacijom te se provodi rotacija

faktora kojom se mijenja odnos izmedu varijabli i faktora i olakSava interpretaciju faktora.

Tablica 44. pokazuje svojstvene vrijednosti za ekstrahirane faktore, kao i vrijednosti za ukupnu
varjjancu ljestvice zadovoljstvo turistickim doZzivljajem u kontrolnoj skupini. Svojstvene
vrijednosti za pet ekstrahiranih faktora iznose 8,562 za prvi faktor (a=0,882), 2,480 za drugi
faktor (0=0,763), 1,962 za tre¢i faktor (a=0,762), 1,392 za Cetvrti faktor (0=0,876), 1,273 za
peti faktor (a=0,761) Sto znaci da prvih pet faktora ima kriti¢ne vrijednosti vece od 1 te se s tih

pet faktora objasnjava 74,612% varijance.
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Tablica 44. Matrica faktorske strukture, svojstvenih vrijednosti i objasnjena varijanca —
rezultati ekstrahiranih faktora ljestvice zadovoljstvo turistickim dozivljajem u kontrolnoj

skupini
Inicijalne vrijednosti Ekstrahi(r);t;zrzlég:gfvadrata Rotacijske sume kvadrata opterecenja
ke Svojstvene % Kum. Svojstvene % Kum. Svojstvene % Kum.
vrijednosti | varijance % vrijednosti varijance % vrijednosti varijance %

1 8,562 40,774 | 40,774 8,562 40,774 40,774 3,447 16,413 16,413
2 2,480 11,808 | 52,581 2,480 11,808 52,581 3,258 15,513 31,926
3 1,962 9,341 | 61,922 1,962 9,341 61,922 3,118 14,487 46,773
4 1,392 6,630 | 68,552 1,392 6,630 68,552 2,622 12,487 59,260
5 1,273 6,060 | 74,612 1,273 6,060 74,612 2,459 11,708 70,968
6 0,846 4,031 | 78,643 0,846 4,031 78,643 1,612 7,675 78,643

Metoda ekstrakcije: Metoda glavnih komponenata.
Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Medutim, temeljem scree plot kriterija uo€ljiv je prekid izmedu faktora Sest i sedam (slika 16.),

obzirom da su njihove svojstvene vrijednosti odvojene od svojstvenih vrijednosti preostalih

faktora. Preporucuje se da se zadrze svi faktori iznad prijevoja na dijagramu (Hoyle i Duvall,

2004.), sto navodi na zakljucak da prvih Sest faktora objaSnjavaju veéi postotak varijance od

ostalih faktora. S navedenih Sest faktora objasnjava se 78,643% varijance.

Slika 16. Scree plot dijagram ljestvice zadovoljstvo turistickim dozivljajem u kontrolnoj

skupini
Scree Plot
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Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.
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Iz rezultata matrice faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice

zadovoljstvo turistickim dozivljajem u kontrolnoj skupini (tablica 45.), vidljivo je su faktorska

opterecenja rasporedena na svih Sest faktora.

Tablica 45. Matrica faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice
zadovoljstvo turistickim dozivljajem u kontrolnoj skupini

Tvrdnja
(varijabla)

Faktorska struktura (component matrix)

3

4

al

0,900

a2

0,307

0,868

a3

0,535

0,536

a4

0,680

0,527

as

0,783

a7

0,841

a8

0,480

0,595

a9

0,789

alo

0,887

all

0,864

al2

0,829

al3

0,838

al4

0,821

al5s

0,819

alé

0,605

0,573

al7

0,802

al8

0,429

0,353

0,652

al9

0,786

0,343

a20

0,824

a2l

0,744

0,311

0,308

Napomena: PCA s ortogonalnom rotacijom (Varimax) vrijednosti manje od 0.3 su izostavljene.

Metoda ekstrakcije: Metoda glavnih komponenata.
Metoda rotacije: Varimax.

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Kod kontrolne skupine faktorska struktura ljestvice lojalnost turista pokazala je da jedan faktor

ima karakteristi¢an korijen ve¢i od jedan i da objasnjava 79,205% varijance. Medutim, obzirom

na zahtjeve teorijskog modela i scree plot kriterija uocljiv je prekid izmedu faktora dva 1 tri

(slika 17.). Svojstvene vrijednosti faktora dva i tri odvojene su od svojstvenih vrijednosti

preostalih faktora te iznose 5,544 za prvi faktor (0=0,949) 1 0,527 za drugi faktor (a=0,908).

Preporucuje se da se zadrze svi faktori iznad prijevoja na dijagramu (Hoyle i Duvall, 2004.),

Sto navodi na zakljucak da prva dva faktora objaSnjavaju veéi postotak varijance od ostalih

faktora odnosno objasnjavaju 86,728% varijance.
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Slika 17. Scree plot dijagram ljestvice lojalnost turista u kontrolnoj skupini

Scree Plot
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Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.
Iz rezultata matrice faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice
lojalnost turista u kontrolnoj skupini (tablica 46.), vidljivo je su faktorska optere¢enja
rasporedena na dva faktora.

Tablica 46. Matrica faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice
lojalnost turista u kontrolnoj skupini

Tvrdnja Faktorska struktura (component matrix)
(varijabla) 1 2
bl 0,336 0,892
b2 0,483 0,821
b3 0,530 0,686
b4 0,869 0,408
b5 0,886 0,381
b6 0,808 0,430

Metoda ekstrakcije: Metoda glavnih komponenata.
Metoda rotacije: Varimax.
Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Napomena: PCA s ortogonalnom rotacijom (Varimax) vrijednosti manje od 0,3 su izostavljene.

Kod eksperimentalne skupine faktorska struktura ljestvice zadovoljstvo turistickim doZivljajem
pokazala je da pet faktora ima karakteristicne korijene vece od jedan i da objaSnjavaju 74,730%

varijance. Svojstvene vrijednosti za pet ekstrahiranih faktora iznose 7,648 za prvi faktor
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(0=0,868), 2,658 za drugi faktor (a=0,952), 2,301 za tre¢i faktor (a=0,867), 2,056 za Cetvrti
faktor (=0,852) i 1,031 za peti faktor (a=0,681). Obzirom da svojstvena vrijednost za Sesti
faktor iznosi 0,909 i blizu je minimalnoj vrijednosti 1, odlueno je da se u obzir uzme i taj

faktor. Sest faktora u ovom slu¢aju objasnjavaju 79,224% varijance.

Iz rezultata matrice faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice
zadovoljstvo turistickim dozivljajem u eksperimentalnoj skupini (tablica 47.), vidljivo je su
faktorska optere¢enja rasporedena na svih Sest faktora.

Tablica 47. Matrica faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice
zadovoljstvo turistickim dozivljajem u eksperimentalnoj skupini

Tvrdnja Faktorska struktura (component matrix)
(varijabla) 1 ) B 4 5 6
al 0,711
a2 0,880
a3 0,319 0,714 0,301
a4 0,848
as 0,557 0,628
a7 0,475 0,664
a8 0,884
a9 0,902
al0 0,919
all 0,919
al2 0,844
al3 0,894
al4 0,833
al6 0,426 0,656
al7 0,505 0,682
al8 0,405 0,742
al9 0,882
a20 0,884
a2l 0,708 0,386 0,348

Metoda ekstrakcije: Metoda glavnih komponenti.
Metoda rotacije: Varimax.
Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Napomena: PCA s ortogonalnom rotacijom (Varimax) vrijednosti manje od 0,3 su izostavljene.

Kod eksperimentalne skupine faktorska struktura ljestvice lojalnost turista pokazala je da jedan
faktor ima karakteristi¢an korijen ve¢i od jedan i da objasnjava 80,793% varijance. Medutim,

temeljem scree plot kriterija uocljiv je prekid izmedu faktora dva 1 tri (slika 18.), obzirom da
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su njihove svojstvene vrijednosti odvojene od svojstvenih vrijednosti preostalih faktora. Osim
navedenog, pretpostavke teorijskog modela navode na odluku o odabiru dva faktora. Svojstvene
vrijednosti za dva ekstrahirana faktora iznose 5,656 za prvi faktor (=0,936) i1 0,422 za drugi
faktor (¢=0,933). Preporucuje se da se zadrze svi faktori iznad prijevoja na dijagramu (Hoyle i
Duvall, 2004.), $to navodi na zakljuc¢ak da prva dva faktora objasnjavaju veci postotak varijance

od ostalih faktora odnosno objasnjavaju 86,825% varijance.

Slika 18. Scree plot dijagram ljestvice lojalnost turista u eksperimentalnoj skupini
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Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.
Iz rezultata matrice faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice
lojalnost turista u eksperimentalnoj skupini (tablica 48.), vidljivo je su faktorska opterecenja
rasporedena na dva faktora.

Tablica 48. Matrica faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice
lojalnost turista u eksperimentalnoj skupini

Tvrdnja Faktorska struktura (component matrix)
(varijabla) 1 2
bl 0,893 0,330
b2 0,853 0,435
b3 0,751 0,521
b4 0,660 0,683
b5 0,611 0,715
b6 0,318 0,895

Metoda ekstrakcije: Metoda glavnih komponenti.
Metoda rotacije: Varimax.
Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.
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Napomena: PCA s ortogonalnom rotacijom (Varimax) vrijednosti manje od 0,3 su izostavljene.

Kod eksperimentalne skupine faktorska struktura ljestvice marketing dozivljaja pokazala je da
Cetiri faktora imaju karakteristicne korijene vece od jedan i1 da objasnjavaju 65,547% varijance.
Svojstvene vrijednosti za Cetiri ekstrahirana faktora iznose 35,832 za prvi faktor (0=0,650),
13,549 za drugi faktor (a=0,867), 9,223 za tre¢i faktor (¢=0,710) 1 6,943 za Cetvrti faktor
(0=0,6). 1z rezultata matrice faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora

ljestvice marketing dozivljaja u eksperimentalnoj skupini (tablica 49.), vidljivo je su faktorska

opterecenja rasporedena na sva cCetiri faktora.

Tablica 49. Matrica faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice
marketing dozivljaja u eksperimentalnoj skupini

Tvrdnja Faktorska struktura (component matrix)
(varijabla) 1 2 3 4
d4 0,830
ds 0,831
dérev 0,355 0,621 0,397
d7 0,362 0,710
ds 0,759
d9rev 0,706 0,353
d10 0,853
di1 0,740
d12rev 0,881
d13 0,858
di4 0,777
d15rev 0,491 0,698

Metoda ekstrakcije: Metoda glavnih komponenti.
Metoda rotacije: Varimax.
Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Napomena: PCA s ortogonalnom rotacijom (Varimax) vrijednosti manje od 0,3 su izostavljene.

Kod eksperimentalne skupine faktorska struktura ljestvice prihvacanje tehnologije proSirene
stvarnosti pokazala je da tri faktora imaju karakteristicne korijene vece od jedan i da
objasnjavaju 75,680% varijance. Medutim, temeljem scree plot kriterija uocljiv je prekid
1izmedu faktora Cetiri 1 pet (slika 19.), obzirom da su njihove svojstvene vrijednosti odvojene od
svojstvenih vrijednosti preostalih faktora. Svojstvene vrijednosti za Cetiri ekstrahirana faktora
iznose 8,457 za prvi faktor (0=0,929), 1,752 za drugi faktor (0,927), 1,143 za tre¢i faktor
(0=0,867) 1 0,757 za cetvrti faktor (a=0,792). Preporucuje se da se zadrze svi faktori iznad

prijevoja na dijagramu (Hoyle 1 Duvall, 2004.), §to navodi na zaklju€ak da prva cetiri faktora
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objasnjavaju veéi postotak varijance od ostalih faktora odnosno objasnjavaju 80,727%

varijance.

Slika 19. Scree plot dijagram ljestvice prihvacanje tehnologije proSirene stvarnosti u
eksperimentalnoj skupini
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Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Iz rezultata matrice faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice
marketing dozivljaja u eksperimentalnoj skupini (tablica 50.), vidljivo je su faktorska
opterecenja rasporedena na sva Cetiri faktora.

Tablica 50. Matrica faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice
prihvacanja tehnologije proSirene stvarnosti u eksperimentalnoj skupini

Tvrdnja Komponenta

(varijabla) 1 2 3 4
cl 0,865
c2 0,343 0,816
c3 0,330 0,785
c4 0,874
c5 0,304 0,749 0,412
cb 0,477
c7 0,883
c8 0,361 0,805
c9 0,656 0,479 0,316
cl0 0,809 0,353
cll 0,806 0,334
cl2 0,783
cl3 0,614 0,500
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cl4 0,392 0,804
Metoda ekstrakcije: Metoda glavnih komponenti.
Metoda rotacije: Varimax.
Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Napomena: PCA s ortogonalnom rotacijom (Varimax) vrijednosti manje od 0,3 su izostavljene.

Faktorskoj analizi podvrgnuto je 26 tvrdnji u kontrolnoj skupini te 51 tvrdnja u
eksperimentalnoj skupini na Likertovoj ljestvici od 7 stupnjeva (odredenoj skalom od ,,1 - u
potpunosti se ne slazem* do ,,7 - u potpunosti se slazem*). Prije provodenja analize, ocijenjena
je prikladnost podataka. U analizi je koriStena metoda glavnih komponenti te je provedena

Varimax rotacija.

U kontrolnoj skupini provedena je faktorska analiza ljestvice zadovoljstvo turistickim
dozivljajem i ljestvice lojalnost turista. Analiza ljestvice zadovoljstvo turistickim dozivljajem

rezultirala je sa Sest faktora:

1. faktor - Sjecanje (,,Boravak u ovoj turistickoj destinaciji bio je zanimljiv®, ,,Boravak u ovoj
turistickoj destinaciji bio je uzbudljiv®, ,Imati ¢u predivna sje¢anja na ovu turisticku

destinaciju® i ,,Nikada nec¢u zaboraviti dozivljaj u ovoj turistickoj destinaciji‘),

2. faktor - Bijeg od stvarnosti (,,Promatranje aktivnosti lokalnog stanovnisStva tijekom putovanja
bilo je zabavno®, ,,U ovoj turistickoj destinaciji osje¢ao/la sam se kao da sam u nekoj drugoj
ulozi®, ,,U ovoj turisti¢koj destinaciji osjecao/la sam se da zivim u nekom drugom vremenu ili
mjestu” 1 ,,DoZivljaj u ovoj turistickoj destinaciji omogu¢io mi je da zamislim da sam netko

drugi®),

3. faktor - Zabava (,,Ova turisticka destinacija je atraktivno prostorno uredena®, ,,Promatranje
aktivnosti lokalnog stanovnistva tijekom putovanja bilo je zanimljivo®, ,,Promatranje aktivnosti
lokalnog stanovnistva tijekom putovanja bilo je zadivljujuée i ,,Zaista sam uZzivao/la tijekom

putovanje promatrati Sto radi lokalno stanovni$tvo*),

4. faktor - Znanje (,,Dozivljaj u ovoj turistickoj destinaciji obogatio je moje znanje, ,,Puno
sam naucio/la®“, ,,DozZivljaj u ovoj turistickoj destinaciji potaknuo je moju Zelju za ucenjem

novih stvari* i,,DoZivljaj u ovoj turistickoj destinaciji zaista je bio poucan®),

5. faktor - Uzbudenje (,,Potpuno sam pobjegao/la od stvarnosti u ovoj turistickoj destinaciji,
,Boravak u ovoj turisti¢koj destinaciji bio je zanimljiv*, ,,Boravak u ovoj turistickoj destinaciji

bio je poticajan* 1,,Boravak u ovoj turistickoj destinaciji bio je uzbudljiv*),

6. faktor — Estetika (,,U ovoj turisti¢koj destinaciji osjeca se pravi sklad®).
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Analiza ljestvice lojalnost turista rezultirala je s dva faktora:

1. faktor - Povratak u destinaciju (,,Preporucio/la bih ovu turisti¢ku destinaciju osobama koje
traze moju preporuku®, ,,Preporucio/la bih ovu turisticku destinaciju svojim prijateljima‘ i

,»@ovorit ¢u pozitivne stvari o ovoj turistickoj destinaciji*),

2. faktor - PrenoSenje iskustava (,,Pokusat ¢u opet posjetiti ovu turisticku destinaciju®, ,,Mislim
da ¢u opet posjetiti ovu turisti¢ku destinaciju i ,,Poticat ¢u svoju obitelj i prijatelje da posjete

ovu turisti¢ku destinaciju®).

U eksperimentalnoj skupini provedena je faktorska analiza ljestvice zadovoljstvo turistickim
dozivljajem, ljestvice lojalnost turista, marketing dozivljaja i prihvac¢anje tehnologije prosirene

stvarnosti. Analiza ljestvice zadovoljstvo turistickim dozivljajem rezultirala je sa Sest faktora:

1. faktor — Zabava (,,Ova turisticka destinacija je atraktivno prostorno uredena®, ,,Promatranje
aktivnosti lokalnog stanovnistva tijekom putovanja bilo je zanimljivo®, ,,Promatranje aktivnosti
lokalnog stanovnistva bilo je zadivljujuce® i,,Zaista sam uzivao/la tijekom putovanja promatrati

Sto radi lokalno stanovnistvo®),

2. faktor — Znanje (,,Dozivljaj u ovoj turistickoj destinaciji obogatio je moje znanje*, ,,Puno
sam naucio/la“, ,,Dozivljaj u ovoj turisti¢koj destinaciji potaknuo je moju Zelju za ucenjem

novih stvari® 1,,Dozivljaj u ovoj turistickoj destinaciji zaista je bio poucan®),

3. faktor — Sjecanje (,,Boravak u ovoj turistickoj destinaciji bio je uzbudljiv®, ,,Imati ¢u predivna
sjecanja na ovu turisticku destinaciju®, ,,Pamtiti ¢u puno pozitivnih stvari o ovoj turistickoj

destinaciji“ 1 ,,Nikada necu zaboraviti doZivljaj u ovoj turistickoj destinaciji®),

4. faktor — Bijeg od stvarnosti (,,Promatranje lokalnog stanovnistva tijekom putovanja bilo je
zabavno®, ,,U ovoj turisti¢koj destinaciji osjecao/la sam se kao da sam u nekoj drugoj ulozi®,
,U ovoj turistickoj destinaciji osje¢ao/la sam se da Zivim u nekom drugom vremenu ili mjestu*

1,,Dozivljaj u ovoj turistickoj destinaciji omogucio mi je da zamislim da sam netko drugi®),

5. faktor — Uzbudenje (,,Boravak u ovoj turisti¢koj destinaciji bio je zanimljiv* i ,,Boravak u

ovoj turistickoj destinaciji bio je poticajan‘),

6. faktor — Estetika (,,U ovoj turisti¢koj destinaciji osjeca se pravi sklad*“ i ,,Ova turisticka

destinacija je atraktivno prostorno uredena‘).

Analiza ljestvice lojalnost turista rezultirala je s dva faktora:
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1. faktor — PrenoSenje iskustava (,,Pokusat ¢u opet posjetiti ovu turisticku destinaciju®, ,,Mislim
da ¢u opet posjetiti ovu turisti¢ku destinaciju* i ,,Poticat ¢u svoju obitelj i prijatelje da posjete

ovu turisticku destinaciju®),

2. faktor - Povratak u destinaciju (,,Preporucio/la bih ovu turisti¢ku destinaciju osobama koje
traze moju preporuku®, ,,Preporucio/la bih ovu turisti¢ku destinaciju svojim prijateljima* i

,@Govorit ¢u pozitivne stvari o ovoj turistickoj destinaciji‘).
Analiza ljestvice marketing dozivljaja rezultirala je s Cetiri faktora:

1. faktor - Dozivljaj akcije (,,ProSirena stvarnost pokusava me navesti da razmisSljam o svojem
stilu zivota®, ,,ProSirena stvarnost poti¢e me na razmi$ljanje o aktivnostima koje mogu

poduzeti“ i ,,Prosirena stvarnost ne navodi me na razmisljanje o vlastitom ponaSanju®),

2. faktor - Emocionalni dozivljaj (,,ProSirena stvarnost pokusava u meni poticati emocije* i

,Prosirena stvarnost navodi me da reagiram emotivno®),

3. faktor - Dozivljaj razmiS$ljanja (,,ProSirena stvarnost pokuSava stimulirati moj interes®,
»Prosirena stvarnost stimulira moju zainteresiranost® i ,,ProSirena stvarnost ne navodi me na

kreativno razmisljanje®),

4. faktor - Dozivljaj povezivanja (,,ProSirena stvarnost pokusava me navesti na razmisljanje o
odnosima®, ,,Mogu se povezati s drugim ljudima kroz proSirenu stvarnost i ,,ProSirena

stvarnost ne podsje¢a me na druStvena pravila i odnose®).
Analiza ljestvice prihvacanje tehnologije proSirene stvarnosti rezultirala je s Cetiri faktora:

1. faktor - Stavovi prema prosirenoj stvarnosti (,,Koristenje proSirene stvarnosti na putovanjima
je dobra ideja“, ,,Svida mi se ideja koriStenja proSirene stvarnosti na putovanjima“, ,,ProSirena
stvarnost Cini putovanje zanimljivijim*“ 1 ,,Volim putovanja koja ukljuuju proSirenu

stvarnost*),

2. faktor - Percipirana korisnost (,,Smatram da je proSirena stvarnost korisna na putovanjima®,
»Prosirena stvarnost poboljSava kvalitetu putovanja“, ,,ProSirena stvarnost ¢ini putovanja
pristupac¢nijima“ i,,KoriStenje prosirene stvarnosti na putovanju omogucéava mi da dozivim vise

sadrzaja‘),

3. faktor - Percipirana jednostavnost koriStenja (,,KoriStenje proSirene stvarnosti lako je

nauciti®, ,,KoriStenje proSirene stvarnosti pomaze mi u stjecanju vjestina“, ,,Smatram da je
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koriStenje proSirene stvarnosti jednostavno* i ,,Moja interakcija s proSirenom stvarnoS¢u jasna

je i razumljiva‘),

4. faktor - Nacin koriStenja proSirene stvarnosti (,,Namjeravam koristiti proSirenu stvarnost i u
budué¢im putovanjima*“ i ,Predvidam da ¢u koristiti proSirenu stvarnost u buduéim

putovanjima®).

3.4.2.3. Modeliranje strukturalnim jednadzbama

Modeliranje strukturalnim jednadzbama (Structural equation modeling - SEM) predstavlja
skup statistickih metoda koji omogucavaju slozene veze izmedu jedne ili viSe nezavisnih
varijabli ili jedne ili viSe zavisnih varijabli.
Tipovi varijabli koji se spominju u SEM-u su sljede¢i (Kline, 1998.):

e Egzogene varijable - varijable na koje ne utjecu nikakve druge varijable;

e Endogene varijable - varijable na koje ostale varijable imaju utjecaj;

e Manifestne (indikatorne ili opaZene) varijable - one koje su dobivene izravnim

mjerenjima i promatranjima;
e Latentne varijable - varijable koje se ne mogu izravno izmjeriti, a dobivene su na
temelju kvantitativnih podataka iz upitnika, anketa i sl.

Latentne varijable prikazane su u elipsama, dok su manifestne varijable prikazane
pravokutnicima. Linije sa strelicom u jednom smjeru ukazuju na hipotetsku izravnu vezu
izmedu dviju varijabli. Zapocinju na uzro¢noj varijabli i pokazuju na varijablu koju
modificiraju. Izostanak strelica je indikator da ne postoji uzro€no-posljedi¢na veza medu tim
varijablama. Linije sa strelicama na oba kraja su zakrivljene i predstavljaju kovarijance.
Prije SEM analize, potrebno je izracunati kovarijancu i korelacije jer one omogucuju da se
povezu dvije varijable koje nuzno ne moraju biti povezane jer u praksi strukturalni modeli ¢esto
sadrZe izravne 1 neizravne veze izmedu varijabli, osobito sloZeniji modeli koji imaju velik broj
procijenjenih parametara, medutim, program LISREL automatski ih izraCunava.
Zbog cinjenice da SEM ima sposobnost da modelira slozene veze izmedu multivarijantnih
podataka, bitna je veli¢ina uzorka. Generalna je pretpostavka da uzorak treba biti ve¢i od 200,
ili barem za 50 viSe od osmerostrukog broja varijabli u modelu. Uzorak od 223 ispitanika u

ovom modelu zadovoljava te pretpostavke.
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Za model je vazna i njegova identifikacija, a ona je predstavljena formulom:

af =3 lk(k + D]~ g

gdje je q broj nepoznatih (slobodnih pokazatelja), a k broj manifestnih varijabli.

Kada je df>0, model je nedovoljno identificiran, jedan ili viSe parametara ne mogu biti
jedinstveno odredeni. Svi ili neki pokazatelji ne mogu se izraunati, podaci nisu pouzdani niti
se ne mogu interpretirati. Kada je df=0 model je zasi¢en ili to¢no identificiran, svi parametri su
jedinstveno odredeni.

Za daljnju analizu je medutim najpozeljnije ako je model preidentificiran (df>1). To znaci da
se jedan ili viSe parametara mogu odrediti na viSe nacina. lako je prema Schmacker i Lomax
(2010.), moguce procijeniti model, ipak se preporucuje da model bude to¢no ili previse

identificiran, Sto je slucaj s kontrolnim modelom.

U kontrolnoj skupini testiran je mjerni model s dvije latentne varijable od kojih je svaka imala
od dva do Sest indikatora. Latentna varijabla zadovoljstvo turisti¢kim dozivljajem imala je Sest
manifestnih varijabli: znanje, estetiku, zabavu, bijeg od stvarnosti, uzbudenje i sjecanja, dok je
latentna varijabla lojalnost turista imala dvije manifestne varijable: prenoSenje iskustava i

povratak u destinaciju.

Kako model ima samo dvije varijable, mjerni model (CFA model) i strukturni model (SEM

model) su jednaki. 1z istog razloga multikolinearnost nije moguca.

Za procjenu strukturalnog modela koriStena je metoda Maximum likehood (ML) zbog nekoliko
razloga. Prvenstveno, koristi se za kontinuirane podatke za koje se pretpostavlja da su normalno
distribuirani, odnosno da su im standardne greske dobivene koriste¢i se standardnom matricom
te da je indeks pristajanja modela dobiven najvjerojatnijim omjerom (Likelihood ratio, LR)
(Olivares, 2017.). S tim u vezi Satorra i Bentler (1994.) uvode u standardne greske prilagodbe
ili srednje vrijednosti te prilagodavaju varijance prema LR statistici (ukljucujuci takoder
ocekivanu matricu s informacijama) te na taj nac¢in metodu ¢ine robusnom 1 za podatke koji
nisu kada u manjoj mjeri odstupaju od normalne distribucije ili kada model nije u potpunosti
tocno specificiran (Olsson et al., 2000.). Medutim, posljednjih godina standardne se greske
dobivaju primjenom promatrane matrice informacija u kombinaciji s dostupnim su
alternativnim testnim statistikama. IstraZzuje se koji odabir standardne greSke i test-statistika
daju bolje rezultate koriste¢i opseznu simulacijsku studiju. Utvrdeno je da je robusna

standardna greska izracunata pomocu ocekivane matrice informacija zajedno sa srednjim i
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varijabilnim LR test statistikom (tj. MLMV) ¢ini optimalnim izborom, ¢ak i kod normalno
raspodijeljenih podataka, buduci da je dobila najbolju kombinaciju to¢nih standardnih gresaka

1 L. tipa greske.

Jednom kada je napravljen strukturalni model utvrduje se njegovo pristajanje. Pristajanje
modela govori o sli¢nosti opazene matrice kovarijanci i procijenjene matrice kovarijanci koja
je rezultat predlozenog modela (Hair et al., 2010.), a procjenjuje se, izmedu ostalog, na temelju
indeksa pristajanja. Indikatore pristajanja (Hair et al., 2010.) dijele u apsolutne, inkrementalne

1 parsimonijske.

Apsolutni pokazatelji ukazuju na to koliko dobro model reproducira opazene podatke. Medu

njih se ubrajaju normirani y2 test ili RMSEA, GFI, AGFI, RMR i SRMR:

e Hi-kvadrat test ()2 test) je osnovni pokazatelj, a njime se testira razlika izmedu zadanog
modela i opazanih podataka u matricama. S obzirom na njegovu osjetljivost prema
veli¢ini uzorka i potencijalnu povredu multivarijantne normalnosti (Hu et al., 1992.),
preporucljivo je uzimati njegov omjer sa stupnjevima slobode.

o RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation) korigira upravo navedeno svojstvo
hi — kvadrata (Steiger, 1990.).

o GFI (Goodness of fit index) pokazuje koliko se implicirana matrica dobro slaze sa
stvarnom matricom, odnosno postavljeni model s finaliziranim. Prema Bagozzi i
Washawu (1992.) za uzorke N>200 treba ga koristiti s oprezom.

o AGFI (Adjusted goodness of fit index) je GFI uskladen s obzirom na stupnjeve slobode
analiziranog modela.

e RMR i SRMR (Root mean Square residuals 1 Standardized root mean square residuals)
ukazuju na razlike u rezidualnim vrijednostima izmedu opaZanih podataka 1
postavljenog modela, tj. koliko dobro ¢e testirani model predvidjeti matricu kovarijanci

(Joresk 1 Sorbom, 1996.).

Inkrementalni indikatori pokazuju koliko se poboljSalo pristajanje povezivanjem konstrukata.
To su primjerice TLI, CGI, IFI i TLI (Tucker-Lewis indeks) (Tucker i Lewis, 1973.).
Usporeduje se normirani s nultim i specificiranim modelom te na taj nacin uzima u obzir
kompleksnost modela. Njegove poboljsane verzije su CFI (Comparative Fit Indeks) 1 1F1
(Incremental Fit Indeks). Potonji indeks osobito se preporucuje pri uporabi metoda procjene

ML, koriStene 1 u ovoj analizi i GLS (Generalized Least Square).
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Parsimonijski indikatori daju informaciju o tome koji model, od viSe njih, ima najbolje

pristajanje. To su primjerice PNFI, PCFI, PGFTI:

e PNFI (Parsimony normed fit indeks) predstavlja NFI indeks (Normed fit indeks)
korigiran za stupnjeve slobode (James et al., 1982.), odnosno to je razlika u y2 izmedu
jednofaktorskog nul-modela i predloZzenog multifaktorskog korigirana za stupnjeve
slobode.

o PGFI (Parsimony goodness of fit indeks) je GFI korigiran za stupnjeve slobode
(Mulaik et al., 1989).

Sharma i Kim (2012.) nikako ne preporu¢uju kao indikator prilagodenosti modela koristiti R?
(koeficijent determinacije). Preporucene vrijednosti navedenih pokazatelja prikazane su u
tablici 51.

Tablica 51. Kriteriji prihvacanja modela

Za
Indeks pristajanja | Kratica Za kontinuirane podatke diskontinuirane
podatke
Apsolutni
x2 test X? Omjer X?%/df<2 ili 3
Akaike information | AIC Sto manji, to bolji
kriterij
Browne—Cudeck BCC Sto manji, to bolji, dobar je za usporedbu
kriterij modela, ali ne i za pristajanje samog modela
Bayes information BIC Ne za pristajanje samog modela
kriterij

Konzistentni AIC CAIC Sto manji, to bolji, dobar je za usporedbu
modela, ali ne i za pristajanje samog modela

Expected cross- ECVI Sto manji, to bolji, dobar je za usporedbu

validation indeks modela, ali ne i za pristajanje samog modela
Normirani indeks NFI >0.95

pristajanja

Inkrementalni IFI >0,95

indeks pristajanja

Tucker-Lewis TLI >0,95 moze biti 0 > TLI > 1 0,96
indeks

Komparativni CFI > 0,95 za prihvacanje 0,95
indeks pristajanja

Relativni necentralni | RNI > 0,95, kao i1 CFI, ali moze biti negativan

indeks pristajanja zato je CFI bolji odabir

Parsimonijski
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Parsimonijski PNFI Osjetljiv na veli¢inu modela
prilagoden NFI
Parsimonijski PCFI Osjetljiv na veli¢inu modela
prilagoden CFI
Parsimonijski PGFI Sto blize 1 to bolje
prilagoden GFI
Ostali
Goodnes-of-fit GFI > 0,95 Generalno se ne prihvaca
indeks
Prilagodeni GFI AGFI > 0,95 Los rezultat u simulacijskim
istrazivanjima
Korijen prosje¢nog | RMR Sto manji to bolji; predstavlja idealno
kvadrata pristajanje; 0
Standardizirani SRMR <0,80
RMR
Vagani korijen WRMR | <0,90 <0,90
sredine reziduala
Korijen prosje¢nog RMSEA | <0,06 do 0,08 s intervalom pouzdanosti < 0,06
kvadrata greske
aproksimacije

Izvor: izrada autorice prema Schreiber et al. (2006.).

Indikatori pristajanja za testirani strukturalni model, prikazani su u tablici 52.

Tablica 52. Indikatori pristajanja za testirani strukturalni model

Model x2 df X?/df RMSEA CFI
Pocetni 115,087 19 6,057 0,151 0,899
Konac¢ni 14,228 8 1,7785 0,0591 0,993

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Od apsolutnih indeksa slaganja normirani ¥2 ima omjer manji od 2:1 §to ukazuje na dobro
pristajanje modela. RMSEA je manji od 0,06 $to je takoder prihvatljivo, a na isti zakljucak
upucuje i komparativni indeks pristajanja (CFI) koji je iznad 0,95, Sto opetovano upucuje na

dobro pristajanje.

Kako ¢e se kasnije raditi usporedba modela s modelom iz eksperimentalne skupine, izraCunati
PGFI (Parsimonijski indeks pristajanja) za ovaj model iznosi 0,219. Opcenito se uzima da §to
je nizi, da je model prilagodeniji. Svi parametri procijenjeni su na razini signifikantnosti od 5%

(z>1,96).
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Prvotni model imao je nezadovoljavajuce pristajanje, stoga su napravljene modifikacije.
Medutim, kako se ne bi zadiralo u teoretske i statisticke znacajke modela, nisu dodavani ili
micani pojedini faktori optere¢enja, nego se modifikacija postigla oslobadanjem pojedinih
parametara (Byrne, 1989.). Ako model ima dobre pokazatelje pristajanja, ne treba ga
modificirati (MacCallum et al., 1992.).

Prva modifikacija koja je ucinjena je dodavanje greSke kovarijance na dijagramu na putu
izmedu Sjecanja 1 Zabave. Odgovaraju¢a MI vrijednost (23,2) je velika 1 moze ukazivati na to
da ove dvije opazene varijable mogu proizvesti subdimenziju unutar dimenzije Zadovoljstva
turistickim dozivljajem. Korelacija medu pogreskama dviju endogenih varijabli upucuje na to
da dijele barem jedan nemjerni zajednicki uzrok, a prema Klineu (1998.) takvo postavljanje je
moguce samo ako ima uporiste u teoriji. Kako je mogucée da postoje brojne varijable koje nisu
mjerene ovim modelom, a mogu utjecati na dobrobit i nedobrobit, dopusteno je takvo variranje

pogresaka.

Jednom kada je modifikacija napravljena, analiza se promijenila iz konfirmatorne u

eksploratornu.

Kada je konac¢no model specificiran, t-pravilom se utvrdila identificiranost modela. Kako je t

vrijednost modela 28, to je manje od 0,5q (q+1) = 45, pa je model identificiran.

Slika 16. prikazuje strukturalni model i njegove odgovarajuce procjene dobivene ML metodom.
Dijagram pokazuje vezu izmedu dviju dimenzija: Zadovoljstva turistiCkim doZivljajem 1

Lojalnosti turista. Konacni strukturalni model prikazan je na slici 20.
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Slika 20. Prikaz kona¢nog standardiziranog strukturalnog modela

47 -y ZT
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hi -Souare=14 23, df=S. P-val ue=0 0/ . RVERS=0.059

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Zadovoljstvo turistickim dozivljajem objaSnjava respektivno 53%, 60%, 33%, 31%, 60%
varijance varijabli Znanje (zn), Estetika (es), Zabava (za), Bijeg od stvarnosti (bi) i Uzbudenje
(uz), a varijabla Lojalnost turista (loj) 85% varijance PrenoSenja iskustava (pr) i 76% varijance
Povratka u destinaciju (po). Vecina standardiziranih faktora prelazi 0,7, $to upucuje na to da

latentni faktori snaZzno utjecu na Sest promatranih varijabli 1 na dvije umjereno.

U kontrolnoj skupini postoji pozitivnha umjerena povezanost izmedu zadovoljstva turisti¢kim
dozivljajem 1 lojalnosti turista (slika 21.), a s obzirom na to da je t-test signifikantan na razini
5% (t=6,36, p<0,05) moze se prihvatiti nulta hipoteza da zadovoljstvo turistickim dozivljajem

ima pozitivan utjecaj na lojalnost turista.

Slika 21. Konacni strukturalni model bez manifestnih varijabli

1.00 @ -C-.-i:"‘--.'. -

Chi-Zguare=14.21: d4£=8; P-value=0.07€0L, BMEIEA=0.05§

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.
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Sto se ti¢e eksperimentalne skupine, nakon provedene faktorske analize konacna veli€ina

uzorka procijenjena je na 209 ispitanika.

Snaga strukturalnog modela je najjaca kada se indikatori za latentne varijable testiraju putem
CFA metode da bi se utvrdila njihova konceptualna cvrstoc¢a prilikom testiranja. Bez
empirijskog dokaza da je =zaista tako, povezanost koja se pokaze signifikantnom u
strukturalnom modelu moZze dovesti do krivih zakljucaka (Singh 1 Billingsley, 1998.).

Konaéan mjerni model se moze vidjeti na slici 22.

Slika 22. Prikaz kona¢nog mjernog modela
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Qi-Sguere=227 .33, df=87, P-value=0.00000, RE=0.068

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.
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Slika 22. pokazuje regresijsko optere¢enje izmedu cCetiri latentne varijable — Marketing
dozivljaja uz potporu prosirene stvarnosti (md), Prihvacanje tehnologije proSirene stvarnosti
(ptsp), Zadovoljstvo turistickim dozivljajem (zdt) i Lojalnost turista (It) i njthove povezanosti
sa 16 opazenih varijabli, odnosno faktorsko optere¢enje (Varijabla dozivljaj osjeta nije
prethodnim testiranjem zadovoljila kriterij da se uklju¢i u model pa je stoga i izbacena iz daljnje
analize).

Latentna varijabla Marketing dozivljaja uz potporu proSirene stvarnosti objasnjava 70%
varijance varijable Dozivljaj razmiSljanja, te 52% varijance Emocionalnog dozivljaja, latentna
varijabla Prihvacéanje tehnologije prosirene stvarnosti objasnjava 87% varijance Stavova prema
prosirenoj stvarnosti te 73% varijance Namjere koriStenja proSirene stvarnosti. Latentna
varijabla Zadovoljstvo turistickim doZivljajem objasnjava 73% varijance varijable Uzbudenje.
Na ostale manifestne varijable latentna varijabla Zadovoljstvo turistickim dozivljajem slabije
ili umjereno utjece. Latentna varijabla Lojalnost turista snazno utjece na manifestne varijable
Prenosenje iskustava i Povratak u destinaciju objaSnjavajuéi 93% i 83% respektivno njihove
varijance. Opcenito, samo je pet manifestnih varijabli pokazalo neSto slabiji utjecaj na latentne

varijable.

Nadalje, CFI (0,92), NFI (0,88), NNFI (0,89), IFI (0,92), RFI (0,83) i RMSEA (0,09) su na
granici prihvatljivosti, §to upucuje na ¢injenicu da bi u daljnjoj analizi manifestne varijable koje
slabije objaSnjavaju latentne varijable trebalo izbaciti iz strukturalnog modela. Medutim, s
obzirom na granicne postavke prihvatljivosti modela te teorijski znacaj, one su ipak zadrzane
te se nastavilo s modeliranjem strukturalnim jednadzbama sa zadanim konstruktima.

Korelacije medu latentnim varijablama su u skladu s ocekivanjima. Primjerice, marketing
doZivljaja uz potporu proSirene stvarnosti visoko je pozitivnho koreliran s prihva¢anjem
tehnologije proSirene stvarnosti, a isti je u znacajnoj mjeri povezan i sa zadovoljstvom
turistickim dozivljajem. Takoder, iz tablice 53. proizlazi da §to su turisti zadovoljniji turistickim

dozivljajem, ¢eSce Ce se vracati u destinaciju 1 biti lojalniji.
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Tablica 53. Povezanost izmedu latentnih varijabli za CFA analizu

Marketing Prihvaéanje Zadovoljstvo Lojalnost turista
dozivljaja uz tehnologije turistickim
potporu prosirene prosirene doZivljajem
stvarnosti stvarnosti
Marketing 1
dozivljaja uz
potporu prosirene
stvarnosti
Prihvaéanje 0,719* 1
tehnologije
prosirene stvarnosti
Zadovoljstvo 0,608%* 0,581* 1
turistickim
dozivljajem
Lojalnost turista 0,473* 0,462* 0,587* 1

Napomena: **p<0,05, *p<0,1.

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Iz uvida u korelacijsku tablicu 53. moze se donijeti 1 zakljuak o multikolinearnosti. S obzirom

na to da su korelacije medu latentnim varijablama manje od 0,9 (najvisa iznosi 0,719) prema

Tabachnick i Fidell (2012) multikolinearnost nije prisutna.

Valjanost finalnih rezultata strukturalnog modela ovisi o pouzdanosti postojecih konstrukata.

Snaga strukturalnog modela je najjaca kada se viSe manifestnih indikatora za svaku latentnu

varijablu testira preko konfirmatorne analize da bi se ustanovila konceptualna ispravnost

latentnih varijabli koje ¢e se koristiti u strukturalnom modelu, inace relacije koje autori Cesto

navode zna¢ajnima mogu navoditi na krivi zakljucak.

Konacan strukturalni model mozZe se vidjeti na slici 23. Elipsama su prikazane latentne

varijable, a pravokutnicima manifestne. Ravnim strelicama prikazani su usmjereni odnosi, a

zakrivljenim korelacije.
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Slika 23. Konacni strukturalni model s procijenjenim vrijednostima
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Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Slika konacnog strukturalnog modela s procijenjenim vrijednostima prikazuje Cetiri latentne
varijable 1 njihovu povezanost sa Sesnaest promatranih manifestnih varijabli. Nakon
specifikacije modela, primijenilo se t pravilo da bi se provjerila identifikacija modela. Parametri
modela procijenjeni su koriStenjem ML metode. Odgovaraju¢i faktori zasi¢enja, phi i theta
deltas procjene su sve signifikantne jer su njihove standardne greSke bile manje za viSe od
polovine vrijednosti procijenjenog parametra.

Slika 24. prikazuje u potpunosti standardizirano rjeSenje ovog Cetiri faktorskog SEM modela.
Kako ni jedna od standardiziranih vrijednosti ne premasuje 1 po apsolutnoj vrijednosti, rjeSenje
je prihvatljivo. CFI (0,873), GFI (0,844), AGFI (0,772), NFI (0,832), NNFI (0,837) 1 IF1 (0,875)
svi redom su nizi od preporucenih vrijednosti za pristajanje modela. Medutim, SRMR (0,0814)
vrijednost ne premasuje 0.1 kriterij i jo§ uvijek je dosta blizu 0. Omjer X?*/df je na gornjoj
granici, iznosi 3,4, pa ¢e se 1 zbog ostalih povoljnijih indikatora pristajanja i ¢injenice da veliki

uzorci imaju tendenciju povecanja hi kvadrat testa ovaj model prihvatiti.
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Slika 24. Kona¢ni standardizirani model
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Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.
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Nadalje, Wang i Staves (2001.) raspravljali su o nekoliko potrebnih indeksa; Quirk et al. (2001.)
uputili su na standarde za dobro pristajanje; Singh et al. (2002.) te Wong i Watkins (1998.)
nabrojali su indekse pristajanja u tablici, ali nigdje nisu dali interpretaciju njihovog znacenja.
Osnovno je pravilo da indeks pristajanja (primjerice IFI ili NFT) treba biti iznad 0,9. Medutim
neki autori, poput Carlsona i Mulaika (1993.) preispitivali su to pravilo, pa ga ¢ak i sveli na

manje od 0,85.

Postotak varijacije Zadovoljstvo turistickim dozivljajem objasnjeno je Marketingom dozivljaja
uz proSirenu stvarnost s 41%, dok je postotak wvarijacije Lojalnost turista objasnjen
Zadovoljstvom turistickim doZivljajem, Marketingom dozivljaja uz proSirenu stvarnost i
Prihvacanjem tehnologije proSirene stvarnosti s 36%. Marketing dozivljaja uz potporu
proSirene stvarnosti objaSnjava 72% varijance Emocionalnog dozZivljaja, Prihvacanje
tehnologije proSirene stvarnosti 67% varijance Namjere koriStenja proSirene stvarnosti te 86%
varijance Stavovi prema koriStenju proSirene stvarnosti, dok Lojalnost turista objaSnjava
visokih 95% varijance PrenoSenje iskustava i1 82% varijance Povratak u destinaciju.

Zadovoljstvo turisti¢kim dozivljajem objasSnjava 73% varijance Uzbudenje.

U konacnici je Marketing doZivljaja uz potporu proSirene stvarnosti imao umjereno jak utjecaj
na Lojalnost turista (0,47), preko moderatora Prihvacanje tehnologije proSirene stvarnosti
njegov je konacan utjecaj jednak 0,59 (0,47+0,30*0,39). To znaci da ¢e se oni koji su dozivjeli

neki od dozivljaja proSirene stvarnosti redovitije vracati odabranoj destinaciji.
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U ulozi pruzatelja dozivljaja, sustav prosSirene stvarnosti pri stvaranju nezaboravnog dozivljaja
turista snazno pozitivno utjece na emocionalni modul (0,79), na modul razmisljanja (0,75), a
nesto slabije na modul akcije (0,44), dok je negativno koreliran s modulom povezivanja (-0,42).
Zadovoljstvo turistickim dozivljajem ima pozitivan utjecaj (0,47) na lojalnost turista kao i
marketing dozivljaja koji ima ponesto slabiji, ali pozitivan utjecaj na lojalnost turista (0,18).
Stoga je 1 logi¢no da marketing dozivljaja pozitivno korelira sa zadovoljstvom turistickim
dozivljajem (0,39). Prihvacanje tehnologije prosirene stvarnosti ima moderatorski utjecaj na
odnos izmedu marketinga dozivljaja 1 zadovoljstva turistickim dozivljajem te ga bitno

povecava.

Prihvacanje tehnologije prosirene stvarnosti stoga se pokazalo izuzetno vazno u zadrzavanju

lojalnosti turista.

U tablici 54. pregledno su prikazani svi standardizirani i nestandardizirani (procijenjeni)

koeficijenti za strukturalni model. Svi parametri su znacajni na a = 0,05.

Tablica 54. Standarnizirani i nestandarnizirani koeficijenti za SEM model

Opi.l‘zena Latentna varijabla B B SE
varijabla

Emocionalni Marketing dozivljaja uz 0,79 1,00
dozivljaj (ed) potporu prosirene stvarnosti

(pips)
Dozivljaj Marketing dozivljaja uz 0,75 0,95 0,09
razmisljanja (dr) potporu prosirene stvarnosti

(pips)
Dozivljaj akcije Marketing dozivljaja uz 0,44 0,56 0,10
(da) potporu prosirene stvarnosti

(pips)
Dozivljaj Marketing dozivljaja uz -0,42 -0,55 0,10
povezivanja (dp) potporu prosirene stvarnosti

(pips)
Percipirana Prihvacanje tehnologije 0,69 0,69 0,07
korisnost (pk) prosirene stvarnosti (ptps)
Percipirana Prihvacanje tehnologije 0,66 0,66 0,06
jednostavnost prosirene stvarnosti (ptps)
koristenja (pjk)
Stavovi prema Prihvacanje tehnologije 0,92 0,92 0,05
prosirenoj prosirene stvarnosti (ptps)
stvarnosti (st)
Namjera koristenja | Prihvacanje tehnologije 0,86 0,86 0,06
proSirene stvarnosti | proSirene stvarnosti (ptps)
(na)
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Znanje (zn) Zadovoljstvo turistickim 0,66 0,69
dozivljajem (ztd)

Estetika (es) Zadovoljstvo turistickim 0,35 0,36 0,07
dozivljajem (ztd)

Zabava (za) Zadovoljstvo turistickim 0,50 0,52 0,08
dozivljajem (ztd)

Bijeg od stvarnosti | Zadovoljstvo turistickim 0,45 0,46 0,08

(bi) dozivljajem (ztd)

Uzbudenje (uz) Zadovoljstvo turistickim 0,85 0,89 0,09
dozivljajem (ztd)

Sjecanja (sj) Zadovoljstvo turistickim 0,72 0,76 0,09
dozivljajem (ztd)

Prenosenje Lojalnost turista (It) 0,97 1,00

iskustava (pr)

Povratak u Lojalnost turista (It) 0,91 0,92 0,06

destinaciju (po)

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

U tablici 55. prikazana su standardizirana faktorska opterecenja, njihove odgovarajuce t

vrijednosti te zakljucak na testiranje hipoteza.

Tablica 55. Standardizirana faktorska opterecenja i t vrijednosti

. . Faktorsko t .
Hipoteza Smjer opterecenje | vrijednost Hipoteza
H1: Zadovoljstvo turistickim ZADOVOLIJSTVO 0,47 4,83 Prihvacena
dozivljajem ima pozitivan utjecaj | TURISTICKIM
na lojalnost turista. DOZIVLJAJEM —
LOJALNOST
TURISTA
H2: Marketing dozivljaja ima MARKETING 0,39 3,07 Prihvacena
pozitivan utjecaj na zadovoljstvo | DOZIVLJAJA —
turistickim dozivljajem. ZADOVOLIJSTVO
TURISTICKIM
DOZIVLIAJEM
H3: Marketing dozivljaja ima MARKETING 0,18 3,97 Prihvacena
pozitivan utjecaj na lojalnost DOZIVLIJAJA —
turista. LOJALNOST
TURISTA
H4: Prihvacanje tehnologije PRIHVACANIJE 0,30 2,53 Prihvacena
prosirene stvarnosti ima TEHNOLOGIJE
moderatorski utjecaj na odnos PROSIRENE
izmedu marketinga dozivljaja i STVARNOSTI —
zadovoljstva turistickim ZADOVOLIJSTVO
dozivljajem. TURISTICKIM
DOZIVLJAJEM
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H5b: U ulozi pruzatelja MARKETING 0,79 16,77 Prihvacena
dozivljaja, sustav prosirene DOZIVLIJAJA —

stvarnosti pozitivno utjece na EMOCIONALNI

emocionalni modul pri stvaranju | DOZIVLIAJ

nezaboravnog dozivljaja turista.

H5c: U ulozi pruzatelja dozivljaja, | MARKETING 0,75 10,19 Prihvacena
sustav prosirene stvarnosti DOZIVLIJAJA —

pozitivno utjece na modul DOZIVLIAJ

razmiSljanja pri stvaranju RAZMISLJANJA

nezaboravnog dozivljaja turista.

H5d: U ulozi pruzatelja MARKETING 0,44 5,86 Prihvacena
dozivljaja, sustav prosirene DOZIVLIJAJA —

stvarnosti pozitivno utjece na DOZIVLIAJ

modul akcije pri stvaranju AKCIJE

nezaboravnog dozivljaja turista.

H5e: U ulozi pruzatelja dozivljaja, | MARKETING -0,42%* -5,71 Odbacena
sustav proSirene stvarnosti DOZIVLIJAJA —

pozitivno utjece na modul DOZIVLIAJ

povezivanja pri stvaranju POVEZIVANIJA

nezaboravnog dozivljaja turista.

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Kao $to se moze vidjeti, sve su hipoteze statisticki znacajne. U skladu s hipotezom H1, rezultat

je pokazao da postoji pozitivan utjecaj Zadovoljstva turistickim dozivljajem na lojalnost turista

(B=0,47, t=4,83, p<0,05) Sto omogucuje prihvacanje hipoteze HI koja tvrdi da zadovoljstvo

turistickim dozZivljajem ima pozitivan utjecaj na lojalnost turista.

Rezultat je pokazao da postoji pozitivan utjecaj Marketinga dozivljaja na zadovoljstvo

turistickim doZivljajem (B=0,39, t=3,07, p<0,05), pa se prihvaca hipoteza H2 koja tvrdi da

Marketing dozivljaja ima pozitivan utjecaj na zadovoljstvo turistickim dozZivljajem.

Ukupni 1 indirektni efekti ispitani su sa standardiziranim koeficijentima, prikazanim u tablici

56.
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Tablica 56. Ukupni i indirektni efekti

UKkupni efekti
Marketing Prihvacanje Zadovoljstvo
dozivljaja uz tehnologije turistickim
potporu prosirene | proSirene stvarnosti dozivljajem
stvarnosti
Zadovoljstvo
turistickim 0,474 0,285
doZzivljajem
Lojalnost turista 0,452 0,136 0,476
Indirektni efekti
Lojalnost turista 0,183 0,139

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem.

Ukupni efekt Marketinga dozivljaja uz proSirenu stvarnost na zadovoljstvo turistickim
dozivljajem je 0,474 Sto se smatra znacajnim (p<0,05), neSto manji je utjecaj Prihvadanja
tehnologije proSirene stvarnosti 0,285 (p<0,05) ali je 1 taj utjecaj respektabilan. Oba cimbenika
imaju znacajan, ali ponesto slabiji utjecaj na lojalnost turista, marketing dozivljaja uz potporu

prosSirene stvarnosti.

Posredno ¢e na Lojalnost turista, Marketing dozivljaja uz potporu proSirene stvarnosti
(B=0,183, p<0,05) i Prihvacanje tehnologije proSirene stvarnosti (f=0,139, p<0,05) imati
srednje jak utjecaj (Cohen, 1988.). Prihvaéanje tehnologije proSirene stvarnosti stoga ima
moderatorski utjecaj na odnos izmedu marketinga dozivljaja uz prosirenu stvarnost i lojalnost
turista, ¢ime je potvrdena hipoteza H3 koja tvrdi da marketing dozZivljaja ima pozitivan utjecaj

na lojalnost turista.

Iako je prvi model s kontrolnom skupinom pokazao da postoji pozitivna umjereno jaka
povezanost izmedu zadovoljstva turistickim dozivljajem 1 lojalnosti turista (0,41),
eksperimentalni model dokazao je da Ce turisti biti lojalniji destinaciji ako su zadovoljniji
dozivljajem u njoj, ali 1 da ¢e na to direktno, ali 1 indirektno djelovati marketing dozZivljaja te
prihvacanje tehnologije proSirene stvarnosti te ¢e zadovoljstvo turistickim dozivljajem preko
modifikatora imati veci utjecaj na lojalnost turista, ¢ime je potvrdena hipoteza H4 koja tvrdi da

prihvacanje tehnologije proSirene stvarnosti ima moderatorski utjecaj na odnos izmedu

marketinga doZivljaja i zadovoljstva turistickim dozivljajem.
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Sam direktni utjecaj zadovoljstva turistickim dozivljajem na lojalnost turista nije statisticki

znacajan. [zracunat je putem sljedeée formule:
|z, — 2,
1 1
\/ N,-3"N, -3

Dobivena vrijednost z=0,61 je manja od grani¢ne vrijednosti od 1,96, p<0,05. Medutim,

7 =

uzmemo li u obzir i neposredne efekte da je preko moderatora Prihvacanje tehnologije proSirene
stvarnosti njegov konacni utjecaj jednak 0,59, dolazi se uz pomo¢ rezultata z=1,86, p<0,05, do
zakljucka da postoji statisticki znacajna razlika izmedu djelovanja zadovoljstva turistickim

dozivljajem na lojalnost turista u kontrolnoj i eksperimentalnoj skupini.

U skladu s hipotezom HS5b, rezultat je pokazao da postoji pozitivan utjecaj sustava proSirene
stvarnosti u ulozi pruzatelja dozivljaja na emocionalni modul ($=0,79, t=16,17, p<0,05), Sto
omogucuje prihvacanje hipoteze H5b koja tvrdi u ulozi pruzatelja dozivljaja, sustav prosirene

stvarnosti pozitivno utjece na emocionalni modul pri stvaranju nezaboravnog dozivljaja turista.

U skladu s hipotezom H5c, rezultat je pokazao da postoji pozitivan utjecaj sustava prosirene
stvarnosti u ulozi pruzatelja dozivljaja na modul razmisljanja ($=0,75, t=10,19, p<0,05), Sto
omogucuje prihvacanje hipoteze H5c koja tvrdi u ulozi pruzatelja dozivljaja, sustav prosirene

stvarnosti pozitivno utjece na modul razmisljanja pri stvaranju nezaboravnog dozivljaja turista.

U skladu s hipotezom H5d, rezultat je pokazao da postoji pozitivan utjecaj sustava proSirene
stvarnosti u ulozi pruzatelja dozivljaja na modul akcije (pf=0,44, t=5,86, p<0,05), Sto
omogucuje prihvacanje hipoteze H5d koja tvrdi u ulozi pruzatelja doZivijaja, sustav prosirene

stvarnosti pozitivno utjece na modul akcije pri stvaranju nezaboravnog dozivijaja turista.

U skladu s hipotezom H5e, rezultat je pokazao da ne postoji pozitivan utjecaj sustava prosirene
stvarnosti u ulozi pruzatelja dozivljaja na modul povezivanja (p=-0,42, t=-5,71, p<0,05), Sto
odbacuje hipotezu H5d koja tvrdi u ulozi pruzatelja dozZivljaja, sustav prosSirene stvarnosti

pozitivho utjece na modul povezivanja pri stvaranju nezaboravnog dozivljaja turista.

3.5. Diskusija
Osnovna svrha istrazivanja bila je utvrditi povezanost marketinga doZivljaja 1 proSirene

stvarnosti, zadovoljstva turistiCkim dozivljajem i lojalnosti turista te empirijski testirati njihov

medusobni odnos.
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Istrazivanjem je potvrden pozitivan utjecaj zadovoljstva turisticCkim dozivljajem na lojalnost
turista, Sto je u skladu s dosadasnjim istrazivanjima o pozitivnom utjecaju zadovoljstva turista
na njihov povratak u turisti¢ku destinaciju i preporuku drugim turistima (Sun et al., 2013.; Lin
1 Kuo, 2016.; Alrawadieh et al., 2019.), odnosno na lojalnost turista opcenito (Ozdemir et al.,
2012.; San Martin et al., 2013.; DiPietro i Peterson, 2017.). Najznacajnije dimenzije turistickog
dozivljaja identificirane u prethodnim istrazivanjima ukljuéivale su dozivljaj bijega od
stvarnosti, estetike 1 u¢enja (Song et al., 2015.; Kastenholz et al., 2018.), zabave (Song et al.,
2015.), drustvenu interakciju (Cetin 1 Bilgihan, 2016.; Seyfi et al., 2019.; Zare, 2019.; Wei et
al., 2019.), lokalnu autenti¢nost (Cetin i Bilgihan, 2016.; Seyfi et al., 2019.), kvalitetu usluge
(Cetin i Bilgihan, 2016.; Seyfi et al., 2019.), izazov (Cetin 1 Bilgihan, 2016.), hedonizam (Wei
et al., 2019.), ukljucenost i neovisnost (Seyfi et al., 2019.; Wei et al., 2019.) 1 novitet (Wei et
al., 2019.), dok je istrazivanje u ovom radu pokazalo da su na zadovoljstvo turista u turistickoj
destinaciji najvise utjecale dimenzije kreiranja uzbudenja, sjecanja i obogacivanje turistovog
znanja. Zadovoljstvo turisti¢kim dozivljajem tako moze dovesti do poZeljnog ponasanja turista,
a to je povratak u turistiCku destinaciju, §to je u skladu s rezultatima istrazivanja do kojih su
dosli Ozdemir et al. (2012.), San Martin et al. (2013.), Sun et al. (2013.), Lin i Kuo (2016.),
DiPietro i Peterson (2017.) i Alrawadieh et al. (2019.). Iz navedenog razloga turisticke
destinacije moraju dobro kreirati dozivljaje koji ¢e dovesti do nezaboravnih dozivljaja te
formirati pozitivan stav prema njima. Osnovni preduvjet uspjeha turistickih destinacija je
zadovoljstvo turistickim doZivljajem zbog Cega turisti putuju, a takoder je pokazatelj njihove
lojalnosti, odnosno ponovnog povratka u turisticku destinaciju. Istrazivanje je takoder pokazalo
da je zadovoljstvo turistickim dozivljajem eksperimentalne skupine bilo vece od zadovoljstva
turistickom destinacijom kontrolne skupine, $to je rezultat djelovanja marketinga dozivljaja uz
potporu proSirene stvarnosti, a vaznost koristenja tehnologije u kreiranju turistickih doZivljaja

potvrdili su Neuhofer (2014.) i Neuburger i Egger (2017.).

Kada se analizirao utjecaj marketinga doZivljaja na zadovoljstvo turistickim doZivljajem,
provedenim istraZzivanjem je dokazano da marketing doZivljaja pozitivho korelira sa
zadovoljstvom turistickim dozivljajem. Marketing dozivljaja teorijski je postavljen prema
Schmittu (1999.) te se sastoji od strateskih modula dozivljaja i pruzatelja dozivljaja (u ovom
istrazivanju proSirena stvarnost), u fazi boravka turista u turistickoj destinaciji (koja se smatra
fazom s najvecim potencijalom za kreiranje dozivljaja uz potporu visoke tehnologije (Neuhofer,
2016.)) nadmasio je oc¢ekivanja turista, kreirao nezaboravni dozivljaj i posljedi¢no djelovao na

zadovoljstvo turistickim dozivljajem, $to su dokazali Yuan i Wu (2008.) i Mangiaforte (2014.).
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U prilog tome govori i rezultat da je 41% varijacije zadovoljstvo turistiCkim dozivljajem

objasnjeno marketingom dozivljaja.

S obzirom na to da su danasnje turisticke destinacije suocene s jakom konkurencijom, koja iz
godine u godinu postaje sve jaca, od izuzetne je vaznosti djelovati na turiste u fazi boravka u
destinaciji, kako bismo djelovali na njihovu lojalnost (Kounavis et al., 2012.; Neuhofer et al.,
2014.; Disegna 1 Osti, 2016.), te se iz navedenog razloga istrazivanje i provelo u fazi boravka
turista u turistickoj destinaciji. Sukladno prethodnim istrazivanjima, lojalnost se u ovom radu
sastojala od dimenzije ponovnog povratka u destinaciju (Chi i Qu, 2008.; Prayag, 2008.;
Rodriguez del Bosque i San Martin, 2008.; Campoén et al., 2013.) i dimenzije prenosenja
iskustava (Chen i Gursoy, 2001.; Cossio-Silva et al., 2019.). Navedene dimenzije u istrazivanju
promatrale su se kao jedna varijabla lojalnost turista te nijedna od dimenzija nije pretpostavljena
znacajnijom od druge. U istrazivanju je postojala moguénost da navedene dvije dimenzije budu
razli¢ito usmjerene, Sto bi svakako djelovalo na varijablu lojalnosti, no to u ovom istrazivanju
nije bio slucaj. U slucaju da su dimenzije ponovnog povratka u destinaciju i prenoSenje
iskustava bile razli¢ito usmjerene, relevantnija bi bila dimenzija preporuke tj. stava, koji se
odnosi na sklonost osobe da preporuci destinaciju drugim turistima, jer se smatra najjacim
izvorom lojalnosti, ¢ak i u situacijama kada osoba ne planira svoj povratak (Gursoy et al.,
2014.). Marketing dozivljaja pokazao je umjereno jak utjecaj na lojalnost turista, ali uz uvjet da
turisti prihvacéaju tehnologiju proSirene stvarnosti, Sto je potvrdilo zakljucke Yovcheve et al.
(2014.) o potrebi pozitivnog stava prema tehnologiji i Rauschnabela 1 Roa (2016.) da je
potrebna odredena razina inovativnosti korisnika, kao 1 dobre funkcionalne karakteristike
proSirene stvarnosti za njeno prihvacanje. Oni turisti koji su iskusili dozivljaj uz potporu
prosirene stvarnosti, redovitije ¢e se vracati odabranoj destinaciji. Sto se tice utjecaja
marketinga dozivljaja na zadovoljstvo turistickim dozivljajem i lojalnost turista, istrazivanje je
pokazalo da marketing doZivljaja ima nesto slabiji, ali pozitivan utjecaj na lojalnost turista, §to
je dokazano u istrazivanju San Martina et al. (2013.). Navedeno se moze objasniti ¢injenicom
da se neki turisti ne vracaju u turisticku destinaciju zbog Cinjenice da Zele posjetiti destinacije
koje joS nisu posjetili.

Nadalje, dokazano je da tehnologija proSirene stvarnosti moze stvoriti dozivljaje u turistickoj
destinaciji koje turisti zele, §to je u skladu sa zaklju¢cima o vaznosti upotrebe tehnologije u
turizmu prema Han et al. (2014.), Jung et al. (2015.), Neuhofer (2014.), Tscheu i1 Buhalis
(2016.), Neuhofer (2016.), Neuburger 1 Egger (2017.) 1 tom Dieck et al. (2018.). IstraZivanjem

je dokazano da prihvacanje tehnologije proSirene stvarnosti znacajno utjece na odnos izmedu
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marketinga dozivljaja i zadovoljstva turistickim dozivljajem te ga bitno povecava. Poushneh i
Vasquez-Parraga (2017.) dosli su do spoznaje da korisnicko iskustvo pojacano prosirenom
stvarnos¢u povecava zadovoljstvo korisnika i njegovu namjeru kupnje i povratka, Sto je
potvrdilo 1 ovo istrazivanje, pa se moze zakljuciti da je prihvacanje tehnologije proSirene

stvarnosti vazan ¢imbenik u postizanju lojalnosti turista.

U sklopu istrazivanja, proSirena stvarnost stavljena je u ulogu pruzatelja dozivljaja u sklopu
marketinga dozivljaja, s ciljem obogacivanja turisticke ponude destinacije. Dokazano je da
sustav proSirene stvarnosti kao pruzatelj dozivljaja snazno pozitivno utje¢e na emocionalni
modul, modul razmisljanja, a nesto slabije na modul akcije. Pokazalo se da je sustav proSirene
stvarnosti negativno koreliran s modulom povezivanja, §to je i razumljivo, s obzirom na to da
je postojalo odredeno ogranicenje u stvorenom virtualnom sadrZaju koji je dodan u trenutnu

stvarnost turista.
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4. ZAKLJUCAK

Marketing dozivljaja relativno je novo podrucje koje je dobilo na znacaju posljednjih deset
godina, a razvilo se kao odgovor na potrebe potrosaca za dozivljajima, koji su se poceli tretirati
kao nova ekonomska ponuda. Marketing dozivljaja uz potporu prosirene stvarnosti jos se nalazi
u fazi razvoja s obzirom na to da njegov znacaj i popularnost ovisi o tehnoloSkim dostignu¢ima.
Iz navedenog razloga, u odredenoj mjeri ograniCeni su i izvori literature. Analiza literature
inicirala je i problematiku prijevoda termina experience s engleskog jezika na hrvatski jezik.
Rezultat sveobuhvatne analize strane terminologije je koriStenje termina dozivljaj i marketing
dozivljaja. Osim navedenog, identificirane su nelogi¢nosti u stranoj literaturi u izjednacavanju
termina Experience marketing 1 Experiential marketing, pa ih je bilo potrebno razluciti i
zakljuciti da je rije¢ o razli¢itim pojmovima. Navedeno je rezultiralo koriStenjem termina
strateSki marketing dozivljaja (Experience marketing) 1 takticki marketing dozivljaja
(Experiential marketing) jer takvo odredenje ukazuje na odredene razliitosti u pristupu
pojedinog. Iz teorijskog pregleda literature iz podrucja istrazivanja zakljucuje se da je potrebna
uskladenost stavova autora oko definiranja dozivljaja, a stav autorice jest da je dozivljaj proces
u kojem sudjeluju obje strane, i poduzeée i potrosac. Sto se ti¢e kreiranja turistickog dozivljaja,
faza boravka turista u turisti¢koj destinaciji pokazala se najintenzivnijom, u kojoj kreator
dozivljaja moze isporuciti najveéu razinu dozivljaja. Konacni cilj stvaranja nezaboravnog
turistickog dozivljaja je zadovoljstvo turistickim dozivljajem i ponovni povratak turista u
destinaciju, kao 1 prenosSenje pozitivnih iskustava drugima. Konkurentnost turistickih
destinacija dovela je do situacije da one moraju same identificirati ¢imbenike koji ¢e najbolje
kreirati 1 unaprijediti turisticki dozivljaj 1 u€initi ga nezaboravnim. U tu svrhu preporucuje se
koriStenje visoke tehnologije, odnosno proSirene stvarnosti. Turisticki dozivljaj koriStenjem

prosirene stvarnosti moze biti personaliziran te povecava zadovoljstvo turistiCkim dozivljajem.

U empirijskom dijelu rada, aplicirana je Schmittova teorija marketinga doZivljaja, koja se dosad
pokazala najrelevantnijom, a koriStena je kao teorijska podloga vecine istraZivaca. IstraZivacki
instrumenti 1 znanstvene metode za istrazivanje marketinga dozivljaja uz potporu prosirene
stvarnosti u turistickoj destinaciji jo§ su uvijek u razvoju, s obzirom na to da zahtijevaju
sinergiju sljede¢ih podrucja istrazivanja: dozivljaj u turisti¢koj destinaciji, marketing dozivljaja
1 prihvacanje tehnologije. Upitnici za mjerenje dozivljaja, marketinga doZivljaja, prihvacanja
tehnologije, zadovoljstva i1 lojalnosti sastoje se od niza tvrdnji, a za potrebe istrazivanja ovog

doktorskog rada prilagodene su mjerne ljestvice, kojima su mjereni osnovni konstrukti u
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modelu, §to ¢ini doprinos u zadanom podrucju istrazivanja. Kako bi se provelo Sto kvalitetnije
istrazivanje najprije je provedeno pilot-istrazivanje, a nakon toga glavno istrazivanje. Pilot-
istrazivanje provedeno je zbog koriStenja tudih ljestvica u anketnom upitniku te sa svrhom
testiranja konstrukata konceptualnog modela istrazivanja. Osnova glavnog istrazivanja bila je
metoda eksperimenta u okviru koje su ispitanici podijeljeni u dvije istrazivacke grupe,
kontrolnu i eksperimentalnu. Za potrebe glavnog istrazivanja izraden je i virtualni turisticki
proizvod koji se dodao u trenutnu stvarnost ispitanika eksperimentalne skupine. Postavljen
model u empirijskom dijelu disertacije ispunio je ciljeve 1 svrhu istrazivanja te potvrdio
hipoteze da zadovoljstvo turistickim dozivljajem ima pozitivan utjecaj na lojalnost turista, da
marketing dozivljaja ima pozitivan utjecaj na zadovoljstvo turistickim dozivljajem, da
marketing doZivljaja ima pozitivan utjecaj na lojalnost turista, da prihvacanje tehnologije
proSirene stvarnosti ima moderatorski utjecaj na odnos izmedu marketinga dozivljaja i
zadovoljstva turistickim dozivljajem te da u ulozi pruzatelja dozivljaja pri stvaranju
nezaboravnog dozivljaja turista, sustav prosSirene stvarnosti pozitivno utjece na emocionalni

modul, na modul razmisljanja i na modul akcije.

Svako istrazivanje, pa tako i ovo, suocava se s odredenim ograni¢enjima koje bi u budu¢im
istrazivanjima trebalo anulirati, radi unapredenja dobivenih rezultata. Provedba eksplorativne
faktorske analize u pilot-istraZzivanju nije bila moguéa zbog malog uzorka u pojedinim
skupinama. Razina razvoja sustava proSirene stvarnosti u vremenu provedbe istrazivanja nije
bila u potpunosti prilagodena korisnicima. Naocale 1 cjelokupni sustav ogranic¢avali su slobodno
kretanje ispitanika u prostoru, Sto je utjecalo na njihov dozivljaj 1 umanjilo ga. Kod odabira
ispitanika u glavnom istrazivanju koji su usli u kontrolnu i eksperimentalnu skupinu, postojala
je mogucnost da su u eksperimentalnu skupinu odabrani ispitanici koji su viSe naklonjeni
koriStenju tehnologije u svakodnevnom Zzivotu, §to je moglo djelovati na rezultate prihvacanja

tehnologije proSirene stvarnosti.

U pilot-istraZivanje potrebno je ukljuciti veé¢i broj ispitanika u kontrolnu i1 eksperimentalnu
skupinu, kako bi bilo moguce provesti eksplorativnu faktorsku analizu. Nova tehnoloska
dostignuca u podrucju proSirene stvarnosti potrebna su da bi se iskoristio njen potpun potencijal
u kreiranju dozivljaja u turistickoj destinaciji. Na kraju, istrazivanjem bi bili prikupljeni
relevantniji podaci da je organizirano u nekoliko razli¢itih turistickih destinacija, ali to zahtijeva
izradu personaliziranog virtualnog sadrzaja, koji zahtijeva ulaganje znacajnih financijskih

sredstava.
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Rezultati pregleda dosadasnjih istrazivanja iz predmeta istraZivanja mogu pomoci
menadzmentu turistickih destinacija u razumijevanju koncepta dozivljaja, a posebno dozivljaja
u turizmu s holistickog aspekta. Predlaze se da menadzment stavi naglasak na kreiranje svih
modula dozivljaja koje turisticki proizvod moze isporuciti. To ¢e rezultirati stvaranjem
nezaboravnih turistickih dozivljaja koji ¢e povecati zadovoljstvo turista i djelovati na njihov
povratak u destinaciju i preporuku destinacije drugim turistima. Turisticke destinacije rijetko
su usmjerene na potrebe turista za dozivljajima uz potporu visoke tehnologije, pa se
menadzmentu takoder predlaZze razmatranje znacajnijih ulaganja upravo u dozivljaje koje ¢e
isporuciti tehnologija, posebno proSirena stvarnost. Moguénosti primjene prosirene stvarnosti
u turizmu nemaju ograni¢enja. Koristenje proSirene stvarnosti u turistickoj destinaciji moze
koriStene u ovom istraZivanju mogu pomo¢i menadzmentu turistickih destinacija u razvijanju
ucinkovitih marketinskih kampanja. Pracenje i mjerenje zadovoljstva turistickim dozivljajem
od strane turista neprocjenjiv je input koji ¢e pokazati na koje dozivljaje destinacija mora

usmjeriti svoje marketinske i promotivne napore.

Znanstveni doprinosi konceptualnog dijela istrazivanja ocituju se u razvoju znanstvene misli o
odnosu marketinga dozivljaja i proSirene stvarnosti i njezinoj ulozi kao pruzatelja dozivljaja, s
obzirom na ¢injenicu da postoji relativno mali broj radova u domacoj i stranoj literaturi koji
istrazuju navedeni odnos, u iznoSenju pregleda 1 kriti¢koj analizi dosadasnjih konceptualnih i
empirijskih istrazivanja o predmetu istraZivanja domacih 1 stranih autora te oblikovanju
konceptualnog modela za mjerenje smjera 1 intenziteta utjecaja marketinga doZivljaja 1
proSirene stvarnosti na zadovoljstvo turista turistickim doZivljajem 1 lojalnost turistickoj
destinaciji.

Metodoloski doprinosi rada o€ituju se u prilagodavanju mjernih ljestvica kojima se mjere
osnovni konstrukti u modelu 1 testiranju odnosa izmedu varijabli utvrdenih konceptualnih

modela najprije pilot-eksperimentom, a nakon toga pravim eksperimentom.

U aplikativnom smislu rezultati istrazivanja mogu pomo¢i voditeljima turistickih destinacija da
prosire turistiCku ponudu nadopunjavanjem postojecih stvarnih turistickih sadrzaja virtualnim
sadrzajima, da stvore nove atraktivne virtualne turisticke sadrZaje bez obzira na ne/atraktivnost
stvarne lokacije, s ciljem razvoja manje atraktivnih turistickih podruc¢ja i/ili produljenja

turisticke sezone te uvide mogucnost primjene proSirene stvarnosti u marketinSkim
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aktivnostima u turisti¢koj destinaciji. Na taj nacin ¢e menadzment turistickih destinacija moc¢i

utjecati na dozivljaj i zadovoljstvo turista s ciljem njihovog vrac¢anja u turisticku destinaciju.

166



LITERATURA

1. Aitamurto, T., Boin, J.-B., Chen, K., Cherif, A., Shridar, S. (2018). The Impact of
Augmented Reality on Art Engagement: Liking, Impression of Learning, and Distraction. In
Virtual, Augmented and Mixed Reality: Applications in Health, Cultural Heritage, and
Industry (pp. 153—171). Cham: Springer.

2. Albaity, M., Melhem, S. B. (2017). Novelty seeking, image, and loyalty—The mediating
role of satisfaction and moderating role of length of stay: International tourists’ perspective.
Tourism Management Perspectives, 23, 30-37.

3. Alexiou, M.V. (2019). Experience economy and co-creation in a cultural heritage festival:
consumers’ views. Journal of Heritage Tourism, 1-17.

4. Ali, F., Ryu, K., Hussain, K. (2016). Influence of Experiences on Memories, Satisfaction
and Behavioral Intentions: A Study of Creative Tourism. Journal of Travel and Tourism
Marketing, 33(1), 85-100.

5. Almeida-Santana, A., Moreno-Gil, S. (2018). Understanding tourism loyalty: Horizontal vs.
destination loyalty. Tourism Management, 65(November), 245-255.

6. Alrawadieh, Z., Prayag, G., Alrawadieh, Z., Alsalameen, M. (2019). Self-identification with
a heritage tourism site, visitors’ engagement and destination loyalty: the mediating effects
of overall satisfaction. The Service Industries Journal, 39(7-8), 541-558.

7. Anié, V. (2004). Hrvatski enciklopedijski rjecnik. Zagreb: EPH.

8. Anton, C., Camarero, C., Laguna-Garcia, M. (2017). Towards a new approach of destination
loyalty drivers: satisfaction, visit intensity and tourist motivations. Current Issues in
Tourism, 20(3), 238-260.

9. Archpru Akaka, M., Vargo, S. L., Jensen Schau, H. (2015). The context of experience.
Journal of Service Management, 26(2), 206-223.

10.  Armould, E. J., Price, L. L. (1993). River Magic: Extraordinary Experience and the
Extended Service Encounter. Journal of Consumer Research, 20, 24-45.

11.  Arora, T. R. (2013). Join the Front Row: An app exploring the potential of augmented
reality as a marketing tool. Retrieved from
https://www.academia.edu/6962841/Join_the_Front_Row_An_app_exploring_the_potentia
|_of_augmented_reality_as_a_marketing_tool

12.  Azuma, R. T. (1997). A Survey of Augmented Reality. Presence: Teleoperators and
Virtual Environments 6, 4(August), 355-385.

167



13. Bagozzi, R. P., Washaw, P. R. (1992). An Examination of the Etiology of the Attitude-
Behavior Relation for Goal-Directed Behaviors. Multivariate Behavioral Research, 27(4),
601-634.

14. Baharuddin, N. A., Rohaya, D., Rambli, A. (2017). A Conceptual Model of AR Based
Experiential Marketing. In 4th International Conference on E-commerce - ICoEC 2017,
119-125.

15.  Baron, S., Harris, K., Hilton, T. (2009). Services marketing: text and cases (3rd edition).
Basingstoke: Palgrave Macmillan.

16. Bigovic, M., Prasnikar, J. (2015). Predicting tourists’ behavioural intentions at the
destination level. Current Issues in Tourism, 18(8), 744—764.

17.  Binkhorst, E., Dekker, T. Den. (2009). Agenda for co-creation tourism experience
research. Journal of Hospitality and Leisure Marketing, 18(2-3), 311-327.

18. Brakus, J. J., Schmitt, B. H., Zarantonello, L. (2009). Brand Experience: What Is It?
How Is It Measured? Does It Affect Loyalty? Journal of Marketing, 73(May 2009), 52—68.

19. Brakus, J. J., Schmitt, B. H., Zhang, S. (2008). Experiential attributes and consumer
judgments. In Handbook on Brand and Experience Management, 174—187.

20.  Brito, P. Q., Stoyanova, J. (2018). Marker versus Markerless Augmented Reality. Which
Has More Impact on Users? International Journal of Human—Computer Interaction, 34(9),
819-833.

21.  Brleci¢ Valci¢, S., Bagari¢, L. (2015). Value creation and value capture in the hotel
industry, ToSEE — Tourism in Southern and Eastern Europe, Vol. 3, 35-48.

22.  Buhalis, D., Law, R. (2008). Progress in Information Technology and Tourism
Management: 20 Years on and 10 Years After the Internet—The State of eTourism
Research. Tourism Management, 29(4), 609—623.

23.  Bulearca, M., Tamarjan, D. (2010). Augmented Reality: A Sustainable Marketing
Tool? Global Business and Management Research: An International Journal, 2(2), 237—
252.

24. Campo-Martinez, S., Garau-Vadell, J. B. (2010). The generation of tourism destination
satisfaction. Tourism Economics, 16(3), 461-475.

25. Campon, A. M., Alves, H., Hernandez, J. M. (2013). Loyalty Measurement in Tourism:
A Theoretical Reflection. In Quantitative Methods in Tourism Economics (pp. 13—40).
Berlin: Springer-Verlag Berlin Heidelberg 2013.

26. Campos, A. C., Mendes, J., do Valle, P. O., Scott, N. (2018). Co-creation of tourist

experiences: A literature review. Current Issues in Tourism, 21(4), 369—400.

168



27.  Carlson, M., Mulaik, S. A. (1993). Trait Ratings from Description of Behavior Mediated
by Components of Meaning. Multivariate Behavioral Research, 28(1), 111-159.

28.  Cengiz, E. (2010). Measuring Customer Satisfaction: Must or Not? Journal of Naval
Science and Engineering, 6(2), 76—88.

29.  Cetin, G., Bilgihan, A. (2016). Components of cultural tourists’ experiences in
destinations. Current Issues in Tourism, 19(2), 137—-154.

30. Cevdet Altunel, M., Erkut, B. (2015). Cultural tourism in Istanbul: The mediation effect
of tourist experience and satisfaction on the relationship between involvement and
recommendation intention. Journal of Destination Marketing and Management, 4(4), 213—
221.

31.  Chang, S.H., Lin, R. (2015). Building a Total Customer Experience Model:
Applications for the Travel Experiences in Taiwan’s Creative Life Industry. Journal of
Travel & Tourism Marketing, 32(4), 438—453.

32.  Chen, J. S., Gursoy, D. (2001). An investigation of tourists’ destination loyalty and
preferences. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 13(2), 79-85.

33.  Chi, C.G.Q., Qu, H. (2008). Examining the structural relationships of destination image,
tourist satisfaction and destination loyalty: An integrated approach. Tourism Management,
29, 624-636.

34.  Chi, C. G. (2012). An Examination of Destination Loyalty: Differences Between First-
time and Repeat Visitors. Journal of Hospitality & Tourism Research, 36(1), 3—-24.

35.  Choi, S., Cai, L. A. (2016). Tourist Causal Attribution: Does Loyalty Matter? Journal
of Travel & Tourism Marketing, 33(9), 1337-1347.

36.  Cornelisse, M. (2018). Understanding memorable tourism experiences: A case study.
Research in Hospitality Management, 8(2), 93-99.

37. Cossio-Silva, F.J., Revilla-Camacho, M.A., Vega-Vazquez, M. (2019). The tourist
loyalty index: A new indicator for measuring tourist destination loyalty? Journal of
Innovation & Knowledge, 4(2), 71-77.

38. Cranmer, E. E., tom Dieck, C., Jung, T. (2018). How can Tourist Attractions Profit from
Augmented Reality? In T. Jung & C. tom Dieck (Eds.), Augmented Reality and Virtual
Reality: Empowering Human, Place and Business, 21-32, Cham: Springer.

39.  Croes, R., Shani, A., Walls, A. (2010). The Value of Destination Loyalty: Myth or
Reality? Journal of Hospitality Marketing & Management, 19(2), 115-136.

40.  Dadwal, S. S., Hassan, A. (2015). The augmented reality marketing - a merger of

marketing and technology in tourism. In Emerging Innovative Marketing Strategies in the

169



Tourism Industry, 78-96.

41.  Davis, F. D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance
of information technology. MIS Quarterly, 13(3), 319-340.

42.  Dauvis, F. D. (1993). User acceptance of information technology: System characteristics,
user perceptions and behavioral impacts. International Journal Man-Machine Studies, 38(3),
475-487.

43.  Dichter, E. (1966). How word-of-mouth advertising works. Harvard Business Review,
44(6), 147-166.

44.  DiPietro, R. B., Peterson, R. (2017). Exploring Cruise Experiences, Satisfaction, and
Loyalty: The Case of Aruba as a Small-Island Tourism Economy. International Journal of
Hospitality & Tourism Administration, 18(1), 41-60.

45.  Disegna, M., Osti, L. (2016). Tourists’ expenditure behaviour: the influence of
satisfaction and the dependence of spending categories. Tourism Economics, 22(1), 5-30.
46.  Dlaci¢, J. (2012). Customer Orientation and Loyalty in Mobile Telecommunications.

University of Lubljana.

47.  Dohutia, M. (2012). A study on augmented reality as a marketing tool. Journal of
Marketing Management, 32 (13-14), 1230-1259.

48. Dominguez-Quintero, A. M., Gonzélez-Rodriguez, M. R., Paddison, B. (2018). The
mediating role of experience quality on authenticity and satisfaction in the context of
cultural-heritage tourism. Current Issues in Tourism, 1-13.

49. Duerden, M. D., Lundberg, N. R., Ward, P., Taniguchi, S. T., Hill, B., Widmer, M. A.,
Zabriskie, R. (2018). From ordinary to extraordinary: A framework of experience types.
Journal of Leisure Research, 49(3-5), 196-216.

50. Ebrahim, R., Ghoneim, A., Irani, Z., Fan, Y. (2016). A brand preference and repurchase
intention model: the role of consumer experience. Journal of Marketing Management,
32(13-14), 1230-1259.

51.  European Travel Commission. (2016). Lifestyle Trends & Tourism - How Changing
Consumer Behaviour Impacts Travel to Europe. Retrieved from
file:///C:/Users/desg/Downloads/ETC_Lifestyle_Trends_and_Tourism.pdf

52.  Event Marketer. (2018). The Event & Experiential Marketing Industry Forecast & Best
Practices Study. Retrieved from https://www.eventmarketer.com/wp-
content/uploads/2018/06/eventtrack2018execsumm1.pdf

53.  Eyiiboglu, E. (2011). Augmented Reality As an Exciting Online Experience: Is It Really

Beneficial for Brands? International Journal of Social Sciences and Humanity Studies, 3(1),

170



113-123.

54.  Field, A. (2005). Discovering Statistics using SPSS (Second Edi). London: SAGE
Publications Ltd.

55. Flavian, C., Ibanez-Sanchez, S., Orts, C. (2019). The impact of virtual, augmented and
mixed reality technologies on the customer experience. Journal of Business Research,
100(November 2018), 547-560.

56.  Fortezza, F., Pencarelli, T. (2011). Experience Marketing: Specific Features and Trends.
The Wish Days Case Study. Journal of Marketing Trends, 1(6), 57-69.

57.  Gaudiosi, J. (2015). How augmented reality and virtual reality will generate $150 billion
in revenue by 2020. Retrieved September 7, 2017, from
http://fortune.com/2015/04/25/augmented-reality-virtual-reality/

58.  Genc, R. (2018). The Impact of Augmented Reality (AR) Technology on Tourist
Satisfaction. In T. Jung & C. tom Dieck (Eds.), Augmented Reality and Virtual Reality:
Empowering Human, Place and Business, 109-116, Springer, Cham.

59. Gentile, C., Spiller, N., Noci, G. (2007). How to Sustain the Customer Experience: An
Overview of Experience Components that Co-create Value With the Customer. European
Management Journal, 25(5), 395-410.

60.  Gilmore, J. H., Pine II, B. J. (2002). Differentiating Hospitality Operations via
Experiences. Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 43(3), 87-96.

61.  Grbac, B., Loncari¢, D. (2010). Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje potrosnje i
poslovne potrosnje: osobitosti, reakcije, izazovi, ogranicenja. Rijeka: Sveuciliste u Rijeci.
62.  Gretzel, U., Jamal, T. (2009). Conceptualizing the creative tourist class: Technology,

mobility and tourism experiences. Tourism Analysis, 14(4), 471-481.

63. Grubert, J., Langlotz, T., Zollmann, S., Regenbrecht, H. (2017). Towards Pervasive
Augmented Reality: Context-Awareness in Augmented Reality. /IEEE Transactions on
Visualization and Computer Graphics, 23(6), 1706—1724.

64.  Grzegorczyk, T., Sliwinski, R., Kaczmarek, J. (2019). Attractiveness of augmented
reality to consumers. Technology Analysis & Strategic Management, 1—13.

65. Gursoy, D., Chen, J. S., Chi, C. G.-Q. (2014). Theoretical examination of destination
loyalty formation. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 26(5),
809-827.

66. Hair, J., Black, W., Babin, B., Anderson, R., Tatham, R. (2006). Multivariate data
analysis (6th Editio). Uppersaddle River, N.J.: Pearson Prentice Hall.

67. Hair, J. F., Bush, R. P., Ortinau, D. J. (2010). Investigacion de mercados en un ambiente

171



de informacion digital. McGraw Hill.

68. Hair, J. F. J., Black, W. C., Babin, B. J., Anderson, R. E. (2006). Multivariate Data
Analysis - 7.th edition. New York: Pearson Prentice Hall.

69. Han, D.-1. D., tom Dieck, M. C., Jung, T. (2019). Augmented Reality Smart Glasses
(ARSG) visitor adoption in cultural tourism. Leisure Studies, 1-16.

70.  Han, D.I,, Jung, T. (2018). Identifying Tourist Requirements for Mobile AR Tourism
Applications in Urban Heritage Tourism. In T. Jung & C. tom Dieck (Eds.), Augmented
Reality and Virtual Reality: Empowering Human, Place and Business, 3-20. Cham:
Springer.

71.  Han, D.-L., tom Dieck, M. C., Jung, T. (2018). User experience model for augmented
reality applications in urban heritage tourism. Journal of Heritage Tourism, 13(1), 46—61.
72. Han, D., Jung, T., Gibson, A. (2014). Dublin AR: Implementing Augmented Reality

(AR) in Tourism. Information and Communication Technologies in Tourism, 511-523.

73.  Harris, A. (2017). Word of Mouth in Tourism: Reflections and Directions. In CAUTHE
2014: Tourism and Hospitality in the Contemporary World: Trends, Changes and
Complexity (pp. 261-272).

74. Hassan, A., Ekiz, E., Dadwal, S. S., Lancaster, G. (2018). Augmented Reality Adoption
by Tourism Product and Service Consumers: Some Empirical Findings. In T. Jung & C. tom
Dieck (Eds.), Augmented Reality and Virtual Reality: Empowering Human, Place and
Business (pp. 47-64). Springer, Cham.

75.  Haugstvedt, A.C., Krogstie, J. (2012). Mobile Augmented Reality for Cultural Heritage:
A Technology Acceptance Study. In [EEE International Symposium on Mixed and
Augmented Reality 2012 Science and Technology Proceedings.

76.  He, Z., Wu, L., Li, X. (Robert). (2018). When art meets tech: The role of augmented
reality in enhancing museum experiences and purchase intentions. Tourism Management,
68, 127-139.

77.  Hirschman, E. C., Holbrook, M. B. (1982). Hedonic Consumption: Emerging Concepts,
Methods and Propositions. Journal of Marketing, 46(Summer), 92—101.

78.  Holbrook, M. B. (2018). Essay on the origins, development and future of the
consumption experience as a concept in marketing and consumer research. Qualitative
Market Research: An International Journal, 21(4), 421-444.

79.  Holbrook, M. B., Hirschman, E. C. (1982). The Experiential Aspects of Consumption:
Consumer Fantasies, Feelings and Fun. The Journal of Consumer Research, 9(2), 132—-140.

80.  Hong, S., Lee, S., Jang, H. (2009). Selecting revisited destinations. Annals of Tourism
172



Research, 36, 268-294.

81. Horska, E., Paluchova, J., Simon¢i¢, P., Berdik, J. (2017). Consumer food related
applications: food retail sector and services. In Augmented reality for food marketers and
consumers. Wageningen: Wageningen Academic Publishers.

82.  Hoyle, R.H., Duvall, J.L. (2004). Determining the number of factors in exploratory and
confirmatory factor analysis. In Kaplan (2004). The SAGE Handbook of Quantitative
Methodology for the Social Sciences, 301-315.

83. Hu, L., Bentler, P. M., Kano, Y. (1992). Can test statistics in covariance structure
analysis be trusted? Psychological Bulletin, 112(2), 351-362.

84.  Huh, J. (2002). Tourist Satisfaction with cultural/heritage sites: The Virginia Historic
Triangle. Faculty of the Virginia Polytechnic Institute and State University.

85. Hultman, M., Skarmeas, D., Oghazi, P., Beheshti, H. M. (2015). Achieving tourist
loyalty through destination personality, satisfaction, and identification. Journal of Business
Research, 68(11), 2227-2231.

86. James, L. R., Mulaik, S. A., Brett, J. M. (1982). Causal Analysis: Assumptions, models
and data. Beverly Hills: SAGE Publications.

87.  Javornik, A. (2014). Classifications of Augmented Reality Uses in Marketing. In /EEE
International Symposium on Mixed and Augmented Reality 2014 Media, Art, Social Science,
Humanities and Design Proceedings, 67—68.

88.  Javornik, A. (2016). Augmented reality: Research agenda for studying the impact of its
media characteristics on consumer behaviour. Journal of Retailing and Consumer Services,
30, 252-261.

89.  Jensen, ., Lindberg, F., Ostergaard, P. (2015). How Can Consumer Research
Contribute to Increased Understanding of Tourist Experiences? A Conceptual Review.
Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, 15(supl), 9-27.

90.  Jin, O., Yazdanifard, R. (2015). The Review of the Effectivity of the Augmented Reality
Experiential Marketing Tool in Customer Engagement. Global Journal of Management and
Business Research, 15(8).

91.  Johnston, R., Kong, X. (2011). The Customer Experience: A Road Map for
Improvement. Managing Service Quality, 21(1), 5-24.

92. Jung, T., Chung, N., Leue, M. C. (2015). The determinants of recommendations to use
augmented reality technologies: The case of a Korean theme park. Tourism Management,
49, 75-86.

93. Jung, T., tom Dieck, C., Lee, H., Chung, N. (2016). Effects of Virtual Reality and

173



Augmented Reality on Visitor Experiences in Museum. In A. Inversini & R. Schegg (Eds.),
Information and Communication Technologies in Tourism 2016. Cham: Springer.

94. Jung, T., tom dieck, M. C., Lee, H., Chung, N. (2019). Moderating Role of Long-Term
Orientation on Augmented Reality Adoption. International Journal of Human—Computer
Interaction, 1-12.

95.  Kandampully, J., Suhartanto, D. (2000). Customer loyalty in the hotel industry: The role
of customer satisfaction and image. International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 12(6), 346-351.

96. Kastenholz, E., Carneiro, M. J., Marques, C. P., Loureiro, S. M. C. (2018). The
dimensions of rural tourism experience: impacts on arousal, memory, and satisfaction.
Journal of Travel & Tourism Marketing, 35(2), 189-201.

97.  Keller, K. (2003). Brand synthesis: The multidimensionality of brand knowledge. The
Journal of Consumer Research, 29(4), 595-600.

98. Kim, A. K., Brown, G. (2012). Understanding the relationships between perceived
travel experiences, overall satisfaction, and destination loyalty. Anatolia, 23(3), 328-347.
99. Kim, D.-Y., Park, J., Morrison, A. M. (2008). A Model of Traveller Acceptance of

Mobile Technology. International Journal of Tourism Research, 10, 393—407.

100. Kim, J. H., Ritchie, J. R. B., McCormick, B. (2012). Development of a scale to measure
memorable tourism experiences. Journal of Travel Research, 51(1), 12-25.

101. Kim, S. (2012). The Relationships of On-Site Film-Tourism Experiences, Satisfaction,
and Behavioral Intentions: The Case of Asian Audience’s Responses to a Korean Historical
TV Drama. Journal of Travel & Tourism Marketing, 29(5), 472—484.

102. Kirillova, K., Lehto, X., Cai, L. (2017). What triggers transformative tourism
experiences? Tourism Recreation Research, 42(4), 498-511.

103. Klaus, P., Maklan, S. (2011). Bridging the gap for destination extreme sports: A model
of sports tourism customer experience. Journal of Marketing Management, 27(13-14),
1341-1365.

104. Klaus, P., Maklan, S. (2007). The role of brands in a service-dominated world. Journal
of Brand Management, 15(2), 115-122.

105. Kline, R. B. (1998). Software Programs for Structural Equation Modeling: Amos, EQS
and LISREL. Journal of Psychoeducational Assessment, 16, 343-364.

106. Knutson, B. J., Beck, J. A. (2004). Identifying the Dimensions of the Experience
Construct: Development of the Model. Journal of Quality Assurance in Hospitality &
Tourism, 4(3—4), 23-35.

174



107. Kos Kavran, A., Loncari¢, D., DIaci¢, J. (2016). Augmented Reality Experiential. In 5th
International Scientific Syposium Economy of Eastern Croatia-Vision and Growth.

108. Kotler, P., Bowens, J. T., Makens, J. C. (2010). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu
i turizmu. Zagreb: Mate d.o.o.

109. Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga. Zagreb:
Mate d.o.o.

110. Kounavis, C. D., Kasimati, A. E., Zamani, E. D. (2012). Enhancing the tourism
experience through mobile augmented reality: Challenges and prospects. International
Journal of Engineering Business Management, 4(1), 1-6.

111. Krevelen, D. W. F. Van, Poelman, R. (2010). A Survey of Augmented Reality
Technologies , Applications and Limitations. The International Journal of Virtual Reality,
9(2), 1-20.

112. Kruger, M., Saayman, M., Ellis, S. M. (2010). Does loyalty pay? First-time versus repeat
visitors at a national arts festival. Southern African Business Review, 14(1), 79—-104.

113. Lacka, E. (2018). Assessing the impact of full-fledged location-based augmented reality
games on tourism destination visits. Current Issues in Tourism, 1-13.

114. Larsen, S. (2007). Aspects of a psychology of the tourist experience. Scandinavian
Journal of Hospitality and Tourism, 7(1), 7-18.

115. Lee, C.F.(2015). Tourist satisfaction with forest recreation experience: a segment-based
approach. Anatolia, 26(4), 535-548.

116. Lee, M.S., Hsiao, H.D., Yang, M.F. (2010). The Study of the Relationships Among
Experiential Marketing, Service Quality, Customer Satisfaction and Customer Loyalty.
International Journal of Organizational Innovation, 32(3), 352-378.

117. Lemon, K. N., Verhoef, P. C. (2016). Understanding Customer Experience Throughout
the Customer Journey. Journal of Marketing, 80(6), 69—96.

118. Leninkumar, V. (2019). Antecedents of Customer Satisfaction. Archives of Business
Researchf Business Research, 7(6), 62-76.

119. Leue, M. C., tom dieck, D., Jung, T. (2014). A Theoretical Model of Augmented Reality
Acceptance. EReview of Tourism Research, 5, 1-5.

120. Lewis, R. C., Chambers, R. E. (2000). Marketing leadership in hospitality, foundations
and practices (3rd ed.). New York: Wiley.

121. Li, X., Petrick, J. F., Zhou, Y. (Nora). (2008). Towards a Conceptual Framework of
Tourists’ Destination Knowledge and Loyalty. Journal of Quality Assurance in Hospitality
& Tourism, 8(3), 79-96.

175



122.  Liao, T. (2015). Augmented or admented reality? The influence of marketing on
augmented reality technologies. Information, Communication & Society, 18(3), 310-326.
123. Liat, C. B., Mansori, S., Huei, C. T. (2014). The Associations Between Service Quality,
Corporate Image, Customer Satisfaction, and Loyalty: Evidence From the Malaysian Hotel

Industry. Journal of Hospitality Marketing & Management, 23(3), 314-326.

124. Lin, C.H., & Kuo, B. Z.L. (2016). The Behavioral Consequences of Tourist Experience.
Tourism Management Perspectives, 18, 84-91.

125. Liu, X., Huang, D., Li, Z. (2018). Examining relationships among perceived benefit,
tourist experience and satisfaction: the context of intelligent sharing bicycle. Asia Pacific
Journal of Tourism Research, 23(5), 437-449.

126. Loncarié, D., Perisi¢ Prodan, M., Dlaci¢, J. (2017). Co-Creating Tourist Experiences To
Enhance Customer Loyalty and Travel Satisfaction. ToSEE — Tourism in Southern and
Eastern Europe, 4(December), 321-334.

127.  MacCallum, R. C., Roznowski, M., Necowitz, L. B. (1992). Model Modifications in
Covariance Structure Analysis: The Problem of Capitalization on Chance. Psychological
Bulletin, 111(3), 490-504.

128. Mahony, S. O. (2015). A Proposed Model for the Approach to Augmented Reality
Deployment in Marketing Communications. Procedia - Social and Behavioral Sciences,
175,227-235.

129. Mangiaforte, L. B. (2014). Why Augmented Reality Marketing Will Be Huge in 2015.
Retrieved from http://www.business2community.com/brandviews/newscred/augmented-
reality-marketing-will-huge-2015-01086301

130. Mariani, M. M., Baggio, R. (2012). Special issue: Managing tourism in a changing
world: Issues and cases. Anatolia - An International Journal of Tourism and Hospitality
Research, 23(1), 1-3.

131. Maunier, C., Camelis, C. (2013). Toward an identification of elements contributing to
satisfaction with the tourism experience. Journal of Vacation Marketing, 19(1), 19-39.

132.  McColl-Kennedy, J., Gustafsson. (2015). Fresh perspectives on customer experience.
Journal of Services Marketing, 29(6/7), 430—435.

133.  McDowall, S. (2010). International Tourist Satisfaction and Destination Loyalty:
Bangkok, Thailand. 4sia Pacific Journal of Tourism Research, 15(1), 21-42.

134. Mehmetoglu, M., Engen, M. (2011). Pine and Gilmore’s Concept of Experience
Economy and Its Dimensions: An Empirical Examination in Tourism. Journal of Quality

Assurance in Hospitality & Tourism, 12(4), 237-255.

176



135.  Meler, M., Ham, M. (2008). Utvrdivanje profila vjernosti u funkciji razvijanja odnosa s
potrosacima. 20. Kongres CROMAR -a ; Marketing u druStvu znanja i suvremenoj poslovnoj
stvarnosti, Vrijednost za potroSace u dinami¢nom okruzenju, Ekonomski fakultet u Rijeci,
2008, 71-89.

136. Mendes, C., Oom do Valle, P., Guerreiro, M. M., Silva, J. A. (2010). The tourist
experience: Exploring the relationship between tourist satisfaction and destination loyalty.
Tourism, 58(469), 111-126.

137. Mikuli¢, J. (2007). Quality management of airport services - An analysis of the
multifactor structure of customer satisfaction. Market/Trziste, 19(1), 23-41.

138. Millan, A., Esteban, A. (2004). Development of a multiple-item scale for measuring
customer satisfaction in travel agencies services. Tourism Management, 25, 533-546.

139. Minsker, M. (2014). Augmented Reality Is A Marketing Tool. Retrieved from
http://www.destinationcrm.com/Articles/Columns-Departments/Insight/ Augmented-
Reality-Is-a-Real-Marketing-Tool-94435.aspx

140. Mittal, V., Frennea, C. (2012). Managing customer satisfaction. In V. Shankar & G. S.
Carpenter (Eds.), Handbook of Marketing Strategy (pp. 261-286). Glos: Edward Edgar
Publishing Limited.

141. Moon, H., Han, H. (2019). Tourist experience quality and loyalty to an island
destination: the moderating impact of destination image. Journal of Travel & Tourism
Marketing, 36(1), 43-59.

142.  Mossberg, L. (2007). A Marketing Approach to the Tourist Experience. Scandinavian
Journal of Hospitality and Tourism, 7(1), 59-74.

143. Mulaik, S. A., James, L. R., Alstine, J. Van, Bennett, N., Lind, S., Stilwell, D. C. (1989).
Evaluation of Goodness-of-Fit Indices for Structural Equation Models. Psychological
Bulletin, 105(3), 430-445.

144.  Muthiah, K. (2013). Experiential Marketing — A Designer of Pleasurable and
Memorable Experiences. Journal of Business Management & Social Sciences Research,
2(3), 28-34.

145. Neal, J. D., Gursoy, D. (2008). A Multifaceted Analysis of Tourism Satisfaction.
Journal of Travel Research, 47, 53—62.

146. Net Promoter. (2019). Retrieved from https://www.netpromoter.com/know/

147. Neuburger, L., Egger, R. (2017). An Afternoon at the Museum: Through the Lens of
Augmented Reality. In ENTER 2017.

148. Neuhofer, B. (2014). An Exploration of the Technology Enhanced Tourist Experience.

177



Bournemouth University.

149. Neuhofer, B. (2016). A Typology of Technology-Enhanced Tourism Experiences.
European Journal of Tourism Research, 12,220-223.

150. Neuhofer, B., Buhalis, D., Ladkin, A. (2012). Conceptualising technology enhanced
destination experiences. Journal of Destination Marketing & Management, 1(1-2), 36—46.

151. Neuhofer, B., Buhalis, D., Ladkin, A. (2014). A typology of technology-enhanced
tourism experiences. International Journal of Tourism Research, 16(4), 340-350.

152. Oh, H., Fiore, A. M., & Jeoung, M. (2007). Measuring Experience Economy Concepts:
Tourism Applications. Journal of Travel Research, 46, 119-132.

153. Oliver, R. L. (1997). Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer. Boston:
McGraw Hill.

154.  Oliver, R. L. (1999). Whence Consumer Loyalty ? Journal of Marketing, 63(May), 33—
44,

155. Oliver, R. L. (2010). Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer (2nd
Editio). New York: Routledge.

156. Olsson, T., Lagerstam, E., Kérkkdinen, T., Védindnen-Vainio-Mattila, K. (2013).
Expected user experience of mobile augmented reality services: A user study in the context
of shopping centres. Personal and Ubiquitous Computing, 17(2), 287-304.

157. Olsson, U. H., Foss, T., Troye, S. V., Howell, R. D. (2000). The Performance of ML,
GLS, and WLS Estimation in Structural Equation Modeling Under Conditions of
Misspecification and Nonnormality. Structural Equation Modeling: A Multidisciplinary
Journal, 7(4).

158. Otto, J. E., Ritchie, J. R. B. (1996). The service experience in tourism, /7(3), 165-174.

159. Ozdemir, B., Aksu, A., Ehtiyar, R., Cizel, B., Cizel, R. B., Icigen, E. T. (2012).
Relationships Among Tourist Profile, Satisfaction and Destination Loyalty: Examining
Empirical Evidences in Antalya Region of Turkey. Journal of Hospitality Marketing &
Management, 21(5), 506—540.

160. Paavilainen, J., Korhonen, H., Alha, K., Stenros, J., Koskinen, E., Méyr4, F. (2017). The
Pokémon go experience: A location-based augmented reality mobile game goes mainstream.
In Conference on Human Factors in Computing Systems - Proceedings, 2493-2498.

161. Papagiannis, H. (2017). Augmented Human: How Technology is Shaping the New
Reality. Sebastopol, CA: O’Reilly Media Inc.

162. Parasurman, A., Zeithaml, V., Berry, L. L. (1985). A conceptual model of service
quality and its implications for future research. Journal of Marketing, 49, 41-50.

178



163. Parhizkar, B., Al-Modwahi, A. A. M., Lashkari, A. H., Bartaripou, M. M., Babae, H. R.
(2011). A Survey on Web-based AR Applications. International Journal of Computer
Science Issues, 8(4), 471-479.

164. Park, M., Oh, H., Park, J. (2010). Measuring the Experience Economy of Film Festival
Participants. International Journal of Tourism Sciences, 10(2), 35-54.

165. Park, S., Santos, C. A. (2017). Exploring the Tourist Experience: A Sequential
Approach. Journal of Travel Research, 56(1), 16-27.

166. Pawaskar, P., Goel, M. (2016). The Tourist Experience: Modelling the Relationship
between Customer Satisfaction and Destination Loyalty. Indian Journal of Science and
Technology, 9(S1), 2—13.

167. PB Works. (2014). PB Works. Retrieved August 19, 2014, from
http://augreality.pbworks.com/w/page/9469035/Definition and key information on AR

168. Pereira, H. G., Salgueiro, M. de F., Rita, P. (2016). Online purchase determinants of
loyalty: The mediating effect of satisfaction in tourism. Journal of Retailing and Consumer
Services, 30, 279-291.

169. Peterson, R. A. (1994). Meta-analysis of Alpha Cronbach ’ s Coefficient. Journal of
Consumer Research, 21(2), 381-391.

170. Peterson, R. A., Merunka, D. R. (2014). Convenience sample of college students and
research reproducibility. Journal of Business Research, 67, 1035-1041.

171.  Petkus, E. (2004). Enhancing the application of experiential marketing in the arts.
International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, 9(1), 49-56.

172.  Petz, B. (2010). Uvod u psihologiju. psihologija za nepsihologe (5. izdanje). Naklada
Slap.

173.  Pine II, B. J., Gilmore, J. H. (1998). Welcome to the Experience Economy. Harvard
Business Review, (July-August), 97-105.

174. Pine II, B. J., Tarssanen, S. (2008). A Deep Dive into the Experience Economy.
Rovaniemi: Strategic Horizon LLP & LCEEL

175. Poulsson, S. H. G., Kale, S. H. (2004). The Experience Economy and Commercial
Experieces. The Marketing Review, 4, 267-277.

176. Poushneh, A. (2018). Augmented reality in retail: A trade-off between user’s control of
access to personal information and augmentation quality. Journal of Retailing and Consumer
Services, 41, 169—-176.

177. Poushneh, A., Vasquez-Parraga, A. Z. (2017). Discernible impact of augmented reality

on retail customer’s experience, satisfaction and willingness to buy. Journal of Retailing and

179



Consumer Services, 34, 229-234.

178. Pozza, 1. D. (2017). Customer experiences as drivers of customer satisfaction. Gestion
2000, 115-138.

179. Prahalad, C. K., Ramaswamy, V. (2004). Co-creation experiences: the next practice in
value creation. Journal of Interactive Marketing, 18(3), 5-14.

180. Prayag, G. (2008). Image, satisfaction and loyalty, the case of Cape Town. Anatolia -
An International Journal of Tourism and Hospitality Research, 19(2), 205-224.

181. Prayag, Girish, Hosany, S., Odeh, K. (2013). The role of tourists’ emotional experiences
and satisfaction in understanding behavioral intentions. Journal of Destination Marketing &
Management, 2(2), 118-127.

182. Prebensen, N. K., Woo, E., Chen, J. S., Uysal, M. (2013). Motivation and Involvement
as Antecedents of the Perceived Value of the Destination Experience. Journal of Travel
Research, 52(2), 253-264.

183. Quan, S., Wang, N. (2004). Towards a structural model of the tourist experience: An
illustration from food experiences in tourism. Tourism Management, 25(3), 297-305.

184. Queiroz Neto, A., Dimmock, K., Lohmann, G., Scott, N. (2019). Destination
competitiveness: how does travel experience influence choice? Current Issues in Tourism,
1-15.

185.  Quinlan Cutler, S., Carmichael, B. (2010). The dimensions of the tourist experience. In
The Tourism and Leisure Experience: Consumer and Managerial Perspectives, 3-26,
Bristol: Channel View Publications.

186. Quinlan Cutler, Sarah, Doherty, S., Carmichael, B. (2018). The experience sampling
method: examining its use and potential in tourist experience research. Current Issues in
Tourism, 21(9), 1052—-1074.

187. Rapp, A., Baker, T. L., Bachrach, D. G., Ogilvie, J., Beitelspacher, L. S. (2015).
Perceived Customer Showrooming Behavior and the Effect on Retail Salesperson Self-
Efficacy and Performance. Journal of Retailing, 91(2), 358-369.

188. Rasimah, C. M. Y., Zaman, H. B., Ahmad, A. (2011). Evaluation of user acceptance of
mixed reality technology. Australasian Journal of Educational Technology, 27(8), 1369—
1387.

189. Rasoolimanesh, S. M., Md Noor, S., Schuberth, F., Jaafar, M. (2019). Investigating the
effects of tourist engagement on satisfaction and loyalty. The Service Industries Journal,
39(7-8), 559-574.

190. Rauschnabel, P. A. (2016). Augmented reality smart glasses: An investigation of

180



technology acceptance drivers. International Journal of Technology Marketing, 11(2).

191. Rauschnabel, P. A., Felix, R., Hinsch, C. (2019). Augmented reality marketing: How
mobile AR-apps can improve brands through inspiration. Journal of Retailing and Consumer
Services, 49(March), 43-53.

192. Rauschnabel, P. A., Ro, Y. K. (2016). Augmented Reality Smart Glasses: An
Investigation of Technology Acceptance Factors. International Journal of Technology
Marketing, 11(02), 123—-147.

193. Richards, G., Wilson, J. (2006). Developing creativity in tourist experiences: A solution
to the serial reproduction of culture? Tourism Management, 27(6), 1209—1223.

194. Riivits-Arconsuo, L., Leppiman, A. (2013). Consumer online word-of-mouth - analysis
through an experience pyramid model. In 9th Eurasia Business and Economics Society
(EBES) Conference, 10-13th January 2013, Rome, 1-6.

195. Rodriguez del Bosque, 1., San Martin, H. (2008). Tourism satisfaction, a cognitive-
affective model. Annals of Tourism Research, 35(2), 551-573.

196. Rodriguez Molina, M. A., Frias-Jamilena, D.-M., Castafieda-Garcia, J. A. (2013). The
moderating role of past experience in the formation of a tourist destination’s image and in
tourists’ behavioural intentions. Current Issues in Tourism, 16(2), 107—127.

197. Rozga, A. (2010). Multivarijacijska statisticka analiza. Split: Ekonomski fakultet.

198. Same, S. (2012). Understanding experience marketing: Conceptual insights and
differences from experiential marketing. Retrieved from http://www.marketing-trends-
congress.com/archives/2012/Materials/Papers/Marketing Strategy/Same.pdf

199. Same, S. (2015). Conceptualization of Experience Marketing and Country Branding
from a Marketing Management Perspective. Tallinn University of Technology.

200. Same, S., Larimo, J. (2012). Marketing Theory: Experience Marketing and Experiential
Marketing. In 7th International Scientific Conference “Business and Management 2012,
May 10-11, 2012, Vilnius, Lithuania, 480-487.

201. San Martin, H., Collado, J., Rodriguez del Bosque, I. (2013). An exploration of the
effects of past experience and tourist involvement on destination loyalty formation. Current
Issues in Tourism, 16(4), 327-342.

202. Sangpikul, A. (2017). The effects of travel experience dimensions on tourist satisfaction
and destination loyalty: the case of an island destination. International Journal of Culture,
Tourism and Hospitality Research, 1-15.

203. Sarra, A., Di Zio, S., Cappucci, M. (2015). A quantitative valuation of tourist experience

in Lisbon. Annals of Tourism Research, 35, 1-16.

181



204. Satorra, A., Bentler, P. M. (1994). Corrections to test statistics and standard errors in
covariance structure analysis. In Latent variables analysis: Applications for developmental
research, 399-419, CA: SAGE Publications Inc.

205. Schiffman, L. G., Kanuk, L. L. (2004). Consumer Behaviour (8th ed.). New York:
Pearson Prentice Hall.

206. Schmitt, B. (1999). Experiential Marketing: how to get customers to sense, feel, think,
act and relate to your company and brans. New York: The Free Press.

207.  Schmitt, B. (2010). Experience Marketing: Concepts, Frameworks and Consumer
Insight. Foundations and Trends in Marketing, 5(2), 55-112.

208. Schmitt, B., Brakus, J. J., Zarantonello, L. (2015). From experiential psychology to
consumer experience. Journal of Consumer Psychology, 25(1), 166—-171.

209. Scholz, J., Duffy, K. (2018). We ARe at home: How augmented reality reshapes mobile
marketing and consumer-brand relationships. Journal of Retailing and Consumer Services,
44, 11-23.

210. Scholz, J., Smith, A. N. (2016). Augmented reality: Designing immersive experiences
that maximize consumer engagement. Business Horizons, 59, 149-161.

211. Seyfi, S., Hall, C. M., Rasoolimanesh, S. M. (2019). Exploring memorable cultural
tourism experiences. Journal of Heritage Tourism, 1-17.

212. Sharma, P., Nayak, J. K. (2019). Examining experience quality as the determinant of
tourist behavior in niche tourism: an analytical approach. Journal of Heritage Tourism, 1—
17.

213.  Sheng, C. W., Chen, M. C. (2013). Tourist experience expectations: Questionnaire
development and text narrative analysis. International Journal of Culture, Tourism, and
Hospitality Research, 7(1), 93—104.

214. Shouse, E. (2005). Feeling, Emotion, Affect. M/C Journal, 8(6). Retrieved from
http://www.journal.media-culture.org.au/0512/03-shouse.php

215.  Singh, K., Billingsley, B. S. (1998). Professional Support and Its Effects on Teachers’
Commitment. The Journal of Educational Research, 91(4), 229-239.

216. Singh, K., Granville, M., Dika, S. (2002). Mathematics and Science Achievment:
Effects of Motivation, Interest and Academic Engagement. The Journal of Educational
Research, 95(6), 323-332.

217.  Smallman, C., Moore, K. (2010). Process studies of tourist decision making. Annals of
Tourism Research, 37(2), 397-422.

218. Smilansky, S. (2009). Experiential marketing: a practical guide to interactive brand

182



experiences. London and Philadelphia: Kogan Page.

219. Smith, A. (2010). 5 Benefits of Augmented Reality Marketing. Retrieved August 28,
2017, from  http://www.socialmediatoday.com/content/5-benefits-augmented-reality-
marketing

220. Smith, K., Hanover, D. (2016). Experiential marketing : secrets, strategies, and success
stories from the world’s greatest brands. New Jersey: John Wiley & Sons.

221. Song, H.J., Lee, C.K., Park, J. A., Hwang, Y. H., Reisinger, Y. (2015). The Influence
of Tourist Experience on Perceived Value and Satisfaction with Temple Stays: The
Experience Economy Theory. Journal of Travel & Tourism Marketing, 32(4), 401-415.

222. Song, H.J., Ahn, Y.J., Lee, C. (2015). Structural Relationships among Strategic
Experiential Modules, Emotion and Satisfaction. International Journal of Tourism
Research, 17(3), 239-248.

223. Spencer, N. H. (2013). Essentials of multivariate data analysis. Essentials of
Multivariate Data Analysis. Boca Raton: CRC Press, Taylor & Francis Group.

224. Srivastava, M., Kaul, D. (2014). Social interaction,convenience and customer
satisfaction: The mediating effect of customer experience. Journal of Retailing and
Consumer Services, 21, 1028—-1037.

225.  Steiger, J. H. (1990). Structural Model Evaluation and Modification: An Interval
Estimation Approach. Multivariate Behavioral Research, 25(2), 173—180.

226. Sthapit, E., Coudounaris, D. N. (2018). Memorable tourism experiences: antecedents
and outcomes. Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, 18(1), 72-94.

227. Su, H.J., Cheng, K.-F., Huang, H.H. (2011). Empirical study of destination loyalty and
its antecedent: the perspective of place attachment. The Service Industries Journal, 31(16),
2721-2739.

228. Suhartanto, D., Brien, A., Primiana, 1., Wibisono, N., Triyuni, N. N. (2019). Tourist
loyalty in creative tourism: the role of experience quality, value, satisfaction, and motivation.
Current Issues in Tourism, 1-13.

229.  Sun, X., Chi, C. G.Q., Xu, H. (2013). Developing Destination Loyalty: The Case of
Hainan Island. Annals of Tourism Research. Retrieved from
http://dx.doi.org/10.1016/j.annals.2013.04.006

230. Sweeney, J. C., Soutar, G. N., Mazzarol, T. (2008). Factors influencing word of mouth
effectiveness: receiver perspectives. European Journal of Marketing, 42(3/4), 344-364.

231. Szymanski, D. M., Henard, D. H. (2001). Customer Satisfaction: A Meta-Analysis of
the Empirical Evidence. Journal of the Academy of Marketing Science, 21(1), 16-35.

183



232. Tabachnick, B. G., Fidell, L. S. (2012). Using Multivariate Statistics. New York:
Pearson Education Inc.

233. Tapar, A. V., Dhaigude, A. S., Jawed, M. S. (2017). Customer experience-based
satisfaction and behavioural intention in adventure tourism: exploring the mediating role of
commitment. Tourism Recreation Research, 42(3), 344-355.

234. Tarssanen, S., Kyldnen. (2007). A Theoretical Model for Producing Experiences — A
Touristic Perspective. In Articles on Experiences 2, ed. Kylinen, M., Lapland Centre of
Expertise for the Experience Industry, 134—154.

235. Ternier, S., Klemke, R., Kalz, M., Specht, M. (2012). ARLearn : Augmented Reality
Meets Augmented Virtuality. Journal of Universal Computer Science, 18(15), 2143-2164.

236. tom Dieck, C., Jung, T. (2018). A Theoretical Model of Mobile Augmented Reality
Acceptance in Urban Heritage Tourism. Current Issues in Tourism, 21(2), 154—174.

237. tom Dieck, M. C., Jung, T. H., Rauschnabel, P. A. (2018). Determining visitor
engagement through augmented reality at science festivals: An experience economy
perspective. Computers in Human Behavior, 82, 44-53.

238. tom Dieck, M. C., Jung, T. H., tom Dieck, D. (2018). Enhancing art gallery visitors’
learning experience using wearable augmented reality: generic learning outcomes
perspective. Current Issues in Tourism, 21(17), 2014-2034.

239. Triantafillidou, A., Petala, Z. (2016). The Role Of Sea-Based Adventure Experiences In
Tourists’ Satisfaction and Behavioral Intentions. Journal of Travel & Tourism Marketing,
33(supl), 67-87.

240. Tscheu, F., Buhalis, D. (2016). Augmented Reality at Cultural Heritage sites. In A.
Inversini & R. Schegg (Eds.), Information and Communication Technologies in Tourism
2016. Cham: Springer.

241. Tucker, L. R., Lewis, C. (1973). A Reliability Coefficient for Maximum Likehood
Factor Analysis. Psychometrika, 88(1), 1-10.

242, Tung, V. W. S., Lin, P., Qiu Zhang, H., Zhao, A. (2017). A framework of memory
management and tourism experiences. Journal of Travel & Tourism Marketing, 34(7), 853—
866.

243.  Tung, V. W. S., Ritchie, J. R. (2011). Exploring the Essence of Memorable Tourism
Experiences. Annals of Tourism Research, 38(4), 1367—1386.

244. Tussyadiah, 1. P., Jung, T. H., tom Dieck, M. C. (2017). Embodiment of Wearable
Augmented Reality Technology in Tourism Experiences. Journal of Travel Research, 57(5),

597-611.
184



245. Tutunea, M. F. (2013). Augmented Reality - State of Knowledge, Use and
Experimentation. The USV Annals of Economics and Public Administration, 13(2), 215—
228.

246. Tynan, C., McKechnie, S. (2009). Experience marketing: a review and reassessment.
Journal of Marketing Management, 25(5-6), 501-517.

247. Uncles, M. D., Dowling, G. R., Hammond, K. (2003). Customer loyalty and customer
loyalty programs. Journal of Consumer Marketing, 20(4-5), 294-316.

248. Ung, A., Vong, T. N. (2010). Tourist experience of heritage tourism in Macau SAR,
China. Journal of Heritage Tourism, 5(2), 157-168.

249. UNWTO. (2019). UNWTO World Tourism Barometer and Statistical Annex. Retrieved
from,https://www.ttr.tirol/sites/default/files/2019-
02/UNWTO%20Barometer%20Vol.%2017%20%28J%C3%A4nner%202019%29.pdf

250. Varol, E. S., & Tarcal, E. (2009). An empirical study on the user acceptance of hotel
information systems. Tourism, 57(2), 115-133.

251. Vasilijevi¢, A., Borovi¢, B., Vuki¢, Z. (2011). Augmented Reality in Marine
Applications. Brodogradnja, 2, 136—-142.

252. Verbauskiene, L., Griesiene, 1. (2014). Conceptualization of Experience Marketing in
the Sector of Hospitality Services. Transformations in Business & Economics, 13(2B (32B)),
818-833.

253.  Verhoef, P. C., Lemon, K. N., Parasurman, A., Roggeveen, A., Tsiros, M., Schlesinger,
L. A. (2009). Customer experience creation: determinants, dynamics and management
strategies. Journal of Retailing, 85(1), 31-41.

254.  Vitasovié, A. (2012). Ekonomija dozivijaja i konkurentnost hrvatske turisticke ponude.
Fakultet ekonomije 1 turizma “Dr. Mijo Mirkovi¢” Pula.

255.  Volo, S. (2009). Conceptualizing experience: A tourist based approach. Journal of
Hospitality and Leisure Marketing, 18(2-3), 111-126.

256. Vong, K. (2014). How Brands are Using Augmented Reality in Marketing to Engage
Customers. Retrieved August 25, 2017, from
http://www.trendreports.com/article/augmented-reality-in-marketing

257. Wahyuningtyas, F. M., Achmad, F., Zainul, A. (2017). The effect of experiential
marketing on satisfaction and its impact on customer loyalty. Russian Journal of
Agricultural and Socio-Economic Sciences, I(January), 105-111.

258. Walter, U., Edvardsson, B., Ostrom, A. (2010). “Drivers of customers’ service

experiences: a study in the restaurant industry. Managing Service Quality, 20(3), 236-258.

185



259. Wang, C. Y., Lin, C. H. (2010). A Study of The Effect of TV Drama on Relationships
Among Tourist’s Experiential Marketing, Experiential Value and Satisfaction. International
Journal of Organizational Innovation, 107-123.

260. Wang, D., Xiang, Z., Fesenmaier, D. R. (2014). Smartphone Use in Everyday Life and
Travel. Journal of Travel Research, 1-12.

261. Wei, C., Zhao, W., Zhang, C., Huang, K. (2019). Psychological factors affecting
memorable tourism experiences. Asia Pacific Journal of Tourism Research, 24(7), 619—632.

262.  Wen, J., Huang, S. (Sam). (2019). The effects of push and pull travel motivations,
personal values, and destination familiarity on tourist loyalty: a study of Chinese cigar
tourists to Cuba. Asia Pacific Journal of Tourism Research, 24(8), 805-821.

263. Wither, J,, Tsai, Y. T., Azuma, R. (2011). Indirect augmented reality. Computers and
Graphics (Pergamon), 35(4), 810—822.

264. Wong, N. Y., Watkins, D. A. (1998). A longitudinal study of the psychosocial
environment and learning approaches in the Hong Kong classroom. The Journal of
Educational Research, 91(4), 247-254.

265. Wong, P. P. W. (2018). Role of components of destination competitiveness in the
relationship between customer-based brand equity and destination loyalty. Current Issues in
Tourism, 21(5), 504-528.

266. Woods, A. (2009). Augmented Reality: Reality Check. Revolution Magazine, 36-39.

267. Xu, Y., Zhang, H., Lu, L., Zha, X. (2019). Cultural Tourists’ Satisfaction from a Leisure
Experience Perspective: An Empirical Study in China. Journal of China Tourism Research,
1-23.

268. Yang, A.J.F, Chen, Y.J., Huang, Y. C. (2017). Enhancing customer loyalty in tourism
services: the role of customer-company identification and customer participation. Asia
Pacific Journal of Tourism Research, 22(7), 735-746.

269. Yang, Y. Liu, X, Li,J. (2015). How Customer Experience Affects the Customer-Based
Brand Equity for Tourism Destinations. Journal of Travel & Tourism Marketing, 32(supl),
97-113.

270. Yim, M. Y., Chu, S.C. (2012). Extending the Electronic Technology Acceptance
Model : Consumer Adoption of Augmented Reality-Based Marketing Tool. In AMA Summer
Educators’ Conference Proceedings, 426—428.

271.  You-Ming, C. (2010). Study on the impacts of experiential marketing and customer’
satisfaction based on relationship quality. [International Journal of Organizational

Innovation, 3(1), 189-210.

186



272. Yovcheva, Z., Buhalis, D., Elzakker, C. P. J. (2014). Empirical Evaluation of
Smartphone Augmented Reality Browsers in an Urban Tourism Destination Context.
International Journal of Mobile Human Computer Interaction, 481-501.

273.  Yu, H., Ko, H. (2012). Integrating Kano model with strategic experiential modules in
developing ICT-enabled services, Management Decision, 50(1), 7-20.

274.  Yuan, J. J.,, Wu, C., Zhang, J., Goh, B. K., Stout, B. L. (2007). Chinese tourist
satisfaction with Yunnan Province. Journal of Hospitality and Leisure Marketing, 16(1/2),
181-202.

275.  Yuan, Y.-H., Wu, C. (2008). Relationships Among Experiential Marketing, Experiential
Value and Customer Satisfaction. Journal of Hospitality and Tourism Research, 32(3), 387—
410.

276. Zarantonello, L., Schmitt, B. (2013). Consumer Experience and Experiential Marketing:
A Critical Review. Review of Marketing Research, 10,25-61.

277. Zare, S. (2019). Cultural influences on memorable tourism experiences. Anatolia, 1-12.

278.  Zatori, A. (2013). Tourism Experience Creation from a Business Perspective. Cornvius

University of Budapest.

187



POPIS ILUSTRACIJA

Popis slika

Slika 1. Vrste dozivljaja prema Pineu 1 Gilmoreu (1998.) ........ccceeviiieeiiieeiieeeeeee e 14
Slika 2. Piramida dOZIVIJaJa .......cccueeiuieiiiiiieeie ettt ettt sve et e be e taeebeeenae e 15
Slika 3. Zadrzavanje dozivljaja u MemOTriji POrOSACA .......cevvverveeriieeiieriieeieeieeereeneeeeieesieens 16
Slika 4. Kruzenje turistickog dozivljaja kroz nekoliko faza putovanja............ccccceevvveeeveennee. 22
Slika 5. KOtaC dOZIVIJAJA ..eeeeurieiieiieeeiie ettt ettt et e e st e e s e e easeeeenneeennns 42
Slika 6. MreZa dOZIVIJaja.......cccuieiiieiiieiieeieeeie ettt ettt et e e e steeebaeenae e 43
Slika 7. Kvadranti razvoja dOZIiVIJaja ........cceeeeuieiiieiiieiiieeiiesie ettt see e e ees 45
Slika 8. Prikaz kontinuuma stvarnosti — virtualnosti...........ccceeeueenieiiienieiiienieeeee e 46
Slika 9. Ulazi i izlazi sustava proSiréne StVarnOStl ........cecueerieeriieeriieniieniieeieenieeeeee e seeesieeens 47
Slika 10. Hijerarhija doZivljaja prema tehnologijama............ccccoooieiiiiiniininiinicceecee, 50
Slika 11. Koristenje tehnologije u fazama putovanja............ccecvevieeiienieeiieenie e 50
Slika 12. Model prihvacanja tehnologija (TAM) .......cccveeciieriiiiiiecieeieeeie e 59
Slika 13. Model pristupa proSirenoj stvarnosti s primjenom u marketinskim komunikacijama
.................................................................................................................................................. 66
Slika 14. Konceptualni model marketinga dozivljaja uz potporu prosirene stvarnosti............ 67
Slika 15. Konceptualni model 1StraZivanja..........c.eeecveeeriiieeiiieeiieeeiiee e eieeesveeeseeeeevee e 95
Slika 16. Scree plot dijagram ljestvice zadovoljstvo turisti¢kim doZivljajem u kontrolnoj
SKUDIIT 1.ttt ettt ettt st b et e b e bttt st sae et eaees 133
Slika 17. Scree plot dijagram ljestvice lojalnost turista u kontrolnoj skupini............c........... 135
Slika 18. Scree plot dijagram ljestvice lojalnost turista u eksperimentalnoj skupini............. 137
Slika 19. Scree plot dijagram ljestvice prihvacanje tehnologije proSirene stvarnosti u
eksperimentalno] SKUPINT.......coeiriiiiiiiiiiriiiete ettt et st 139
Slika 20. Prikaz kona¢nog standardiziranog strukturalnog modela............cccoevevieriiennnnnnns 149
Slika 21. Kona¢ni strukturalni model bez manifestnih varijabli............cccoveieeviiiiniiennnnns 149
Slika 22. Prikaz konacnog mjernog modela...........cooveviriieniiniiiiiniinieicneeieeeeeee e 150
Slika 23. Konacni strukturalni model s procijenjenim vrijednostima...........ccceeveeeieennennen. 153
Slika 24. Konac¢ni standardizirani model .............coooiiiiiiiiiiiiiiieee e 154

188



Popis tablica

Tablica 1. LekSiKOn dOZIVIJaja .....ccc.eevuiiiiiiiiieeieeiieeie ettt et e e sse e ens 9
Tablica 2. Spoznaje 0 dozivljajima POrOSACA .........eeevviieiiieeiiee et eteeeee e reeeeaee e 12
Tablica 3. Pregled istrazivanja iz podrucja dozivljaja potroSaca ..........cceeveeeerveeecrieencrveenieeenns 17
Tablica 4. Pregled istrazivanja iz podrucja turistickog dozivljaja ..........ccccevevievienieecieenneenen. 24
Tablica 5. Ljestvice koje mjere doZivljaj potroSaca..........cceeevveerveeciienieeiiienieeieeeie e 29
Tablica 6. Ljestvice koje mjere turisticki doZiv1jaj ........ccccvveeriiieiiieeiiiecieeee e 31
Tablica 7. Pregled koncepata strateSkog marketinga doZivljaja .........cccceevveeiiieeciiencieeeieens 37
Tablica 8. Pregled koncepata taktickog marketinga dozivljaja..........cccoeeveviieiienieeieenieenen. 40
Tablica 9. Pregled istrazivanja u podrucju koriStenja proSirene stvarnosti u turizmu ............. 51
Tablica 10. Pregled znanstvenih radova iz podrucja marketinga doZivljaja uz potporu
PIOSITENE STVATTIOST ..vveeiviiiiiieeiiieesiieeesiteeesiteeestteeestseeesseeesseeasseesssseessssaesssseessseeessseeesssesensseens 67
Tablica 11. Vertikalni i horizontalni pogled na zadovoljsStvo .........ccccccveeeiieriiiiienieeiieeeee, 72
Tablica 12. Pregled radova iz podrucja zadovoljstva turistickim dozivljajem ........................ 76
Tablica 13. Pregled radova iz podrucja lojalnosti turista...........cccceceevieeiieniiiiienieeeeeeeen 83
Tablica 14. MJETNE JJESLVICE ....ccuuieiiiiiiieiie ettt ettt ettt ettt et e et eseeeeaeeas 97
Tablica 15. Prikaz tvrdnji iz anketnog upitnika za kontrolnu skupinu ispitanika................... 100
Tablica 16. Prikaz tvrdnji iz anketnog upitnika za eksperimentalnu skupinu ispitanika....... 101
Tablica 17. Statistika uzorka ispitanika pilot-istrazivanja (n=100)............cccceerveirrieniieneenne. 103
Tablica 18. Deskriptivna statistika za konstrukt zadovoljstvo turistickim dozivljajem......... 104
Tablica 19. Deskriptivna statistika za konstrukt lojalnost turista..........ccccceeveveeniieenceeennenn. 105
Tablica 20. Deskriptivna statistika za konstrukt prihvac¢anje tehnologije proSirene stvarnosti
................................................................................................................................................ 105
Tablica 21. Deskriptivna statistika za konstrukt marketing dozivljaja ..........cccevervinnnenne. 106
Tablica 22. Cronbach alpha koeficijenti mjernih ljestvica za kontrolnu skupinu ispitanika . 107
Tablica 23. Procjena pouzdanosti mjernih ljestvica za kontrolnu skupinu ispitanika ........... 108
Tablica 24. Cronbach alpha koeficijenti mjernih ljestvica za eksperimentalnu skupinu
ISPIEANIKA ..ttt b et b e et h ettt e aeeaees 109
Tablica 25. Procjena pouzdanosti mjernih ljestvica za eksperimentalnu skupinu ispitanika. 109
Tablica 26. Komunaliteti varijabli kontrolne skupine ispitanika ...........ccccceeevvvervirencieeennnnn. 111
Tablica 27. Komunaliteti varijabli eksperimentalne skupine ispitanika .............cccceverenneenne. 112
Tablica 28. Sociodemografske karakteristike ispitanika glavnog istrazivanja (n = 432)....... 114
Tablica 29. Ucestalost dolaska ispitanika u turisticku destinaciju...........ccceeeevveercieencveeennnnn. 116

189



Tablica 30.
Tablica 31.
Tablica 32.

Tablica 33.

Deskriptivna statistika za konstrukt zadovoljstvo turistickim dozivljajem.........

Deskriptivna statistika za konstrukt lojalnost turista............cceceeverieneeneeiennnne.

Deskriptivna statistika za konstrukt prihvac¢anje tehnologije proSirene stvarnosti
.............................................................................................................................. 118
Deskriptivna statistika za konstrukt marketing dozivljaja .........cccoeevveiiennnnen. 119

Tablica 34. Cronbach alpha koeficijenti mjernih ljestvica za kontrolnu skupinu ispitanika . 120
Tablica 35. Procjena pouzdanosti mjernih ljestvica za kontrolnu skupinu ispitanika ........... 121
Tablica 36. Cronbach alpha koeficijenti mjernih ljestvica za eksperimentalnu skupinu
ISPILANTKA L.ttt ettt e sttt e et e et e e s taeenbe e abeenbeeenbeenbeenaaeenneeees 122
Tablica 37. Procjena pouzdanosti mjernih ljestvica za eksperimentalnu skupinu ispitanika. 123
Tablica 38. Komunaliteti varijabli kontrolne skupine ispitanika...........ccccoooieriiiiinnienennne. 125
Tablica 39. Komunaliteti varijabli eksperimentalne skupine ispitanika .............cccceeeeeeneenne 126
Tablica 40. Rezultati KMO i Bartlettovog testa za dimenzije zadovoljstva turistickim
AOZIVIJAJEIM ..ttt ettt ettt et e e et e et e e stbeeabeeesaeenseessseesseensseenseensaeenseensns 128
Tablica 41. Rezultati KMO i1 Bartlettovog testa za dimenzije lojalnosti turista .................... 130
Tablica 42. Rezultati KMO 1 Bartlettovog testa za dimenzije marketinga doZivljaja............ 130
Tablica 43. Rezultati KMO i Bartlettovog testa za dimenzije prihvac¢anja tehnologije proSirene
SEVATTIOSTT .ttt ettt h e ettt e b e e bt et e e s at e e bt e e bt e e bt e st e e nbeeenbeeeee 131
Tablica 44. Matrica faktorske strukture, svojstvenih vrijednosti i objasnjena varijanca —
rezultati ekstrahiranih faktora ljestvice zadovoljstvo turistickim doZivljajem u kontrolnoj
SKUPINT ..ttt et e ettt e et e e et eesaaeeeentee e steeessaeensseeansseeensseeansaeeanseeennseeenns 133
Tablica 45. Matrica faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice

zadovoljstvo turistickim doZivljajem u kontrolnoj SKupini..........cccceceveevervieniencnienieenennne.
Tablica 46.
lojalnost turista u kontrolnoj SKUPINI.......coceeveiviiiiiiiiiiniiieee e
Tablica 47.
zadovoljstvo turistickim doZzivljajem u eksperimentalnoj skupini..........ccceeeeveevcieencneennnn.
Tablica 48.
lojalnost turista u eksperimentalnoj SKUPINI........cccoiiviiriiiiiiiiiieeeeeen
Tablica 49.

marketing dozivljaja u eksperimentalnoj SKUPINI.........cceeeivieeiiiieiiieeieeee e

Matrica faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice

Matrica faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice

Matrica faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice

Matrica faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice

Tablica 50. Matrica faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice
prihvacanja tehnologije prosSirene stvarnosti u eksperimentalnoj skupini ..........c.cceceevenene 139
Tablica 51. Kriteriji prihvacanja modela.............occvieiiiiiiiieeiiie e 146



Tablica 52. Indikatori pristajanja za testirani strukturalni model............ccccocevieniriinenennne. 147

Tablica 53. Povezanost izmedu latentnih varijabli za CFA analizu.............ccccccevvvenirenennne. 152
Tablica 54. Standarnizirani i nestandarnizirani koeficijenti za SEM model.......................... 155
Tablica 55. Standardizirana faktorska opterecenja i t vrijednosti .......cccceeveeeevveencreeesneeennnnn. 156
Tablica 56. Ukupni i indirektni efekti .........c.cooieeiieiiiiiiiiiieciicece e 158
Popis grafikona

Grafikon 1. Motivi dolaska ispitanika glavnog iStrazivanja ...........cccecceeeeveeriienveenieenneeneenne 116

191



PRILOZI

Prilog 1.

ANKETNI UPITNIK

Ovaj upitnik je dio istrazivanja koje provodi Andrijana Kos Kavran, mag. oec., za potrebe
izrade doktorske disertacije na Ekonomskom fakultetu u Rijeci, pod temom: ,,Uloga proSirene
stvarnosti u unapredenju marketinga dozivljaja u turistickoj destinaciji”.

Anketa je anonimna te vas molim da na pitanja odgovorite objektivno, iskreno i samostalno,
uvazavajuci prvenstveno vlastitu prosudbu.

Odredite svoje slaganje/neslaganje s navedenim tvrdnjama vezanima za dozivljaj u ovoj
turisti¢koj destinaciji.

Zaokruzite odgovaraju¢i stupanj slaganja s pojedinom tvrdnjom, pri ¢emu 1 oznaava u
potpunosti se ne slazem, a 7 u potpunosti se slazem s navedenom tvrdnjom.

A. ZADOVOLJSTVO TURISTICKIM DOZIVLJAJEM

Dozivljaj u ovoj turisti¢koj destinaciji obogatio je moje znanje. |1 [2 |3 |4 |56 |7

Puno sam nauéio/la. 112131451617

Dozivljaj u ovoj turistickoj destinaciji potaknuo jemoju zeljuza |1 |2 |3 |4 | 5|6 |7
ucenjem novih stvari.

Dozivljaj u ovoj turisti¢koj destinaciji zaista je bio poucan. 112(3/4[5|6]|7
U ovoj turisti¢koj destinaciji osjeca se pravi sklad. 11213(4]5]6]|7
Ova turisti¢ka destinacija je nedovoljno prostorno uredena. 11234567
Ova turisti¢ka destinacija je atraktivno prostorno uredena. 112134567

Promatranje aktivnosti lokalnog stanovnistva tijekom putovanja |1 |2 (3|4 |56 |7
bilo je zanimljivo.

Promatranje aktivnosti lokalnog stanovnistva tijekom putovanja | 1 [2 |3 |4 | 5|6 |7
bilo je zadivljujuce.

Zaista sam uzivao/la tijekom putovanja promatrati Sto radi 112134567
lokalno stanovniStvo.

Promatranje aktivnosti lokalnog stanovnistva tijekom putovanja | 1 |2 |3 |4 | 5|6 | 7
bilo je zabavno.
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U ovoj turistickoj destinaciji osjecao/la sam se kao da sam u 1123456
nekoj drugoj ulozi.

U ovoj turistickoj destinaciji osje¢ao/la sam se da zivim u 112(3(|4|5]|6
nekom drugom vremenu ili mjestu.

Dozivljaj u ovoj turisti¢koj destinaciji omogucio mi je da 1123456
zamislim da sam netko drugi.

Potpuno sam pobjegao/la od stvarnosti u ovoj turistickoj 1123456
destinaciji.

Boravak u ovoj turistickoj destinaciji bio je zanimljiv. 1123456
Boravak u ovoj turisti¢koj destinaciji bio je poticajan. 1123456
Boravak u ovoj turisti¢koj destinaciji bio je uzbudljiv. 1123456
Imat ¢u predivna sjec¢anja na ovu turisti¢ku destinaciju. 112|3(4]5]6
Pamtit ¢u puno pozitivnih stvari o ovoj turistickoj destinaciji. 1123456
Nikad necu zaboraviti dozivljaj u ovoj turistickoj destinaciji. 1123456

Zaokruzite odgovarajuci stupanj slaganja s pojedinom tvrdnjom, pri ¢emu 1 oznacava u
potpunosti se ne slazem, a 7 u potpunosti se slaZem s navedenom tvrdnjom.

B. LOJALNOST

Pokusat ¢u opet posjetiti ovu turisticku destinaciju. 112(3(4|5]|6
Mislim da ¢u opet posjetiti ovu turisticku destinaciju. 112(3/4]5]|6
Poticat ¢u svoju obitelj i prijatelje da posjete ovu turisticku 1123(4]5]6
destinaciju.

Preporucio/la bih ovu turisti¢ku destinaciju osobama koje traze 112(3(4|5]|6
moju preporuku.

Preporucio/la bih ovu turisticku destinaciju svojim prijateljima. |1 |2 |3 |4 |5|6

Govorit ¢u pozitivne stvari o ovoj turistickoj destinaciji. 112(34|5]|6

Zaokruzite odgovarajuci stupanj slaganja s pojedinom tvrdnjom, pri ¢emu 1 oznacava u
potpunosti se ne slazem, a 7 u potpunosti se slazem s navedenom tvrdnjom.
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C. PRIHVACANJE TEHNOLOGIJE PROSIRENE STVARNOSTI

Smatram da je proSirena stvarnost korisna na putovanjima. 1234|567
ProSirena stvarnost poboljsava kvalitetu putovanja. 1121314 [5]67
ProSirena stvarnost ¢ini putovanja pristupacnijima. 1234|567
KoriStenje prosirene stvarnosti na putovanju omogucava da 112134 (5]6]7
dozivim viSe sadrzaja.
KoriStenje prosirene stvarnosti lako je nauciti. 1121314 [5]6]7
Koristenje prosirene stvarnosti pomaze mi u stjecanju vjestina. 112|13|4|5]6]7
Smatram da je koriStenje proSirene stvarnosti jednostavno. 1121314 [5]6|7
Moja interakcija s proSirenom stvarno$céu jasna je i razumljiva. 1234|567
KoriStenje prosirene stvarnosti na putovanjima je dobra ideja. 1121314 [5]6|7
Svida mi se ideja koriStenja prosSirene stvarnosti na putovanjima. | 1 |2 |3 |4 |56 |7
Prosirena stvarnost ¢ini putovanje zanimljivijim. 1121314 [5]67
Volim putovanja koja ukljucuju prosirenu stvarnost. 112|134 |5]6]7
Namjeravam koristiti proSirenu stvarnost i u budu¢im 11234 |5|6]|7
putovanjima.
Predvidam da ¢u koristiti prosirenu stvarnost u budu¢im 1(2|3(|4(5]6]|7
putovanjima.
Zaokruzite odgovarajuci stupanj slaganja s pojedinom tvrdnjom, pri ¢emu 1 oznacava u
potpunosti se ne slazem, a 7 u potpunosti se slazem s navedenom tvrdnjom.

D. PRUZATELJ MARKETINGA DOZIVLJAJA
ProsSirena stvarnost ukljucuje sva moja osjetila. 112]13]4|5]|6|7
ProSirena stvarnost je osjetilno zanimljiva. 112]3]14|5]|6]|7
Po mojem misljenju pro§irenoj stvarnosti nedostaje ukljucivanje | 1 |2 |3 |4 |5|6 |7
svih osjetila.
Prosirena stvarnost pokusava u meni poticati emocije. 112134567
Prosirena stvarnost navodi me da reagiram emotivno. 112134567
Prosirena stvarnost ne potic¢e moje osjecaje. 112134567
ProSirena stvarnost pokusava stimulirati moj interes. 112|314 5|67
ProsSirena stvarnost stimulira moju zainteresiranost. 112134567
Prosirena stvarnost ne navodi me na kreativno razmisljanje. 112]3]4|5]6|7
ProSirena stvarnost pokuSava me navesti da razmisljam o 112|314 5|67

svojem stilu Zivota.
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ProSirena stvarnost poti¢e me na razmisljanje o aktivnostima 1121314567
koje mogu poduzeti.

ProSirena stvarnost ne navodi me na razmisljanje o vlastitom 1123|4567
ponasanju.

Prosirena stvarnost pokusava me navesti na razmisljanje o 1123|4567
odnosima.

Mogu se povezati s drugim ljudima kroz pro$irenu stvarnost. 112314567
ProsSirena stvarnost ne podsje¢a me na drustvena pravila i 1123|4567
odnose.

E. OPCI PODACI

Zaokruzite odgovarajuce karakteristike koje se odnose na Vas kao ispitanika.

SPOL | a) Zenski | b) muski
DOB | a) 18-24 [0)25-35 [ ¢)36-55 | d) 56-65 | e) vise od 65
OBRAZOVA | a) osnovna b) srednja c¢) dodiplomski | d) diplomski | e) poslijediplomski
NJE Skola Skola studij studij studij
RADNI a) student/ica b) zaposlen/a ¢) nezaposlen/a d)
STATUS umirovljenik/ca
PREBIVALI | a) Hrvatska b) Austrija | ¢) Slovenija d) Madarska | e) ostalo
STE
MOTIV a) b) ¢) novi d) e) f) 2) h) i)
DOLASKA | odmor | zabava | dozivljaji | gastrono- | prirodne | kulturne | sport, | posjet | zdrav-
U mija ljepote | znameni | rekre- | obitelji | stveni
DESTINAC - acija iprija- | razlozi
U tosti/dp— teljima

gadanja
UCESTAL | a) prvi posjet | b) drugi c) 3-5 posjeta d) 6 i viSe posjeta
OST posjet
DOLASKA
U
DESTINAC
U
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EXTENDED ABSTRACT

1. Introduction

The research problem starts from the fact that the research done so far has shown that a growing
number of contemporary tourists are looking for reliable, relevant and interesting information
that will increase their experience and fun (Fritz et al., 2005), which tourist destinations should
provide as a new tourist offer, in order to be competitive in the global tourism market, i.e. to
continue the positive trend of increase in tourist arrivals, which has been continuously growing
for the sixth year in a row (6% of foreign tourist arrivals in 2018) (UNWTO, 2019). The premise
of this thesis is that one of the ways to create additional content in tourism is to incorporate high
technology, i.e. augmented reality, which enables the creation of virtual tourist content and its
implementation in the current reality of tourists, and therefore, tourism is suitable for
implementation of the augmented reality in terms of enhancing tourists' experience through

experiential marketing, which will affect their satisfaction and loyalty to a tourist destination.

The subject of this doctoral thesis is the impact of experiential marketing with augmented reality
support on tourism experience satisfaction and tourist loyalty. In this regard, it seeks to analyse,
explore and establish the theoretical and practical background of the role of augmented reality
in enhancing the experiential marketing, with the aim of creating new tourism products that
would enrich the offer of a tourist destination. By developing the offer of a tourist destination
through the implementation of experiential marketing and using augmented reality, the demand
among certain target groups is stimulated, since one of the goals of experiential marketing is to
stimulate consumption and create loyal consumers (Schmitt, 1999). Experiential marketing
operates before actual consumption, continues during the consumption or during the
experiential process, and creates an unforgettable after-consumption experience (Ebrahim et

al., 2016).

The main purpose of this thesis is to determine the connection between the experiential
marketing and augmented reality, satisfaction with tourist experience and tourist loyalty and to
empirically test their relationship. Based on the stated purpose, the following research goals

were formed:

1. determine the relationship between the satisfaction with the tourist experience and tourist

loyalty;
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2. explore the relationship between experiential marketing and satisfaction with the tourist

experience during the stay in a tourist destination;
3. explore the relationship between experiential marketing and tourist loyalty;

4. explore the moderating impact of the acceptance of augmented reality as a modern
technology on the relationship between experiential marketing and satisfaction with the tourist

experience;

5. determine which module of experiential marketing most influences the creation of an

unforgettable tourist experience, using augmented reality as an experience provider.
2. Theoretical part and hypotheses

In this section, the concept of consumer experience is theoretically presented, experiential
marketing is defined, the functioning of the augmented reality system is presented and

satisfaction with the tourist experience and tourist loyalty conceptually defined.

The concept of experience has been recognized as a key term in the academic world (Schmitt,
1999), and one of its first definitions is that experiences can be considered as events that drive
individuals on a personal level (Pine and Gilmore, 1998). "The experience belongs only to the
one who has that experience, and is not accessible to anyone else" (Petz, 2010). Generally,
definitions of experience can be divided into two categories: ones referring to the past
(knowledge and accumulated experiences that have occurred), while others refer to the present,
that is, current perceptions, emotions and direct observations, which we call experience
(Schmitt, 2010). In this paper, the term experience refers to the experiences that are currently
occurring and are related to the perception, emotions and thoughts that consumers form when
interacting with a product, service or company. Experience is one of the most relevant areas in
the business world (Schmitt, 1999), while on the other hand there is no systematic definition of
what experience actually is in the marketing sense (Poulsson and Kale, 2004). It is precisely
because of the lack of a clear and universally accepted definition of experience that different
authors define it differently. Experience is a complex phenomenon and its interpretations are
found in various fields, such as psychology, sociology, and economics (Zatori, 2013): the
psychological perspective of defining an experience relates to emotions, memory, awareness
and behaviour, while in the focus of the organizational perspective of defining an experience is
a consumer, marketing, value and the concept of value creation, whereas sociological

perspective refers to a sociological context, such as lifestyle. The focus of this paper is the
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organizational perspective of defining an experience, and from this perspective Schmitt (2010)
states that experiences are present states - perceptions, emotions and thoughts that consumers
form in contact with products and brands on the market at the moment of consumption, as well
as memories of those experiences. The experiential aspects of consumption were explored by
Hirschman and Holbrook (1982) and concluded that the consumer should not be viewed as an
information processing object because consumer behaviour is a very complex area in sensory
terms, related to imagination and emotions. This is related to the knowledge that consumers are
sensitive and emotional beings as well as rational beings. Pine and Gilmore (1998), as the
pioneers of the experiential concept, view experiences through two dimensions: (1) according
to the dimension of consumer involvement they distinguish between active involvement, in
which consumers play a key role in creating the event that will create the experience, and
passive involvement, in which consumers are passive observers; (2) another dimension of
experience is connectivity, that is, a relation that connects consumers to an event; on the one
hand, there are experiences of complete occupation, and on the other, "pervasive" experiences.
The combination of these two dimensions creates four types of experiences, which are he
experiences that include fun, learning, aesthetics and escape from reality. From the
aforementioned theoretical review of the literature in the field of consumer experience, the
focus of both marketing and economics on the creation of experience is inevitably evident.
Although in the literature experience is considered to be a special economic offering, the
presence of goods, services and people is necessary as the basis for creating the experience. The
shortcoming of today's theoretical approaches in the observed literature is a mismatch in the
views of the authors regarding the definition of experience, especially due to the fact that some
authors view it from the perspective of the company and others from the perspective of the
individual. The view of this doctoral thesis is that experience is a process in which both the
company and the consumer participate, with an emphasis on the more active role of the
company. In addition, there has been a clear shift in the literature from the postulate of
traditional marketing to experiential marketing, which is adapted to consumer requirements.
The subjective nature of experience actually puts the consumer in the role of the individual,
which becomes one large research area of consumer behaviour, both in marketing and

psychology and in other scientific fields that study it.

Tourism is certainly one of the first examples of experience economy in action (Quan and
Wang, 2004). Tourism can be considered as a process of delivering positive experiences to

tourists (Tung and Ritchie, 2011), with tourists visiting a tourist destination to satisfy their needs
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and desires for experiences (Prebensen et al., 2013). In marketing, the tourist experience is
viewed as the consumer experience (Mossberg (2007) according to Woodside et al., (2000)),
the tourist is a consumer, the marketing significance of tourism activity lies in the consumption
of tourists, and even the experiences of tourist attractions are part of the total consumption of
the tourism product (Quan and Wang, 2004). Accordingly, the authors state that from the
marketing approach, a tourist is considered a consumer because he/she is served and enters into
a commercial exchange relationship with suppliers of goods or service providers. The tourist
experience is a complex psychological process (Quinlan Cutler and Carmichael, 2010). The
complexity of a tourist experience is highlighted in many research results and conclusions, and
includes the difficulty of identifying and measuring its components and defining how it
changes, given the characteristics of an individual tourist (Volo, 2009). The tourist experience
is complex because it is holistic, it goes through all stages of the tourist journey and involves
interdependent processes and dynamics through the stated stages (Park and Santos, 2017). As
can be seen from the literature review in the field of tourist experience, it can be observed
through several stages of the tourist travel. The stage of the tourist stay in a tourist destination
is the one where the creator of the experience can deliver the highest level of experience with
the ultimate goal of creating an unforgettable experience, to which the tourist will return again.
It is important to emphasize that all stages of tourist travel are equally important for creating an
experience, and each stage requires a different approach and use of tools that will be adapted to
each tourist individually. In addition, it can be concluded that it is precisely the competitiveness
of tourist destinations that has led to the situation that they must themselves identify the factors

that will create and enhance the tourist experience in the best possible way.

The development of experiential marketing has been facilitated by the following market trends,
which are early signs of the need to develop a different approach to marketing: (1) the
development of new technologies (Knutson and Beck, 2004) and the ubiquity of information
technology (Schmitt 1999; Smilansky 2009); (2) brand supremacy (Schmitt, 1999); (3) ubiquity
of communications and entertainment (Schmitt, 1999); (3) more demanding consumers
(Generation X and Y (Smilansky, 2009)), strengthening and increase of competition (Knutson
and Beck, 2004); (4) noise in communication channels and loss of the importance of traditional
communication channels (Smilansky, 2009). The basic areas of distinction between experiential
marketing and traditional marketing are the following (Schmitt, 1999): (1) the focus of
marketing on experience rather than functional product characteristics; (2) consumer

characteristics - consumers are driven by rational choices and emotions and want to be
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entertained, stimulated, emotionally touched and creatively challenged; (3) research methods -
in relation to the analytical and quantitative methods of traditional marketing, experiential
marketing methods and tools are diverse, multifaceted and not focused on a single research
ideology (some methods and tools are analytical and quantitative (such as the eye movement
tracking method) while some methods and tools are intuitive and qualitative (such as group
focus, in-depth interviews, etc.) One of the basic principles underlying experiential marketing
is that value is not only in the subject of the purchase (products and services) and their utilitarian
and functional benefits, but also in the hedonistic and experiential elements that surround
products and services, and the experience of consumption itself (Zarantonello and Schmitt,
2013). The acceptance of experiential marketing requires a new way of thinking about
marketing, but the companies that have made the shift from traditional marketing to experiential
marketing have realized that the benefits outweigh the painstaking transition process, which is
much stronger marketing, more engaged consumers, and greater returns on marketing
investment (Smith and Hanover, 2016). We distinguish between experience and experiential
marketing. The main focus of experience marketing is the consumer and co-creation of
experiences (Same, 2015). According to Schmitt (2010), the key concepts of experience
marketing are: (1) experiential value - it is not inherent in the value of goods, products or
services, but in their marketing; (2) different types of experiences — sensory experiences,
cognitive-intellectual and behavioural experiences, as well as experiences of action; (3) the
difference between regular and extraordinary experiences - regular experiences occur as part of
the consumer's everyday life and passive stimulation, while extraordinary experiences are more
active and intense; (4) experience touchpoints - occur at every stage of the buying process (pre-
purchase, purchase and post-purchase phases). Experience marketing includes both the value
and value creation, which are rapidly changing from a company focus on products to
personalized consumer experiences (Prahalad and Ramaswamy, 2004), so experience
marketing can help companies enhance customer interaction and develop a relationship that
will result in consumer loyalty, value creation and company growth (Same, 2012). Experiential
marketing in general and in its greatest scope was first mentioned by Schmitt (1999), in
response to the inability of traditional marketing to adapt to the new market conditions with a
large amount of information and communication revolution, and is defined as an integrated
methodology that always includes the target group in the entire communication process, which
adds certain value to products and services. Schmitt's experiential marketing consists of two
concepts: strategic experience modules and experience providers, which can be applied

individually or in combination to create unforgettable experiences. Each of the strategic
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experience modules can be viewed as separate marketing, and consequently, sensory marketing,
emotional marketing and others have evolved in the literature. Experience modules are: sense
(stimulated through the five basic human senses, namely sight, hearing, smell, taste, touch),
feel (stimulated through stimulation of emotions in the consumer, and its purpose is to connect
emotional stimuli (events, objects and etc.) with a sensory strategy (at the point of consumption
or through communications) to act on the mood and emotions of consumers), think (focused on
consumer intelligence to create cognitive thinking and solve consumers problems through
creative solutions), act (consumer experiences related to physical experience, long-term
patterns of behaviour and lifestyles, as well as the experiences that result in interaction with
other people), relate (making connections with other people, other social groups and social
entities (nations, peoples, culture) with the goal to create a relationship between a brand and a
consumer, and results in sensory, emotional, intellectual and action experiences). The
implementation of strategic experience modules is possible with experience providers that
include communications, visual and verbal signs, product presence, co-branding, environment,
electronic media and people, and all marketing efforts occur before and after purchasing the

product (Schmitt, 1999).

The augmented reality concept is defined as an artificial environment that complements the real
environment with virtual elements, but allows the user to see the real world (Azuma, 1997). In
this sense, augmented reality creates interactive systems that complement the elements of the
real world with the help of supporting devices for creating layers and different types of
processed data (mobile devices, special helmets, monitoring systems, visual display systems,
etc.) (PB Works, 2014). The most commonly used definition of augmented reality is that it is
considered a digital layer of the real world, and consists of computer graphics, text, video and
audio, which are interactive in real time (Papagiannis, 2017). The technology that makes the
augmented reality system is divided into hardware and software. Augmented reality hardware
consists of sensors (e.g. cameras), tracking systems, input devices and processors, while
software consists of the software for receiving data and images from a stereo camera, as well
as the software for collecting and processing the data of the position and rotation of the user's
head. Augmented reality has become more than technology over time. It relates to how people
want to live in the real world with this technology, and how experiences that are significant and
help in development of humankind will be created (Papagiannis, 2017). The integration of
technology in tourism has especially contributed to experience creation. New technologies have

enabled the development of new types of tourism activities that can transform traditional
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(conventional) experiences and result in the creation of new types of tourism experiences
(Gretzel and Jamal, 2009; Neuhofer et al., 2014), such as experiences created using virtual
reality. augmented reality and other technologies. The technology that has attracted a lot of
attention of tourism professionals in recent years is augmented reality because of its ability to
expand and enrich the reality and environment of tourists. Augmented reality has so far proven
to be a technology that can provide tourists with much more personalized content and services
that are tailored to their specific needs (Kounavis et al., 2012), especially during the stay of
tourists in a tourist destination. Thorough research and study of the literature in the field of
augmented reality in tourism speaks in favour of the enormous need for using technology in
tourism, which will enable the creation of new tourism products, services and experiences, and
thus also create additional value for tourists. The dynamic nature of tourism has led to the
situation that it has become one of the largest areas in which augmented reality is used. The
augmented reality tourism experience can be personalized, and all authors who have researched
the area agree that, as a result, the satisfaction with the technology-enriched tourist experience

increases.

The analysis of the relevant literature has revealed that there is a limited number of theoretical
and empirical works related to the augmented reality for marketing purposes, due to the
unavailability of this technology to scientists. The research conducted focuses primarily on the
satisfaction of using augmented reality products such as Glasses Direct (Bulearca and
Tamarjan, 2010), the augmented reality opportunities to create successful Arora marketing
campaigns (2013), and the potential of augmented reality systems and its acceptance as a
marketing tool (Yim and Chu, 2012). Further research is needed in the field of augmented
reality application in experiential marketing. The majority of researchers see augmented reality
as a tool for stronger connection between a brand and a consumer and as a very effective
promotion tool. As this field integrates technology and marketing research, theoretical
postulates are required to be tested, which is one of the goals of this doctoral thesis. The
aforementioned benefits that AREM-Augmented Reality Experiential Marketing provides, just

need to be an impetus for further science and market research.

Satisfaction is a complex construct that has long attracted the attention of researchers in the
marketing literature (Chi, 2012) and is considered to be one of the central marketing concepts.
Srivastava and Kaul (2014) state that there are two commonly accepted approaches to consumer
satisfaction research, namely satisfaction with a particular transaction or individual satisfaction

and cumulative or general satisfaction. The transactional approach defines consumer
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satisfaction as the emotional response of a consumer to the transaction experience performed
with an organization (Oliver, 1997), and overall satisfaction reflects the consumer's cumulative
or general impression of the company's service performance or relates to the aggregation of
satisfaction associated with a specific product and various aspects of the company. Consumer
satisfaction also arises as a result of comparing expectations with the actual performance of a
company or may be a result that arises without comparing expectations (Oliver, 1997).
Leninkumar (2019) defines satisfaction as a consumer's sense of comfort or disappointment
resulting from an evaluation of past expectations and performance. Consumer satisfaction can
be experienced in different situations and can be related to products and services. Satisfaction
is considered to be a personal judgment that is largely influenced by consumer expectations.
Satisfaction is also based on the consumer's experience of contact with the company and
personal results (Cengiz, 2010). Experiences are important for tourists, especially for those who
call themselves the newest type of tourists. Tourist satisfaction is a multidimensional construct
(Campo-Martinez and Garau-Vadell, 2010) and one of the most researched topics in the field
of tourism, since it plays a very important role in the creation and development of any tourism
product and service (Neal and Gursoy, 2008). Tourist satisfaction can influence the choice of a
tourist destination for potential visitors (Huh, 2002), and it also gains importance because of its
influence on the return of tourists and the transmission of positive word-of-mouth information
(Ozdemir et al., 2012). In today's increasingly competitive market, demands for satisfaction are
increasing. From the overview of the most important research in the field of satisfaction with
the tourist experience so far, it can be concluded that it is important for tourist destinations to
consider all aspects in the destination that can affect the tourist satisfaction. The experience is
made up by every individual aspect and the satisfaction with each aspect enhances the tourist
experience satisfaction. Each tourist destination must define which experience it can create and
deliver to tourists in the market with the aim of achieving satisfaction, since satisfaction is the

result of their relationship.

Loyalty is considered a very important concept in marketing, especially in tourism. In addition
to attracting new tourists, tourist destinations also try to retain the existing ones, so their return
and recommendation to other tourists is of utmost importance. Loyalty is defined as a deep
commitment to repeat purchases or to consistently assisting a selected product or service in the
future, regardless of situational influences and marketing efforts, intended to change such
behaviour (Oliver, 1999). Loyalty is considered as the best indicator of future consumer

behaviour and a source of comparative advantage for the companies on the market (Sun et al.,
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2013; Gursoy et al., 2014). Accordingly, loyalty can be seen as a major retention tool for
existing consumers. For consumers to become and remain loyal, they need to feel that the
company's products will continue to be the best choice for them. In addition, consumers must
deliberately avoid communication with competitors and other innovators and claim that the
products they are loyal to are the most efficient, have the lowest price and the best quality.
Although the stated level of loyalty appears to be irrational, it is a fact that consumers are
becoming loyal and the companies with loyal consumers are making significant profits (Oliver,
2010). Managers in tourism companies and tourist destinations are focused on understanding
what tourist loyalty depends on and how it is formed (Cossio-Silva et al., 2019). Like any other
business, the tourist destination must attract and retain its target group of tourists (Gursoy et al.,

2014).

Loyal tourists are considered tourists who have high expectations regarding the quality of
service, who receive a high quality service, who have a positive image of the tourist destination,
who are satisfied with the tourist experience, who recommend the tourist destination to third
parties and who intend to return to the tourist destination (Cossio-Silva et al., 2019). When
referring to tourist loyalty, the authors mainly refer to accommodation-related loyalty, tourist
destination and other tourist interest areas (Campon et al., 2013). This thesis focuses on loyalty
to a tourist destination, also referred to as a behavioural approach to conceptualizing loyalty,
and is defined as a tourist's perception of a tourist destination as a good place to recommend to
others (Chen and Gursoy, 2001). Willingness to recommend a tourist destination to others is
considered to be a very clear indicator of loyalty and is achieved through word-of-mouth
communication (Cossio-Silva et al., 2019). Word-of-mouth communication, in the literature
called WOM, refers to informal face-to-face communication, which is not aimed at promoting
products and services (Schiffman and Kanuk, 2004; Kotler et al., 2010). Another indicator is
added to this recommendation indicator, namely, the intention to return to a tourist destination
(Chi and Qu, 2008; Prayag 2008; Rodriguez del Bosque and San Martin, 2008; Campon et al.,
2013). According to the behavioural approach, the higher the number of tourists returning to a
tourist destination, the more loyal they are considered to be (Almeida-Santana and Moreno-Gil,
2018). The above concepts are dominant in the literature, so they have also been taken over for
the purpose of this paper. The concept of readiness to recommend a destination to other tourists
for the purposes of this thesis is called the transfer of experiences. In order for tourist
destinations to know how to gain the loyalty of tourists, they need to understand its concept and

identify the factors that will lead to loyalty. Loyalty, like satisfaction, is one of the central
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concepts in marketing and is often brought into cause and effect relationship. The theoretical
review of the literature in the area of loyalty is predominantly based on the fact that tourist
destinations must at the same time take into account aspects of the quality of service provided,
the creation of an experience that will become unforgettable and which tourists will gladly tell
others, and above all, the satisfaction of tourists, which has proved to be an extremely important

factor, both in direct and indirect relationship.

Based on the introduction and theoretical review of the literature, the following hypotheses

were made:

H1: Satisfaction with the tourist experience has a positive impact on tourist loyalty.

H?2: Experiential marketing has a positive impact on the satisfaction with the tourist experience.
H3: Experiential marketing has a positive impact on tourist loyalty.

H4: Adoption of augmented reality technology has a moderating influence on the relationship

between the experiential marketing and the satisfaction with the tourist experience.

H5a: In the role of experience provider, the augmented reality system positively influences the

sense module when creating an unforgettable tourist experience.

H5b: In the role of experience provider, the augmented reality system positively influences the

feel module when creating an unforgettable tourist experience.

H5c: In the role of experience provider, the augmented reality system positively influences the

think module when creating an unforgettable tourist experience.

H5d: In the role of experience provider, the augmented reality system positively influences the

act module when creating an unforgettable tourist experience.

Hb5e: In the role of experience provider, the augmented reality system positively influences the

relate module when creating an unforgettable tourist experience.
3. Research

In this scientific research, the formulation and presentation of the results of the doctoral thesis,
a combination of several general scientific methods was used: the inductive and deductive
method, the method of analysis and synthesis, the method of generalization and specialization,
the method of abstraction and concretization, the method of proofs and refutation, the

descriptive research method, the comparative method, the method of classification, the method
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of compilation in the acquisition of other people's knowledge, the experimental method, the

method of interviewing, the statistical method.
The empirical research was conducted in two stages:

1. In the first stage, a preliminary pilot research was conducted on a smaller sample of

respondents (n = 100);

2. In the second stage, a main survey was conducted on a sample of tourists/visitors to the

tourist destination (n = 432).

The experimental method was used in the research and the respondents were divided into two
groups: control and experimental. The control group was surveyed and the experimental group
was exposed to augmented reality and experiential marketing, and subsequently subjected to a
survey. After conducting the research, a change in the level of satisfaction and loyalty between

the two groups was observed.

Within the method of statistical analysis univariate, bivariate and multivariate statistical
analyses were used. Descriptive statistical analysis methods were used to describe a
representative sample, i.e. the basic socio-demographic characteristics of the respondents were
determined. By calculating the basic parameters of descriptive analysis (arithmetic mean, mode,
standard deviation), the constructs, dimensions and variables of the conceptual model were
evaluated. By means of bivariate statistical analysis, that is, the correlation matrix, the
correlation between the variables was determined, which was used as a basis for conducting the
factor analysis. Within the multivariate statistical analysis, exploratory factor analysis,
validation and reliability analysis using the Cronbach alpha coefficient and structural equation
modelling with IBM SPSS Statistics version 20 and LISREL version 9.30 were performed to

test the relationship between the model constructs.

The main purpose of the research was to determine the relationship between the experiential
marketing and augmented reality, tourist experience satisfaction and tourist loyalty and

empirically test their relationship.

The research confirmed the positive impact of the tourist experience satisfaction on tourist
loyalty, which is in line with the research to date on the positive impact of tourist satisfaction
on their return to a tourist destination and a recommendation to other tourists (Sun et al., 2013;
Lin and Kuo, 2016; Alrawadieh et al., 2019) and the tourist loyalty in general (Ozdemir et al.,
2012; San Martin et al., 2013; DiPietro and Peterson, 2017). The most significant dimensions
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of tourist experience identified in previous studies included the experience of escape from
reality, aesthetics and learning (Song et al., 2015; Kastenholz et al., 2018), fun (Song et al..
2015), social interaction (Cetin and Bilgihan, 2016; Seyfi et al., 2019;, Zare 2019; Wei et al.,
2019), local authenticity (Cetin and Bilgihan, 2016; Seyfi et al., 2019), service quality (Cetin
and Bilgihan, 2016, Seyfi et al., 2019), challenge (Cetin and Bilgihan, 2016), hedonism (Wei
et al., 2019), inclusion and independence (Seyfi et al., 2019; Wei et al., 2019) and novelty (Wei
et al., 2019), while the research in this thesis showed that the satisfaction of tourists in a tourist
destination was mostly influenced by the dimensions of creating excitement, memory and
enrichment of tourist knowledge. Tourist experience satisfaction can thus lead to the desirable
behaviour of tourists, the return to the tourist destination, which is in line with the research
results obtained by Ozdemir et al. (2012), San Martin et al. (2013), Sun et al. (2013), Lin and
Kuo, (2016), DiPietro and Peterson (2017) and Alrawadieh et al. (2019). For this reason, tourist
destinations must create the experiences that will become unforgettable and form a positive
attitude towards them. The basic prerequisite for the success of tourist destinations is the tourist
experience satisfaction, which is why the tourists travel, and it is also an indicator of their
loyalty and return to the tourist destination. The research also found that the tourist experience
satisfaction of the experimental group was greater than the satisfaction with the tourist
destination of the control group, as a result of the effect of experiential marketing with
augmented reality, and the importance of using technology in creating tourist experiences was

confirmed by Neuhofer (2014) and Neuburger and Egger (2017).

When analysing the impact of experiential marketing on tourist experience satisfaction, the
research showed that experiential marketing positively correlates with it. Experiential
marketing was theoretically established by Schmitt (1999) and consists of strategic experience
modules and experience providers (augmented reality in this research), in the phase of the
tourist stay in a tourist destination (considered to be the phase with the highest potential for
experience creation with the support of high technology (Neuhofer, 2016) exceeded the
expectations of tourists, created an unforgettable experience and consequently acted on the
tourist experience satisfaction, as evidenced by Yuan and Wu (2008) and Mangiaforte (2014).
This is supported by the result that 41% of the variation in tourist experience satisfaction is

explained by experiential marketing.

Given that today's tourist destinations are facing intense competition, which is growing stronger
year by year, it is of the utmost importance to act on tourists during their stay in the destination

in order to act on their loyalty (Kounavis et al., 2012; Neuhofer et al., 2014; Disegna and Osti,
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2016), and for this reason, the research was carried out during the stay of tourists in the tourist
destination. In line with previous research, loyalty in this thesis consisted of the dimension of
return to the destination (Chi and Qu, 2008; Prayag, 2008; Rodriguez del Bosque and San
Martin, 2008; Campon et al., 2013) and the dimension of transferring experiences (Chen and
Gursoy, 2001; Cossio-Silva et al., 2019). The dimensions mentioned in the research were
viewed as one variable of tourist loyalty and neither of the dimensions was assumed to be more
significant than the other. There was a possibility for two dimensions to be oriented differently,
which would certainly affect the loyalty variable, but this was not the case in this research. If
the dimensions of return to destination and transfer of experiences were differently oriented,
the recommendation i.e. attitude dimension, which refers to a person's tendency to recommend
the destination to other tourists, would be more relevant because it is considered the strongest
source of loyalty, even in situations when the person does not plan his/her return (Gursoy et al.,
2014). Experiential marketing has shown a moderately strong influence on tourist loyalty, but
provided that tourists embrace the augmented reality technology, confirmed by the findings of
Yovcheva et al. (2014) of the need for a positive attitude towards technology and of
Rauschnabel and Ro (2016) that a certain level of user innovation is required, as well as good
augmented reality functional features for its acceptance. Those tourists who have experienced
the experience with the support of augmented reality will return to their chosen destination
more regularly. As far as the impact of experiential marketing on tourist satisfaction and tourist
loyalty is concerned, the research has shown that experiential marketing has a slightly weaker
but positive impact on tourist loyalty, as evidenced in a study by San Martin et al. (2013). This
can be explained by the fact that some tourists do not return to the tourist destination due to the

fact that they want to visit the destinations they have not visited yet.

Furthermore, it has been proved that augmented reality technology can create those experiences
in a tourist destination that tourists want, which is in line with the conclusions about the
importance of using technology in tourism according to Han et al. (2014), Jung et al. (2015),
Neuhofer (2014), Tscheu and Buhalis (2016), Neuhofer (2016), Neuburger and Egger (2017)
and tom Dieck et al. (2018). Research has shown that the adoption of augmented reality
technology significantly influences the relationship between the experiential marketing and the
satisfaction with the tourist experience and significantly increases it. Poushneh and Vasquez-
Parraga (2017) have come to the conclusion that the user experience strengthened with

augmented reality increases customer satisfaction and intention to buy and return, which is
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confirmed by this research, and it can be concluded that the acceptance of augmented reality

technology is an important factor in achieving tourist loyalty.

As part of the research, augmented reality has been put into the role of the experience provider
within the experiential marketing, with the aim of enriching the offer of the tourist destination.
The augmented reality system, as an experience provider, has been shown to have a strong
positive effect on the feel module, the think module and somewhat less on the act module. The
augmented reality system turned out to be negatively correlated with the relate module, which
is understandable, given that there was certain limitation in the created virtual content that was

added to the current reality of tourists.
4. Conclusion

The scientific contributions of the conceptual part of the research are evident in the development
of the scientific idea of the relationship between experiential marketing and augmented reality
and its role as an experience provider, given the fact that there are relatively few papers in
domestic and foreign literature that explore the aforementioned relationship, review and
critically analyse previous conceptual and empirical research on the subject of research by local
and foreign authors and designing a conceptual model for measuring the direction and intensity
of the impact of experiential marketing and augmented reality on tourist satisfaction with the

tourist experience and loyalty to a tourist destination.

The methodological contributions of the thesis are manifested in the adaptation of measurement
scales to measure the basic constructs in the model and in testing the relationships between the
variables of the established conceptual models, first with a pilot experiment and then with a real

experiment.

In the applicative sense, research findings can help tourism destination managers expand their
tourism offer by complementing the existing real tourism content with virtual content, to create
brand new attractive virtual tourism contents regardless of the non/attractiveness of the actual
location, with the aim of developing less attractive tourist areas and/or extending tourist seasons
and see the possibility of augmented reality in marketing activities in a tourist destination. In
this way, the management of tourist destinations will be able to influence the tourist experience

and satisfaction, with the aim of their returning to a tourist destination.

The results of the research conducted so far in the subject of this research can help the

management of tourist destinations in understanding the concept of experience, and especially
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tourism experience from a holistic perspective. It is suggested that management emphasize the
creation of all experience modules that a tourism product can deliver. The result will be the
creation of unforgettable tourist experiences that will increase the tourist satisfaction and act on
their return to the destination and recommendation of the destination to other tourists. Tourist
destinations are rarely focused on the needs of tourists for experiences with the support of high
technology, so management is also suggested to consider significant investments precisely in
the experiences delivered using technology, especially augmented reality. There are no limits
to the application of augmented reality in tourism. Using augmented reality in a tourist
destination can empower tourists in their knowledge and access to information in a more

interesting way.

The rankings used in this research can help destination management to develop effective
marketing campaigns. Monitoring and measuring tourist satisfaction with the tourist experience
is an invaluable input that will show which experiences the destination must focus its marketing

and promotional efforts on.

Each research, including this one, faces certain limitations that should be annulled in future
research in order to improve the results obtained. Exploratory factor analysis was not possible
due to the small sample size in each group, which should be at least five times the number of
variables. On the other hand, the experiment method itself does not require research on large
samples. The development level of the augmented reality system was not fully customized at
the time of the survey. Glasses and the overall system restricted the free movement of
respondents in the area, which affected their experience and diminished it. When selecting the
respondents of the control and experimental groups, there was a possibility that those who were
more inclined to use technology in everyday life were selected in the experimental group, which

may have affected the acceptance of the results of the augmented reality technology.
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Sveucilidta u Rijeci, kao autorica doktorske disertacije s naslovom:

ULOGA PROSIRENE STVARNOSTI U UNAPREPENJU MARKETINGA
DOZIVLJAJA U TURISTICKOJ DESTINACIJI

1. Izjavljujem da sam doktorsku disertaciju izradila samostalno pod mentorstvom izv. prof. dr.

sc. Dine Loncari¢ i komentorstvom izv. prof. dr. sc. Jasmine Dladié.

U radu sam primijenila metodologiju znanstvenoistrazivatkog rada i koristila literaturu koja je
navedena na kraju rada. Tude spoznaje, stavove, zakljutke, teorije i zakonitosti koje sam
izravno ili parafrazirajuéi navela u radu citirala sam i povezala s koriStenim bibliografskim
Jjedinicama sukladno odredbama Pravilnika o izradi i opremanju doktorskih radova Sveudilista

u Rijeci, Ekonomskog fakulteta u Rijeci. Rad je pisan u duhu hrvatskog jezika.

2. Dajem odobrenje da se, bez naknade, trajno pohrani moj rad u javno dostupnom digitalnom
repozitoriju ustanove i Sveucilista te u javnoj internetskoj bazi radova Nacionalne i sveuéilisne
knjiznice u Zagrebu, sukladno obvezi iz odredbe ¢lanka 83. stavka 11. Zakona o znanstvenoj
djelatnosti i visokom obrazovanju (NN 123/03, 198/03, 105/04, 174/04, 02/07, 46/07, 45/09,
63/11, 94/13, 139/13, 101/14, 60/15).

Potvrdujem da je za pohranu dostavljena zavr$na verzija obranjene i dovriene doktorske
disertacije. Ovom izjavom kao autorica dajem odobrenje i da se moj rad, bez naknade, trajno

javno objavi i besplatno u¢ini dostupnim studentima i djelatnicima ustanove.

Andrijana Kos Kavran

U Rijeci, 28.01.2020.
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