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Sazetak

Ovaj doktorski rad analizira kako je percepcija kvalitete mobilnih aplikacija nacionalnih
parkova povezana sa zadovoljstvom posjetitelja i njihovom namjerom preporuke parka.
Kroz kvantitativno istrazivanje provedeno medu posjetiteljima nacionalnih parkova
Brijuna 1 Plitvickih jezera, rad ispituje odnose izmedu percepcije kvalitete mobilnih
aplikacija, zadovoljstva posjetitelja aplikacijom i ukupnog zadovoljstva posjetom te
njihove naknadne namjere da park preporuce drugima. Osim toga, analizira se razlika
medu zadovoljstvom onih koji su koristili i onih koji nisu koristili mobilnu aplikaciju
nacionalnog parka tijekom obilaska. Empirijski rezultati, dobiveni analizom podataka
prikupljenih primarnim istraZzivanjem, jasno pokazuju pozitivhu povezanost izmedu
percipirane kvalitete mobilne aplikacije nacionalnog parka, zadovoljstva posjetitelja
nacionalnog parka mobilnom aplikacijom, zadovoljstva posjetom nacionalnom parku te
namjere preporuke. Istrazivanje potvrduje da mobilne aplikacije koje pruzaju korisne
informacije olakSavaju navigaciju i nude dodatne funkcionalnosti, znac¢ajno poboljSavaju
korisnicko iskustvo i poti¢u pozitivne preporuke. Analiza je otkrila da razli¢iti aspekti
aplikacija, poput jednostavnog pristupa informacijama i mogucnosti izvanmreznog
koristenja, znacajno utjeCu na zadovoljstvo, posebno medu mladim posjetiteljima. S
druge strane, istrazivanje je pokazalo da nema znacajne razlike u zadovoljstvu parkom
kao 1 namjeri preporuke onih koji su nacionalni park obilazili bez koriStenja mobilne
aplikacije u odnosu na one koji su koristili aplikaciju. To potvrduju i rezultati istrazivanja
provedenih od strane parkova jer su posjetitelji zadovoljni razli¢itim segmentima parkova
i bez korisStenja aplikacija. Medutim, u jednom od parkova pokazano je da posjetitelji
svake godine sve Cesce biraju obilazak uz aplikaciju. Prema tome, bez obzira na rezultate
neznacajne razlike zadovoljstva tih dviju skupina posjetitelja, vrijedi uzeti u obzir uzlaznu
putanju koriStenja tehnologije. Preporuke za menadZment uklju¢uju kontinuirano
istraZivanje potreba posjetitelja, razvoj prilagodenih aplikacija s viSejezi€énom podrskom,
integraciju novih tehnologija (offline mapiranje, interaktivne ture, edukativni sadrzaji)
kao 1 optimizaciju koriStenja resursa radi smanjenja negativnih utjecaja prenapucenosti.
Iako istrazivanje donosi vrijedne rezultate, vazno je priznati ograni¢enja ukljucujuci
fokusiranje na samo dva specificna parka. Buduca istrazivanja trebala bi ukljuciti vise
prirodnih podrucja i van granice Hrvatske ili ukljuciti i ostala prirodna podrucja unutar
Hrvatske. S obzirom na to da je ovo istrazivanje koristilo samo kvantitativno istraZivanje,
u buduc¢im istrazivanjima potrebno je koristiti kombinaciju kvantitativnih 1 kvalitativnih
metoda 1 ukljuciti analizu stavova menadzmenta kako bi se dobile cjelovitije preporuke
za optimizaciju koriStenja mobilnih aplikacija.

Kljucéne rijeci: mobilne aplikacije, nacionalni parkovi, zadovoljstvo posjetitelja, namjera
preporuke, odrzivi turizam



Abstract
PURPOSE AND OBJECTIVES OF THE RESEARCH

This doctoral thesis analyzes the impact of national park mobile applications on visitor
satisfaction and their intention to recommend. Through quantitative research conducted
among visitors to the Brijuni and Plitvice Lakes national parks, the thesis examines the
relationships between the perception of mobile application characteristics, visitor
satisfaction with the application, overall satisfaction with the visit, and their subsequent
intention to recommend the park to others. Additionally, it analyzes the difference in
satisfaction between those who used the national park mobile application during their
visit and those who did not.

Obijectives of the conceptual part of the research: (1) to define the concept of smart cities;
(2) to define the concept of smart tourist destinations; (3) to describe the concept of
technology in tourism; (4) to define the concept of mobile applications in tourism; (5) to
describe the concept of mobile applications for national parks; (6) to define the concept
of visitor satisfaction; (7) to define and describe the concept of intention to recommend
in tourism;

Obijectives of the empirical part of the research: (1) to measure the extent to which the
use of mobile applications is related to overall satisfaction with the mobile application;
(2) to measure the extent to which the use of mobile applications is related to visitor
satisfaction in national parks; (3) to measure the relationship between satisfaction with
the mobile application and overall satisfaction with the national park; (4) to measure the
extent to which the use of the mobile application is related to the intention to recommend
the national park; (5) to measure the extent to which satisfaction with the mobile
application is related to the intention to recommend the national park; (6) to measure the
extent to which satisfaction with the national park is related to the intention to recommend
the national park; (7) to measure the difference in satisfaction with the national park
between users and non-users of the national park mobile application; (7) to present the
characteristics of visitors who used and those who did not use the national park mobile
application; (8) to compare the obtained results with previous research.

Practical objectives: (1) to emphasize the importance of presenting mobile applications
to as many visitors as possible, especially individual ones, in parks that already have their
own application; (2) to present the impact of mobile applications on visitor satisfaction
in parks that do not have their own mobile application.

HYPOTHESIS

Based on the outlined research problem and subject, a set of scientific hypotheses was
formulated, consisting of one main hypothesis and eight auxiliary ones. The last two
hypotheses (H7 and H8) refer to testing the difference between users and non-users of the
mobile application. The main hypothesis states the following: There is a positive
relationship between the perceived quality of a national park's mobile application,



visitors' satisfaction with the mobile application, their satisfaction with the visit to the
national park, and their intention to recommend it. H1 posits that national park visitors'
perception of the quality of the park's mobile application is positively associated with
satisfaction with the application. H2 assumes that visitors’ perception of app quality is
positively related to their satisfaction with the visit to the national park. H3 states that the
perceived quality of the mobile application is positively associated with the intention to
recommend the national park. H4 suggests that satisfaction with the national park’s
mobile application is positively related to overall satisfaction with the national park. H5
claims that satisfaction with the application is positively linked to the intention to
recommend the national park. H6 postulates that overall satisfaction with the national
park is positively associated with the intention to recommend it. H7 proposes that the
level of satisfaction with the visit to the national park is higher among users compared to
non-users. HY asserts that users of the national park’s mobile application are more likely
to recommend the national park than non-users.

METHODOLOGY

This doctoral thesis consists of a conceptual and an empirical part of the research, ie. six
interconnected chapters with the following titles: Introduction, The Role of Technology
in Modern Tourism, The Concept of Satisfaction and Loyalty in Tourism, Review of
Previous Research, Methodology and Results of Empirical Research and Conclusion.
After the final chapter, the references (books, articles, other sources) and illustrations (list
of tables, diagrams, and graphs) are provided. In the conceptual part, secondary research
results from domestic and foreign authors of scientific and professional literature were
used. Primary data were utilized in the empirical part of the thesis, as research was
conducted to prove the established hypotheses, as well as the purpose and objectives of
the study. Data were collected using a structured questionnaire. The questionnaire
(measurement instrument) consisted of four parts: demographic questions, questions
about satisfaction with the mobile application, questions about satisfaction with the visit
to the national park, and questions about the intention to recommend the national park.
In addition to statistical methods, the presentation of data also involved analysis and
synthesis, inductive and deductive reasoning, description, comparison, decomposition,
and the testing of hypotheses.

The statistical methods used in data analysis in this thesis include descriptive statistical
analysis (a univariate method), exploratory factor analysis (a multivariate method), and
structural equation modelling using the partial least squares method (PLS-SEM).



FINDINGS

Empirical results, obtained through data analysis from primary research, clearly show a
strong positive correlation among application users between mobile application
characteristics and satisfaction with the visit, as well as the intention to recommend the
park. The research confirms that mobile applications providing useful information
facilitate navigation and offer additional functionalities that significantly enhance the user
experience and encourage positive recommendations. The analysis revealed that different
aspects of the applications, such as easy access to information and the ability to use them
offline, significantly affect satisfaction, especially among younger visitors. However, the
research showed that there is no significant difference in park satisfaction and the
intention to recommend between those who visited the national park without using the
mobile application and those who did. This is supported by research results conducted by
the parks, as visitors are satisfied with various segments of the parks even without using
applications. However, it was found in one of the parks that visitors are increasingly
choosing to visit with the application each year. Therefore, despite the insignificant
difference in satisfaction between these two groups of visitors, it is worth considering the
upward trajectory of technology use.

LIMITATIONS AND FUTURE RESEARCHES SUGGESTIONS

This research has several limitations from which suggestions for future studies arise. It is
advised that future research consider all those who have installed the application and
attempted to use it, as well as to better investigate the reasons why they may have given
up. Additionally, the research was conducted in only two national parks. It would be
interesting to expand the study to other protected areas in the Republic of Croatia, as well
as national parks in neighboring countries, and to compare the results. It is also
recommended to extend the time period of the research. To validate the questionnaire
items, interviews were conducted with one responsible person for the mobile application
in each park. It is advised that, in the future, and following previous studies, a larger
number of interviews be conducted and a greater number of stakeholders be gathered.
This approach would contribute to future research as, according to some authors'
recommendations, focus should also be placed on supply-side stakeholders, not just on
consumers, i.e., users of mobile applications.

CONTRIBUTION OF THE RESEARCH

The conceptual contribution lies in linking theoretical models from the field of technology
acceptance concerning satisfaction and loyalty within the context of protected areas. The
proposed conceptual framework connects smart destinations, perceived quality,
satisfaction, and recommendation intention, thus contributing to the development of an
integrated approach in examining visitor behavior.

The methodological contribution of this research primarily manifests in the development
and empirical testing of a conceptual model that integrates four key variables in the
context of visits to protected natural areas: perceived mobile app quality, satisfaction with
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the app, overall satisfaction with the national park visit, and park recommendation
intention. The model is designed to examine the indirect relationships among these
variables, advancing understanding of how digital technology can influence visitor
behavior and attitudes. Its validation was carried out on a sample of mobile app users
through structural equation modeling using the PLS-SEM approach, which enables
testing complex relationships and working with latent variables within limited sample
sizes. Additionally, the methodological contribution includes the inclusion of two visitor
groups—users and non-users of the mobile app—allowing for the analysis of differences
in visit satisfaction and recommendation intention between these subgroups. This
broadens the analytical framework and facilitates a richer interpretation of the results. The
combination of conceptual modeling and comparative analysis between groups provides
deeper insights into user experience and represents a valuable methodological
advancement in tourism research, visitor management, and digital interpretation of
natural heritage.

When discussing the practical contribution, it is evident through suggestions on how to
improve the mobile applications of national parks to enhance user satisfaction. These
improvements would not only increase visitors' contentment with the app but also
encourage them to recommend both the application and the park itself.

Keywords: mobile applications, national parks, visitor satisfaction, intention to
recommend, sustainable tourism
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1. UvOD

Uvodnim poglavljem prikazuje se sadrzaj ovoga doktorskoga rada. Obrazlozeni su problem i
predmet istrazivanja iz kojih su proizasle glavna i pomoéne hipoteze te svrha i ciljevi
istrazivanja. Navedene su koriStene znanstvene metode te objasnjena struktura rada.

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Problem ovog istrazivanja proizlazi iz prozimanja informacijsko-komunikacijske tehnologije
u sve vise podrucja zivota pa tako i u turisticku industriju. Nerijetko se onome §to ukljucuje
tehnologiju dodaje epitet ,,pametno* pa tako postoji i pojam pametni turizam.

Neovisno o kojoj se usluzi u turizmu i ugostiteljstvu radi, danas je nemoguce proci kroz jednu
od tri faze (prije/tijekom/nakon koriStenja/iskustva), a da korisnik nema potrebu za pomoci
nekog oblika tehnologije. Budu¢i da turizam, izmedu ostalih, obuhvaca 1 usluge i proizvode
koji nisu isklju¢ivo za posjetitelje ve¢ za lokalno stanovni$tvo, moguénosti koriStenja
tehnologije takoder su razli¢ite. Autori tehnologiju koriStenu u svrhu turizma ¢esto nazivaju i
pametnom turistiCkom tehnologijom. Kada su posjetitelji ve¢ stigli u destinaciju, najvazniji im
je (besplatan) pristup internetu, kako bi neometano koristili svoje pametne uredaje i bolje se
snalazili, ali i za moguénost preuzimanja mobilnih aplikacija specifi¢nih za destinaciju. Osim
toga, danasnji posjetitelji sve su zahtjevniji te traze da putem tehnologije mogu naruciti hranu
i pi¢e u restoranu, ulaznicu za muzej ili autobusnu kartu. Posljednje navedeno postalo je sve
izrazenije tijekom 1 nakon pandemije koronavirusa. Upravo tijekom pandemije ljudi su cesSce
nego inace odabirali izlete u prirodu i to u samostalnoj organizaciji. Prirodna zasti¢ena podrucja
takoder su bila medu njihovim odabirima nakon $to su se, u Republici Hrvatskoj, nakon
potpunog zatvaranja svih javnih institucija ponovno otvorila. Nacionalni park Brijuni u
Republici Hrvatskoj netom je nakon izbijanja koronavirusa kreirao mobilnu aplikaciju koja
posjetiteljima omogucuje samostalno planiranje i obilazak Parka, a dvije godine nakon, 2022.,
Nacionalni park Plitvicka jezera takoder je dobio svoju mobilnu aplikaciju. Ocuvati prirodu 1
uskladiti ju s ciljevima odrzivosti posebno u javnim institucijama nacionalnih parkova u
kombinaciji s tehnologijom veliki je izazov, ali i potreba, posebno medu mladim posjetiteljima.
Uoceni su problem i potreba za istrazivanjem koliko su posjetitelji nacionalnih parkova
zadovoljni mobilnim aplikacijama.

Iz predstavljenog problema proizlazi predmet istrazivanja. Buduéi da je zadovoljstvo
najée$¢e medijator izmedu dvije varijable gdje je jedna namjera ponaSanja, ovdje se u 0dnos
stavljaju percipirana kvaliteta mobilne aplikacije te namjera preporuke posjetitelja. Prema
tome, predmet istraZzivanja jest istraziti utjecaj mobilne aplikacije nacionalnog parka na
namjeru preporuke posjetitelja. Na temelju rezultata istrazivanja potrebno je zakljuciti koliko
su posijetitelji zadovoljni mobilnom aplikacijom nacionalnog parka i utjece li ista na njihovu
namjeru preporuke parka. Prije svega, potrebno je istraziti literaturu o pametnoj tehnologiji u
turizmu jer se radi o novijem konceptu. Mnogi autori predlazu razlic¢ite modele upravljanja
pametnim turistiCkim destinacijama i provode razli€ita istrazivanja kako bi utvrdila moguénost



generaliziranja uloge nekog od oblika tehnologije za razvoj turizma, medutim, dosadasnja
istraZzivanja nisu sustavno ispitala odnos percipirane kvalitete mobilne aplikacije, zadovoljstva
posjetom i namjere preporuke u kontekstu zasSti¢enih podrucja.

Kao smjernice za pracenje nastavka ovoga rada, u nastavku se iznose temeljni konstrukti s
obzirom na istrazenu literaturu (prikazanu u radu) i provedeno istrazivanje.

1. Percipirana kvaliteta mobilnih aplikacija — stav korisnika o znacajkama mobilne
aplikacije s obzirom na percepciju dostupnosti, informativnosti, interaktivnosti i
atraktivnosti (Jeong i Shin, 2019.).

2. Zadovoljstvo mobilnom aplikacijom — stav korisnika o zna¢ajkama mobilne aplikacije
s obzirom na njihova ocekivanja te zadovoljene potrebe tijekom koriStenja.

3. Zadovoljstvo posjetom — stav posjetitelja nakon posjeta, na primjer nacionalnom parku,
0 onome §to su dobili u odnosu na ono §to su ocekivali.

4. Namjera preporuke (turisticke destinacije) — oznacava zadovoljstvo destinacijom u toj
mjeri da ju je posjetitelj spreman preporucditi svojoj obitelji, prijateljima i poznanicima.

U nastavku slijedi prikaz znanstvenih hipoteza za istraZivanje u svrhu ovoga rada kako bi se
doprinijelo jazu literature.

1.2. Znanstvene hipoteze

Iz predstavljenih problema i predmeta istrazivanja proizasle su znanstvene hipoteze, odnosno
jedna glavna hipoteza te osam pomo¢nih. Posljednje dvije hipoteze (H7 i H8) odnose se na
testiranje razlike izmedu korisnika i ne korisnika aplikacije.

Glavna hipoteza glasi kako slijedi: Postoji pozitivna povezanost izmedu percipirane kvalitete
mobilne aplikacije nacionalnog parka, zadovoljstva posjetitelja nacionalnog parka mobilnom
aplikacijom te zadovoljstva posjetom nacionalnom parku i namjere preporuke.

H1: Percepcija posjetitelja nacionalnih parkova o kvaliteti mobilne aplikacije nacionalnog
parka pozitivno je povezana sa zadovoljstvom aplikacijom nacionalnog parka.

H2: Percepcija posjetitelja nacionalnih parkova o kvaliteti mobilne aplikacije nacionalnog
parka pozitivno je povezana sa zadovoljstvom posjetom nacionalnom parku.

H3: Percepcija posjetitelja nacionalnih parkova o kvaliteti mobilne aplikacije nacionalnog
parka pozitivno je povezana s namjerom preporuke nacionalnog parka.

H4: Zadovoljstvo aplikacijom nacionalnog parka pozitivno je povezano s ukupnim
zadovoljstvom nacionalnim parkom.

H5: Zadovoljstvo aplikacijom nacionalnog parka pozitivno je povezano s namjerom preporuke
nacionalnog parka.



H6: Zadovoljstvo nacionalnim parkom pozitivno je povezano s namjerom preporuke
nacionalnog parka.

H7: Stupanj zadovoljstva posjetom nacionalnom parku veci je kod korisnika u odnosu na ne
korisnike.

H8: Korisnici mobilne aplikacije nacionalnog parka u vecoj ¢e mjeri preporuciti nacionalni
park u odnosu na ne korisnike.

1.3. Svrha, ciljevi i doprinos istrazivanja

Iz predstavljenih hipoteza, kao i problema i predmeta istrazivanja, proizlazi svrha ovoga
doktorskoga rada: istraziti i prosiriti teorijske spoznaje o pametnoj turistickoj tehnologiji s
posebnim naglaskom na mobilne aplikacije u turizmu, izmjeriti u kojoj je mjeri percipirana
kvaliteta mobilnih aplikacija povezana s namjerom preporuke parka te istraZiti povezanost
zadovoljstva s namjerom preporuke parka obitelji i prijateljima.

Iz navedene svrhe proizlazi glavni cilj istrazivanja — ustanoviti kako su mobilne aplikacije
povezane s namjerom preporuke nacionalnog parka. U nastavku slijedi strukturirani prikaz
pomoc¢nih ciljeva i ciljevi empirijskog dijela istrazivanja koji su proizasli iz svakoga od njih.
Rezultati provedenog istrazivanja i zakljucci navedeni kako u teorijskom, tako i u empirijskom
dijelu istrazivanja, doprinose znanstvenom podru¢ju drustvenih znanosti, polju ekonomije,
grani trgovine i turizma. Ovdje se ciljevi dovode u sustavnu vezu s doprinosima rada.

Prvi pomoc¢ni cilj (1) je izmjeriti u¢inak ¢imbenika mobilnih aplikacija na namjeru preporuke
nacionalnog parka.
1z prvoga pomoc¢nog cilja proizlazi sljedeéi Cilj empirijskog dijela istrazivanja:

e izmjeriti u kojoj mjeri je koriStenje mobilne aplikacije povezano s namjerom preporuke
nacionalnog parka.
Doprinos u konceptualnom dijelu koji proizlazi iz prvog pomoénog cilja je:
e prikaz utjecaja razliCitth ¢imbenika na namjeru preporuke u turizmu, posebno
nacionalnih parkova kod posjetitelja koji koriste mobilne aplikacije.
Doprinos u metodoloskom dijelu:

e utvrdivanje povezanosti ¢imbenika mobilne aplikacije i namjere preporuke nacionalnog
parka.
Doprinos u aplikativnom dijelu:
e utvrdivanje znacajnosti odabranih ciljeva istrazivanja, odnosno ulogu mobilnih
aplikacija u namjeri preporuke nacionalnog parka.
Drugi pomocni cilj (2) je izmjeriti uc¢inak zadovoljstva mobilnom aplikacijom na ukupno
zadovoljstvo posjetitelja nacionalnog parka.




Cilj empirijskog dijela istrazivanja proizasao iz drugog pomoc¢nog cilja jest:
e izmjeriti povezanost zadovoljstva mobilnom aplikacijom i ukupnog zadovoljstva
nacionalnim parkom.
Doprinos u konceptualnom dijelu koji se ostvaruje postizanjem drugog pomoc¢nog cilja:
e prikaz rezultata utjecaja tehnologije/mobilnih aplikacija na ukupno zadovoljstvo
posjetitelja koji koriste mobilne aplikacije.
U metodolo§kom dijelu doprinos bi bio:
e utvrdivanje povezanosti ¢cimbenika mobilne aplikacije 1 koncepta ukupnog zadovoljstva
posjetitelja.
Doprinos u aplikativnom dijelu:
e utvrdivanje znacajnosti odabranih ciljeva istrazivanja, ulogu mobilnih aplikacija u
ukupnom zadovoljstvu posjetitelja nacionalnog parka.

Treéi pomoc¢ni cilj (3) je izmjeriti u kojoj mjeri je zadovoljstvo nacionalnim parkom povezano
s namjerom preporuke nacionalnog parka. Ovo je cilj koji se ostvaruje kroz empirijski dio
istrazivanja.

Cetvrti pomoéni cilj (4) je analizirati razliku izmedu korisnika i ne Kkorisnika mobilne
aplikacije nacionalnog parka.
1z Cetvrtog pomocénog cilja proizlazi sljedec¢i cilj empirijskog dijela istrazivanja:

e izmjeriti razliku zadovoljstva nacionalnim parkom izmedu korisnika i onih koji nisu
koristili mobilnu aplikaciju nacionalnog parka.

Doprinos u konceptualnom dijelu istrazivanja koji proizlazi iz ostvarenog ¢etvrtog pomocnog
cilja:

e preoblikovanje modela za mjerenje povezanosti mobilnih aplikacija, ukupnog
zadovoljstva posjetitelja i namjere preporuke destinacije korisnika i ne korisnika
mobilne aplikacije nacionalnog parka.

Doprinos u metodoloskom dijelu:

e utvrdivanje razlika medu posjetiteljima koji su koristili 1 onima koji nisu koristili
mobilnu aplikaciju nacionalnog parka.
Doprinos u aplikativnom dijelu:
e savjeti za buduca istraZivanja zadovoljstva (temeljenog na implementiranju tehnologije
u ponudu) posjetitelja nacionalnih parkova s obzirom da postoji razlika izmedu
korisnika i ne korisnika mobilnih aplikacija.

Prije prikaza rezultata istrazivanja provedenog u svrhu ovoga rada napravljena je konceptualna
podloga koju povezuju sljededi ciljevi:

e definirati koncept pametne turisticke destinacije

e opisati koncept tehnologije u turizmu

e definirati koncept mobilnih aplikacija u turizmu

e opisati koncept mobilnih aplikacija nacionalnih parkova
o definirati i opisati koncept namjere preporuke u turizmu
e definirati koncept zadovoljstva posjetitelja.
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Osim navedenoga, moguce je postaviti i aplikativne ciljeve rada s obzirom na konceptualni i
empirijski dio:
e naglasiti vaznost predstavljanja mobilnih aplikacija prema sto viSe posjetitelja, posebno
individualnih, u parkovima koji ve¢ imaju svoju aplikaciju
e predstaviti utjecaj mobilnih aplikacija na zadovoljstvo posjetitelja parkovima koji
nemaju svoju mobilnu aplikaciju.

U nastavku rada slijedi ocjena dosadasnjih istrazivanja vaznih za istrazivanje u svrhu ovoga
rada.

1.4. Ocjena dosadasnjih istraZivanja

U nastavku se iznose dosada$nja istraZivanja koja se odnose na glavne dijelove rada: turisticku
destinaciju, ulogu tehnologije za razvoj turizma, pametnu turisticku destinaciju, utjecaj
mobilne aplikacije na zadovoljstvo i namjeru preporuke posjetitelja (nacionalnog parka).

Autor Magas sa suradnicima (2018) iznio je da je turisticka destinacija optimalna kombinacija
fiksnih i wvarijabilnih ¢imbenika koji omoguéavaju turisticko djelovanje u skladu s
preferencijama trziSta, neovisno o administrativnim granicama (aspekt sadrzaja turisticke
ponude). Zapravo, takva definicija obuhvaca i ono §to su autori ranijih godina isticali. To je
prema autoru Pearceu (1989) skup proizvoda i usluga dostupnih na jednom mjestu koji moze
privuéi posjetitelje izvan svojih stalnih mjesta boraviSta. Slicno naglaSava i Cooper sa
suradnicima (1998) govoreci da su turistiCke destinacije mjesta gdje je naglasak stavljen na
sadrzaje i1 usluge koji zadovoljavaju potrebe turista. Autor Murphy sa suradnicima (2000)
opisuje vaznost medusobne suradnje svih dionika ponude turisticke destinacije zakljucujuci da
turisticka destinacija podrazumijeva raznolikost pojedinanih proizvoda i moguénosti
medusobno povezanih iskustava koja daju znacenje ukupnom iskustvu posjecenog podrucja.

Promijenili su se nacini na koji posjetitelji biraju destinaciju, provode vrijeme na putovanju,
ali 1 kako reagiraju nakon iskustva. Za ovaj rad znacajan je zakljucak autora Wethnera sa
suradnicima (2015) koji navode da danaSnji posjetitelji Zele putem tehnologije dobiti
informacije kako do¢i do destinacije te Sto tamo raditi 1 posjetiti. Osim toga, postojanje
interneta je neizbjezno u tim situacijama, Sto autori (Sheldon i sur., 2001; Akehurst, 2009;
Baldigara i sur., 2013) svojim istrazivanjima takoder potvrduju. Buhalis, kao jedan od
znacajnijih autora u podrucju pametnog turizma 1 pametnih turisti¢kih destinacija, S
koautoricom Amarangganom (2014) istice vaznost tehnologije u stvaranju iskustva navodeci
da se pomocu tehnologije turisti aktivno ukljucuju s pruzateljima usluga i suraduju u stvaranju
vlastitih iskustava, §to u viSe navrata izravno doprinosi pruzanju inovacija. Autor Neuhofer
(2012) nudi pregled literature o turistickim iskustvima koja pokazuje da se konkurentnost
destinacije povecava kada postoji interakcija izmedu turista 1 onoga Sto destinacija nudi kroz
tehnologiju. Autor Liberato i suradnici (2018) navode upravo da tehnologija igra sve vazniju
ulogu u promociji turistickih destinacija, distribuciji i marketingu turizma te pruzanju podrske
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turistima prije i za vrijeme njihovog boravka u destinaciji. Autorica Gracan sa svojim je
suradnicima (2021) istrazila mobilne aplikacije grada Zagreba te su zakljuéili da uvodenje
mobilnih aplikacija utjeCe na poboljsanje iskustva posjetitelja 1 ucinkovito upravljanje
turistickom destinacijom u cjelini. Potonje, dakle, spaja ponudu i potraznju jer potraznja je sve
zahtjevnija, a ponuda joj se mora prilagodavati kako bi trziste bilo funkcionalno. Vazno je
istaknuti 1 ono $to govore autori Buonincontri i Micera (2016), a to je da od turizma 1 koristenja
tehnologije za razvoj istoga koristi ima prvenstveno lokalno stanovnistvo koje se smatra
klju¢nim dionikom.

Turisticke destinacije istrazivali su jedni autori, zatim drugi ulogu tehnologije u turizmu, a u
nastavku se povezuju kroz definicije 1 zakljuCke istrazivanja o pametnim turistickim
destinacijama. Gretzel i suradnici (2015) svojim zaklju¢cima spajaju prethodno navedeno -
lokalno stanovnistvo, tehnologiju, iskustvo, sve u smjeru razvoja konkurentne turisticke
destinacije. Osim toga, kao i autor Lopez de Avila (2015), isti¢u ulogu tehnologije za razvoj
pametne ili odrzive turisticke destinacije. Autori Rouse i Wigmore (2013) navode da su
mobilne aplikacije softveri za koriStenje na malim bezi¢nim uredajima — mobitelima i
tabletima, umjesto stolnih ili prijenosnih rac¢unala. Autori Wang i suradnici (2012) govore
upravo o mogucnosti instaliranja viSe mobilnih aplikacija na svojim pametnim uredajima. Na
to se svojim istrazivanjem nadovezuje autor Emek (2014) naglasavaju¢i da su pametni telefoni
promijenili ponasanje korisnika jer su u mogucénosti biti povezani gdje god i koliko god zele.
Korisnici, moze se zakljuciti, zele imati pristup mobilnim aplikacijama kako u svakodnevnom
zivotu, tako 1 u svim fazama putovanja. Zakljucuje se da su mobilne aplikacije uz internet
stranice (iz kojih Cesto mobilne aplikacije proizlaze) jedina tehnologija u turizmu koju je
moguce koristiti od planiranja pa i nakon povratka u mjesto boravista. Autorice Kennedy-Eden
i Gretzel (2012) mobilne su aplikacije za turizam podijelile u sedam kategorija: za navigaciju,
transakcije, informacije, zabavu te mobilne aplikacije druStvenih mreZa, mobilnog marketinga
te sigurnosti/upozorenja. Razli¢iti autori (Dias i Alev Afonso, 2021; Nogie¢, 2015; Koraca i
Mendica, 2022; Rivera, 2015; Young Im i Hancer 2014; Dor¢i¢ i sur., 2019) ispitivali su utjecaj
mobilne aplikacije na razli¢ite ¢imbenike putovanja. Zakljucili su da utjeCu na kvalitetu
iskustva, da se na taj nacin moze pojednostavniti komunikacija kao i povecati kvaliteta 1 brzina
usluge. Zakljuéuju i da pozitivno iskustvo tehnologijom utjee i na ukupni stav o daljnjem
koristenju tehnologije na putovanjima te da je potrebno u buducnosti istrazivanja provoditi 1
medu pruzateljima usluga jer su istrazivanja uglavnom okrenuta istrazivanju zadovoljstva
korisnika.

U zasti¢enim podrucjima koriste se napredne tehnologije za poboljSanje iskustava posjetitelja,
a istovremeno promice odrZivost 1 ocuvanje prirode. OlakSava bolje upravljanje i angaZzman u
ekoturizmu, u konacnici mijenjajuci nacin na koji se zasti¢ena podrucja dozivljavaju 1 Cuvaju
(Radun, Bartul, 2022.; Battino i sur., 2023). Govore¢i o istraZivanjima o mobilnim
aplikacijama nacionalnih parkova, neki medu autorima (Melo i sur., 2014; Dias i sur., 2004.;
Jeong i Shin, 2019) iznijeli su klju¢ne elemente za ovaj rad. To su stavke koje bi trebale imati
mobilne aplikacije nacionalnih parkova (Melo i sur., 2014). Aplikacije uklju¢ene u istrazivanje
u svrhu ovog rada takoder su u petom poglavlju ocijenjene prema tome posjeduju li te stavke.
Autor Dias sa suradnicima (2004) zakljucuje o vaznosti mobilne tehnologije u interakciji i
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informiranju posjetitelja. Battino sa suradnicima (2023) govori o mobilnim aplikacijama u
zaSticenim podru¢jima kao o alatima za dijeljenje informacija o vremenu, aktivnostima i
lokalnim ekosustavima koje povecavaju angazman posjetitelja i promicu odgovorne turisticke
prakse. Jeong i Shin (2019) istrazuju kako posjetitelji koriste pametnu turistiCku tehnologiju u
turistickim destinacijama i mjere ucinak iste na ukupno iskustvo i na namjeru ponasanja
posjetitelja. Istrazivanje u Tasmaniji koristilo je aplikaciju za pracenje kretanja turista,
omogucujuéi prikupljanje podataka u stvarnom vremenu o ponasanju posjetitelja i vrSnim
vremenima, §to pomaze u upravljanju guzvom (Hardy i Aryal, 2019). Si-Tou (2024) napravio
je detaljnu analizu radova od 2017. do 2019. godine 1 zakljucio da je u tom razdoblju vidljiv
porast koriStenja proSirene stvarnosti (AR — Augmented Reality) i 10T (Internet of Things) u
pametnom turizmu iz korisnicke te upravljaCke perspektive, ukljuuju¢i 1 primjenu u
nacionalnim parkovima.

Istrazivacéi su iznijeli i razliite dimenzije prema kojima je mogucée procijeniti kvalitetu
mobilnih aplikacija. Jedan od najcesce koriStenih instrumenata je MARS (Mobile App Rating
Scale) prema kojem se aplikacija procjenjuje s obzirom na funkcionalnosti, estetiku,
informativnost, angazman, subjektivnu kvalitetu i specifiénosti za odredenu aplikaciju
(Stoyanov i sur., 2015; An i Lee, 2023; Sattar i sur., 2024). Xiong i Zhang (2024) navode
sljede¢e dimenzije procjene kvalitete mobilnih aplikacija u turizmu: percipiranu jednostavnost
koriStenja (1), informativnost i azurnost (2), pouzdanost i sigurnost (3), vizualni dizajn i
interaktivnost (4), zastitu privatnosti korisnika (5), personalizaciju i preporuke temeljene na
lokaciji (6). Matyusupov sa suradnicima (2024) se naslanja na prvu navedenu dimenziju
navode¢i da je angazman korisnika s aplikacijom posrednik izmedu tehnickih postavki
aplikacije 1 zadovoljstva posjetitelja. Isti¢u da viSa razina angazmana vodi ka nezaboravnim
iskustvima $to zatim utjee na snaznu emocionalnu vezu s turistickom destinacijom. Zeng sa
suradnicima (2025) takoder spominje emocije navode¢i da digitalno iskustvo posjetitelja
znacajno utjee na emocionalnu vrijednost $to je, prema njihovim istrazivanjima, jedan od
kljuénih alata prema stvaranju lojalnog posjetitelja. Li i Kieanwatana (2024) usredotocili su se
na vizualni dizajn 1 interaktivnost naglasavaju¢i da kvalitetno dizajnirane mobilne aplikacije
koje nude proSirenu stvarnost (AR) povecavaju osjecaj ukljucenosti, posebno kod mladih
posjetitelja. Ovi autori takoder navode da elementi gamifikacije kao §to su kvizovi, bedZevi 1
digitalni vodi¢i dodatno obogac¢uju iskustvo korisnika. Samaddar i Mandal (2025) govore o
AR i VR (Virtual Reality) u ekosustavima te zakljucuju da ovi nacini ukljuéivanja tehnologije
u ponudu omogucuju posjetiteljima da istraZzuju osjetljive ekosustave na daljinu smanjujuci
fizi€ki utjecaj na prirodu dok senzori umjetne inteligencije (Al) pomazu u prikupljanju
podataka kako bi se ocuvao okolis. Prihandini i Tryono (2023) govore da identificirani glavni
smjerovi AR tehnologije u turizmu ukljucuju iskustvo posjetitelja, sigurnost i okoliS. Pinto 1
Huertas (2025) usporeduju AR i VR s obzirom na emocije te zakljuuju da VR pruza dublju
uronjenost posjetitelja u iskustvo dok AR potice aktivnu interakciju. Hadj Salah sa suradnicima
(2024) govori iskljucivo o AR tehnologiji te zaklju€uju da ista znacajno povecava zadovoljstvo
I smisao povezivanja s prirodnim vrijednostima parkova pod uvjetom da je sadrzaj
kontekstualno primjeren i ne stvara kognitivni teret.

Autori koji su istrazivali zadovoljstvo (Hunt, 1977; Oh i Parks, 1997; Kotler, 2006; Lee i
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Beleer, 2009; Palawatta 2015; i ostali) definiraju¢i zadovoljstvo spominju percepciju,
ocekivanja, kvalitetu, ali najces¢e iskustvo. Najstarija spomenuta definicija u radu glasi da
zadovoljstvo kupca nije ugodno ili neugodno iskustvo koriStenim proizvodom ili uslugom, ve¢
da je to ocjena kojom se potvrduje je li prozivljeno iskustvo u razini s o¢ekivanim (Hunt, 1977).
Neki autori istovremeno povezuju vise varijabli, a prema definicijama iskustva moguce je
uociti da ga neki autori koriste kao sinonim za zadovoljstvo. Autori Castillo Canalejovov i
Jimber (2018), naime, navode da su iskustva turista procjena onoga $to su ocekivali da ¢e
pronaci u odnosu na ono §to su dobili. Jednako tako, definiraju¢i zadovoljstvo posjetitelja,
nemoguce je ne spomenuti prethodno navedene varijable. U radu je istaknuto nekoliko
¢imbenika koji utjecu na zadovoljstvo u turizmu. To su kvaliteta usluge (Matolo 1 sur., 2021;
Khalid, 2023.; Suwannakul i sur., 2023), dostupnost (Corte, i sur., 2015; Suwannakul i sur.
2023; Gong i sur. 2023.; Suzuki i sur., 2024; Akter i sur., 2024.), jedinstvenost i atraktivnost
(Hikmah i sur., 2018; Khalid, 2023; Chen i Zhan, 2023; Matolo i sur., 2021; Djakasaputra i
sur., 2024.; Saut, Ly, 2023; Suhartanto i sur., 2018), sigurnost (Akter i sur., 2024; Paudyal i
sur., 2022., Kumar i sur., 2019) te vrijednost za novac (Jeong i Kim, 2019). Osim tih,
sociodemografski ¢imbenici ¢ine razliku medu zadovoljnim i manje zadovoljnim ili
nezadovoljnim posjetiteljima. Zbog toga, nositelji ponude u turizmu duzni su neprekidno
istrazivati trziSte i pronalaziti nove alate promocije i distribucije kako bi privukli nove
posjetitelje, zatim nove alate i znanja kako bi zadovoljili njihove potrebe, a potom ih i
se u istu sami i vratiti. U ovome se radu istrazivalo zadovoljstvo posjetitelja nacionalnih
parkova, a razli€iti autori u svojim istrazivanjima istaknuli su ¢imbenike koji utjeCu upravo na
zadovoljstvo tih posjetitelja. To su na¢in upravljanja parkom (Latip i sur., 2020), nezaboravno
iskustvo i1 vezanost za mjesto (Obradovi¢ i sur., 2022; Stvalioglu i Berkoz, 2018; Zolfaghari i
Choi, 2023), kvaliteta usluge (Zolfaghari i Choi, 2023; Taplin i sur., 2016), ekoloSka svijest
(Suzuki i sur., 2024; Mihanyar i sur., 2016), drustveni i kulturoloski aspekti (Carvache-Franco
i sur., 2020; Bushell i Griffin, 2006), infrastruktura i pristupacnost (Kimaro i sur., 2015).
Zadovoljstvo je u turizmu najces¢i medijator do ostvarivanja lojalnog posjetitelja, a s njima svi
prethodno navedeni ¢imbenici koji utjeCu na zadovoljstvo stvaraju medijacijski model,
odnosno modele.

Nadalje, uvodenje tehnologije u poslovanje te pristup posjetitelja nacionalnih parkova i ostalih
zaSti¢enih podrucja uvelike utjeCe na stvaranje zadovoljnog posjetitelja (Wang 1 sur., 2023;
Sivakami i sur., 2022; Lukita i Fianty, 2024; Hanazaki, 2023; Tengan i sur., 2023; Juma i sur.,
2022; Prihtiviraj i sur., 2024; Dlamini i sur., 2021).

U radu su koristeni i sekundarni podaci dvaju nacionalnih parkova medu ¢ijim je posjetiteljima
provedeno istrazivanje. Naime, uprave nacionalnih parkova provode istrazivanja o
zadovoljstvu posjetitelja Sto je vazna podloga i za daljnji razvoj poslovanja, ali i za znanstvena
istrazivanja. Za istrazivanje u svrhu ovoga rada vazni su oni radovi koji se odnose na namjeru
preporuke, a posebno nacionalnih parkova. Autori su istaknuli ¢imbenike koji imaju utjecaj na
to hoce li posjetitelj preporuciti park: izravni utjecaj zadovoljstva (Nguyen, Nguyen, 2024,
Carvache-Franco i sur., 2020, Paudyal i sur., 2022, Djakasaputra, i sur., 2024), uloga kvalitete
i percipirane vrijednosti (Nguyen, Nguyen, 2024.; Lee i sur., 2004; Paudyal i sur., 2022),
nezaboravna turistiCka iskustva (Obradovi¢ i sur., 2022), ¢imbenici okoliSa i1 kulture
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(Carvache-Franco i sur., 2020), demografski podaci i preferencije posjetitelja te utjecaj
vanjskih ¢imbenika (Cheng i sur., 2022).

Ovim radom doprinosi se nedostatku istrazivanja o mobilnim aplikacijama u zaSti¢enim
podruc¢jima. Kako je ranije navedeno, postoje razli¢iti na¢ini implementiranja tehnologije u
turisticke destinacije, kako bi postale pametne turisticke destinacije. Destinacije mogu biti
temeljene na drustvenim ili prirodnim atrakcijama. Osim zakljucaka gore navedenih autora, u
svojoj su knjizi Tung 1 Ngoc (2024) istaknuli nedostatak istrazivanja o imidzu turisticke
destinacije i implementaciji tehnologije te savjetuju buduca istrazivanja s dubljim odrzivim
pristupima u razli¢itim regijama. UoCen je nedostatak istrazivanja o tehnologiji u destinacijama
temeljenima na prirodnim atrakcijama. Nacionalni parkovi jedna su od takvih vrsta destinacija
te se u sve vise njih na svijetu moze Citati o razli¢itim nac¢inima implementacije tehnologije za
zadovoljavanje potreba posjetitelja. Mobilne aplikacije jedan su od nacdina te se ovim
istrazivanjem htjelo suziti podruéje istrazivanja na samo taj segment tehnologije. Nadalje,
pretrazivanjem literature Se zakljucuje da se zadovoljstvo posjetitelja menadzmentu pokazuje
kroz razli¢ite nacine preporuka te povratkom u destinaciju. Takvim, lojalnim posjetiteljima,
tezi svaka turisticka destinacija. Ovim radom, a na temelju proslih istraZivanja, naglasak se
stavlja na preporuku.

Iako je literatura u podrucju istrazivanja zadovoljstva mobilnim aplikacijama u turizmu jo$
uvijek oskudna, prethodno navedena istrazivanja i zakljucci stvaraju temelje za daljnji razvoj
implementacije tehnologije u turisticku industriju.

1.5. Znanstvena metodologija

Ovaj se doktorski rad sastoji od konceptualnog i empirijskog dijela istraZivanja. U
konceptualnom dijelu koristeni su sekundarni rezultati istrazivanja domacih i stranih autora
znanstvene 1 strucne literature. Primarni podaci koriSteni su u empirijskom dijelu rada jer je
provedeno istrazivanje u svrhu dokazivanja postavljenih hipoteza, odnosno svrhe i ciljeva rada.
Podaci su prikupljeni strukturnim anketnim upitnikom na terenu. Upitnik (mjerni instrument)
sastojao se od Cetiri dijela: demografska pitanja, pitanja o zadovoljstvu mobilnom aplikacijom,
pitanja o zadovoljstvu posjetom nacionalnom parku te o namjeri preporuke nacionalnog parka.
U svrhu prezentacije podataka koristene su, osim statisticke metode, i analiza i sinteza,
indukcija 1 dedukcija, opisivanje, usporedba, ras¢lamba kao 1 dokazivanje. Statisticke metode
koriStene u analizi rezultata ovoga istrazivanja su deskriptivna statisticka analiza (univarijatna
metoda), eksploratorna faktorska analiza (multivarijatna metoda) te modeliranje strukturnim
jednadzbama pomocu parcijalne metode najmanjih kvadrata (PLS-SEM).



1.6. Struktura rada

Ovaj se doktorski rad sastoji od Sest medusobno povezanih poglavlja sljedec¢ih naslova: Uvod,
Uloga tehnologije u suvremenom turizmu, Koncept zadovoljstva i lojalnosti u turizmu, Pregled
dosadasnjih istrazivanja, Metodologija i rezultati empirijskog istrazivanja i Zakljuc¢ak. Nakon
posljednjeg poglavlja navedena je literatura (knjige, ¢lanci, ostali izvori) i ilustracije (popis
tablica, shema i grafikona). Na pocetku rada nalaze se podaci o doktorandici i doktorskom radu,
kao 1 sazeci na hrvatskom i engleskom jeziku uz navedene klju¢ne rijeci.

Uvod rada sastoji se od Sest potpoglavlja: Problem i predmet istrazivanja, Znanstvene hipoteze,
Svrha, ciljevi i doprinos istrazivanja, Ocjena dosada$njih istrazivanja, Znanstvena
metodologija te Struktura rada.

Drugo poglavlje rada je Uloga tehnologije u suvremenom turizmu koje se sastoji od dva
potpoglavlja: Pametne turisticke destinacije i Mobilne aplikacije u turizmu. U tom su poglavlju
iznijeti zakljucci razli¢itih autora o ulozi tehnologije u razvoju turizma, definicije turisticke
destinacije uz opis prirodnih i drustvenih atrakcija te definicije pametne turisticke destinacije.
Tehnologija, kako u svakodnevnom zivotu, tako i u turizmu, prozeta je na razliite nacine.
Mobilne aplikacije, kao i koriStenje interneta, jedini su oblici tehnologije u turizmu koje je
moguce koristiti u svim fazama putovanja. U ovom poglavlju iznijeti su zakljucci istraZivanja
o ukljucivanju kako tehnologije, tako i mobilnih aplikacija u turizam, ali i u nacionalne
parkove, tj. zaSticena podrucja prirode.

Koncept zadovoljstva i lojalnosti u turizmu naslov je tre¢eg poglavlja rada. Sastoji se od dva
potpoglavlja: Koncept zadovoljstva i Koncept lojalnosti. Kroz definicije zadovoljstva povezuje
se taj vazan koncept s ostalim varijablama, a zatim se opisuju istrazivanja zadovoljstva u
turizmu s naglaskom na nacionalne parkove i ulogu tehnologije u stvaranju zadovoljnog
posjetitelja turistickih destinacija. Opisuje se vaznost zadovoljstva kod stvaranja lojalnog
posjetitelja kao i ¢imbenici koji utje¢u na namjeru preporuke nacionalnog parka.

Cetvrto poglavlje, pod naslovom Pregled dosadasnjih istraZivanja, kroz dvije tablice
prikazuje konceptualni dio prethodna dva poglavlja rada. Naime, u prvoj tablici prikazuju se
istrazivanja vazna kod impliciranja tehnologije 1/ili mobilnih aplikacija u razvoj turizma. U
drugoj tablici iznose se dosadasnja istrazivanja zadovoljstva i lojalnosti u turizmu uz prikaz i
nekoliko istrazivanja o istraZivanju u nacionalnim parkovima ili sliénim zaSti¢enim
podru¢jima. Na kraju poglavlja iznijeti su 1 komentirani rezultati istrazivanja zadovoljstva
posjetitelja koja provode oba parka gdje je provedeno istrazivanje u svrhu ovoga rada.

Peto poglavlje, Metodologija i rezultati empirijskog istraZivanja, razraduje konceptualni
okvir istrazivanja te doprinosi znanstvenoj spoznaji o promatranoj problematici. U prvome
potpoglavlju, naslovljenome Metodologija istrazivanja, detaljno se prikazuju vrsta provedenog
istrazivanja 1 tip koristenih podataka, definira se ciljna populacija te opisuje uzorak. Nadalje,
izlaze se konstrukcija i teorijska utemeljenost mjernog instrumenta, objasnjava se postupak

10



prikupljanja podataka, navode se primijenjene statisticke metode te specificira veli¢ina uzorka.
Mijerni je instrument oblikovan kao anketni upitnik temeljen na relevantnoj teoriji, a valjanost
i jasnoca njegovih tvrdnji prethodno su ispitani putem fokus-grupe. U drugome potpoglavlju,
Rezultati istrazivanja, prikazana je struktura uzorka, rezultati provedene deskriptivne analize
istrazivackih konstrukata, evaluacija mjernog instrumenta, rezultati eksploratorne faktorske
analize kao i model strukturnih jednadzbi. Takoder, provedena je usporedba razine
zadovoljstva 1 namjere preporuke izmedu korisnika i ne korisnika mobilne aplikacije
nacionalnog parka. Zaklju¢no, u zavrSnome dijelu poglavlja, unutar rasprave, iznosi se kriticki
osvrt na dobivene rezultate, problematiziraju se metodoloSska i prakticna ograni¢enja
istrazivanja, daju se preporuke za buduca istrazivanja te se istiCe znanstveni i1 aplikativni
doprinos provedenog istrazivanja.

Na kraju rada, u Zakljucku, sazeti su zakljucci konceptualnog dijela rada, navedeni glavni

zakljucci empirijskog istrazivanja i istaknuta je moguca primjena rezultata kako u teoriji, tako
I U praksi.
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2. ULOGA TEHNOLOGIJE U SUVREMENOM TURIZMU

Razvoj tehnologije prethodnih godina nije imao samo utjecaj na drustvo, poslovanje i ljude u
svakodnevnom kontekstu u gradovima, ve¢ i posebno u odnosu na turizam. Autor Fennell
(2020) to je svojim istrazivanjem potvrdio, navodeci da se svijet nalazi usred tranzicije u novo
doba putovanja i turizma. Temelji se na konvergenciji nekoliko klju¢nih utjecaja, medu kojima
1 nove tehnologije, kao 1 brzi razvoj onih postojecih. Takoder su i ostali autori (Buonincontri,
Micera, 2016; Liberato i sur., 2018) zakljucili da turizam svoj napredak moze ostvariti upravo
koriStenjem tehnologije. Njegov razvoj uvelike ovisi o informacijsko-komunikacijskoj
tehnologiji (Law et al. 2014; Koo i sur. 2015; Benckendorff i sur. 2014; Gretzel i sur., 2015),
a utjeCe na ekonomski rast, kao i drustveni i ekoloski prosperitet te su mnoge destinacije
prihvatile izazov i ukljucile tehnologiju u svoje poslovanje. Dell Vecchio i suradnici (2016)
svojim su istrazivanjem zakljuéili da je informacijsko-komunikacijska tehnologija (ICT)
preoblikovala potraznju, ali i pristup gostima (ponudu). To znaéi da je zadovoljavanje potreba
posjetitelja sve izazovnije, posjetitelji ocekuju da ¢e sve informacije pronac¢i pomocu svojih
pametnih uredaja. Osim njih, i lokalnom stanovniStvu turistickih destinacija potrebno je
olaksano funkcioniranje u svakodnevnom Zivotu. Prema tome, potrebno je definirati pridjev
,pametno® (smart) jer se pojam pocinje spominjati u 21. stolje¢u, a u posljednje vrijeme postaje
sve popularniji za opisivanje tehnoloskog, gospodarskog i drustvenog razvoja potaknutog
tehnologijama (Gretzel i sur., 2016).

Prvenstveno valja istaknuti zakljucak autora Gretzel i suradnika (2015), koji navode da ono $to
¢ini nesto ,,pametnijim® nije pojedinacni napredak, ve¢ medusobno povezivanje, sinkronizacija
1 uskladena uporaba razlicitih tehnologija. Prema prethodno napisanom, moze se zakljuciti da
pametnim moZemo nazivati ono u €iji se razvoj ulaze uklju¢ivanjem tehnologije u proces.

U nastavku se definira pametna turisticka destinacija, odnosno pametni turizam.

2.1. Pametne turisticke destinacije — pametni turizam

Kako je na pocetku ovoga poglavlja napisano, danas se niti jedno putovanje ne moZze ostvariti
bez prethodnog koristenja tehnologije. Potencijalni posjetitelj pretrazuje podatke o destinaciji
putem interneta, kupuje i plac¢a uslugu putem internet bankarstva, komunicira s nositeljima
kupljenih usluga putem interneta. Prilikom putovanja u destinaciju, posjetitelj koristi, na
primjer, Google mape koje mu pomazu u pronalasku adrese smjestaja, restorana, i/ili ostalih
kupljenih usluga. Najznacajnije koristenje informacijsko-komunikacijske tehnologije ostvaruje
se tijekom samog boravka u destinaciji jer posjetitelji nerijetko koriste internet, umjesto usluge
turistickog vodica. Prema istrazivanju iz 2019. godine (Jeong, Shin), ucinkovitost
informacijsko-komunikacijske tehnologije utje¢e na (nezaboravno) iskustvo posjetitelja koje
je povezano sa zadovoljstvom i namjerom daljnjeg ponasanja (povratak u destinaciju,
preporuke destinacije prijateljima i rodbini). Govoreci o ponudi, a znaju¢i prethodno navedene
¢injenice, moze se zakljuciti da opstanak destinacije ovisi o pruzanju potrebnih informacija
(potencijalnim) posjetiteljima koriste¢i informacijsko-komunikacijsku tehnologiju.
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U nastavku ¢e se najprije definirati turisticka destinacija, zatim se iznose zakljucci znanstvenih
radova o ulozi tehnologije u turizmu, Sto je pretpostavka koja ¢ini razliku izmedu turisticke
destinacije i pametne turisti¢ke destinacije.

Tablica 1. Definicije turisticke destinacije

Godina Autor(i) Definicija

Destinacija je optimalna kombinacija fiksnih i
varijabilnih ¢imbenika koji omogucéavaju
2018. Magas i sur. turisticko djelovanje u skladu s preferencijama
trziSta, neovisno o administrativnim granicama
(aspekt sadrzaja turisticke ponude).

Turisticka destinacija predstavlja zajednicki, Siri
2014. Vodeb funkcionalni prostor jednog ili viSe turisti¢kih
mjesta, ovisno o preferencijama trzista.

Turisticka destinacija je sloZeni sustav kojim je

2011. Fyall .
y teSko upravljati.

Turisticka destinacija jest strateska

jedinica turizma koja na svom prostoru nudi sve
usluge (razgledavanje, zabavu) potrebne za
odredeni trzi$ni segment.

2005. Bieger

Turisticka destinacija podrazumijeva raznolikost
i ojedina¢nih proizvoda i moguénosti medusobno
2000. Murphy i sur. Po] o P i .g .

povezanih iskustava koja daju znacenje ukupnom

iskustvu posjec¢enog podrucja.

Turisticke destinacije poznate su kao udruZenje

2000. Buhalis turisti¢kih proizvoda i usluga.

TuristiCke destinaciju su mjesta gdje je naglasak
1998. Cooper i sur. stavljen na sadrzaje i usluge koji zadovoljavaju
potrebe turista.

S obzirom na svoj zemljopisni prostor, turisticka
destinacija jest podrucje koje odabire posjetitelj 1

1995. Leiper . o
P obuhvaca sve potrebne sadrZaje poput smjestaja,
restorana i zabavnih sadrZaja.
Skup proizvoda i usluga dostupnih na jednom
Pearce, D. PP g P J

1989. mjestu koji moze privuci posjetitelje izvan svojih
stalnih mjesta boravista.

Izvor: Obrada autorice

Moguce je primijetiti da autori u svojim definicijama najcesce isticu da je potrebno zadovoljiti
preferencije turista na na¢in da destinacija raspolaZe njima vaznim segmentima. Kako bi to bilo
uspjesno, prema autorima, potrebno je razlikovati razli¢ite segmente posjetitelja jer se njihove
potrebe razlikuju. Uz navedene postoje i one jednake za sve, a to su osnovni uvjeti bez kojih
se turisticka destinacija tako ne moZe niti nazvati. Osim navedenoga, danaSnji posjetitelj Zeli
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lakoc¢u prelaska s koriStenja usluge na uslugu, a destinacija to uz pomo¢ svog menadZzmenta,
ljudskih potencijala, mora biti sposobna ostvariti.

TURISTICKO
MJESTO

PROMET SMJESTAJ

Shema 1. Prikaz razvoja turisticke destinacije

Izvor: Magas, Zadel, Vodeb, 2018.

Definicija turisticke destinacije od autora potvrdena je i ovim prikazom jer za razliku od
turistickih mjesta koja imaju ¢vrsto odredene administrativne granice, turistiCke destinacije
nemaju administrativne granice. One postaju optimalno kombiniran i trzi$no prilagoden prostor
koji razvojem vaznih i dominantnih sposobnosti u destinaciji stvara pretpostavke koje ¢e joj
omoguciti da se u usporedbi s konkurencijom dugoro¢no postizu dobri turisti¢ki rezultati.
Naime, konkurentnost je odredena sposobnos$cu institucija i infrastrukture da uspjesno
nastupaju na medunarodnom trzistu (Magas, Zadel, Vodeb, 2018).

Razlicite vrste turistickih destinacija koriste razlicite alate za privlaenje posjetitelja. S obzirom
na temu rada, ovdje se iznosi podjela destinacija na one temeljene na druStvenim te na
prirodnim atrakcijama. Razlika izmedu destinacija temeljenih na drustvenim i prirodnim
atrakcijama lezi u primarnim elementima koji privlaée turiste na ta mjesta. Drustvene atrakcije
¢esto su povezane s kulturnim, povijesnim i umjetnim znacajkama, dok su prirodne atrakcije
usredotocene na ljepotu 1 ekoloski znacaj lokacije. Obje vrste atrakcija igraju klju¢nu ulogu u
turizmu, ali zadovoljavaju razli¢ite interese 1 motivacije medu putnicima. U nastavku su
navedene kljucne razlike.

Drustvene atrakcije cesto ukljucuju kulturna i povijesna mjesta kao $to su muzeji, galerije i
povijesne znamenitosti. Ta mjesta privlaCe turiste zainteresirane za ucenje o povijesti,
umjetnosti i tradiciji mjesta (Dumitrache i Oprisan, 2020; Oktay i sur., 2016). Odredista s
drustvenim atrakcijama mogu sadrzavati strukture dizajnirane za turizam, koje je izradio
covjek, kao Sto su tematski parkovi, arhitektonska cuda i urbana srediSta. Turisti koji traze
zabavu 1 kulturna iskustva Cesto im daju prioritet (Oktay i sur., 2016.). DruStvene atrakcije
mogu znacajno pridonijeti gospodarskom rastu privlacenjem turista zainteresiranih za kulturna
i kognitivna iskustva, §to zauzvrat podupire lokalne tvrtke i zajednice (Dumitrache i Oprisan,
2020).

Prirodne atrakcije karakteriziraju njihova slikovita ljepota i ekoloSka vaznost, poput
nacionalnih parkova, planina i obalnih podrucja. Ta su odredista privlac¢na turistima koji traze
aktivnosti na otvorenom i iskustva u prirodi (Shi i sur., 2021; Gu i sur., 2022). Turizam temeljen
na prirodi Cesto naglaSava ocuvanje i odrzive prakse za ocuvanje prirodnog okolisa, §to moze
biti klju¢an ¢imbenik u privlacenju ekoloski osvijestenih putnika (Gu i sur., 2022).
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Atraktivnost prirodnih destinacija ¢esto se ocjenjuje na temelju postojecih prirodnih resursa i
njihove percipirane privlacnosti turistima, naglasavajuci vaznost ¢cimbenika ponude i potraznje
u turizmu utemeljenom na prirodi (Gu i sur., 2022). S obzirom na specifi¢nost i osjetljivost
destinacija koje su predmet istrazivanja u ovom radu, u nastavku se predstavljaju zasSti¢ena
podrucja Republike Hrvatske kao najznacajnija podrucja prirodnih atrakcija na tome podrucju.
Empirijsko istrazivanje ovoga rada provedeno je u dvama nacionalnim parkovima, Brijunima
i Plitvickim jezerima, pa se iznose, medu ostalim, i definicije nacionalnih parkova. Prema
Zakonu o zastiti prirode u Republici Hrvatskoj, postoji devet oblika zasti¢enih dijelova prirode
(strogi rezervat, nacionalni park, posebni rezervat, park prirode, regionalni park, spomenik
prirode, znacajni krajobraz, park-Suma i spomenik parkovne arhitekture) na 409 podrucja koji
¢ine ukupno 817.383,34 ha, Sto ¢ini 9,3 % ukupnog teritorija Republike Hrvatske. Moguce ih
je podijeliti na zasti¢ena podrucja od drzavnog znacenja i zasti¢ena podrucja od regionalnog
znacdenja.!

Zasti¢eno podrucdje je geografski jasno odreden prostor koji je namijenjen zastiti prirode i kojim
se upravlja radi dugoroénog oéuvanja prirode i prate¢ih usluga ekoloskog sustava.?

Zasti¢ena podrucja od drzavnog znacenja su: strogi rezervat, nacionalni park, posebni
rezervat i park prirode.®

U svim navedenim razina upravljanja je drZzavna. U strogom rezervatu je uz drZavnu i
zupanijska, a u posebnom rezervatu su ili drzavna ili zupanijska ili lokalna. Zasti¢ena podrucja
posebnim ili strogim rezervatom proglasava Vlada Republike Hrvatske, a nacionalnim ili
parkom prirode Hrvatski sabor.*

Nacionalni parkovi su prostrana, pretezno neizmijenjena podruéja kopna i/ili mora iznimnih
i viSestrukih prirodnih vrijednosti koja obuhvadaju jedan ili viSe sacuvanih ili neznatno
izmijenjenih ekosustava. Namijenjeni su oCuvanju izvornih prirodnih i krajobraznih
vrijednosti, a imaju znanstvenu, kulturnu, odgojno-obrazovnu te rekreativhu namjenu.
Dopusteni su zahvati i djelatnosti kojima se ne ugroZava izvornost prirode, a zabranjena je
gospodarska uporaba prirodnih dobara. U Hrvatskoj postoji osam nacionalnih parkova: Brijuni,
Krka, Kornati, Mljet, Paklenica, Plitvicka jezera, Risnjak i Sjeverni Velebit.®> Detaljnije o
mjestima gdje je provedeno empirijsko istrazivanje, Brijunima i Plitvickim jezerima, navedeno
je u petom poglavlju.

Zasticena podrucja od lokalnog znacenja su: regionalni park, spomenik prirode, znacajni
krajobraz, park-$uma i spomenik parkovne arhitekture.®

Dok su drustvene atrakcije usmjerene na kulturne i povijesne elemente, prirodne atrakcije
naglaSavaju ekoloske i slikovite aspekte. Destinacije s prirodnim i druStvenim atrakcijama

! https://www.zakon.hr/z/403/Zakon-0-za%C5%Altiti-prirode (pristupljeno: listopad, 2023.)

2 https://www.haop.hr/hr/tematska-podrucja/zasticena-podrucja/zasticena-podrucja (pristupljeno: listopad,
2023.)

3 https://www.zakon.hr/z/403/Zakon-0-za%C5%Altiti-prirode (pristupljeno: listopad, 2023.)

4 https://www.haop.hr/hr/tematska-podrucja/zasticena-podrucja/zasticena-podrucja/kategorije-zasticenih-
podrucja (pristupljeno: listopad, 2023.)

5 https://mingor.gov.hr/o-ministarstvu-1065/djelokrug/uprava-za-zastitu-prirode-1180/zasticena-
podrucja/nacionalni-parkovi/1194 (pristupljeno: listopad, 2023.)

& https://www.zakon.hr/z/403/Zakon-0-za%C5%ALtiti-prirode (pristupljeno: listopad, 2023.)
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https://www.haop.hr/hr/tematska-podrucja/zasticena-podrucja/zasticena-podrucja/kategorije-zasticenih-podrucja
https://www.haop.hr/hr/tematska-podrucja/zasticena-podrucja/zasticena-podrucja/kategorije-zasticenih-podrucja
https://mingor.gov.hr/o-ministarstvu-1065/djelokrug/uprava-za-zastitu-prirode-1180/zasticena-podrucja/nacionalni-parkovi/1194
https://mingor.gov.hr/o-ministarstvu-1065/djelokrug/uprava-za-zastitu-prirode-1180/zasticena-podrucja/nacionalni-parkovi/1194
https://www.zakon.hr/z/403/Zakon-o-za%C5%A1titi-prirode

mogu se nadopunjavati, nudeci holisticko iskustvo putovanja koje kombinira kulturno
obogacivanje s istrazivanjem prirode. Ova integracija moze povecati ukupnu privlacnost
destinacije, privlace¢i posjetitelje razlicitih interesa. O kojim god destinacijama da se radi,
komparativnom prednosti, ono Sto ¢ini turisticku destinaciju posebnom, ako ne upravlja
kvalitetan kadar, ne moze se govoriti o konkurentskoj prednosti. Autorica Ezeala-Harrison
(1999) navodi da se konkurentnost ostvaruje i neprestanim inovacijskim sposobnostima.
Upravo koriStenje takozvane pametne kompjuterske tehnologije za uvodenje inovacija je
nerijetka pojava u turistickim destinacijama. Neki autori (Neuhofer i sur., 2012) svojim su
istrazivanjima vec i potvrdili da je konkurentnost destinacije znacajnija onda kada se posjetitelj
1 ponuda destinacije povezuju koriStenjem tehnologije. PoCetkom 21. stoljeca koriStenje
interneta u turizmu postaje znacajnije te posjetitelji sve ¢eSce ocekuju informacije dobiti upravo
tim informacijsko-komunikacijskim kanalom. Zatim su postala i ucestala istrazivanja u
turistickim destinacijama koja koriste informacijsko-komunikacijsku tehnologiju kako bi svoje
goste ucinili zadovoljnijima. Autori (Ali, Frew, 2014) navode da je internet znacajno
promijenio na¢in na koji se informacije u turizmu prikupljaju, pohranjuju, distribuiraju,
obraduju 1 kako se njima upravlja. Autori Buhalis i O’Connor (2005) isti¢u posebno znacenje
interneta za destinaciju navodeéi da internet za destinacije sluzi kao mehanizam za nove
distribucijske kanale i povecava komunikaciju 1 interakciju sa 1 izmedu dionika. Turisticka
akademska zajednica je zbog toga i zainteresirana za dublje istraZivanje ¢imbenika koji
destinaciju ¢ine konkurentnom (Bakict i sur., 2013).

Izjave razlicitih autora u sljedecoj tablici govore o vaznosti tehnologije za uspjeSnost na
turistickom trzistu.

Tablica 2. Uloga tehnologije u turizmu prema razli¢itim autorima i razdobljima

Godina Autor(i) Uloga tehnologije u turizmu
Uvodenje nekih aplikacija utjece na poboljSanje
2021. Gracan i sur. iskustva posjetitelja 1 u¢inkovito upravljanje

turistiCkom destinacijom u cjelini.

Tehnologija igra sve vazniju ulogu u promociji
. . turistiCkih destinacija, distribuciji i marketingu
2018. Liberato i sur. . . ! y o She
turizma te pruZanju podrSke turistima prije i za

vrijeme njihovog boravka u destinaciji.

Turizam se mozZe istaknuti kao jedna od vaznih
usluga za stanovni$tvo, koja se smatra jednim od
gospodarskih sektora koji mogu imati koristi od
upotrebe tehnologija.

2016. Buonincontri i Micera

Turist ne bira destinaciju samo zbog spomenika,
prekrasnih krajolika, kulture ili gastronomije koju
2015, Wethner i sur. ima. Sve navedeno je vazno, ali danasnji turist zeli
biti iznenaden nepoznatom destinacijom i Zeli putem
tehnologije dobiti informacije kako do¢i do

destinacije te Sto tamo raditi 1 posjetiti.
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Godina Autor(i) Uloga tehnologije u turizmu

Pomocu tehnologije turisti se aktivno ukljucuju s
Buhalis i pruzateljima usluga i suraduju u stvaranju vlastitih
Amaranggana iskustava, §to u viSe navrata izravno doprinosi
pruzanju inovacija.

2014.

KoriStenje interneta (kao vaznog dijela
2013. Baldigarai sur. informacijsko-komunikacijske tehnologije) igra
vaznu ulogu u procjeni turisticke potraznje.

Literatura o turistickim iskustvima pokazuje da se
konkurentnost destinacije povecava kada postoji

2012. Neuhofer i sur. . o L y o
interakcija izmedu turista i onoga $to destinacija
nudi kroz tehnologiju.

Razvoj turistickog sektora povezan je s koriStenjem

2009 Akehurst informacijskih tehnologija i moguénostima

povezanim s drugim organizacijama koje promicu
koriStenje interneta.

Turizam je jedan od pokretaca danasnjih
2001. Sheldon i sur. gospodarstava i vodeci korisnik informacijsko-
komunikacijske tehnologije, posebno interneta.

Razvoj turizma danaSnjice uvelike ovisi o

1999. Werthner, Klein komunikacijsko-informacijskoj tehnologiji.

Izvor: Obrada autorice

Iz tablice 2. je vidljivo da tehnologija ima ulogu u sve tri faze putovanja, prije, tijekom i nakon
povratka. Prije putovanja, informiranje buducih posjetitelja putem tehnologije igra znacajnu
ulogu o njithovoj ocjeni 1 procjeni ocekivanja i je li ta destinacija ono $to oni u ovom trenutku
traZe za svoj, na primjer, odmor. Kada dodu u destinaciju, nije im dovoljno da sve $to Zele
postoji, ve¢ koliko su informirani putem tehnologije o tome Sto i kada mogu od proizvoda
kupiti, odnosno od usluga koristiti. Zele i personaliziranu uslugu kako bi imali jedinstveno
iskustvo i da im dani tijekom putovanja teku bez opterecenja uz najvisu razinu informiranosti.
Dio marketinga, osim u prve dvije faze, jest i povratak te pisanje recenzija i objave na
drustvenim mrezama koje ¢e onda Citati 1 pregledavati neki novi buduéi posjetitelji ¢ime se
zatvara ,.krug® o vaznosti ukljucivanja tehnologije u razvoj destinacije.

S obzirom na temu rada, u nastavku se dodatno prikazuju istrazivanja autora koji su se bavili
razlikom medu korisnicima (posjetiteljima) koji koriste i onih koji ne koriste tehnologiju.
Naime, prema Kah i Lee (2014), korisnici navigacijskih usluga skloniji su uklju¢ivanju u
neplanirane aktivnosti, Sto dovodi do povecéanih izdataka. Ovo sugerira da tehnologija olaksava
spontanost i istrazivanje, Sto mozda nije toliko rasprostranjeno medu ne korisnicima. Nadalje,
usvajanje pametnih tehnologija povecava zadovoljstvo i namjere ponaSanja, kao Sto su usmene
preporuke. Vjerojatnije je da ¢e korisnici ovih tehnologija iskusiti vece zadovoljstvo i1
angazman u usporedbi s onima koji ih ne koriste (Diaz i sur., 2024). Istrazivanja pokazuju da
korisnici pametnih tehnologija pokazuju razliita ponasanja u prijevozu, s fokusom na
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pristupacnost 1 u¢inkovitost. To je u suprotnosti s ne korisnicima, koji se mogu vise oslanjati
na tradicionalne metode, istic¢uci znacajnu razliku u odlukama vezanim uz prijevoz (Kovaci¢ i
sur., 2022). Zatim, korisnici pametnih telefona za putovanja su inovativniji i vide vecu
korisnost tehnologije, $to potice njihovo prihvacanje. Ne Korisnici, iako su potencijalno
zainteresirani, mogu se suociti S preprekama (Meng i sur., 2015; Joseph i Thomas, 2021).
Digitalne platforme nude autonomiju korisnicima, omogucuju¢i samostalno planiranje
putovanja i dijeljenje u stvarnom vremenu. Ne korisnicima moze nedostajati ova autonomija
jer se oslanjaju na tradicionalne metode planiranja (Barbosa i Medaglia, 2020).

Iako je danas nemoguce zamisliti barem jednu, najces¢e samu fazu putovanja, bez koristenja
tehnologije, potrebno je naglasiti da ju je potrebno ukljuciti u razvoj destinacije na nacin da
posjetitelje ne preoptereti ve¢ da iskljucivo osjete ,,lako¢u putovanja“. Naime, digitalne
tehnologije poput drustvenih medija, platformi za online rezervacije i mobilnih aplikacija
transformirale su ponasanje turista, nude¢i ogromne koli¢ine informacija i opcija koje mogu
preopteretiti korisnike (Berry i sur., 2024). Nekoliko godina ranije o tome su govorili autori
Gossling (2021) te Cai 1 suradnici (2019) navodeci da je sveprisutna priroda informacijskih i
komunikacijskih tehnologija u turizmu dovela do zasi¢enja informacijama, Sto turistima stvara
stres te otezava obradu i1 donoSenje informiranih odluka. S druge strane, posjetitelji treCe dobi
oni su kojima je 1 malo koristenja tehnologije previse jer im nerijetko stvara osjecaj otudenja
(Vigolo, 2017). Starije odrasle osobe Cesto pokazuju razlicite razine digitalne pismenosti, Sto
moze utjecati na njihovu sposobnost u¢inkovitog koristenja tehnologije tijekom putovanja (Fan
isur., 2024). No, sveprisutna upotreba tehnologije onih koji njome rukuju bez veéih poteskoca,
moze dovesti do ovisnosti, utjecuci na mentalno zdravlje i dobrobit posjetitelja. To je dovelo
do koncepta digitalnog detoks turizma, gdje se turisti Zele iskljuciti iz tehnologije kako bi
poboljsali svoje putno iskustvo (Gaafar 1 Allah, 2021). Osim toga, stalna povezanost i
oslanjanje na digitalne alate mogu umanjiti autenti¢no iskustvo putovanja jer se posjetitelji
mogu osjecati prisiljenima dokumentirati svaki trenutak umjesto da uZivaju u svojoj okolini
(Bathla i sur., 2024). 1z toga proizlazi da je onda zbog njihovih online rezervacija i objava na
druStvenim mreZama destinacija dostupnija 1 popularnija 1 medu potencijalnim posjetiteljima
pa to moze dovesti do masovnog turizma, odnosno degradacije okoliSa 1 opterecenja lokalnih
resursa, kao §to se vidi u gradovima poput Barcelone (Bourliataux-Lajoinie i sur., 2019).
George i Mishra (2024) takoder piSu o pojavi gdje je turizam potaknut digitalnim marketingom
i nazivaju je turizmifikacijom, kada lokalnu kulturu zasjenjuje turisticka ponuda, a lokalno
stanovni$tvo se raseljava zbog visih troskova. Isto tako, lokalne zajednice mogu se oduprijeti
tehnoloSkim promjenama zbog kulturnih preferencija ili straha od gubitka tradicionalnih praksi
(Gretzel, 2021).

George 1 Mishra (2024) kao 1 Kuzman 1 suradnici (2024) govore 1 o problemu zastite privatnosti
podataka koji se skupljaju na razlicite nacine u destinacijama zbog prikupljanja informacija o
razliitim preferencijama. lako personalizacija usluga putem prikupljanja podataka mozZe
poboljsati turisticka iskustva, ona takoder zahtijeva paZzljivo razmatranje zabrinutosti oko
privatnosti. Povjerenje igra klju¢nu ulogu u ublazavanju zabrinutosti oko privatnosti i utjecaju
na spremnost turista da otkriju osobne podatke (loannou i sur., 2021). Masseno i Santos (2018)
te Aliyah i suradnici (2023) istaknuli su ulogu vaznosti pravilnog upravljanja destinacijom
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upravo kako ne bi doslo do rizika privatnosti. Masseno i Santos isti¢u i postojanje Opcée uredbe
o zastiti podataka (GDPR) koja pruza okvir za zastitu podataka, ali da uskladenost ostaje izazov
za mnoge turisticke subjekte, $to naglasava potrebu za snaznim pravnim i tehnickim mjerama
za zaStitu osobnih podataka. Integracija mehanizama informiranog pristanka i poticanja
privatnosti u dizajn sustava moze pomoci turistima da donesu bolje odluke o privatnosti,
uravnotezujuci prednosti personalizacije sa zastitom privatnosti (Tussyadiah i sur., 2019.). Na
kraju, Sharma i suradnici (2023), pregledom literature identificirali su Cetiri glavna ¢imbenika
koji dovode do zabrinutosti oko privatnosti: pametne javne usluge, pitanja kiberneticke
sigurnosti, ponaSanje potroSaca i upravljanje.

Ovime se otvara cijelo novo podrucje istrazivanja, a ovaj rad nastavlja se o informiranju o
turistickim destinacijama koje odluc¢e koristiti tehnologiju za privlaenje potencijalnih
posjetitelja 1 na kraju stvaranje lojalnosti kod njih. Shafiee (2024) objasnjava da unato¢
izazovima privatnosti koje predstavlja tehnoloski napredak u turizmu, tehnologija nudi
moguénosti za poboljSanje odrzivosti i zadovoljstva posjetitelja. Prema njemu, kao i ranije
spomenutim zaklju¢cima razli¢itih autora o ulozi tehnologije u turizmu, pametna turisticka
rjeSenja mogu pomoci u upravljanju turistickim tokovima i smanjenju utjecaja na okolis,
doprinoseci odrzivosti destinacija.

S obzirom da se subjektu koji koristi tehnologije dodjeljuje pridjev “pametno” (Gretzel i sur.,
2015), turisticka destinacija koja koristi informacijsko-komunikacijsku tehnologiju naziva se
pametna turisti¢ka destinacija. Prema tome, prethodni prikaz moZe se prosiriti te je on kako
slijedi.

& TURISTICKO TURISTICKA
PROMET
SMIESTAS MJESTO DESTINACIJA

INFORMACIJSKO- PAMETNA
KOMUNIKACIJSK TURISTICKA
ATEHNOLOGIJA DESTINACIJA

Shema 2. Prikaz razvoja pametne turisticke destinacije

Izvor: Izrada prema ,,Management turisticke organizacije i destinacije* (Magas, Zadel, Vodeb,
2018)

Pojam pametna turisticka destinacija definiralo je viSe autora, a neke od definicija prikazane
su i u sljedecoj tablici.
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Tablica 3. Definicije pametne turisticke destinacije

Godina

Autor(i)

Definicija

2024.

Alsharif i sur.

Koristenje informacijsko-komunikacijske tehnologije i
pametnih tehnologija klju¢no je za razvoj pametnih
turistickih destinacija. Te tehnologije uklju¢uju umjetnu
inteligenciju, velike podatke, Internet stvari (Internet of
Things) i razli¢ite mehanizme koji zajedno poboljSavaju
turisticko iskustvo i olakSavaju u¢inkovito upravljanje
resursima.

2024.

Mesegue-
Basallo

Osiguravanje univerzalne dostupnosti temeljni je aspekt
pametnih turistickih destinacija. To ukljucuje fizicku
dostupnost turistickih mjesta i digitalnu dostupnost putem
platformi i aplikacija prilagodenih korisnicima.

2024.

Kuchumov

Koristenjem pametnih tehnologija, pametne turisticke
destinacije nude personalizirana i interaktivna iskustva koja
zadovoljavaju raznolike potrebe turista. To moze dovesti do
povecanog zadovoljstva i ponovljenih posjeta.

2023.

Sonug i Siier

Pametne turisticke destinacije mogu povecati konkurentnost
destinacije diferencirajuci je od drugih i privlaceci vise
posjetitelja.

2023.

Jasrotia i
Gangotia

Razvoj pametnih turistickih destinacija moze dovesti do
poboljsane infrastrukture, usluga i gospodarskih prilika za
lokalne zajednice. To doprinosi viSoj kvaliteti Zivota 1 vecoj
podrsci zajednice turistickim inicijativama.

2021.

Cardoso i Ruiz

Pametne turisticke destinacije uvelike ovise o tehnoloSkim
infrastrukturama, poput racunalstva u oblaku (cloud
computing), virtualne (VR) i prosirene stvarnosti (AR) te
mobilnih tehnologija, kako bi ponudili poboljSana turisti¢ka
iskustva. Ove tehnologije olakSavaju upravljanje turistickim
resursima 1 poboljSavaju pruzanje usluga.

2015.

Lopez de Avila

Pametna turisti¢ka destinacija smatra se destinacijom koja je
izgradena na tehnoloskoj infrastrukturi koja osigurava odrZivi
razvoj turistickog podrucja, dostupnost cijelom svijetu, a
takoder olakSava interakciju s posjetiteljima, povecavajuci
kvalitetu iskustva u destinaciji 1 poboljSavajuci kvalitetu
Zivota stanovnika.

2015.

Lamsfus i sur.

Za destinaciju se moze navesti da je pametna ako se
intenzivno koristi tehnologija kako bi se poboljsalo turisti¢ko
iskustvo posjetitelja na nacin da ¢e im se ponuda destinacije
personalizirati.
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Godina Autor(i) Definicija

Pametne turisticke destinacije su inovativne turisticke
destinacije izgradene na modernoj tehnoloskoj infrastrukturi
2015. Gretzel i sur. koja promice odrziv i pristupacan razvoj turistickih podrucja
koja su dizajnirana tako da vode poboljSanom turistickom
iskustvu 1 poboljsanoj kvaliteti zivota stanovnika.

Pametne turisticke destinacije mogu se shvatiti kao mjesta
koja koriste raspolozive tehnoloske alate 1 tehnike kako bi se
2014. Guo i sur. omogucila potraznja i ponuda za stvaranje vrijednosti, uzitka
I iskustava za turiste te bogatstva, profita i koristi za
organizacije i destinaciju.

Koncept pametne turisticke destinacije je primjenjiv na
destinaciju u kojoj tehnologija utjece na turisticko iskustvo,
povecava konkurentnost destinacije i promovira turisticke
razvojne projekte.

2014. Presenza i sur.

Izvor: Obrada autorice

U prethodnoj tablici su prikazane definicije (tablica 3), odnosno saznanja o tome kakva mora
biti pametna turisticka destinacija. Razdoblje objavljivanja prikazanih zakljucaka je od 2014.
do 2024. godine. Iz navedenih definicija zakljuCuje se da bi onima koji upravljaju turistickim
destinacijama trebalo biti u interesu teziti da postanu pametna turisticka destinacija. Naime,
takva destinacija je destinacija koja moze ostvariti oekivanja danasnjih posjetitelja koji traze
da sve S§to im se nudi mogu pregledati putem svojih pametnih uredaja. Upravo i svi gore
navedeni autori isticu da se ocekuje da je kvalitetnije iskustvo posjetitelja u pametnoj u odnosu
na klasi¢nu turisticku destinaciju. Kako bi u tome uspjeli, potrebna je suradnja svih dionika, a
autori Buhalis i Amaranggana (2014) smatraju da su to turisti¢ke organizacije, vlada te lokalno
stanovniS$tvo. Navedenome pod karakteristike pametne turisticke destinacije dodaju 1 turiste te
okruzenje. Za svaku od karakteristika isticu povezanost s ostalima putem tehnologije. Posebno
je potrebno naglasiti okolis koji je manje izlozen oSte¢enjima jer, na primjer, zbog mogucnosti
koriStenja tehnologije za kupovanje, placanje i slicno, nije potrebno napustanje mjesta odmora.
Osim toga, turisti zbog moguc¢nosti dobivanja informacija putem elektronicke poste ili neke od
aplikacija za komunikaciju, ne trebaju i¢i u turisti¢ku agenciju kako bi se raspitali te u konacnici
rezervirali sudjelovanje na nekom od izleta.

U definicijama se istice 1 da tehnoloSka infrastruktura turistickih destinacija poti¢e odrzZivi
razvoj turizma. Naglasak kod razvoja pametnih destinacija stavlja se na odrzivosti (Bramwell,
Lane, 2013; Budeanu i sur., 2016; Cuculeski i sur., 2016; Yasarata i sur., 2010). To potvrduje
1 ¢injenica da odrzivost i pridjev “pametno” dijele puno zajednickih elemenata: dugoroc¢na
vizija i planiranje, inovacije, javno-privatna suradnja i ukljucivanje dionika tradicionalni su
elementi koji ¢ine dio oba koncepta, podijeljeni s drugim paradigmama, poput konkurentnosti
(Perles Ribes, Baidal, 2019). Klju¢ni cilj pametnih turisti¢kih destinacija i jest osigurati odrzivi
razvoj turizma. To ukljucuje minimiziranje utjecaja na okolis, promicanje kulturne bastine i
podrsku lokalnim gospodarstvima. Integracija odrzivosti u okvir pametnog turizma klju¢na je
za postizanje dugoro¢nih koristi (Sonug, Siier, 2023). Prema Vardopoulos i suradnicima (2023)
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ucinkovite strukture upravljanja i uklju¢ivanje zajednice klju¢ni su pak za uspjesnu provedbu
odrzivog razvoja. Javno-privatna partnerstva i uklju¢ivanje dionika klju¢ni su za uskladivanje
razvoja turizma s lokalnim potrebama i prioritetima. Na to se naslanja i zakljucak Jasrtoia i
Gangotia (2023) koji navode da je osiguravanje ukljucenosti lokalnih zajednica u planiranje i
provedbu pametnih turistickih destinacija klju¢no za njihov uspjeh. To zahtijeva ucinkovitu
komunikaciju i suradnju izmedu dionika.

Stavljajuci pametnu turisticku destinaciju u kontekst odrzivosti, tj. uvazavajuci glavne aspekte
odrzivosti turizma (ekonomski, socioloski i okolisni) i glavni tehnoloski aspekt pametnih
turistickih destinacija, razvijen je model odrzive pametne turisticke destinacije (Shafiee 1 sur.,
2019) koji se prikazuje u nastavku.
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Prema modelu, odrziva pametna turistiCka destinacija osim ekonomskih, ekoloskih, i
socioloskih, obuhvaca i1 tehnoloSke aspekte koji u konac¢nici oznacavaju poboljSanje Zivota
lokalnog stanovniStva i1 poboljSanje turistickog iskustva.

Gore spomenute inovacije u novije se vrijeme najcesce uvrstavaju u razvoj putem tehnologije,
a govoreci o turizmu i turistiCkim destinacijama, one mogu biti ,,pametne* isklju¢ivo ako su
odrzive (Gonzalez-Reverté, 2019). Ovaj autor istice 1 da se mjere pametne destinacije moraju
suociti s glavnim problemima urbane odrzivosti kojima je cilj poboljsati kvalitetu Zivota svih
njegovih stanovnika, istovremeno osiguravajuéi turisticku konkurentnost. Naime, ako pametne
turisticke destinacije trebaju postati odrzive, potrebno je kroz tehnologiju regulirati tri klju¢ne
dimenzije u takvim destinacijama: 1) socijalna i ekonomska pravednost i ucinkovitost te
smanjenje potros$nje energije; 2) upravljanje i menadzment informiranja; i 3) zadovoljavanje
turistickog iskustva (Gonzalez-Reverté, 2019).

Govore¢i o zadovoljavanju turistiCkog iskustva, vazno je navesti S$to posjetitelji smatraju
pametnom turistiCkom destinacijom. KoriStenje novih tehnologija i inovacijskih projekata
znacajno utjee na percepciju turista o pametnosti destinacije. Turisti cijene destinacije koje
koriste vrhunske tehnologije za poboljSanje turistickih proizvoda i usluga, kao i one koje se
bave urbanistickim planiranjem kako bi poboljsale cjelokupno iskustvo posjetitelja (Filfo i sur.,
2021). Prema Femenia-Serra i lIvars-Baidal (2018), iz perspektive posjetitelja, pametna
turisticka destinacija odnosi se na destinaciju koja koristi pametna rjeSenja i tehnologije kako
bi obogatila njihova iskustva i pruzila im ugodniji boravak. Iako posjetitelji ¢esto nisu svjesni
postojanja pametnih rjeSenja, ona imaju znacajan utjecaj na njihovo putovanje. Prema
istrazivanju autora Lamsfusa i suradnika (2015), posjetitelji smatraju da se za destinaciju moze
navesti da je pametna ako se intenzivno koristi tehnologija kako bi se poboljsalo turisticko
iskustvo posjetitelja na nain da ¢e im se ponuda destinacije personalizirati. Posjetitelji daju
prioritet sigurnosnim informacijama kao klju¢noj komponenti pametnih turistickih destinacija.
Osiguravanje sigurnosti i pruzanje pouzdanih informacija klju¢ni su za povecanje povjerenja i
zadovoljstva posjetitelja (Siregar 1 sur., 2024). Takoder, pojavljuje se pojam ,,pametan turist*
¢iji je profil iskusniji, sofisticiraniji i zahtjevniji turist. Pametni turist definira se i
raspolaganjem znanjem o destinaciji, zahtjevniji je, bolje povezan s budu¢im turistima i visoka
je vjerojatnost da dijeli informacije koje se nerijetko nazivaju preporukama. Pretpostavka jest
da ¢e takav turist birati pametne turistiCke destinacije, a u nastavku se definira i pametni
turizam, koji je $iri pojam od takve destinacije.

(Pametni) nacionalni parkovi

Na pocetku poglavlja navedena je osnova podjela turistickih destinacija. One koje su temeljene
na drustvenim te na prirodnim atrakcijama. Tehnologiju koristi sve vise njih, a budu¢i da je
istrazivanje ovoga rada provedeno u nacionalnim parkovima, u nastavku se govori vise o
implementaciji tehnologije u nacionalnim parkovima. Na pocetku je vazno istaknuti da pojam
,pametni nacionalni parkovi“ nije jo§ Siroko rasprostranjen, ali rije¢ je o parkovima koji
integriraju tehnologije kako bi unaprijedili upravljanje, iskustvo posjetitelja, ali i postovali
nacela odrzivosti.
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Nacionalno udruzenje za parkove i rekreaciju (The National Parks and Recreation Association,
NPRA) vjeruje da pametna tehnologija omogucuje parkovima povezivanje s generacijom
usmjerenom na tehnologiju. Javni parkovi pruzaju djeci 1 odraslima bitna mjesta za druzenje,
vjezbanje i provodenje vremena na otvorenom, ali samo ako se koriste. Besplatan pristup
internetu, prema njima, i stanice za punjenje pametnih uredaja, mogu potaknuti potencijalne
posjetitelje da poduzmu putovanja, odnosno obilaske prirodnih podrucja.

Udruzenje iznosi informacije Nacionalnog parka Yellowstonea gdje menadzment isti¢e slabu
brzinu interneta kao razlog zbog kojeg im je visoka frekvencija osoblja od kojeg veéina zivi u
nacionalnom parku. Kako navode, neki nacionalni parkovi namjeravaju i testirati rezultate
odnosno zadovoljstvo besplatnim internetom u sklopu kombija s hranom i pi¢em na slabije
posje¢enim mjestima U parkovima. Osim toga, besplatni pristup internetu i telefonska usluga
olakSavaju pristup hitnim sluzbama, brza azuriranja vremenske prognoze i povezivanje s
prijateljima 1 obitelji ako su odvojeni na stazi. Povezane usluge u javnom parku omogucuju
posjetiteljima da se opuste i provedu vise vremena uzivajuci u prirodi.

Kad je rije¢ o privlacenju djece na otvorene prostore, NPRA vjeruje da aplikacije proSirene
stvarnosti, slicne Pokemon Gou, mogu pomo¢i. Ova virtualna okruZenja prikazuju se putem
pametnih telefona i aktiviraju se na igralistima i drugim sadrzajima parka. Ove aplikacije djeci
predstavljaju igre kako bi potaknule uéenje i tjelesnu aktivnost.’

Kao i u ostalim turistickim destinacijama, u nacionalnim parkovima, osim spomenutoga
interneta i VR 1 AR tehnologije, postoje i ostali nafini implementiranja tehnologije u
poslovanje.

U Kruger National Parku u Juznoj Africi implementirana su razli¢ita pametna rjesenja,
ukljucujuéi digitalne ulaznice, mobilne aplikacije za pracenje divljih Zivotinja, bespilotne
letjelice (dronove) i umjetnu inteligenciju za analizu podataka.®

U tasmanijskom nacionalnom parku Freycinet, aplikacija opremljena GNSS (Global
Navigation Satellite System) tehnologijom koristi se za prac¢enje kretanja 1 ponaSanja turista.
Ovi podaci pomazu u prepoznavanju obrazaca u turistickim aktivnostima, kao §to su vrSna
vremena posjeta 1 popularne rute, Sto omogucuje bolje upravljanje guzvom 1 raspodjelom
resursa. KoriStenje takve tehnologije pruza vrijedne uvide upraviteljima prirodnih resursa 1
turistickim vlastima (Hardy 1 Aryal, 2019).

Tehnologija GIS (Geografski informacijski sustav) se koristi u Nacionalnom parku Ujscie
Warty u Poljskoj za upravljanje i analizu prostornih podataka. To ukljucuje koriStenje
satelitskih 1 zra¢nih snimaka, GNSS podataka 1 dronova za stvaranje sveobuhvatne
geoinformacijske infrastrukture. GIS aplikacije omogucuju analizu turistickih ruta i uvjeta
okolisa, podrzavajuci u¢inkovito upravljanje i planiranje parka (Witzurki i sur., 2016).

U Brazilu su razvijeni alati informacijske tehnologije poput aplikacije Parceiro@s Parques
Nacionais i internetske stranice Conserva Parques kako bi se potaknulo participativno
upravljanje nacionalnim parkovima. Ovi alati omogucuju izravnu interakciju izmedu
upravitelja parkova 1 posjetitelja, Sto omogucuje prikupljanje percepcija posjetitelja 1

7 https://www.sealevel.com/smart-parks-the-benefits-of-combining-technology-and-natural-
spaces?srsltid=AfmBOooypMrLKJZX4LFfolH511jsO78ioGxI'Y10DRVSQEDWPgf8JkoY9 (pristupljeno:
lipanj, 2025.)

8 https://www.krugerpark.co.za/ (pristupljeno: lipanj, 2025.)
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simulaciju scenarija o¢uvanja. Takvi participativni pristupi mogu poboljSati upravljanje i
o¢uvanje zasti¢enih podrucja (Hanazaki i sur., 2023).

Dakle, navedeno je samo nekoliko primjera o postojanju implementacije tehnologije u
poslovanje nacionalnih parkova. Najce$¢i nacin, iako nije znanstveno istrazeno, ipak je
koriStenje mobilnih aplikacija. Ovaj rad je doprinos i u tome dijelu jer potice menadzment, ali
I akademsku zajednicu da nastavi istrazivati ulogu tehnologije za razvoj turizma. U nastavku
rada, u potpoglavlju 2.2. o mobilnim aplikacijama u turizmu, opisuju se i dvije mobilne
aplikacije, za nacionalne parkove Sjedinjenih Americkih Drzava i Kanadu.

Prije toga slijedi definiranje pametnog turizma koji se odnosi na sve turisticke destinacije koje
koriste tehnologiju za svoj razvoj i zadovoljavanje potreba posjetitelja.

Pametni turizam

Iz definicija pametnih turisti¢kih destinacija te ¢imbenika koji ih ¢ine pametnima, jasno je da
¢e autori pametni turizam definirati kao turizam koji koristi tehnologiju u svim svojim
aspektima, od planiranja putovanja do povratka s istoga. Prije toga, definicija turizma prema
Svjetskoj turisti¢koj organizaciji glasi — turizam je druStveni, kulturni i ekonomski fenomen
koji podrazumijeva aktivnosti proizasle iz putovanja i boravaka osoba izvan njihove uobicajene
sredine ne dulje od jedne godine radi odmora, poslovnog putovanja i drugih razloga nevezanih
uz aktivnosti za koje bi primili ikakvu naknadu u mjestu koje posjeéuju.® Veé 1999. autori
Werthner i Klein, a zatim i vi$e autora (Law i sur., 2014; Koo i sur., 2015; Benckendorffi sur.,
2014) u 21. stoljecu istiCu intenzitet uklju¢ivanja informacijsko-komunikacijske tehnologije u
turisticke usluge pa autori Gretzel 1 ostali (2015) zakljucuju da ne iznenaduje da se pridjev
,pametno* prislanja i uz pojam ,,turizam®. Kako je ranije navedeno, pojam pametnog turizma
Siri je pojam od pametne turisticke destinacije. Unato¢ svom potencijalu, koncept pametnog
turizma nije dobro definiran, $to ometa njegov teorijski razvoj 1 prakti¢nu primjenu. Potrebno
je vise istrazivanja kako bi se uspostavio jasan okvir i smjernice za pametni turizam (Wael i
sur., 2023). U definicijama iznijetima do sada u literaturi, polaziste je uvijek odrzivost jer i jest
cilj uvodenjem tehnologije podrzati ciljeve odrZivosti. Pametni turizam potic¢e odrzive prakse
optimizacijom upravljanja resursima i smanjenjem utjecaja na okoli§. Tehnologije poput
ekoloski prihvatljivog prijevoza 1 pametne infrastrukture doprinose odrzivijim turistickim
praksama (Leong i sur., 2024). Kod definicija ovog oblika turizma autori spominju vise one
koji upravljaju takvim destinacijama - menadzment i vladu. Jedna od definicija jest — pametni
turizam je novi oblik poslovanja okrenut buduénosti, spajanje suvremene informacijske
tehnologije s turistickim uslugama, menadzmentom 1 marketingom, a uzimaju¢i interaktivna
iskustva turista kao temeljni element, turisti¢ki resursi i informacije se mogu sustavno
integrirati, razvijati i bolje iskoristiti za sluZenje javnosti, poduze¢ima i vladi u novoj fazi
informatizacije turizma (Gretzel, 2015). Pametni turizam, kao i bilo koji oblik turizma, trebao
bi najprije biti razvijen zbog dobrobiti lokalnog stanovniStva. Naime, pametni turizam moze
potaknuti gospodarski rast privlacenjem viSe turista i povecanjem njihove potrosnje kroz

® https://www.unwto.org/glossary-tourism-terms (pristupljeno: rujan, 2023.)
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poboljsane usluge 1 iskustva. Tako se stvaraju nove mogucénosti zaposljavanja u tehnoloSkom
1 turistickom sektoru (Leong, i sur., 2024).

KoriStenjem analize podataka, pametni turizam moZze ponuditi personalizirane preporuke i
usluge turistima, poboljSavajuci njihovo cjelokupno iskustvo. To ukljucuje prikupljanje i
analizu podataka iz razli¢itih izvora, ukljucujuéi drustvene medije i senzorske mreze, kako bi
se usluge prilagodile individualnim preferencijama (Tang i sur., 2022). Kako je prethodno u
radu napisano, postoje odredeni problemi kod koriStenja tehnologije i zadiranja u privatnost
posjetitelja. Na to se nastavljaju 1 autori Kontogianni i Alepis (2023) govore¢i da prikupljanje
1 koriStenje osobnih podataka za personalizaciju 1 poboljSanje usluga izaziva zabrinutost zbog
privatnosti 1 sigurnosti podataka. Kako zakljuCuju, osiguravanje zastite turistickih podataka
kljucno je za uspjeh inicijativa pametnog turizma.

Provedba pametnih turistickih strategija dovodi do boljeg planiranja infrastrukture i razvoja
responzivnih usluga koje zadovoljavaju raznolike turisticke potrebe. To ukljucuje koristenje
digitalnih platformi za elektroni¢ku prodaju karata, beskontaktno pla¢anje i dijeljenje
informacija u stvarnom vremenu (Khandelwal, 2024). Dakle, pametni turizam uvelike se
oslanja na integraciju informacijskih i komunikacijskih tehnologija kako bi se poboljsalo
turisti¢ko iskustvo. To ukljucuje koriStenje mobilnih aplikacija, interneta stvari 1 analize velikih
podataka kako bi se turistima pruzile informacije u stvarnom vremenu i personalizirane usluge
(Kumar i Pham, 2025).

Kao zaklju¢ak ovog dijela moze se navesti rad autorice Gretzel i suradnika (2023).
Predstavljaju napredni konceptualni okvir koji redefinira pojam pametnog turizma u svjetlu
postpandemijskih izazova i ubrzane digitalne transformacije. Autori uvode koncept
,2unaprijedenog pametnog turizma“ kako bi naglasili integraciju tehnoloskih inovacija sa Sirim
ciljevima, ukljucuju¢i odrzivost, pristupac¢nost, uklju¢ivost i dobro upravljanje. Sredi$nji
doprinos rada je razvoj modela s Cetiri stupa - tehnologija, odrzivost, pristupa¢nost/mobilnost
i inovacija/kreativnost - koji promice holistickiji i eti¢ki utemeljen pristup digitalizaciji u
turizmu. Znacajno je da rad unapreduje diskurs o podacima tretirajuci ih ne samo kao resurs,
ve¢ 1 kao imovinu, troSak, rizik i odgovornost. Ovu nijansiranu perspektivu podrzavaju okviri
za vrednovanje podataka 1 poziv na odgovorno upravljanje podacima, $to odraZzava sve vece
prepoznavanje etickih dimenzija koriStenja podataka u turistickim kontekstima. lako je okvir
konceptualan, on pruza ¢vrstu osnovu za buduc¢a empirijska istrazivanja 1 provedbu politika.
Snaga rada lezi u Sirenju pametnog turizma izvan infrastrukture prema viSedimenzionalnom
modelu uskladenom s otpornos$cu, odrzivoséu i socijalnom pravdom. Ipak, daljnja empirijska
validacija 1 operacionalizacija predlozenih mehanizama upravljanja ojacala bi njegovu
prakti¢énu primjenjivost. Sveukupno, studija nudi pravovremenu i vaznu rekonceptualizaciju
pametnog turizma kao transformativne i eti¢ki angazirane paradigme.

U sljede¢em potpoglavlju detaljnije se opisuje nekoliko istrazivanja koji su izravno ili
neizravno istrazivali upravo mobilne aplikacije u turizmu.
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2.2. Mobilne aplikacije u turizmu

Buduéi da se istrazivanje u svrhu ovoga rada provelo u nacionalnim parkovima te se
zadovoljstvo posjetitelja procjenjivalo na temelju koriStenja mobilnih aplikacija, ovdje se
poblize definiraju mobilne aplikacije te je takoder predstavljena vaznost tehnologije za razvoj
nacionalnih parkova.

Autori Jeong i Shin iznose zakljucke ostalih (Gretzel 1 sur., 2015; Huang i sur., 2017; Wang i
sur., 2013) da tehnologija u turizmu obuhvaca sveprisutno rac¢unalstvo, internet stvari (Internet
of Things), cloud, sveprisutnu povezanost putem Wi-Fi-ja, komunikaciju bliskog polja (Near
Field Communication), radiofrekvencijsku identifikaciju (RFID), senzore, pametne telefone,
uredaje koji su povezani, virtualnu stvarnost (Virtual Reality), prosirenu stvarnost (Augmented
Reality), mobilne aplikacije, integrirani naéini pla¢anja, pametne kartice, stranice drustvenih
mreza, i slicno. KoriStenje tehnologija moZe obogatiti turisti¢ko iskustvo pruzaju¢i impresivna
1 interaktivna iskustva na odredistima (Khandelwal, 2024).

Prema autorici Nogie¢ (2015), najceS¢i alati mobilnog marketinga upravo su mobilne
aplikacije. Kako autori Zarmpou i suradnici (2013) isticu, dana$nji sve ve¢i interes za mobilne
tehnologije 1 aplikacije stvara znatizelju za ispitivanje uvjeta ($to, kako 1 gdje) pod kojim se
posebno mogu primijeniti u sektoru turizma. To potvrduju i autori Jamal i Habib (2020)
navode¢i da informacijska i komunikacijska tehnologija (ICT) igra klju¢nu ulogu u
svakodnevnom zivotu pojedinaca buduéi da su stalna poboljSanja i utjecaj mobilne tehnologije
donijeli promjene u nacin zivota: nacinu na koji ljudi zive, rade, kupuju i putuju.

Prema stranici statista.com, 2025. godine ¢e se na svijetu koristiti 18,22 milijarde mobitela, Sto
je povecéanje od 4,2 milijarde u odnosu na 2020. godinu. Na navedeno se naslanja ¢injenica
koju iznose autori Rivera, Gregory i Cobos (2016). Oni su istaknuli da jedan od pet putnika na
putovanje nosi tri pametna uredaja (mobitel, laptop 1 tablet), a svaki Cetvrti putnik da nosi dva
uredaja. Posljednje navedeno potvrduje €injenicu da je potrebno istrazivati koristenje mobilnih
aplikacija u razli¢itim fazama putovanja, u razliitim vrstama destinacije, medu turistima
razli¢itih zahtjeva. Potonji autori jo§ navode da su upravo pametni telefoni oni koji nude
fleksibilnost tijekom putovanja i to nude¢i niz razli¢itih aplikacija. Gore spomenuta autorica
Nogie¢ (2015) kratko prenosi definiciju mobilne aplikacije te piSe da je to vrsta softvera
prilagodena mobilnim uredajima, dok autori Rouse i Wigmore (2013) navode da su to softveri
namijenjeni posebno za koristenje na malim bezi¢nim uredajima, kao Sto su pametni telefoni 1
tableti, umjesto stolnih ili prijenosnih racunala.

Govoreci o sektoru putovanja, mobilne aplikacije mogle bi uciniti puno vise od jednostavnog
pruzanja informacija o odredenim lokacijama ili preporu¢ivanja mjesta i itinerera na temelju
lokacije korisnika. Emek je jos 2014. godine istaknuo da su pametni telefoni transformirali
ponasanje korisnika jer su povezani bilo kada i bilo gdje, koliko Zele. To podrzava i ¢injenica
da noviji pametni telefoni imaju moguénost preuzimanja tisuce aplikacija ovisno o korisni¢kim
preferencijama i zeljama te se na taj nacin i produbila korisnost mobilnih telefona (Wang i sur.,
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2012). Tussyadiah i Wang (2016) potvrdili su kako su pametni telefoni ucinili putovanja
ugodnijima i opustenijima. Werthner i Ricci su 2004. naglasili kako tehnologija u turizmu
dozvoljava putniku da stvori vlastiti, personalizirani paket. Danas takvu tehnologiju nazivamo
mobilnim aplikacijama koje su postale alat za pretrazivanje informacija kako prije, tako i
tijekom putovanja (Tan, 2015).

Autori Wang i suradnici (2012) iznijeli su zakljucke ostalih autora koji navode da pametni
telefoni i njihove aplikacije imaju veliku mogucnost asistirati putnicima te da na njihove izbore
prije i tijekom putovanja cesto utjeCe sadrzaj mobilnih aplikacija (Brown i Chalmers, 2003).
Prema tome, isticu da koriStenje pametnih telefona znacajno utjece na tijek putovanja pa su u
svom istrazivanju ispitali prirodu koriStenja mobilnih aplikacija na Iphone uredajima kako bi
provjerili §to sve korisnici istih imaju moguénost instalirati na svoje uredaje. Kako su i da Silva
i da Rocha (2012) u svom radu naveli, mobilne aplikacije napravile su novi nacin koristenja
mobilnih uredaja ljudi u pokretu, nazivajuci ih m-travelling, a njihova uloga jest, kako je ranije
navedeno, pruzanje informacija ljudima tijekom putovanja. Na taj se nacin iz temelja
promijenio modus operandi turistickih destinacija i tradicionalnih na¢ina informiranja kako
postojecih, tako i1 potencijalnih posjetitelja (Pablos 1 sur., 2011). Naime, putem pametnih
telefona, a naj¢esce putem razli¢itih ili jedne mobilne aplikacije u turistickoj destinaciji,
posjetitelji mogu dobiti najnovije informacije o vremenskoj prognozi, atrakcijama, prometu,
smjestaju, a zatim putem mobilnih aplikacija, drustvenih mreza na primjer, mogu dijeliti svoja
iskustva, fotografijama i porukama (Wang, i sur., 2016).

Kada se govori o tehnologiji u turizmu, prethodno je u radu vidljivo da neki autori spominju
planiranje putovanja, neki sam ¢in putovanja i bivanje u destinacijama, a neki ponaSanje nakon
putovanja. Autori Buhalis i Costa (2006) sistematizirali su motivaciju koristenja tehnologije od
strane putnika u svim navedenim fazama putovanja. Prije samog putovanja posjetitelji planiraju
1 formiraju oc¢ekivanja, donose odluke, rade transakcije i kreiraju svoja predvidanja. Tijekom
putovanja najvaznija je internet veza, navigacija, brze odluke (na primjer pronalazak restorana)
te transakcije na licu mjesta. Nakon putovanja posjetitelji Zele podijeliti iskustva te na taj nacin
ponovno proZzivjeti putovanje.

Internet stranice i mobilne aplikacije mogu se interpretirati kao jedina tehnologija u turizmu
koju je moguce koristiti u svakoj fazi putovanja. Mobilne su aplikacije u turizmu autori
Kennedy-Eden i Gretzel (2012) podijelili u sedam kategorija. Vidljive su u sljede¢em
shematskom prikazu:
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mobilne aplikacije za navigaciju

mobilne aplikacije za transakcije

mobilne aplikacije za informacije

mobilne aplikacije za zabavu

mobilne aplikacije drustvenih mreza

mobilne aplikacije mobilnog marketinga

mobilne aplikacije sigurnosti/upozorenja

Shema 4. Mobilne aplikacije u turizmu

Izvor: Autorica prema Kennedy-Eden i Gretzel (2012)

Aplikacije u kategoriji navigacije pomaZu posjetiteljima da se snadu u tom podrucju.
Potkategorije pod navigacijom ukljucuju globalni sustav pozicioniranja (GPS), prosirenu
stvarnost kao i pronalaZenje puta (way finding). Sto se tie mobilnih aplikacija za transakcije,
to su bankovne aplikacije, ali i mobilne aplikacije koje pruzaju moguénost kupovine, na primjer
ulaznica. Informativne aplikacije su one koje posjetiteljima nude razli¢ite vrste informacija,
one su na neki nacin i dio ostalih klasifikacija mobilnih aplikacija. Mobilne aplikacije za
zabavu dijele se na mobilne aplikacije za igranje igara, za Citanje, slusanje glazbe i sli¢no.
Mobilne aplikacije druStvenih mreZa su sljedeca kategorija, a autori tu svrstavaju mobilne
aplikacije koje imaju mogucénost dijeljenja, suradnje, komunikacije, ukratko bi to bile najcesce
mobilne aplikacije druStvenih mreZa te za komunikaciju. Aplikacije za mobilni marketing
koriste se za primanje marketinskih poruka, poput tekstualnih poruka za kupone, nagradne igre,
i sliéno. Sigurnosne i mobilne aplikacije upozorenja ukljucuju lokator za hitne slucajeve,
pracenje zdravlja, vremenska upozorenja, i slicno. Potkategorije ukljuc¢uju medicinska
izvjesca, hitne sluzbe i hitne informacije.

I u ovom je dijelu vidljivo da se tehnologija u turizmu, posebno mobilne aplikacije, ne ti¢e
samo posjetitelja, ve¢ uvelike mogu pomoc¢i i u obavljanju obaveza svakodnevnog zivota. To
je jo$ jedna u nizu poveznica pametnog grada i pametne turisticke destinacije. S obzirom na
shematski prikaz pametne turisti¢ke destinacije, u svrhu ovoga rada mobilne aplikacije podijelit
¢e se na one za transport unutar i do/od destinacije, zatim za smjeStaj te za atrakcije i ostale
proizvode i usluge u destinaciji. Navedeno izgleda kako slijedi:
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usluge usluge

@

Atrakcije Specificnosti
destinacije

Shema 5. Sadrzaj mobilnih aplikacija pametne turisticke destinacije

Izvor: Obrada autorice

Ono §to bi pametna destinacija trebala imati unutar svoje mobilne aplikacije zapravo je ono
bez cega se i prema prvom prikazu destinacija ne moze nazivati destinacijom. Naime, ako nije
dostupna, nema smjestajne kapacitete i/ili nema privlaénu snagu, ne moze niti biti turisticka
destinacija. Sto se ti¢e specifi¢nosti destinacije, putem mobilne aplikacije ih je jednostavnije
pribliziti posjetitelju te su to stavke prema kojima se destinacija razlikuje u odnosu na ostale,
tj. po ¢emu je jedinstvena. Prema tome, ta posljednja kategorija imat ¢e razlicite stavke, mozda
podijeljene kroz viSe mogucih odabira u aplikaciji, a sve kako bi se posebnosti $to bolje
prikazale posjetitelju.

U 2022. godini najvise preuzimanja (oko 113 milijuna) putem Google Playa ili i0S-a (Iphone
Operating System) imala je aplikacija Google Maps, zatim taxi Uber (oko 107 milijuna) te
Booking.com (oko 80 milijuna).t? Istu godinu je svjetski priljev novca od mobilnih aplikacija
u svrhu turizma bio 1,25 milijardi ameri¢kih dolara. Do kraja 2027. godine se ocekuje da ¢e
biti 2 milijarde ameri¢kih dolara.

Autori Dias i Alev Afonso (2021) proveli su istrazivanje putem anketnog upitnika kojeg su
podijelili u Facebook grupama. Ispitanici su bili osobe koje kad putuju koriste mobilnu
tehnologiju. Veéina ispitanika (92 %) putovali su barem jednom godisnje: 34,5 % putovalo je
jednom, 57,3 % putovalo je dva do pet puta, a 8,3 % putovalo je vise od pet puta. Od 110
ispitanika, njih 88,2 % znalo je za mobilne aplikacije u turizmu, a samo Cetvero njih (2,7 %)
nikada nije koristilo takve mobilne aplikacije. Od 93 ispitanika koji su koristili mobilne
aplikacije u svrhu putovanja, njih 18,2 % je to ¢inilo jedan do pet puta, 20 % izmedu pet i deset
puta, a 46 % tvrdilo je da ih je koristio viSe od deset puta. Njih 26 % prepoznaje mobilne
aplikacije za rezervaciju letova i smjestaja, zatim 16 % ispitanika mobilne aplikacije za odabir
restorana, 14 % prepoznaju mobilne aplikacije za kupnju karata i zabavu te 11 % za turisticke
vodice. Ovdje se mogu izdvojiti i rezultati analize s internet stranice statista.com gdje se navodi

10 https://www.statista.com/statistics/1229187/most-downloaded-travel-apps-globally/ (pristupljeno: ozujak,
2024.)
1 https://www.statista.com/forecasts/1309624/worldwide-revenue-of-travel-apps (pristupljeno: ozujak, 2024.)
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da je 2023. najceS¢a mobilna aplikacija online turistickih agencija upravo booking.com, a
nakon nje odmabh slijedi Airbnb.*?

Sto se tiée koristenja mobilnih aplikacija u svrhu putovanja, ispitanici su najéesée koristili
aplikacije za rezervaciju smjestaja (25 %), zatim za kupovinu letova (19 %), za prijavu na
letove (18 %), zatim za navigaciju (13 %) i za kritike i recenzije (10 %). Ispitanici su kao glavne
motive za koristenje mobilnih aplikacija naveli njihovu izvedbu/sadrzaj (performance) (28 %),
svoje zadovoljstvo (satisfaction) (23 %), te ocekivanu vrijednost (perceived value) (21 %). Njih
10 % je to navelo kao naviku. Govore¢i o dobrobitima koje su dobili koriste¢i mobilne
aplikacije, na prvim mjestima su sveprisutnost (23 %), zatim odmah dostupne informacije (20
%), te ugodnost (15 %). Autori su ispitivali i utjecaj koristenja mobilnih aplikacija u turizmu
na ukupno turisti¢ko iskustvo ispitanika. NajviSe ispitanika (41.4 %) odgovorilo je da je
koristenje mobilnih aplikacija tijekom putovanja njihovo iskustvo izmijenilo i dopunilo, njih
22,5 % odgovorilo je da mobilne aplikacije nisu imale utjecaj na njihovo iskustvo, a njih 14,4
% je odgovorilo da se njihovo iskustvo mnogo promijenilo zbog koristenja mobilnih aplikacija.
Na pitanje o tome u ¢emu su im najvise pomogle mobilne aplikacije, najviSe ispitanika (27 %)
odgovorilo je da su im pomogle prilikom planiranja tijekom putovanja, zatim je njih 18 %
odgovorilo da im je iskustvo putovanja bilo ugodnije uz mobilne aplikacije, a po 11 %
odgovora pripada osjecaju sigurnosti kao i znacajnijoj povezanosti. Ovdje su istaknuti samo
najznacajniji rezultati, a autori su zakljucili i da pametni telefoni zaista imaju moguénost
povecati kvalitetu putovanja.

Autorica Nogie¢ (2015) svojim je istrazivanjem o mobilnim aplikacijama donijela zakljucke o
njihovim koristima, ali i ograni¢enjima. Kao koristi navodi izgradnju odnosa s korisnikom,
poboljSanje iskustva korisnika, zatim pojednostavljivanje marketing komunikacije ¢ine¢i je
atraktivnijom, uvodenje elemenata igre/natjecanja, mijenjanje uloge Korisnika od samo
gledatelja do korisnika (from a viewer into a user). Kao ogranienja istice probleme s
dostupnos¢u interneta, 1o$ prijevod internetskih stranica u mobilnu aplikaciju, funkcionalnost
moZze ovisiti o opremi koju ima korisnik, relativno mali broj informativno/obrazovnih sustava
koji mogu pomo¢i u ovome polju, razli€iti operativni sustavi zahtijevaju stvaranje razli¢itih
verzija iste mobilne aplikacije.

Autori Koraca i Mendica (2022) imali su za cilj ispitati utjecaj informacijsko-komunikacijske
tehnologije (drustvenih mreza, mobilnih aplikacija, rezervacijskih sustava, web posrednika) u
funkciji razvoja turizma u Hrvatskoj, odnosno povecanja brzine usluge, povecanja zadovoljstva
gostiju, jacanja kvalitete usluge, razvoja novih proizvoda, povecanja poslovnih prihoda,
smanjenja poslovnih troSkova, bolje prilagodbe zahtjevima gostiju, porasta broja gostiju,
jacanja brenda poduzeca, razvoja novih poslovnih modela te proboja na nova trziSta. Autori su
anketirali 103 turisticka poduze¢a (hotelske kompanije, turoperatore, turistiCke agencije,
poduzetnike iznajmljivace) koja djeluju u Hrvatskoj. Medu njima je bilo 74 % malih, 17 %

12 https://www.statista.com/statistics/1229193/most-downloaded-online-travel-agency-apps-globally/
(pristupljeno: ozujak, 2024.)
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srednjih i 9 % velikih tvrtki. Autori su zaklju¢ili da je informacijsko-komunikacijska
tehnologija najznacajniji utjecaj imala na povecanje brzine usluge, kvalitete usluge i
zadovoljstva gostiju. Drustvene mreze su njihovi ispitanici oznacili da imaju najveéi utjecaj
(93,20 %), zatim rezervacijski sustavi (92,23 %), mobilne aplikacije (86,41 %), web posrednici
(77,67 %) i globalni distribucijski sustavi (74,76 %). Vidljivo je da su mobilne aplikacije na
treCem mjestu jer je 52,43 % ispitanika oznacilo da imaju veliki utjecaj, njih 20,39 % da imaju
srednji utjecaj i 13,59 % da imaju malen utjecaj. Autorice MuSanovi¢ i1 suradnice (2021)
iznijele su u svom radu zakljuc¢ak autora Bigne i ostalih (2000) koji navode da su drustvene
mreze ucinile da pasivni korisnici postanu aktivni na nacin da kreiraju sadrzaj o iskustvu
koristenja proizvoda i usluga. Autorice su svojim istrazivanjem, analizom komentara (na
engleskom, talijanskom i1 njemackom) Facebook stranica 25 hotela kategorije Cetiri 1 pet
zvjezdica zakljucile da je za hotelske kompanije izuzetno vazno misljenja svojih gostiju
koristiti u svrhu poboljsanja kvalitete svojih usluga. Ovo potvrduje gore navedeno misljenje
turistickih poduzeca da druStvene mreze igraju znacajnu ulogu u njihovom poslovanju.

Rivera je sa suradnicima (2015) proveo istraZivanje o mobilnim aplikacijama za timeshare
industriju 1 o utjecaju tehnologije 1 stvaranju stava o namjeri ponasanja na temelju koriStenja
mobilnih aplikacija. Istrazivanje je provedeno medu 914 gostiju resorta na Floridi. Osim
sociodemografskih pitanja, njihov upitnik sastojao se od Cetiri skupine pitanja povezanih s
korisnosti mobilnih aplikacija, stavom o mobilnim aplikacijama, percipiranom namjerom
koriStenja mobilnih aplikacija za sljede¢e putovanje te s brojem uredaja koristenih tijekom
putovanja. Ukratko, autori su zakljucili da pozitivno iskustvo tehnologijom ima utjecaj na
percepciju korisnosti i na stav, a potonje dalje na vlasnike objekata u turizmu da koriste mobilne
aplikacije.

Young Im i Hancer (2014) napisali su rad o oblikovanju stava putnika prema turistickim
mobilnim aplikacijama. Dimenzije koje su ispitivali svojim istraZivanjem bile su lakoca
koriStenja, samoidentificiranje, percipirani uZitak, percipirana korisnost te stav. Rezultati su
pokazali da je lakoca koriStenja mobilne aplikacije pozitivno povezana s ostalim dimenzijama.
Zbog toga autori zaklju¢uju da lakoca koristenja uvelike pomazu pri kreiranju povoljnog stava
u vezi mobilnih aplikacija u turizmu.

Znacajan doprinos temi tehnologije 1 mobilnih aplikacija u turizmu napravile su Dor¢i¢ i
koautorice (2019). Naime, u svom radu napravile su pregled literature kroz ukupno 126 ¢lanaka
objavljenima u recenziranim c¢asopisima o turizmu i ugostiteljstvu kao 1 zbornicima
konferencija ENTER od 2012. do lipnja 2017. godine. Zakljucile su da je za razliku od
prethodnih istrazivanja (Liang 1 sur., 2016) vecina prikupljenih 1 analiziranih ¢lanaka
usmjerena na perspektivu potrosaca pa i navode u prijedlozima za buduca istrazivanja da autori
istrazuju perspektivu sa strane pruzatelja usluga. Autori 126 ¢lanaka koristili su kvantitativne,
kvalitativne te kombinirane metode istrazivanja. U ovome radu autorice isticu 1 zakljucke
autora (Wang i sur., 2014; Mang i sur., 2016) koji navode da nekoliko ¢imbenika utjece na
turiste da koriste mobilne tehnologije i aplikacije tijekom putovanja (tj. ekstrinzicne i
intrinzi€ne motivacije, situacijski pomagaci, koriStenje pametnog telefona na prethodnim
putovanjima, kognitivna uvjerenja i svakodnevno koristenje pametnog telefona, WiFi pristup).
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Prema provedenoj analizi, ove autorice navode da se trendovi u razvoju mobilnih aplikacija u
turizmu odnose na vizualiziranu tehnologiju poput proSirene stvarnosti i tehnike igranja
(gamification tehniques) koje pruzaju novu dimenziju virtualne stvarnosti i povecavaju
atraktivnost pojedinih mjesta. Aplikacije za pracenje lokacije, tj. GPS, zakljucuju, korisni su
pruzateljima usluga za dobivanje informacija i olakSavaju putovanja. NaglaSavaju da ¢e
pruzatelji usluga 1 oni koji se bave razvojem aplikacija, morati sve viSe ulagati u razvoj kako
bi se isticali medu konkurencijom. Isto tako, potrebne su smjernice kako uspjesno
implementirati mobilne tehnologije u poslovanje. Istrazivanje u svrhu ovoga rada istrazuje
zadovoljstvo i namjeru preporuke posjetitelja, sto je takoder perspektiva potrosaca, ali jedan
od ciljeva jest na temelju dobivenih rezultata dati smjernice za buducu implementaciju
mobilnih aplikacija u poslovanje nacionalnih parkova.

Budu¢i da se istrazivanje u svrhu ovoga rada provelo u nacionalnim parkovima Plitvicka jezera
1 Brijuni, u nastavku ¢e se prikazati vazne znacajke za mobilne aplikacije nacionalnih parkova.
Prije toga slijede dva primjera svjetskih mobilnih aplikacija nacionalnih parkova.

(1) U Sjedinjenim Ameri¢kim DrZzavama razvijena je mobilna aplikacija (The Official NPS
App) za vise od 400 nacionalnih parkova diljem Drzava - jedan od najrazvijenijih primjera
pametne primjene mobilnih aplikacija u nacionalnim parkovima. Mobilna aplikacija je
dostupna na iOS 1 Android mobilnim uredajima. MozZe se besplatno preuzeti putem App Storea
i Google Playa. Aplikacija ukljucuje interaktivne karte koje korisnicima omogucuju
odredivanje vlastite lokacije unutar parka, kao i pregled obliznjih zanimljivosti, prometnica,
pjesackih staza i drugih elemenata relevantnih za planiranje boravka. Posebno zanimljiva
funkcionalnost je predvidanje erupcija gejzira u stvarnom vremenu, Koja se svakodnevno
azurira, $to je specifiéno za geotermalni karakter parka. Osim toga, aplikacija omogucuje
samostalne obilaske, pri ¢emu korisnik dobiva prijedloge lokacija za posjet, upute za dolazak
te popis aktivnosti koje su dostupne na odabranoj lokaciji. Takoder su integrirane informacije
o osnovnoj infrastrukturi (prijevoz, hrana, toaleti, trgovine) kao i1 podaci o pristupacnosti za
osobe s invaliditetom (npr. audio opisi, alternativni tekstovi za slike, dostupnost staza i
objekata). Za posjetitelje koji borave u podru¢jima s ograni¢enim signalom ili podatkovnim
prometom, aplikacija omogucuje izvanmrezno preuzimanje sadrzaja, ¢ime se osigurava
kontinuiran pristup vaznim informacijama. Dodatno, ukljucena je funkcija dijeljenja posjeta,
pri ¢emu korisnici mogu kreirati 1 dijeliti virtualne razglednice, ¢ime se poti¢e emocionalna
povezanost s destinacijom. U edukativnom i rekreacijskom segmentu, aplikacija nudi pregled
aktivnosti kao Sto su planinarenje, voznje slikovitim rutama ili piknici, a korisnicima su
dostupne 1 vijesti, upozorenja i dogadaji, filtrirani po odabranim parkovima ili iskljucivo za
Yellowstone.™®

(2) Mobilna aplikacija Parks Canada razvijena je kao digitalni vodi¢ namijenjen planiranju
putovanja i istrazivanju vise od 200 nacionalnih parkova, povijesnih lokaliteta i drugih
zaSti¢enih podrucja u Kanadi. Aplikacija nudi funkcionalnosti poput samostalnih obilazaka,
putnih savjeta i1 pristupa sadrzajima izvanmreZno, ¢ime se omogucuje cjelovit dozivljaj
destinacije. Bez obzira na to je li rije¢ 0 kampiranju, planinarenju ili otkrivanju lokalne kulture,

13 https://www.nps.gov/yell/planyourvisit/app.htm (pristupljeno: lipanj, 2025.)
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aplikacija funkcionira kao dzepni vodiC za optimalan posjet zasti¢enim podruc¢jima. Korisnici
putem aplikacije mogu jednostavno pretrazivati lokacije koriStenjem interaktivnih karata i
tematskih popisa, $to olakSava orijentaciju u prostoru. Dostupne su i brojne samostalne ture —
pjesacke, automobilske i audio — koje poticu personalizirano istrazivanje sadrzaja uz
minimalan utjecaj na okoli$. Takoder, aplikacija omoguéuje spremanje omiljenih sadrzaja,
poput kljucénih toCaka interesa i planiranih ruta. Funkcija planiranja putovanja ukljucuje
azurirane informacije o radnom vremenu, vremenskoj prognozi, uputama za dolazak te
lokalnim savjetima, Sto povecava sigurnost i1 informiranost posjetitelja. U kontekstu
inkluzivnosti, Parks Canada aplikacija nudi pristupacne alate, ukljucujuc¢i podrsku za Citace
ekrana 1 viSejezi¢ne opcije. Posebno je znacajna mogucnost izvanmreznog pristupa, koja
omogucuje koriStenje svih klju¢nih funkcionalnosti i u podru¢jima bez internetske povezanosti,
Sto je Cest slucaj u udaljenim i prirodno ocuvanim dijelovima nacionalnih parkova. Kao takva,
ova aplikacija predstavlja primjer dobre prakse u implementaciji pametnih tehnologija u
zaSti¢enim podrucjima, s naglaskom na odrzivost, pristupacnost i digitalnu interpretaciju
prirodne i kulturne bastine.

Melo i suradnici (2014) imali su za cilj u svome radu kreirati postavke za mobilne aplikacije
parkova kako bi se olaksalo svim dionicima, kako menadzerima tako i posjetiteljima, ali i kako
bi se ocuvalo takav okoli$ jer njithovo znanje moze uvelike pomo¢i pri posStivanju odrzivosti
takvih prostora. Autori su analizirali mobilne aplikacije sedam nacionalnih parkova/parkova
prirode. Kako isti¢u, nakon analize, bilo je vazno razumjeti koje glavne znacajke postoje u
svakoj od njih, uzimajuci u obzir relevantnost za korisnicko iskustvo. Iznijeli su zakljucke da
bi takve mobilne aplikacije trebale sadrzavati dostupne tocke interesa (Points of Interest),
mogucnost pretrazivanja zbog brzeg dobivanja potrebne informacije, zatim informacije o parku
1 vremenu, sigurnosna upozorenja, kartu sa zanimljivim to¢kama, informacije o stazama (ako
postoje u parku), upute do razlicitih lokacija parka, informacije o uslugama (restorani, hoteli,
prijevoz), informacije o dostupnosti za osobe s posebnim potrebama te o flori i fauni. Posebno
se naglasava i viSejezicna mogucnost jer kako navode autori, to stvara dodatnu vrijednost za
korisnike.

Analiza mobilnih aplikacija za dva nacionalna parka u kojem se provodi istrazivanje za ovaj
rad iznijeta je u sklopu rezultata istrazivanja.

Autor Dias 1 ostali (2004) u svom su istraZivanju proveli intervjue s menadzerima parkova
prirode te su proveli anketno istraZivanje i promatranje medu posjetiteljima. Rezultate su
iskoristili za kreiranje mobilne aplikacije nazvane WebPark. Testirali su ga u jednom
Svicarskom nacionalnom parku. Glavni rezultati bili su da mobilna aplikacija moZe zadovoljiti
potrebe posjetitelja te menadzerima dati opipljivu korist.

Prethodno se ve¢ spominjala teorijska osnova rada autora Jeonga i Shina (2019). Oni su
istrazivanjem u svrhu svoga rada ispitivali povezanost dostupnosti, informativnosti,
interaktivnosti i1 personaliziranosti pametne turisticke tehnologije sa zadovoljstvom pametnom
turistickom destinacijom te s namjerom povratka u pametnu turisticku destinaciju. Medijator
njihovog istrazivanja jest nezaboravno iskustvo. Medijator izmedu dimenzija pametne
turisticke tehnologije i nezaboravnog iskustva privatnost kao i sigurnost. Nisu potvrdili da je
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dostupnost pametne turisticke tehnologije znac¢ajno povezana s nezaboravnim iskustvom u
pametnoj turistickoj destinaciji. Sljedec¢e tri dimenzije, informativnost, interaktivnost i
personaliziranost pametne turistiCke tehnologije znacajno su povezane s nezaboravnim
iskustvom u pametnoj turisti¢koj destinaciji. Zatim, nisu potvrdili da privatnost/sigurnost ima
znacajan utjecaj na odnos dostupnosti pametne turisticke tehnologije i nezaboravnog iskustva
u pametnoj turistickoj destinaciji. Privatnost/sigurnost ima znacajan utjecaj na taj odnos ostalih
dimenzija pametne turisticke tehnologije. Sljedece hipoteze takoder su potvrdene, a one su
kako slijedi: Nezaboravno iskustvo u pametnoj turisti¢koj destinaciji pozitivno je povezano sa
zadovoljstvom pametnom turistiCkom destinacijom; Zadovoljstvo pametnom turistickom
destinacijom pozitivno je povezano s namjerom povratka u pametnu turisticku destinaciju;
Nezaboravno iskustvo u pametnoj turistickoj destinaciji pozitivno utjeCe na namjeru povratka
u pametnu turisticku destinaciju.

Dimenzije ovih autora spominju se u nesto drugacijem obliku kada se Zeli mjeriti kvaliteta
mobilnih aplikacija. Naime, u uvodnom dijelu rada spomenut je instrument mjerenja kvalitete
mobilnih aplikacija, MARS (Mobile Application Rating Scale). Prema ovoj ljestvici procjenjuju
se stavke unutar Sest osnovnih dimenzija (An i Lee, 2023; Sattar i sur., 2024):
1. Angazman - mjeri koliko dobro aplikacija privlaci i odrzava interes korisnika.
e zabavna vrijednost
e interes
e prilagodba
e interaktivnost
e privlacnost ciljnoj skupini.
2. Funkcionalnost — procjenjuje operativne mogucénosti aplikacije.

jednostavnost koriStenja
navigacija
logika toka
e tehnicke performanse.
3. Estetika — procjenjuje vizualnu privlacnost aplikacije.
e izgled
e grafika
e cjelokupni vizualni dizajn.
4. Informativnost — procjenjuje tocnost i relevantnost pruzenog sadrzaja.

e tocnost
e ciljevi
e kvaliteta informacija
e Dbaza dokaza.
5. Subjektivna kvaliteta — cjelokupni dojam korisnika o aplikaciji.
e vjerojatnost da ¢e je preporuciti drugima
e percipiranu vrijednost za novac.
6. Specifi¢no za aplikaciju - kriteriji koji su specifi¢ni za svrhu i kontekst aplikacije, a koji
se mogu razlikovati ovisno o namjeni aplikacije.
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Ovdje je potrebno naglasiti da su kao temelj za istrazivanje postavljene dimenzije proizasle iz
gore spomenutih autora Jeonga i Shina (2019). Ako se radi usporedba s ljestvicom mjerenja
percepcije kvalitete mobilnih aplikacija, moguce je uociti da dimenzije tih autora proizlaze iz
spomenute ljestvice. Ljestvica kao dimenziju ima angazman, a stavka unutar nje je
»interaktivnost“. Zatim, u ljestvici je jedna od stavki dimenzije funkcionalnost i ,,jednostavnost
koriStenja* Sto se kod Jeonga i Shina moze smatrati kao ,,dostupnost®. , Informativnost* je
jednaka dimenzija u oba sluc¢aja. ,,Atraktivnost® za ovaj rad proizasla je iz ,,nezaboravnog
iskustva® Jeonga 1 Shina te se ne moze izjednaciti s ,,estetikom® ljestvice mjerenja percepcije
kvalitete mobilnih aplikacija. Naime, u ovom slu¢aju ne misli se na dizajn mobilne aplikacije
vec¢ na to koliko je mobilna aplikacija ucinila posjet atraktivnim, odnosno nezaboravnim.

U sljede¢em poglavlju pobliZze se definira zadovoljstvo te namjera preporuke u turizmu.
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3. KONCEPT ZADOVOLJSTVA | LOJALNOSTI U TURIZMU

Tre¢e poglavlje ovoga rada odnosi se na definiranje zadovoljstva posjetitelja te namjere
ponasanja koja izravno ili neizravno rezultira zadovoljstvom ili nezadovoljstvom dobivenom
uslugom u turizmu.

U prvom dijelu definira se zadovoljstvo posjetitelja. U drugom dijelu obraduje se namjera
ponasanja koju je u turizmu moguce sagledati na na¢in namjere preporuke i/ili namjere
povratka. Budu¢i da je posjetitelj u turizmu zapravo klijent, korisnik usluga i proizvoda koji u
konac¢nici moraju ispuniti ocekivanja i stvoriti pozitivno iskustvo, definicije iznijete u ovom
poglavlju odnose se na klijente u razli¢itim poslovanjima.

Jedan i drugi koncept zatim ¢e se prikazati na primjerima dosadasnjih istrazivanja u turistickim
destinacijama baziranim na prirodnim resursima.

3.1. Koncept zadovoljstva

Kako u trgovini, tako i u turizmu, klijent je onaj bez kojega poslovanje ne bi postojalo. Kupac
ili klijent u trgovini kao i posjetitelj u turizmu je onaj s kojim proces pocinje, ali i zavrSava.
Prema njihovim preferencijama proizvodi/usluge se kreiraju te se nakon koriStenja ispituje
njihovo zadovoljstvo. Autor VraneSevi¢ (2000: 183) istiCe upravo da je osnova poslovanja
otkriti §to ¢ini vrijednost za klijente i koji su pokretaci njihova zadovoljstva.

Proces kreiranja proizvoda/usluge nikada ne staje jer je kreirano potrebno mijenjati i
prilagodavati novim preferencijama koje se svakodnevno mijenjaju (Dibb i sur., 1995: 13).
Prema autoru Palawatta (2015), najces¢a srediSnja tema menadzmenta u poduzeima jest
ispitivanje zadovoljstva ili nezadovoljstva. Proucavajuci literaturu dolazi se do niza razli¢itih
definicija zadovoljstva klijenta, a dio se prikazuje u sljedecoj tablici.

Tablica 4. Definiranje zadovoljstva

Godina | Autor(i) Definicija

Zadovoljstvo se sve viSe povezuje s ispunjavanjem
psiholoskih potreba, poput autonomije, kompetencije 1
povezanosti, koje doprinose dobrobiti turista. Ova
perspektiva uskladena je s teorijom samoodredenja,
sugeriraju¢i da zadovoljavanje tih potreba poboljsava i
hedonisti¢ku 1 eudaimonijsku dobrobit, Sto zauzvrat utjece
na bihevioralne namjere poput ponovnog posjeta i usmene
preporuke.

lako je primarni fokus nedavnih istraZivanja bio na
razumijevanju i povec¢anju zadovoljstva turista, vazno je
2023. Meneses i sur. uzeti u obzir i potencijal za nezadovoljstvo. Cimbenici
poput dugog vremena cekanja, loSeg ucinka zaposlenika i
neispunjenih ocekivanja mogu dovesti do nezadovoljstva,

2024. Kim
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Godina

Autor(i)

Definicija

Sto predstavlja konkurentski nedostatak za turisticka
poduzeca. Rjesavanje ovih nezadovoljstava kljuéno je za
odrzavanje pozitivnog ugleda i osiguranje dugoro¢nog
uspjeha u turistickoj industriji.

2019.

Olivieri i sur.

Zadovoljstvo u turizmu ¢esto se procjenjuje putem
paradigme oc¢ekivanja-nepotvrdivanja, koja tvrdi da
zadovoljstvo proizlazi iz jaza izmedu o¢ekivanja i stvarnih
iskustava. Kada iskustva premasuju ocekivanja, postize se
zadovoljstvo, dok neispunjena o¢ekivanja dovode do
nezadovoljstva.

2015.

Palawatta

Zadovoljstvo korisnika obi¢no se odnosi na dugoro¢no
koristenje robe ili rezultata usluge, tako da se njegova
ocjena temelji na usporedbama tijekom duzeg vremena, s
percepcijom kupaca o konkurentnim ponudama.

2012.

Rodger i sur.

Zadovoljstvo posjetitelja odnosi se na posjetiteljevo
kognitivno-emocionalno stanje nakon dozivljaja usluga,
sadrzaja ili drugih atributa koje nudi destinacija.

2011.

PreviSic¢

Zadovoljstvo korisnika je kratkotrajna emocionalna
reakcija korisnika na odredenu izvedbu pruzene usluge,
vrijednost koja se moze odrediti za svaku transakciju
izmedu korisnika i usluznog poduzeca.

2009.

Lee i Beleer

Zadovoljstvo je na najvisoj razini kada je zelja izjednacena
S percepcijom.

2006.

Kotler

Zadovoljstvo kupca jest mjera do koje dozivljena kvaliteta
proizvoda zadovoljava kupceva ocekivanja.

2000.

VraneSevié¢

Zadovoljstvo klijenta moze se pratiti dvojako - kao rezultat
tocno odredene transakcije 1 kumulativno kao zbroj svih
dosadasnjih transakcija koje je klijent imao s proizvodom,
uslugom ili tvrtkom.

1998.

Babin i Griffin

Zadovoljstvo kupca jest reakcija koja proizlazi iz procjene
kupnje ili konzumiranja proizvoda odnosno usluge.

1997.

Oh i Parks

Zadovoljstvo klijenta temelji se na percepciji i o¢ekivanju.

1995.

Dibb i sur.

Koncepcija marketinga nalaze organizacijama da pokusaju
opskrbiti klijenta proizvodom i/ili uslugom koja
zadovoljava njegove potrebe, sluzeci se pri tome nizom
aktivnosti koje ¢e takoder pomo¢i poduzecu da ostvari
svoje ciljeve

1994,

Bitner i Hubbert

Zadovoljstvo kupaca stav je koji zauzimaju nakon
koriStenja usluge.
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Godina | Autor(i) Definicija
1985. World Tourism | Zadovoljstvo je psiholoski koncept koji ukljucuje osjecaj

Organization dobrobiti i uzitka koji su proizasli iz interakcije izmedu
(WTO)14 iskustva turista na odredi$nom podrucju i formiranih
oc¢ekivanja o toj destinaciji.
1977. Hunt Zadovoljstvo kupca nije ugodno ili neugodno iskustvo

koriStenim proizvodom ili uslugom, vec je to ocjena kojom
se potvrduje je li prozivljeno iskustvo u razini s
ocekivanim.

Izvor: Obrada autorice

U cetvrtoj tablici je vidljiv prikaz definicija zadovoljstva od 1977. do 2024. godine. U
relevantne baze podataka (Hrcak, Hrvatska znanstvena bibliografija (CROSBI), CAB
Abstracts, Directory of open access journals (DOAJ), OpenDOAR, Google Scholar,
EmeraldInsight, Research Papers in Economics (RePEc), Science Direct, SpringerLink, Social
Science Research Network (SSRN), Web of Science (Wo0S), Scopus) upisivani su sljedeci
pojmovi na hrvatskom i engleskom jeziku: zadovoljstvo (satisfaction), zadovoljstvo kupca
(customer satisfaction), zadovoljstvo klijenta (client satisfaction), zadovoljstvo proizvodom
(product satisfaction), zadovoljstvo uslugom (service satisfaction), zadovoljstvo u turizmu
(tourist satisfaction), zadovoljstvo i ocekivanje/percepcija/imidz/kvaliteta (satisfaction and
expectation/perception/image/quality). Koristena je i kombinacija navedenih pojmova te je
namjera bila da o kojem god da se zadovoljstvu radi, ako nije za turizam, da se moze dovesti u
vezu s njim. Prema tome, svaka od njih moZe se povezati sa zadovoljstvom posjetitelja
razliCitih vrsta turistiCkih destinacija pa tako i nacionalnih parkova. Naime, prije obilaska
nacionalnog parka posjetitelj ima ocekivanja, a nakon koristenja niza usluga tijekom obilaska
ocekivanje postaje percepcija. O zadovoljstvu se moze govoriti kada se percepcija izjednaci ili
premasi oc¢ekivanja. Vrijedi i suprotno, odnosno ako su ocekivanja visa od onoga §to su
posjetitelji dobili, dolazi do nezadovoljstva. 1z navedenoga proizlazi da je autor Vranesevic
(2000) 1znio definiciju najblizu zadovoljstvu posjetom nacionalnog parka jer je to zaista skup
razli¢itih usluga.

U definicijama se cesto spominje ofekivanje, a prema Ozreti¢ Dosen (2010), najcesce
koriStena definicija zadovoljstva u marketingu usluga je upravo ona kojom se usporeduju
percepcija 1 ofekivanje pri susretu s uslugom. Psiholoske teorije su osnova koja potvrduje
teoriju o zadovoljstvu koje potvrduje ocekivanja (Vranesevic, 2000: 189):

1. Teorija kognitivne disonance (Cognitive Dissonance Theory) — potrosa¢ uskladuje
svoj prijasnji stav s ocjenom sadaSnje uspjeSnosti te poistovjecuje razlike izmedu
oc¢ekivanja i dobivenih rezultata;

2. Teorija kontrasta (Constrast Theory) — ucinak iznenadenja uzrokuje da potrosaci
preuvelicaju svaku vecu razliku izmedu oc¢ekivanog i dobivenog;

4 Translated into a tourism context, this implies that satisfaction is a psychological concept that involves a
feeling of well being and pleasure resulting from the interaction between a tourist’s experience at the destination
area and the expectations formed about that destination (WTO, 1985).
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3. Teorija uopcavanja negativnosti (Generalized Negativity Theory) — naglasava da
nepotvrdivanje ocekivanja vodi ka snaznijem osjecaju nezadovoljstva nego Sto bi bilo
izrazeno osjecanje zadovoljstva nakon potvrdenog ocekivanja;

4. Teorija asimilacije-kontrasta (Assimilation-Constrast Theory) — postoji Sirina
prihvacanja 1 odbijanja u necijoj percepciji 1 predlaze da poruke o
proizvodima/uslugama trebaju kreirati $to je moguce veée ocekivanje i da se pri tome
pazi da se izbjegnu velike razlike koju potrosac ne moze prihvatiti;

5. Teorija testiranja hipoteza (Hypothesis Testing Theory) — oglaSavanje kreira
ocekivanje o proizvodu/usluzi Sto sluzi kao hipoteza za potrosace koji nastoje potvrditi
svoja ocekivanja tijekom uporabe odabranog proizvoda ili usluge.

6. Teorija (ne)potvrdivanja ocfekivanja (Expectancy Disconfirmation Theory) —
teorija koja je najceSCe koriStena za definiranje zadovoljstva klijenta. Najprije se
pretpostavlja kako klijenti prije kupnje oblikuju ocekivanja o proizvodima/uslugama.
Nakon koristenja slijedi usporedba stvarne izvedbe i o¢ekivanja. Ako su proizvod ili
usluga bolji od ocekivanog, to je pozitivno nepotvrdivanje, a ako su losiji, radi se o
negativnom nepotvrdivanju. Oc¢ekivanja su potvrdena ako je proizvod ili usluga u
skladu s o¢ekivanim.

7. Teorija jednakosti (Equity Theory) — kada su rezultati razmjene ve¢i ili jednaki s
ulaganjima u proces razmjene (napor, vrijeme, novac), javlja se zadovoljstvo.

8. Teorija znacajki (Attribution Theory) — na zadovoljstvo imaju utjecaj unutarnji
(ukljucenost u proces razmjene) i vanjski Cimbenici (poteSkoce tijekom procesa
razmjene, prodajno osoblje, razina srece, i sli¢no).

9. Teorija izvedbe (Performance Theory) — najjednostavniji i najjasniji koncept.
Zadovoljstvo je izravno povezano s karakteristikama izvedbe proizvoda/usluge, koje
mogu biti objektivno odredene.

Autorica Raspor (2012) u svome doktorskom radu iznosi zakljucke autora Oh i Parks (1997)
koji navode da je najvefe zanimanje kao i primjenu izazvala teorija o (ne)potvrdivanju
ocekivanja. Navedenu teoriju, isti¢e autorica, razvio je Oliver (1980), a temelji se na
pretpostavci kako pojedinci odluc¢uju o kupnji na temelju svojih o¢ekivanja o proizvodu/usluzi.
Raspor (2012) u svome radu definira i ocekivanje kao koncept te medu ostalima iznosi i jednu
od starijih definicija prema kojoj su ofekivanja osjeaj pojedinca da ¢e se neSto dogoditi
(Lewis, 1997). Medutim, vazno je istaknuti i percipiranu vrijednost koja se definira kao ukupna
ocjena klijenta o korisnosti proizvoda/usluge koja je temeljena na percepciji izmedu onoga $to
je dobiveno 1 §to je dano (Zeithaml, 1988). Autor Woodruff (1997) naglaSava da je razlika
izmedu vremena kada klijjent razmislja o vrijednosti proizvoda/usluge jer imaju jednu
percepciju prije koriStenja, a ona se zove Zeljena vrijednost. Nakon koriStenja klijent se
izjaSnjava o drugoj vrijednosti, a to je dobivena vrijednost (Raspor, 2012).
S istaknutom teorijom zadovoljstva i o¢ekivanja, moguce je povezati i tri oblika o¢ekivanja
koje iznosi autor Solomon sa suradnicima (2015: 87):
1. Osnovna ocekivanja (Basic Expectations) — ako zadovoljstvo ve¢ ne postoji na ovoj
razini, proizvod/usluga nikada nece biti na razini zahtjeva. Medutim, ako i postoje, one
ne pozicioniraju proizvod jer se to, kao minimum, podrazumijeva.
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2. Ocekivanja funkcioniranja (Expectation of Functions) — zadovoljstvo je
proporcionalno mjeri u kojoj proizvod ostvaruje ocekivanja. Kupac je Cesto taj koji
izrazava i specificira takve zahtjeve u pogledu kvalitete.

3. Ocekivanja odusevljenja (Expectation of Extreme Delight) — s obzirom na obiljezja
proizvoda koja su povezana s oduSevljenjem, njih je pogresno zvati o¢ekivanjima jer je
njihovo bitno svojstvo da ih kupac ne ocekuje. Takva pozitivna iznenadenja mogu -
dovesti do velikog osjecaja zadovoljstva jer je kvaliteta proizvoda ¢ak i veca od
ocekivane.

Kvaliteta je posljednje $to se spominje u analizi o¢ekivanja prema proizvodima i uslugama.

Dolazi od latinske rije¢i qualitas, a znaci kakav (Kondi¢, 2002).
U nastavku slijedi nekoliko definicija kvalitete.

Tablica 5. Definiranje kvalitete

Godina | Autor(i) Definicija
2025. Cayo-Velasquez | Kvaliteta usluge usko je povezana sa zadovoljstvom kupaca i
i sur. odrzivoséu poslovanja. Mjeri se kroz razli¢ite modele koji

naglasavaju percepciju kupaca kao kljucni pokazatel;.
Raznolikost pristupa u razli¢itim sektorima, ukljucujuci
zdravstvo, promet i turizam, naglasava vaznost kulturne
prilagodbe u modelima mjerenja.

2024. Ayhiin i sur. Koncept kvalitete u turizmu prosirio se i sada ukljucuje
kvalitetu usluge i kvalitetu zivota, s naglaskom na odrzivost i
ekoloska razmatranja.

2021. Chorna Kvaliteta u turizmu definira se kao sposobnost usluga da
ispune ili premase ocekivanja potroSaca, u skladu s
medunarodnim standardom ISO 9001, koji naglasava procesni
pristup i razmiSljanje usmjereno na rizik kako bi se osigurala
konkurentnost.

2020. Martin i sur. Koncept kvalitete prosirio se i ukljucuje drustvene pokretace
poput odrzivosti 1 digitalizacije. Ova Sira perspektiva zahtijeva
razmatranje niza dionika i integriranje kvalitete u ekosustave i
drustvene vrijednosti.

2013. Matkovié¢ Kvaliteta se ¢esto opisuje kao sukladnost sa zahtjevima, Sto
znaci da proizvod ili usluga zadovoljava odredene standarde i
ocekivanja koje je postavio kupac ili industrija.

2011. Previsic¢ Kvaliteta je mjera koja pokazuje do koje razine odredeni
proizvod ili usluga zadovoljavaju potrebu potrosaca ili
korisnika.
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Godina | Autor(i) Definicija

2005. Lazibat Kvalitetu naziva i kakvocom i govori da se radi o mjeri ili
pokazatelju obujma, odnosno iznosu uporabne vrijednosti
nekog proizvoda ili usluge za zadovoljenje tocno odredene
potrebe na odredenomu mjestu i u odredenom trenutku, tj.
onda kada se taj proizvod/usluga u druStvenom procesu
razmjene potvrduju kao roba.

2002. Kondié Kvaliteta je vrijednost, valjanost neke stvari, njenu
primjerenost odredenim uzorima, zahtjevima, normama.
1996. Norma HRN EN | Kvaliteta je ukupnost svojstava stanovitog entiteta koja ga
ISO 8402 ¢ine sposobnim zadovoljiti izrazene ili pretpostavljene
potrebe.

Izvor: Obrada autorice

U tablici 5 prikazane su definicije kvalitete od 1996. do 2025. godine. Moze se zaklju¢iti da je
kvaliteta povezana sa zadovoljstvom proizvodom/uslugom. Autor Matkovi¢ (2013) u istoj
definiciji spominje kvalitetu koja ako je prema ocekivanjima dolazi do zadovoljavanja potrebe.
U navedenoj definiciji iz 2021. takoder se spominju o¢ekivanja kao medijator od kvalitete
prema zadovoljstvu. Najnovije definicije, od 2020. do 2025., po¢inju spominjati odrzivost §to
je vazan ¢imbenik ako se govori o napredovanju definiranja kvalitete. Osim toga, 2020.
spominje se i digitalizacija, koja je, osim odrzivosti, vaZzan pojam za daljnji razvoj teme ovog
doktorskog rada.

Kada se govori o kvaliteti u turizmu, najéesce se govori o kvaliteti usluge. Isti je autor definira
kao konkurentsku prednost, tj. to je skup odrednica po kojima se usluzno poduzece razlikuje
od konkurencije. Autor Parasuraman je sa suradnicima 1985. godine iznio definiciju kvalitete
usluge 1 ona se danas najceSc¢e koristi. Naime, oni navode da je to ocjena odnosa onoga §to je
klijent o¢ekivao i $to je dobio. Takva definicija naslanja se na zlatno pravilo definiranja
zadovoljstva. Prema tome pravilu, prodajno osoblje bi se prema svojim klijentima trebalo
odnositi kao $to bi oni htjeli da se klijenti odnose prema njima. Na njega se naslanja i
dijamantno pravilo prema kojem bi se prodajno osoblje trebalo odnositi prema klijentima kao
Sto bi klijenti htjeli da se odnose prema njima (Vranesevi¢, 2000: 111). Iz navedenoga se moze
vidjeti da su kvaliteta 1 zadovoljstvo usko povezani, no bitno je Sto kazu autori Hoffman i
Bateson (1997). Prema njima, zadovoljstvo klijenta je kratkorocno i moze se transakcijom
izmjeriti, dok je zadovoljstvo kvalitetom usluge stav koji se oblikuje dugoro¢no, dok se usluga
koristi 1 nakon samog koriStenja. Niz autora definiralo je koncept kvalitete, ali autor Crosby
ve¢ 1996. iznosi pogreSne pretpostavke koje odgovorni Cesto imaju u vezi kvalitete svojih
proizvoda/usluga: kvaliteta znaci dobrotu, ili luksuz, ili sjajnost, ili tezinu 1 vaznost; kvaliteta
je neopipljiva i nemjerljiva; postoji ekonomika kvalitete; svi problemi kvalitete potjecu od
radnika, osobito onih u podrucju proizvodnje; kvaliteta potjece iz odjela za kvalitetu. MozZe se
zakljuciti da za kvalitetu nitko nije samostalno odgovoran. Sve krec¢e od vrha poduzeca, onih
koji donose odluke o poslovanju, ali kako bi u praksi, na putu te pred klijentom bilo sve kako
je poduzece imalo za cilj, potrebna je odgovornost svih zaposlenih 1 ukljucenih u taj proces.
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Medutim, potrebno je razlikovati zadovoljstvo klijenta i kvalitetu usluge. Autori Rust i Oliver
(2000) iznijeli su kljucne razlike:

1. dimenzije prema kojima se procjenjuje kvaliteta specificnije su, dok zadovoljstvo moze
rezultirati iz bilo koje dimenzije (ne mora biti isklju¢ivo vezana uz kvalitetu);

2. ocekivanja kvalitete temelje se na percepciji najboljih, dok brojna pitanja koja nisu
neposredno vezana uz kvalitetu mogu pomo¢i stvaranju zadovoljstva (npr. potrebe,
percepcija ,,postenja‘);

3. percepcija kvalitete ne zahtijeva iskustvo s uslugama ili pruzateljem usluga, dok
prosudba zadovoljstva to zahtijeva.

Gore navedena uloga poduzeca prema zadovoljnom klijentu moze se zakljuciti definicijom
autorice Markovi¢ (2005). Ona kvalitetu usluge opisuje kao onu u ¢ijem se srediStu neprestano
nalaze ocekivanja, potrebe i Zelje klijenata prema kojima se kontinuirano prilagodavaju
upravljanje i koordinacija unutrasnjih snaga, potencijala i procesa u poduzecu.

U prethodnim definicijama rjede, ali u nastavku rada u definiranju zadovoljstva u turizmu ¢esce
¢e se spominjati koncept iskustva koji je takoder ¢esto medijator do ostvarivanja zadovoljstva
kod posijetitelja.

Tablica 6. Definicije (turistickog) iskustva

Godina Autor (i) Definicija
Castillo Canalejovov i Iskustva turista procjena su onoga $to su
2018. Jimber oc¢ekivali da ¢e pronaci u odnosu na ono §to su
dobili.
Iskustvo je jedinstven spoj mnogih pojedina¢nih
2017. Sotiriadis elemenata koji dolaze zajedno i mogu ukljucivati

potroSaca emocionalno, fizi¢ki i intelektualno.

Turisti¢ko iskustvo je strateski nacin Sirenja
2016. Buonincontri, Micera imidza odredi$ta na ostale potencijalne
posjetitelje.

Iskustvo je klju¢ni ¢imbenik koji utjece na
2014. Chen i sur. donosenje odluke turista kao i na ponasanje
nakon kupovine.

Jedinstveno 1 nezaboravno iskustvo je vaZan dio
1999. Pine i Gilmore Zivota potroSaca 1 vjerojatno najbolji nacin da
dobavljaci ostvare konkurentsku prednost.

Izvor: Obrada autorice

U tablici 6 prikazane su definicije (turistickog) iskustva od 1999. do 2018. godine. Svaka od
navedenih definicija naglasava vaznost stajaliSta potroSaca o tome $to im se nudi, jer bez obzira
na napore, u ovom slucaju turisticke destinacije, ako posjetitelj nije zadovoljan, destinacija nije
ostvarila svoj cilj.
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Kada poduzec¢e ima na kraju zadovoljnog ili nezadovoljnog klijenta, to je novi pocetak za
poduzece jer mora znati Sto su spremni jedni, a §to drugi napraviti sa svojim iskustvom, kome
¢e ga opisati. Autor Vranesevi¢ (2000) izdvaja da ako je klijent zadovoljan, vjerojatno ¢ée reci
prijateljima i rodbini te ako bude u moguénosti, ponovit ¢e svoju kupnju, a ako nije zadovoljan,
prije¢i ¢e kod konkurencije. Solomon i suradnici (2015: 89) navode moguée akcije
nezadovoljnog klijenta, a to su izravna prituzba poduzedu, zatim privatna reakcija
prijateljima/rodbini kao i reakcija na nacin da se pise prituzba kod trece strane ili ¢ak pismo
novinarima. Nastavno na taj oblik reakcija, VranesSevi¢ iznosi tvrdnje o zadovoljnom kao i o
nezadovoljnom klijentu. Za zadovoljnog klijenta navodi da je spreman platiti viSe za proizvod
ili uslugu, zatim da zadrzavanje zadovoljnog klijenta jest Cetiri do pet puta povoljnije nego
privladenje novoga i svaki zadovoljni klijent re¢i ée pet osoba o tom proizvodu/usluzi. Sto se
ti¢e nezadovoljnog klijenta, on ¢e u prosjeku re¢i devet osoba o svome negativnom iskustvu,
njih samo 4 % ¢e se zaliti izravno tvrtki, a preko 90 % ih ne Zzeli uopée vise kontakt s
poduzeéem.

Moze se vidjeti da je usmena predaja (word-of-mouth) prisutna u oba slu¢aja, da se za necije
negativno iskustvo s proizvodom/uslugom ¢uje brze nego pozitivno. Prema tome, u¢inkovito
upravljanje prituzbama klju¢na je komponenta u odrzavanju i povecanju zadovoljstva kupaca
u razli¢itim sektorima. Sluzi kao mehanizam povratne informacije koji ne samo da rjeSava
prituzbe korisnika, ve¢ pruza i vrijedne uvide za poboljSanje kvalitete usluge 1 zadrzavanje
korisnika. Na primjer, istrazivanje autora Aksoy i Yilmaz (2022) naglasava da je ucinkovito
rjeSavanje prituzbi kljuno za sprjeCavanje gubitaka kupaca, posebno u konkurentskim
okruzenjima kao §to je turizam, gdje je kvaliteta usluge. Sveobuhvatna strategija upravljanja
prituzbama ukljucuje nekoliko faza: poticanje prituzbi, prihvacanje, obradu i reakciju. Ovaj
pristup ne samo da se bavi neposrednim problemima podnositelja prituzbe, ve¢ takoder koristi
podatke prituzbe za poticanje poboljsanja kvalitete i smanjenja troSkova (Seidel, Stauss 2019.).

Postoje razliciti alati kojima se mjeri zadovoljstvo u turizmu. Jedan od njih je HOLSAT
(HOLiday SATisfaction). Razvili su ga Tribe i Snaith 1998. godine kako bi procijenili
zadovoljstvo odmorom usporedujuci ocekivanja turista s njihovim stvarnim iskustvima. Prvi
put je primijenjen u kubanskoj turistickoj regiji Varadero i od tada se koristi u raznim
kontekstima, poput procjene zadovoljstva australskih putnika u Vijetnamu i iskustava
medunarodnih turista na Fidziju. Studije koje koriste HOLSAT pokazale su da pozitivni atributi
¢esto ispunjavaju ili premaSuju o¢ekivanja, dok negativni atributi ne ispunjavaju, Sto utjece na
ukupno zadovoljstvo. Na primjer, na Fidziju, pozitivni atributi odmora ispunili su o¢ekivanja,
dok negativni nisu, $to isti¢e podrucja za poboljsanje (Slack, 2019). Model je fleksibilan i
omogucuje razvoj specifi¢nih atributa za svaku destinaciju, koji mogu biti pozitivni ili
negativni. Ova specifi¢nost pomaze u prevladavanju ogranicenja ranijih modela koji su koristili
generiCke atribute. Na primjer, prema istrazivanju, u Beogradu je model identificirao
pristupacnost kao pozitivno svojstvo, a sigurnost kao negativno, s poboljSanjima u percepciji
sigurnosti nakon posjeta (Todorovi¢ i sur., 2017).

Indeks iskustva posjetitelja (the Visitor Experience Indeks) jos je jedan alat kojim se mijeri
zadovoljstvo, odnosno zadovoljstvo iskustvom u turizmu. Ovaj je indeks kljucan za
razumijevanje zadovoljstva i1 angazmana posjetitelja, S$to je kljuno za osiguravanje
ponovljenih posjeta i pozitivnih preporuka od usta do usta. Indeks se ne odnosi samo na
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mjerenje trenutnih iskustava, ve¢ i na identificiranje podrucja za poboljSanje i ucinkovito
upravljanje resursima kako bi se poboljsala buduca iskustva posjetitelja (Packer i Ballantyne,
2016). Prema istim autorima, indeks iskustva posjetitelja ukljucuje viseslojni model koji
karakterizira i sadrzaj i intenzitet iskustava posjetitelja. Ovaj model pomaze u razumijevanju
razli¢itih dimenzija iskustava posjetitelja, kao §to su emocionalni, kognitivni i senzorni aspekti,
te kako oni medusobno djeluju kako bi stvorili holisticko iskustvo. Glavni fokus indeksa je na
poboljSanju angazmana i zadovoljstva posjetitelja. Razumijevanjem motivacije i o¢ekivanja
posjetitelja, atrakcije mogu prilagoditi svoju ponudu kako bi pruzile utjecajnija i nezaboravna
iskustva, Sto zauzvrat moze dovesti do povecane lojalnosti 1 zalaganja posjetitelja (Mackay,
2023).

Oba navedena alata moguce je koristiti i u destinacijama temeljenima na prirodnim atrakcijama
te mogu pomoci u ostvarivanju viSeg zadovoljstva posjetitelja, a potom i kod ostvarivanja
lojalnih posjetitelja.

Postoji vjerojatnost da ¢e zadovoljan klijent postati i lojalan. Lojalnost klijenta moze se
definirati kao odanost proizvodu/usluzi te da nikakav marketing nece utjecati na promjenu toga
ponasanja (Oliver, 1997).

Pregledom literature moguce je uociti da nekoliko ¢imbenika utje¢u na zadovoljstvo
posjetitelja:

1. Kvaliteta usluge — prema autorima (Matolo i sur., 2021, Khalid, 2023) kvaliteta usluge
u hotelima i restoranima znacajno utjece na zadovoljstvo isti¢uc¢i da su ljubazno osoblje
i uc¢inkovita usluga vazni. Na to se naslanja i tvrdnja autora Suwannakul i suradnika
(2023) koji isticu da je i efektivno upravljanje prituzbama klju¢no za odrzavanje
zadovoljstva.

2. Dostupnost — pristupacnost, ukljucujuéi prijevoz i infrastrukturu, igraju kljuc¢nu ulogu
u poboljsanju ukupnog iskustva posjetitelja. Dobre prometne veze vazne su za laksi
pristup turistickim destinacijama (Corte, 1 sur., 2015; Suwannakul i sur. 2023).
Medutim, autor Gong sa suradnicima (2023) svojim istrazivanjem zakljucuje da na
razinu utjecaja dostupnosti na zadovoljstvo utjece i o kojem se obliku turizma radi.
Autori Suzuki sa suradnicima (2024) te Akter sa suradnicima (2024) spominju i
dostupnost informacija, lako¢u dolaska 1 kretanja po destinaciji, kao ono $to posjetitelji
cijene kod turistickih destinacija.

3. Jedinstvenost i atraktivnost — jedinstvene atrakcije, kulturni elementi i dogadanja
znacajno podizu zadovoljstvo posjetitelja. Destinacije bogate prirodnim ljepotama i
kulturnom bastinom obi¢no dobivaju pozitivnije povratne informacije (Hikmah 1 sur.,
2018; Khalid, 2023). Navedeno potvrduje i zakljucak istrazivanja autora Matolo i
suradnika (2021) koje glasi da prirodne i kulturne atrakcije Nacionalnog parka
Serengeti pozitivno utjeCu na zadovoljstvo 1 lojalnost posjetitelja. Nastavno na
navedeno, postoji istraZzivanje prema kojem se zakljucuje da su posjetitelji sve svjesniji
okolisa i cijene destinacije koje brinu o njemu (Chen, Zhan, 2023). Neki autori upravo
spominju destinacije kulturnog turizma te ekoturizma govore¢i da ve¢em zadovoljstvu
doprinose i autenti¢ni dozivljaji u kojima posjetitelji osjete istinsku povezanost s
mjestom koje posje¢uju (Djakasaputra i sur., 2024.; Saut, Ly, 2023). Upravo kao
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kljucna odrednica zadovoljstva turista i lojalnosti odredistu, u Indoneziji, ustanovljena
je kvaliteta dozivljaja kulturne atrakcije (Suhartanto i sur., 2018).

4. Sigurnost — autor Akter je sa suradnicima (2024) zakljucio da je osjecaj sigurnosti u
destinaciji najvazniji ¢imbenik koji utjece na zadovoljstvo posjetitelja. Naglasavaju da
ucinkovito upravljanje sigurnosnim protokolima i jasna komunikacija o sigurnosnim
mjerama mogu poboljsati cjelokupno turisticko iskustvo. Autor Paudyal sa suradnicima
(2022) navodi da destinacije koje se smatraju sigurnima imaju visu stopu ponovljenih
posjeta. Autori Kumar i suradnici (2019) potonje potvrduju navodec¢i da osim vece
vjerojatnosti povrata takvih posjetitelja, da ¢e oni destinaciju i preporuciti, ali kako
autori naglaSavaju, vazno je odrzavanje sigurnog okruzenja.

5. Vrijednost za novac — posjetitelji procjenjuju zadovoljstvo na temelju percipirane
vrijednosti za novac pri ¢emu o¢ekivanja u odnosu na stvarna iskustva imaju znacajnu
ulogu (Jeong, Kim, 2019). U prikazanim sekundarnim rezultatima istrazivanja dvaju
parkova gdje je provedeno istrazivanje u svrhu ovoga rada, ispitanici su najcesce
oznacavali da su zadovoljni dobivenom vrijednos¢u za novac.

Iako su navedeni ¢imbenici presudni u odredivanju zadovoljstva turistickom destinacijom,
vazno je napomenuti da neée svi posjetitelji dati prednost istim elementima, $to dovodi do
razli¢itih razina zadovoljstva u razli¢itim demografskim skupinama i preferencijama. Osim
toga, osobni interesi, prethodna iskustva s putovanja i kulturno podrijetlo mogu utjecati na to
kako posjetitelji percipiraju svoje iskustvo. Prema tome, nositelji turisticke ponude trebali bi
uzeti u obzir ove razli¢ite ¢cimbenike kada promoviraju istu, kako bi zadovoljili Siru publiku
(Rashid, Rusdin, 2018; Hikmah, i sur., 2018). Na primjer, u Kerali u Indiji, dok su percepcija
i iskustvo u destinaciji znac¢ajno predvidali zadovoljstvo turista, to se zadovoljstvo nije nuzno
pretvorilo u lojalnost. Iako je zadovoljstvo kljucno, drugi ¢imbenici kao Sto su percipirana
vrijednost i emocionalne veze takoder mogu igrati znacajnu ulogu u odredivanju lojalnosti 1
ponasanja posjetitelja (Thanikkad, Kumar, 2022). Osim toga, studija autora Janeceka i
suradnika (2023) otkrila je znacajnu povezanost izmedu motiva putovanja, razine zadovoljstva
1 ucestalosti posjeta §to potvrduje zakljuke potonjih autora, a to je da ucinkovito upravljanje
destinacijom moze povecati razinu zadovoljstva koja ¢e biti dovoljno visoka da posjetitelji

Bez obzira na percipiranu vrijednost, motivaciju, osjecaj sigurnosti, atraktivnost, 1 ostale vazne
¢imbenike, ono Sto je konstanta u turistickim posjetima su jezi¢ne barijere, ali 1 to je dio koji
se kvalitetnim upravljanjem moZe minimalizirati (Matovi¢ 1 sur., 2018). Za temu ovoga rada
zanimljivi su prijedlozi autorice Botlikove i njezinih suradnika (2023). Naime, njihovo
istrazivanje u Sjevernoj Toraji identificiralo je te prepreke kao glavni ¢imbenik koji utjece na
turisticka iskustva 1 predlozila inovativna rjeSenja, poput mobilnih aplikacija, za olakSavanje
interakcije izmedu lokalnog stanovniStva i posjetitelja. Navedeno se moze povezati i s gore
istaknutom vaznosti dostupnosti informacija jer viSejezicne mobilne aplikacije imaju
mogucnost 1 u tome dijelu zadovoljiti posjetitelje.

Ranije je u ovome poglavlju istaknuta vaznost ucinkovitog upravljanja prituzbama, a u
nastavku se isti€u radovi o vaznosti istoga, ali u turistickom sektoru. Naime, turisticka
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industrija suocava se s jedinstvenim izazovima u upravljanju prituzbama zbog svoje dinamicne
prirode i razlicitih oCekivanja turista (Ekiz 1 sur., 2012). Ucinkovito upravljanje prituzbama
kljuno je za odrzavanje zadovoljstva 1 lojalnosti korisnika usluga turizma. Sluzi kao
mehanizam povratne informacije koji pomaze tvrtkama identificirati i ispraviti nedostatke
usluge. Turisticka industrija, koju karakterizira istodobna proizvodnja i potrosnja usluga,
zahtijeva robustan sustav upravljanja prituzbama kako bi se brzo i uspjesno pozabavilo
nezadovoljstvom kupaca (Aksoy, Yilmaz, 2022.). Takoder, porast internet zalbi na
platformama poput TripAdvisora naglasava vaznost online strategija za rjeSavanje problema.
Hoteli ¢esto odgovaraju na negativne kritike planovima oporavka i zahtjevima za budu¢im
pokroviteljstvom. Djelotvorno online upravljanje prituzbama mozZe ublaziti negativnu
elektronicku predaju (e-WOM) 1 poboljsati odnose s kupcima nakon odmora (Sahin 1 sur.,
2017).

Moze se zakljuciti da je ljudski element kljuc¢an u rjeSavanju prituzbi, posebno tijekom kriza
poput pandemije COVID-19, gdje suosjecajne i ljubazne interakcije mogu znacajno povecati
zadovoljstvo korisnika (Filho, Afiez, 2021).

lako se ranije spominjalo i zadovoljstvo posjetitelja nacionalnih parkova, u nastavku se
prikazuju ¢imbenici utjecaja na zadovoljstvo posjetitelja tih podrucja koji su istaknuti s
obzirom na nedavna znanstvena istrazivanja:

1. Upravljanje parkom — efikasno upravljanje parkom ima znac¢ajnu ulogu u povecanju
zadovoljstva posjetitelja. To ukljucuje rjeSavanje pitanja u vezi okoli$a i osiguravanje
ocuvanja resursa parka (Latip i sur., 2020).

2. Nezaboravno iskustvo i vezanost za mjesto — koncept nezaboravnih turistickih
iskustava koji se temelje na prirodi znacajan je posrednik zadovoljstva. Ta iskustva
utjecu na namjere ponasanja, poput ponovnog posjeta i preporuke, a promicu i ekoloski
odgovorno ponaSanje (Obradovi€ i sur., 2022). Nadalje, vezanost za mjesto ukljucuje
emocionalne i simboli¢ne izraze, §to sugerira da nezaboravna iskustva mogu poboljsati
emocionalnu vezu koju pojedinci imaju s mjestom. To implicira da kada ljudi dozive
nezaboravna iskustva, njihova privrZzenost tom mjestu vjerojatno ¢e se povecati zbog
emocionalnog znacaja tih iskustava. (Sivalioglu 1 Berkoz, 2018). Autori Zolfaghari 1
Cho1 (2023) svojim su istraZivanjem zakljucili da kvaliteta iskustva, kao Sto su uZivanje
u stazama, pogled na planine te vodene aktivnosti, znacajno doprinose zadovoljstvu
posjetitelja. Prema njima, ovi elementi ¢esto jace zadovoljavaju potrebe posjetitelja u
usporedbi s atributima kvalitete usluge.

3. Kvaliteta usluge — Prethodno spomenuti autori, Zolfaghari i Choi (2023), ipak isticu
da je osnovna kvaliteta usluge, ukljucujuci Ciste toalete, dobro odrzavane staze i
odgovarajuce znakove, kljucna za sprjeCavanje nezadovoljstva te da je osiguravanje
minimalne razine kvalitete usluge neophodno za odrzavanje pozitivnih povratnih
informacija posjetitelja. Pokazalo se da intervencije, poput prisutnosti cuvara,
poboljsavaju zadovoljstvo povezanim atributima kvalitete usluge (Taplin i sur., 2016).

4. Ekoloska svijest — autori Suzuki i suradnici (2024) svojim su istrazivanjem zakljucili
da poznavanje znaCaja i1 zaSti¢enog statusa podrucja moZze poboljSati iskustvo
posjetitelja. Navode da se svijest o tome mozZe poboljSati kroz obrazovne programe i
interaktivne izlozbe.
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Autor Mihanyar sa suradnicima (2016) piSe o povezanosti odrzivosti nacionalnog parka
na namjeru ponasanja posjetitelja. Medijator izmedu te dvije komponente njihovog
istrazivanja jest zadovoljstvo nacionalnim parkom. Potvrdili su da postoji znacajna
veza izmedu odrzivosti nacionalnog parka i zadovoljstva nacionalnim parkom. Zatim,
prema njihovom istrazivanju ne postoji znacajna veza izmedu odrzivosti nacionalnog
parka i namjere ponaSanja posjetitelja. Zadovoljstvo nacionalnim parkom povezuje
odrzivost nacionalnog parka i namjeru ponasanja posjetitelja te postoji znacajna veza
izmedu zadovoljstva posjetitelja i njihove namjere ponasanja.

5. DrusStveni i kulturoloski aspekti — ove ¢imbenike je moguce pronac¢i u svim ostalim
vezanim uz turisticke destinacije, ali kada se govori 0 nacionalnim parkovima i ostalim
zasticenim podrucjima, vazno ih je istaknuti. Naime, prilika za drustvenu interakciju i
ljubazno postupanje prema posjetiteljima vazni su cimbenici koji pridonose
zadovoljstvu $to moze poboljsati cjelokupno iskustvo i potaknuti pozitivne preporuke
(Carvache-Franco i sur., 2020). Isti autori navode da o¢uvanje kulturnog i prirodnog
nasljeda posjetitelji visoko cijene pa stoga ovo naglaSava vaznost o¢uvanja jedinstvenih
atributa svakog parka i na taj se na¢in takoder moze ocekivati povecanje zadovoljstva
posjetitelja. Autori Bushell 1 Griffin (2006) takoder naglaSavaju vaZnost ulaganja
napora u ocuvanje prirodne i kulturne bastine parka kako bi se odrzalo, ali i povecalo
zadovoljstvo posjetitelja.

6. Infrastruktura i pristupacnost—lakoca pristupa parkovima i kvalitetna infrastruktura,
stanje na pristupnim cestama kao i smjestaj, mogu utjecati osim na zadovoljstvo i na
ukupnu atraktivnost parka (Kimaro i sur., 2015). Isti autori navode i da za
zadovoljavanje posjetitelja veliku ulogu imaju guzve, posebice tijekom sezonskih
mjeseci za parkove pa je neophodno efikasno upravljanje gusto¢om posjetitelja te
osiguravanje odgovarajucih sadrzaja tijekom takvih razdoblja.

Sedmi ¢imbenik bila bi integracija tehnologije u nacionalnim parkovima. Medutim, moguce
ga je integrirati u svih Sest navedenih ¢imbenika jer unaprjeduje cjelokupno iskustvo
poboljsavajuci pristup informacijama, olakSavajuc¢i komunikaciju 1 optimiziraju¢i upravljanje
parkom.

Ekonomska vrijednost nacionalnih parkova usko je povezana sa zadovoljstvom posjetitelja,
kao §to je prikazano u istrazivanju autora na temelju kineskih nacionalnih sumskih parkova.
Pristup zadovoljstva turista kvantificira ekonomsku vrijednost atributa parka, pokazujuéi da
poboljSanja u upravljanju parkom, potencijalno putem tehnologije, mogu dovesti do pove¢anog
zadovoljstva posjetitelja i ekonomskih koristi (Wang i sur., 2023).

Menadzment upravljanja posjetiteljima u Nacionalnom parku Eravikulam u Indiji naglasava
vaznost upravljanja iskustvima posjetitelja putem tehnologije kako bi se osigurale visoke
razine zadovoljstva (Sivakami i sur., 2022).

Autori Lukita i Fianty (2024) upravo i istiu da informacijska tehnologija ima znacajnu ulogu
u povecanju zadovoljstva posjetitelja, osiguravajuéi jednostavan pristup informacijama i
olakSavaju¢i komunikaciju izmedu menadzmenta parka i posjetitelja. Na primjer, njihovo
istrazivanje pokazalo je da koriStenje analize raspoloZenja na planini Bromo pomaze
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upraviteljima parkova razumjeti povratne informacije posjetitelja i poboljsati usluge s obzirom
kako na pozitivne, tako i na negativne recenzije.

Zatim, u nacionalnim parkovima Brazila, razvoj mobilnih aplikacija i internet stranica
omogucuje participativno upravljanje, omogucujuci posjetiteljima interakciju s upravom
parkova te doprinos naporima ocCuvanja. Ova interakcija potiCe osje¢aj ukljucenosti i
zadovoljstva medu posjetiteljima (Hanazaki, 2023).

Autori Tengan i suradnici (2023) takoder donose zakljucak u vezi mobilnih aplikacija te navode
da one mogu uciniti navigaciju jednostavnijom i ponuditi obrazovne sadrzaje, obogacujuci tako
iskustvo posjetitelja. U nacionalnom rezervatu Masai Mara pokazalo se da mobilne aplikacije
za tumacenje prirode ucinkovito distribuiraju informacije o okoliSu, ¢ime se povecava
zadovoljstvo posjetitelja (Juma i sur., 2022).

Autori Peterson i njegovi suradnici (2021) navode kako se razlikuju preferencije posjetitelja za
komunikacijske tehnologije, kao $to su Wi-Fi i mobilne usluge, pri ¢emu neki posjetitelji cijene
povezanost zbog sigurnosti i pristupa informacijama, dok drugi vise vole prekid veze kako bi
poboljsali svoje prirodno iskustvo. Prema tome, kako autori i sami zakljucuju, postoji potreba
za uravnotezenom integracijom tehnologije u parkovima.

Na tragu posljednjeg problema jest i zakljuCak sljede¢ih autora koji govore o negativnim
utjecajima, kao $to je prenapucenost odredenih tocaka interesa (Points-of-Interest). Dakle, u
Nacionalnom parku Yala (Sri Lanka), utvrdeno je da mobilna komunikacija doprinosi
prenapucenosti na popularnim promatranjima divljih Zivotinja, $to je negativno utjecalo na
zadovoljstvo posjetitelja (Prihtiviraj i sur., 2024).

Izazov pruzanja mobilne povezanosti u zasti¢enim podruc¢jima bez Stete za okolis je znacajan.
Predlozena su rjesenja kao Sto je koriStenje zelene energije za napajanje komunikacijskih
sustava kako bi se odrzala povezanost uz minimaliziranje ekoloskog utjecaja (Dlamini 1 sur.,
2021). Potrebno je poznavati razliCite preferencije posjetitelja pa u tom smjeru koristiti
tehnologiju kako bi se svima priblizili na odgovaraju¢i nacin. Medutim, prema zakljuc¢ku
posljednjeg navedenog istrazivanja, o kojem god tipu destinacija se radi, prioritet treba biti
ocuvanje resursa pa tehnologiju implementirati onoliko koliko podrucje to dozvoljava.

U kontekstu zasti¢enih podrucja, zadovoljstvo posreduje u odnosu izmedu percipirane kvalitete
1 lojalnosti. Motivacija posjetitelja, poput Zelje za prirodom 1 opuStanjem, izravno utjeCu na
zadovoljstvo, Sto potom utjeCe na lojalnost. Ovo sugerira da razumijevanje motivacije
posjetitelja moze pomoci u povecanju zadovoljstva i, posljedi¢no, lojalnosti (Silva et al., 2023).
Osim motivacije, kvaliteta usluge i iskustvo takoder ¢esto posreduju izmedu zadovoljstva i
lojalnosti. Autor Paudyal sa suradnicima (2022) navodi da su motivacija i kvaliteta usluge
kljuéni ¢imbenici koji utjeu na zadovoljstvo, a potom i na lojalnost. Sto se ti¢e iskustva, prema
autoru Oktavianiju (2024), ono ne utjece izravno na lojalnost, ali pridonosi zadovoljstvu, §to
potom neizravno moze povecati lojalnost. Autor Mandlik (2023) istice da u ugostiteljstvu
povremeni posjeti potaknuti pozitivnim iskustvima i programima lojalnosti takoder mogu
poboljsati vjernost, naglasavajuci vaznost kontinuiranog angazmana i isporuke vrijednosti.

Govoreci opéenito o povezanosti zadovoljstva i lojalnosti, autor Previsi¢ (2011) navodi da je
zadovoljstvo preduvjet kako izgradnji, tako i odrzavanju lojalnosti. Medutim, ponovno
koriStenje, kupnja proizvoda ili usluge nije izvjesna ¢im se zadovolje potrebe, ve¢ kada se
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ocekivanja i Zelje nadmase (Previsi¢, 2000). Na navedeno se naslanja i autor Kotler (2006) koji
kaze da se premasivanjem ocekivanja stvara emocionalna naklonost koja je uz racionalne
preferencije osnova za stvaranje lojalnog klijenta.

Autorica Raspor (2012) u svome radu iznosi istrazivanja o zadovoljstvu u razli¢itim
segmentima turizma (turisti¢ke destinacije, hoteli, hosteli, festivali, i sl.) te medu ostalim iznosi
zakljucak da gotovo nitko ne istrazuje isklju¢ivo zadovoljstvo ve¢ ga povezuju sa segmentima
koji na njega utjecu ili su njegova posljedica kao §to je lojalnost.

U nastavku rada definirat ¢e se upravo lojalnost, tj. moguée namjere ponasanja posjetitelja koje
su prethodno spomenute u odnosu sa zadovoljstvom i nezadovoljstvom kako turistickih tako i
ostalih usluga. To su namjera preporuke te namjera povratka u turisticku destinaciju.

3.2. Koncept lojalnosti

Definicije u sljedecoj tablici nastavak su prethodno iznijetoga o lojalnosti i povezanosti iste sa
zadovoljstvom i ¢imbenicima koji ih povezuju.

Tablica 7. Definicije lojalnosti

Godina | Autor(i) Definicija

Lojalnost turistickim destinacijama ukljucuje slozenu
interakciju ¢imbenika, ukljucujuéi kvalitetu ponudenih
iskustava, razinu zadovoljstva i ukupnu vrijednost koju
percipiraju turisti. Ovaj oblik lojalnosti posebno je
znacajan u kontekstu konkurentnih turistickih trziSta gdje
se destinacije bore za ponovne posjetitelje.

Lojalni klijenti znacajno pridonose uspjesnosti poslovanja
osiguravajudi stabilan tok prihoda i smanjujuci troskove
2019. Singh i sur. povezane sa stjecanjem novih klijenata. Cesto su spremni
platiti viSe 1 opiru se prelasku na konkurente, §to
povecava organizacijski uspjeh i profitabilnost.

2023. Cruz-Milan

Lojalnost klijenata moze se definirati kao predanost
kupaca stalnom odabiru odredenog brenda ili organizacije
U odnosu na konkurente, vodena njihovim zadovoljstvom
kvalitetom ponudenih proizvoda i usluga. Obuhvaca
razlicite vrste lojalnosti, ukljucujuci lojalnost u
ponasanju, koja odraZzava ponovljene kupnje, i lojalnost
prema stavu, koja ukazuje na pozitivnu emocionalnu
povezanost s markom. Ucinkovite marketinske strategije
odnosa, kao Sto je odrzavanje kontakta s kupcima i

2013. lordache i Sirbu

ispunjavanje oc¢ekivanja, bitne su za poticanje 1
odrzavanje te lojalnosti, $to u konacnici pridonosi
dugoro¢nom uspjehu organizacije na trzistu.
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Godina | Autor(i) Definicija

Lojalnost je spremnost korisnika usluge da se nastavi
2011. Previsi¢ koristiti uslugom jednog te istog pruzatelja tijekom duljeg
vremenskog razdoblja.

Lojalnost jest obavezna ponovna kupnja ili preferiranje
Skogland i odredenog proizvoda ili usluge $to dovodi do kupovanja
Siguaw iste marke, bez obzira na okolnosti i marketinska
nastojanja da se takvo ponaSanje promijeni.

2004.

Lojalnost oznac¢ava odanost odredenom proizvodu kojeg
1990. Oliver ¢e klijent koristiti i zagovarati u buduénosti te da
marketing nece utjecati na promjenu njegovog ponasanja.

Lojalnost moZze biti manifestirana na nacin da se preferira
odredeni proizvod ili usluga ispred ostalih, da se ponovi
1996. Zeithaml i sur. kupnja istog proizvoda ili usluge ili pak da Klijent neki
drugi proizvod ili uslugu kupi od tvrtke kojoj je postao
lojalan usred koristenja drugog njihovog proizvoda.

Lojalnost se moze izjednaciti s vjernos¢u odredenom
proizvodu ili usluzi.

Lojalnost se povezuje i s bihevioralnim namjerama koje
1985. Warshaw i Davis | znac¢e stupanj do kojeg je osoba stvorila svjestan plan za
ostvarivanje ili neostvarivanje nekog buduceg plana.

1989. Hawkins i sur.

Lojalnost su stavovi koji su rezultat psiholoSkog procesa
korisnika, te je odredena dimenzijama: povjerenje,
emocionalna privla¢nost i predanost.

Jacoby i

1978.
78 Chestnut

Izvor: Obrada autorice

Prikazane su definicije lojalnosti od 1978. do 2023. godine (tablica 7). Povezanost medu njima
je vidljiva u najvaznijoj ¢injenici kada se govori o lojalnosti, odnosno odanosti potroSaca, a to
je ponovna kupnja i vjernost istoj usluzi/proizvodu. Zatim, bez obzira na marketinSke
aktivnosti, lojalni Kklijenti ne prelaze konkurentskoj ponudi. Najnovija prikazana definicija
(2023) govori konkretno o lojalnosti turistickoj destinaciji koja je skup niza usluga, ali ova
definicija spaja 1 prethodno navedena ocekivanja, odnosno iskustvo i zadovoljstvo.

Kao $to je definiranje zadovoljstva klijenta moguce preslikati na sve proizvode i1 usluge,
jednako je i s lojalnoS¢u. Prema tome, kao Sto je prethodno u radu navedeno, Uprava treba
pratiti zadovoljstvo klijenata, njihovu fluktuaciju, a na jednak nacin otkrit ¢e i jesu li neki novi
klijenti postali lojalni i jesu li ih privukli te jesu li zadrzali postojece. Autor Vranesevic¢ (2000:
193) navodi da organizacija moze pratiti fluktuaciju klijenata podijelivsi ih u sljedece skupine:
apostoli — najveca vrijednost tvrtke jer su gotovo oduSevljeni te isticu visoku lojalnost
proizvodu/usluzi; placenici — ovi Klijenti, iako su izrazito zadovoljni, dolaze i odlaze, ovisno
tko im ponudi viSe; zarobljenici — izraZavaju nisku razinu zadovoljstva, ali 1z nekih razloga su
visoko lojalni jer su sprijeceni promijeniti proizvod i/ili organizaciju, u zamci su; teroristi —
izrazito nezadovoljni klijenti, nisu lojalni i napustaju tvrtku.
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O kojoj god vrsti proizvoda 1/ili usluga se radi, poduzecu bi trebao biti cilj stvarati apostole 1
zarobljenike, privlaciti placenike, a u svakom slucaju izbjegavati teroriste.

Koriste¢i prethodno iznesenu teoriju, moze se navesti da je lojalnost u turizmu visestruk
koncept koji obuhvaca ponovljenu preferenciju posjetitelja prema destinaciji, usluzi ili brendu,
unato¢ dostupnosti alternativnih rjeSenja. U nastavku se iznose zakljucci istrazivanja lojalnosti
u razli¢itim segmentima turizma, koje je moguce povezati sa ranijim zakljuc¢cima zadovoljstva
u turizmu. Kako je navedeno, ¢imbenici utjecaja na zadovoljstvo definirani su u pet skupina —
kvaliteta usluge, dostupnost, jedinstvenost i atraktivnost, sigurnost te vrijednost za novac. Svi
oni povezani su na neki nacin i s lojalno$¢u. Autenti¢nost destinacije moze se poistovjetiti s
jedinstvenoscu 1 atraktivnoscu te se izdvajaju 1 medu ovim ¢imbenicima. Takoder, posebno se
izdvaja i iskustvo, koje se moze povezati sa sigurnoscu, kvalitetom, vrijednosti za novac. Ostala
dva ¢imbenika koja se u nastavku takoder objasnjavaju su programi lojalnosti te odnosi s
potroSacima.

1. Iskustvo — nezaboravna turisticka iskustva znacajno utjeCu na vjernost odrediStu.

Vjerojatnije je da ¢e turisti koji imaju pozitivna 1 nezaboravna iskustva ponovno
posjetiti 1 preporuciti destinaciju drugima. Ovo je potkrijepljeno istraZivanjem
provedenim na podru¢ju starog grada Semarang, koje je otkrilo da nezaboravna
iskustva, zajedno s imidZom odrediSta 1 privrzeno$¢u mjestu, pozitivno utjecu na
lojalnost turista (Nugraheni, Dirgantara, 2023). Takoder, studija o bastinskim
odredistima u Sredi$njoj Javi pokazala je da nezaboravna iskustva znacajno povecéavaju
zadovoljstvo turista, $to zauzvrat potiCe i namjere ponovnog posjeta i preporuke
(Riptiono i sur. 2023).
U JjeciliSnom turizmu ¢imbenici kao §to su specifi¢ni ucinci lije¢enja, osobna iskustva
1 ambijent ljeciliSta pridonose vjernosti viSe od zadovoljstva smjesStajem ili
komplementarnih usluga. Ovo naglasava vaznost stvaranja jedinstvenih i nezaboravnih
iskustava za poticanje lojalnosti (Kantorova i sur., 2023).

2. Autenti¢nost destinacije — autori Laradi i suradnici (2024) govore o imidzu
destinacije. Naime, studije su pokazale da i kognitivne i afektivne komponente imidza
odrediSta znacajno utjecu na te namjere. Na primjer, u Alziru je utvrdeno da afektivna
slika prirodne ljepote i povijesnih znamenitosti ima jaci utjecaj na namjere ponovnog
posjeta i preporuke od kognitivnih aspekata. Oni kognitivne komponente objasnjavaju
kao ¢injenice o destinaciji koje posjetitelji znaju, a afektivne kao one koji se odnose na
emocije i osjecaje koje odrediste izaziva kod posjetitelja, oni su subjektivni i temeljeni
na osobnim iskustvima i emocionalnim reakcijama. Isto zakljucuju i autori Masykuri i
suradnici (2023). Njihovo istrazivanje o hramu Borobudur pokazuje da iako kognitivna
slika ne utjeCe znaCajno na namjere ponovnog posjeta, afektivna slika utjece,
posredovana zadovoljstvom posjetitelja. Navedene odrednice o destinaciji mogu se
nazvati onim §to destinacije ¢ine autenticnom. Na vjernost destinaciji utjecu razliciti
¢imbenici, ukljucujué¢i imidz turisticke okoline, prirodne i povijesne atrakcije te
infrastrukturu (Talaee Malmiri 1 sur. 2021). Studija koja je koristila Bayesov mreZni
model identificirala ih je kao kljucne ¢imbenike koji utjeCu na lojalnost destinaciji,
pruzaju¢i uvid marketinskim stru¢njacima i kreatorima politika da se usredotoce na
poboljsanje ovih podrucja.
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3. Programi lojalnosti — konativna lojalnost, koja ukljuuje namjernu obvezu stalnog
odabira odredene robne marke, poboljSana je trenutnim nagradama u programima
lojalnosti. Eksperiment pracenja kretanja ociju otkrio je da neposredne nagrade,
zajedno s percepcijom pravednosti i vizualnom paznjom, znac¢ajno poti¢u konativnu
lojalnost u sektoru turizma i ugostiteljstva (Ladeira i sur., 2024). Autor Gamze (2022)
takoder spominje program lojalnosti navode¢i da koriStenje informacijskih i
komunikacijskih tehnologija u njima omogucuje tvrtkama da prate preferencije kupaca
1 implementiraju u¢inkovite sustave nagradivanja, dodatno promicuci vjernost turista.

4. Odnos s potrosa¢ima — snazni odnosi izmedu potrosaca i robnih marki, kao i
interakcija izmedu potrosaca, znacajno povecavaju lojalnost marki u turistickim
destinacijama (Lestari i sur., 2024). Medutim, pokazalo se da su odnosi izmedu
potrosaca i proizvoda i potrosaca s trgovcem manje utjecajni. Razvoj privrzenosti
robnoj marki moze biti strateski pristup povecanju lojalnosti potrosaca, buduéi da stvara
trajan dojam u svijesti turista.

Iako se na lojalnost Cesto gleda kao na pozitivan ishod, ona nije statican fenomen. Na
njega utjecu promjenjivi trzisni trendovi 1 ponaSanja potroSaca. Vjernost moze biti
horizontalna, gdje turisti svoju lojalnost dijele na viSe destinacija, ili usmjerena na jednu
destinaciju. Razumijevanje ove dinamike moze pomoc¢i destinacijama da osmisle bolje
marketinske strategije i poboljsaju konkurentnost (Almeida-Santana, A., Moreno-Gil,
S., 2018). Nastavno na navedeno, lojalnost se ne temelji samo na ponasanju nego i na
stavovima, S§to je Cini slozenim konstruktom koji zahtijeva opsezna istrazivanja i
inovativne pristupe (Laskarin Azi¢ i sur., 2020).
Vaznost zadovoljstva odrazava se u istrazivanju koje naglasava potrebu da se turisticki
menadzeri usredotoCe na stvaranje pozitivnih i nezaboravnih iskustava kako bi
potaknuli ponovne posjete (Riptiono i sur. 2023). Dakle, i ovdje se na kraju sve temelji
na menadZmentu koji mora imati jasne ciljeve, a kada se govori o turizmu, osnovni cilj
trebao bi biti stvaranje lojalnog posjetitelja/kupca.
Moze se zakljuciti da poticanje lojalnosti u turizmu zahtijeva visestruki pristup koji uzima u
obzir nezaboravna iskustva, ucinkovite sustave nagradivanja, snaznu privrzenost brendu i
pozitivan imidZ destinacije. Razumijevanjem 1 iskoriStavanjem ovih ¢imbenika, turisticka
poduzeca 1 destinacije mogu poboljSati svoju konkurentnost 1 osigurati dugoro¢ni uspjeh.

Kako je kod definiranja zadovoljstva istaknuto, na zadovoljstvo nacionalnim parkovima utje¢u
upravljanje parkom, nezaboravno iskustvo i vezanost za mjesto, kvaliteta usluge, ekoloska
svijest, druStveni i1 kulturoloski aspekti te infrastruktura i pristupac¢nost. Budu¢i da je koncept
ovog rada ,,namjera preporuke®, u nastavku se predstavljaju novija istraZivanja o ¢cimbenicima
koji utjecu na namjeru preporuke nacionalnog parka i to najprije o izravnoj povezanosti sa
zadovoljstvom, a zatim 1 ostalim ¢imbenicima koji su jednaki/sli¢ni prethodno navedenima
gdje se razmatralo ¢cimbenike povezanosti sa zadovoljstvom parkovima.

1. lzravni utjecaj zadovoljstva — zadovoljstvo je znacajan pokazatelj namjere turista da
preporu¢e nacionalne parkove. Istrazivanja su pokazala da kada su posjetitelji
zadovoljni svojim iskustvima, veca je vjerojatnost da ¢e destinaciju preporuditi
drugima. Ovo je potkrijepljeno nalazima iz istraZivanja provedenog u raznim
nacionalnim parkovima, gdje je utvrdeno da zadovoljstvo ima pozitivan i znacajan
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utjecaj na namjere preporuke (Nguyen, Nguyen, 2024; Carvache-Franco i sur., 2020,
Paudyal i sur., 2022, Djakasaputra, i sur., 2024).

2. Uloga kvalitete usluge i percipirana vrijednost — kvaliteta usluga koje se pruzaju u
nacionalnim parkovima i percipirana vrijednost dobivenoga klju¢ni su u odredivanju
zadovoljstva posjetitelja. Visoka kvaliteta usluge i percipirana vrijednost poveéavaju
zadovoljstvo, §to zauzvrat povecava vjerojatnost preporuke parka (Nguyen, Nguyen,
2024., Lee i sur., 2004). Na primjer, u zasti¢cenom podruc¢ju Gaurishankar, kvaliteta
usluge i motivacija bile su pozitivno povezane s namjerama preporuke kroz
zadovoljstvo (Paudyal i sur., 2022).

3. Nezaboravna turisticka iskustva — znacCajno pridonose zadovoljstvu i namjeri
preporuke. Nacionalni parkovi koji nude jedinstvena i nezaboravna iskustva obi¢no
ostavljaju trajan dojam na posjetitelje, povecavajuéi njihovo zadovoljstvo i vjerojatnost
da ¢e preporuditi park (Obradovié i sur., 2022).

4. Cimbenici okoli$a i kulture — posjetitelji visoko cijene elemente kao $to su mir, napori
za oCuvanje 1 kulturnu bastinu i pridonose njihovom sveukupnom zadovoljstvu. Ovi
¢imbenici ne samo da poboljSavaju iskustvo posjetitelja, ve¢ takoder poticu pozitivne
preporuke usmeno (Carvache-Franco i sur., 2020).

5. Demografski podaci i preferencije posjetitelja — razli¢iti demografski podaci
posjetitelja, poput dobi i obrazovanja, mogu utjecati na razinu zadovoljstva i namjere
preporuke. Na primjer, mladi i dobro obrazovani posjetitelji mogu imati razlicita
o¢ekivanja i razine zadovoljstva, Sto moze utjecati na njihovu vjerojatnost da e
preporuciti park (Cheng i sur., 2022).

6. Utjecaj vanjskih ¢imbenika — vanjski ¢imbenici poput pandemije COVID-19 utjecali
su na zadovoljstvo posjetitelja i namjere ponasanja. Tijekom pandemije, odredeni
aspekti poput razumne cijene i kvalitete usluge istaknuti su kao podrucja koja trebaju
poboljSanja kako bi se odrzala visoka razina zadovoljstva (Cheng i sur., 2022).

Iako je zadovoljstvo kljuéni ¢cimbenik u pokretanju namjera preporuke za nacionalne parkove,
na njega utjecu slozena medudjelovanja kvalitete usluge, nezaboravnih iskustava, demografije
posjetitelja. Vazno je uzeti u obzir 1 mogucénost za postizanje niZzeg zadovoljstva Cestim
posjetima, Sto zahtijeva inovativne strategije za odrzavanje interesa i lojalnosti posjetitelja.
Naime, istrazivanje provedeno u Gdanjsku pokazalo je da je viSi broj posjeta negativno
povezano s namjerom preporuke (Wiskulski, 2021). Uprave parkova, prema tome, trebale bi
se usredotoéiti na poboljSanje svih aspekata (kvalitetu usluge, percepciju posjetitelja,
¢imbenike okoliSa 1 kulture, demografske podatke i preferencije posjetitelja, vanjski ¢imbenici)
kako bi poboljsali zadovoljstvo posjetitelja te potaknuli pozitivne preporuke.

Na kraju ovog poglavlja, a uzimaju¢i u obzir i stavke iz prethodnog (drugog) poglavlja, u
nastavku se istice konceptualni doprinos iz kojeg ¢e proizaé¢i shematski prikaz.

Ovim se radom prosiruje postojeci koncept pametnih turistickih destinacija na kontekst
zaSti¢enih podrucja, osobito nacionalnih parkova. Time se nadopunjuje postojeca literatura
koja se primarno bavila urbanim ili visoko digitaliziranim sredinama, dok se u ovom radu
razmatra primjena pametnih rjeSenja u prirodnim i infrastrukturno ograni¢enim prostorima.
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Zatim, ukljuCivanjem najnovijih istrazivanja o ljestvicama kvalitete mobilnih aplikacija
(MARYS), digitalnoj interpretaciji i etici lokacijskih podataka, ovim se radom nadopunjuje
postojece teorijske modele i pokazuje rastuéi interes znanstvene zajednice za evaluaciju
korisnickog iskustva i tehnoloske prihvatljivosti u turizmu. Rad doprinosi i sistematizaciji
dimenzija percipirane kvalitete mobilnih aplikacija u turizmu. Uvodi se i kriticka perspektiva
tehnologije u turizmu, s naglaskom na izazove poput zasi¢enja informacijama i pitanja
privatnosti korisnika. Time se doprinosi uravnotezZenijem i odgovornijem pristupu digitalizaciji
destinacija. Prikazani nacin koriStenja tehnologije, posebno mobilnih aplikacija u nacionalnim
parkovima takoder se ogleda kao doprinos te temelj buduéim istrazivanjima u tom smjeru.
Doprinos konceptualnog dijela ogleda se i u povezivanju pregleda literature zadovoljstva
posjetitelja s obzirom na tehnologiju koristenu u turistiCkim destinacijama s naglaskom na
mobilne aplikacije i nacionalne parkove. Upravo navedeno ukratko objasnjava sljedeci
shematski prikaz. 1z njega zatim slijedi i model u petom poglavlju kao temel;j istrazivanja
provedenog u svrhu ovoga rada.

Zadovoljstvo
korisnika
mobilne
aplikacije /
posijetitelja

Percepcija
kvalitete

NEIEED
preporuke
nacionalnog
parka

mobilne
aplikacije

Shema 6. Prikaz teorijske podloge za istrazivanje u svrhu doktorskog rada

Izvor: Izrada autorice

Dakle, istrazivanjem u svrhu ovoga rada zeli se istraziti razina utjecaja percepcije kvalitete
mobilnih aplikacija na zadovoljstvo korisnika, posjetitelja turisticke destinacije, u ovom

slucaju nacionalnog parka. Zatim, razina zadovoljstva odreduje hoce li korisnik preporuditi
nacionalni park.

Sljede¢im poglavljem iznose se dosadasnja istraZivanja na temelju drugog i tre¢eg poglavlja za
Sto je ovaj shematski prikaz takoder polazi$na tocka.
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4. PREGLED DOSADASNJIH ISTRAZIVANJA

U ovom poglavlju nalaze se dvije tablice.

U prvoj je pregled dosadas$njih istrazivanja na temelju drugog poglavlja — povezanost pametnih
gradova i pametnih turistickih destinacija, utjecaj tehnologije (posebno mobilnih aplikacija) na
iskustvo posjetitelja, isticanje vaznosti informacijsko-komunikacijske tehnologije prije,
tijekom i nakon putovanja, razvoj tehnologije u destinacijama temeljenima na prirodnim
resursima, povezivanje pametnog turizma i odrzivosti. Istaknuti su radovi od 2012. do 2024.
godine. Klju¢ne rije¢i, na hrvatskom i engleskom jeziku, koriStene tijekom pretrazivanja
literature za ovu tablicu su: informacijsko-komunikacijska tehnologija u turizmu (information
and communications technology in tourism / tourism technology), pametne turisticke
destinacije (smart tourism destinations), pametni turizam (smart tourism), mobilne aplikacije
u turizmu (tourism mobile applications), tehnologija u nacionalnim parkovima (technology in
national parks / national parks technology). Koristena je i kombinacija navedenih klju¢nih
rijecl.

U drugoj tablici nalazi se pregled dosadasnjih istrazivanja na temelju tre¢eg poglavlja. To se
odnosi na zadovoljstvo, $to je mnogo zreliji koncept u usporedbi s razvojem tehnologije u
turizmu jer se zadovoljstvo istrazuje od same pojave turizma bez obzira 0 kojem obliku se radi.
Radovi istaknuti u tablici odnose se i na niz ostalih varijabli povezanih sa zadovoljstvom jer je
ono Cesto medijator od npr. ocekivanja/percepcije/imidza/kvalitete/iskustva prema namjeri
ponaSanja. Prema tome, u dosadasnjim istraZzivanjima gotovo je nemogucée razdvojiti
zadovoljstvo pa se prikazuju istrazivanja gdje je zadovoljstvo bilo (najéesée) kljucna stavka,
odnosno medijator, prema rezultatima istraZivanja. Istaknuti su radovi od 2004. do 2024.
godine. Klju¢ne rije¢i, na hrvatskom i engleskom jeziku, koristene tijekom pretrazivanja
literature za ovu tablicu su: zadovoljstvo posjetitelja (visitors satisfaction), lojalnost posjetitelja
(visitors loyalty), posjetitelji nacionalnih parkova (national parks visitors), namjera preporuke
posjetitelja (visitor recommendation intention), o¢ekivanja i zadovoljstvo posjetitelja (visitor
expectations and satisfaction), percepcija i zadovoljstvo posjetitelja (visitor perception and
satisfaction), imidz i zadovoljstvo posjetitelja (image and visitor satisfaction), kvaliteta usluge
i zadovoljstvo posjetitelja (service quality and visitor satisfaction), iskustvo i zadovoljstvo
posjetitelja (visitor experience and satisfaction). KoriStena je i kombinacija navedenih klju¢nih
rijecl.

Ukljuceni su radovi koji su empirijski ili konceptualno relevantni za model istrazivanja, iz
sljedec¢ih znanstvenih baza podataka: Hrcak, Hrvatska znanstvena bibliografija (CROSBI),
CAB Abstracts, Directory of open access journals (DOAJ), OpenDOAR , Google Scholar,
EmeraldInsight, Research Papers in Economics (RePEc), Science Direct, SpringerLink, Social
Science Research Network (SSRN), Web of Science (WoS), Scopus. U obje tablice istaknuti
su radovi na nacin da su prvo prikazani noviji, a zatim stariji radovi. Tablice se sastoje od po
cetiri stupca. U prvom su navedeni autor/autori i godina, u drugom cilj/svrha rada, u tre¢em
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metodologija istraZivanja, a u ¢etvrtom rezultati i/ili zakljucci koje su autori u radu istaknuli uz
preporuke za buduca istrazivanja.

Na kraju poglavlja analiziraju se i dobiveni rezultati istrazivanja provedenih od strane dvaju

parkova koja su predmet i ovog istrazivanja: Nacionalnog parka Brijuni i Nacionalnog parka
Plitvicka jezera.

4.1. Pregled istrazivanja na temu uloge tehnologije u turizmu
U nastavku je pregled istrazivanja o ulozi tehnologije u turizmu s naglaskom na ulogu mobilnih

uredaja u turizmu te koriStenja istih u turistickim destinacijama temeljenima na prirodnim
resursima.
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Tablica 8. Pregled istrazivanja - tehnologija u turizmu

Autor /
godina

Cilj / svrha

Metodologija

Rezultati i/ili zakljucak

Lukita i Fianty /
2024.

Analizirati osjecaje posjetitelja u vezi s
turisti¢kom atrakcijom Mount Bromo. To
se postize ispitivanjem velikog broja
komentara i recenzija koje su posjetitelji
ostavili na platformama poput
TripAdvisora. Cilj je utvrditi jesu li
recenzije vise pozitivne ili negativne, $to
moze pruziti vrijedne uvide u upravljanje
Nacionalnim parkom Mount Bromo.

Istrazivanje koristi metodologiju CRISP-
DM (Cross-Industry Standard Process for
Data Mining).

Provedeno je pretrazivanje literature, kao i
recenzija, a zatim i intervjui sa strankama
vezanim uz upravljanje turistickom
atrakcijom planine Bromo.

Istrazivanje koristi nadzirano ucenje za
modeliranje, posebno koriste¢i Naive Bayes
algoritam.

Koristenje tehnologije i analize podataka
vazno je za poboljSanje turistickog
iskustva.

Mendica / 2022.

komunikacijske tehnologije (drustvenih

upitnikom (n=103).

Diazisur./ Ispitati utjecaj iskustva pametnog potrosaca | Ovo je istrazivanje prikupilo 526 odgovora | Istrazivanje dokazuje da ¢e posjetitelji koji
2024. na odredene percepcije i ponasanja turista | turista iz Europe i 525 iz Sjedinjenih su uzivali i osjetili sigurnost pri koriStenju
na temelju pristupaénosti, percipiranog Drzava za ukupnu veli¢inu uzorka od 1051 | tehnologije u destinaciji, isticati svoje
uzitka, sigurnosti i interaktivnosti. ispitanika. Za testiranje modela istraZivanja | zadovoljstvo. Zatim ¢e se to zadovoljstvo
Ovo istrazivanje, prema tome, procjenjuje | koristen je pristup modeliranja strukturnih | pretvoriti u usmene preporuke kao i
njihov uéinak na zadovoljstvo jednadzbi temeljen na varijanci PLS-SEM. | ponovljene posjete.
tehnologijom pametnog turizma, Ovo istrazivanje nastoji popuniti prazninu | U radu se predlaze da buduca istraZivanja
ucinkovitost kupnje, zadovoljstvo u postoje¢im istrazivanjima istraze razlicite varijable koje bi mogle
iskustvom putovanja, usmenu predaju i predstavljanjem novog modela koji utjecati na pametna iskustva u
namjere ponasanja. integrira i ispituje utjecaj iskustva destinacijama: kulturoloske razlike,
pametnog turizma na razlicite stavove i tehnolosku pismenost, demografske
ponasanja potrosaca. razlike. Zatim se predlaze istraZivanje
tijekom duljeg razdoblja kako bi se na taj
nacin istraZio utjecaj tehnologije na
zadovoljstvo, odnosno buduce namjere
ponasanja posjetitelja. Osim toga, navode i
potrebu za istrazivanjem perspektive o
tehnologiji u destinaciji medu ostalim
dionicima.
Koraca i Ispitati utjecaj informacijsko- Ispitivanje turistickih poduzec¢a anketnim Informacijsko-komunikacijska tehnologija

je najznacajniji utjecaj imala na poveéanje
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Autor /

godina Cilj / svrha Metodologija Rezultati i/ili zakljuc¢ak
mreZa, mobilnih aplikacija, rezervacijskih | Metode analize koriStene u radu su brzine usluge, kvalitete usluge i
sustava, web posrednika) u funkciji razvoja | deskriptivna, kvantitativna i kvalitativna zadovoljstva gostiju.
turizma u Hrvatskoj. analiza te komparativna analiza.
Zekanovic- Razjasniti klju¢ne aspekte pametnog Primarna metoda koriStena u ovom radu je | Rad predlaze teorijski okvir koji sluzi kao
Korona i turizma. metoda razvoja usmjerena na aktivnosti, temeljna toc¢ka za buduca istrazivanja
Grzunov / 2023. koja se temelji na teoriji aktivnosti. informacijskih sustava koji mogu pomoci u
Metodologija takoder ukljucuje pravljenje | razvoju i upravljanju pametnim turistickim
formalnih i kvalitativnih razlika izmedu destinacijama. Cilj takvog okvira je
aktivnosti na temelju zakona, politika i rjeSavanje problema prekomjernog turizma,
scenarija iz stvarnog zivota kako bi se loseg upravljanja odredistem i utjecaja
razumjela podjela rada i utjecaj na ishod pandemije.
sustava aktivnosti. Potice se da se buduca istrazivanja
usredotoCe na procese unutar sustava i
specifi¢ne vrste podataka i strukture koje
podupiru njegovu funkcionalnost.
Jumaisur. / Procjena potencijala mobilnih aplikacija za | Podatci su prikupljeni metodom anketnog Pandemija COVID-19 utjecala je na
2022. tumacenje okolisa u kenijskom upitnika (turisticki vodi¢i/n=157 + demografiju putovanja u nacionalni

nacionalnom rezervatu Masai Mara.

posijetitelji/n=413).

Podaci su prikupljeni od studenog 2020. do
veljace 2021. te tijekom kolovoza i rujna
2021. godine.

Metode Koristene za analizu rezultata:
deskriptivna i inferencijalna statistika, a
spearmanova rho korelacija posebno je
koriStena za testiranje snage i smjera
odnosa izmedu varijabli.

rezervat Maasai Mara. Postojala je slaba
negativna korelacija izmedu svrhe posjeta i
varijabli mobilne aplikacije.

Zakljucci naglasavaju potencijal mobilnih
aplikacija u poboljSanju upravljanja
posjetiteljima i tumacenja prirode u
Nacionalnom rezervatu Masai Mara,
istodobno isticuc¢i potrebu za pouzdanom
infrastrukturom i angazmanom javnosti.
U radu se predlaze daljnje istrazivanje
integracije pametnih tehnologija i
infrastrukture u dozivljaje posijetitelja
turistickih atrakcija i destinacija.

Gracani sur. /
2021.

Osmisljavanje novog alata za adaptivno i
selektivno uvodenje novih mobilnih
aplikacija u svrhu privlacenja posjetitelja u

Metoda prikupljanja podataka bio je
anketni upitnik uz izravno uzorkovanje

Koristenje mobilnih aplikacija znacajno
korelira sa zadovoljstvom posjetitelja u
Zagrebu.
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Autor /

godina Cilj / svrha Metodologija Rezultati i/ili zakljuc¢ak
destinaciju, a time i u¢inkovitijeg ciljaju¢i posjetitelje koji koriste mobilne NaglaSava se uloga informacija u stvarnom
upravljanja njihovim iskustvom. aplikacije za obilazak grada Zagreba. vremenu u razumijevanju ponasanja i
Metode analize podataka bile su: korelacija | preferencija posjetitelja, §to je kljucno za
i regresija. koncept pametne destinacije.
Prije provodenja regresijske analize Autori sugeriraju selektivno uvodenje
izvr§ene su preliminarne provjere kako bi aplikacija za poboljsanje iskustva
se osigurale pretpostavke normalnosti, posijetitelja i poboljsanje upravljanja
linearnosti i homoskedasti¢nosti te kako bi | odredistima.
se izbjegla visoka kolinearnost medu
varijablama prediktora.
Dias i Alev Analiza u¢inka novih tehnologija na Metoda prikupljanja podataka bio je Najpoznatije vrste mobilnih putnic¢kih
Afonso / 2021. | ponasanje novih turistickih potrosaca, anketni upitnik (n=110), a prikupljane su aplikacija bile su rezervacije letova i

vaznosti mobilne tehnologije u turistickoj
industriji te fenomena mobilnog turizma u
promjeni turistickog dozivljaja.

informacije o razli¢itim aspektima kao $to
su znanje i uporaba mobilnih putnickih
aplikacija, motivacija za njihovo koristenje,
trenutci koristenja te stupanj zadovoljstva i
utjecaja na turisticko iskustvo.

Prije istraZivanja provedeno je pilot-
istrazivanje (s pet putnika), a nakon
istrazivanja provedena su dva intervjua (s
dva administratora tvrtki za razvoj
mobilnih aplikacija).

Analizirane su i Cetiri studije slucaja kako
bi se dalje razumjele implikacije mobilnih
aplikacija u turizmu, pruzajuci
sveobuhvatan prikaz njihovog utjecaja na
turisticko iskustvo.

smjestaja (26 %), preporuke i rezervacije
restorana (16 %), kupnja karata i zabava
(14 %) i turisticki vodici (11 %).

Najcesce koristene mobilne putnicke
aplikacije bile su za rezervacije smjestaja
(25 %), kupnju letova (19 %), prijavu leta
(18 %), karte i navigaciju (13 %) te kritike i
recenzije (10 %).

Istrazivanje je provedeno prije pandemije
COVID-19, sto je znacajno promijenilo
ponasanje na putovanjima i tehnoloski
angazman.

Buduca istrazivanja trebala bi usporediti
upotrebu i utjecaj mobilnih putnih
aplikacija prije i poslije pandemije kako bi
bolje razumjele ove promjene.

Potrebno je istraziti medusobne veze
izmedu interesa turistiCke industrije 1
potreba kupaca, turista i turisti¢kih tvrtki.
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Autor /

godina Cilj / svrha Metodologija Rezultati i/ili zakljuc¢ak
Jamal i Habib / | Istraziti kovarijable koje utje¢u na Metoda prikupljanja podataka: anketni Razvijeni su binarni logit modeli kako bi se
2020. koristenje pametnih telefona za planiranje upitnik. Pitanja su ukljuc¢ivala ona o procijenilo povecava li upotreba pametnih

putovanja i kako pametni telefoni utjecu na
ishode putovanja.

koriStenju interneta izuzev putovanja (npr.
e-kupovina, e-bankarstvo), zatim o
odluc¢ivanju o vremenu polaska, odredistu
putovanja i koordinaciju putovanja.
Odgovori su prikupljeni pomoc¢u Likertove
ljestvice od 1 do 5.

Ispitanici su takoder pitani o utjecaju
koriStenja pametnih telefona na njihove
ishode putovanja.

telefona ishode putovanja. U ovim
modelima pojedinci se suocavaju s dvije
medusobno iskljucive alternative:
prijavljivanje povecanja ishoda putovanja
ili ne.

Buduca istrazivanja trebala bi prikupiti
stvarne podatke o upotrebi i razmotriti
odredene aplikacije kako bi bolje razumjeli
njihov utjecaj na ishode putovanja.

Shafiee i sur. /
2019.

U radu se uvodi novi model pametnih
turistickih destinacija, koriste¢i utemeljenu
teoriju kao analiticki okvir.

U radu je proveden sustavni pregled
¢lanaka objavljenih izmedu 2000. i 2017.
Analiza podataka vodena je Straussovim i

Corbinovim okvirom za utemeljenu teoriju.

To je ukljucivalo prikupljanje primarnih
koncepata i izdvajanje analitickih
kategorija otvorenim kodiranjem,
odredivanje odnosa izmedu kategorija
putem aksijalnog kodiranja i integriranje
kategorija u selektivno kodiranje.

Kroz proces utemeljene teorije, rad je
identificirao 6 glavnih kategorija i 28
potkategorija, koje su izvedene iz
sustavnog pregleda literature.

Predstavljeni model pruza vrijedne uvide
kreatorima politika i dionicima ukljucenim
u pametni turizam. U njemu su navedeni
potrebni uvjeti i podstrukture za uc¢inkovitu
provedbu, kao $to su prodor interneta,
koristenje informacijsko-komunikacijske
tehnologije, infrastruktura pametnih
gradova i razvoj drustvenih mreza.
Ograni¢enja istrazivanja: oslanjanje na
objavljene informacije i potreba za
kvantitativnom potvrdom kvalitativnih
nalaza. Buduéa istrazivanja trebala bi
istraziti druge uvjete i interakcije koje nisu
obuhvacene zbog prakti¢nih ogranicenja.

Perles Ribes,
Baidal, 2019.

Premostiti jaz izmedu odrzivosti i
pametnosti u kontekstu upravljanja
gradovima i turistickim destinacijama. Taj
jejaz o€it i u istrazivanju i u prakticnom
upravljanju.

U radu se provodi istrazivacka analiza
utjecaja informacijskih i komunikacijskih
tehnologija na odrzivi razvoj

turizma. Istrazivanje ukljucuje
sistematizaciju alata i aplikacija temeljenih

U radu se isti¢e snazna povezanost
koncepata pametnosti i odrzivosti u
turistickim destinacijama. Utvrduje da oba
koncepta dijele mnoge zajednicke
elemente, koji se mogu iskoristiti za
poboljSanje odrzivih turistickih praksi.
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Autor /
godina

Cilj / svrha

Metodologija

Rezultati i/ili zakljucak

na ICT-u koji su relevantni za odrzivi
razvoj turizma.

U radu je opisan razvoj konceptualnog
modela koji povezuje koncepte odrzivosti i
pametnosti.

U radu se analizira okvir upravljanja
neophodan za razvoj pametnih turistickih
destinacija.

Ove metode zajednicki imaju za cilj
premostiti jaz izmedu odrzivosti i
pametnosti u turizmu, pruzajuéi
sveobuhvatan pristup upravljanju
turistickim destinacijama na odrziv i
inteligentan nacin.

Znacajan rezultat rada je razvoj teorijskog
modela koji povezuje pametnost i
odrzivost. Ovaj model olaksava
razumijevanje uzro¢nih mehanizama
izmedu dvaju koncepata i potice nove linije
istrazivanja na teorijskoj i primijenjenoj
razini.

U radu se predlaze sinergetski model
usmjeren na pametnu odrzivost. Ovaj se
model temelji na okviru upravljanja kojim
se tehnologija primjenjuje na pet temeljnih
stupova: planiranje, u¢inkovito upravljanje
resursima, prac¢enje, transparentnost i
sudjelovanje, javno-privatna suradnja i
komunikacija. Ovaj pristup ima za cilj
poboljsati turisti¢ko iskustvo uz promicanje
odrzivosti.

Rad takoder identificira izazove u
upravljanju pametnim gradovima i
destinacijama, kao $to su omjer troskova i
dobiti ulaganja, utjecaj novih tehnologija
na okolis$ i ogranicenja rjeSenja odozgo
prema dolje koja se mozda ne
prilagodavaju specifi¢énim potrebama
destinacija.

Naglasavajuc¢i vaznost dugorocne vizije i
planiranja, rad predlaze da se buduca
istrazivanja trebaju usredotociti na razvoj
inovativnih strategija koje ukljucuju javno-
privatnu suradnju i ukljucivanje dionika.

Dor¢ié 1 sur. /
2019.

Pruziti sveobuhvatan sustavni pregled
literature akademskih istrazivanja
povezanih s mobilnim tehnologijama i

Autorice su prikupile recenzirane ¢lanke iz
tri glavne internetske baze podataka i
trazilice: EBSCO host, Science Direct 1

Pregled literature otkrio je da se vise
¢lanaka usredotoCuje na perspektivu
potrosaca nego na tehnolosku perspektivu i
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Autor /

godina Cilj / svrha Metodologija Rezultati i/ili zakljuc¢ak
aplikacijama u pametnom turizmu Google Scholar, zajedno sa zbornicima perspektivu pruzatelja usluga. To je
objavljenih izmedu 2012. i lipnja 2017. konferencije ENTER. suprotno prethodnim istraZivanjima koja su

Pretrazivanje temeljeno na klju¢nim cesto naglasavala tehnoloske aspekte i
rijeima provedeno je koriStenjem izraza aspekte pruzatelja usluga.
poput "mobilna tehnologija”, "mobilne Buduce studije trebale bi se usredotociti na
aplikacije", "pametni telefon", "aplikacije”, | pruZanje vise empirijskih podataka
"pametni turizam", "turizam™ i "putovanja” | koristenjem eksperimentalne analize i
kako bi se identificirali relevantni ¢lanci. podataka o stvarnoj potrosnji. Ovaj pristup
Vecina odabranih ¢lanaka bile su poboljSao bi razumijevanje tehnoloskih
empirijske studije, s metodologijama koje | inovacija u mobilnim aplikacijama.
ukljucuju kvantitativne (65,1 %), Buduca istrazivanja mogla bi imati koristi
kvalitativne (23,0 %) i mjeSovite metode od koriStenja sekundarnih podataka za
(4,8 %). Kvantitativne metode uglavnom su | dobivanje Sire perspektive o koristenju
koristile statisticke analize kao $to su PLS- | mobilne tehnologije u turizmu.
SEM, SEM, faktorske analize, regresijske
analize, deskriptivne statistike i t-testovi.
Kvalitativne metode prvenstveno su
ukljucivale intervjue i fokus-grupe.

Gonzalez- Procijeniti stvarne u¢inke razvoja pametnih | Metoda analize sadrzaja koristila se za Primjetna je razlika u koli¢ini i polju

Reverté / 2019. | turistickih destinacija na urbanu odrzivost. | analizu 994 inicijative sadrzane u djelovanja izmedu konvencionalnih

dokumentima akcijskog plana i strategije iz
razli¢itih pilot-projekata pametnog turizma
koje financira $panjolska turisticka uprava.
U radu se koristi kvocijent lokacije za
izraZzavanje specijalizacije svake vrste
grada i pokazatelj pokrivenosti za
odredivanje specijalizacije za svaku vrstu i
podvrstu djelovanja. To pomaze u
karakteriziranju gradova na temelju
njihovih pametnih akcija i identificiranju
podrudja specijalizacije.

Istrazivanje ukljucuje razvoj analitickih
pokazatelja kao Sto su indeks stvarne

gradova i turistickih destinacija. Akcije
povezane s turizmom prevladavaju u
turistickim destinacijama, dok su aktivnosti
upravljanja ¢es¢e u konvencionalnim
gradovima. Medutim, obje vrste gradova
imaju sli¢an broj akcija povezanih s
aspektima odrzivosti kao $to su okolis,
socijalni aspekt i mobilnost.

U turistickim gradovima mjere za
povecanje odrzivosti prvenstveno su
usmjerene na smanjenje negativnih
vanjskih posljedica i troskova koji
proizlaze iz masovnog turizma.
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uspjesnosti, indeks potencijalne
implementacije i indeks u¢inkovitosti. Ovi
pokazatelji pomazu u procjeni stanja
provedbe i stope razvoja programiranih
akcija.

U radu se zakljucuje da pametni turisticki
planovi imaju ogranicen kapacitet za
poticanje dugoro¢ne urbane odrzivosti.
Akcije unutar tih planova cesto su
fragmentirane i nemaju kohezivnu
strategiju odrzivosti, usredotoCujuci se vise
na konkurentnost turizma nego na stvarnu
odrzivost.

Rad identificira znacajne razlike u
pristupima odrzivosti medu razli¢itim
urbanim modelima.

Buduca istrazivanja trebala bi istraziti
ulogu gospodarskog upravljanja,
povijesnog konteksta i ljudskog kapitala u
oblikovanju pametnih turistic¢kih strategija.
Takoder poziva na dublje razumijevanje
jaza izmedu planiranih akcija i stvarnih
ishoda urbane odrzivosti.

Jeong i Shin/
2019.

Procjena kako turisti koriste pametne
turisticke tehnologije u destinacijama i
mjerenje ucinaka koriStenja iste na
cjelokupno iskustvo putovanja i namjeru
buducéeg ponovnog posjeta.

Koristena je internetska anketa Sirom
zemlje za prikupljanje podataka putnika
koji su posjetili jedan od pet najboljih
pametnih gradova u Sjedinjenim
DrZzavama.

Upitnik ankete podijeljen je u Cetiri
odjeljka, a tre¢i se odjeljak fokusirao na
mjerenje klju¢nih konstrukata kao $to su
atributi pametne turisti¢ke tehnologije,
sigurnost/privatnost, nezaboravno iskustvo,
zadovoljstvo i namjere ponaSanja. Ovi su
konstrukti mjereni pomocu ljestvica s vise
stavki u rasponu od 1 do 7, a stavke su
usvojene iz prethodnih istrazivanja kako bi
se osigurala pouzdanost i valjanost.

Identificirana su tri znacajna atributa
pametnih turistickih tehnologija koji utje¢u
na iskustva turista: interaktivnost,
personalizaciju i informativnost. Medu
njima je interaktivnost najutjecajnija u
doprinosu nezaboravnim iskustvima turista.
Zakljucuje se i da iskustva putovanja
zasnovana na tehnologiji mogu dovesti do
visokog zadovoljstva i jaCe namjere
ponovnog posjeta destinacijama.
Odredi$nim trgovcima savjetuje se da
osiguraju visoke performanse kljucnih
atributa pametne turisticke tehnologije
kako bi zadovoljili potrebe i preferencije
turista.
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Koristen je pristup modeliranja strukturnih
jednadzbi u dva koraka (SEM) putem IBM
SPSS AMOS 25. Prvi korak ukljucivao je
potvrdnu faktorsku analizu (CFA) za
procjenu kvalitete mjernog modela. Drugi
korak koristio je SEM s procjenjivacem
maksimalne vjerojatnosti za testiranje
hipotetickih odnosa izmedu latentnih
varijabli.

Prikladnost modela procijenjena je
koristenjem nekoliko indeksa uklapanja,
ukljucujuéi usporedni indeks uklapanja
(CFI), normirani indeks uklapanja (NFI),
indeks inkrementalnog uklapanja (IFI) i
srednju kvadratnu pogresku aproksimacije
korijena (RMSEA).

Savjeti za buduca istrazivanja su istraziti
razlike izmedu korisnika pametne turisticke
tehnologije i ne korisnika, te uc¢inak
tehnologije na sliku destinacije.

Liberato i sur. /
2018

Naglasiti sve ve¢u vaznost informacijskih i
komunikacijskih tehnologija (ICT) u
pametnim turistickim destinacijama, u
njihovoj integraciji u aktivnosti turistickih
tvrtki, te u njihovoj interakciji s
posjetiteljima/turistima. Namjera je bila
procijeniti u gradu Portu kako koriStenje
tehnologije prije, tijekom i nakon posjeta
utjece na turisticko iskustvo.

Metoda ispitivanja bio je anketni upitnik
(n=423).

Upotrijebljena je metoda usmjerenog
uzorkovanja ili metoda uzorkovanja bez
vjerojatnosti, posebno koristenjem
pogodnog uzorkovanja.

Za analizu podataka koristene su sljedece
metode: deskriptivna analiza i model
viSestruke linearne regresije.

Rezultati su pokazali da znacajna vecina
turista smatra pristup internetu vaznim, §to
je bio kljucni nalaz studije.

Buduce studije trebale bi procijeniti
implementaciju i utjecaj tehnologija Big
Data i Open Data u upravljanju turistickim
destinacijama. To moze pomo¢i u
razumijevanju kako ove tehnologije
doprinose strateSkom upravljanju i
internacionalizaciji turistickih dogadaja.

Wang i sur. /
2016.

U radu se govori o sveprisutnoj ulozi
pametnih telefona u svakodnevnom Zzivotu,
posebno naglasavajuci njihov utjecaj
tijekom putovanja. Tvrdi da su putovanja
jedinstvena faza koriStenja tehnologije, a da
bismo shvatili kako pametni telefoni

Primarni podaci za ovu studiju prikupljeni
su intervjuima od 1. 2. do 31. 5. 2012.
godine. Provedena su ukupno 24 intervjua,
ukljucujuéi pet intervjua prije testiranja i 19
formalnih intervjua. Testni intervjui
koristili su ista pitanja kao i formalna kako

Promjene u svakodnevnom zivotu uslijed
koriStenja pametnih telefona zna¢ajno
utjecu na putovanja i turisticka iskustva.
Primijecene su specifiéne promjene u
ponasanju i emocionalnim promjenama
uslijed koriStenja pametnih telefona. Te
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oblikuju turisti¢ko iskustvo, mora se uzeti u | bi se osigurala dosljednost i pouzdanost u promjene ukljuéivale su osjecaj
obzir njihovo koristenje u svakodnevnom procesu prikupljanja podataka. Kako bi se | povezanosti s obitelji i prijateljima i bolje
Zivotu. dodatno istrazili i razjasnili pocetni nalazi, | informiranje zbog lakog pristupa
provedeni su naknadni intervjui. informacijama, §to je potaknulo nastavak
Poslovna putovanja isklju¢ena su kako bi koristenja pametnih telefona tijekom
se odrzao fokus na iskustvima putovanjau | putovanja. Potvrdeno je da je upotreba
slobodno vrijeme. pametnih telefona u svakodnevnom Zivotu i
Modificirana Van Kaamova metoda putovanjima dio $ireg procesa tehnoloske
koristena je za analizu transkripata integracije. Ovaj proces ukljucuje usvajanje
intervjua. Softver Nvivo 9.0 olaksao je novih tehnologija i prilagodavanje
upravljanje i kodiranje kvalitativnih njihovim mogucnostima, §to zauzvrat
podataka, s reCenicama kao jedinicom oblikuje iskustva putovanja.
analize. Strategije poput triangulacije,
provjere ¢lanova i provjere pouzdanosti
interkodera koristene su kako bi se
poboljsala pouzdanost rezultata.
Tussyadiah i Isticanje vaznosti razumijevanja ¢imbenika | KoriStena je projektivna metoda za Rezultati savjetuju da se tehnologija moze
Wang (2016) koji utjecu na spremnost turista da usvoje istrazivanje misljenja i osjecaja turista o dizajnirati tako da pruzi proaktivne,

push preporuke s mobilnih uredaja. Ovo
razumijevanje klju¢no je za osiguravanje
da proaktivne preporuke zasnovane na
kontekstu u¢inkovito utjeCu na ponasanje
turista.

njihovim pametnim telefonima kao
inteligentnim agentima.

U istrazivanju je sudjelovalo 275 studenata
preddiplomskih i magistarskih studija sa
sveucilista u Hong Kongu SAR-a u Kini.
Istrazivanje je koristilo projektivne metode
za prikupljanje podataka. Ove tehnike
ukljucivale su zadatke koji su poticali
sudionike da razmisljaju 0 svojim
pametnim telefonima u smislu ljudskih
kvaliteta ili dijelova tijela. Ovaj pristup
osmisljen je kako bi se udubio u djelovanje
pametnih telefona i kako te percepcije
utjeCu na stav turista prema preporukama
pametnih telefona.

kontekstualne i personalizirane preporuke
za poboljSanje turistickih iskustava. To
podrzava ideju da tehnologija moze
posredovati i poboljsati turisticka iskustva
utjecuci na ponasanje turista.

Postoji potreba za daljnjim istrazivanjima u
razli¢itim demografskim i turistickim
kontekstima kako bi se potvrdili rezultati.
Takoder predlaze istrazivanje negativnih
aspekata tehnoloSkog posredovanja u
turistickim iskustvima.
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Del Vecchio / Predstaviti metodoloski okvir koji ¢e biti U radu se koriste podaci dviju lokalnih Proucavanje dviju inicijativa za digitalni
2016. koristan za pruzanje podrske destinacijama | inicijativa, #Appiedi i #SalentoUpNDown, | turizam, #Appiedi i #SalentoUpNDown,

(menadzerima, kreatorima politika, i sl.) u
stvaranju vlastitog identiteta koristenjem
uglavnom novih alata drustvenih medija.

koje su provedene u regiji Apulija. Ove
inicijative imale su za cilj promicati
destinaciju putem digitalnih i drustvenih
tehnologija, pruzajuci temeljne podatke i
uvide u metodologiju predstavljenu u radu.
Metodologija istrazivanja ukljucuje
pracenje trendova na platformama
drustvenih medija poput Facebooka,
Twittera i Instagrama.

Dio podataka jest i uklju¢ivanje razlicitih
institucionalnih aktera kao §to su op¢ine,
lokalne skupine i turisticke agencije, koji
doprinose drustvenoj vidljivosti inicijativa i
podrzavaju proces upravljanja virtualnim
destinacijama.

Metodologija naglasava aktivno
ukljucivanje turista kao sukreatora vlastitih
usluga i iskustava. To ukljucuje
prikupljanje i analizu sadrZaja i prica koje
generiraju korisnici koji se dijele na
platformama drustvenih medija.

pruZzilo je znacajne dokaze za razvoj
okvira. Ove inicijative pokazale su
ucinkovitost koristenja digitalnih i
drustvenih tehnologija za promicanje
destinacija i angaZziranje korisnika.
Kljucni rezultat je srediSnja pozicija
turistickih iskustava u svim fazama
metodologije.

NaglaSava se vaznost pripovijedanja od
strane turista, §to podrzava rast destinacije
povecavajuéi njezinu privlacnost i
vidljivost.

Buduca istrazivanja trebala bi se
usredotociti na konsolidaciju rezultata
eksperimenata robusnijim pristupom
analizi osjecaja. To bi pomoglo potvrditi
ucinkovitost metodoloske sheme i istraziti
njezinu primjenjivost u razli¢itim
kontekstima.

Buonincontri i
Micera /2016.

Doprinijeti inovacijama u turizmu,
predlazudi interpretativni okvir koji moze
objasniti nacin na koji tehnoloske
komponente u pametnim turisti¢kim
destinacijama mogu poboljsati zajednicko
stvaranje turistickih iskustava.

Istrazivanje je provedeno u Veneciji i
Salzburgu u razdoblju od veljace do svibnja
2015. godine. Metode prikupljanja
podataka bili su dubinski intervjui s
odgovornim osobama za razvoj pametnih
turistickih strategija.

Sekundarni izvori poput izvjesc¢a, javnih
dokumenata i informacija s odredi$nih web
stranica koristeni su za nadopunu primarnih
podataka prikupljenih intervjuima.

Rad doprinosi literaturi o pametnim
turistickim destinacijama i zajednickom
stvaranju iskustava objasnjavajuci kako
tehnoloske komponente pametne turisticke
destinacije mogu poboljsati turisticka
iskustva. NaglaSava ulogu pametnih
tehnologija u poboljSanju izravne
interakcije, poticanju aktivnog sudjelovanja
i podrsci razmjeni iskustava medu
turistima.
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Empirijska analiza ukljucivala je Buduce studije mogle bi ukljucivati
identificiranje glavnih obiljezja destinacija | Kvantitativne analize za mjerenje utjecaja
u skladu s okvirom 6A (atrakcije, pristup, pametnih pristupa na zajedniCko stvaranje
sadrZaje, dostupne pakete, aktivnosti i iskustava i ankete za usporedbu rezultata s
pomocéne usluge), osiguravajudi da turistickim percepcijama.
odabrani pametni gradovi takoder budu
prepoznati kao turisticke destinacije. Ova
analiza razmatrala je funkcionalnost
tehnoloskih komponenti u razli¢itim
fazama iskustva putovanja (prije putovanja,
na licu mjesta i nakon putovanja).
Koo i sur. / Istaknuti transformativni utjecaj Konceptualno istrazivanje uloge U radu se isti¢e da pametni telefoni sada u
2015. informacijske tehnologije na turizam od informacijske tehnologije u turistickoj potpunosti posreduju u turistiCkom
1970. industriji. iskustvu, $to ukazuje na promjenu u na¢inu
U radu su razmatrane razli¢ite IT aplikacije | na koji turisti komuniciraju s uslugama i
u turizmu, poput koristenja racunalnih destinacijama. To sugerira da je IT
rezervacijskih sustava, od strane putnickih | redefinirao turisti¢ko iskustvo, ¢ineci ga
tvrtki, Sto sugerira pristup temeljen na interaktivnijim i personaliziranijim.
pregledima, a ne empirijsko prikupljanje Koristenje IT-a u turistiCkim
podataka. organizacijama ne samo da pobolj$ava
ucinkovitost ve¢ i otvara nove poslovne
mogucénosti. To ukljucuje suradnju s tre¢im
stranama kao $to su prijevoz, smjestaj,
restorani i mjesta za slobodno vrijeme, $to
ukazuje na to da IT olaksava §ire poslovne
ekosustave u turizmu.
U radu se naglaSava transformativni utjecaj
IT-a na turisticku industriju, isticuci
njegovu srediSnju ulogu u poboljsanju
iskustava, operativnoj ucinkovitosti i
stvaranju novih poslovnih prilika.
Nogie¢ / 2015. Predstaviti mobilne aplikacije iz U radu se koriste specifi¢ne metode za U radu se sugerira da trziSte mobilnih

perspektive njihovih definicija, njihovih

analizu uloge i utjecaja mobilnih aplikacija

aplikacija u uslugama za slobodno vrijeme
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vrsta, potencijalnih smjerova razvoja na na trziStu usluga u slobodno vrijeme: nije u potpunosti zrelo. Mnoge aplikacije
poljskom trzistu. analiza postojecih tehnickih rjesenja; jednostavno su web aplikacije koje
pregled mobilnih aplikacija. repliciraju sadrzaj s web stranica tvrtke bez
Ove metode imaju za cilj pruziti uvid u dodavanja znacajne vrijednosti.
trenutno stanje i potencijalne smjerove Tvrtke sve viSe koriste mobilne aplikacije
razvoja mobilnih aplikacija na poljskom kao alat za angaZziranje korisnika
trzistu usluga za slobodno vrijeme. specificnim marketinskim sadrzajem.
Postoji sve vedi interes i spremnost medu
korisnicima da preuzmu ove aplikacije, $to
ukazuje na pozitivan trend angazmana
korisnika.
Tan, 2017. Ispitati medusobnu povezanost motivacije | Metoda prikupljanja podataka jest anketni | Utjecaj pametnih telefona na turisticko

za putovanja, motivacije povezane s
dijeljenjem iskustava putovanja putem
pametnih telefona, koriStenja pametnih
telefona na odredistu i rezultirajuceg
turistickog iskustva i zadovoljstva
putovanjem. Ovo se istrazuje u kontekstu
Hualiena, popularne destinacije zasnovane
na prirodi na Tajvanu.

upitnik (n=297). Kriteriji za sudjelovanje
bili su da je osoba barem jednom posjetila
Hualien i posjedovala pametni telefon, a

istrazivanje je provedeno od prosinca 2015.

do ozujka 2016.

Analiza djelomic¢nih najmanjih kvadrata
koristena je za potvrdu mjernog modela i
testiranje hipoteza.

iskustvo i zadovoljstvo na destinacijama
zasnovanim na prirodi poput Hualiena jest
ogranicen. lako pametni telefoni pruzaju
funkcionalnu podrsku, njihova upotreba
¢esto moze biti reakcija na dosadu ili
uobicajenu aktivnost, a ne poboljsanje
turistickog iskustva.

Postoji potreba za prilagodenim pristupima
u koristenju tehnologije za poboljsanje
turistickih iskustava.

Lamsfus i sur. /
2015.

Rad predstavlja pocetni korak u definiranju
koncepta pametne turisticke destinacije koji
se temelji na tehnoloskoj infrastrukturi
pametnih gradova i Sirokoj upotrebi
mobilnih uredaja od strane putnika.

U radu se govori o koriStenju podataka o
lokaciji prikupljenih s mobilnih uredaja
posjetitelja. Ovi se podaci obraduju i
analiziraju pomocu platforme za mobilnu
analitiku.

Informacije prikupljene s mobilnih uredaja
koriste se za prepoznavanje znacajnih
tocaka interesa unutar odredista i za
generiranje profila posjetitelja na temelju
njihovih putova. Ovi su podaci vrijedni za
dionike u turizmu za poboljSanje

Upravljanje kontekstualnim podacima
pomocu ICT infrastrukture istaknuto je kao
kljucni aspekt za pruzanje relevantnih
informacija posjetiteljima u skladu s
njihovom situacijom, ¢ime se poboljSava
turisti¢ko iskustvo.

Opéenito, rad koristi razlicite vrste
podataka, primarno usmjerene na lokaciju i
kontekst, kako bi osnazio dionike u turizmu
i poboljsao dozivljaj pametne turisticke
destinacije.
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promotivnih politika i povecanje
zadovoljstva posjetitelja.

Buduca bi istrazivanja trebala istraziti kako
ICT infrastruktura moze dodatno poboljsati
turisticko iskustvo personaliziranjem
usluga i omogucavanjem posjetiteljima da
se osjecaju ugodno na novim
destinacijama.

Gretzel i sur. /
2015.

Rad ima za cilj definirati pametni turizam,
istaknuti aktualne trendove te postaviti
njegove tehnoloske i poslovne osnove.
Takoder se raspravlja o izgledima i
nedostacima pametnog turizma,
naglasavajuci potrebu za daljnjim
istrazivanjem za informiranje o njegovom
razvoju i upravljanju.

Sveukupno, iako specificne metode nisu
istaknute, u radu se koristi konceptualna
analiza, pregled literature te rasprava kako
bi se istrazili temelji i razvoj pametnog
turizma.

Rad naglasava jaku prakti¢nu i teorijsku
utemeljenost konceptualizacija povezanih s
pametnim gradom. Ovaj fokus na modele
javnih usluga dosao je naustrb
sveobuhvatnog istrazivanja poslovnih
prilika i implikacija unutar pametnog
turizma.

Buduca istrazivanja trebala bi koristiti
razlic¢ite metode uzorkovanja, ukljucujuci
vjerojatnost uzorkovanja, kako bi se
osigurao reprezentativniji uzorak turisticke
populacije. To bi povecalo moguénost
generalizacije nalaza.

Law i sur. /
2014.

Utvrditi napredak informacijske i
komunikacijske tehnologije na temelju
pregleda 107 ¢lanaka objavljenih u
turisticko-ugostiteljskim ¢asopisima od
2009. do 2013. godine.

Proces prikupljanja podataka proveden je
tijekom travnja, svibnja i prosinca 2013.
godine.

Radovi su kategorizirani u dvije glavne
skupine: orijentacija na potrosace (41 rad) i
orijentacija na dobavljace (66 radova).
Radovi su izvuceni iz 23 Casopisa, s
najveé¢im brojem iz "Tourism
Management" Casopisa (26 radova), a
"International Journal of Hospitality
Management" zauzeo je drugo mjesto s 15
radova.

Metodologija rada ukljucivala je detaljan
pregled u kojem su svaki rad pazljivo

U radu je utvrdeno da je informacijska i
komunikacijska tehnologija Siroko
prihvadena u ugostiteljstvu i turistickoj
industriji.

Identificirano je da drustveni mediji igraju
vaznu ulogu u internet marketingu i
procesima odlucivanja turista. Angazman i
interaktivnost koju pruzaju informacijsko-
komunikacijski alati utje¢u na donosenje
odluka potrosaca i sliku odredista.

U radu su utvrdene praznine u istrazivanju,
poput potrebe za dodatnim istraZivanjima o
tome kako ICT moze potaknuti ili
prepoznati potrebe potrosaca u kupnji
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pregledali vode¢i autor i istrazivacki turisti¢ko-ugostiteljskih proizvoda i
asistenti kako bi se utvrdilo njegovo usluga.
ukljucivanje na temelju njegove izravne Buduca istrazivanja mogla bi se
relevantnosti za temu primjene usredotociti na analizu metodologija i
informacijsko-komunikacijske tehnologije | teorijskih okvira koji se koriste u
u turizmu i ugostiteljstvu. istrazivanjima o komunikacijsko-
informacijskoj tehnologiji u turizmu.
Young Imii Istraziti izravan i neizravan odnos Metoda prikupljanja podataka bio je Utvrdeno je da samoidentitet ima izravan
Hancer / 2014. utilitaristicke i hedonisticke motivacije i anketni upitnik, a istrazivanje se fokusiralo | pozitivan u¢inak na stavove putnika te
samoidentiteta sa stavom putnika prema na Ceste putnike u SAD-u koji imaju neizravno utjece na stavove kroz
koriStenju mobilne aplikacije za putovanja | iskustva s koriStenjem mobilnih aplikacija | percipirano uZivanje, naglasavajuci vaznost
koristenjem modela prihvacanja povezanih s putovanjima. Sudionici su osobnog identiteta u usvajanju tehnologije.
tehnologije. odabrani iz baze podataka koju vodi Centar | Odnosi izmedu motivacije, samoidentiteta i
za istrazivanje ugostiteljstva i turizma stava razlikuju se ovisno o iskustvu
(CHTR) na Drzavnom sveucilistu korisnika s opéim mobilnim aplikacijama.
Oklahoma. Iskusniji korisnici mogu imati razli¢ite
Koristen je uzro¢no-posljedi¢ni istrazivacki | percepcije i stavove u usporedbi s manje
dizajn. iskusnim korisnicima.
Pouzdanost je potvrdena standardiziranim | Buduca istrazivanja mogla bi istraziti druge
faktorskim optere¢enjima i kompozitnim motivacijske ¢imbenike izvan
rezultatima pouzdanosti, dok je utilitaristi¢kih i hedonisti¢kih motivacija,
konvergentna valjanost procijenjena poput drustvenog utjecaja ili kulturnih
koriStenjem prosjecne ekstrahirane ¢imbenika, kako bi se vidjelo kako utjecu
varijance (AVE). na usvajanje i koristenje putnickih
mobilnih aplikacija.
Melo i sur. / Naglasiti vaznost mobilnih aplikacija kao Napravljen je izbor postojecih aplikacija Istaknute su osnovne znacajke za aplikacije
2014. vrhunskog rjeSenja za poboljsanje i mobilnih parkova, koje su ocijenjene nizom | prirodnog parka: pristupa¢nost to¢kama

povecanje korisni¢kog iskustva posjetitelja
prirodnih parkova i drugih javnih i
otvorenih prostora.

testova. Ovi testovi bili su presudni u
identificiranju klju¢nih znacajki koje ove
aplikacije ¢ine uéinkovitima za korisnike.
Proces evaluacije pomogao je u
razumijevanju koje su funkcionalnosti

interesa i funkcionalnost pretrazivanja za
jednostavan pristup, informacije o
parkovima i vremenskim uvjetima,
sigurnosnim upozorenjima, kartama,
stazama, uputama, dostupnim uslugama,
komercijalnim partnerima i pristupacnosti
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najkorisnije za poboljSanje korisnickog

iskustva u okruzenjima prirodnih parkova.

za osobe s posebnim potrebama, pristup
informacijama o fauni i flori i viSejezi€nim
znacCajkama

Navedene su i smjernice za izradu
aplikacije uz dodatne upute o kartama i
pristupu bez koristenja interneta.

Ovi rezultati izvedeni su iz sveobuhvatne
analize postojecih aplikacija i potvrdeni su
testovima upotrebljivosti s krajnjim
korisnicima, osiguravajuc¢i njihovu
relevantnost i u¢inkovitost u poboljsanju
korisnickog iskustva u mobilnim
aplikacijama u prirodnim parkovima.

Guoisur./
2014.

Autori se fokusiraju na razvoj i
implementaciju pametnih gradova i
pametnog turizma u Kini, $to ukazuje da je
istrazivanje usredoto¢eno na kineski urbani
razvoj i integraciju loT (Internet of Things
= mreza medusobno povezanih uredaja koji
se povezuju i razmjenjuju podatke)
tehnologija u ovom kontekstu. U radu se
raspravlja o razli¢itim inicijativama i
strategijama vezanim uz pametne gradove i
turizam u Kini, poput uspostave pametnih
turistickih gradova i "Nacionalnog centra
za iskustvo pametnog grada"

Proveden je kriti¢ki pregled postojece
literature o integraciji 10T tehnologije u
turizam.

Istrazivanje koristi i kvantitativne metode
za analizu turistickih informacija i
izracunavanje razli¢itih mjernih podataka
kroz razvoj turisticke informacijske
platforme. Koriste se i prakti¢ni primjeri i
studije slucaja pametnih slikovitih mjesta
za ilustraciju primjene i u¢inkovitosti
pametnih turistickih tehnologija.
Istrazivanje ispituje tehnicku izvedivost
integracije 10T tehnologija u dizajn
krajolika virtualnog turizma. To ukljucuje
procjenu prakti¢nosti i u¢inkovitosti
razli¢itih tehnoloskih primjena u
poboljsanju turistickog iskustva.

Razvoj modela informatizacije turistickih
roba i digitalnog turistickog inZenjeringa
jos je jedna koristena metoda.

Pametni turizam istaknut je kao temeljni
dio aplikacijskog sustava pametnog grada.
Za svoj razvoj oslanja se na gradsku
infrastrukturu, informacijske resurse i
obavjestajnu industriju.
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Presenza i sur. /
2014.

Istraziti potencijale i izazove upravljanja
znanjem, posebice koriStenja informacija i
komunikacijske tehnologije, u podrzavanju
suradnje dionika procesa u turisti¢koj
destinaciji fokusirajuci se na e-
demokraciju. I1zrazom e-demokracija
definira se elektronicko predstavljanje
demokratskog procesa koji ima za cilj
pridobiti dionike za aktivno sudjelovanje u
procesu donosenja odluka o teritorijalnim
politikama i turistickom planiranju.

Istrazivanje se temelji na studiji slucaja koji
je posebno prikladan za eksplorativna
istrazivanja.

Napravljeno je i primarno prikupljanje
podataka putem polustrukturiranog
intervjua s poslovnim savjetnikom iz
lokalne organizacije za upravljanje
destinacijom.

Osim primarnih podataka, istrazivanje
koristi i sekundarne izvore podataka.
Ucinkovitost studije slucaja, posebno web
stranice ilturismochevorrei, procjenjuje se
koriStenjem modela izvedenog iz
prethodnog istrazivanja. Ovaj model
ukljucuje popis zahtjeva za procjenu
ucinkovitosti web platforme e-demokracije.
Kombinacija primarnih i sekundarnih
podataka, zajedno sa strukturiranim
modelom analize, pruza sveobuhvatno
razumijevanje utjecaja i uc¢inkovitosti
projekta e-demokracije.

Uocen je jaz izmedu teorijskog potencijala
ovih alata i njihove prakti¢ne primjene u
studiji slucaja.

Angazman dionika bio je nizak, a
odrzavanje visoke razine sudjelovanja
tijekom vremena bilo je izazovno. To je
pripisano nedostatku razumijevanja
vaznosti inicijative i nedovoljnim
preliminarnim aktivnostima poput
edukacije i prikupljanja kontakata.
Uocene su tri glavne slabosti: mali broj
ukljucenih dionika, niska interaktivnost
medu akterima te neprikladni tehnoloski
alati i organizacijska rjesenja. Projekt se
uvelike oslanjao na web platformu bez
integracije drugih tehnologija poput
drustvenih medija ili mobilnog pristupa.
Unato¢ slabostima, op¢i pristup projektu
ocijenjen je pozitivno.

Autori predlazu provodenje vise studija
sluc¢aja na drugim talijanskim i
medunarodnim turistickim destinacijama
koje su ve¢ pokrenule projekte kako bi
postale pametne ili to trenutno rade. To bi
omogucilo unakrsnu usporedbu i
identifikaciju najboljih praksi.

Buduca istrazivanja trebala bi se
usredotociti i na prikupljanje vise
informacija kroz dubinske intervjue i
fokus-grupe s lokalnim DMO-ima,
kreatorima politika i dionicima.

74




Autor /
godina

Cilj / svrha

Metodologija

Rezultati i/ili zakljucak

Potrebno je produbiti znanje o tome kako
ICT i druStveni mediji utjecu na angazman
dionika u planiranju turizma.
Kombiniranje kvantitativnih i kvalitativnih
metoda istrazivanja moglo bi pruziti
cjelovitiji pogled na utjecaj pametnih
turistickih tehnologija. Ovaj pristup
omogucio bi dublju analizu statistickih
podataka i osobnih iskustava.

Buhalis i
Amaranggana, /
2014.

Doprinijeti razumijevanju na¢ina na koji
pametne turisticke destinacije mogu
potencijalno poboljsati turisticko iskustvo
nudenjem proizvoda/usluga koje su vise
personalizirane kako bi zadovoljile
jedinstvene potrebe i preferencije svakog
posjetitelja. Razumijevanje potreba i Zelja
putnika postaje sve kriti¢nije za
konkurentnost destinacija.

Istrazivanje je ukljucivalo 13 intervjua s
tehnoloski potkovanim turistima u dobi od
20 do 25 godina. Ispitanici su odabrani tako
da predstavljaju niz nacionalnosti i
karakteristika, kao $to su dob, spol i
profesija.

Koristeni su individualni dubinski intervjui
kako bi se istrazila turisticka iskustva kako
ih percipiraju turisti.

Provedeni su polustrukturirani osobni
intervjui kako bi se analizirala percepcija
sudionika o razli¢itim temama. Ovaj
pristup omogucio je prikupljanje
deskriptivnih podataka i omogucio
ispitanicima da odgovore na otvorena
pitanja, pruzajuci bogate kvalitativne uvide.
Pripremljen je i niz otvorenih pitanja kako
bi se odrzala ujednacenost istrazivackih
namjera.

Podaci prikupljeni intervjuima analizirani
su analizom sadrZaja. Ova je metoda
pomogla u identificiranju obrazaca i tema
povezanih s turistickim iskustvima i
ocekivanjima sudionika.

Primjena pametnih koncepata unutar
turistickih destinacija kljucna je za
poboljsanje turistickog iskustva. To se
moze posti¢i kroz napredne povratne
informacije, pristup informacijama u
stvarnom vremenu i poboljSanu korisnicku
uslugu putem Interneta stvari (10T). Ovi
elementi pomazu u rjeSavanju ¢imbenika
koji bi mogli dovesti do negativnih
iskustava, kao $to su izgubljena prtljaga,
sigurnosni problemi, kasnjenja, dugi redovi
i loSe usluge poput nepristojnog osoblja ili
necistih soba.

Istrazivanje identificira nekoliko
personaliziranih usluga koje turisti o¢ekuju
u pametnim turistickim destinacijama. Ove
usluge su kategorizirane u tri faze: prije,
tijekom i nakon putovanja.

Buduca istrazivanja trebala bi ukljucivati
viSe studija slucaja iz razli¢itih talijanskih i
medunarodnih turisti¢kih destinacija. To bi
omogucilo unakrsnu usporedbu i
identifikaciju najboljih praksi u
inicijativama pametnog turizma.
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Prikupljanje viSe informacija kroz dubinske
intervjue i fokus-grupe s lokalnim DMO-
ima, kreatorima politika i dionicima moze
pruziti dublje razumijevanje prirode
pametnih turisti¢kih projekata i percepcije
ukljucenih.

Kombiniranje kvantitativnih i kvalitativnih
metoda istrazivanja moZe pruZiti cjelovitiji
pogled na utjecaj pametnih turistickih
tehnologija. Ovaj pristup omogucuje dublju
analizu statistickih podataka i osobnih
iskustava.

Zarmpou i sur. /
2013.

Istraziti uvjete pod kojima se tehnologije
mogu ucinkovito primijeniti,
usredotocujuci se na "§to, kako i gdje"
mobilnih turisti¢kih aplikacija.

Istrazivanje ukljucuje mapiranje mobilnih
turistickih aplikacija ispitivanjem
specificnih dimenzija predlozenih
poslovnih modela. Ovo mapiranje temelji
se na opseznom pregledu literature, koji
pomaze u identificiranju klju¢nih aspekata
ovih aplikacija.

Analizirano je 14 turistickih usluga kao
studije slucaja. Analiza je provedena kroz
analizu sadrzaja, uzimajuci u obzir
predloZene dimenzije poslovnih modela.
Ovaj pristup pomaze u razumijevanju
prijedloga vrijednosti, kanala isporuke
tehnologije, inicijatora usluga i modela
prihoda ovih usluga.

Rezultati pokazuju da su najpopularnije
mobilne turisticke aplikacije one koje
olakSavaju navigaciju i Sirenje informacija
krajnjim korisnicima ili putnicima. Ove
aplikacije prvenstveno koriste pametne
telefone kao kanal isporuke, naglaSavajuci
vaznost mobilne tehnologije u poboljsanju
turistickog iskustva.

Baldigara i sur. /
2013.

Razviti model potraZnje za e-turizmom,
istrazujuci odnos izmedu turisticke
potraznje i razlicitih varijabli, ukljucujuci
pokazatelje razvoja informacijsko-
komunikacijske tehnologije. U radu se

Ovi elementi podataka bili su kljucni u
razvoju modela potraznje za e-turizmom i
razumijevanju odnosa izmedu razvoja ICT-
a 1 turisti¢ke potraznje: BDP (PPP) u
Njemackoj, inflacija u Hrvatskoj,
medunarodni turisti¢ki rashodi, izvoz ICT

Potvrdeno je da razvoj informacijske i
komunikacijske tehnologije, posebno broj
korisnika interneta, igra klju¢nu ulogu u
procjeni turisticke potraznje. Ovo otkrice
naglaSava vaznost ICT-a u utjecaju na
potraznju e-turizma.
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analizira posebno Njemacko emitivno
trziSte u RH.

usluga, broj korisnika interneta, turisticki
dolasci u Hrvatsku.

Metode koristene u radu:

eksponencijalni funkcionalni model,
logaritamska transformacija, ukljucivanje
ICT varijabli, analiza objaSnjavajucih
varijabla.

Rezultati eksponencijalnog modela,
posebno Cobb-Douglasovog modela,
ukazuju na to da su internet i tehnoloski
razvoj potaknuli povecanje turisticke
potraznje.

Budu¢i radovi mogli bi se usredotoditi na
poboljsanje dostupnosti i kvalitete podataka
povezanih s neovisnim varijablama, §to bi
povecalo toénost i pouzdanost nalaza
istrazivanja.

Iako se ovo istrazivanje fokusiralo na
njemacke turiste u Hrvatskoj, buduca
istrazivanja mogla bi istraziti druga trzista.
Osim toga, buduca istrazivanja mogla bi
imati koristi od uklju¢ivanja dodatnih
neovisnih varijabli koje nisu bile dostupne
ili su upitne kvalitete u ovom radu. To bi
moglo pruziti robusniju analizu ¢imbenika
koji utjeCu na potraznju e-turizma.

Kennedy-Eden
& Gretzel /
2012.

Rad se bavi brzim rastom kori$tenja
pametnih telefona i mobilnih aplikacija, $to
je otvorilo nove puteve turistickoj industriji
da se bavi putnicima tijekom njihovih
putovanja.

Predlaze taksonomiju mobilnih aplikacija u
turizmu iz dvije razliite perspektive. Prva
perspektiva usredotocena je na usluge koje
aplikacije povezane s putovanjima pruzaju
korisnicima, dok druga perspektiva ispituje
razinu prilagodbe koju korisnici mogu
posti¢i ovim mobilnim aplikacijama.

Istrazivanje je ukljucivalo prikupljanje
popisa i opisa turisti¢kih aplikacija s web
stranica platforme pametnih telefona kao
§to su iTunes i Android Market. Ovo
pocetno pretrazivanje dalo je preko 200
aplikacija, koje su zatim sastavljene u
glavni popis za daljnju analizu.

Fokus je bio na aplikacije koje su bile
dostupne prije srpnja 2011. te su ukljucene
aplikacije posebno usmjerene na putnike,
kao 1 one koje se obi¢no koriste u
kontekstima putovanja, kao $to su Google
Maps, Facebook, Twitter i Skype, iako to
nisu strogo putnicke aplikacije.

Naglasena je vaznost mobilnih aplikacija u
utjecaju na odluke putnika na putu. Buduéi
da je 55 % aplikacija za putovanja kupljeno
u roku od tri dana od putovanja ili dok su
na odrediStu, rezultati naglasavaju kljuc¢nu
ulogu mobilnih aplikacija u planiranju
putovanja i donosenju odluka.

Budu¢i rad mogao bi ukljucivati
prikupljanje empirijskih podataka za
potvrdivanje i usavrSavanje ovih
klasifikacija. To bi pomoglo da
taksonomije budu robusnije i odrazavaju
upotrebu aplikacija u stvarnom svijetu.
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Aplikacije su analizirane na temelju U radu se spominje da neke popularne
njihovih karakteristika, koje su aplikacije koje putnici koriste nisu posebno
identificirane i proSirene kako su se tijekom | putnicke aplikacije, poput Google karata i
procesa istrazivanja pojavile nove platformi druStvenih medija. Buduc¢a
karakteristike ili potkategorije. Ova analiza | istrazivanja mogla bi istraziti kako se ove
pomogla je u stvaranju pocetnih razina aplikacije koje nisu izvorno za putovanja
taksonomije. koriste u kontekstima putovanja i njihov
Svrha taksonomije bila je razlikovati utjecaj na iskustvo putovanja.
razlicite vrste usluga koje pruzaju
aplikacije i razinu prilagodbe koju nude. To
je vodilo izbor metakarakteristike koji se
koristi u procesu Klasifikacije.
Da Silvaida U radu se govori o koriStenju mobilnih U radu se koriste podaci prikupljeni iz Mnoge mobilne aplikacije koje se koriste u
Rocha /2012. uredaja u razlicite svrhe, ukljucujuéi Cetiri studije slucaja provedene u Cetiri turizmu prvenstveno namijenjene lokalnim

trgovinu, zabavu i obrazovanje. Znacajan
fokus je na aplikacijama koje pruzaju
informacije o gradu ili regiji, Sto moze biti
posebno korisno za putnike. Ovaj koncept
se naziva "M-putovanje".

razlicita grada. Ove studije slucaja
ukljucivale su koristenje ukupno 26
mobilnih aplikacija od strane turista.
Podaci prikupljeni iz ovih aplikacija
analizirani su kako bi se identificirale
vazne znacajke i problemi povezani s
njima.

U radu se koristi metoda istrazivacke
studije kako bi se istrazila uporaba
mobilnih aplikacija u turizmu. Ovaj pristup
ukljucuje nekoliko koraka za razumijevanje
ucinkovitosti i korisnickog iskustva
mobilnih aplikacija tijekom putovanja:
preuzimanje aplikacija, razumijevanje
upotrebe aplikacije, koriStenje aplikacije
tijekom putovanja, dokumentiranje
iskustva, preuzimanje dodatnih aplikacija,
profil sudionika, koriStena tehnologija,
varijacije operativnog sustava.

gradanima, a ne turistima. Ovaj fokus
dizajna moze dovesti do problema s
upotrebljivoséu za putnike koji mozda nisu
upoznati s lokalnim jezikom il
okruzenjem.

Znacajan nalaz bila je potreba da aplikacije
bolje iskoristavaju resurse mobilnih uredaja
i da budu prilagodene posebno putnicima.
To ukljucuje dizajniranje i procjenu metoda
koje zadovoljavaju jedinstvene potrebe
turista.

U radu se sugerira da bi se buduc¢e mobilne
aplikacije za turizam trebale usredotociti na
pruzanje izvanmreznih moguénosti i boljih
korisnickih sucelja koja zadovoljavaju
nelokalne korisnike. Osim toga,
integriranje jezi¢ne podrske 1 intuitivnijih
navigacijskih znacajki moglo bi znacajno
poboljsati korisnicko iskustvo za turiste.
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Ove metode pruzile su sveobuhvatan okvir
za procjenu ucinkovitosti i korisnickog
iskustva mobilnih aplikacija u turistickom
kontekstu.

Wang i sur. /
2012.

Istraziti kako pametni telefoni posreduju u
turistickom iskustvu analizirajuéi price
putnika o njihovoj upotrebi pametnih
telefona i srodnih aplikacija tijekom
putovanja.

Kao izvor podataka, ovo istrazivanje
sluzilo se prvenstveno recenzijama kupaca.
U pocetku ih je razmatrano ukupno 919, od
kojih su 202 recenzije (22 %) klasificirane
kao odrzive recenzije kupaca. Ove
recenzije odabrane su kako bi se istrazilo
kako pametni telefoni posreduju u
turistickom iskustvu.

Koristena je kvalitativna analiza sadrzaja
za ispitivanje recenzija. Ovaj pristup je
odabran jer omogucuje detaljno istrazivanje
o tome kako pametni telefoni posreduju u
turistickom iskustvu, usredotoCujuéi se na
socijalno i kulturno stvaranje "stvarnosti"
kako je izrazeno u recenzijama.

Znacajna je uloga pametnih telefona u
poboljsanju turistickog iskustva
zadovoljavanjem razli¢itih informacijskih
potreba i pruzanjem razlic¢itih emocionalnih
i prakti¢nih prednosti putnicima.

Neuhofer i sur. /
2012.

Istraziti utjecaj tehnologije na zajedni¢ko

stvaranje iskustva i predloziti novi koncept.

Rad ne koristi specificne podatke, ve¢ se
nadovezuje na postojece teorijske okvire i
literaturu kako bi predloZzio novi
konceptualni model za razumijevanje
odredi$nih iskustava poboljsanih
tehnologijom.

U radu se uvodi novi koncept tehnolosko
poboljsanih destinacijskih iskustava,
naglasavajuci ulogu informacijsko-
komunikacijske tehnologije posebno
mobilnih tehnologija i platformi drustvenih
medija, u zajednickom stvaranju iskustava
u fizickom i virtualnom prostoru.
NaglaSava se da tehnologija omogucava
destinacijama da rade u novom visefaznom
prostoru za zajednicko stvaranje iskustva,
obuhvacajuéi faze prije, tijekom i nakon
putovanja.

U radu se tvrdi da tehnologiju treba shvatiti
kao glavni izvor inovacija, strateske
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diferencijacije i konkurentske prednosti za
uspjesno zajednicko stvaranje iskustava u
buduénosti.

Naglasava se potreba za empirijskim
istrazivanjem da se utvrdi kako razlicite
tehnologije mogu koristiti za olakSavanje
zajedni¢kog stvaranja iskustva.

Rad identificira dva glavna pomaka u
podrudju turistickog iskustva: turisti koji
zajedno stvaraju vlastita iskustva i
koristenje tehnologije za poboljsanje tih
iskustava.

lzvor: Obrada autorice

80




U pregledu dosadasnjih istrazivanja o implementaciji tehnologije u razvoj turizma (tablica §)
navedeno je niz razli¢itth metoda prikupljanja podataka, a nerijetko su autori koristili 1
kombinaciju vise njih. Pregled literature najces¢i je nac¢in prikupljanja podataka jer su autori
htjeli iznijeti dosadasnji razvoj koriStenja tehnologije u turizmu. Zatim su ili proveli svoje
istrazivanje, ili napravili prijedlog modela za daljnji razvoj ili zakljucke u smislu prijedloga za
buduca empirijska istrazivanja. Ostale metode koriStene su, dakle, osim pregleda koncepata, i
pregled recenzija; pregled postojec¢ih mobilnih aplikacija/web stranica i/ili usporedba sa
sli¢nima; intervjui/fokus-grupe s odgovornim osobama za razvoj pametnog turizma ili nekima
od dionika u razvoju turizma destinacije; provodenje ili isticanje prethodno provedenih studija
slucaja; analiza sadrzaja druStvenih mreza; analiza nac¢ina koriStenja podataka o destinaciji
putem tehnologije zbog upoznavanja personaliziranih preferencija; projektivha metoda;
anketni upitnici s korisnicima mobilnih aplikacija ili s posjetiteljima odredene pametne
destinacije/grada. Sto se ti¢e anketnih upitnika, u svima su ispitanici ocjenjivali tvrdnje
ocjenama od 1 do 5 ili od 1 do 7, istiuci da je od 1 do 7 znacajniji za dobivanje detaljnijih
misljenja. Autorice Dor¢i¢ i suradnica (2019) napravile su znacajan pregled literature i navele
metode prikupljanja podataka kao i1 najceS¢e nacine obrade istih. Istaknule su i da su
istrazivanja najces$¢e okrenuta potroSac¢ima, Sto ostali radovi ove tablice i potvrduju.

U nastavku se iznose zakljucci, odnosno savjeti za buduca istraZivanja iz prikazanih radova u
tablici, a koji su vazni za istrazivanje provedeno u svrhu ovoga doktorskoga rada. Posljednje
naveden rad u tablici (Neuhofer i sur., 2012) daje savjet za buducéa istrazivanja, da je potrebno
empirijskih istrazivanja o tome kako razli¢ite tehnologije mogu poboljsati iskustvo posjetitelja.
Cesto i ostali autori istiu jednak savjet. Spominju se i prijedlozi u vezi istrazivanja o
izvanmreznom koriStenju usluga putem tehnologije, $to je izuzetno znacajno za istrazivanja
koja se provode u destinacijama temeljenima na prirodnim resursima. Autori koji su proveli
istrazivanja medu posjetiteljima svakako savjetuju provodenje njima sli¢nog istraZivanja na
drugom geografskom podrucju zbog nedostatka podataka o ovoj temi pa bi se na taj nacin
usporedbom rezultata doSlo do novih saznanja. Autori predlazu i ispitivanje utjecaja
neturistickih aplikacija na iskustvo posjetitelja pametnih gradova/destinacija. Takav savjet
proizlazi i iz istrazivanja u svrhu ovoga rada. Postoje 1 prijedlozi o istraZivanju razlike iskustva
izmedu korisnika i ne korisnika tehnologije na putovanjima. Ovaj rad dao je doprinos i u tome
smjeru. Medu savjetima spominje se i javno-privatna suradnja izmedu dionika razvoja turizma
Sto je svakako potreban input u razvoju bilo koje (pametne) turistiCke destinacije. U svrhu
postavljanja ovoga rada i istrazivanja od znacajne je vaznosti bila komunikacija s nositeljima
ponude u nacionalnim parkovima, tj. onima koji su odgovorni za mobilne aplikacije. Bez obzira
na godinu objave rada, autori najceS¢e navode potrebu za daljnjim istraZivanjem razli¢itih
utjecaja razlicitih tehnologija na iskustvo u turizmu. Konkretno, za istrazivanje u svrhu ovoga
rada potaknuli su sljedeci radovi iz tablice: Neuhofer 1 sur. (2012), Shafiee i sur. (2019), Jeong
buduca istrazivanja, ili konkretnim istrazivanjem ili predstavljenim modelom. Naime, autor
Neuhofer sa suradnicima (2012) isti¢e potrebu za daljnjim istrazivanjima kako bi se utvrdilo
kako razli¢ite tehnologije mogu koristiti za stvaranje iskustva. Shafiee i suradnici (2019)
iznijeli su model o odrZivoj pametnoj turistickoj destinaciji koji je prikazan u radu (shema 4).
Jeong i Shin ispitivali su o nizu karakteristika turisticke tehnologije. U ovome radu neke od
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njih prilagodene su mobilnim aplikacijama kao jednim dijelom tehnologije koriStene u
nacionalnim parkovima. Naime, autori su ispitivali, medu ostalim, i o nezaboravnom iskustvu,
dimenziji koja svojim Cesticama govori o atraktivnosti te je u svrhu ovoga rada preimenovana
njihova dimenzija i daljnjim pregledom literature kreirane su cestice za ovaj upitnik. Kod njih
je 1 personalizacija ocijenjena kao vazan ¢imbenik, medutim kod prilagodbe na mobilne
aplikacije Cestice nisu odgovarale postavkama istih. Dias i Alev Alfonso (2021) Koristili su
anketni upitnik kojim su ispitivali utjecaj mobilne aplikacije na dozivljaj iskustva. Sto se tice
autorice Gracan 1 suradnika (2021), oni su naglasili zaklju¢ak svog istrazivanja da mobilne
aplikacije imaju moguénost ponuditi informaciju u stvarnom vremenu te ih zbog toga vrijedi
istrazivati u razliitim vrstama turistickih destinacija, a ne samo u gradovima poput njihovog
istrazivanja u gradu Zagrebu. U petom poglavlju rada navedeni su autori prema c¢ijim je
¢lancima kreiran krajnji upitnik.

U tablici 8 nedostaju radovi o ljestvicama kvalitete mobilnih aplikacija. Naime, u radu se
spominje ljestvica, ali od strane autora koji su pisali o drugim podrué¢jima, ne o turizmu. Prema
tome, nedostatak radova o0 ulozi takvih ljestvica za turistiCke mobilne aplikacije jest
ograni¢enje kada se proucava tehnologija u turizmu. Navedeno je i istovremeno smjernica za
buduca istrazivanja.

Slijedi pregled dosadasnjih istrazivanja zadovoljstva i lojalnosti posjetitelja.

4.2. Pregled istraZivanja na temu zadovoljstva i lojalnosti posjetitelja
U nastavku je prikazan pregled dosadasnjih istrazivanja zadovoljstva i/ili lojalnosti posjetitelja

(tablica 9) razlic¢itih turistickih destinacija gdje su atrakcije temeljene na razli¢itim resursima,
tj. atrakcijama.
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Tablica 9. Pregled dosadasnjih istrazivanja zadovoljstva klijenta

gou(;ionra/ Cilj /svrha Metodologija Rezultati i/ili zakljuc¢ak
Djakasaputra i | Istraziti slozene odnose izmedu nekoliko | Metoda prikupljanja podataka bio je anketni | Percepcija turista o imidzu destinacije
sur. / 2024. klju¢nih ¢imbenika: slika destinacije upitnik (n=300) medu posjetiteljima starijima | znacajno utjece na njihovu razinu
pro-rast (pro-growth), emocionalno od 17 godina te su odabrani ciljnim zadovoljstva. Svaki od ovih ¢imbenika ima
iskustvo, autenti¢nost destinacije pro- uzorkovanjem. pozitivan i znacajan ucinak na zadovoljstvo,
rast i zadovoljstvo te kako ti ¢imbenici Analiza podataka provedena je pomocu Sto ukazuje na to da turisti preferiraju
utjeCu na namjeru preporuke turisticke softvera SmartPLS4. Koncept slike destinacije koje projiciraju modernu sliku,
destinacije. destinacije pro-growth sredi$nji je u studiji, odrzavaju autenti¢nost i pruzaju emocionalno
predstavljajuci kombinaciju ocekivanja, privlacna iskustva.
emocija i percepcije turista prema odredenoj
destinaciji.
Oktaviani / Analizirati utjecaj druStvenog iskustva, | Ova vrsta istrazivanja je deskriptivno Drustveno iskustvo i zadovoljstvo posjetitelja
2024. zavodni¢kog iskustva i rekreativnog istrazivanje s istrazivaCkom populacijom djelomicno pozitivno utjecu na lojalnost
iskustva na lojalnost posjetitelja indonezijskim drzavljanima, a 100 ispitanika | posjetitelja, zavodljivo iskustvo i rekreativno
trgovackih centara koja je posredovana | dobiveno je tehnikom uzorkovanja, odnosno | iskustvo djelomi¢no nemaju utjecaja na
zadovoljstvom posjetitelja. namjernim uzorkovanjem s Kriterijima (oni su | lojalnost posjetitelja.
indonezijski drzavljani koji dolaze iz jedne od | Zadovoljstvo posjetitelja moze posredovati u
regija na Javi: Jakarta, Zapadna Java, utjecaju drustvenog iskustva na lojalnost
Sredi$nja Java, Isto¢na Java i Yogyakarta) te | posjetitelja trgovackog centra, ali ne moze
su posjetili trgovacki centar u svom kraju djelomicno posredovati zavodljivo iskustvo i
barem jednom. Tehnika analize podataka rekreativno iskustvo na lojalnost posjetitelja
kori$tena u ovom istrazivanju je PLS trgovackog centra.
(djelomiéni najmanji kvadrati).
Nguyen i Ispitati utjecaj percipirane kvalitete, Metoda prikupljanja podataka bio je anketni Otkrivena je pozitivna povezanost izmedu
Nguyen / percipirane vrijednosti i zadovoljstva upitnik proveden od srpnja do rujna 2023. zadovoljstva turista i njihove namjere
2024. turista na namjeru povratka u nacionalne | godine. Koristena je prakti¢na metoda ponovnog posjeta nacionalnim parkovima.
parkove. uzorkovanja zbog poteskoca u pristupu Pokazalo se da percipirana kvaliteta pozitivno
ispitanicima. utjeCe i na zadovoljstvo turista i na namjeru
Koristeno je nekoliko kvantitativnih ponovnog posjeta nacionalnim parkovima.
analiti¢kih metoda za potvrdivanje Sli¢éno percipiranoj kvaliteti, percipirana
istrazivackih hipoteza: ispitivanje unutarnje vrijednost takoder pozitivno utjece na
konzistencije pomo¢u Cronbachovog alfa
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Autor /
godina

Cilj /svrha

Metodologija

Rezultati i/ili zakljuc¢ak

koeficijenta; istrazivacka faktorska analiza
(EFA) za procjenu strukture faktora; potvrdna
faktorska analiza (CFA) za potvrdu strukture
faktora; modeliranje strukturnih jednadzbi
(SEM) za testiranje odnosa izmedu varijabli;
Istrazivanje je osiguralo pouzdanost i
valjanost ljestvice kroz: Cronbachove alfa
vrijednosti veée od 0,8, Sto ukazuje na
pouzdanost unutarnje konzistencije; rezultate
EFA koji pokazuju faktorska opterec¢enja
veca od 0,5, vrijednost KMO od 0,881 i
kumulativnu varijaciju od 69,832 %,
potvrdujuéi konvergentnu i diskriminantnu
valjanost.

I kompozitna pouzdanost (CR) i izvucena
prosjecna varijacija (AVE) ispunile su
potrebne uvjete.

zadovoljstvo turista i njihovu namjeru da se
vrate.

Prihtirivaj i
sur. / 2024.

Procijeniti zadovoljstvo posjetitelja i
utjecaj iskljucivanja mobilnih
komunikacijskih tornjeva unutar parka.
To je u€injeno putem ankete upitnika,
provjere jacine signala i procjene brzine
vozila.

Metoda prikupljanja podataka bio je anketni
upitnik proveden od 19. 7. do 14. 8. 2015, a
ispitanici su tvrdnje ocjenjivali Likertovom
ljestvicom od 1 do 5.

Wilcoxon test primijenjen je za usporedbe s
dva uzorka, a Kruskal-Wallis test koriSten je
za tri ili viSe uzoraka za procjenu razlika u
zadovoljstvu posjetitelja. Provedeni su hi-
kvadratni testovi za usporedbu razlicitih
uzoraka.

Promatranja brzine vozila provedena su
tijekom 17,6 sati pet razlicitih dana. Brzina
prolazecih vozila subjektivno je procijenjena i
kategorizirana.

Ja¢ina mobilnog signala tri glavna pruzatelja
usluga (Dialog, Mobitel i Etisalat) provjerena

Zadovoljstvo posjetitelja povezano s
videnjem slonova, leoparda i medvjeda.
Zanimljivo je da zadovoljstvo nije bilo
izravno povezano s prenatrpano$éu pri tim
videnjima. Medutim, nepromisljena voznja
imala je mjesoviti utjecaj na zadovoljstvo
posjetitelja. Voznja velikom brzinom
prvenstveno je posljedica pokusaja izlaska iz
parka prije vremena zatvaranja.

Smanjenje ili uklanjanje mobilne
komunikacije nije odrZivo rjeSenje problema
prenatrpanosti, jer negativno utjece na
zadovoljstvo posjetitelja smanjenjem videnja
divljih Zivotinja.
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Autor /
godina

Cilj /svrha

Metodologija

Rezultati i/ili zakljuc¢ak

je na 36 razli¢itih lokacija duz najéesce
koristenih cesta unutar parka.

Istrazivanje je ukljucivalo ukljucivanje i
isklju¢ivanje mobilnih komunikacijskih
tornjeva u razlicite dane kako bi se procijenio
utjecaj na zadovoljstvo posjetitelja i
prenatrpanost.

Tenganiisur. /
2023.

Utvrditi razinu zadovoljstva posjetitelja
razli¢itim dimenzijama usluga u
Nacionalnom parku Kakum (KNP) u
Gani.

Za prikupljanje podataka izmedu travnja i
svibnja 2019. koristen je samostalni upitnik
(n=367).

Zadovoljstvo posjetitelja mjereno je pomocu
Likertove ljestvice od 1 do 5.

Prikupljeni podaci analizirani su pomocu
opisne statistike (postotak u dogovoru, srednji
rezultati i standardna devijacija) i tehnika
inferencijske statisticke analize. Neovisni t-
test koriSten je za usporedbu dimenzija
zadovoljstva prema spolu, a jednosmjerna
ANOVA koristena je za usporedbu dimenzija
zadovoljstva medu skupinama na temelju
dobi, bra¢nog statusa, religije, kontinenta
podrijetla i razine obrazovanja.

Razumijevanje dimenzija zadovoljstva
posjetitelja, kao Sto su opipljivi materijali,
cijena, pouzdanost, sigurnost i empatija,
kljuéno za menadzere destinacija. Te se
dimenzije razlikuju ovisno o
sociodemografskim karakteristikama poput
dobi, spola, religije, kontinenta podrijetla,
bracnog statusa, razine obrazovanja i statusa
zaposlenja.

Kontinent podrijetla znacajno utjeCe na
zadovoljstvo u veéini dimenzija, dok su dob i
bracni status utjecali na zadovoljstvo
povezano s cijenom. Spol i status
zaposlenosti nisu pokazali znacajne razlike u
zadovoljstvu u razli¢itim dimenzijama.
Preporucuje se buducim istrazivanjima da
koriste post-hoc testove kako bi se utvrdilo
gdje se pojavljuju znacéajne razlike unutar
skupina. Takoder predlaze istrazivanje
namjera ponasanja nakon posjeta, poput
spremnosti za preporuku i ponovni posjet
odredistu, kako bi se bolje razumjeli ishodi
zadovoljstva posjetitelja.

Janecek i sur. /
2023.

Otkriti odnose izmedu razlicitih
¢imbenika: zadovoljstva posjetitelja,
lojalnosti posjetitelja (ukljuéujuéi

Anketni upitnik (od lipnja do rujna 2023.)
koriSten je za prikupljanje podataka za ovu
analizu kako bi se utvrdilo postoje li

Postoji potvrdena statisticka veza izmedu
ukupnog zadovoljstva i namjere preporuke
odredista. Posjetitelji koji su bili zadovoljniji
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Autor /

. Cilj /svrha Metodologija Rezultati i/ili zakljuc¢ak
godina
ucestalost posjeta i spremnost za statisticki znacajne veze izmedu motiva imali su vec¢u vjerojatnost da ¢e preporuciti
ponovni posjet), glavnih motiva i putovanja, uCestalosti posjeta, razine destinaciju. Oni koji su svoje zadovoljstvo
aktivnosti putovanja te spremnosti zadovoljstva i namjere preporuke i ponovnog | ocijenili izvrsnim imali su manji udio
preporuciti destinaciju drugima. posjeta odredistu. odgovora koji ukazuju na to da ne bi
Uzorak istrazivanja sastojao se od preko razmislili o ponovnom posjetu u usporedbi s
1.000 ispitanika iz nekoliko turisti¢kih zari§ta | onima koji su bili samo zadovoljni.
u regiji Karlovy Vary. Analiza je ukljucivala | Buduca istrazivanja mogla bi istraziti odnos
testiranje Cetiri hipoteze pomocu hi- izmedu kulturnog potencijala i njegove
kvadratnog testa ovisnosti. upotrebe u odredi$nom marketingu i
upravljanju. To bi moglo ukljucivati
ispitivanje kako se kulturne atrakcije mogu
ucinkovitije iskoristiti za poboljSanje
zadovoljstva i lojalnosti posjetitelja.
Gong i sur. / Identificiranje ¢imbenika koji utjeuna | Koristi kvalitativne i kvantitativne Turisticke atrakcije imaju vrlo znacajan
2023. razvoj planinskog turizma na istrazivacke metode za procjenu prednosti i odnos sa zadovoljstvom turista, dok usluge i
otvorenom. slabosti razvoja planinskog turizma na sadrzaji pokazuju slabiji odnos.
otvorenom. Aspekt potrosnje turistickih destinacija na
Istrazivanje je usmjereno na planinu otvorenom u planinskim podrucjima ne utjece
Siguniang, koristeci preglede literature, znacajno na zadovoljstvo turista.
ankete upitnika i terenske intervjue. Analiza korelacije naglasava da na
Analiticki alati poput SPSS26 i Smartpls zadovoljstvo turista uglavnom utje¢u kulturno
koriste se za konstruiranje modela strukturne | okruZenje, turisticke atrakcije i sadrZaji.
varijance za analizu utjecaja. Rezultati modela strukturne jednadzbe
pokazuju snaznu pozitivnu povezanost
kulturnog okruzenja i turistickih atrakcija sa
zadovoljstvom turista, dok objekti i faktori
usluga imaju slabije pozitivhe odnose.
Suwannakul i | Identificirati dimenzije za mjerenje Ukupno 886 odgovora analizirano je Postoje izravni ucinci triju dimenzija
sur. / 2023. percepcije turista o kvaliteti usluge tehnikom modeliranja strukturnim skretanja, pogodnosti i pristupa na

regionalnih zracnih luka u sekundarnim
turistickim gradovima i istraziti uzro¢nu
vezu izmedu kvalitete usluga
regionalnih zra¢nih luka, zadovoljstva

jednadZbama. Istrazivane su Cetiri dimenzije
za mjerenje kvalitete usluge regionalnih
zracnih luka, naime preusmjeravanje,

zadovoljstvo turista uslugama zracne luke.
Postoje i neizravni uéinci triju dimenzija na
namjeru ponovnog posjeta odredistu kroz
zadovoljstvo turista.
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. Cilj /svrha Metodologija Rezultati i/ili zakljuc¢ak
godina
turista uslugama zra¢ne luke i namjere pogodnost, u¢inkovitost funkcije zracne luke | Potvrdena je jaka veza izmedu zadovoljstva
ponovnog posjeta sekundarnim i pristup. turista uslugama zra¢ne luke i njihove
turistickim gradovima u Tajlandu. namjere ponovnog posjeta sekundarnim
turistickim gradovima.
Khalid / 2023. | Analizirati kako turisticka atraktivnosti | KoriStena je kvantitativna deskriptivna Turisticka atraktivnost i kvaliteta usluge

kvaliteta usluge utjecu na zadovoljstvo
posjetitelja kroz imidZ turizma u
specificnom podruc¢ju Kawung Tilu,
Cipayung Village, Cikarang Timur
District, Bekasi Regency.

metoda koja ukljucuje statisticke tehnike za
analizu podataka prikupljenih od ispitanika.
Koristi se uzorak od 120 posjetitelja koji su
viSe puta posjetili turisticku atrakciju Kawung
Tilu. Za odabir sudionika Kkoristi se
Roscoeova tehnika uzorkovanja.

Za testiranje valjanosti i pouzdanosti koristi
se manji uzorak od 20 ispitanika, dok se veci
uzorak od 100 ispitanika koristi za analizu
puta.

Za testiranje hipoteza koristi se upitnik
Likertove ljestvice. Upitnik ukljucuje Cetiri
instrumenta: turisti¢ku atrakciju, kvalitetu
usluge, imidz destinacije i zadovoljstvo
posjetitelja. Ispitanici navode razinu slaganja
ili neslaganja s izjavama vezanim za svaki
instrument.

Analiza puta je primarna metoda koja se
koristi za analizu podataka. To ukljucuje
testiranje valjanosti, pouzdanosti, klasi¢nih
pretpostavki i izravnih u¢inaka pomocu
softvera IBM SPSS 2.0.

Sobel kalkulator koristi se za testiranje
neizravnih u¢inaka.

Koeficijent odredivanja (R " 2) koristi se za
mjerenje koliko dobro neovisne varijable
objasnjavaju varijacije u ovisnoj varijabli.
Varijanca varijable zadovoljstva posjetitelja

nemaju izravan i znacajan utjecaj na
zadovoljstvo posjetitelja. Stoga su potrebna
daljnja istrazivanja kako bi se razumjeli drugi
¢imbenici koji mogu utjecati na zadovoljstvo
posjetitelja osim varijabli u ovoj studiji.
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. Cilj /svrha Metodologija Rezultati i/ili zakljuc¢ak
godina
koja nije objasnjena neovisnim varijablama
predstavljena je vrijedno$c¢u e2, izratunatom
kao 0,736.
Thanikkad i Redefinirati motivatore privla¢enja kao | Metoda prikupljanja podataka jest anketni Tako percepcije i iskustva odredi$ta znacajno
Kumar / 2022. | percepcije destinacije kulturnog turizma | upitnik za prikupljanje podataka (n=428), a utjecu na zadovoljstvo, to zadovoljstvo se ne

prije posjeta i ispitati kako takva
percepcija ocekivanja i iskustva
destinacije nakon posjeta predvidaju
zadovoljstvo turista, $to zauzvrat
odrazava lojalnost kupaca.

ispitanici su tvrdnje ocjenjivali Likertovom
skalom od 1 do 5.

Koristena je istrazivacka faktorska analiza
(EFA) i potvrdna faktorska analiza (CFA) za
analizu podataka.

Modeliranje putanje djelomiénih najmanjih
kvadrata (PLS) koristeno je za procjenu
ucinka percepcija prije posjeta i iskustava
nakon posjeta na ukupno zadovoljstvo i
lojalnost prema destinacijama.

Koristene su razlicite statistiCke tehnike,
ukljucujuci Kaiserov kriterij za zadrzavanje
faktora, Pearsonove korelacije za procjenu
faktorabilnosti i faktore inflacije varijance
(VIF) za provjeru multikolinearnosti.
Bootstrapping je takoder izveden kako bi se
procijenila pouzdanost modela.

mora nuzno pretvoriti u lojalnost. Ovo
naglaSava jaz u ocekivanom ishodu
zadovoljstva koji dovodi do lojalnosti u
kontekstima kulturnog turizma.

Paudyal i sur. /
2022.

Ovo istrazivanje ispitalo je
visedimenzionalne odnose kvalitete
usluge i motivacije sa zadovoljstvom i
namjerama lojalnosti medu
posjetiteljima Gaurishankar
Conservation Area (GCA) u Nepalu.

Podaci su prikupljeni anketnim upitnikom s
medunarodnim turistima, a analiza je
provedena modeliranjem parcijalnih
najmanjih kvadratnih strukturnih jednadzbi.

Zadovoljstvo je bilo znacajno i pozitivno
povezano s hamjerom ponovnog posjeta i
namjerom preporuke, $to ukazuje na kljuénu
ulogu zadovoljstva i lojalnosti turista.

lako odnosi percipirane kvalitete okruzenja
usluge sa zadovoljstvom i namjerom
ponovnog posjeta nisu bili znacajni,
percipirana kvaliteta okruzenja usluge imala
je pozitivnu i zna¢ajnu povezanost s
namjerom preporuke. Slicno tome, motivacija
da se dozivi priroda i percipirana kvaliteta
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pruzanja usluge bili su pozitivno i znacajno
povezani s namjerom da se preporucii s
namjerom ponovnog posjeta izravno ili
neizravno putem zadovoljstva.

Rezultati sugeriraju da bi upravljanje GCA-
om moglo poboljsati zadovoljstvo 1 lojalnost
posjetitelja daljnjim pobolj$anjem kvalitete
okruzenja usluga i kvalitete pruzanja usluga
te privlacenjem turista koji su motivirani da
dozive prirodu. Nalazi takoder upucuju na
vaznost razmatranja viSedimenzionalnosti i
sloZzenih meduodnosa ¢imbenika koji se
odnose na oc¢ekivanja i ponaSanja posjetitelja
u planiranju destinacijskog marketinga i
ponude usluga.

Obradovi¢ 1
sur. / 2022.

Istraziti utjecaj nezaboravnih turistickih
iskustava na ekoloski odgovorno
ponasanje, zadovoljstvo i namjere
ponasanja kao ishode.

Metoda prikupljanja podataka bio je anketni
upitnik (n=474). Istrazivanje je usmjereno na
lokalne posjetitelje koji su nedavno posjetili
bilo koji od nacionalnih parkova u Srbiji u
posljednje tri godine.

Upitnik je testiran na prikladnost i revidiran
kako bi se osigurala jasnoca i razumljivost.
Analize podataka izvedene su koriStenjem
IBM SPSS AMOS 21.0 za modeliranje
strukturnih jednadZba-potvrdnu faktorsku
analizu (SEM-CFA) i IBM SPSS 21.0 za
deskriptivnu statistiCku analizu. Pearsonova
korelacija koriStena je za testiranje valjanosti
upitnika, korelirajuci ocjenu svake stavke s
ukupnim rezultatom. Razina znacajnosti
postavljena je na 5 %.

Valjanost konstrukcije procijenjena je
koriStenjem potvrdne faktorske analize

Pokazalo se da zadovoljstvo proizaslo iz
nezaboravnih iskustava utjece na namjere
turista da ponovno posjete, preporuce i
podijele svoja iskustva.
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(CFA). Razli¢iti pokazatelji, kao $to su GFl,
IFI i AGFI, izracunati su kako bi se odredila
kvaliteta prikladnosti za model.
Matolo i sur./ | Istraziti odrednice lojalnosti Podaci su se prikupili pomocu strukturiranog | Kvaliteta usluge, slika odredista, percipirana
2021. medunarodnih turista na destinacije, anketnog upitnika, a ispitanici su tvrdnje vrijednost i zadovoljstvo su znacajni
posebno se usredotocujuci na Nacionalni | ocjenjivali Likertovom skalom od 1 do 7. prediktori lojalnosti odredista. Zadovoljstvo
park Serengeti (SENAPA) u Tanzaniji. Metode koristene za analizu podataka: se identificira kao djelomicni posrednik u
Ispituje kako kvaliteta usluge, imidz istrazivacka faktorska analiza (EFA), odnosima izmedu ovih konstrukata i
destinacije, percipirana vrijednost i potvrdna faktorska analiza (CFA), odredi$ne lojalnosti.
zadovoljstvo utjecu na lojalnost turista modeliranje strukturnih jednadzbi (SEM).
destinaciji. Uklapanje modela procijenilo se pomocu
nekoliko indeksa, uklju¢ujuéi hi-kvadrat s p-
vrijednos$cu, srednju kvadratnu pogresku
aproksimacije korijena (RMSEA), indeksa
dobrote uklapanja (GFI), prosje¢nu dobrotu
indeksa uklapanja (AGFI), indeks usporednog
uklapanja (CFI) i normirani chi-kvadrat.
Carvache- Analizirati pitanja vezana uz razine Metoda prikupljanja podataka bio je anketni Na destinacijama s visokim ekoturistickim

Franco i sur. /
2020.

zadovoljstva nakon bavljenja
ekoturizmom u nacionalnom parku.

upitnik (n=386) koji je proveden u kolovozu i
rujnu 2018. godine. Ispitanici tvrdnje
ocjenjivali Likertovom skalom od 1 do 7.
Pouzdanost ljestvice potvrdena je
Cronbachovim alfa koeficijentom 0,86, $to
ukazuje na robusnu razinu unutarnje
konzistentnosti.

Prikupljeni statisticki podaci organizirani su,
tabelirani i analizirani pomoc¢u SPSS
programa verzije 22. Spearmanov koeficijent
korelacije koriSten je kao statisticka tehnika
za identifikaciju znacajnih odnosa izmedu
razlicitih varijabli.

potencijalom kljucno je mjeriti aspekte usluga
koji utjecu na zadovoljstvo posjetitelja.
Razumijevanje ovih aspekata pomaze u
planiranju strategija za poboljsanje
zadovoljstva posjetitelja, povecanje povratnih
posjeta i pobolj$anje imidZa odredista.

Opc¢e zadovoljstvo ne utjeCe samo na namjeru
povratka, ve¢ utjeCe i na vjerojatnost
preporuke odredista drugima. Ovaj nalaz
uskladen je s rezultatima drugih istrazivanja,
naglaSavajuci vaznost zadovoljstva u
promociji odredista.
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Jeong i Kim/ | Istraziti strukturne odnose izmedu Konstruktivna valjanost mjerne ljestvice Rezultati su pokazali znacajne i snazne

20109. kvalitete, imidza destinacije, percipirane | potvrdena je potvrdnom faktorskom utjecaje: kvalitete dogadaja, imidza
vrijednosti, zadovoljstva turista i analizom, faktorskim optere¢enjem, destinacije i percipirane vrijednosti na
lojalnosti destinaciji s naglaskom na ekstrahiranom prosjecnom varijancom, zadovoljstvo turista; imidz destinacije,
medijacijski u¢inak zadovoljstva turista | konstruktnom pouzdanos$¢u i analizom percipirana vrijednost i zadovoljstvo turista
na relacije izmedu imidza destinacije i korelacije. Pouzdanost mjerne ljestvice na lojalnosti destinaciji i pokazanoj lojalnosti;
lojalnosti destinaciji, te izmedu provjerena je Cronbachovom o analizom. a zadovoljstvo turista u potpunosti posreduje
percipirane vrijednosti i lojalnosti Test modeliranja strukturne jednadzbe s u odnosima izmedu imidza destinacije i
destinaciji u kontekstu malih sportskih procjenom maksimalne vjerojatnosti koristen | lojalnosti destinaciji, te izmedu percipirane
dogadaja. je za testiranje strukturnih odnosa izmedu vrijednosti i lojalnosti destinaciji.

varijabli u predlozenom modelu koristenjem
odgovora 311 sudionika.

Suhartanto i Komponente i posljedice iskustava Podaci su prikupljeni od 331 turista u Cetiri Kvaliteta iskustva zna¢ajan je pokretad

sur. / 2018. kulturne privla¢nosti dobile su malo tradicionalne kulturne atrakcije u Indoneziji. | zadovoljstva turista, imidza destinacije i
pozornosti u postojecoj literaturi. Ovo je | Sudionici su odabrani namjernim turisticke lojalnosti prema destinaciji.
istrazivanje osmisljeno kako bi se uzorkovanjem. Analiza je napravljena Istrazivacki model i rezultati pruzaju
zatvorio ovaj jaz empirijskim metodom SEM-PLS. prakticarima i akademicima bolje
analiziranjem ucinka iskustva kulturne razumijevanje iskustva kulturne privlacnosti i
atrakcije na zadovoljstvo turista, imidz njegovih posljedica.
destinacije i lojalnost destinaciji.

Rusdin i Rad se fokusira na zadovoljstvo turista, | Rad se fokusira na razvoj konceptualnog U radu se naglasava da je poboljSana kvaliteta

Rashid / 2018.

§to je klju¢no za utvrdivanje jesu li
turisti zadovoljni svojim posjetom i
namjerom ponovnog posjeta destinaciji.

modela za procjenu zadovoljstva turista i
ponovne namjere. Ovaj model uklju¢uje
kvalitetu usluge i dvije dodatne varijable
odrzive prakse koje odrazavaju atribute
destinacije ekoturizma.

Istrazivanje ukljucuje prilagodavanje
SERVQUAL modela, koji se tradicionalno
koristi za mjerenje kvalitete usluge.
Prilagodba ukljucuje dodavanje dvije odrzive
dimenzije za bolju procjenu kvalitete usluga u
ekoturisti¢kim destinacijama.

usluga klju¢na za odredivanje zadovoljstva
turista, posebno u ekoturistickim
destinacijama. Dodavanje odrzivih dimenzija
procjeni kvalitete usluge istaknuto je kao
znacajan ¢imbenik.

Iako model pruza teorijski okvir, rad sugerira
da se te pretpostavke moraju empirijski
testirati kako bi se potvrdili odnosi predlozeni
u modelu.
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Model je posebno prilagoden destinacijama
vezanim za ekoturizam, $to ukazuje na fokus
na odrzivosti i standarde oCuvanja u
metodologiji.
Hikmah i sur./ | Analizirati utjecaj turistickih proizvoda, | Rad koristi kombinaciju tehnika prikupljanja | Turisti¢ki proizvodi imaju pozitivan i
2018. kvalitete usluge i jedinstvenosti podataka i analize kako bi se istrazili u¢inci znacajan ucinak kako na zadovoljstvo tako i
destinacije na zadovoljstvo i lojalnost turisti¢kih proizvoda, kvalitete usluga i na lojalnost turista. To ukazuje na to da dobro
turista. jedinstvenosti destinacije na zadovoljstvo i predstavljeni turisticki proizvodi povecavaju
lojalnost turista: zadovoljstvo kupaca i igraju pozitivnu ulogu
Primarni podaci prikupljeni su distribucijom | u formiranju lojalnih turista.
upitnika (n=250). Kvaliteta usluge ima pozitivan odnos sa
Proveden je i pregled literature kako bi zadovoljstvom turista, $to znaci da kvaliteta
prikupili podatke iz postojecih rezultata pruzenih usluga zadovoljava potrebe turista i
istrazivanja. stvara zadovoljstvo.
Analiticke tehnike: Jedinstvenost destinacija pozitivno utjece na
Koristeno je modeliranje strukturnih zadovoljstvo turista, ispunjavajuci ocekivanja
jednadzbi (SEM) kao primarni analiticki alat. | turista. Medutim, ima negativan i beznacajan
Koristeni softver: AMOS softver. ucinak na lojalnost turista. Jedinstvenost
destinacija moze potaknuti zadovoljstvo, §to
zauzvrat moze stvoriti vjerne kupce.
Buduca istrazivanja mogla bi usporediti
nalaze iz Juznog Sulawesija s drugim
regijama kako bi se utvrdilo jesu li rezultati
dosljedni ili postoje li regionalne razlike u
tome kako turisticki proizvodi, kvaliteta
usluga i jedinstvenost destinacije utjeCu na
zadovoljstvo i lojalnost.
Mihanyar i Rijesiti jaz u postoje¢im istrazivanjima | Metoda prikupljanja podataka bio je anketni Odrzivost nacionalnog parka pozitivno utjece
sur. / 2016. fokusirajuci se na u€inak odrZivosti upitnik (n=384), a ispitanici su tvrdnje na zadovoljstvo turista nacionalnim parkom.

nacionalnih parkova na namjeru
ponasanja posjetitelja nacionalnog
parka. Dok su prethodne studije
istrazivale namjere turistickog ponaSanja

ocjenjivali na Likertovoj ljestvici od 1 do 7.
Upitnik je osmisljen s tri konstrukcije kako bi
se izmjerila namjera ponasanja posjetitelja
nacionalnog parka Kinabalu. Konstrukcije su

To ukazuje da provedba odrzivih praksi u
Nacionalnom parku Kinabalu moze potaknuti
pozitivan stav medu turistima.
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kroz principe odrzivosti, izravan utjecaj
NPSU-a na NPBI nije temeljito ispitan
prije ove studije.

ukljucivale odrzivost nacionalnog parka
(putem odrzivosti okolisa, ekonomske i
drustvene odrzivosti) zadovoljstvo
nacionalnim parkom kao i namjeru
ponasanja.

Koristeno je jednostavno slucajno
uzorkovanje za odabir medunarodnih turista
iz razvijenih zemalja koji posjecuju
Nacionalni park Kinabalu. Turistima su
pristupili na zajedni¢kim okupljalistima.
Prikupljeni podaci analizirani su pomoc¢u
SPSS i AMOS softvera. Za provjeru temeljne
strukture konstrukata koristena je potvrdna
faktorska analiza (CFA) s procjenom
maksimalne vijerojatnosti. Provjerena je i
jednodimenzionalnost, pouzdanost i valjanost
konstrukcija prije testiranja strukturnog
modela.

Kimaro i sur. /
2015.

Poboljsati razumijevanje koncepta
zadovoljstva kroz komponentu iskustva
u nacionalnom parku.

Metoda ispitivanja bila je anketni upitnik
(n=150) tijekom veljace 2010. i rujna 2011.
godine.

Prikupljeni podaci analizirani su pomocu
SPSS verzije 18. Ovaj statisti¢ki softver
kori$ten je za obradu i tumacenje podataka,
omogucavajuci istrazivac¢ima da donesu
zakljucke o zadovoljstvu turista i
¢imbenicima koji utjeu na njega.

Analiza se fokusirala na razumijevanje
odrednica zadovoljstva turista, kao $to su
atraktivnost parka, sadrzaji, Cistoca i pitanja
vezana uz tro§kove smjestaja, cestovnu
infrastrukturu i upravljanje parkom. Ti su

Dobro upravljani park moze potaknuti turiste
da podijele svoja pozitivna iskustva, §to sluzi
kao moc¢an marketinski alat i poti¢e lojalnost
destinacijama.

Potrebno je vise istrazivanja o zadovoljstvu
turista u ESP-u i Namibiji kako bi se pruzili
vrijedni uvidi i smjernice turistickim
planerima, menadzerima, donositeljima
odluka i trgovcima. Ovo istrazivanje pomoglo
bi razumjeti ¢cimbenike koji utjeCu na
zadovoljstvo turista u namibijskom kontekstu.
Informacije o zadovoljstvu turista neophodne
su za planiranje trzi$nih turisti¢kih proizvoda
i usluga.
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¢imbenici identificirani odgovorima U radu se predlaze provodenje daljnjih
prikupljenim u upitnicima. istrazivanja kako bi se usporedila razina
zadovoljstva razli¢itih nacionalnosti koje
posjecuju Nacionalni park Etosha. Ove
informacije mogle bi usmjeriti upravljanje
parkom u poboljsanju usluga i zadovoljavanju
razlicitih potreba razli¢itih kulturnih skupina.
Costa i sur. / Identificirati glavne konkurentske Istrazivanju je prethodio pregled literature. Razli¢iti atributi odrediSta znacajno utjecu na
2015. strategije koje razlic¢iti dionici, koji Metoda prikupljanja podataka bio je anketni zadovoljstvo kupaca.

zajedno suraduju u destinaciji, moraju
implementirati kako bi povecali
zadovoljstvo i lojalnost turista.

upitnik za posjetitelje Napulja.

Koristeni su podatci popre¢nog presjeka, koji
ukljucuje prikupljanje podataka iz razlicitih
uzoraka turista sli¢nih karakteristika u
razli¢ito vrijeme. Ovaj pristup omogucuje
istrazivac¢ima da identificiraju ¢imbenike koji
utjecu na zadovoljstvo turista i procijene
snage i slabosti lokalne turisticke ponude.

Pokazalo se da zadovoljstvo turista utjece na
ponasanje poput zadrzavanja kupaca i usmene
rijeci, 1 izvan mreZe i na mrezi. Time se istice
vaznost osiguravanja pozitivnih turistickih
iskustava za poticanje lojalnosti i pozitivnih
preporuka.

NaglaSava se potreba identificiranja klju¢nih
¢imbenika koji stvaraju zadovoljstvo kupaca
kako bi se usmjerile buduce strateske akcije.
To ukljucuje i javne i privatne aktere koji
rade zajedno na ublazavanju negativnih
¢imbenika i poboljSanju pozitivnih.

Rodger i sur. /
2012.

Pomod¢i upraviteljima zasti¢enih
podrucja u prelasku izvan pukog
mjerenja zadovoljstva posjetitelja do
razumijevanja namjeravanog ponasanja
posijetitelja, koje se odnose na njihovu
lojalnost.

Metoda prikupljanja podataka jest pregled
literature.

Obicno se koriste upitnici za posjetitelje kako
bi se prikupili podatci o zadovoljstvu
posjetitelja. Upitnici obi¢no ukljucuju stavke
koje posjetitelji ocjenjuju na ljestvici (npr. 5,
7 ili 9 bodova) kako bi se procijenilo njihovo
zadovoljstvo razli¢itim aspektima svog
posjeta, kao Sto su kvaliteta usluge, sadrzaji i
cjelokupno iskustvo.

SERVQUAL model se ¢esto usvaja za
mjerenje kvalitete usluge, S$to je usko

Rezultati naglaSavaju vaznost razumijevanja
oc¢ekivanja i iskustava posjetitelja za
poboljsanje zadovoljstva i prakse upravljanja
u zasticenim podrucjima.
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povezano sa zadovoljstvom. Ovaj model
procjenjuje i opipljive i nematerijalne aspekte
iskustva posjetitelja, iako postoji zabrinutost
zbog njegovog fokusiranja na opipljive
rezultate.

Metaanalize segmenata posjetitelja: Ove
analize pomazu u razumijevanju odnosa
izmedu vrsta posjetitelja, njihovih Zeljenih
prednosti i razine zadovoljstva.
Segmentiranjem posjetitelja i analizom
njihovih o¢ekivanja i iskustava, menadzeri
mogu bolje prilagoditi usluge kako bi
povecali zadovoljstvo.

Leeisur./
2004.

Istraziti meduodnose izmedu kvalitete
usluge i zadovoljstva te njihov utjecaj na
namjere ponaSanja medu posjetiteljima
Sume.

Ispitivanja na licu mjesta provedena su u
Sumi kroz upitnike (n = 395). Podaci su
analizirani modeliranjem strukturnih
jednadzbi.

Kvaliteta usluge je prethodnik zadovoljstva
koje igra posrednicku ulogu izmedu kvalitete
usluge i namjere ponasanja. Nadalje, kvaliteta
usluge ima izravan ucinak na lojalnost u
ponasanju, Sto znaci da je u¢inak kvalitete
usluge na namjeru ponasanja jednako vazan
kao i zadovoljstvo. Rezultati studije daju
vazne teorijske implikacije za menadzere
turizma utemeljenog na prirodnim resursima.

Izvor: Obrada autorice
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Zadovoljstvo se u bilo kojem obliku turizma i/ili ugostiteljstva stavlja u kontekst, tj. medijator
je kod ispitivanja povezanosti namjere ponasanja posjetitelja s kvalitetom usluge/proizvoda,
oc¢ekivanjem, percepcijom, iskustvom. Najcesc¢a metoda prikupljanja podataka o zadovoljstvu
posjetitelja jest anketni upitnik, a ocjenjivanje tvrdnji jest uz pomo¢ Likertove ljestvice od
takoder 5 ili 7 stupnjeva. Druga metoda je postavljanje konceptualnih modela i prijedloga za
daljnji razvoj ovog koncepta najvaznijega za sve nositelje ponuda. Metode obrade podataka su
kao i u tablici 8 najcesce faktorska analiza, modeliranje strukturnih jednadzbi, korelacija,
regresija, t-test, hi-kvadrat test.

Svi autori zakljucuju, kao i u tablici 8, da postoji potreba za daljnjim istrazivanjima kao $to su
njihova ili nadopunu njihovih i Sirenje znanja o povezanosti s namjerom ponaSanja. Za 0vaj
rad svojim idejama kako istrazivanja tako i savjetima za buduca istrazivanja bili su radovi
autora Mihanyar i sur. (2016), Carvache-Franco i sur. (2020), Matolo i sur. (2021), Obradovi¢
i sur. (2022), Janecek i sur. (2023), Zengan i sur. (2023), Nguyen i Nguyen (2024). Detaljnije,
autor Mihanyar ispitivao je utjecaj odrzivosti na zadovoljstvo i namjeru ponaSanja posjetitelja
nacionalnog parka, dok je za ovaj rad odabrana tehnologija kao jedan od niza nacina
podrZzavanja odrzivog razvoja turisticke destinacije. Prema kojim autorima su kreirana pitanja
upitnika navedeno je u petom poglavlju rada. Naj¢esc¢i rezultat jest da zadovoljan posjetitelj
vodi ka pozitivnoj namjeri ponaSanja za nositelje ponude, ali potrebno je naglasiti da su neki
autori (Thanikkad i Kumar, 2024.; Matolo i sur., 2021.) zakljucili da ta povezanost nije visoko
znacajna. Medutim, za istrazivanje provedeno u svrhu ovoga rada vazan je zakljucak autora
Nguyen i Nguyena (2024) koji su istrazivanje proveli u nacionalnom parku te zakljucili da je
zadovoljstvo parkom, odnosno percipirana kvaliteta i vrijednost, pozitivno povezana s
namjerom povratka. Lee i suradnici (2004) zakljuuju da percipirane kvalitete usluge imaju
znacajan utjecaj na namjeru ponasanja posjetitelja. Takoder, Obradovi¢ sa suradnicima (2022)
isti¢e da zadovoljstvo proizaslo iz nezaboravnog iskustva pozitivno utjeCe na namjeru
ponasanja nakon posjeta.

Nadalje, autor Tengan sa suradnicima (2023) savjetuje da buduca istrazivanja trebaju biti
provedena i nakon putovanja te na taj nacin istraziti o spremnosti za preporuku kao i ponovni
posjet. Ovaj rad je doprinos u tom smjeru jer su posjetitelji nacionalnih parkova ispitivani pri
samom izlazu iz parka. Matolo i suradnici (2021) i Carvache-Franco i suradnici (2020) provode
istrazivanja u ili u vezi s nacionalnim parkovima te zakljuuju da zadovoljstvo utjee na
lojalnost odrediStu $to znaci namjeru povratka i/ili preporuke. Mihanyar i suradnici (2016)
zakljucuju da odrZivost nacionalnog parka utjece na zadovoljstvo istim. U slucaju istraZivanja
u svrhu ovoga rada, takoder se na neki naéin ispituje odrzivost, ali kroz ispitivanje zadovoljstva
mobilnim aplikacijama te se istrazuje povezanost zadovoljstva aplikacijom i zadovoljstva
parkom, odnosno namjere preporuke parka. Nadalje, Khalid (2023) istrazuje kako, osim
turistiCke atraktivnosti, kvalitete usluge utjeCu na zadovoljstvo posjetitelja u specificnom
podru¢ju Kawung Tilu, Cipayung Village, Cikarang Timur District, Bekasi Regency i
zakljucuje da niti turisticka atraktivnost, niti kvaliteta usluge nemaju izravan i znacajan utjecaj
na zadovoljstvo posjetitelja. Hikmah i suradnici (2018) pak, analiziraju¢i povezanost turistickih
proizvoda, kvalitete usluge i jedinstvenosti destinacije na zadovoljstvo i lojalnost turista
zakljucuju da dobro predstavljeni turisticki proizvodi imaju pozitivan i znacajan ucinak kako

96



na zadovoljstvo tako i na lojalnost turista. S obzirom na dijelom kontradiktorne rezultate, ovaj
rad dodatno istrazuje razlike u zadovoljstvu posjetitelja i namjeri preporuke parka izmedu
korisnika i ne korisnika mobilnih aplikacija u nacionalnim parkovima koje predstavljaju novi
turisticki proizvod parka s ciljem podizanja kvalitete usluga u parku.

Prema svemu navedenome u pregledu istraZivanja (tablice 8. i 9.), moze se zakljuciti da se
zadovoljstvo zaista moze ispitati u svakom segmentu turizma i to je onaj ¢imbenik Kkoji
usmjerava menadzment u kojem smjeru ne smije ili mora i¢i. Autori su ispitivali vaznost
tehnologije u razli¢itim turistickim destinacijama, zatim njihovo (ne) zadovoljstvo nakon
koriStenja te njihovu namjeru ponasanja. Ovim radom povezuju se njihovi modeli gdje je
zadovoljstvo aplikacijom, koja je samo jedan od niza razliCitih segmenata kako tehnologija
moze biti ukljuena u razvoj destinacije, medijator prema namjeri preporuke nacionalnog
parka. Namjera preporuke nije jedini ¢imbenik kojim se istraZzuje namjera ponasanja nakon
koriStenja proizvoda/usluge, ali je u ovom radu odabrana zbog viSih ocjena preporuke u
prethodnim radovima. Drugi razlog je vaznost isticanja preporuke kao vaznijeg ponasanja
posjetitelja nakon obilaska parka jer je manja vjerojatnost da ¢e se na takva podrucja i sami
vratiti. To je pretpostavka od koje se krenulo pretrazivati literaturu te su uocene zaista i vise
ocjene kod preporuke, §to je ranije i navedeno. Zatim, buduci da su autori dolazili do razli¢itih
zaklju€aka u vezi koriStenja i ne koristenja mobilnih aplikacija i povezanosti sa zadovoljstvom,
iumodel za ovo istrazivanje dodan je aspekt koji se odnosi na sedmu i osmu hipotezu, odnosno
0 namjeri preporuke posjetitelja koji nisu koristili aplikaciju, ali park su preporudili.

Sto se ti¢e odabira nacionalnog parka kao turisticke destinacije za provodenje istraZivanja u
svrhu ovoga rada, uoc¢en je nedostatak istrazivanja u destinacijama koje su se razvile na temelju
prirodnih resursa. Ovim istraZivanjem napravljen je doprinos i u tome smjeru.

4.3. Pregled istrazivanja zadovoljstva posjetitelja NP Brijuni i NP Plitvicka
jezera

Nacionalni parkovi Brijuni i Plitvi¢ka jezera, gdje je provedeno istraZivanje u svrhu ovoga
rada, provode istraZivanje o zadovoljstvu svojih posjetitelja.

Na Brijunima posjetitelji, koji su kupili ulaznicu putem interneta, dva dana nakon posjeta
dobiju putem elektroni¢ke poste anketu o njihovom posjetu. Ovdje ¢e biti prikazani rezultati
za ankete od 2020. do 2023. godine sto prethodi primarnom istraZivanju provedenom u svrhu
ovoga rada. Anketni upitnik Nacionalnog parka Brijuni sastoji se od devet pitanja zatvorenog
tipa i jednog pitanja otvorenog tipa. Nedostatak ankete jest u tome $to ispitanici smiju poceti
ispunjavati anketu te mogu ostaviti neodgovorena pitanja i poslati ju kao rijeSenu. Zbog toga
je zbroj danih odgovora na svako pitanje razli¢it te se ne moze tvrditi koliko je posjetitelja
uopce sudjelovalo u istrazivanju. Vidljivo je samo prema apsolutnim rezultatima da je 2020.
najmanje ispitanika sudjelovalo u istrazivanju jer je istraZivanje pocelo u svibnju te godine, a
nakon toga svaku godinu je cijelu godinu trajalo istrazivanje jer to i jest anketa koja se provodi
konstantno.

Ovdje ¢e rezultati biti prikazani relativno (%).
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Tablica 10. Motiv dolaska u NP Brijuni

Pitanje Odgovori 2020. | 2021. [ 2022. | 2023

Kontakt s prirodom i opustanje 32,32 % 27,99 % 22,46% | 23,42%

Upoznavanje kulturne bastine 22,46 % 21,14 % 23,08% | 20,56 %

20,64% | 2266% | 20,94% | 21,62%

Koji je Vas Aktivni odmor i uzitak
razlog posjeta 5ol —
Nacionalnom Zelim provesti vrijeme 1563% | 19,97% | 25,60% | 25,07 %
parku s obitelji/prijateljima
Brijuni? Bijeg iz svakodnevice i mir 6,68 % 549 % 549 % 6,29 %
Edukacija 1,37 % 1,33 % 1,09 % 1,47 %
Ostalo 0,91 % 1,43 % 1,33% 1,57 %

Izvor: Obrada autorice prema dobivenim sekundarnim podacima

Prvim pitanjem ispitanici su oznacavali svoj razlog posjeta Parku. Najces¢i odgovor 2020. i
2021. bio je ,kontakt s prirodom i opustanje®, a 2022. i 2023. ,.Zelim provesti vrijeme s
obitelji/prijateljima®“. ,,Upoznavanje kulturne bastine” je 2020. i 2022. bio drugi najceséi
odgovor. ,,Aktivni odmor i uzitak” je drugi najceséi odgovor 2021. godine, a 2023. to je bio
,kontakt s prirodom i opustanje*.

Tablica 11. Program koji su odabrali posjetitelji NP Brijuni

Pitanje Odgovori 2020. 2021. 2022. 2023.
- Standardni program obilaska NP | 76 48 % | 63,75% | 7258 % | 72.77 %
Koji ste Brijuni uz pratnju vodica
posjetiteljski [ Razgled uz aplikaciju Brijuni | 19889 | 2076 % | 22.66% | 22,93 %
program Pocket Guide
odabrali?
Ostalo 364% | 648% | 476% | 430%

Izvor: Obrada autorice prema dobivenim sekundarnim podacima

Od ukupnog broja ispitanika svaku godinu je, osim 2021. (63,75 %) preko 70 % njih oznacilo
da su kao posjetiteljski program odabrali standardni program obilaska uz pratnju vodica, a
ostali razgled uz aplikaciju Brijuni Pocket Guide (19,88 % - 29,76 %) ili ,,ostalo (3,64 % -
6,48 %). Moze se zakljuciti da i u uvjetima bez pandemije posjetitelji iz godine u godinu ipak
sve ¢eS¢e koriste mobilnu aplikaciju pri obilasku parka (2019.-2022.-2023.) $to je vazno
naglasiti u svrhu istrazivanja za ovaj rad.
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Tablica 12. Iskustvo posjetitelja NP Brijuni

Pitanje Odgovori 2020. | 2021. | 2022. | 2023.

5 | 5222% | 4241% | 48,69 % | 54,52 %

4| 2588% | 25.60% | 29.74% | 26,35 %

Organizacija posjeta 3 | 1547 % | 22,63% | 14,05% | 13,61 %

2 | 352% | 534% | 446% | 319%

1] 291% | 394% | 306% | 2,34%

_ 5 | 39.49% | 3351% | 3543% | 41,05%
';";SEI]ZXE‘; Moguénost rekreacijei | 4 | 29,86% | 31229 | 31,64% | 27,08%

2 ocljert ~sportskih 3 | 21,48% | 19,50 % | 22,99 % | 22,62 %
posjeta NP aktivnosti u parku 2| 679% | 10,74% | 785% | 6,88%
Brijuni (1- 1] 237% | 503% | 2,08% | 2,37%
izrazito lose, 2 5 | 4655% | 42,19% | 4568 % | 50,10 %
loge, 3 -dobro, » , 4| 26,97% | 27,33% | 27.98% | 25,03 %
4 - vrlo dobro, Sadrza],\VlgdBe‘?‘.’g obilaska T30 370 [ 18.21% | 17.44% | 16,58 %
5 - odlitno) runt 2 | 578% | 7.34% | 569% | 536%
1] 433% | 494% | 321% | 2,93%

5 | 56.79% | 51,33% | 57.01% | 60,55 %

4| 2291% | 21,95% | 21,40% | 19,53 %

Strutn-o vodenje 3| 12,77% | 1559% | 14,16 % | 13,13 %

2 | 393% | 537% | 375% | 3.36%

1] 360% | 577% | 367% | 344%

Izvor: Obrada autorice prema dobivenim sekundarnim podacima

Treée pitanje ankete sastojalo se od Cetiri dijela, ispitanici su trebali ocijeniti ocjenama od 1
(izrazito lose) do 5 (odli¢no) iskustvo posjeta kroz Cetiri komponente — organizaciju posjeta,
moguénost rekreacije i sportskih aktivnosti u Parku, sadrzaj vodenog obilaska Parka te stru¢no
vodenje. Od 2021. godine (kada je istrazivanje po prvi put provedeno tijekom cijele godine) u
sve Cetiri komponente zabiljeZen je trend rasta najvise ocjene (5). Udio ocjena 4 ili 5 kretao se
u 2023. godini od 68,13 % za komponentu “Mogucnost rekreacije i sportskih aktivnosti u
parku” do 80,87 %, za komponentu "Organizacija posjeta". Sli¢an je odnos zabiljeZen i
prethodnih godina.

Tablica 13. Opterec¢enost kapaciteta NP Brijuni

Pitanje Odgovori 2020. 2021. 2022. 2023.
Smatrate li da na DA 17,43 % 34,79 % 25,18 % 21,66 %
pojedinim to¢kama
postoji opterecenost NE 82,57 % 65,21 % 74,82 % 78,34 %
kapaciteta?

Izvor: Obrada autorice prema dobivenim sekundarnim podacima

Vecina se posjetitelja svaku godinu istrazivanja slozila da ne postoji opterecenost kapaciteta
na pojedinim tockama Parka.
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Tablica 14. Vidljivost i jasnoc¢a pravila ponasanja u NP Brijuni

Pitanje Odgovori 2020. 2021. 2022. 2023.
DA 91,31 % 86,92 % 90,75 % 91,80 %
Pravila ponasanja u parku
su jasna i vidljiva? NE 8,69 % 13,08 % 9,25 % 8,20 %

Izvor: Obrada autorice prema dobivenim sekundarnim podacima

Svaku godinu istrazivanja vecina (preko 85 %) posjetitelja oznacilo je da su pravila ponaSanja
u Parku jasna i vidljiva.

Tablica 15. Ocjena mobilne aplikacije NP Brijuni

Pitanje Odgovori Ocjene | 2020. 2021. 2022. 2023.
5 48,25 % | 42,64 % | 41,67 % | 46,94 %

Ako ste prilikom

posjete NP o 4 | 28.67% | 2944 % | 30.78 % | 27,59 %

Brijuni koristili Sadrzaj aplikacije i
Brijuni Pocket | podrska u obilasku otoka 3 15,38 % | 18,33 % | 19,01 % | 16,89 %
Guide, molimo 2 350% | 6,32% | 577% | 6,35%
Vas da ocijenite 1 420% | 326% | 2,77% | 2,23%
aplikaciju (1- N . 5 | 4530 % | 41,35 % | 39,27 % | 43,20 %
izrazito loe, 2 - | Tehni¢ka funkcionalnost ™ =155 3% 16 580,729 39 % | 27.27 %
lose, 3 - dobro, 4 . ;p"fac”e 't 3 | 18,47 % | 20,39 % | 19,34 % | 18,80 %
- V“(?dcl’ioég':f)” 5- 1€ ngli‘égjoj u 2 592% | 7.59% | 841% | 8,19 %
1 418% | 408% | 359% | 2,54 %

Izvor: Obrada autorice prema dobivenim sekundarnim podacima

Pomocu aplikacije Park je svake godine obilazilo oko 40 % posjetitelja. Najvise 2021. (47.56
%), Sto je 1 prema rije€ima zaposlenika Parka jasno zbog utjecaja koronavirusa.

U sklopu Sestog pitanja ankete, ispitanici koji su koristili mobilnu aplikaciju trebali su ocijeniti
komponentu ,,sadrzaj aplikacije i podrska u obilasku otoka® te ,tehnic¢ka funkcionalnost
aplikacije 1 jednostavnost u koriStenju‘. NajceSc¢a ocjena bila je 5 (odli¢no), a sljedeca 4 (vrlo
dobro). Ovo pitanje je takoder vazna osnova za istrazivanje provedeno u svrhu ovoga rada.

Tablica 16. Temeljne vrijednosti zasticenog podrucja NP Brijuni

Pitanje Odgovori 2020. 2021. 2022. 2023.
Sto smatrate Sume hrasta crnike 1572% | 16,43% | 16,58 % | 16,43 %
temeljnim Brojnost divljadi 1579% | 14,29% | 13,76% | 13,63 %
vrijednostima Podmorje 889% | 790% | 854% | 873%
zasticenog Safari park 17,28% | 1848% | 1524% | 1545%
podrucja NP
Brijuni? (jedan ili Kulturnu bagtinu 2219% | 2240% | 23,73% | 23,29 %
viSe mogucih Jedinstvene krajobraze 1920% | 1947% | 21,02% | 2145%
odgovora) Nesto drugo 0,93 % 1,04 % 1,14 % 1,02 %

Izvor: Obrada autorice prema dobivenim sekundarnim podacima
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Odgovorima na sedmo pitanje anketnog istrazivanja ispitanici su oznacavali §to od navedenoga
smatraju temeljnim vrijednostima zasSti¢enog podruc¢ja NP Brijuni. Ponudeni odgovori bili su:
Sume hrasta crnike, brojnost divljaci, podmorje, safari park, kulturnu bastinu, jedinstvene
krajobraze, neSto drugo. Ispitanici su najces¢e oznacavali kulturnu bastinu 1 jedinstvene
krajobraze. Podjednako su oznacavali Sume hrasta crnike, brojnost divljaci te safari park.

Tablica 17. Ocjena informacija dobivenih u NP Brijuni

Pitanje Odgovori | Ocjene | 2020. 2021. 2022. 2023.
5 55.66% | 47,31% | 51,13% | 55,52 %
o 4 2829% |3027% | 2982% | 27,20%
Molimo Vas da O prirodnim 3 11,47% | 1541% | 14,06% | 12,38 %
ocijenite informacije vrijednostima 2 321 % 4,70 % 3,15% 3,29 %
koje ste dobili o 1 138% | 232% | 184% | 1,62%
(i’_r?zer‘:;iit'&i’pza_rﬁ;’ 5 5559% | 4621% | 50,50% | 54,17 %
3 -dobro, 4 - vrlo o kulturmi 4 2634% | 29,76% | 2951% | 26,70 %
dobro, 5 - odlicno) | e ocart |3 1332% | 1594% | 14,68% | 13,54 %
2 306% | 545% | 3,69% | 3,75%

1 168% | 264% | 161% | 1,84%

Izvor: obrada autorice prema dobivenim sekundarnim podacima

Ispitanici su na osmo pitanje odgovorili kroz dvije komponente. Naime, trebali su oznaciti
ocjenom (1-5) informacije koje su dobili o prirodnim te o kulturnim vrijednostima. Za obje
opcije posjetitelji su najcesce oznacavali ocjenu 5.

Tablica 18. Ostvarena o¢ekivanja posjetom NP Brijuni

Pitanje Odgovori 2020. 2021. 2022. 2023.
Jeste li posjetom DA 8621% | 8226% | 8410% | 83.25%
zadovoljili oCekivanja i
dobili ocekivanu NE 1379% | 17,74 % 15.90 % 16,75 %
vrijednost za novac?

Izvor: Obrada autorice prema dobivenim sekundarnim podacima

Na posljednje zatvoreno pitanje ispitanici su trebali odgovoriti jesu li zadovoljili o¢ekivanja i
dobili o¢ekivanu vrijednost za novac. Svaku godinu je od 83 % do 87 % ispitanika odgovorilo
s ,,da“.

Na jedino otvoreno pitanje, gdje ispitanici imaju priliku navesti komentar o svom posjetu,
ispitanici su najc¢esce navodili visoke cijene pojedinih usluga, zatim kratko trajanje vodenog
izleta, loSe stanje zivotinja u safari parku.

Prijedlog za poboljSanje ove ankete jest u tome, kako je i na pocetku spomenuto, da svi
ispitanici trebaju biti obavezni odgovoriti na sva pitanja kako bi se dobili valjani rezultati.

U nastavku se predstavlja ponuda Nacionalnog parka Plitvicka jezera te takoder i1 analiza
njihove ankete o zadovoljstvu posjetitelja koja se provodi od veljace 2024., godine.
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U veljaci 2024. godine uprava Nacionalnog parka Plitvicka jezera zapocela je s anketiranjem
svojih posjetitelja putem ankete kojoj mogu pristupiti putem QR koda postavljenog po cijelom
Parku. Anketa se sastoji od 16 pitanja, od ¢ega je 10 zatvorenog tipa, a Sest otvorenog. Provodi
se na pet jezika, hrvatskom, engleskom, talijanskom, njemackom i francuskom.

Niti jedno od pitanja nije obavezno pa je zbog toga u rezultatima bilo nepotpunih odgovora. Za
krajnju analizu je ostalo 150 odgovora. Neki od tih 150 ispitanika takoder nisu odgovorili na
svako pitanje, ali u daljnjoj analizi bit ¢e objaSnjeno.

U prvom pitanju ispitanici su morali navesti datum svoga posjeta. Ovo pitanje je suvisno jer u
programu u kojem je provedeno istrazivanje moze se provjeriti kada je ispitanik pristupio
ispunjavanju. Troje ispitanika od 150 nije odgovorilo na ovo pitanje. Prva ispunjena anketa je
17. 2., a posljednja za ovu analizu 17. 6. 2024.

Kao odgovor na drugo pitanje ispitanici su morali oznaditi jesu li u parku prvi ili drugi put ili
su u parku bili ve¢ tri ili vise puta. Da im je to prvi put, odgovorilo je 67,33 % ispitanika, drugi
put je u Parku bilo 21,33 % ispitanika, a Park je vise od tri puta posjetilo 11,33 % ispitanika.
Ovdje se predlaze preoblikovanje pitanja kako bi bilo jasno da je ovo treci posjet parku i/ili da
im je ovo Cetvrti ili visi broj posjeta.

U tre¢em pitanju ispitanike se pita koji je razlog njihovog dolaska u Nacionalni park. Medutim,
odgovori se odnose i na organizaciju posjeta. Ponudeni odgovori su individualni posjet,
individualni posjet s djecom, poslovni posjet, grupni poslovni posjet (kongresi), grupni posjet.
Ispitanici su najceSc¢e, njih 54 %, odgovarali da su u individualnom posjetu, dok je u
individualnom posjetu s djecom bilo 20,67 % ispitanika. U grupnom posjetu je bilo 21,33 %
ispitanika, a u poslovnom njih 4 %, od ¢ega 2,67 % u grupnom, a 1,33 % u individualnom.
Predlaze se preoblikovanje ovoga pitanja kako bi se zaista otkrio razlog dolaska (uzivanje u
prirodi, druzenje s obitelji i prijateljima i slicno).

Cetvrtim se pitanjem od ispitanika Zeli doznati koje su izvore informacija koristili prilikom
odluke o dolasku u Park. Ispitanici su imali moguénost oznacavati viSe odgovora, a bili su im
ponudeni sljedeci: internet pretraziva¢ (Google Search ili drugi), druStvene mreze, turisticki
Casopis, letak/broSura, usmena predaja, informacije s turistickog sajma, prijasnje znanje o
destinaciji, ostalo (posjetitelji su mogli navesti). Najées¢i odgovor (58 %) jest internet
pretrazivaC, zatim usmena predaja (37 %), prijasnje znanje 0 destinaciji (22 %) i druStvene
mreze (20,67 %). Ovdje se predlaze spajanje odgovora letak/brosura i turisti¢ki Casopis.
Takoder, odgovor ,,prijasnje znanje o destinaciji““ nije jasan jer se na taj nacin ne doznaje odakle
su posjetitelji dosli do informacija.

Peto pitanje sastoji se od Cetiri potpitanja, a odnose se na vrijeme ¢ekanja na dva parkinga i na
dva ulaza. Za oba parkinga i oba ulaza najées¢i je odgovor bio da su ¢ekali do 10 minuta. Ovdje
su ostali odgovori bili do 20, do 30 minuta te do i preko jedan sat. Predlaze se dodati i vrijeme
¢ekanja na brod i autobus/vlak jer se iz otvorenog pitanja o prijedlozima poboljsanja vidi da
time posjetitelji nisu zadovoljni.

Od 150 ispitanika, njih 89,33 % konzumiralo je hranu u ugostiteljskim objektima Parka.
Zadovoljno je istom njih 68,67 %, a 20,67 % ispitanika oznacilo je da nisu zadovoljni hranom.
Potpitanje ovoga pitanja odnosi se na to da posjetitelji navedu u kojem ugostiteljskom objektu
nisu bili zadovoljni, ako su oznacili ,,ne* kao odgovor.
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Sljedece, sedmo pitanje, odnosi se na zadovoljstvo ponudom trgovina/suvenirnica unutar
Parka. Cak 48,67 % ispitanika nisu posjetili niti jednu trgovinu/suvenirnicu. Medu ostalima,
njih 41,33 % je zadovoljno, a 10 % nije zadovoljno ponudom.

U osmom pitanju ispitanici su trebali oznaciti zadovoljstvo s 13 odrednica tijekom posjeta
Parku. Rezultati se prikazuju sljede¢om tablicom.

Tablica 19. Zadovoljstvo posjetom Nacionalnom parku Plitvicka jezera

Potpuno . Nezadovoljan | Neutralan | Zadovoljan Iznlmno_
nezadovoljan zadovoljan
Sggi‘:ﬁf‘gna"zac”a 8,67 % 8,00 % 733% | 2933% | 46,67 %
L_jubaznost 10,67 % 4,67 % 11,33% | 24,00% | 49,33 %
djelatnika
Korisnost dobivenih | g 1, g 8,67 % 933% | 28,67% | 4533%
informacija
Vozni red
panoramskih 10,67 % 4,00 % 22,67% | 26,00% | 36,67 %
vlakova
Vozni red vlakova 11,33 % 8,67 % 16,00 % 26,00 % 38,00 %
Urednost 7,33 % 5,33 % 667% | 2533% | 5533%
posjetiteljskih staza
Frekventnost 4,89 % 3,56 % 444% | 16,89% | 36,89 %
posjetitelja
Dostupnost 8,67 % 9,33 % 16,67% | 2933% | 36,00 %
samtarnlh cvorova
Urednost
ugostiteljskih 9,33 % 7,33 % 13,33% | 32,00% | 38,00%
objekata
Ponuda
ugostiteljskih 10,67 % 1533% | 22,00% | 2333% | 28,67 %
objekata
Opéenito usluga 8,67 % 6,00% | 20,67% | 27.33% | 37,33%
parkinga
Miestoza 9,33 % 7,33 % 14,00% | 32,00% | 37,33 %
odmor/sjedenje
Vrijednost za novac 12,67 % 7,33 % 8,00 % 28,67 % 43,33 %

Izvor: Obrada autorice prema dobivenim sekundarnim podacima

Posjetitelji su za sve segmente najces¢e oznacavali da su iznimno zadovoljni te zadovoljni.
Jedini segment s kojim su ceS¢e zadovoljni nego iznimno zadovoljni jest frekventnost
posjetitelja na $to su vjerojatno utjecale guzve. Ovaj dio mogao bi se poboljsati putem mobilne
aplikacije 1 frekventnosti posjetitelja na najposjecenijim podrucjima parka. Potrebno je
naglasiti da je u tom slucaju vazno postivati GDPR posjetitelja o ¢emu je viSe napisano u
drugom poglavlju rada u sklopu ograni¢enja koristenja tehnologije u turizmu.

Na deveto pitanje posjetitelji su mogli oznaciti vise odgovora medu ponudenima, a pitanje se
odnosi na segmente koji su doprinijeli zadovoljstvu: izvanredne prirodne ljepote, provodenje
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zajednickog vremena s prijateljima/obitelji, Setnja/boravak na svjezem zraku/dobrobiti za
zdravlje, lokalna gastronomija, pet friendly destinacija, moguénost KkoriStenja outdoor
aktivnosti u okolici, ostalo (ispitanici su mogli navesti §to). Najée$¢i odgovori bili su
izvanredne prirodne ljepote i provodenje zajednickog vremena s prijateljima/obitelji. Ovdje se
predlaze da na hrvatskom jeziku anketa ima sve hrvatske izraze.

Kao odgovore na deseto pitanje posjetitelji su morali oznaciti zadovoljstvo mjerama odrzivosti
(njih sedam) tijekom posjeta Parku. Rezultati se prikazuju sljede¢om tablicom.

Tablica 20. Zadovoljstvo mjerama odrzivosti u Nacionalnom parku Plitvicka jezera

Potpuno . . Iznimno
puno Nezadovoljan | Neutralan Zadovoljan .
nezadovoljan zadovoljan

Potrosnja pitke
vode i 11,33 % 2,67 % 28,67 % 32,67 % 24,67 %
energenata

Mogucénost za
odlaganje i/ili
odvajanje
otpada

8,67 % 8,67 % 17,33 % 38,00 % 27,33 %

Koristenje
biorazgradive 7,33 % 8,00 % 30,00 % 26,67 % 28,00 %
ambalaze

Zastita prirode i

e 8,00 % 2,67 % 9,33 % 30,67 % 49,33 %
Zzivotinja

Zastupljenost
lokalnih 9,33 % 5,33 % 28,67 % 34,67 % 22,00 %
proizvoda

Zdravlje i

: - 9,33 % 0,67 % 14,67 % 43,33 % 32,00 %
sigurnost ljudi

Upoznavanje s
lokalnom
tradicijom 12,67 % 11,33 % 33,33 % 22,67 % 20,00 %
(ples, pjesma,
obicaji)

Izvor: Obrada autorice prema dobivenim sekundarnim podacima

Ovdje je prijedlog da se preoblikuje odgovor ,,zastita prirode 1 Zivotinja*“ u ,,zastita flore 1
faune®.

U sljede¢em, otvorenom, pitanju posjetitelji su smjeli navoditi prijedloge za poboljSanja. U
svrhu ovoga rada komentari su prevedeni sa stranih jezika na hrvatski. Posjetitelji su najcesce
navodili da je potrebno viSe informacija o mogucim rutama, da je potrebno prosiriti ponudu u
restoranima kako bi vegetarijanci i vegani imali izbor jela te da je potrebno vise linija brodova.
Osim toga, nekoliko njih navelo je da je potrebno viSe informacija o flori i1 fauni te su davali
zanimljiva rjeSenja kako bi Park mogao posti¢i vece zadovoljstvo posjetitelja Sto se toga tice.
Posljednja Cetiri pitanja odnose se na spol, dob, zemlju boravista te ako posjetitelji dolaze iz
Hrvatske, da navedu iz koje Zupanije dolaze.
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Zenskog spola je 50,67 % ispitanika, a muskoga 49,33 %.

Budu¢i da nisu za dob mogli birati izmedu ponudenih odgovora, u svrhu ovoga rada
napravljene su skupine. Do 18 godina sudjelovalo je 12,67 % ispitanika, do 25 godina 18,67
%, do 35 godina 17,33 %, do 45 godina njih 19,33 %, do 55 godina 14,67 %, a do 65 godina i
starijih je u istrazivanju sudjelovalo 43,33 %.

Najvise ispitanika bilo je iz Hrvatske, zatim iz Francuske, Italije i Njemacke, a zatim po
nekoliko ispitanika iz Amerike, Poljske, Ceske, Indije i Madarske.

Kako je na pocetku navedeno, posjetitelji ni na jedno pitanje nisu morali obavezno odgovoriti,
Sto je nedostatak ankete, te se predlaze da se postavi da su obavezni na sva pitanja odgovoriti
te da se pitanja koja se ne odnose na sve posjetitelje naprave da se otvaraju samo onima na koje
se to odnosi. Na primjer, ako nisu koristili usluge ugostiteljskih objekata, da ih se ne pita o
zadovoljstvu.

Rezultati obje ankete, u oba nacionalna parka, mogu pomoc¢i i poboljSanju njihovih mobilnih
aplikacija na nacin da se istaknu informacije o podru¢jima za koja su naveli da ih vise
preferiraju ili pak kako bi im istaknuli mjesta koja manje posjeéuju. Na taj nacin bi se i
frekventnost smanjila na odredenim podrucjima.

U sljede¢em poglavlju prikazuju se rezultati empirijskog istrazivanja, a doprinose razvoju
obaju koncepata (tehnologija u turizmu te zadovoljstvo i namjera ponaSanja posjetitelja)
prikazanih u dosadasnjoj teorijskoj podlozi i tablicama ovoga poglavlja.
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5. METODOLOGIJA | REZULTATI EMPIRIJSKOG
ISTRAZIVANJA

U ovome poglavlju predstavljena je metodologija i analizirani su rezultati empirijskog
istrazivanja koje je provedeno s obzirom na postavljeni problem i predmet, svrhu, empirijske i
aplikativne ciljeve te postavljene hipoteze u Uvodu rada. Dio svrhe koji se odnosi na ovo
poglavlje glasi: analizirati povezanost i uc¢inak Kkarakteristika mobilnih aplikacija na
zadovoljstvo posjetitelja nacionalnih parkova, istraziti povezanost zadovoljstva s namjerom
preporuke parka obitelji i prijateljima te povezanost zadovoljstva posjetitelja parka s
koristenjem mobilne aplikacije. Osnovni cilj empirijskog istrazivanja jest primjenom razlicitih
metoda statistiCke analize izmjeriti kako su mobilne aplikacije nacionalnog parka povezane s
namjerom preporuke posjetitelja. Nakon predstavljanja rezultata slijedi kriti¢ki osvrt na
provedeno istrazivanje.

5.1. Metodologija istrazivanja

Prvi korak u provodenju empirijskog istrazivanja je obuhvacao definiranje metodologije
istrazivanja. Najprije su odredeni vrsta istraZivanja i vrste podataka, zatim su opisani populacija
i uzorak istrazivanja, instrument mjerenja i nacin prikupljanja podataka, a u posljednjem dijelu
su opisane koriStene statisticke metode. Sljedeca shema prikazuje navedeni slijed metodologije
istrazivanja.

OLIECNERIERYETE « kvantitativno
istrazivanja istrazivanje

Definiranje
JOLIEEIIRTLIEN .« posetitelji nacionalnih parkova
istrazivanja

Definiranje
~ mjernog « anketni upitinik
instrumenta i « ispitivanje na terenu uz pomo¢ QR
nacina prikupljanja kodova
podataka

e univarijatna,
Opisivanje bivarijatna i

statistiCkih metoda multivarijatna

statisticka analiza

Shema 7. Metodologija istrazivanja
Izvor: Obrada autorice
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5.1.1. Vrsta istrazivanja i vrsta podataka

U svrhu dokazivanja postavljenih hipoteza provedeno je kvantitativno istrazivanje. To je vrsta
istrazivanja usmjerena na objektivno mjerenje i statisticku, matematicku ili numeric¢ku analizu
podataka prikupljenih razli¢itim instrumentima mjerenja ili manipuliranjem ve¢ postojecih
statistiCkih podataka koriStenjem racunalnih tehnika (Branaghan 1 sur., 2021, Albano 1 sur.,
2020). Kako bi se ostvarili svrha i ciljevi istraZivanja, koristeni su primarni podaci, koji su
prikupljeni za ovaj rad.

Teorijsko istrazivanje rada odnosi se na konceptualni dio, odnosno pregled dosadasnjih
istrazivanja kao podloga za provedeno empirijsko istrazivanje. KoriSteni su sekundarni podaci
u obliku znanstvenih radova objavljenih u razli¢itim znanstvenim ¢asopisima kao i internih
podataka dobivenih iz nacionalnih parkova. Metode koriStene pri tome su analiza i sinteza,
indukcija 1 dedukcija, opisivanje, generalizacija, usporedba, raS¢lamba kao i1 dokazivanje.

5.1.2. Populacija i uzorak istrazivanja

Populacija za odabir uzorka ovog istrazivanja su posjetitelji nacionalnih parkova. Nacionalni
parkovi su prostrana, pretezno neizmijenjena podrucja kopna i/ili mora iznimnih i visestrukih
prirodnih vrijednosti koja obuhvaéaju jedan ili viSe sacuvanih ili neznatno izmijenjenih
ekosustava. Namijenjeni su o¢uvanju izvornih prirodnih i krajobraznih vrijednosti, a imaju
znanstvenu, kulturnu, odgojno-obrazovnu te rekreativnu namjenu. DopuSteni su zahvati i
djelatnosti kojima se ne ugrozava izvornost prirode, a zabranjena je gospodarska uporaba
prirodnih dobara. U Republici Hrvatskoj postoji osam nacionalnih parkova: Brijuni, Krka,
Kornati, Mljet, Paklenica, Plitvi¢ka jezera, Risnjak i Sjeverni Velebit.'®

Slijedi prikaz broja posjetitelja od 2014. do 2023. godine (tablica 21) u svih osam nacionalnih
parkova.

15 https://mingor.gov.hr/o-ministarstvu-1065/djelokrug/uprava-za-zastitu-prirode-1180/zasticena-
podrucja/nacionalni-parkovi/1194 (pristupljeno: listopad, 2023.)
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Tablica 21. Broj posjetitelja nacionalnih parkova Republike Hrvatske

Godina
Nacionalni

2014. 2015. 2016. 2017. 2018. 2019. 2020. 2021. 2022. 2023.
park
Brijuni 153086 160010 181560 169299 171794 152522 74135 165140 273592 272866
Krka 804411 | 951106 | 1071561 | 1284723 | 1354802 | 1364000 | 423010 | 733824 | 1071912 | 1008842
Kornati 105000 | 115000 | 165200 | 229061 | 237435 | 242321 8521 161325 | 181783 | 193665
Mljet 100787 | 112156 | 126699 | 140329 | 145751 | 148395 37844 90642 127070 | 132501

Paklenica 122189 119686 127848 140561 144624 144681 64924 109166 130913 129532

Plitvi¢ka 1184449 | 1357304 | 1429228 | 1720331 | 1796670 | 1771523 | 445841 804800 | 1160884 | 1450467

jezera

Risnjak 11338 12715 14346 16575 16816 31074 14580 20665 23445 24182
Sjeverni 14360 16471 16913 22919 30638 21636 19691 32317 33621 20063
Velebit

Ukupno

2495620 | 2844448 | 3133355 | 3723798 | 3898530 | 3876152 | 1088546 | 2117879 | 3003220 | 3232118

Izvor: Obrada autorice prema dokumentima Turizam u brojkama za godine od 2014. do 2023.,
https://www.htz.hr/hr-HR/informacije-o-trzistima/analize-s-podrucja-turizma/turizam-u-

brojkama

Buduc¢i da su posjetitelji nacionalnih parkova najc¢esce jednodnevni posjetitelji koji ne ulaze u
statistiku ukupnog broja posjetitelja Republike Hrvatske, ne moze se izracunati njihov udio. Iz
tablice je moguce vidjeti da je ukupan broj posjetitelja nacionalnih parkova kontinuirano rastao
do 2018. godine. Sljedecu godinu je taj broj bio 0,57 % nizi, a 2020., kada se pojavila
pandemija koronavirusa, broj je bio tri puta manji. Medutim, nakon toga, od 2021. do 2023.,
broj ponovno kontinuirano raste, iako jos uvijek nije dostignut broj posjetitelja iz 2018. godine.

Moguce je vidjeti da je svaku godinu najviSe posjetitelja bilo u Nacionalnom parku Plitvicka
jezera, zatim u Nacionalnom parku Krka, a na tre€em mjestu se izmjenjuju Paklenica, Brijuni
i Kornati. Potrebno je uzeti u obzir da su dva prva navedena nacionalna parka i medu
najdostupnijima u Republici Hrvatskoj, odnosno nalaze se na tranzitnim podrucjima pa ih
posjetitelji biraju prema svojim destinacijama ili na povratku. Ostale nacionalne parkove
posjetitelji naj¢e$ée biraju tijekom boravka u primarnoj destinaciji pa ih odaberu za svoj
jednodnevni izlet.
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Nadalje, istrazeno je koji od nacionalnih parkova posjeduju svoju mobilnu aplikaciju koje
uvelike pomaze postizanju odrzivosti, §to je cilj posebno turistickih destinacija koji svoju
privla¢nost temelje na prirodnim resursima. Za potrebe ovoga rada provedena je analiza o
postojanju mobilnih aplikacija svih nacionalnih parkova Republike Hrvatske.

Tablica 22. Mobilne aplikacije nacionalnih parkova Republike Hrvatske

Nacionalni park Postoji li mobilna Moguénost preuzimanja na
aplikacija? i0S i Android uredaje
Brijuni DA DA
Brijuni Pocket Guide
Krka DA DA

Krka Audio Guide
Pozdravi s Krke

Kornati NE

Mljet NE

Paklenica NE

Plitvicka jezera DA DA
Plitvice Mobile

Risnjak NE

Sjeverni Velebit NE

Izvor: Obrada autorice

Samo dva nacionalna parka, Brijuni i Plitvi¢ka jezera, su u trenutku postavljanja teme rada
(2021.) raspolagali mobilnim aplikacijama koje su bile razvijene u mjeri koja je dovoljna za
provodenje istrazivanja o zadovoljstvu istom. Nacionalni park Krka na svojim stranicama
prikazuje mobilnu aplikaciju Krka Audio Guide, dok je aplikaciju Pozdrav s Krke takoder
moguce instalirati na obje vrste uredaja, 10S 1 Android, te je prema svome sadrZaju pribliznija
aplikacijama ostalih dvaju nacionalnih parkova. Audio Guide je samo objasnjenje Cetiri
lokaliteta nacionalnog parka pismenim i usmenim putem te postoji, osim hrvatskog, i na
engleskom, njemackom, francuskom te talijanskom jeziku. Dakle, nema elemente koji su
potrebni da bi se ovu aplikaciju uzelo u obzir za ovo istrazivanje.
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Nacionalni park Brijuni nalazi se u Istarskoj Zupaniji. Cini ga 14 otoka, oto¢i¢a i hridi duz
zapadnoistarske obale, ukupno 3400 hektara. Najrazvedeniji otoci su Veliki Brijun (25,9 km)
i Mali Brijun (8,3 km) (Parkovi Hrvatske, 2021). Ostalih 12 otoka su: Vanga (Krasnica), Sveti
Jerolim, Kozada, Vrsar, Gaz, Pusti otok (Madona), Galija, Obljak, Grunj, Supin, Sveti Marko
i Supini¢.!®

Mobilna aplikacija Nacionalnog parka Brijuni imena Brijuni Pocket Guide postoji od
svibnja 2020. godine i kako su u Parku naveli, u tome razdoblju pandemije koronavirusa bila
je od velike pomoc¢i. Naime, tada su vecina posjetitelja bili individualci te je to bio nacin da
obidu Park bez znacajnijeg kontakta s ostalim posjetiteljima, npr. kao $to je tijekom grupnog
obilaska. Aplikaciju je moguce koristiti na osam jezika: hrvatskom, engleskom, njemackom,
talijanskom, slovenskom, francuskom, $panjolskom i ruskom. Sastoji se od Sest dijelova. Prvi
dio naziva se ,,Rute* gdje posjetitelji mogu odabrati medu 9 ruta u parku, a 10. mogu sami
kreirati. Naime, u drugom dijelu pod nazivom ,,.Lokacije* nabrojeno je 25 lokacija koje su u
tre¢em dijelu ,.Karta* vidljive na karti. Na karti je moguce odabirati pojedine lokacije i dodavati

U SVOju rutu i na taj nacin posjetitelj dobije spomenutu 10. rutu. Cetvrti dio pod nazivom
Servisi‘ sastoji se od Sest dijelova: Hoteli, Luka & Info, Sport & rekreacija, Bar, Restorani 1
Toaleti. Peti dio se naziva Scan QR pomoc¢u kojeg posjetitelji mogu skenirati barkod postavljen
na lokaciji kako bi odmah otvorili dio u aplikaciji s informacijama. Sesti dio, ..Info*, sastoji se
od tri dijela: hitni brojevi, info (polasci broda iz Fazane i Brijuna; pravila ponaSanja u
nacionalnom parku, ¢esta pitanja, Covid-19 info), jezik.
Nacionalni park Krka nalazi se u Sibensko-kninskoj Zupaniji. Obuhvaéa 109 km? povrsine toka
rijeke Krke, 22. najduZa rijeka Hrvatske, i donjeg toka rijeke Cikole. Fenomen rijeke Krke su
sedreni slapovi: Bilusi¢a buk, Brljan, Manojlovac, Rosnjak, Miljacka slap, Roski slap i
Skradinski buk.'’

Mobilna aplikacija Pozdrav s Krke postoji od svibnja 2019. godine. Postoji na hrvatskom i
engleskom jeziku. Unutar aplikacije postoji poveznica koja korisnika preusmjerava na internet
stranicu parkovihrvatske.hr te se ondje moze kupiti ulaznica i za ovaj nacionalni park. U
aplikaciji je pod naslovom ,,tim* vidljivo i tko je izradio mobilnu aplikaciju, a ukratko je opisan
1 projekt same izrade. Zatim, odabirom jezika, prelazi se na dio s naslovima ,Karta® 1
,Lokacije®. Povezani su medusobno jer je pod ,,Lokacije* moguce procitati o lokacijama
istaknutima u naslovu ,,Karta“. Navedeni su tekstovi za ukupno devet lokacija.

Prva inicijativa da se Plitvicka jezera proglase nacionalnim parkom je iz 1914. godine.
Proglasena su 14 godina kasnije, 1928., a tek 1949. su dobila trajan status nacionalnog parka.
Park je 30 godina kasnije uvrsten na UNESCO-vu listu svjetske prirodne bastine (Brali¢, 1990).
Plitvicka jezera smjeStena su u istocnoj Lici, izmedu planina Male Kapele 1 Li¢ke Pljesevice,
odnosno 91 % u Licko-senjskoj i 9 % u Karlovackoj Zupaniji. Ime se odnosi na skupinu jezera,
ali 1 za cijeli okolni kraj. Imena jezera su kako slijedi: Pros¢ansko jezero (Prosc¢e), Ciginovac,
Okrugljak, Batinovac, Vir, Veliki i Mali Jovinovac (Veliko i Malo jezero), Galovac, Milino

16 https://www.np-brijuni.hr/hr/brijuni/opci-podatci-1/brijuni-u-brojkama (pristupljeno: listopad, 2023.)
7 https://www.npkrka.hr/hr/o-nama/ (pristupljeno, listopad, 2023.)
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jezero, Gradinsko jezero, Veliki Burget, Kozjak, Milanovac, Gavanovac, Kaluderovac i
Novakovic¢a-brod (Brali¢, 1990).

Mobilna aplikacija Nacionalnog parka Plitvicka jezera, PlitviceMobile, postoji od rujna
2022. godine, tocnije od 12. rujna. Sastoji se od cetiri dijela. Aplikaciju je moguce koristiti
samo na engleskom jeziku._U prvom dijelu, Enjoy the nature! posjetitelji mogu procitati
nekoliko opcenitih informacija o Parku pod tockom The Park. Zatim postoji dio pod nazivom
Accommodation gdje posjetitelji mogu vidjeti popis smjestajnih objekata, Cetiri hotela i dva
kampa. U dijelu pod nazivom Gastro moguce je pronaci mjesto za konzumiranje hrane i pica
medu sedam restorana, Cetiri bistroa, dva buffeta te dva coffee shopa. U drugom dijelu
aplikacije Find a program! posjetitelj bira medu osam programa za obilazak Parka. Razlikuju
se duljinom pa samim time i vremenom potrebnim za obilazak. U tre¢em dijelu koji se takoder
naziva Enjoy the nature! posjetitelji mogu ¢itati o flori i fauni o biljnom i zivotinjskom svijetu
Parka. Cetvrti dio naziva se Mark your parking spot. U ovom dijelu posjetitelji mogu oznaéiti
gdje se nalazi njihov automobil te uz pomo¢ aplikacije i mape mogu ga lakSe pronaci nakon
obilaska Parka.

Mobilne aplikacije nacionalnih parkova Brijuni, Plitvicka jezera i Krka moguce je preuzeti na
pametne Android (Google Play Store) i Iphone (Apple Store) uredaje. U svrhu analize za ovaj
rad, sve aplikacije preuzete su na Android uredaj.

U nastavku slijedi ocjena mobilnih aplikacija prema uzoru na istraZivanje autora Melo i
suradnika (2014).

Tablica 23. Ocjena mobilnih aplikacija

Potrebni sadrzaji u Mobilna Mobilna Nacionalna
mobilnoj aplikaciji aplikacija aplikacija Plitvice | aplikacija
zaSti¢enog podrudja Brijuni Pocket Mobile Pozdrav s
Guide Krke

1. | Tocke interesa
POI (Points of Interest) \ \ \
search

2. | Tocke interesa prema
aktivnostima \ \ X

POI search by activity
3. | Pristup informacijama
parka \ \ X
Access to park information
4. | Pristup sigurnosnim
upozorenjima, kao $to su
oluje, zatvorene staze, itd. X X X
Access to security alerts, such
as storms, closed trails, etc.
5. | Dogadaji u parku

Events within the park

6. | Novosti o parku

Park news
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Potrebni sadrzaji u Mobilna Mobilna Nacionalna

mobilnoj aplikaciji aplikacija aplikacija Plitvice | aplikacija
zaSti¢enog podrucja Brijuni Pocket Mobile Pozdrav s
Guide Krke

7. | Pristup karti Parka sa svim
tockama interesa N N N
Access to the park map with
all the points of interest

8. | Pristup informacijama o
stazama \ V X
Access to trails

9. | Informacije o pristupacnosti
za ljude s posebnim
potrebama X X X
Information on accessibility
for people with special needs
10. | Pristup informacijama o
uslugama dostupnim u
Parku \ X X
Access to services available
in the park

11.| Upute do odredene lokacije
Directions to a specific \ \ \
location

12.| Informacije o
komercijalnim partnerima
(restorani, hoteli, prijevoz)
Information of the \ S X
commercial partners
(restaurants, hotels,
transportation)

13.| Pristup sadrZaju aplikacije
izvan mreZe \ \ \
Offline access to the content
14. | Pristup karti Parka izvan
mreze X X X
Offline access to the map

Izvor: Obrada autorice prema Melo, Abreu, Silva (2014)

Prema prikazanim podacima (tablica 23), mobilna aplikacija Plitvi¢kih jezera ima osam, a
Brijuna devet od 14 navedenih stavki aplikacije, dok aplikacija Nacionalnog parka Krka
raspolaZze sa samo Cetiri stavke. Stavke kojima sve tri aplikacije raspolazu su: tocke interesa;
pristup Kkarti Parka sa svim toCkama interesa; upute do odredene lokacije; pristup sadrzaju
aplikacije izvan mreZe. Stavke kojima raspolazu samo aplikacije Brijuna i Plitvickih jezera su:
tocke interesa prema aktivnosti; pristup informacijama parka; pristup informacijama o stazama;
informacije o komercijalnim partnerima (restorani, hoteli, prijevoz). Stavkom “pristup
informacijama o uslugama dostupnim u Parku” raspolaze samo mobilna aplikacija
Nacionalnog parka Brijuni. Stavke kojima ne raspolaze niti jedna od tri analizirane aplikacije
su: pristup sigurnosnim upozorenjima, kao §to su vremenske neprilike (oluja, snijeg, tuca, i
sli¢no), zatvorene staze, itd.; dogadaji u parku; novosti o parku; informacije o pristupacnosti
za ljude s posebnim potrebama; pristup karti izvan mreZze.
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S obzirom na sadrzaj mobilnih aplikacija, odluceno je da se istrazivanje u svrhu ovoga rada
provede u nacionalnim parkovima Brijuni i Plitvi¢ka jezera. U oba nacionalna parka posjetitelji
0 mobilnoj aplikaciji imaju priliku doznati putem interneta prije samog dolaska, ali i prilikom
dolaska od osoba na informativnim pultovima kao i putem letaka.

Sljedecom tablicom prikazuje se udio posjetitelja koji su instalirali mobilne aplikacije
nacionalnih parkova.

Tablica 24. Postotak instaliranih mobilnih aplikacija

Plitvicka jezera* | Brijuni**
Broj posjetitelja 1155097 272866
Broj instaliranih aplikacija 94949 26019
Udio instaliranih aplikacija u ukupnom broju 8.22 0 9.54 %,.
posjetitelja

*podaci se odnose na razdoblje od 12. 9. 2022. do 12. 9. 2023.
**podaci se odnose na razdoblje od 1. 1. 2022. do 1. 1. 2023.
Izvor: Obrada autorice prema internim podacima nacionalnih parkova

Kako je prikazano (tablica 24), mobilnu aplikaciju Plitvickih jezera od 12. rujna 2022. do istoga
datuma sljedece, 2023., godine, instaliralo je 94949 posjetitelja, Sto je 8,22 % posjetitelja.

Sto se ti¢e mobilne aplikacije Brijuni, ona postoji od svibnja 2020. godine. Tijekom 2023.
instaliralo ju je 26019 posjetitelja, $to je 9,54 % ukupnog broja posjetitelja u tome razdoblju.
U nastavku se definira instrument mjerenja te je opisan nacin prikupljanja podataka medu
posjetiteljima nacionalnih parkova.

5.1.3. Instrument mjerenja i prikupljanje podataka

S ciljem prikupljanja podataka izraden je upitnik. Sastojao se od 26 Cestice podijeljene u Cetiri
Cestice. Drugi dio upitnika odnosio se na ukupno zadovoljstvo mobilnom aplikacijom parka, s
ukupno pet pitanja. Tre¢i dio, s ukupno pet pitanja, je o zadovoljstvu parkom.

Na temelju relevantne literature vezane uz mjerenje zadovoljstva posjetitelja nacionalnih
parkova izdvojeno je sveukupno pet Cestica kojima se mjeri zadovoljstvo aplikacijom
nacionalnog parka (Jeong i Shin, 2019, Oh i sur., 2007., Lin, i Pei-Ling, 2017) i pet Cestica
kojima se mjeri opéenito zadovoljstvo posjetitelja posjetom nacionalnim parkom (Mihanyar, i
sur. 2016, Choi i Chu, 2000, Gill i sur., 2007, Oliver, R.L., 1997).

Posljednji dio, pet pitanja, odnosilo se na preporuku parka. Na kraju upitnika ispitanicima je
bilo postavljeno i deset demografskih pitanja. Sva pitanja prikazana su sljede¢om tablicom.
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Tablica 25. Operacionalizacija konstrukata upitnika

Tvrdnje

Autori

Dostupnost

Stalno sam koristio/koristila
ovu mobilnu aplikaciju u
ovom nacionalnom parku.

Mobilna aplikacija ovog
nacionalnog parka bila je
dostupna za instaliranje.

Mobilna aplikacija ovog
nacionalnog parka bila je
jednostavna za koriStenje.

Informativnost

Mobilna aplikacija ovog
nacionalnog parka nudila mi
je korisne informacije o
samom parku.

Mobilna aplikacija ovog
nacionalnog parka bila je
uspjesSan pomocénik tijekom
obilaska.

Koristenje ove mobilne
aplikacije uspjesno je privelo
kraju ovaj obilazak.

Atraktivnost

Koriste¢i mobilnu aplikaciju
ostvario/ostvarila sam lijepa
sjecanja o ovom nacionalnom
parku.

Mobilna aplikacija ovog
nacionalnog parka ucinila je
moj izlet ugodnim.

Mobilna aplikacija ovog
nacionalnog parka ucinila je
moj izlet korisnim.

Moje iskustvo je bilo
nezaboravno uz koriStenje
ove mobilne aplikacije.

Interaktivnost

Mobilna aplikacija vrlo je
dobro reagirala na moje
zahtjeve.

Jeong i Shin, 2019; Ayeh i sur., 2013;
Wang i Fesenmaier, 2013;

Zadovoljstvo
mobilnom
aplikacijom
parka

Mobilna aplikacija ovog
nacionalnog parka je
nadmasila moja ocekivanja.

Mobilna aplikacija ovog
nacionalnog parka nalik je
tehnologiji koju bih
sam/sama koristio/koristila.

Da opet posjetim ovaj
nacionalni park, ponovno bih

Jeong i Shin, 2019, Oh i sur.,
2007., Lin, i Pei-Ling, 2017.
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Tvrdnje

Autori

koristio ovu mobilnu
aplikaciju.

Sve u svemu,
zadovoljan/zadovoljna sam
mobilnom aplikacijom ovog
nacionalnog parka.

Preporucit ¢u ovu mobilnu
aplikaciju svojim prijateljima
I obitelji koji namjeravaju
posjetiti ovaj nacionalni park.

Zadovoljstvo
parkom

Zadovoljan/zadovoljna sam
svojom odlukom da posjetim
ovaj nacionalni park.

Moja odluka da posjetim
ovaj nacionalni park je bila
mudra.

Siguran/sigurna sam da je
bilo ispravno posjetiti ovaj
nacionalni park.

Ugodno sam se
osjecao/osjecala prilikom
obilaska ovog nacionalnog
parka.

Sve u svemu,
zadovoljan/zadovoljna sam
ovim nacionalnim parkom.

Mihanyar, i sur. 2016, Choi i Chu, 2000,
Gill i sur., 2007, Oliver, R.L., 1997

Namjera
preporuke
parka

Preporucit ¢u ovaj nacionalni
park obitelji i prijateljima.

Govorit ¢u pozitivho 0 ovom
nacionalnom parku.

Preporucit ¢u ovaj nacionalni
park obitelji i prijateljima.

Ostat ¢u dulje prilikom
sljedeceg posjeta ovom
nacionalnom parku.

U odabiru medu drugim
nacionalnim parkovima u
Hrvatskoj, ponovno ¢u
odabrati ovaj.

Mihanyar, P., i sur., 2016., Chen i Tsai,
2007., Gallarza i Saura, 2006., Gokovali
i sur., 2007., Zeithaml, i sur., 1996.
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Sociodemografska pitanja Ponudeni odgovori

e Musko

Zensko

Ne Zelim se izjasniti
18-24

25-34

35-44

45-54

551 vise

Srednja Skola i1 nize
Visa stru¢na sprema i vise

Spol

Dob

Posljednja zavrSena razina obrazovanja

e Zaposlenik
Radni status e Umirovljenik
e Ostalo
Zemlja boravista e Otvoreno pitanje.

Zivim u Republici Hrvatskoj.
Ja sam hrvatski
Ucdestalost posjeta Republici Hrvatskoj iseljenik/iseljenica.

e Ovomijel. put.
e Ponovljeni posjet.
Ucdestalost posjeta ovom nacionalnom parku. * Ovo m|. Je.l' pu.t'
e Ponovljeni posjet.
Duljina boravka u ovom nacionalnom parku. * Jeﬂnodnevm pO.SJEt
e VisSednevni posjet
Jeste li instalirali aplikaciju ovog e Da, jesam.
nacionalnog parka. e Ne, nisam.
Jeste li koristili mobilnu aplikaciju ovog e Da, jesam.
nacionalnog parka tijekom cijelog obilaska. e Ne, nisam.

Izvor: Obrada autorice

Ispitanici su tvrdnje ocjenjivali Likertovom ljestvicom ocjenama od 1 do 7 jer je to ljestvica
koja je najcesce koristena u gore navedenim prethodnim istrazivanjima.

Ocjene su oznacavale kako slijedi: 1 —uopée se ne slazem; 2 — ne slaZzem se; 3 — uglavnom se
ne slazem; 4 — niti se slaZem niti se ne slazem; 5 — uglavnom se slazem; 6 — slazem se; 7 — U
potpunosti se slazem.

Prvotna verzija upitnika bila je predana u oba nacionalna parka ekspertima koji su zaduZeni za
kreiranje i razvoj mobilne aplikacije. Imali su priliku dati prijedloge za poboljsanje i/ili izmjene
upitnika, ali prihvatili su ponudeni upitnik kao takav.

U svrhu preliminarne validacije mjernog instrumenta, provedena je fokus-grupa s 12 sudionika
heterogenog profila. Sudionici su namjerno odabrani kako bi se obuhvatili razli¢iti segmenti
potencijalnih posjetitelja nacionalnih parkova: Sestero je bilo zaposlenih, dvoje nezaposlenih,
dvoje studenata i dvoje ucenika. Od osam odraslih sudionika, njih sedam imalo je visoku
strucnu spremu, dok je jedan imao zavrSenu gimnaziju.
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Koristenje fokus-grupe opravdano je potrebom za kvalitativnim uvidom u razumljivost,
relevantnost 1 jasno¢u formulacija unutar upitnika, kao i za identifikaciju potencijalno
dvosmislenih tvrdnji ili kulturolo$ki osjetljivih izraza. Ovakav pristup preporucuje se u ranim
fazama izgradnje mjernih instrumenata, osobito kada je cilj provjeriti kako ispitanici tumace
pojedina pitanja (Willis, 2005) te kada se zeli prikupiti bogat kontekstualni uvid u stavove i
iskustva ciljane populacije (Krueger i Casey, 2015; Morgan, 1997).

Dinamika fokus-grupe kao metode omogucila je razmjenu iskustava medu sudionicima,
osobito u pogledu koriStenja mobilnih aplikacija prije, tijekom 1 nakon posjeta zaSticenim
podrucjima, Sto je dodatno obogatilo raspravu o tematski relevantnim aspektima istrazivanja.
Analiza komentara provedena je kvalitativno, kroz biljezenje 1 tematsku kategorizaciju
povratnih informacija iznesenih tijekom rasprave. Posebna se paznja posvetila ucestalosti,
jasno¢i 1 konzistentnosti iznesenih opazanja. Povratne informacije odnosile su se prvenstveno
na jezi¢nu formulaciju pojedinih pitanja. Na temelju njih, u nekoliko sluc¢ajeva izmijenjen je
redoslijed rijeci radi poboljSanja razumljivosti, a neki izrazi dodatno su precizirani. Jedan od
sudionika istaknuo je negodovanje zbog moguénosti koristenja video sadrzaja unutar zasti¢enih
prirodnih podrucja. To je otvorilo dodatni istrazivacki smjer vezan uz percepciju prihvatljivosti
tehnoloskih rjeSenja u osjetljivim prirodnim prostorima, §to je naknadno ukljuéeno u teorijsko
pretrazivanje literature i operacionalizaciju relevantnih varijabli u istrazivanju.

Istrazivanje je provedeno u razdoblju od svibnja do kolovoza 2024. godine. U nastavku je
prikaz broja posjetitelja za posljednjih deset godina po mjesecima za oba nacionalna parka.
Nakon svake od dviju tablica graficki se prikazuje udio posjetitelja u navedena Cetiri mjeseca
u ukupnom godis$njem broju posjetitelja tijekom 10 godina.
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Tablica 26. Broj prodanih ulaznica za Nacionalni park Brijuni po mjesecima u razdoblju od 2014. do 2023. godine

Godina
: 2014. 2015. 2016. 2017. 2018. 20109. 2020. 2021. 2022. 2023.
Mjesec
Sijecanj 95 370 922 101 62 124 439 7 261 256
Veljaca 253 47 519 340 121 550 746 1 288 995
OZujak 3212 2244 3384 2009 2285 2251 190 2751 2856 3057
Travanj 11168 9504 12366 16202 1053 14910 11 8018 19896 25635
Svibanj 25341 23836 29315 24077 23424 25318 5688 11762 35192 36335
Lipanj 22395 23162 25426 25520 24034 26600 8088 18892 38700 39324
Srpanj 22209 27170 29171 28335 28008 30690 16833 34299 48910 48549
Kolovoz 34706 37107 40220 36216 36532 42864 23677 47120 62963 60906
Rujan 20568 22117 25175 19350 24461 23295 11742 22045 30997 34983
Listopad 9293 9435 14344 14153 14917 16499 5046 17738 23189 19186
Studeni 3312 4653 1023 1395 2965 1184 1520 2189 2454 2376
Prosinac 365 695 318 584 1264
Ukupno 152552 160010 182560 167698 170862 184285 73958 165140 266290 272866

Izvor: Obrada autorice prema internim podacima Nacionalnog parka Brijuni
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Tablicom 26 prikazuje se broj prodanih ulaznica prema mjesecima u razdoblju od 2014. do
2023. godine. Vidljivo je da samo u odnosu na prethodnu godinu, 2017. bio pad broja dolazaka,
a onda do pandemije koronavirusa raste. Dakle, 2020. je bilo najmanje posjetitelja zbog
pandemije, ali ve¢ 2021. je bilo vise nego duplo posjetitelja i do 2023. taj broj raste.

3,40

68,60
69,54
69,76

(o]

2014. 2015. 2016. 2017. 2018. 2019. 2020. 2021. 2022. 2023.

8,00
68,07
68,09

67,87

67,84

65,55

Grafikon 1. Udio dolazaka posjetitelja u Nacionalni park Brijuni od svibnja do kolovoza od
2014. do 2023. godine

lzvor: Obrada autorice

Vidljivo je da je svake godine tijekom Cetiri navedena mjeseca bilo od 65,55 % (2019.) do
najvise 73,40 % (2020.) ukupnog broja dolazaka tijekom godina.

Graficki prikazi potvrduju razlog odluke da se istraZivanje provede upravo tijekom svibnja,
lipnja, srpnja i kolovoza.
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Tablica 27. Broj prodanih ulaznica za Nacionalni park Plitvicka jezera po mjesecima u razdoblju od 2014. do 2023. godine

Godina
: 2014. 2015. 2016. 2017. 2018. 2019. 2020. 2021. 2022. 2023.
Mjesec
Sijecanj 4189 10175 10587 16440 17485 18003 16658 14218 15964 14511
Veljaca 3435 6789 10206 13854 11925 19418 13918 13199 9177 12287
OZujak 18440 23100 29936 34063 38708 47600 4015 8363 17691 24734
Travanj 66197 69429 67650 110150 122506 155088 0 24622 60268 102452
Svibanj 130567 146477 150568 170433 199637 191901 60325 48346 94938 146030
Lipanj 162112 185961 181656 243426 231667 231731 46632 61363 140480 179886
Srpanj 217569 257102 274503 334081 313254 293668 99610 170358 231684 268818
Kolovoz 292221 328294 346248 384886 370067 353064 116496 249321 296319 316135
Rujan 157326 197809 218282 237855 261307 239708 34034 138742 156255 201556
Listopad 108728 102007 101319 126309 172576 167434 40462 56434 107634 140847
Studeni 16795 19346 23319 29609 35911 32996 11314 12287 19061 27608
Prosinac 6870 10815 14954 19225 21627 20912 2377 7547 11413 15603
Ukupno 1184449 1357304 1429228 1720331 1796670 1771523 445841 804800 1160884 1450467

Izvor: Obrada autorice prema internim podacima Nacionalnog parka Plitvicka jezera
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Broj prodanih ulaznica za Nacionalni park Plitvicka jezera kontinuirano je rastao od 2014.
do 2018. godine. Zatim, 2019. vidljiv je manji pad, ali 2020. te 2021. je bio znacajan pad
zbog koronavirusa. Ve¢ 2022. broj posjetitelja se priblizio onome iz 2014. i 2023. je dalje
rastao.

U nastavku je graficki prikaz prosje¢nog broja ukupnih dolazaka od svibnja do kolovoza

u odnosu na ukupan broj dolazaka.
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Grafikon 2. Udio dolazaka posjetitelja u Nacionalni park Plitvicka jezera od svibnja do
kolovoza od 2014. do 2023. godine

Izvor: Obrada autorice

Vidljivo je da je svake godine tijekom Cetiri navedena mjeseca bilo od 60,42 % (2019.)
do najvise 72,46 % (2020.) ukupnog broja dolazaka tijekom godina.

Prikazani podaci razlog su zbog kojeg su odabrana ova Cetiri mjeseca za razdoblje
istrazivanja.

Za potrebe prikupljanja podataka, pripremljen je upitnik u digitalnom obliku, uz pomo¢
Google obrasca. Kreiran je letak s kratkim obrazloZenjem te Cetiri QR koda jer je upitnik
kreiran na Cetiri jezika. Obrazlozenje se odnosilo na osnovne informacije o radu te
napomenu da je sudjelovanje u istrazivanju dobrovoljno i anonimno. Slijedi prikaz
(tablica 28) 10 naj¢es¢ih zemalja boravka posjetitelja za 2022. i 2023. godinu u oba parka.
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Tablica 28. Prvih 10 najzastupljenijih zemalja boravka posjetitelja nacionalnih parkova

Brijuni 1 Plitvicka jezera 2022. 1 2023. godine

Brijuni Plitvicka jezera
Hrvatska Hrvatska
Njemacka Njemacka
Slovenija Poljska
Italija Francuska

2022, Srbija Italija
Austrija Sjedinjene Americke Drzave
Nizozemska Nizozemska
Ceska Spanjolska
Velika Britanija Madarska
Poljska Velika Britanija
Hrvatska Hrvatska
Njemacka Njemacka
Slovenija Poljska
Italija Francuska
2023 Srbija Italija
Velika Britanija Koreja
Nizozemska SAD
Austrija Nizozemska
Ceska Madarska*
Poljska Spanjolska

Izvor: Obrada autorice prema internim podacima nacionalnih parkova Brijuni i Plitvicka

jezera

Posjetitelji obaju parkova su 2022. i 2023. najc¢esce bili iz Hrvatske i Njemacke (tablica
28). Na sljedec¢a tri mjesta su jednakim redoslijedom obje godine na Brijunima bile
Slovenija, Italija 1 Srbija, a na Plitvickim jezerima Poljska, Francuska i Italija. Ne
jednakim rasporedom, ali iste zemlje boravka su bile na Brijunima i na sljedecih pet
mjesta obje godine — Austrija, Nizozemska, Ceska, Velika Britanija i Poljska. Na
Plitvickim jezerima, sljedecih pet naj¢es¢ih zemalja boravka posjetitelja 2022. godine bile
su Sjedinjene Ameritke Drzave, Nizozemska, Spanjolska, Madarska i Velika Britanija.
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Na petom mjestu 2023. godine bila je Koreja, a zatim Sjedinjene Americke Drzave,
Nizozemska, Madarska i Spanjolska.

U razgovoru s ekspertima obaju nacionalnih parkova, predlozili su anketiranje posjetitelja
osim na hrvatskom, na engleskom, njemackom i talijanskom jeziku. Prijedlog je
prihvacen.

Anketni upitnik distribuiran je na nacin da je istrazivac bio stacioniran dok su ispitanici
bili mobilni (Veal, 2006). Naime, anketni upitnik, tj. letak s QR kodom bio je ponuden
posjetiteljima prilikom njihovog izlaska i/ili pred kraj obilaska.

Upitnik je ponuden svakom drugom posjetitelju te nije ponuden ¢lanovima istih obitelji.

5.1.4. Statisticke metode

Statisticke metode koriStene u analizi rezultata ovoga istrazivanja su deskriptivna,
bivarijatna i multivarijatna statistika.

Deskriptivnom statistikom Horvat i Mijo¢ (2019: 152) opisuju prikupljene statisticke
podatke uz brojéane i graficke metode zbog razumljivosti i preglednosti krajnjem
korisniku. Ova statistika naziva se jo§ i univarijatna statistiCka analiza jer se bavi
analizom jedne varijable te istrazuje odnos medu parametrima distribucije podataka i
njezina sredista ili pak osi simetrije.

U nastavku je shematski prikaz metoda deskriptivne statistike prema potonjim
autoricama.

Mjere sredi$nje . . . . . ‘e Mjera
Mijere disperzije Mjera asimetrije zaobljenosti
)

1 Po:!ounf.:Vk | Raspon ll(\ggglgiﬁéﬂit Koeficijent
( )2rréalilﬁalc : varyacye zak0§er{05ti zaobljenost
—
(2) mod —
Polozajne: — Interkvartili
(1) medijan R
(2) kvartili )
(3) percentili . Varijanca
—
O
| | Standardna
devijacija
—

Shema 8. Metode deskriptivne statistike

Izvor: Obrada autorice prema Horvat i Mijo¢ (2019)
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Za potrebe opisa karakteristika uzorka izracunate su frekvencije, prosjek, aritmeticka
sredina, standardna devijacija i mjere asimetrije i zaobljenosti. U nastavku se i
objasnjavaju koriStene metode.

Kako bi se ispitale hipoteze ovog istrazivanja, primijenjeno je modeliranje strukturnim
jednadzbama pomocu parcijalne metode najmanjih kvadrata (PLS-SEM, engl. Partial
Least Squares Structural Equation Modeling) (Hair i sur., 2021). Ova metoda je izabrana
jer nema pretpostavku na distribuciju podataka te jer je efikasna i za relativnho malu
veli¢inu uzorka. SEM analiza se sastoji od dva koraka, procjene mjernog modela i
procjene strukturnog modela.

U procjeni mjernog modela prvo je provjerena pouzdanost indikatora. Za to je koristena
eksploratorna faktorska analiza (EFA) kojom je planirano utvrditi jesu li konstrukti
koji su predmet ovog istrazivanja jednodimenzionalni ili visedimenzionalni (kvaliteta
mobilnih aplikacija, zadovoljstva mobilnom aplikacijom kao i nacionalnim parkom,
namjera preporuke). EFA je multivarijatna statisticlka metoda koja se koristi za
identifikaciju temeljnih odnosa izmedu promatranih varijabli modeliranjem njihove
kovarijacije kao funkcije latentnih konstrukata. EFA se usredotoCuje na uobicajenu
varijancu, a ne na ukupnu varijancu, ¢ime se razlikuje od analize komponenti, koja nastoji
smanjiti dimenzionalnost pomoc¢u ponderiranih kompozita. Ova je metoda osobito
korisna u razvoju teorijskih okvira za konstrukte koji nisu izravno vidljivi (Bandalos,
Finney, 2018). Prema ovim autoricama, EFA pomaze u smanjenju dimenzionalnosti
podataka identificiranjem manjeg broja Cimbenika koji objaSnjavaju promatranu
varijancu u ve¢em skupu varijabli. Ovo je osobito korisno za pojednostavljivanje sloZenih
skupova podataka i njihovo lakSe upravljanje za daljnju analizu. Primarni cilj EFA je
otkriti latentne varijable ili ¢imbenike koji nisu izravno vidljivi, ali se mogu zakljuciti iz
odnosa medu promatranim varijablama (Bandalos, Finney, 2018). Kada se govori 0
veli¢ini uzorka i provodenju eksploratorne faktorske analize, autor Winter sa suradnicima
(2009) navodi da se ova metoda koristi za velike uzorke do najmanje 50 jedinica uzorka.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) mijera je koja ukazuje na primjerenost podataka za
faktorsku analizu, posebno eksplorativnu faktorsku analizu (EFA). Procjenjuje udio
varijance medu varijablama koje bi mogle biti zajednicka varijanca, §to je vaZzno za
faktorsku analizu. Visa vrijednost KMO sugerira da su podaci prikladni za faktorsku
analizu, dok niza vrijednost ukazuje da podaci mozda nisu prikladni. KMO statistika je
posebno korisna u odredivanju jesu li parcijalne korelacije medu varijablama male, §to je
preduvjet da bi faktorska analiza bila u¢inkovita. Izra¢unava se usporedbom veli¢ine
promatranih koeficijenata korelacije s veli¢inom parcijalnih koeficijenata korelacije.
KMO vrijednost bliza 1 ukazuje na to da ¢e podaci vjerojatno dati razlicite i pouzdane
faktore, dok vrijednost bliza 0 sugerira da faktorska analiza mozda nije odgovarajuca.
Tocnije, vrijednost iznad 0,6 opcenito se smatra prihvatljivom za faktorsku analizu, pri
¢emu se vrijednosti izmedu 0,6 1 0,7 smatraju osrednjim, 0,7 do 0,8 dobrim, 0,8 do 0,9
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izvrsnim, a iznad 0,9 najboljim (Nkansah, 2018). Statistika KMO ¢esto se koristi zajedno
s Bartlettovim testom sferi¢nosti, koji testira je li korelacijska matrica matrica identiteta,
Sto pokazuje da varijable nisu povezane i neprikladne za otkrivanje strukture (Ambo,
2022). U praksi se mjera KMO koristi kao preliminarni korak u EFA kako bi se osiguralo
da su podaci prikladni za analizu. Pomaze istrazivaCima da odluce hoce li nastaviti s
faktorskom analizom ili ¢e ponovno razmotriti skup podataka ili uklju¢ene varijable (Lee,
2020). Dok je KMO mijera vrijedan alat u procjeni prikladnosti podataka za faktorsku
analizu, ona nije bez ograni¢enja. Ne pruza informacije o broju ¢imbenika koje treba
zadrzati, $to je klju¢na odluka u EFA. Druge metode, kao $to je dijagram sipare, paralelna
analiza i1 Kaiserov kriterij, Cesto se koriste u kombinaciji s KMO za odredivanje
odgovarajuc¢eg broja faktora (Bracken, Assen, 2017; Mumford i sur., 2003). Nadalje,
KMO mjeru treba tumaciti s oprezom jer na nju moze utjecati korelacijska struktura
podataka, a bitno je uzeti u obzir kontekst i specifi¢na istrazivacka pitanja kada se koristi
u eksplorativnoj faktorskoj analizi.

U sklopu eksploratorne faktorske analize postoje viSe metoda za ekstrakciju faktora.
Ovdje je koristena metoda glavnih faktora (Principal Axis Factoring), a odabrana je jer
daje rezultate sli¢ne analizi glavne komponente i prikladna je za jednostavnu procjenu
uzorka (Rennie, K.M., 1997; DiStefano, C. i sur., 2009). Opceniti, indikator se smatra
pouzdanim ako je njegovo faktorsko optereenje vece od 0,707, tj. ako latentna varijabla
(konstrukt) objasnjava vise od 50 % varijance manifestne varijable (indikatora). U
drustvenim je istrazivanjima uobi¢ajeno spustiti ovu granicu te se u radu koristi prag od
0,6 za faktorsko opterecenje.

Drugi korak u procjeni mjernog modela je procjena unutarnje konzistentnosti. U radu se
koristi Cronbachov alpha koeficijent. Treci korak je procjena konvergentne valjanosti.
Ovdje je primijenjena prosjecno ekstrahirana varijanca (AVE, engl. Average Variance
Extracted). Vrijednost veca od 0,5 ukazuje na to da konstrukt objasnjava viSe od 50 %
varijance indikatora. Zadnji, Cetvrti korak je procjena diskriminantne valjanosti gdje je
primijenjen Fornell-Larckerov kriterij.

U procjeni strukturnog modela procijenjeni su parametri modela, koeficijenti
determinacije (R?) i koeficijent veli¢ine utjecaja (f2).

Za usporedbu zadovoljstva posjetitelja parkom i namjere preporuke izmedu posjetitelja
koji su koristili aplikaciju i onih koji nisu, koristit ¢e se Wilcoxon-Mann-Whitneyjev test.
Svi testovi ¢e se provoditi uz razinu znacajnosti od 5 %.

5.1.5. Veli¢ina uzorka
Za odredivanje veli¢ine uzorka trazeno je da se u korelacijskoj analizi detektira srednje

velik efekt p=0,4 uz razinu znacajnosti a=0,05 i snagu testa 1-$=0,90. Za dane parametre
I uz pretpostavku primjene jednostranog testa dobiveno je da je za provedbu istrazivanja
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potrebno 47 ispitanika koji koriste mobilnu aplikaciju. Izracun je napravljen pomocu
programa G*Power v.3.1.9.7 (Faul i sur., 2009). S obzirom na to da je za provodenje
eksploratorne faktorske analize potrebno najmanje 50 ispitanika (cf. Winter sa
suradnicima (2009)), minimalna veli¢ina uzorka za ovo istrazivanje je postavljena na 50
ispitanika koji koriste mobilnu aplikaciju. Budu¢i da se oc¢ekuje da aplikaciju koristi 20
% - 30 % posjetitelja za postizanje trazenog broja korisnika aplikacije, ocekuje se
anketiranje 200 posjetitelja. S 200 ispitanika u usporedbi zadovoljstva izmedu posjetitelja
koji koriste 1 onih koji ne koriste mobilnu aplikaciju, uz zadanu razinu znacajnosti i snagu
testa, moci Ce se detektirati efekt d=0,55 (srednje veliki / veliki efekt).

Prema tome, ispitanici su u oba parka anketirani dok nije postignuta zadana veli¢ina
uzorka te je u konacnici anketirano ukupno 207 posjetitelja od ¢ega ih je 54 koristilo
mobilnu aplikaciju.

5.2. Rezultati istrazivanja

U ovome poglavlju bit ¢e prikazani rezultati provedenoga istraZivanja.

3. korak
Dokazivanje hipoteza:
Procjena strukturnog SEM

1.korak

Prikaz strukture uzorka i 2. korak

modela

Usporedba korisnika i ne
korisnika aplikacije

deskriptivna statistika Procjena mjernog modela
konstrukata

Shema 9. Postupak obrade podataka

Izvor: Obrada autorice

Shema 9 prikazuje redoslijed primijenjene analize podataka. Nakon prikaza strukture
uzorka (sociodemografska obiljezja ispitanika, obiljeZja boravka u parku te koriStenje
mobilnih aplikacija parka) i deskriptivne statistike konstrukata korisnika aplikacije (prvi
korak), procjenjuje se mjerni model na skupu korisnika mobilnih aplikacija (drugi korak).
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U tre¢em koraku se testiraju hipoteze procjenom znacajnosti parametara strukturnog SEM
modela. Na kraju se usporeduje zadovoljstvo posjetitelja parka i namjere preporuke parka
izmedu korisnika i ne korisnika mobilnih aplikacija prikazanih shemom 10.

Korisnici Ne korisnici
mobilne aplikacije mobilne aplikacije
— . 2 HT
Percipirana kvaliteta Zadovoljstvo Zadovoljstvo
mobilne aplikacije parkom parkom
nacionalnog parka W
H1
Dostupnost ey | Z200VOljstVO
aplikacijom
Informativnost Hé
A
Atraktivnost \
Interaktivnost H3
o H8 o
Namjera Namjera
preporuke preporuke

Shema 10. Model hipoteza istraZivanja

Izvor: Obrada autorice

Shema 10 prikazuje model istrazivanja, odnosno pomo¢ne hipoteze. Na temelju pregleda
relevantne literature postavljena je temeljna hipoteza koja glasi: Postoji pozitivna
povezanost izmedu percepcije karakteristika mobilne aplikacije nacionalnog parka,
zadovoljstva posjetitelja nacionalnog parka mobilnom aplikacijom te posjetom
nacionalnom parku i namjere preporuke.

5.2.1. Struktura uzorka

U istraZivanju u svrhu ovoga rada ukljuceno je 207 ispitanika. U NP Plitvice anketirano
je ukupno 106 ispitanika, a 45 (42,45 %) ih je instaliralo aplikaciju. Medutim, do kraja
svoga posjeta koristilo ju je njih 30 (28,3 %). U istrazivanju u svrhu ovoga rada anketirana
je ukupno 101 osoba u NP Brijuni, a 37 (36,63 %) instaliralo je aplikaciju. Do kraja
posjeta koristile su je 24 osobe (23,76 %).
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Tablica 29. Koristenje mobilne aplikacije prilikom posjeta nacionalnom parku

Broj Relativna

ispitanika frekvencija
Koristili mobilnu aplikaciju 54 26,09 %
Koristili, ali su odustali tijekom obilaska od koristenja 28 13,53 %
aplikacije
*Nisu koristili jer nisu htjeli koristiti u toj mjeri mobitel dok 59 28,50 %
obilaze Park
Nisu koristili jer nisu znali da postoji 66 31,88 %
UKUPNO 207 100,00 %

Od 66 ispitanika koji nisu koristili mobilnu aplikaciju, njih 48 (72,73 %) bi je koristilo da

su znali da postoji (tablica 29).

Najc¢eséi razlozi za odustajanje od koriStenja aplikacije su bile bolje alternative (Google
Maps, papirnate karte i druge aplikacije) koje je navelo 41,7 % ispitanika, a zatim tehnicki
problemi i ograni¢enja aplikacija koje je navelo 37,0 % ispitanika. Za 22,2 % ispitanika
razlog odustajanja od koriStenja aplikacije bila je Zelja za uZivanjem u prirodi bez

koriStenja tehnologije.

U nastavku se prikazuju demografski podaci posjetitelja obaju nacionalnih parkova koji
su koristili kao i onih koji nisu koristili mobilnu aplikaciju (tablica 30). Statisticka metoda
koriStena pri tome je deskriptivna statisticka analiza koja ukljucuje izra¢un apsolutnih i

relativnih frekvencija.

Tablica 30. Demografske karakteristike ispitanika

Korisnici Ne korisnici
N Ukupno mobilne mobilne
Varijabla aplikacije aplikacije
N* %** N % N %
Musko 84 40,58 24 44,44 60 39,22
Spol Zensko 117 | 56,52 27 50,00 90 58,82
Ne Zelim se izraziti 6 2,90 3 5,56 3 1,96
18-24 37 17,87 7 12,96 30 19,61
25-34 90 43,48 23 42,59 67 43,79
Dob 35-44 45 21,74 9 16,67 36 23,53
45-54 20 9,66 6 11,11 14 9,15
551ivise 15 7,25 9 16,67 6 3,92
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Korisnici Ne korisnici
Varijabla Ukupno mc-)biIrT(-a m(-)biIrT-e
aplikacije aplikacije
N* %** N % N %
Posljednja S'rednja Skola i 45 21,74 11 20,37 34 22,22
. . nize
VRS TN Viga strucna 162 | 7806 | 4 | 7963 | 119 [ 77,78
obrazovanja sprema i vise '
Zaposlenik 160 | 7729 | 38 [ 7037 | 122 | 79,74
Radni status Umirovljenik 10 4,83 7 12,96 3 1,96
Ostalo 37 | 17,87 9 16,67 28 18,30
Hrvatska 100 | 4831 | 20 [ 3704 80 | 5229
Njemacka 26 | 12,56 6 11,11 | 20 | 13,07
Zemlja boravka | Austrija 13 6,28 5 9,26 8 5,23
Italija 9 | 435 7 129 | 2 1,31
Ostale 59 | 28,50 16 29,63 43 28,1

* N — Broj ispitanika
** 06 - Relativna frekvencija (%)

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

U istrazivanju je sudjelovalo vise zena (56,5 %) nego muskaraca (40,6 %), a 2,9 %
ispitanika nije se htjelo izraziti o spolu. NajviSe sudionika pripada grupi od 25 do 34
godine (43,5 %) te kategoriji od 35 do 44 godine (21,7 %). Dobne skupine s obzirom na
temu ovoga rada mogu se komentirati kao neoc¢ekivane, S obzirom na to da su mladi
skloniji koristenju mobilnih aplikacija u svakodnevnom Zzivotu, tako Su na putovanjima
ispodprosjecno koristili aplikaciju, dok je udio starijih korisnika (iznad 45 godina) veci
nego udio u ukupnom broju ispitanika. Vec¢ina sudionika zavrsila je viSu stru¢nu spremu
ili viSe obrazovanje (78,3 %) te ih je najvise zaposlenih (77,3 %). Osim iz Hrvatske,
ispitanici su bili iz Austrije, Italije, Njemacke, a iz ostalih zemalja je bilo po manje od 9
ispitanika.

U nastavku se prikazuju rezultati o broju posjeta kako Republici Hrvatskoj, tako i
parkovima te o duljini posjeta.
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Ovo mi je 1. put
22%

Ponovljeni posjet
26%

Ja sam hrvatski
iseljenik/
iseljenica

4%

Zivim u Republici
Hrvatskoj
48%

Grafikon 3. Ucestalost posjeta Republici Hrvatskoj

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Vecina ispitanika, 48,3 %, Zivi u Hrvatskoj, a zanimljivo je da 21,7 % njih prvi put
posjecuje Hrvatsku te ih je u ponovljenom posjetu 26,09 %.

Tablica 31. Ucestalost posjeta nacionalnom parku

Korisnici mobilne Ne korisnici mobilne
Ukupno L L
aplikacije aplikacije
N* Q%** N % N %
Ovo mi je 1. put 120 57,97 30 55,56 90 58,82
Ovo mi je 2. put 42 20,29 14 25,93 28 18,30
3do 5 puta 23 11,11 5 9,26 18 11,76
Vise od 5 puta 22 10,63 5 9,26 17 11,11

* N — Broj ispitanika
** 06 - Relativna frekvencija (%)

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Vise od polovine (57,97 %) posjetitelja je prvi put u nacionalnom parku, dok je njih 42,03
% u ponovljenom posjetu.
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Tablica 32. Duljina boravka u nacionalnom parku

Ukupno Korisni-ci m.(.)bilne Ne korisr-1ici Tobilne
aplikacije aplikacije
N* %** N % N %
Jednodnevni posjet 160 77.29 38 70.37 122 79.74
2 dana 24 11.59 10 18.52 14 9.15
3 dana 11 5.31 2 3.70 9 5.88
4 dana 3 1.45 1 1.85 2 1.31
5 dana 0 0.00 0 0.00 0 0.00
Vise od 5 dana 9 4.35 3 5.56 6 3.92

* N — Broj ispitanika
** 06 - Relativna frekvencija (%)
Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Vecina ispitanika je (77,3 %) u jednom od parkova boravila samo jedan dan, dok ih je u
viSednevnom posjetu 22,7 %.

5.2.2. Deskriptivna statistika konstrukata

Prije dokazivanja prvih Sest hipoteza definiranih u radu, napravljena je deskriptivna
analiza svih Cestica prema konstruktima: konstrukt percipirana kvaliteta mobilne
aplikacije, konstrukt zadovoljstvo posjetitelja aplikacijom, konstrukt zadovoljstvo
posjetitelja posjetom parku i konstrukt namjera preporuke parka. Analiza je radena na
ispitanicima koji su koristili mobilnu aplikaciju (54 ispitanika).

Na temelju rezultata preliminarnog istrazivanja, konstrukt percipirane kvalitete mobilne
aplikacije nacionalnog parka mjeri se putem sveukupno 11 Cestica. Aritmeticke sredine
Cestica (tablica 33) krecu se u rasponu izmedu 4,56 1 5,81, s tim da 4,00 predstavlja niti
slaganje niti neslaganje. Za sve Cestice vecina je ispitanika izjavila kako se slaze s
tvrdnjama, s tim da su ispitanici iskazali najniZu razinu slaganja s ¢esticom 'Stalno sam
koristio/-la ovu mobilnu aplikaciju u ovom nacionalnom parku.' (4,56), a slijedi je Cestica
'Moje iskustvo je bilo nezaboravno uz koristenje ove mobilne aplikacije.' (4,63). Ispitanici
su iskazali najviSu razinu slaganja s Cesticom 'Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka
bila je dostupna za instaliranje.! (5,81), dok je cCestica 'Mobilna aplikacija ovog
nacionalnog parka nudila mi je korisne informacije o samom parku." (5,50) bila na
drugom mijestu. Sli¢ne rezultate dobili su Jeon i Shin (2019) koji su medu Cesticama u
vezi mobilne aplikacije imali njih 16 te su sve imale prosje¢nu ocjenu iznad 5, do 5.86.
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Cestica koja je povezana sa 'Stalno sam koristio/la ovu mobilnu aplikaciju u ovom
nacionalnom parku." je peta najnize ocijenjena (5,58), dok su ispitanici Cesticom
povezanom s 'Moje iskustvo je bilo nezaboravno uz koristenje ove mobilne aplikacije'
izrazili najnizu razinu slaganja (5,23). Cestica sli¢na onoj iz ovog istraZivanja koja glasi
'‘Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka bila je dostupna za instaliranje." kod ovih je
autora treéa najbolje ocijenjena (5,80). Cestica koja je povezana s onom iz ovoga
istrazivanja, 'Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka nudila mi je korisne informacije
0 samom parku." u istrazivanju ovih autora bila je najbolje ocijenjena (5,86). U prosjeku,
sli¢ne Cestice istrazivanja provedenog u svrhu ovoga rada, kao i onoga autora Jeona i
Shina, posjetitelji su svojim ocjenama smjestili na slicna mjesta.

Tablica 33. Deskriptivna statistika za Cestice konstrukta percipirane kvalitete mobilne

aplikacije nacionalnog parka

Varijable Aritmeti¢ka | Standardna
sredina devijacija

Stalno sam koristio/koristila ovu mobilnu aplikaciju u ovom 4,56 1,91
nacionalnom parku.
Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka bila je dostupna za 5,81 2,07
instaliranje.
Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka bila je jednostavna 5,22 1,86
za koristenje.
Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka nudila mi je korisne 5,50 2,01
informacije o samom parku.
Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka bila je uspjesan 5,19 2,11
pomoc¢nik tijekom obilaska.
Koristenje ove mobilne aplikacije uspjesno je privelo kraju ovaj 5,17 214
obilazak.
Koriste¢i mobilnu aplikaciju ostvario/ostvarila sam lijepa 5,11 2,03
sje¢anja 0 ovom nacionalnom parku.
Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka ucinila je moj izlet 5,13 2,07
ugodnim.
Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka ucinila je moj izlet 5,26 2.10
korisnim.
Moje iskustvo je bilo nezaboravno uz koristenje ove mobilne 463 213
aplikacije.
Mobilna aplikacija vrlo je dobro reagirala na moje zahtjeve. 4,65 2,15
Ukupno 511 1,80

Izvor: Obrada autorice

Aritmeticke sredine Cestica kojima se mjeri zadovoljstvo posjetitelja nacionalnog parka
aplikacijom nacionalnog parka (tablica 34) krecu se u rasponu izmedu 4,20 i 5,22, s tim
da 4,00 predstavlja niti slaganje niti neslaganje. Vecina ispitanika iskazala je zadovoljstvo

aplikacijom nacionalnog parka.
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Tablica 34. Deskriptivna statistika za Cestice konstrukta zadovoljstvo posjetitelja
nacionalnog parka aplikacijom nacionalnog parka

Varijable Aritmeti¢ka | Standardna
sredina devijacija

Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka je nadmasila moja 4,20 2,05
ocekivanja.
Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka nalik je tehnologiji 4,46 1,98
koju bih sam/sama Kkoristio/koristila.
Da opet posjetim ovaj nacionalni park ponovno bih koristio 5,19 2,17
ovu mobilnu aplikaciju.
Preporucit ¢u ovu mobilnu aplikaciju svojim prijateljima i 5,22 2,11
obitelji koji namjeravaju posjetiti ovaj nacionalni park.
Sve u svemu, zadovoljan/zadovoljna sam mobilnom 5,17 1,97
aplikacijom ovog nacionalnog parka.
Ukupno 4,85 1,89

Izvor: Obrada autorice

Razmatrajuéi zadovoljstvo posjetitelja nacionalnog parka samim posjetom nacionalnom
parku, moguce je izdvojiti da se aritmeticke sredine Cestica (tablica 35) krecu izmedu 5,96
16,17, s tim da 4,00 predstavlja niti slaganje niti neslaganje. Vecina ispitanika je iskazala
zadovoljstvo posjetom nacionalnom parku. U odnosu na iskazano zadovoljstvo
posjetitelja nacionalnog parka aplikacijom nacionalnog parka, njihovo zadovoljstvo
samim posjetom nacionalnom parku je viSe. Ovdje je zanimljivo naglasiti se da u
prethodnom istrazivanju (Mihanyar i sur., 2016) pokazalo suprotno, viSe ocjene su
posjetitelji dodijelili zadovoljstvu mobilnom aplikacijom nacionalnog parka nego
posjetom parku, ali valja 1 naglasiti da se istraZivanje provodilo u jednom nacionalnom
parku. Postoji mogucnost da je do takvoga rezultata doslo jer su mobilne aplikacije
nacionalnih parkova Brijuni 1 Plitvicka jezera razlicite, iako su korisne posjetiteljima
tijekom cijeloga obilaska.

133



Tablica 35. Deskriptivna statistika za Cestice konstrukta zadovoljstvo posjetitelja
nacionalnog parka posjetom nacionalnom parku

Varijable Aritmeti¢ka | Standardna
sredina devijacija

Zadovoljan/zadovoljna sam svojom odlukom da posjetim ovaj 6,17 1,76
nacionalni park.
Moja odluka da posjetim ovaj nacionalni park je bila mudra. 5,96 1,87
Siguran/sigurna sam da je bilo ispravno posjetiti ovaj 5,08 1,92
nacionalni park.
Ugodno sam se osjec¢ao/osjecala prilikom obilaska ovog 6,11 1,89
nacionalnog parka.
Sve u svemu, zadovoljan/zadovoljna sam ovim nacionalnim 6,15 1,71
parkom.
Ukupno 6,07 1,77

Izvor: Obrada autorice

Za cestice konstrukta namjere preporuke (tablica 36), aritmeticke sredine Cestica su
izmedu 3,98 1 6,17 dok je aritmeticka sredina svih Cestica 5,24. Najmanje slaganje s
izjavom je u Cestici Ostat ¢u dulje prilikom sljedeceg posjeta ovom nacionalnom parku.

Tablica 36. Deskriptivna statistika za Cestice konstrukta namjera preporuke

Varijabla Aritmeti¢ka | Standardna
sredina devijacija

Ponovno ¢u posjetiti ovaj nacionalni park. 513 2,17
Govorit ¢u pozitivno o ovom nacionalnom parku. 6,17 1,82
Preporucit ¢u ovaj nacionalni park obitelji i prijateljima. 6,17 1,78
Ostat ¢u dulje prilikom sljedeceg posjeta ovom nacionalnom 3,98 2,01
%az)ijilillbiru medu drugim nacionalnim parkovima u Hrvatskoj, 4,76 1,93
ponovno ¢u odabrati ovaj.

Ukupno 5,24 1,65

Izvor: Obrada autorice

U nastavku je provedena analiza medusobne povezanosti karakteristika mobilne
aplikacije, zadovoljstva i namjere preporuke.

5.2.3. Procjena mjernog modela

U procjeni mjernog modela provjerit ¢e se pouzdanost indikatora (faktorska opterecenja),
procijeniti  unutarnja dosljednost konstrukta (Cronbachov alpha), procijeniti
konvergentna valjanost (AVE [engl. Average Variance Extracted] — prosje¢no
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ekstrahirana varijanca) i procijeniti diskriminantna valjanost (unakrsna standardizirana
faktorska opterecenja, Fornell-Larcker kriterij i Heterotrait-monotrait omjer korelacije —
HTMT).

S ciljem utvrdivanja dimenzionalnosti konstrukata provedena je eksploratorna faktorska
analiza. Ovdje se prikazuju rezultati eksploratorne faktorske analize na ¢esticama kojima
se mjere pojedini konstrukti kako bi se utvrdila viSedimenzionalnost konstrukata ili
potvrdila jednodimenzionalnost konstrukata. Kriterij za odredivanje broja faktora je da je
pripadna svojstvena vrijednost ve¢a od 1.

Eksploratorna faktorska analiza napravljena je za percipiranu kvalitetu mobilne
aplikacije, za zadovoljstvo aplikacijom i zadovoljstvo posjetom nacionalnim parkom te
namjerom preporuke. Sve je radeno na ispitanicima koji su koristili mobilnu aplikaciju
(54 ispitanika).

Navedenim kriterijem je utvrdena jednodimenzionalnost konstrukta percipirane kvalitete
mobilne aplikacije nacionalnog parka (tablica 37), a udio objasnjene varijance je 77,0 %.

Tablica 37. Svojstvene vrijednosti za konstrukt percipirana kvaliteta mobilne aplikacije
nacionalnog parka

Faktor | Svojstvena Udio
vrijednost | varijance

(%)
1 8,47 77,0
2 0,71 6,5
3 0,56 51
4 0,39 3,6
5 0,27 2,4
6 0,25 2,3
7 0,11 1,0
8 0,10 0,9
9 0,07 0,6
10 0,04 0,4
11 0,03 0,3

Izvor: Obrada autorice

Vrijednost Kaiser-Meyer-Olkin mjere prikladnosti uzorka iznosi 0,900, $to ukazuje na
prikladnost faktorske analize (Field, 2005).
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Tablica 38. Faktorska opterecenja konstrukta percipirana kvaliteta mobilne aplikacije
nacionalnog parka

Cestice Faktorsko
opterecenje
Stalno sam koristio/koristila ovu mobilnu aplikaciju u ovom nacionalnom parku. 0,696
Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka bila je dostupna za instaliranje. 0,750
Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka bila je jednostavna za koristenje. 0,848
Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka nudila mi je korisne informacije o 0,922
samom parku.
Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka bila je uspjesan pomo¢nik tijekom 0,945
obilaska.
Koristenje ove mobilne aplikacije uspjesno je privelo kraju ovaj obilazak. 0,954
Koriste¢i mobilnu aplikaciju ostvario/ostvarila sam lijepa sjecanja o ovom 0,901
nacionalnom parku.
Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka u¢inila je moj izlet ugodnim. 0,934
Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka ucinila je moj izlet korisnim. 0,937
Moje iskustvo je bilo nezaboravno uz koristenje ove mobilne aplikacije. 0,837
Mobilna aplikacija vrlo je dobro reagirala na moje zahtjeve. 0,888

Izvor: Obrada autorice

Najmanje faktorsko optere¢enje konstrukta percipirane kvalitete mobilne aplikacije
nacionalnog parka je 0,696 (tablica 38) sto je nesto manje od preporucene granice 0,707.
Kako se u druStvenim istrazivanjima tolerira i nize faktorsko opterecenje, moze se
zakljuciti da su svi indikatori za ovaj konstrukt pouzdani. Cronbachov alpha iznosio je
0,969 (tablica 39). Izbacivanjem pojedinih estica Cronbachov alpha se smanjuje $to
ukazuje na konzistentnost ¢estica unutar konstrukta. Izuzetak su dvije Cestice (Stalno sam
koristio/koristila ovu mobilnu aplikaciju u ovom nacionalnom parku i Mobilna aplikacija
ovog nacionalnog parka bila je dostupna za instaliranje) kod kojih se Cronbachov alpha
neznatno povecao. Buduci da je povecanje minimalno, Cestice su zadrzane u konstruktu.

Tablica 39. Unutarnja konzistentnost konstrukta percipirane kvalitete mobilne aplikacije
nacionalnog parka (Cronbachov alpha za konstrukt i nakon izbacivanja pojedine Cestice)

Cestice Cronbachov
alpha
Ukupno 0,969
Stalno sam koristio/koristila ovu mobilnu aplikaciju u ovom nacionalnom 0,972
Flzfllcr)lk()lijl.na aplikacija ovog nacionalnog parka bila je dostupna za instaliranje. 0,971
Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka bila je jednostavna za koristenje. 0,967
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Cestice Cronbachov
alpha

Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka nudila mi je korisne informacije o 0,965

samom parku.

Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka bila je uspjesan pomo¢nik 0,964

tijekom obilaska.

Koristenje ove mobilne aplikacije uspjesno je privelo kraju ovaj obilazak. 0,963

Koriste¢i mobilnu aplikaciju ostvario/ostvarila sam lijepa sje¢anja o ovom 0,966

nacionalnom parku.

Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka ucinila je moj izlet ugodnim. 0,964

Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka ucinila je moj izlet korisnim. 0,964

Moje iskustvo je bilo nezaboravno uz koriStenje ove mobilne aplikacije. 0,968

Mobilna aplikacija vrlo je dobro reagirala na moje zahtjeve. 0,966

Izvor: Obrada autorice

Eksploratornom faktorskom analizom potvrdena je jednodimenzionalnost konstrukta
zadovoljstvo aplikacijom nacionalnog parka (tablica 40). Za samo je jedan faktor
svojstvena vrijednost veca od 1 uz objasnjenih 84,9 % varijance. Faktorska opterecenja
se nalaze u rasponu izmedu 0,86 i 0,96 te su svi indikatori pouzdani (tablica 41).

Tablica 40. Svojstvene vrijednosti za konstrukt zadovoljstvo posjetitelja nacionalnog

parka aplikacijom nacionalnog parka

Svojstvena Udio
vrijednost | varijance

(%)

1 4,24 84,9

2 0,35 7,1

3 0,19 3,7

4 0,14 2,8

5 0,08 1,6

Izvor: Obrada autorice
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Tablica 41. Faktorska opterecenja konstrukta zadovoljstvo posjetitelja nacionalnog parka
aplikacijom nacionalnog parka

Cestice Faktorsko
opterecenje

Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka je nadmasila moja o¢ekivanja. 0,861

Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka nalik je tehnologiji koju bih 0,928

sam/sama Koristio/koristila.

Da opet posjetim ovaj nacionalni park, ponovno bih koristio ovu mobilnu 0,956

aplikaciju.

Preporucit ¢u ovu mobilnu aplikaciju svojim prijateljima i obitelji koji 0,913

namjeravaju posjetiti ovaj nacionalni park.

Sve u svemu, zadovoljan/zadovoljna sam mobilnom aplikacijom ovog 0,044

nacionalnog parka.

Izvor: Obrada autorice

Cronbachov alpha za zadovoljstvo aplikacijom nacionalnog parka iznosio je 0,955
(tablica 42). Izbacivanjem pojedinih ¢estica Cronbachov alpha se smanjuje §to upucuje
konzistentnost pojedinih Cestica s konstruktom. Izuzetak je samo cestica Mobilna
aplikacija ovog nacionalnog parka je nadmasila moja ocCekivanja kod koje dolazi do
malog povecanja Cronbachovog alpha. Jer je povecanje minimalno, ¢etica je ostavljena
u daljnjoj analizi.

Tablica 42. Unutarnja konzistentnost konstrukta zadovoljstvo posjetitelja nacionalnog
parka aplikacijom nacionalnog parka (Cronbachov alpha za konstrukt i nakon izbacivanja
pojedine Cestice)

Cestice Cronbachov
alpha

Ukupno 0,955

Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka je nadmasila moja o¢ekivanja. 0,958

Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka nalik je tehnologiji koju bih 0,942

sam/sama Kkoristio/koristila.

Da opet posjetim ovaj nacionalni park ponovno bih koristio ovu mobilnu 0,935

aplikaciju.

Preporucit ¢u ovu mobilnu aplikaciju svojim prijateljima i obitelji koji 0,946

namjeravaju posjetiti ovaj nacionalni park.

Sve u svemu, zadovoljan/zadovoljna sam mobilnom aplikacijom ovog 0,938

nacionalnog parka.

Izvor: Obrada autorice

Eksploratornom faktorskom analizom potvrdena je jednodimenzionalnost konstrukta
zadovoljstvo samim posjetom nacionalnom parku (tablica 43). Samo je jedan faktor s
pripadnom svojstvenom vrijedno$¢u vecom od 1 i on objasnjava 93,6 % varijance.
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Tablica 43. Svojstvene vrijednosti za konstrukt zadovoljstvo posjetitelja nacionalnog
parka posjetom nacionalnom parku

Svojstvena Udio
vrijednost | varijance

(%)

1 4,68 93,6

2 0,11 2,3

3 0,10 2,0

4 0,06 1,2

5 0,04 0,9

Izvor: Obrada autorice

Sva faktorska opterecenja konstrukta zadovoljstvo posjetitelja nacionalnog parka samim
posjetom nacionalnom parku veca su od 0,955 (tablica 44) pa zakljucujemo da su svi
indikatori pouzdani.

Tablica 44. Faktorska optereé¢enja konstrukta zadovoljstvo posjetitelja nacionalnog parka
samim posjetom nacionalnom parku

Cestice Faktorsko
opterecenje
Zadovoljan/zadovoljna sam svojom odlukom da posjetim ovaj nacionalni park. 0,959
Moja odluka da posjetim ovaj nacionalni park je bila mudra. 0,974
Siguran/sigurna sam da je bilo ispravno posjetiti ovaj nacionalni park. 0,971
Ugodno sam se osjec¢ao/osjecala prilikom obilaska ovog nacionalnog parka. 0,979
Sve u svemu, zadovoljan/zadovoljna sam ovim nacionalnim parkom. 0,955

Izvor: Obrada autorice

Cronbachov alpha za zadovoljstvo posjetom nacionalnom parku iznosio 0,983 (tablica
45). Izbacivanjem pojedine cCestice se Cronbachov alpha smanjuje pa su Cestice
konzistentne s konstruktom. Vrijednost Kaiser-Meyer-Olkin mjere adekvatnosti uzorka
iznosi 0,91, §to ukazuje na prikladnost faktorske analize.
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Tablica 45. Unutarnja konzistentnost konstrukta zadovoljstvo posjetitelja nacionalnog
parka samim posjetom nacionalnom parku (Cronbachov alpha za konstrukt i nakon

izbacivanja pojedine Cestice)

Cestice Cronbachov
alpha
Ukupno 0,983
Zadovoljan/zadovoljna sam svojom odlukom da posjetim ovaj nacionalni 0,980
R;ng; odluka da posjetim ovaj nacionalni park je bila mudra. 0,977
Siguran/sigurna sam da je bilo ispravno posjetiti ovaj nacionalni park. 0,978
Ugodno sam se osjec¢ao/osjecala prilikom obilaska ovog nacionalnog parka. 0,976
Sve u svemu, zadovoljan/zadovoljna sam ovim nacionalnim parkom. 0,981

Izvor: Obrada autorice

Faktorska analiza konstrukta namjere preporuke nacionalnog parka je pokazala da je
samo jedan faktor sa svojstvenom vrijedno$¢u ve¢om od 1 te da opisuje 73,1 % varijance

(tablica 46).

Tablica 46. Svojstvene vrijednosti za konstrukt namjera preporuke

Svojstvena Udio
vrijednost | varijance
(%)
1 3,66 73,1
2 0,60 12,1
3 0,40 8,0
4 0,31 6,1
) 0,03 0,6

Izvor: Obrada autorice

Faktorska opterecenja konstrukta namjere preporuke nacionalnog parka prikazani su u
tablici 47. Sva su faktorska optereenja veca od 0,746 te su svi indikatori pouzdani.
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Tablica 47. Faktorska opterecenja konstrukta namjera preporuke

Cestice Faktorsko
opterecenje
Ponovno ¢u posjetiti ovaj nacionalni park. 0,868
Govorit ¢u pozitivno o ovom nacionalnom parku. 0,906
Preporucit ¢u ovaj nacionalni park obitelji i prijateljima. 0,922
Ostat ¢u dulje prilikom sljedeceg posjeta ovom nacionalnom parku. 0,746
U odabiru medu drugim nacionalnim parkovima u Hrvatskoj, ponovno ¢u 0,823
odabrati ovaj.

Izvor: Obrada autorice

Vrijednost Kaiser-Meyer-Olkin mjere adekvatnosti uzorka iznosi 0,780 $to ukazuje na
prikladnost faktorske analize.

Cronbachov alpha za konstrukt namjera preporuke je 0,903 (tablica 48). Izbacivanjem
pojedine Cestice Cronbachov alpha se smanji osim za jednu Cesticu (Ostati ¢u dulje
prilikom sljedeceg posjeta ovom nacionalnom parku.) gdje se neznatno povecao s 0,903
na 0,909. Moze se zakljuciti da su Cestice konzistentne s konstruktom.

Tablica 48. Unutarnja konzistentnost konstrukta namjera preporuke parka (Cronbachov
alpha za konstrukt i nakon izbacivanja pojedine Cestice)

Cestice Cronbachov
alpha
Ukupno 0,903
Ponovno ¢u posjetiti ovaj nacionalni park. 0,877
Govorit ¢u pozitivno o ovom nacionalnom parku. 0,870
Preporucit ¢u ovaj nacionalni park obitelji i prijateljima. 0,865
Ostat ¢u dulje prilikom sljedeceg posjeta ovom nacionalnom parku. 0,909
U odabiru medu drugim nacionalnim parkovima u Hrvatskoj, ponovno ¢u 0,888
odabrati ovaj.

Izvor: Obrada autorice

U procjeni konvergentne valjanosti primijenjena je prosje¢no ekstrahirana varijanca
(AVE, engl. Average Variance Extracted). Vrijednost ve¢a od 0,5 ukazuje na to da
konstrukt objasnjava vise od 50 % varijance indikatora. Prosje¢no ekstrahirana varijanca
je za sve konstrukte veca od 0,85 (tablica 49) te se moze zakljuciti da je konvergentna
valjanost adekvatna.
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Tablica 49. Procjena konvergentne valjanosti

Konstrukt AVE
Percipirana kvaliteta 0,874
aplikacije

Zadovoljstvo aplikacijom 0,921
Zadovoljstvo posjetom 0,968
Namjera preporuke 0,853

Izvor: Obrada autorice

Sljede¢i korak je procjena diskriminantne valjanosti pomoc¢u Fornell-Larckerovog
kriterija. Ovaj kriterij se zasniva na ¢injenici da bi svaki konstrukt trebao bolje objasniti
varijancu svojih indikatora nego ostalih konstrukata. Kvadratni korijen prosjecno
ekstrahirane varijance (AVE) za pojedini konstrukt bi trebao biti ve¢i od korelacije s
drugim konstruktima. Rezultati analize su prikazani u tablici 50. Na dijagonali su
prikazani kvadratni korijeni prosjecno ekstrahirane varijance dok su ispod dijagonale
prikazane kovarijance izmedu konstrukata. Korelacija konstrukta zadovoljstvo
aplikacijom i konstrukta percipirana kvaliteta mobilne aplikacije nesto je veca od korijena
AVE vrijednosti za ova dva konstrukta (vrijednosti na dijagonali). Isto tako, korelacija
konstrukta zadovoljstvo posjetom i konstrukta namjera preporuke nesto je veca od
korijena AVE vrijednosti za konstrukt namjera preporuke. Razlike nisu velike te ¢e se
prihvatiti diskriminantna valjanost mjernog modela.

Tablica 50. Procjena diskriminantne valjanosti (Fornell-Larckerov Kriterij)

Konstrukt Percipirana Zadovoljstvo Zadovoljstvo Namjera
kvaliteta aplikacijom posjetom preporuke
aplikacije

Perc_ipi rana

f;ﬁﬁ;’g:‘jﬁxo 0,022 0,921

sgg‘;‘t’grgswo 0,681 0,580 0,968

erZr;‘é‘ﬁLie 0,679 0,624 0,933 0,854

Izvor: Obrada autorice
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5.2.4. Strukturni model

Za opis modela i prikaz rezultata jednostavnije je koristiti oznake za Cestice 1 konstrukte
nego njihove pune nazive. U tablici 51 prikazane su kratice za Cestice i konstrukte koje
¢e se koristiti u nastavku teksta.

Tablica 51. Oznake za konstrukte i ¢estice u modelu

Oznaka | Konstrukt / Cestica

FA Percipirana kvaliteta mobilne aplikacije nacionalnog parka

Al Stalno sam Koristio/koristila ovu mobilnu aplikaciju u ovom nacionalnom parku.

A2 Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka bila je dostupna za instaliranje.

A3 Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka bila je jednostavna za koristenje.

A4 Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka nudila mi je korisne informacije o
samom parku.

A5 Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka bila je uspjeSan pomo¢nik tijekom
obilaska.

Ab KoriStenje ove mobilne aplikacije uspjesno je privelo kraju ovaj obilazak.

A7 Koriste¢i mobilnu aplikaciju ostvario/ostvarila sam lijepa sjeCanja o ovom
nacionalnom parku.

A8 Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka ucinila je moj izlet ugodnim.

A9 Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka ucinila je moj izlet korisnim.

A10 Moje iskustvo je bilo nezaboravno uz koriStenje ove mobilne aplikacije.

All Mobilna aplikacija vrlo je dobro reagirala na moje zahtjeve.

FB Zadovoljstvo posjetitelja nacionalnog parka aplikacijom nacionalnog parka

Bl Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka je nadmasila moja o¢ekivanja.

B2 Mobilna aplikacija ovog nacionalnog parka nalik je tehnologiji koju bih sam/sama
koristio/koristila.

B3 Da opet posjetim ovaj nacionalni park ponovno bih koristio ovu mobilnu
aplikaciju.

B4 Preporucit ¢u ovu mobilnu aplikaciju svojim prijateljima i obitelji koji
namjeravaju posjetiti ovaj nacionalni park.

B5 Sve u svemu, zadovoljan/zadovoljna sam mobilnom aplikacijom ovog nacionalnog
parka.

FC Zadovoljstvo posjetitelja nacionalnog parka samim posjetom nacionalnom
parku

C1 Zadovoljan/zadovoljna sam svojom odlukom da posjetim ovaj nacionalni park.

C2 Moja odluka da posjetim ovaj nacionalni park je bila mudra.

C3 Siguran/sigurna sam da je bilo ispravno posjetiti ovaj nacionalni park.

C4 Ugodno sam se osjec¢ao/osjecala prilikom obilaska ovog nacionalnog parka.

C5 Sve u svemu, zadovoljan/zadovoljna sam ovim nacionalnim parkom.

FD Namjera preporuke

D1 Ponovno ¢u posijetiti ovaj nacionalni park.

D2 Govorit ¢u pozitivino o ovom nacionalnom parku.

D3 Preporucit ¢u ovaj nacionalni park obitelji i prijateljima.

D4 Ostat ¢u dulje prilikom sljedeéeg posjeta ovom nacionalnom parku.

D5 U odabiru medu drugim nacionalnim parkovima u Hrvatskoj, ponovno ¢u odabrati
ovaj.
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Hipoteze H1-H6 ¢e se prikazati preko strukturnih jednadzbi:

FD =x1FA+x2FB+x3FC+51,
FC = x,FA + xsFB + 6,,
FB =x6FA+(S3'

gdje su FB, FC i FD endogeni konstrukti, a FA je egzogeni konstrukt. S X1-Xs su ozna¢eni
parametri modela, a s 61- 03 su oznacene smetnje (reziduali) za endogene konstrukte.
Potpuni SEM model (mjerni model i strukturni model) prikazan je u shemi 11.
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Percipirana
/ kvaliteta

aplikacije

Al A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 Al0 All

Zadovoljstvo
aplikacijom

Zadovoljstvo
posjetom

A 4

B5

Namjera

preporuke

Shema 11. SEM model

Izvor: Izrada autorice prema Hair i sur. 2021.
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U tablici 52 su prikazani procijenjeni parametri modela. Za procjenu znacajnosti
parametara primijenjena je bootstrap metoda sa 1000 ponavljanja. Za razinu znacajnosti
a=0,05 kriti¢na vrijednost t-statistike je 1,96 odnosno -1,96 za negativne vrijednosti. Sve
veze izmedu konstrukta i ¢estica u mjernom modelu su znacajne (t >1,96).

Tablica 52. Procjena parametara SEM modela

Veza Parametar t-statistika
FA> Al 0,694 6,53
FA > A2 0,763 9,14
FA > A3 0,853 15,05
FA > Ad 0,928 42,02
FA > A5 0,945 62,36
FA > A6 0,952 76,33
FA > A7 0,896 29,72
FA > A8 0,931 44,03
FA > A9 0,935 42,55
FA > A10 0,833 11,89
FA > All 0,881 25,87
FB > B1 0,847 17,61
FB > B2 0,924 35,23
FB > B3 0,959 78,99
FB > B4 0,920 21,89
FB > B5 0,949 56,34
FC->C1 0,959 31,92
FC > C2 0,974 49,69
FC > C3 0,970 70,05
FC > C4 0,979 68,09
FC>C5 0,956 33,61
FD > D1 0,860 16,91
FD > D2 0,926 43,47
FD > D3 0,940 76,26
FD > D4 0,719 12,61
FD - D1 0,807 12,50
FA > FB 0,951 52,77
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Veza Parametar t-statistika
FA > FC 1,357 2,04
FA-> FD -0,419 -0,88
FB > FC -0,695 -1,02
FB > FD 0,468 1,08
FC > FD 0,984 9,30

Izvor: Obrada autorice

Sazeti prikaz rezultata je prikazan u shemi 12. Prikazana je veza izmedu konstrukata u
strukturnom modelu, parametri modela i njihova znac¢ajnost (t-vrijednost je prikazana u
zagradama). Znacajne su veze gdje je t-vrijednost po apsolutnoj vrijednosti veca od 1,96.
Veze koje nisu znacajne prikazane su isprekidanim linijama.

Percipirana
kvaliteta
aplikacije

-0,419 (-0,88)

0.951 (52,77) 1,357 (2,04)

-0,695 (-1,02) Zadovoljstvo
____________________________ posjetom

Zadovoljstvo
aplikacijom

0,468 (1,08)
0,984 (9,30)

Namjera
preporuke

Shema 12. Parametri modela strukturnih jednadzbi

Izvor: Izrada autorice prema Hair i sur. 2021.

Da bi se ustanovila kvaliteta modela, izra¢unat je i koeficijent determinacije (R?). Rezultat
je prikazan u tablici 53. Za dva endogena konstrukta (FB-zadovoljstvo aplikacijom i FD-
namjera preporuke) koeficijent determinacije je visok, iznad 0,9. Za konstrukt FC-
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zadovoljstvo posjetom koeficijent determinacije je 0,53. | ovo je zapravo velika
vrijednost jer nije za ocekivati da ¢e percipirana kvaliteta mobilne aplikacije i
zadovoljstvo aplikacijom potpuno objasniti varijaciju konstrukta zadovoljstvo posjetom.

Tablica 53. Koeficijent determinacije za SEM model

Endogeni Koeficijent
konstrukt | determinacije
(R?)
FB 0,904
FC 0,531
FD 0,963

Izvor: Obrada autorice

Zadnji korak analize je odredivanje koeficijenta veli¢ine utjecaja (f2). Okvirna podjela
veli¢ine utjecaja je: slaba (od 0,02 do 0,15), srednja (do 0,35) i jaka (iznad 0,35). Rezultati
su prikazani u tablici 54. Veze od FA prema FB i FC su jake kao i veze od FB i FC prema
FD. Veza od FA prema FD je srednje jaka dok je veza od FB prema FC slaba.

Tablica 54. Koeficijent veli¢ine utjecaja (f°) za SEM model

Nezavisna Zavisna varijabla

varijabla FB FC FD
FA 9,40 0,38 0,34
FB 0,10 0,54
FC 12,01

Izvor: Obrada autorice

U prethodnoj analizi uocena je jaka kolinearnost izmedu pojedinih konstrukata.
Izbacivanjem pojedine veze iz modela moguce je da originalno neznac¢ajna veza postane
znacajna. Stoga se pokusao odrediti model u kojem bi sve veze bile znacajne. Jedan od
mogucéih pristupa je eliminacija unazad. Iz polaznog modela izbacuje se jedna po jedna
neznacajna veza sve dok se ne dobije model u kojem su sve veze znacajne. Izbor veze
koja se izbacuje iz modela definirana je najmanjom znacajno$c¢u, tj. najmanjom, po
apsolutnoj vrijednosti, t-vrijednosti. Krecuc¢i od prikaza u shemi 12, prvo je izbacena veza
FA - FD. Parametri dobivenog strukturnog modela su prikazani u tablici 55.

148



Tablica 55. Parametri SEM modela — 1. iteracija

Veza Parametar t-statistika
FA > FB 0,951 53.31
FA > FC 1,340 2,00
FB > FC -0,680 -0,99
FB > FD 0,118 1,65
FC > FD 0,900 16,82

Izvor: Obrada autorice

Veze FA - FC i FB - FD su i dalje neznacajne pa se u sljede¢em koraku izbacuje vezu
FB - FC. Novi parametri su prikazani u tablici 56.

Tablica 56. Parametri SEM modela — 2. iteracija

Veza Parametar t-statistika
FA > FB 0,951 52,89
FA > FC 0,694 6,17
FB > FD 0,119 1,66
FC > FD 0,900 16,81

Izvor: Obrada autorice

Veza FB - FD je i dalje neznacajna te se kona¢ni model dobiva izbacivanjem i ove veze.
Parametri su prikazanu u tablici 57, a shematski prikaz dobivenog modela strukturnih

jednadzbi dan je u shemi 13.

Tablica 57. Parametri reduciranog SEM modela

Veza Parametar t-statistika
FA > FB 0,951 52,77
FA > FC 0,694 6,16
FC > FD 0,970 88,63

Izvor: Obrada autorice
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Percipirana
kvaliteta
aplikacije

0.951 (52,77)

0,694 (6,163)

Zadovoljstvo
posjetom

Zadovoljstvo
aplikacijom

0,970 (88,62)

Namjera
preporuke

Shema 13. Parametri reduciranog modela strukturnih jednadzbi

Izvor: Izrada autorice prema Hair i sur. 2021.

U odnosu na polazni model (tablica 53) koeficijenti determinacije su se neznatno smanjili

izbacivanjem tri veze izmedu latentnih varijabli.

Tablica 58. Koeficijent determinacije za reducirani SEM model

Endogeni Koeficijent
konstrukt | determinacije
(R%
FB 0,905
FC 0,481
FD 0,941

Izvor: Obrada autorice

I koeficijenti veli¢ine utjecaja (f2) reduciranog modela (tablica 59) su sli¢nog reda

veli¢ine kao kod polaznog modela (tablica 54).
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Tablica 59. Koeficijent veli¢ine utjecaja (f°) za reducirani SEM model

Nezavisna Zavisna varijabla

varijabla FB FC FD
FA 9,50 0,93
FC 15,92

Izvor: Obrada autorice

Na kraju je testiran jos$ jedan podmodel polaznog modela kod kojeg je lakSe interpretirati
veze izmedu konstrukata. Strukturni model je prikazan shemom 14. Sve veze u ovom

modelu su znacajne (tablica 60).

Percipirana
kvaliteta
aplikacije

Zadovoljstvo
posjetom

Zadovoljstvo
aplikacijom

Namjera
preporuke

Shema 14. Drugi podmodel polaznog modela strukturnih jednadzbi

Izvor: Izrada autorice prema Hair i sur. 2021.
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Tablica 60. Parametri drugog reduciranog SEM modela

Veza Parametar t-statistika
FA > FB 0,951 53,41
FB > FC 0,595 4,56
FC > FD 0,970 88,71

Koeficijenti determinacije (R?) i koeficijenti veli¢ine utjecaja (f2) su prikazani u tablicama
611 62.

Tablica 61. Koeficijent determinacije za drugi reducirani SEM model

Endogeni Koeficijent
konstrukt | determinacije
(R?)
FB 0,905
FC 0,354
FD 0,941

Izvor: Obrada autorice

Tablica 62. Koeficijent veli¢ine utjecaja (f°) za drugi reducirani SEM model

Nezavisna Zavisna varijabla
varijabla FB FC FD
FA 9,54
FB 0,55
FC 15,91

Moze se uociti da je koeficijent determinacije za konstrukte FB i FC u drugom
reduciranom modelu visok kao i u polaznom modelu (tablica 53) dok je koeficijent
determinacije za konstrukt FB manji, 0,354 u odnosu na 0,531 u polaznom modelu i u
odnosu na 0,481 u prvom reduciranom modelu (tablica 58).

I koeficijenti veliCine utjecaja za zavisne konstrukte FB 1 FD su usporedivi izmedu
polaznog i drugog reduciranog modela. Jedino je koeficijent veli¢ine utjecaja za vezu FB
= FC vedi nego u polaznom modelu, 0,55 u odnosu na 0,1 (tablice 62 i 54). Na osnovu
provedene analize mogu se donijeti zakljucci o prvih Sest pomo¢nih hipoteza.

Prvom pomo¢nom hipotezom utvrduje se povezanost percipirane kvalitete mobilne

aplikacije nacionalnog parka i zadovoljstva posjetitelja nacionalnog parka mobilnom
aplikacijom (FA > FB). Prema tome, ona glasi: Percepcija posjetitelja nacionalnih
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parkova o kvaliteti mobilne aplikacije nacionalnog parka pozitivno je povezana sa
zadovoljstvom aplikacijom nacionalnog parka. Budu¢i da je za vezu FA - FB dobivena
t-vrijednost 52,77>1,96, odnos je signifikantan na razini od 5 % te je potvrdena prva
pomoc¢na hipoteza.

Drugom pomo¢nom hipotezom ispituje se povezanost percipirane kvalitete mobilne
aplikacije i zadovoljstva posjetom nacionalnom parku: Percepcija posjetitelja
nacionalnih parkova o kvaliteti mobilne aplikacije nacionalnog parka pozitivno je
povezana sa zadovoljstvom posjetom nacionalnom parku. Buduéi da je za vezu FA > FC
dobivena t-vrijednost 2,04>1,96, odnos je signifikantan na razini od 5 % i potvrdena je
druga pomo¢na hipoteza.

Tre¢com pomoc¢nom hipotezom utvrduje se povezanost percipirane kvalitete mobilne
aplikacije i namjere preporuke nacionalnog parka: Percepcija posjetitelja nacionalnih
parkova o kvaliteti mobilne aplikacije nacionalnog parka pozitivno je povezana s
namjerom preporuke nacionalnog parka. Jer je za vezu FA - FD dobivena t-vrijednost -
0,88>-1,96, ovaj odnos nije signifikantan na razini od 5 % te ne postoji izravna povezanost
Percepcija posjetitelja nacionalnih parkova o kvaliteti mobilne aplikacije nacionalnog
parka s namjerom preporuke nacionalnog parka. Stoga tre¢a pomoéna hipoteza nije
potvrdena.

Cetvrtom pomoénom hipotezom utvrduje se povezanost zadovoljstva aplikacijom
nacionalnog parka s ukupnim zadovoljstvom nacionalnim parkom: Zadovoljstvo
aplikacijom nacionalnog parka pozitivno je povezano s ukupnim zadovoljstvom
nacionalnim parkom. U polaznom modelu je za vezu FB - FC pripadna t-vrijednost -
1,02>-1,96 te ovaj odnos nije signifikantan na razini od 5 %. Medutim, u drugom
reduciranom modelu je veza signifikantna (t- vrijednost je 4,56>1,96) te je i Cetvrta
pomocna hipoteza potvrdena.

Petom pomoé¢nom hipotezom utvrduje se povezanost zadovoljstva aplikacijom
nacionalnog parka s namjerom preporuke nacionalnog parka: Zadovoljstvo aplikacijom
nacionalnog parka pozitivno je povezano s namjerom preporuke nacionalnog parka jer
je za vezu FB - FD dobivena t-vrijednost 1,08<1,96, ovaj odnos nije signifikantan na
razini od 5 % 1 peta pomoc¢na hipoteza nije potvrdena.

Sestom pomoénom hipotezom ispituje se povezanost zadovoljstva posjetom nacionalnom
parku i namjere preporuke nacionalnog parka. Ona glasi: Zadovoljstvo nacionalnim
parkom pozitivno je povezano s namjerom preporuke nacionalnog parka. Za vezu FC ->
FD dobivena je t-vrijednost 9,30>1,96 te je ovaj odnos signifikantan na razini od 5 % i
potvrdena je Sesta pomoc¢na hipoteza.
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Provedeni testovi testiraju izravnu povezanost medu konstruktima. Moze se uociti da iako
nije potvrdena izravna povezanost konstrukata FA i FD (tj. veze FA = FD) potvrdene su
veze FA = FB i FB & FD te je povezanost konstrukata FA i FD indirektna (treca
pomoc¢na hipoteza). Isto tako nije potvrdena izravna veza izmedu konstrukata FB i FD
(peta pomoc¢na hipoteza), ali je potvrdeno postojanje veza FB > FC i FC - FD te i
izmedu konstrukata zadovoljstvo aplikacijom nacionalnog parka i namjera preporuke
nacionalnog parka postoji indirektna veza.

Empirijskim istrazivanjem su, dakle, potvrdene cetiri pomocéne hipoteze koje su
postavljene s ciljem dokazivanja temeljne hipoteze. Za preostale dvije pomoc¢ne hipoteze
nije potvrdena izravna povezanost, ali je potvrdena neizravna povezanost. Na temelju
navedenog dokazuje se kako postoji pozitivha povezanost izmedu percipirane kvalitete
mobilne aplikacije nacionalnog parka, zadovoljstva posjetitelja nacionalnog parka
mobilnom aplikacijom, zadovoljstva posjetom nacionalnom parku te namjere preporuke.
Time se dokazuje glavna hipoteza: Postoji pozitivna povezanost izmedu percipirane
kvalitete mobilne aplikacije nacionalnog parka, zadovoljstva posjetitelja nacionalnog
parka mobilnom aplikacijom te zadovoljstva posjetom nacionalnom parku i namjere
preporuke.

5.2.5. Usporedba zadovoljstva posjetitelja izmedu korisnika i ne
korisnika mobilne aplikacije

Na kraju usporedujemo zadovoljstvo posjetom nacionalnom parku i namjeru preporuke
izmedu posjetitelja koji su koristili mobilnu aplikaciju 1 posjetitelja koji je nisu koristili.
U sljedecoj tablici prikazani su deskriptivni pokazatelji konstrukta zadovoljstvo posjetom
nacionalnom parku prema koriStenju mobilne aplikacije. Za sve je Cestice prosjena
ocjena zadovoljstva visa kod posjetitelja koji nisu koristili mobilnu aplikaciju. Analiza je
radena na svih 207 ispitanika.

Tablica 63. Deskriptivna statistika zadovoljstva posjetitelja nacionalnog parka posjetom
nacionalnom parku prema koriStenju mobilne aplikacije

Varijable Koarisnici mobilne Ne korisnici mobilne
aplikacije (n=54) aplikacije (n=153)
Aritmeti¢ka | Standardna | Aritmeti¢ka | Standardna
sredina devijacija sredina devijacija

Zadovoljan/zadovoljna sam 6,17 1,76 6,63 0,83

svojom odlukom da posjetim

ovaj nacionalni park.

Moja odluka da posjetim ovaj 5,96 1,87 6,51 0,97

nacionalni park je bila mudra.

154




Varijable Korisnici mobilne Ne korisnici mobilne
aplikacije (n=54) aplikacije (n=153)
Aritmeti¢ka | Standardna | Aritmeti¢ka | Standardna
sredina devijacija sredina devijacija

Siguran/sigurna sam da je bilo 5,98 1,92 6,57 0,89

ispravno posjetiti ovaj

nacionalni park.

Ugodno sam se osjecao/osjecala 6,11 1,89 6,48 0,99

prilikom obilaska ovog

nacionalnog parka.

Sve u svemu, 6,15 1,71 6,52 0,86

zadovoljan/zadovoljna sam ovim

nacionalnim parkom.

Ukupno 6,07 1,77 6,54 0,77

Izvor: Obrada autorice

Usporedba namjere preporuke prikazana je u tablici 64. I ovdje su ocjene vise za
posjetitelje koji nisu koristili aplikaciju.

Tablica 64. Deskriptivna statistika namjere preporuke prema koristenju mobilne

aplikacije
Varijabla Koarisnici mobilne Ne korisnici mobilne
aplikacije aplikacije
Aritmeti¢ka | Standardna | Aritmeti¢ka | Standardna
sredina devijacija sredina devijacija
Preporucit ¢u ovaj nacionalni 6,17 1,78 6,61 0,81
park obitelji i prijateljima.

Izvor: Obrada autorice

Za testiranje razlike izmedu dviju grupa u zadovoljstvu posjetom nacionalnom parku,
umjesto pet usporedbi po Cesticama, usporedit ¢emo kompozitnu varijablu dobivenu
eksploratornom faktorskom analizom. Kompozitna varijabla je faktor dobiven
faktorskom analizom.
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Tablica 65. Faktorska analiza zadovoljstva posjetitelja nacionalnog parka samim
posjetom nacionalnom parku

Varijable Faktorska

opterecenja
Ugodno sam se osjec¢ao/osjecala prilikom obilaska ovog nacionalnog parka. 0,930
Moja odluka da posjetim ovaj nacionalni park je bila mudra. 0,943
Siguran/sigurna sam da je bilo ispravno posjetiti ovaj nacionalni park. 0,919
Zadovoljan/zadovoljna sam svojom odlukom da posjetim ovaj nacionalni park. 0,904
Sve u svemu, zadovoljan/zadovoljna sam ovim nacionalnim parkom. 0,931
Svojstvena vrijednost 4,28
Udio varijance (%) 85,61
Cronbach’s a 0,957

Izvor: Obrada autorice

Eksploratornom faktorskom analizom potvrdena je jednodimenzionalnost zadovoljstva
posjetom nacionalnom parku (tablica 65). Cronbach's alpha za zadovoljstvo posjetom
nacionalnom parku iznosio je 0,957. Glavna komponenta je objasnila 85,6 % varijance.
Vrijednost Kaiser-Meyer-Olkin mjere adekvatnosti uzorka 0,917, S§to ukazuje na
prikladnost faktorske analize.

Tablica 66. Rezultati deskriptivne statistike (zakoSenost i spljoStenost) za kompozitnu
varijablu zadovoljstvo posjetom nacionalnom parku i namjeru preporuke nacionalnog
parka

Korisnici mobilne Ne korisnici mobilne
N aplikacije aplikacije
Varijable __ __ __ __
Koeficijent | Koeficijent | Koeficijent | Koeficijent
zakoSenosti | spljoStenosti | zakoSenosti | spljoStenosti
Zadovoljstvo posjetom -2,17 3,35 -2,45 7,38
nacionalnom parku
Namjera preporuke -2,25 3,79 -2,62 8,17
nacionalnog parka

Izvor: Obrada autorice

S obzirom da iznosi koeficijenata zakoSenosti 1 spljostenosti za zadovoljstvo posjetom
nacionalnom parku i namjeru preporuke nacionalnog parka ukazuju na izrazito
odstupanje od normalne distribucije, za hipoteze je izabran neparametarski Willcoxon
Mann-Whitneyjev test. Rezultati usporedbe prikazani su u sljedecoj tablici.
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Tablica 67. Usporedba zadovoljstva posjetom nacionalnom parku i namjere preporuke
prema koriStenju mobilne aplikacije

Varijable Korisnici Ne

mobilne korisnici

aplikacije mobilne
aplikacije p*

Aritmeti¢ka | Standardna

sredina devijacija
Zadovoljstvo posjetom nacionalnom parku -0,30 0,11 0,42
Preporucit ¢u ovaj nacionalni park obitelji 1 6,17 6,61 0,43

prijateljima.
* p-vrijednost za Wilcoxon-Mann-Whitneyjev test

Prosjec¢na vrijednost kompozitne varijable zadovoljstvo posjetom nacionalnom parku kao
1 prosjeCna vrijednost namjere preporuke obitelji 1 prijateljima neSto su vece kod
posjetitelja koji nisu koristili mobilnu aplikaciju, ali ta razlika nije statisticki znacajna
(p=0,42 1 p=0,43, respektivno). Stoga se ne potvrduju hipoteze H7 (Stupanj zadovoljstva
posjetom nacionalnom parku veéi je kod korisnika u odnosu na ne korisnike) i H8
(Korisnici mobilne aplikacije nacionalnog parka u vecoj ¢e mjeri preporuditi nacionalni
park u odnosu na ne korisnike).

5.3. Kritic¢ki osvrt na empirijsko istrazivanje

Ovo potpoglavlje podijeljeno je u tri dijela— rasprava, ograni¢enja istrazivanja i prijedlozi
za buduca istrazivanja, doprinos istrazivanja.

5.3.1. Rasprava

Glavni cilj istrazivanja u svrhu ovog doktorskog rada bio je ustanoviti kako su mobilne
aplikacije povezane s namjerom preporuke nacionalnog parka. Iz njega su proizasli
pomoc¢ni ciljevi: (1) izmjeriti u¢inak ¢imbenika mobilnih aplikacija na namjeru preporuke
nacionalnog parka; (2) izmjeriti u¢inak zadovoljstva mobilnom aplikacijom na ukupno
zadovoljstvo posjetitelja nacionalnog parka; (3) izmjeriti u kojoj mjeri je zadovoljstvo
nacionalnim parkom povezano s namjerom preporuke nacionalnog parka. Ovo jest cilj
koji se ostvaruje kroz empirijski dio; (4) analizirati razliku izmedu korisnika i ne korisnika
mobilne aplikacije nacionalnog parka.
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Ciljevi rada proizasli su iz predmeta i problema istrazivanja, odnosno postavljenih
hipoteza. Osim glavne, postavljeno je osam pomoc¢nih hipoteza. lako nije svih osam
pomo¢nih hipoteza i potvrdeno, glavna hipoteza je potvrdena, a ona glasi: Postoji
pozitivna povezanost izmedu percipirane kvalitete mobilne aplikacije nacionalnog parka,
zadovoljstva posjetitelja nacionalnog parka mobilnom aplikacijom te zadovoljstva
posjetom nacionalnom parku i namjere preporuke.

Osim toga, istrazeno je da su zadovoljniji ne Kkorisnici mobilnih aplikacija, ali to
zadovoljstvo nije znacajno viSe. Navedeno iziskuje daljnja istrazivanja jer postoji
povezanost zadovoljstva mobilnom aplikacijom i zadovoljstva posjetom kao i namjerom
preporuke parka. Naime, posjetiteljima je mozda ovo bio opéenito prvi posjet
nacionalnom parku te su bili zadovoljni i bez tehnologije ili s tehnologijom, odnosno
mobilnom aplikacijom. Ako su bili barem u jo§ jednom posjetu nacionalnom parku do
sada, bilo bi ih zanimljivo pitati za usporedbu iskustava, naravno, ako su prije obilazak
odabrali na drugaciji nac¢in odnosno sa/bez mobilne aplikacije.

Neki su autori pretrazivali literaturu u vise podrucja tehnologije u turizmu, neki su se, kao
1 0vaj rad, usredotocili na mobilne aplikacije. Razli¢iti autori (Lukita i Fianty, 2024; Jeong
i Shin; 2019; Tussyadiah i Wang, 2016; Koo i sur., 2015; Buhalis i Amaranggana, 2014;
Nuhofer i sur., 2012) zakljucili su da tehnologija uvelike pridonosi iskustvu posjetitelja,
a ako se izjednaci kao i kod nekih autora zadovoljstvo i iskustvo, moze se re¢i da rezultati
ovog istrazivanja potvrduju isto. Korana i Mendica (2022) medu ostalim zakljucuju, kao
i ovo istrazivanje, da je informacijsko-komunikacijska tehnologija utjecala na
zadovoljstvo posjetitelja.

Zekanovi¢-Korona 1 Grzunov (2023) predlazu teorijski okvir koji bi trebao pomo¢i u
implementaciji informacijsko-komunikacijske tehnologije za razvoj pametnog turizma
kod problema prekomjernog turizma, ali i pandemije, §to se moze ovim istrazivanjem 1
potvrditi jer su mobilne aplikacije uvelike pomogle nacionalnim parkovima kod stvaranja
zadovoljnih posjetitelja upravo u razdoblju tijekom i nakon pandemije koronavirusa.

Juma 1 suradnici (2022) isti¢u da bi mobilne aplikacije mogle pomo¢i pri upravljanju
posjetiteljima Sto bi se moglo poistovjetiti i s ovim istraZivanjem jer oba parka biljeze rast
broja posjetitelja koji preuzimaju aplikacije, a u jednom od parkova se ispituje i
zadovoljstvo razli¢itim aspektima aplikacije. Gracan 1 koautori (2021) svojim
istrazivanjem mobilnih aplikacija grada Zagreba zakljucili su da je znaajna uloga
informacija u stvarnom vremenu $to mobilne aplikacije imaju moguénost ponuditi, a
upravo informativnost kao jednu od karakteristika mobilnih aplikacija ispitivalo je i ovo
istrazivanje.

Dias i Alev (2021) kao i Zarmpou 1 suradnici (2013) analizirali su ucinak novih
tehnologija na ponaSanje novih potrosaca. Zakljucili su da su mobilne aplikacije za
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navigaciju medu najceS¢e koriStenima, a u ovom istrazivanju posjetitelji su imali priliku
komentirati nedostatke i najées¢e su komentirali upravo probleme s navigacijom putem
aplikacija. Komentari u vezi navigacije odnosili su se ponekada i na pristup internetu, a
upravo razli¢iti autori (Liberato i suradnici, 2018; Baldigara i sur., 2013) svojim su
istrazivanjem potvrdili da posjetitelji pristup internetu smatraju vaznim.

Perles Ribes 1 Baidal (2019) svojim su istrazivanjem htjeli premostiti jaz izmedu
takozvane pametnosti i odrzivosti, a mobilne aplikacije nacionalnih parkova upravo su
put prema pametnim turistickim destinacijama na odrzivi nacin bez ¢ega destinacija niti
ne moze razmisljati o postajanju pametnom. Medutim, bez obzira na postojanje mobilnih
aplikacija, neki posjetitelji odlucuju parkove obilaziti bez koristenja tehnologije. Za njih
je potrebno pripremiti informacije u drugaijem obliku. Nacionalni park Brijuni i
Plitvicka jezera raspolazu turistickim vodi¢ima koje bira sve viSe posjetitelja, ali i
informativne plo¢e su za mnoge dovoljno te se papirnate broSure minimalno koriste.
Upravo Jeong 1 Shin (2019) ¢iji je rad jedan od temeljnih za provodenje istraZivanja u
svrhu ovoga rada, za buduca istraZivanja navode preporuku istraziti razliku korisnika i ne
korisnika tehnologije u turistickim destinacijama. Neki autori su to istrazivali, kako je u
drugom poglavlju i navedeno. Uglavnom su zakljucivali da treba teziti koriStenju
tehnologije i da je vecCe zadovoljstvo korisnika tehnologija u destinaciji nego onih koji
putovanje planiraju i provode uz tradicionalan nacin informiranja. Medutim, nedostaju
radovi o takvoj razlici kod posjetitelja destinacija temeljenih na prirodnim resursima.
Ovaj rad je upravo tome i pridonio.

Buonincontri i Micera (2016) naglaSavaju ulogu tehnologije u turizmu u pobolj$anju
interakcije i poticanju aktivnog sudjelovanja, a mobilnim aplikacijama nacionalnih
parkova iz ovog istraZivanja upravo to 1 zahtijevaju od korisnika. Nogie¢ (2015) kao 1
Law i suradnici (2014) govore o pozitivnom trendu mobilnih aplikacija medu
posjetiteljima Sto bi se moglo izjednaciti s ¢injenicom u vezi sve CeS¢eg koriStenja
mobilnih aplikacija u svakodnevnom Zivotu, a posjetitelji ovih nacionalnih parkova
moraju se na bolji na¢in motivirati da postanu korisnici mobilnih aplikacija tijekom svog
obilaska, kao i prije i tijekom planiranja.

Kennedy-Eden & Gretzel (2012) svojim rezultatima istrazivanja naglasavaju bitnu ulogu
mobilnih aplikacija kod planiranja putovanja ¢ime se potvrduje vaznost komunikacije s
posjetiteljima parkova prije dolaska, odnosno znacajniju promociju mobilne aplikacije na
internetskim stranicama parkova iz ovog istrazivanja kako bi posjetitelji mogli unaprijed
isplanirati svoje vrijeme.

Djakasaputra i suradnici (2024) naveli su da turisti preferiraju destinacije koje pruzaju
emocionalno iskustvo, a jedna od mobilnih aplikacija u ovom istraZivanju nudi
mogucnost personalizacije rute §to moZe kod posjetitelja stvoriti pozitivhu emociju.
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Nguyen i Nguyen (2024) svojim su istrazivanjem otkrili pozitivihu povezanost izmedu
zadovoljstva turista i njihove namjere ponovnog posjeta nacionalnim parkovima, Sto
jednim dijelom potvrduje i ovo istrazivanje, odnosno da zadovoljstvo utjece na namjeru
ponasanja. Autori (JaneCek i sur., 2023; Carvache-Franco i sur., 2020) zakljucili su da
postoji potvrdena statisticka veza izmedu ukupnog zadovoljstva i namjere preporuke
odredista Sto se potvrdilo i ovim istrazivanjem. Khalid (2023), zanimljivo, iznosi da
turisticka atraktivnost i kvaliteta usluge nemaju izravan i znacajan utjecaj na zadovoljstvo
posjetitelja Sto se ne podudara s ovim istrazivanjem jer se kroz percepciju kvalitete
mobilnih aplikacija upravo ispitivala kvaliteta i atrakcije, medu ostalim. Thanikkad i
Kumar (2022) navode kako se zadovoljstvo ne mora nuzno pretvoriti u lojalnost, dok se
u ovom istrazivanju potvrdilo da zadovoljstvo utjeCe na namjeru preporuke posjetitelja.
Paudyal 1 suradnici (2022) kao i Jenog i Kim (2019) zaklju¢uju da je zadovoljstvo
znaajno povezano s namjerom ponovnog posjeta i namjerom preporuke Sto se podudara
s ovim istrazivanjem koje potvrduje povezanost zadovoljstva i namjere preporuke.
Obradovi¢ 1 suradnici ispituju iskustvo 1 zadovoljstvo te utjecaj na lojalnost i iznose da je
zadovoljstvo temeljeno na pozitivnom iskustvu pozitivnho povezano s namjerom
preporuke i povratka u destinaciju §to se podudara s ovim istrazivanjem. Kvaliteta usluge,
slika odredista, percipirana vrijednost i zadovoljstvo su znacajni prediktori lojalnosti
odredista, navode Matolo i suradnici (2020), $to se moze izjednaciti i s rezultatima ovog
istrazivanja.

U radu autora Rusdin i1 Rashid (2018) se naglaSava da je poboljSana kvaliteta usluga
klju¢na za odredivanje zadovoljstva turista, posebno u ekoturistickim destinacijama, a u
nacionalnim parkovima mobilne aplikacije dodaju na znacajnosti u priblizavanju
posjetiteljima pa se i ova Cinjenica ovdje moze potvrditi. Odrzivost je vazna stavka
pametnih destinacija, a autor Mihanyar sa suradnicima (2016) navodi da odrzivost
nacionalnog parka pozitivno utjece na zadovoljstvo turista nacionalnim parkom. Budu¢i
da su mobilne aplikacije nacionalnih parkova iz istrazivanja jedan od ciljeva ka odrzivijoj
destinaciji, ova se stavka takoder moze potvrditi. Autor Kimaro sa suradnicima (2015)
istiCe kako su informacije o zadovoljstvu turista neophodne za planiranje trzi$nih
turistickih proizvoda i usluga. Nacionalni parkovi ovog istraZivanja to i provode te su
sekundarni podaci prikazani kao dio Cetvrtog poglavlja rada. Na to se naslanjaju i
zaklju¢ci Rodgera sa suradnicima (2012) koji naglaSavaju vaZnost razumijevanja
ocekivanja 1 iskustava posjetitelja za poboljSanje zadovoljstva i prakse upravljanja u
zaStiCenim podru¢jima. U istrazivanju Coste 1 suradnika (2015) pokazalo se da
zadovoljstvo turista utjeCe na ponaSanje poput zadrzavanja kupaca 1 usmene rijeci, tj.
preporuke, §to se potvrduje i u ovom istrazivanju.

Ovim radom potvrdeni su zakljucci vec¢ine autora, ali su, isto tako, odredeni zakljucci

drugih autora i opovrgnuti. U nastavku se navode prepoznata ograni¢enja rada i prijedlozi
za buduca istrazivanja proizasla iz ovog rada.
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5.3.2. Ogranicenja istrazivanja i prijedlozi za buduca istrazivanja

Ovim radom naglasak je stavljen na ulogu tehnologije za razvoj turizma prirodno
zasti¢enih podrucja. Buduc¢i da su mobilne aplikacije dio tehnologije u turizmu koja ima
znacajnu ulogu prije, tijekom 1 nakon putovanja, u obzir su uzeti samo nacionalni parkovi
koji raspolazu mobilnim aplikacijama razvijenima u dovoljnoj mjeri da se istrazivanje
moze provesti. To su u samo dva nacionalna parka na razini Republike Hrvatske.
Savjetuje se prosiriti istrazivanje na nacionalne parkove izvan Hrvatske kako bi se
usporedili rezultati. Osim toga, savjetuje se ispitivanje utjecaja drugih mobilnih aplikacija
na razini turistickih destinacija na zadovoljstvo posjetitelja i namjeru preporuke.

Istrazivanje je provedeno od svibnja do kolovoza jer je namjera bila prikupiti veci broj
upitnika tijekom mjeseci kada je najveci broj posjetitelja. Medutim, upravo je to bilo i
ogranicenje jer velika frekvencija posjetitelja znacila je u nekim razdobljima i guzvu te
otezanu komunikaciju s posjetiteljima pa se savjetuje istrazivanje produljiti i na ostale
mjesece. Osim toga, odbijanje sudjelovanja u istrazivanju nije biljezeno tijekom
istrazivanja pa se i to smatra ograni¢enjem ovoga istrazivanja.

Sto se tite demografskih karakteristika posjetitelja, napravljena je analiza izmedu
korisnika i ne korisnika mobilne aplikacije. Zna¢ajna implikacija za buduca istrazivanja
jest da je u istrazivanju sudjelovalo najviSe mladih osoba, od 25 do 34 godine te su upravo
oni najéesée i korisnici i ne korisnici mobilnih aplikacija. Buduéi da su u uvodnom dijelu
anketnog upitnika mogli procitati o ¢emu se radi u istrazivanju, vjeruje se da su bili medu
onima koji su aplikaciju instalirali, ali nisu je koristili do kraja obilaska parka. Prema
tome, savjetuje se u buduce ukljuciti 1 usporedbu prema demografskim karakteristikama.
Naime, predlaZe se da se pojedinacna pitanja iz upitnika koja se odnose na sve posjetitelje
usporede s obzirom na demografske karakteristike. Na taj nacin bi se moglo do¢i do
odgovora kakve skupine ljudi privlaci obilazak nacionalnih parkova uz koriStenje
tehnologije.

Autor Presenza sa svojim suradnicima (2014) navodi kao prijedlog za buduca istrazivanja
potrebu za dubinskim intervjuima s destinacijskim menadzment organizacijama,
kreatorima politika i dionicima. U svrhu ovoga rada ostvarena je komunikacija s osobama
odgovornima za mobilne aplikacije u oba parka, u budu¢nosti se savjetuje vise intervjua
s razli¢itim dionicima u oba parka kako bi rezultati bili znacajniji u smislu pridonosenja
kako konceptualnom dijelu tako i buducoj izradi mobilnih aplikacija za destinacije koje
ih jo§S nemaju ili nisu dovoljno razvijene. Analiza stavova menadZmenta nacionalnih
parkova o0 mobilnim aplikacijama i njihovoj ulozi u poboljsanju posjeta mogla bi ponuditi
dodatne uvide i preporuke za razvoj. Osim toga, u svrhu provjere jasno¢e za ovo
istrazivanje, kako je navedeno, koristena je metoda fokus-grupe.
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Kako Gong sa suradnicima (2023) navodi da atrakcije imaju znacajan odnos sa
zadovoljstvom, dok je slabiji s uslugama i sadrzajima. Predlaze se da se u budu¢im
istrazivanjima istrazi povezanost zadovoljstva informiranosti u mobilnoj aplikaciji o
sadrzajima i uslugama u parku s ukupnim zadovoljstvom kako aplikacijom tako i samim
nacionalnim parkom.

U istrazivanju su ispitanici navodili i da nisu nastavili koristiti aplikaciju jer su htjeli
uzivati u prirodi bez interakcije s tehnologijom, $to otvara jos$ jedno podrucje za buduca
istrazivanja. Potrebno je istraziti u kojoj mjeri posjetiteljima bi odgovaralo koristenje
tehnologije, ili sli¢ni ciljevi koji iz takvog problema mogu proizaci.

Nadalje, iz cjelokupne analize o korisnicima mobilnih aplikacija eliminirani su ispitanici
koji su u nekom dijelu obilaska odustali od koriStenja aplikacije. Savjetuje se da ih se u
buduéim istrazivanjima ipak ukljuci i u daljnja pitanja i da se ukljuci pitanje o trenutku
odustajanja kako bi se Sto detaljnije opisali razlozi odustajanja u cilju unapredenja same
mobilne aplikacije. 1z ovoga proizlazi i savjet da se one koji ne koriste aplikaciju parka
pita o sluzenju drugim mobilnim aplikacijama tijekom obilaska, kao i prije, ali i nakon
putovanja za pisanje preporuka na razli¢itim internetskim stranicama o atrakcijama, ali i
na druStvenim mrezama. Vjeruje se da je sklonost postavljanja fotografija na drustvene
mreze najvisa, odnosno visa od koristenja ostalih pa bi budu¢i istraziva¢i mogli istraziti i
takav segment u kontekstu nacionalnih parkova.

U konacnici, unato¢ ovim ogranicenjima, rezultati istrazivanja su vazan korak prema
razvoju razumijevanja uloge mobilnih aplikacija u nacionalnim parkovima, te ukazuju na
znacaj digitalizacije kao sredstva za poboljSanje korisni¢kog iskustva. Istrazivanja ovog
tipa mogu dodatno pridonijeti odrzivim praksama i ouvanju prirodne bastine, ¢ime bi se
omogucila bolja integracija tehnologije u turizam, a istodobno bi se osigurala zaStita
okolisa 1 resursa za buduce generacije.

5.3.3. Doprinos istrazivanja

Prikazani rezultati i zakljuCci provedenog istrazivanja daju doprinos znanstvenom
podruc¢ju drustvenih znanosti. Provedenim istrazivanjem utvrdena je povezanost
percepcije kvalitete mobilnih aplikacija sa zadovoljstvom nacionalnim parkom kao i
namjerom preporuke parka. Prethodna istrazivanja ustanovila su povezanost odrzivosti
nacionalnog parka na zadovoljstvo i namjeru buduceg ponasanja te su ispitivala
povezanost zadovoljstva razli¢itim segmentima tehnologije u turisti¢kim destinacijama s
ukupnim zadovoljstvom. Ovo istrazivanje povezalo je navedene koncepte prethodnih
istrazivanja. U radu je kroz konceptualni dio naglasena uloga tehnologije u ostvarivanju
odrzivosti destinacije, a tehnologija podrazumijeva niz segmenata medu kojima su
mobilne aplikacije.
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Prema tome, konceptualni i metodoloski doprinos se ogleda kroz suzavanje podrucja
dosadasnjih istrazivanja te povezivanja dvaju modela u jedan. Isto tako, u ovome radu
istrazuje se isklju¢ivo namjera preporuke parka zbog suzavanja podrucja istrazivanja.
Takoder, metodoloski, model je prosiren analizom zadovoljstva i namjere preporuke ne
korisnika mobilnih aplikacija, §to se temelji na preporukama dosadasnjih istrazivanja. S
obzirom na odustajanje odredenog broja korisnika od koriStenja mobilne aplikacije,
namjera je bila istraziti razliku medu onima koji su koristili i onima koji nisu koristili
aplikaciju do kraja svoga obilaska parka. Model kao takav sada je moguce koristiti u
buducim istrazivanjima uz savjete dane u prethodnom potpoglavlju. Budu¢i da su svi
navedeni koncepti, zadovoljstvo, namjera ponasanja odnosno preporuke, tehnologija i
mobilne aplikacije u turizmu opisani u konceptualnom dijelu istrazivanja i koristeni kao
uvod u istrazivanje koje je novo i drugacije s obzirom na ona provedena do sada, jasan je
doprinos i literaturi te podloga za buduéa istrazivanja. Opisani doprinosi mogu se
podijeliti kako slijedi:

e Konceptualni doprinos ogleda se u povezivanju teorijskih modela iz podrucja
prihvacanja tehnologije s obzirom na zadovoljstvo i lojalnost unutar aspekta
zaSti¢enih podrucja. Predlozeni konceptualni okvir povezuje pametne destinacije,
percipiranu kvalitetu, zadovoljstvo 1 namjeru preporuke, ¢ime se doprinosi
razvoju integriranog pristupa u istrazivanju ponasanja posjetitelja.

e Metodoloski doprinos 0vog istrazivanja primarno se ofituje u razvoju i
empirijskom testiranju konceptualnog modela koji integrira cetiri kljucne
varijable u kontekstu posjeta zaSti¢enim prirodnim podrucjima: percipiranu
kvalitetu mobilne aplikacije, zadovoljstvo aplikacijom, ukupno zadovoljstvo
posjetom nacionalnom parku te namjeru preporuke parka. Model je postavljen
tako da ispituje posredne odnose medu navedenim varijablama, ¢ime se doprinosi
razumijevanju procesa kroz koji digitalna tehnologija moze utjecati na ponasanje
i stavove posjetitelja. Njegova je validacija provedena na uzorku korisnika
mobilne aplikacije, primjenom modeliranja strukturnim jednadZbama pomocu
PLS-SEM pristupa, §to omogucuje testiranje slozenih odnosa i rad s latentnim
varijablama unutar ogranienih uzoraka. Dodatno, metodoloski doprinos
istrazivanja ogleda se u ukljucivanju dviju skupina posjetitelja — korisnika i ne
korisnika mobilne aplikacije — $to je omogucilo analizu razlika u zadovoljstvu
posjetom 1 namjeri preporuke izmedu tih dviju podskupina. Time je proSiren
analiti¢ki okvir 1 omogucéena bogatija interpretacija rezultata. Kombinacija
konceptualnog modeliranja i komparativne analize medu skupinama osigurava
dodatnu dubinu u razumijevanju korisnickog iskustva te predstavlja vrijedan
doprinos metodoloskom pristupu istrazivanja u podrucju turizma, upravljanja
posjetiteljima 1 digitalne interpretacije prirodne bastine.

Govore¢i o aplikativnom doprinosu istrazivanjem, dokazano je da ako je mobilna
aplikacija tehnicki dobro izvedena, da ¢e i korisnici biti zadovoljniji. Naime, navodili su
da odustaju od koristenja zbog loSe pokrivenosti kartama te zbog koriStenja na i izvan
mreze. Zbog toga, parkovima je to znacajna smjernica da se taj dio doradi kako bi oni
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koji odluce park obilaziti na taj nacin, bili zadovoljni cijelo vrijeme obilaska s onim S$to
im aplikacija nudi. Isto tako, znaCajan rezultat za parkove jest i ¢injenica da se mladi
posijetitelji naj¢es¢e odlucuju za koristenje aplikacije pa bi pri daljnjem razvoju aplikacija
trebalo napraviti izmjene i dopune na nacin da se privuku i ostale generacijske skupine.
Osim toga, kako je u radu navedeno, obje mobilne aplikacije ne raspolazu pristupom
sigurnosnim upozorenjima, popisom dogadaja u parku, novostima o parku, ali niti
informacijama o pristupacnosti za ljude s posebnim potrebama. Savjetuje se da se
navedene stavke dodaju u aplikacije jer bi na taj nacin posjetitelji imali mogucénost biti
informirani o najnovijim vijestima iz parkova. Vjerojatno bi na taj nacin posjetitelji bili 1
motiviraniji za koristenje aplikacije. Osim toga, kada bi se ispitale potrebe razli¢itih
demografskih skupina, mogao bi se sadrzaj aplikacija prilagoditi njima. Buduéi da su
mladi posjetitelji najées¢e sudjelovali u ovom istrazivanju, a to su ili individualni
posjetitelji ili mlade obitelji, za njih bi se mogla organizirati igra virtualnog sakupljanja,
na primjer cvjetova/biljaka, a za odredeni broj bodova mogli bi dobiti simboli¢nu nagradu
pri izlasku iz parkova. Takoder, natjecanje je ono Sto ¢esto mlade motivira na aktivnost
pa bi mogli rjeSavati kviz tijekom obilaska. Bila bi zanimljiva i moguénost postavljanja
osobnih fotografija te da ih buduéi posjetitelji instaliranjem mogu vidjeti, a Park da
organizira natjecanje najboljih na nacin da trenutni posjetitelji mogu oznacavati svida li
im se fotografija. Fotografije bi se mogle birati na mjese¢noj bazi i na kraju godine bi 12
fotografija bilo pobjednickih.

lako ovim istrazivanjem nije potvrdeno da su posjetitelji nacionalnog parka zadovoljniji
kada koriste mobilnu aplikaciju, konceptualnim dijelom i pregledom literature dokazano
je da su zadovoljniji posjetitelji destinacija koje koriste tehnologiju. Osim toga, prethodna
istrazivanja dokazuju uzlazni trend koriStenja mobilnih aplikacija u sve tri faze putovanja.
Potrebno je, kako je ranije navedeno, nadopuniti aplikacije, ali i predstaviti ih
posjetiteljima na nacin da ¢e na taj nacin imati sigurno potpuniji dozivljaj, s obzirom na
broj individualnih posjetitelja koji parkove obilaze sami. lako postoje informativne ploce,
aplikacije imaju zvucne zapise 1 moguce je tijekom obilaska neke od atrakcija parka
slusati o tome, a ne iskljucivo prije i poslije. Znacajan doprinos je $to su se nakon ocjene
aplikacija rezultati predstavili odgovornim osobama u parkovima te su u jednome
pozitivno reagirali 1 planiraju uvodenje odredenih stavki u svoju aplikaciju. Potvrdene su
Cetiri pomoc¢ne hipoteze o pozitivnoj povezanosti percepcije kvalitete mobilnih aplikacija,
zadovoljstva aplikacijom, zadovoljstva parkom te namjere preporuke parka, Sto ukazuje
na potrebu sustavnog unapredivanja mobilne aplikacije 1 njenog prilagodavanja
potrebama posjetitelja temeljeno na kontinuiranom pracenju stavova i zadovoljstva
posjetitelja. Na kraju, s obzirom na pregled literature, ovo istrazivanje predstavlja prvo
ovakve vrste u Republici Hrvatskoj. Ispitivanje je provedeno u destinacijama koje
karakterizira masovnost i sezonalnost $to je doprinos kako za znanost tako i za struku jer
je apliciranje inovacija u poslovanju na neki nacin jednostavnije nakon istraZivanja
provedenog bas na tome podrucju.
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6. -ZAKLJUCAK

Posjetitelji planiraju svoje putovanje pretrazujuci informacije putem interneta, a na taj
nacin rezerviraju i svoj smjestaj. Kada dodu u destinaciju, zele putem svojih mobilnih
uredaja imati najsvjeZije informacije o dogadanjima, rasporedima voznje razli¢itih vrsta
transporta, radno vrijeme atrakcija, muzeja, i sli¢no. Osim toga, tehnologija u destinaciji
ukljucuje i kupnju karata za prijevoz putem pametnih ekrana, ali i pretrazivanje razli¢itih
informacija o destinaciji putem njih. Kada se vrate s putovanja, posjetitelji putem
interneta piSu recenzije kako o destinaciji opcenito, tako i 0 onome $to su posjetili. Dakle,
to su tri faze putovanja (prije, tijekom i nakon putovanja) i kroz sve se proteze uporaba
tehnologije.

Ono §to koristi tehnologiju u razvoju ili poslovanju ili slicno, naj¢e$¢e dobije pridjev
»pametno®“. Zbog toga se susre¢e pojam ,,pametni turizam‘ koji je u radu i poblize
definiran. Tome u radu prethode definicije turisticke destinacije, zatim uloge tehnologije
u turizmu, a potom pametne turisticke destinacije. Od potonjih autori najcesée i krecu
kada piSu o pametnom turizmu koji je mnogo S$iri pojam. Postoji niz nacina
implementiranja tehnologije u svakodnevni Zzivot i putovanja, odnosno turisticke
destinacije. Jedan od njih su mobilne aplikacije koje se poblize obraduju u ovome radu.
Mobilne aplikacije u turizmu podijeljene su u nekoliko kategorija obradenih u radu.
Medutim, destinacije su sve ceS¢e pocele izradivati aplikacije u kojima su objedinjene
informacije za planiranje putovanja zatim za pomo¢ u destinaciji, a onda i pisanje
recenzija pri povratku u mjesta boravista. Postoji i moguénost da mobilna aplikacija nudi
poveznice na mrezne informacije §to je takoder zadovoljavajuce sve dok je povezanost
na internet besplatna i postojana u svim dijelovima destinacije. Internet je prema tome
dio tehnologije bez kojeg niti jedan suvremeni posjetitel] ne moze zamisliti svoje
putovanje Sto potvrduje Cinjenicu da su pametni telefoni transformirali ponaSanje
posjetitelja. Osim toga, destinacije odabrane za istrazivanje u svrhu ovoga rada su
zaSticena podrucja, tj. nacionalni parkovi Republike Hrvatske. Prema tome, u radu se
znacajnije istrazuje uloga tehnologije u takvim podru¢jima te se naglasava da se
nacionalni parkovi rijetko nazivaju pametnima jer pojam kao takav nije usvojen, ali oni
koji vode razlic¢ite parkove nerijetko biraju tehnologiju za pribliziti se kako potencijalnim
tako 1 postoje¢im posjetiteljima.

Ovisno o tipu destinacije, razli€ita su 1 ocekivanja od tehnologije implementirane u njezin
razvoj. Zadovoljstvo je koncept koji je ili bi trebao biti cilj svakome tko nudi/prodaje
proizvod/uslugu. 1z primarnih istraZivanja ili pretraZivanja literature, moZze se zakljuciti
da je zadovoljstvo naj¢es¢e medijator izmedu viSe varijabli. Jedna od tih varijabli je
namjera buduéeg ponasanja dok je druga iskustvo/kvaliteta/ocekivanje/percepcija/imidz
i sliéno. Prema istaknutim definicijama zadovoljstva i (turistickog) iskustva u radu,
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zakljucuje se da pojedini autori ta dva pojma izjednacavaju dok drugi na temelju iskustva
mjere zadovoljstvo, a potom namjeru ponasanja.

U radu je istaknuto nekoliko ¢imbenika koji su vazni kod ostvarivanja zadovoljnih
posjetitelja/turista: kvaliteta usluge, dostupnost, jedinstvenost i atraktivnost, sigurnost te
vrijednost za novac. O tome kako ¢e biti zadovoljni ovisi kakva su oCekivanja imali s
obzirom na preferencije, ali i sociodemografske karakteristike. Ostvarenje zadovoljstva
kod posijetitelja ne treba nuzno znaciti da imamo lojalnog posjetitelja, onoga koji ¢e se
znaci nerijetko i rjesavanje prituzbi, a ako je ono ucinkovito moguce je ostvariti i dobre
odnose s kupcima.

U radu su navedeni i, s obzirom na prirodu teme, sljede¢i ¢imbenici utjecaja na
zadovoljstvo nacionalnim parkovima: upravljanje parkom, nezaboravno iskustvo i
vezanost za mjesto, kvaliteta usluge, ekoloSka svijest, drustveni i1 kulturoloski aspekti,
infrastruktura 1 pristupacnost. Osim toga, a s obzirom na temu, istiCe se 1 utjecaj
implementiranja tehnologije u nacionalne parkove na zadovoljstvo posjetitelja.

Nadalje, ako su o¢ekivanja premasena, najcesce se ostvaruje lojalan klijent/kupac. On ¢e

......

odnos lojalnog klijenta prema proizvodu/usluzi. U radu su navedeni i ¢imbenici utjecaja
na lojalnost. Na neki nac¢in mogu se povezati s onima navedenima za zadovoljstvo.
Spominju se jedinstvenost i atraktivnost koji se mogu poistovjetiti s prethodnom
autenticnosti. lako se nerijetko izjednacava sa zadovoljstvom, ovdje se iskustvo izdvaja
kao poseban ¢imbenik koji se moze poistovjetiti s prethodno spomenutom sigurnoscu,
kvalitetom, vrijednosti za novac. Programi lojalnosti i odnosi s potrosa¢ima jo$ su dva
¢imbenika koji utjecu na lojalnost. U radu su istaknuti 1 ¢imbenici utjecaja na lojalnost
posjetitelja parkova: izravni utjecaj zadovoljstva, uloga kvalitete usluge i percipirana
vrijednost, nezaboravna turisticka iskustva, ¢imbenici okoliSa i1 kulture, demografski
podaci i preferencije posjetitelja, utjecaj vanjskih ¢imbenika.

Koliko je vazno pracenje i ispitivanje koliko su posjetitelji zadovoljni Svojim posjetom,
potvrduju 1 anketni upitnici obaju nacionalnih parkova gdje je provedeno istrazivanje u
svrthu ovoga rada. To su Nacionalni park Brijuni te Nacionalni park Plitvicka jezera.
Rezultati tih anketa prikazani su u ¢etvrtom poglavlju rada te su navedene i smjernice za
poboljsanje kako bi u buduc¢nosti dobili rezultate znacajnije za poboljSanje svoga
poslovanja.

Istrazivanje u svrhu ovoga rada provedeno je u razdoblju od svibnja do kolovoza 2024.
godine jer je u tom razdoblju, prema provedenoj analizi dolazaka proteklih deset godina,
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ostvaren najveci broj posjeta. U istrazivanje su trebali biti ukljueni svi nacionalni
parkovi Republike Hrvatske, medutim samo dva od njih imaju svoju mobilnu aplikaciju,
dok Nacionalni park Krka ima mobilnu aplikaciju koja nije u potpunosti razvijena pa nije
mogla biti predmet istrazivanja u ovom radu. S obzirom na prethodno navedeno,
populacija za odabir uzorka istrazivanja su posjetitelji nacionalnih parkova Brijuni i
Plitvicka jezera. Prema podacima dobivenima od parkova, u 2023. godini, to je na
Plitvicama bilo 1450467 posjetitelja, od ¢ega je njih 8,22 % pri obilasku koristilo mobilnu
aplikaciju. Na Brijunima je istu godinu bilo 272866 posjetitelja, a mobilnu aplikaciju
koristilo je njih 9,53 %. Ispitanici su u oba parka anketirani dok nije postignuta zadana
veli¢ina uzorka definirana na temelju prepoznavanja srednje velikog efekta p=0,4 u
korelacijskoj analizi, uz razinu znacajnosti 0=0,05 i snagu testa 1-$=0,90 te ocekivanja
da aplikaciju koristi 20 % - 30 % posjetitelja. U konacnici je anketirano ukupno 207
posjetitelja od ¢ega ih je 54 koristilo mobilnu aplikaciju $to je zadovoljilo sve postavljene
uvjete za potrebnu veli¢inu uzorka.

U istrazivanju je sudjelovalo viSe Zena, a najzastupljenija dobna skupina ispitanika bila
je ona od 25 do 34 godine. Vecina ispitanika ima visu stru¢nu spremu ili viSe obrazovanje,
a vecina je i zaposlena. Vecina ispitanika je iz Republike Hrvatske, a vise od pola ih je
prvi put u nacionalnom parku Brijuni ili Plitvicka jezera. Vedina ispitanika bila je u
jednodnevnom posjetu.

Iz problema kao i predmeta istrazivanja, proizasli su svrha i ciljevi rada te postavljene
glavna i pomo¢ne hipoteze istrazivanja (H1 — H8). Instrument mjerenja bio je anketni
upitnik. Sastojao se od devet demografskih pitanja te 26 pitanja podijeljena u Cetiri
skupine: percepcija kvalitete mobilne aplikacije, zadovoljstvo mobilnom aplikacijom,
zadovoljstvo posjetom nacionalnom parku, namjera preporuke nacionalnog parka.

Za testiranje hipoteza H1 do H6 koriSteno je modeliranje strukturnim jednadzbama.
Pretpostavljen je pozitivan utjecaj: (i) percipirane kvalitete aplikacije na zadovoljstvo
aplikacijom, zadovoljstvo posjetom i namjeru preporuke, (ii) zadovoljstva aplikacijom na
zadovoljstvo posjetom i namjeru preporuke te (iii) zadovoljstva posjetom na namjeru
preporuke. Jednim modelom je pokazana pozitivna povezanost percipirane kvalitete
aplikacije sa zadovoljstvom aplikacijom i zadovoljstvom posjetom te pozitivna
povezanost zadovoljstva posjetom s namjerom preporuke. Drugim modelom je pokazana
pozitivna povezanost percipirane kvalitete aplikacije sa zadovoljstvom aplikacijom,
zadovoljstva aplikacijom sa zadovoljstvom posjetom te zadovoljstva posjetom s
namjerom preporuke. Time je pokazano da postoji direktna ili indirektna veza izmedu sva
Cetiri promatrana konstrukta. Naime, prvom pomoénom hipotezom: Percepcija
posjetitelja nacionalnih parkova o kvaliteti mobilne aplikacije nacionalnog parka
pozitivno je povezana sa zadovoljstvom aplikacijom nacionalnog parka, htjela se utvrditi
povezanost percipirane kvalitete mobilne aplikacije nacionalnog parka i zadovoljstva
posjetitelja nacionalnog parka mobilnom aplikacijom (FA = FB). Buduc¢i da je za tu vezu
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dobivena t-vrijednost 52,77>1,96, odnos je signifikantan na razini od 5 % te je potvrdena
prva pomo¢na hipoteza. Percepcija posjetitelja nacionalnih parkova o kvaliteti mobilne
aplikacije nacionalnog parka pozitivno je povezana sa zadovoljstvom posjetom
nacionalnom parku je bila druga pomoc¢na hipoteza, a njom se, dakle, htjela ispitati
povezanost percipirane kvalitete mobilne aplikacije i zadovoljstva posjetom nacionalnom
parku (FA - FC). Za takvu vezu je dobivena t-vrijednost 2,04>1,96. Prema tome,
ustanovljena je signifikantnost odnosa na razini od 5 % i potvrdena je druga pomo¢na
hipoteza. Trecom pomo¢nom hipotezom: Percepcija posjetitelja nacionalnih parkova o
kvaliteti mobilne aplikacije nacionalnog parka pozitivno je povezana s namjerom
preporuke nacionalnog parka, htjelo se utvrditi povezanost percipirane kvalitete mobilne
aplikacije i namjere preporuke nacionalnog parka (FA - FD). Budu¢i da je dobivena t-
vrijednost -0,88>-1,96, ovaj odnos nije signifikantan na razini od 5 %. Ne postoji izravna
povezanost i nije potvrdena treéa pomocéna hipoteza. Cetvrtom pomoénom hipotezom
htjela se utvrditi povezanost zadovoljstva aplikacijom nacionalnog parka s ukupnim
zadovoljstvom nacionalnim parkom (FB - FC): Zadovoljstvo aplikacijom nacionalnog
parka pozitivno je povezano s ukupnim zadovoljstvom nacionalnim parkom. Za tu vezu
je u polaznom modelu pripadna t-vrijednost -1,02>-1,96 i ovaj odnos nije signifikantan
narazini od 5 %. Ipak, u drugom reduciranom modelu je veza signifikantna (t- vrijednost
je4,56>1,96) pa se prema tome ¢etvrta pomocna hipoteza oznacava kao potvrdena. Petom
pomoé¢nom hipotezom, Zadovoljstvo aplikacijom nacionalnog parka pozitivno je
povezano S namjerom preporuke nacionalnog parka, ispitivala se povezanost
zadovoljstva aplikacijom nacionalnog parka s namjerom preporuke nacionalnog parka
(FB > FD). Za ovu vezu je dobivena t-vrijednost 1,08<1,96 pa ovaj odnos nije
signifikantan na razini od 5 %. Prema tome, peta pomo¢na hipoteza nije potvrdena.
Sestom pomoénom hipotezom ispitivala se povezanost zadovoljstva posjetom
nacionalnom parku i namjere preporuke nacionalnog parka (FC - FD): Zadovoljstvo
nacionalnim parkom pozitivno je povezano s namjerom preporuke nacionalnog parka.
Za ovakvu vezu je dobivena t-vrijednost 9,30>1,96. Kao takav, ovaj odnos je
signifikantan na razini od 5 % 1 potvrdena je Sesta pomoc¢na hipoteza.

Provedena analiza testirala je izravne odnose izmedu pojedinih konstrukata unutar
modela. Rezultati pokazuju da, iako nije utvrdena statisticki znacajna izravna povezanost
izmedu percipirane kvalitete mobilne aplikacije i namjere preporuke (odnos FA = FD),
potvrdene su znacajne veze izmedu FA i zadovoljstva aplikacijom (FA - FB), kao i
izmedu zadovoljstva aplikacijom i zadovoljstva posjetom (FB = FC), a zatim i izmedu
zadovoljstva posjetom i namjere preporuke (FC - FD). Time se potvrduje da izmedu
percipirane kvalitete aplikacije i namjere preporuke postoji posredna veza, Sto potvrduje
treCu pomo¢nu hipotezu. Slicno tome, nije potvrdena izravna veza izmedu zadovoljstva
aplikacijom i namjere preporuke (FB = FD), ¢ime peta pomo¢na hipoteza nije izravno
prihvacena. No, putem potvrdenih povezanosti FB - FC i FC = FD, ustanovljena je
neizravna povezanost ovih konstrukata, Sto takoder doprinosi ukupnom razumijevanju
modela. Ukupno gledano, Cetiri pomoc¢ne hipoteze su potvrdene u cijelosti, dok su dvije
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odbijene u izravnom obliku, ali je za njih potvrdena posredna valjanost. Na temelju svih
dobivenih rezultata moze se zakljuciti da postoji pozitivna i konceptualno utemeljena
povezanost izmedu percipirane kvalitete mobilne aplikacije, zadovoljstva koristenjem
aplikacije, ukupnog zadovoljstva posjetitelja te njihove namjere da preporuce nacionalni
park. Time se u potpunosti potvrduje glavna hipoteza istrazivanja.

Nadalje, u radu je usporedeno zadovoljstvo posjetom nacionalnom parku i namjera
preporuke izmedu posjetitelja koji su koristili mobilnu aplikaciju i posjetitelja koji je nisu
koristili (hipoteze H7 i H8). Nije pokazana razlika u zadovoljstvu posjetom parku i
namjere preporuke izmedu korisnika i ne korisnika mobilne aplikacije (Willcoxon-Mann-
Whitneyjev test), iako je prosje¢na vrijednost kompozitne varijable zadovoljstvo
posjetom nacionalnom parku kao i prosjecna vrijednost namjere preporuke obitelji i
prijateljima veca kod posjetitelja koji nisu koristili mobilnu aplikaciju.

Bez obzira na to, a prihvacajuci ¢injenicu da postoji povezanost izmedu zadovoljstva
mobilnom aplikacijom 1 zadovoljstva parkom te da rezultati prethodnih istrazivanja
potvrduju znacajnu ulogu tehnologije u razvoju turizma, turistickim destinacijama
temeljenima na prirodnim resursima, takoder se savjetuje da razvijaju pristup svojim
buduéim i postojecim posjetiteljima putem tehnologije.

Sto se ti¢e doprinosa istrazivanja, kako je ranije navedeno, moguée ih je podijeliti na
teorijski, metodoloski te aplikativni. Teorijski je vidljiv u povezivanju konceptualnih
modela tehnologije, zadovoljstva i lojalnosti u turizmu odnosno u zasti¢enim podru¢jima.
Metodoloski doprinos se odnosi na razvoj i empirijsko testiranje konceptualnog modela
koji se sastoji od Cetiri varijable u kontekstu posjeta zasSti¢enim prirodnim podrucjima:
percipiranu kvalitetu mobilne aplikacije, zadovoljstvo aplikacijom, ukupno zadovoljstvo
posjetom nacionalnom parku te namjeru preporuke parka. Kada se govori o aplikativnom
doprinosu, vidljiv je kroz prijedloge kako je potrebno unaprijediti mobilne aplikacije
nacionalnih parkova kako bi korisnici bili zadovoljni, a zatim preporucili kako samu
aplikaciju tako i park.

Ovo istrazivanje ima i nekoliko ogranicenja iz kojih proizlaze savjeti za buduca
istraZzivanja. Savjetuje se da se u budu¢im istraZivanjima uzmu u obzir svi koji su
instalirali aplikaciju 1 pokuSali ju koristiti te da se bolje istraZe razlozi zbog kojih su
eventualno odustali. Zatim, istrazivanje je provedeno samo u dva nacionalna parka. Bilo
bi zanimljivo prosiriti istrazivanje na ostala zaSti¢ena podru¢ja u Republici Hrvatskoj kao
I nacionalne parkove susjednih zemalja pa usporediti rezultate. Savjet jest i da se
vremenski period istrazivanja produlji. U svrhu potvrdivanja pitanja za upitnik, provedeni
su intervjui sa po jednom odgovornom osobom za mobilnu aplikaciju u svakom parku.
Savjetuje se u buduénosti, a s obzirom na prethodna istrazivanja, provesti veci broj
intervjua 1 okupiti ve¢i broj dionika. Na taj nafin bi se pridonijelo i buduéim
istraZivanjima jer, prema savjetima nekih autora, trebali bi se usredoto€iti i na dionike
ponude a ne samo na potrosace, odnosno korisnike mobilnih aplikacija.
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Ovo istrazivanje predstavlja i znacajan znanstveni, metodoloski i aplikativni doprinos
znanstvenom podrucju druStvenih znanosti, polju ekonomije, grani trgovina i turizam.
Doprinos je vidljiv u konceptualnom i empirijskom dijelu istrazivanja ovoga doktorskoga
rada. Prilikom pretrazivanja literature pri postavljanju ove teme uocen je nedostatak
istrazivanja o utjecaju percepcije kvalitete mobilnih aplikacija na zadovoljstvo u turizmu,
posebno na zasticena podrucja. Ovaj rad predstavlja osnovu, prema tome, za buduca
istrazivanja jer je prikazan model povezanosti karakteristika mobilnih aplikacija na
zadovoljstvo aplikacijom, posjetom te preporukom nacionalnog parka kao i usporedba
korisnika i ne korisnika mobilne aplikacije nacionalnog parka. Osim toga, u prijasnjim
istrazivanjima postoji ispitivanje utjecaja tehnologije, ali mobilne aplikacije mnogo su
uzi pojam i samo jedan od nacina kako povezati tehnologiju i turizam pa je u tome i
znacajnost ovoga istraZivanja.

Ovo istrazivanje je dokaz onima koji jo§ nisu krenuli u implementaciju tehnologije 1
razvoj mobilnih aplikacija, da vrijedi, jer je zadovoljstvo mobilnom aplikacijom
nacionalnog parka pozitivno povezano sa zadovoljstvom posjetom kao i namjerom
preporuke nacionalnoga parka.
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