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UTICAJ STAVOVA | MOTIVA TURISTA NA
FORMIRANJE IDENTITETA VOJVODINE
KAO TURISTICKE DESTINACIJE

SAZETAK: Kako bi ustanovili objektivnu stranu atraktivnih
atributa Vojvodine kao turisticke destinacije, bilo je neophodno
prikupiti miSljenja posetilaca koji su iz razli¢itih motiva posetili
Vojvodinu. U tom cilju, sporvedeno je anketno istrazivanje koje
je obuhvatilo posetioce na destinaciji tokom 2008. i 2016. godine.
Istrazivanja su sprovedena u smeStajnim kapacitetima koji su
teritorijalno  obuhvatili  destinaciju. Uporednom analizom
rezultata istraZivanja oba uzorka, dobijena je struktura odgovora
koja ¢ini validnu bazu podataka i osnovu za izradu novih ili
reviziju postojecih strateSkih dokumenata, u pravcu definisanog
razvoja turizma u VVojvodini.

U radu je, pored brojnih podataka 1 zakljucaka, istaknuto koji su
najces¢i motivi dolaska turista, kao i prvih pet, najzastupljenijih,
selektivnih oblika turistickih kretanja u Vojvodini, socioloski
profil savremenog turiste VVojvodine kao destinacije, emitivna
turisticka trZiSta prema kojima je Vojvodina kao turistiCka
destinacija najotvorenija i najdostupnija, ali i starosna struktura
posetilaca, koja posledi¢no utice na duzinu boravka u destinaciji.

Kljucne reci: Vojvodina, turisticki motivi, oblici turizma.
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Vojvodina kao turisticka destinacija raspolaze raznovrsnim
potencijalima 1 turistickim resursima za razvoj viSe selektivnih oblika
turistickih kretanja. U cilju potvrdivanja ove pretpostavke, sprovedena su
obimna istrazivanja koja to dokazuju. Za potrebe ovog rada, izdvaja se
istrazivanje posetilaca Vojvodine, kao konzumenata turistickih proizvoda i
usluga integriSu¢i i istraZivanje o Vojvodini kao integralnoj turistickoj
destinacija.

Istrazivanjem je omoguceno formiranje baze podataka sa profilima
turista koji su posetili Vojvodinu, o njihovim motivima kretanja, potrebama,
ali i stavovima o destinaciji, atraktivnostima, nedostacima i drugim podacima.
Prikupljeni 1 klasifikovani podaci pruzaju sliku o Vojvodini kao destinaciji sa
aspekta druge strane trziSta, odnosno sa aspekta, danas veoma neujednacene 1
promenljive traznje (autor, 2016, str. 198). U brojnim studijama koje
podrazumevaju konkurentnost turisticke destinacije, misljenja i stavovi
posetilaca su nazalost veoma zapostavljeni, iako je bas posetilac subjekat koji
odreduje znacaj 1 atraktivnost destinacije, kao 1 delovanje na zivotni standard
rezidenata (Dwyer, 2014, str. 1-17).

Rezultati istrazivanja bi¢e podvrgnuti dubinskoj i sveobuhvatnoj analizi
podataka prikupljenih dvogodisnjim istrazivanjima. Ovakva baza podataka od
vaznosti je za reviziju strateskih i planskih dokumenata na razli¢itim nivoima.
Strategije privlacenja prilagodene individualnim konzumentima turistickih
proizvoda imaju vece Sanse za uspeh jer ih posetioci/turisti dozivljavaju kao
vredne i relevantne. UspesSna strategija privlacenja usmerena je na ispunjavanje
ciljeva i stavova potrosaca u turizmu (Kumar, 2004, pg. 317-330).

U postupku istrazivanja i adekvatnog ocenjivanja Vojvodine kao
turisticke destinacije i isticanja objektivnosti istrazivanja i analize, prethodno
je bilo neophodno da se u skladu sa ciljevima istrazivanja odaberu 1 postupci
istrazivanja. Istrazivanja mogu da budu usmerena ka razli¢itim izvorima
podataka. Primarni izvori podataka podrazumevaju podatke iz istorijskih
dokumenata, statisticke podatke, kao i terenska istrazivanja, dok sekundarne
izvore podataka predstavljaju objavljeni radovi u kojima su obradeni podaci iz
primarnih izvora. U interesu teme ovog rada, koristi¢e se oba izvora podataka,
a posebnu vaznost doprinelo je terensko istrazivanje. Terensko istrazivanje
podrazumeva upotrebu metoda posmatranja, razgovora/intervjua i anketnog
istrazivanja.

U pripremi istrazivanja koriS¢eni su i sekundarni izvori podataka, kao
smernice za postavljanje predmeta tj. problema i ciljeva istrazivanja. Koris¢eni
podaci su izvedeni iz Strategije razvoja turizma Srbije (2005), Marketing
strategije razvoja turizma AP Vojovdine (2010), Programa privrednog razvoja
AP Vojvodine, a koriS¢ena su 1 istrazivanja sprovedena za potrebe revizije
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Strategije razvoja turizma RS (Nacionalna korporacija za razvoj turizma).
Sekundarni izvori podataka koriS¢eni za potrebe ovog rada su i baze Svetske
turisticke organizacije (WTO, http://www2.unwto.org/en) i Evropske komisije
(EUROSTAT, http://ec.europa.eu/eurostat).

Cilj ovih istrazivanja je da iznesu podatke i informacije, koje su aktuelne
1 verodostojne. Vojvodina kao predmet istraZivanja raspolaZze svojim
atraktivnostima i konkurentnoséu, medutim u ukupnoj oceni od znacaja su
stavovi 1 miSljenja kako domacih, tako i inostranih turista.

PREGLED LITERATURE

Svako istrazivanje zapocinje procesom planiranja istrazivackog
poduhvata. Donosenjem plana istrazivanja odreduju se i razraduju vazni
elementi u procesu istrazivanja: koji ¢e se metod primeniti u istrazivanju u
odnosu na problem i ciljeve istrazivanja, kakav uzorak ¢e biti odabran, nacin
na koji ¢e se postaviti pitanje u upitniku ili koji e se tip pitanja postaviti, koliki
mogu biti troskovi istrazivanja i sli¢no.

Prema jednom od mnogih autora koji se bave istrazivanjima, faze u
procesu istrazivanja turisti€kog trzista su:

1. definisanje problema 1 ciljeva istraZivanja
. odredivanje izvora podataka i vrste istraZivanja
. odredivanje metoda i obrazaca za prikupljanje podataka
. odredivanje vrste uzorka i prikupljanje primarnih podataka
. analiza podataka i interpretacija rezultata
. sastavljanje izvestaja (Blagojevi¢ i dr., 2010, str. 155-156).

AN O1 A~ WIN

Savremeni trzi$ni tokovi su u svojoj dinamici veoma promenljivi, stoga
nije dovoljno ako se ne odrzava kontinuitet u pra¢enju promena na trzistu.
Tako je 1 na trzistu turisticke ponude i potraznje (Marketing strategija turizma
Vojvodine, 2010, str. 86-88). U tom cilju, obavljena su istrazivanja 2008. i
2016. godine kako bi se utvrdile nastale promene na trziStu potraznje.
Istrazivanjem su obuhvaceni direktni korisnici turistickih proizvoda i usluga.
Njihov stav i misljenje o Vojvodini kreiraju kona¢nu sliku destinacije, kakva
je bila tih godina i u datom vremenskom intervalu.

Rezultati istrazivanja bice predstavljeni deskriptivno, graficki i
tabelarno. I graficki i numericki opis podataka su dva osnovna metoda kojima
se jednom prikupljeni podaci sumiraju i klasifikuju pre nego $§to postanu
dostupni i javni. Prema autoru Baloglu, i grafi¢ki i numeri¢ki opis podataka
ima vaznu ulogu u statistici zbog ¢ega se najceS¢e primenjuju zajedno
(Sirakaya-Turk, 2011, pg. 191).
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Kakva su misljenja domacih i inostranih turista, da li posecuju
Vojvodinu i koji su to motivi koji ih pokrec¢u, koje su po njima atraktivnosti
Vojvodine, koji oblici turistickih kretanja su najzastupljeniji, kao i jo§ neke
vazna saznanja, pruzi¢e nam odgovori ispitanika anketnog istrazivanja i tako
ukazati na uporednu sliku stanja turizma u VVojvodini pre osam godina i danas.

Prilikom istrazivanja anketnim upitnikom, kori§¢ena su dva nacina
prikupljanja podataka: direktno u kontaktu sa ispitanikom — intervjuom (engl.
face-to-face) i indirektno (samostalnim ispunjavanjem anketnog upitnika). U
direktnom kontaktu ispitanik je voden kroz anketu, ¢ime je minimalizovano
eventualno nerazumevanje pitanja i odgovora ili nevoljnost prilikom
odgovaranja. Samostalnom ispunjavanju upitnika se pristupilo u jednom
manjem delu uzorka, kako bi im se pruzilo vise vremena i komoditeta za
pruzanje odgovora.

U odnosu na tipove anketnih pitanja, mogu se podeliti na zatvorena i
otvorena pitanja. Ispitanici imaju mogucénost odabira odgovora koji su
ponudeni, u zatvorenim tipovima pitanja, dok kod otvorenih tipova, dobijaju
mogucnost da odgovor kreiraju samostalno. Za potrebe ovog istrazivanja,
koriS¢ena su oba tipa pitanja.

Anketni upitnik je koncipiran tako da je nacin obrade podataka i analiza
dobijenih rezultata usaglasen sa standardima EUROSTAT (Evropski statisticki
kodeks zasniva se na petnaest principa, pokrivajuéi institucionalno okruzenje,
statistiCke procese i statisticke izlazne pokazatelje) (European Statistic Code
of Practice, 2011, http://ec.europa.eu/eurostat/quality), a koji su usvojeni u
domenu istrazivanja turistickog trzista, kroz misljenja turista, motive kretanja,
stavove 1 atraktivnost turistickog proizvoda, kao 1 osnovnih kriterijuma za
sastavljanje ankete Instituta za turizam iz Zagreba ,,Tomas”, Republike
Hrvatske.

Pre nego $to se pristupi analizi i predstavljanju rezultata, treba se osvrnuti
na prethodne tokove u turizmu Republike i Pokrajine. Kao i u svetu, trend
turistickog prometa je kardiogramski dinami¢na kategorija, sa zabeleZenim
usponima i padovima. U proteklih deset godina kretanje turistiCkog prometa je
pratilo ekonomsku krizu. Od 2001. godine nastupio je pozitivan period za
turizam Vojvodine, kada je zabeleZen ukupan rast broja dolazaka 285.000 i
noc¢enja 750.000, ali je do 2005. godine nastupio trend pada. Nakon toga,
ponavlja se trend rasta turistickog prometa, tako da se ¢ak i 2008. godine, koja
je iu svetskim razmerama, ali i unutar Republike Srbije zabelezena kao krizna
turisticka godina, u Vojvodini bila pozitivna (sa rastom od 5% u odnosu na
prethodnu godinu) (Baki¢, 2010, str. 14-22).

Prema podacima Zavoda za statistiku Republike Srbije, Vojvodina je
zabelezila 330.556 dolazaka i 880.942 nocenja u 2008. godini, Sto je za oko
6% ostvarenih no¢enja viSe u odnosu na prethodnu godinu. Ve¢ je naredne,
2009. godine zabeleZen pad i u ukupnom broju dolazaka 289.751 i ukupnom
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broju noc¢enja 762.115. Ovakav trend se nastavlja i u 2010. godini, sa 281.842
1 ukupnom broju no¢enja 767.304 nesto ve¢im u odnosu na prethodnu godinu.
Broj dolazaka raste iz godine u godinu, do 2014. kada je zabelezeno 371.490
dolazaka 1 929.604 nocenja.

Prema podacima Ministarstva trgovine, turizma i telekomunikacija
(tadasnjeg Ministarstva ekonomije i regionalnog razvoja RS) u strukturi
dolazaka i noéenja prema zemljama porekla, u godini naseg istrazivanja,
najve¢i broj su nosili turisti iz Crne Gore, Bosne 1 Hercegovine, a potom
Slovenije 1 Italije. Za 2008. godinu je karakteristi¢an i pad prose¢ne duzine
boravka turista. Tokom istraziva¢ke 2008. godine pala je na 3,2 dana, odnosno
3,9 kod domacih 1 2,2 kod inostranih turista, dok je duZina boravka skoro bila
ujednacena tokom godina (2011-3,4 1 2,6, 2012 — 2,71 2,41 2013 - 2,8 1 2,5)
sve do 2014. kada je kod domacih zabelezeno 2,7 odnosno 2,3 dana kod
inostranih turista.

Formulisanjem stavova, miSljenja, trendova kretanja, aktuelnosti i
drugih dobijenih rezultata istrazivanja, dobijamo sliku stanja atraktivnosti
Vojvodine kao turisticke destinacije i moguénosti njenog pozicioniranja ka
odredenim potrosackim segmentima, konkurentnim destinacijama i trzistima u
regionu.

METODOLOGIJA
Instrument za sprovodenje istraZivanja

Za potrebe istrazivanja koriS¢ena je osnovna metodoloska tehnika —
anketiranje upitnikom u Stampanoj formi (Jani¢ijevi¢, 2010, str. 32-34). Za
sistematsko uredivanje dobijenih podataka kori$¢ena je statisticka metoda, kao
1 nekoliko metodoloskih postupaka koji su do sada primenjivani u
istrazivanjima iz sfere turisticke privrede.

Konac¢na anketa se sastoji od 12 pitanja, pretezno zatvorenog tipa ili
kombinovana. Pitanja u upitniku su kombinovana, direktna, postavljena su
prema standardima od otvorenog ka zatvorenom tipu.

Prednost upitnika je ta §to ispitanik pred sobom ima anketu u Stampanoj
formi i popunjava je ili licno ili uz pomo¢ stru¢nog kadra, zaposlenih u
smestajnim kapacitetima u kojima je istrazivanje obavljeno.

Anketno istrazivanje je obavljeno u periodu od juna do septembra 2008.
godine 1 u periodu od marta do aprila meseca 2016. godine. Istrazivanja su
realizovana na Ccitavoj teritoriji Vojvodine, po smeStajnim kapacitetima,
kategorije ,hotel”, u kojima je prethodno registrovan turisticki promet.
Istrazivacka 2008. godina registrovana kao krizna turisticka godina sa padom
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prometa na svetskom nivou, ali ni period u kojem je realizovano istrazivanje
2016. godine, ne ukazuju na period zapazenog turistiCkog prometa.

U 2008. godini anketa je podeljena u 16 (Sesnaest) objekata. Ponudena
je ispitanicima na tri jezika: srpskom, madarskom 1 engleskom. Dobijen je
uzorak od 298 ispitanika. U 2016. godini, anketa je podeljena u 16 (Sesnaest)
objekata, ali je uzorak ostvaren u 12. Ispitanicima je ponuden istovrstan
upitnik, preveden i na dva strana jezika (madarski i engleski). Dobijen je
uzorak od 139 ispitanika. Jedan od veéih problema koji se pojavljuje prilikom
sprovodenja istrazivanja u multikulturalnim sredinama kakva je Vojvodina,
jeste razli¢itost poimanja ciljeva i predmeta istrazivanja, kao i primenjenih
pojmova i znacenja istrazivanja. Na jedan nacin multikulturalnost moze
predstavljati rizik istrazivackog procesa jer se prilikom prevodenja upitnika
mogu Koristiti izrazi koji nisu adekvatni originalnom znacenju postavljenom
od strane istrazivaca. Zbog toga, autor Frederic Dimanche preporucuje
prevazilazenje ovog problema na nekoliko nacina, sa preporukom da se uvek
primenjuju dva od Cetiri mogu¢a ponudena metoda. Istrazivanje prikazano u
ovom radu primenilo je preporucenu ,bilingual technique” tj. visejezi¢nu
tehniku i drugu, tehniku ,pre-test procedures” kojom se pre pocetka
istrazivanja upitnik nudi potencijalnim ispitanicima kako bi se utvrdilo da li su
pitanja razumljiva i dovoljno jasna (Sirakaya-Turk et al., 2011, pg. 182-187).

Vec¢ sa prvim pitanjem ankete, definisane su dve kategorije ispitanika:
domaci i inostrani turisti. Naredna pitanja su obezbedila opsta saznanja o polu
I starosti ispitanika, a potom i o njihovoj prethodnoj poseti Vojvodini. Dva
pitanja su bila usmerena na njihov savremeni pristup turistickim kretanjima i
upotrebi informacione tehnologije, a zatim je usledio niz pitanja usmerenih ka
definisanju Vojvodine kao turisticke destinacije, oblika turistickih kretanja,
atraktivnih atributa Vojvodine, kao i motiva dolaska turista na destinaciju.
Poslednja tri pitanja su imala istrazivacki, ali i preporuceni standardizovano
opustajuci karakter.

Realizacija istrazivanja i obrada podataka

Istrazivanja su obavljena u ukupno 18 objekata ravnomerno rasporedenih
na teritoriji AP Vojvodine. Anketni upitnici, u Stampanom obliku (hard copy),
bili su dostavljeni svakom unapred ugovorenom smestajnom objektu, po 50
primeraka tokom 2008. godine i po 15 tokom 2016. godine. Na ovaj nacin je
moguce izracunati kolika je bila predvidena veli¢ina uzorka, a to je 2008.
godine oko 800 ispitanika, a 2016. godine oko 240 ispitanika (Autor, 2016, str.
200-203).

U fazi pripreme istrazivanja izvrSena je analiza i odabir smeStajnih
objekata na teritoriji AP Vojvodine. U interesu rada i §to reprezentativnijeg
uzorka bilo je da se odaberu objekti koji ¢e dati ravnomeran raspored i
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zastupljenost svih krajeva destinacije, ali i pretpostavljaju zastupljenost kako
domacih tako i inostranih turista i raznovrsnih motiva kretanja (turistickih,
poslovnih, zdravstvenih, poseta nekom dogadaju i sl.). Definisano je da
istrazivanjem budu obuhvaceni smeStajni kapaciteti hotelskog tipa.
Menadzment pojedinih hotelskih kapaciteta odbio je ucestvovanje u
istrazivackom poduhvatu u dobroj nameri prema korisnicima sopstvenih
usluga, smatrajuéi da ¢e se na taj nacin narusiti njihova privatnost i vreme,
raspoloZenje 1 time iskriviti slika o imidzu hotela u kojem odsedaju. Takode je
vazno ista¢i da je u 2008. godini bilo hotelskih kapaciteta koji nisu pruzali
usluge zbog neadekvatnih uslova i niske opremljenosti, pravnog statusa ili
nekog drugog razloga, mada se nalaze na veoma atraktivnim turistickim
pravcima (to se odnosi na zatvorene objekte u Somboru, Sremskoj Mitrovici,
Pancevu 1 Kikindi). U drugoj, 2016. godini istrazivanja, navedeni hotelski
smestajni kapaciteti nisu stekli funkcionalnost, te su u cilju realizacije uzorka,
u istrazivanje ukljuceni objekti koji u prethodnoj godini istrazivanja nisu
ucestvovali. To su prenodiste ,,Tweenty” u Kikindi i Sala§ 246 ,,Capriolo” u
Backoj Topoli. Tokom 2016. godine dva objekta su odbila ucestvovanje u
istraZivanju, tek na kraju vremenskog perioda namenjenom istrazivanju (hotel
,,Jadran” Zobnatica i Lovacki dvorac ,,Kastel” E¢ka), dok se u dva objekta nije
realizovao upitnik zbog izuzetno malog prometa u destinacijama (hotel ,,Biser”
Panonija i hotel ,,Sajam” Novi Sad).

Istrazivanje je detaljno bilo ugovoreno sa upravama u hotelskim i
smestajnim kapacitetima, kako bi se aktivno ukljucili u proces istrazivanja.
Najcesce su aktivno i direktno u€estvovali zaposleni na recepciji objekata, tako
da su u velikoj meri 1 pomagali ispitanicima da brze 1 jednostavnije ispune
upitnik, razjasne eventualne nejasnoée i prevedu pitanja po potrebi, a potom
da u §to kra¢em vremenskom periodu pruze odgovore. Jedan deo upitnika je
bio raspodeljen po smestajnim jedinicama.

Takode je razmatrano tokom kojeg perioda boravka gosta ¢e se obaviti
anketiranje. To je bilo pretezno prilikom napustanja hotela, kada su
turisti/posetioci stekli odredena saznanja o Vojvodini kao destinaciji, pa su
lakSe prenosili impresije i pronalazili odgovore u ponudenim serijama.

U pripremnoj fazi istrazivanja, sa menadzmentom objekata utvrdeno je
na kojim ¢e se jezima vrSiti istrazivanje (srpskom, madarskom ili engleskom).

Istrazivanja su sprovedena na slede¢im lokacijama:

Hotel Vojvodina, Zrenjanin,

Hotel Biser, Panonija,

Lovacki dvorac Kastel, ECka,

Hotel Aleksandar, Novi Sad,

Hotel Park, Novi Sad,

Elitte Pali¢ (hotel Park i hotel Jezero), Pali¢,
Hotel Jadran, Zobnatica (Backa Topola),

NoakowhE
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8. Club Simex, Horgos,

9. Hotel Royal (stari naziv Tisa), Senta,
10. Hotel VU Morovi¢, Morovié,

11. Hotel Sajam, Novi Sad,

12. Hotel Park, Ada,

13. Hotel Glorija, Subotica,

14. Hotel Imperial Lux (stari naziv Bela Lada), Becej,
15. Hotel Dvorac Fantast, Becej,

16. Hotel Tiski cvet, Novi Becej,

17. Prenociste ,,Tweenty”, Kikinda,

18. Salas 246 ,,Capriolo”, Backa Topola.

Naredna faza wu istrazivanju je sumiranje dobijenih odgovora,
klasifikacija, njihovo tabeliranje i pretvaranje u moguce oblike — brojeve ili
grafikone, a time i jednostavnije sagledavanje pojave, odnosno predmeta
istrazivanja. Na ovaj nacin predmet istraZivanja postaje slikovitiji 1 blizi
analizi.

Analiza i interpretacija rezultata

U analizi 1 prezentaciji rezultata istraZzivanja osnovno polaziste je
iskustvo autora. Veoma je vazno ista¢i klju€ne pokazatelje, te ¢e se analiza
rezultata predstaviti uporedno, po upitniku, po¢evsi od 1. do 12. pitanja, onako
kako su bila postavljena ispitanicima. Uporednim grafickim i/ili tabelarnim
prikazom 1 analizom rezultata iz 2008. 1 2016. godine proizilaze zakljucci o
dinamici pojave i njenim trendovima tokom perioda izmedu istrazivanja.

Od ukupnog broja ispitanika (298 ispitanika 2008. godine i 139
ispitanika 2016. godine), domaci turisti su zauzeli znacajno ucescée u ukupnom
broju, tako su 2008. godine ucestvovali sa 60,7% u odnosu na 39,3% stranih
turista, dok se u2016. godini taj odnos umanjio, pa je u¢esé¢e domacih sa 53,2%
bilo nesto vece u odnosu na strane turiste, 46,8%.

Istrazivanjem su obuhvaceni ispitanici poreklom iz 36 zemalja, sa cak
Cetiri kontinenta (Evrope, Amerike, Azije 1 Australije), medu kojima su
najzastupljeniji ispitanici sa evropskog kontinenta. Od 28 zemalja Evropske
unije, u strukturi su prisutni ispitanici iz ¢ak 20 zemalja.

U 2008. godini najzastupljenija emitivna zemlja bila je Madarska sa
5,7% u uzorku, potom Nemacka sa 3%, Rumunija sa 2,7%, dok su Italija,
Hrvatska, BiH, Velika Britanija i Slovenija zastupljene sa 2,3% i manje. Sa
uceS¢em manjim od 1% u uzorku, interesantno je osvrnuti se na dolazece
zemlje ispitanika i kontinentalnu zastupljenost: SAD, Republika Srpska,
épanija, Kanada, Ceska, Norveska, Belgija, Makedonija, Austrija, Danska,
Grcka, Australija, Svedska, Holandija, Izrael, Irska i Bugarska. U 2016. godini,
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na drugom mestu su Madari sa 12,9%, zatim BiH sa 5% uces¢a. Sa manje od
po 5% ucestvovale su Italija, Hrvatska, Nemacka, Francuska i Crna Gora. Veca
je raznolikost u strukturi turista odnosno emitivnih zemalja u odnosu na uzorak
iz 2008. godine.

Ako se analizira ucesce posetilaca prema zemljama porekla, uoci¢emo
veliku zastupljenost turista iz bivsih republika SFR Jugoslavije, a to su: Bosna
I Hercegovina, Republika Srpska, Makedonija, Hrvatska i Slovenija.

Ovako Sarolika struktura turista ima svojih prednosti za turizam u
destinaciji, ali bi ovi podaci nosili jo§ vecu tezinu u analizi, kada bi za
konkretnog ispitanika bili upoznati sa detaljima turisticke potraznje odnosno
potrebama kretanja, ali i nedostacima koje Vojvodina kao turisticka destinacija
ima zadatak da unapredi.

Muska populacija zastupljena je sa 58,1%, odnosno 57,6% dok je Zenska
nesto manje, sa 41,9, odnosno 42,4% u uzorku. Proizilazi da je podjednaki
odnos polova u oba istrazivanja prouzrokovan sli¢nim odnosom u strukturi
turista koji su posetili Vojvodinu.

Naredno pitanje reflektuje strukturu ispitanika prema starosnim
kategorijama. Kao jo§ jedno u nizu demografskih pitanja, pitanje koje pruza
vazne pokazatelje za postavljanje strategija i programa razvoja turizma.
Starosne kategorije se mogu konstatovati i kao ciljne grupe prema kojima se
usmeravaju segmenti turisticke ponude u destinaciji (usluge, trgovina,
saobracaj itd.). Dragocenost ovih podataka je velika i za marketinska
planiranja. Kategorije su postavljene tako da se $to detaljnije ude u analizu
strukture ispitanika odnosno turista na destinaciji.

Demografske osobenosti uzorka pristupacnije su od informacija kao Sto
su motivi turisti¢kih kretanja i razlog odabira odredene destinacije. Cak suiu
analizi, demografski podaci jednostavniji za obradu. Prema istrazivanju autora
Moutinho, izucavaju¢i problematiku karakteristika uzorka, dolazi se do
saznanja da se psihografija koristi kao alat u istrazivanju jer se dolazi do
dodatnih informacija koje su $ire od demografskih. Psihografija se definise kao
skup podataka o zivotnom stilu, aktivnostima, interesima i misljenju potrosaca,
usmeravajuéi ka §to boljem razumevanju njihovog nacina zivota. Konkretno,
analiza zivotnog stila ispitanika je pored demografske karakteristike izuzetno
korisna pri donosenju strateskih odluka za razvoj turizma destinacije i
marketinSke strategije. Data kombinacija istrazivanja dopunjuje profil turiste i
nudi jo$ bolji uvid u ponasanje, potrebe i sklonosti turista (Moutinho, 2000,
str. 188-193). Razlog zbog kojeg se ova segmentacija trzista ne primenjuje kod
nas je Sto ovaj istrazivacki alat zahteva znacajna investiciona ulaganja, te se
veoma retko sprovodi za potrebe istrazivanja u turizmu. Istrazivanje
sprovedeno za potrebe ovog rada, u jednom znacajnom delu doprinelo je
formiranju demografske slike posetilaca Vojvodine, sa jedne, ali i
razotkrivanju Zivotnih potreba i stila posetilaca destinacije, sa druge strane.
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Najzastupljenije su tri starosno uzastopne kategorije, 20—29, 30-39 i 40—

49 godina (Tabela 1 i Tabela 2). Najznacajnija kategorija je 30—-39 godina

ucestvuje sa 33,6% odnosno 33,8% od ukupnog broja ispitanika u oba

istrazivacka uzorka.

Tabela 1. — Ukr$teni rezultati strukture ispitanika prema starosnim
kategorijama u odnosu na poreklo turista (2008)
Starosna grupa
20-29 30-39 40-49 50-59 60-69
godina godina godina godina godina 70 +
Domaéi I 14.8%|| 14.1%|l 17.8%]| 11.1%; 2.7% 0.3%
Strani [ 6.4%|f 19.5%|! 7.4%)| 4.7%)| 1.3% 0.0%
Ukupno || 21.1%ll 33.6%|| 25.2%| 15.8%|! 4.0% 0.3%
Izvor: Autor, na osnovu istrazivanja
Tabela 2. — Ukrsteni rezultati strukture ispitanika prema starosnim
kategorijama u odnosu na poreklo turista (2016)
Starosna grupa
20-29 30-39 40-49 50-59 60-69
godina godina godina godina godina 70 +
Domaéi |l 14.4%|| 18.0%l 12.9%| 6.5%|! 1.4% 0.0%
Strani I 12.9%l 15.8%| 7.2%|| 5.8%|| 4.3%)| 0.7%
Ukupno | 27.3%|| 33.8%| 20.1%|| 12.2%)| 5.8% 0.7%

Izvor: Autor, na osnovu istrazivanja

Domac¢i posetioci brojniji su u kategorijama 40-49, odnosno 30—-39
godina, dok su inostrani brojniji u kategoriji 30—-39 godina, posmatrano u oba
uzorku. U kategoriji 20-29 godina preovladavaju domaci posetioci sa 14,8% i
14,4%, dok su na Cetvrtom mestu pripadnici kategorija 50-59, ¢ije je ucesce u
domacem turizmu palo u odnosu na 2008. godinu sa 11,1% na 6,5%. Najstarija
starosna kategorija je bila najmanje zastupljena u uzorcima, konkretno 2008.
godine nije bilo stranih turista u ovoj kategoriji, dok je u 2016. godini situacija
bila obrnuta, te nije bilo domacih turista u istoj kategoriji. Prema ovim
pokazateljima moZemo se osvrnuti i na motive ili pojedine oblike turistickih
kretanja koji su u skladu sa starosnim kategorijama i tako objasniti njihovo
ucesce u istrazivanju. U ovom poglavlju bi¢e prikazani rezultati koji govore i
0 povezanosti pojedinih pojava.

Ukoliko uporedimo izvedenu starosnu strukturu stranih turista sa jedne,
i karakteristike stranih turista prema istrazivanju ,,Hoteli”” koje je objavljeno za
potrebe izrade Strategije razvoja turizma Republike Srbije, tokom leta 2005.
godine, sa druge strane, potvrduje se ¢injenicom da su strani posetioci koji su
odsedali u hotelima prvenstveno mladi i pripadaju kategoriji 20—49 godina
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starosti. Ovaj starosni interval govori da je re¢ uglavnom o poslovnim ljudima
(Strategija razvoja turizma Republike Srbije, 2005). U kontekstu navedenog,
strani turisti u Srbiji su najcesce korisnici hotelskog smestaja (¢ak 47,8%) §to
nije u potpunosti u skladu sa lokacijama istrazivanja iz 2008 i 2016. godine.
Autor Babi¢ iznosi tipologiju savremenih turista, kompanije Henley Centre
Headlight Vision koja je utvrdena u saradnji sa globalnim distributivnim
sistemom Amadeus. lzdvajaju se detiri tipa turista, od kojih su dve
identifikovane u Vojvodini, a to su: Aktivni seniori — zdravi i aktivni penzioneri
starosne kategorije od 50-75 godina, koje karakteriSe slobodno vreme,
raspoloZiva sredstva, a najceS¢e se odluCuju za klasican odmor ili kratke
odmore. Drugi tip turista imenovan kao Informaticki kosmopolita ili freelancer,
obuhvata zaposlene sa fleksibilnim radnim vremenom, starosne kategorije od
20 do 40 godina. Njih karakteriSu Cesta putovanja, najceSce realizovana
avionom (Babi¢ i dr., 2015, str. 365-384).

Sledece pitanje upitnika razotkriva dosadaS$nje motive kretanja ispitanika
(Grafikon 1). Postojala je moguénost dva odgovora, $to se objasnjava
¢injenicom da se turisti ne krecu isklju¢ivo radi zadovoljenja jedne potrebe.

Grafikon 1. — Razlog prethodnog boravka u Vojvodini, uporedna analiza
2008/2016. god.

Razlog prethodnog boravin u Voyvodint - uporedna analwza
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Izvor: Autor, na osnovu istrazivanja

Odgovori ispitanika ukazuju da je Vojvodina pretezno destinacija
poslovnog turizma 38,6% (2008) i 35,2% (2016), a potom su razlozi
prethodnog dolaska bili turisticki 25,4% (2008) 1 27,8% (2016) 1 privatni,
skoro ujednaceni sa prethodnim, sa uc¢es¢em 23,7% (2008) odnosno 26,5%
(2016).

Analiza dobijenih rezultata pruzila je jo§ jedan vazan podatak,
pozitivnog karaktera. Veoma mali broj ispitanika oba uzorka je prvi put posetio
Vojvodinu, s§to govori o ¢injenici da ovaj broj ispitanika predstavlja
segment/ciljnu grupu koju je potrebno ubuduce animirati i teziti njihovom
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ponovnom dolasku u destinaciju i formirati kao reprezentativne propagatore
turistickih vrednosti Vojvodine u svojim mati¢nim mestima/zemljama.

Gradovi Zrenjanin, Novi Sad, Kikinda, Subotica, kao i mesta Horgos
(zbog blizine grani¢nog prelaza), Senta i Ada (naselja koje poslednjih godina
beleze znacajan privredni razvoj), su lokacije u kojima je prisustvo poslovnih
dolazaka izuzetno znacajno za turisticki promet, $to potvrduju uprave ovih
objekata.

Struktura odgovora koja je dobijena ukrStanjem odgovora na prvo pitanje
,,Zemlja porekla” sa pitanjem ,,Da li ste prethodno boravili u Vojvodini” govori
da najveci broj ispitanika dolazi u destinaciju iz poslovnih razloga, potom
turistickih 1 na tre¢em mestu privatnih razloga. Primetno je povecanje, sa 7,4%
na 15,1% ucesca stranih turista u koji u Vojvodinu dolaze iz turisti¢kih razloga.
Istovremeno, premetno je vece ucesce stranih turista u uzorku 9,4% (2008) 1
10,8% (2016), onih ispitanika koji do tada nisu boravili u VVojvodini.

Ako se osvrnemo na pomenuto istrazivanje ,,Hoteli” za potrebe izrade
Strategije razvoja turizma RS, rezultati ukazuju na ¢injenicu da skoro vise od
Cetvrtine stranih gostiju koji odsedaju u hotelskim kapacitetima posecuju
Srbiju/Vojvodinu iz poslovnih razloga.

Savremene tendencije u tehnologiji, protoku informacija u elektronskoj
1 pisanoj formi, upotreba internet stranica od strane pruzalaca usluga sa jedne
1 korisnika sa druge strane, mnogobrojne marketinSke aktivnosti, kao 1
prethodna iskustva pojedinaca pruzaju velike moguénosti da se o jednom
objektu, sadrzaju, programu, aranzmanu, destinaciji i sli¢no, raspita/interesuje
na razli¢ite nac¢ine. Danas postoji moguénost da se Cak i virtuelno poseti
objekat i/ili destinacija putem interneta i dozivi skoro u potpunosti njena
usluga/proizvod. Postavlja se pitanje koliko savremeni turisti aktivni u ovim
trendovima, koliko su edukovani ili zainteresovani da se prethodno upoznaju
sa destinacijom na koju odlaze.

Analiza ukazuje i to da se vise od polovine ispitanika u uzorku (58,7% u
2008. 1 62,6% u 2016. godini) prethodno informisalo o turistickim
potencijalima Vojvodine. Ova druga kategorija ispitanika ima takode veliki
udeo u strukturi odgovora, Sto nije u skladu sa opstim opisima savremen0g
turiste. Takode ukoliko ih posmatramo sa aspekta starosne stukture,
najzastupljenije kategorije izmedu 20 i 49 godina su i elektronski najpismenije
kategorije.

Profil savremenog turiste u prognozama analiti¢ara i nekih autora govori
da pored toga Sto je: samostalan, iskusan, trazi vrednost za novac, aktivan i zeli
da uci od drugih kultura, koristi vise kra¢ih odmora u toku godine, da je
ekoloski i socijalno senzitivan, on je i tehnoloSki orijentisan. To znaci da
savremenog turistu mozemo definisati kao ,,pametnog” turistu, koji se pre
odlaska na destinaciju upozna sa svim informacijama i podacima, sadrzajima i
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atraktivnostima kako bi njegov boravak na destinaciji bio §to uspesniji i
ispunjeniji (Tomka, 2006, str. 11-14).

U poredenju sa analizom odgovora na prethodno pitanje o informisanosti
ispitanika 1 karakteristikama savremenog turiste, pruzaju odgovore koji
ukazuju na iste zaklju¢ke. Od ukupnog broja, vise od polovine ispitanika, cak
64% (2008) i 74% (2016) se izjasnilo da se prethodno informisalo o
smestaju/hotelu u kojem odsedaju. Ovaj podatak je istovremeno i vazna
informacija svim ucesnicima u formiranju turisticke ponude (stejkholderima),
posebno onima u hotelijerstvu, da se $to pre, ako do sada nisu, prilagode
potrebama savremenog turiste i omoguce pristup informacijama o objektu na
najpristupacniji nacin.

Ako je turisticka destinacija predmet analitickog posmatranja, onda se
uzima u obzir analiza raspolozivih atraktivnosti kojima raspolaze kao
potencijalnim motivima turistickih kretanja. Svaka destinacija se sastoji iz
nekoliko elemenata, a svi se oni zajedno grupiSu u dve celine: atrakcije
(atraktivnosti) 1 drugi elementi koji je sacinjavaju (imidz, pristupacnost, cena,
ljudski resursi 1 sl.). Atraktivnosti su ¢esto razlog zbog kojeg se turisti odlucuju
na putovanje u odredenu destinaciju. Sto je veca atraktivnost destinacije, to je
veca njena privlatna moc¢ i posecenost, a u cilju zadovoljavanja turistickih
potreba. Na pitanje: Koji su po Vama elementi turisticke atraktivnosti
Vojvodine, ispitanici su imali moguénost da pruze nekoliko odgovora.

U odgovorima oba istrazivacka uzorka, u prva Cetiri elemenata turisticke
atraktivnosti Vojvodine nalaze se: gostoljubivost, hrana, prirodne lepote,
kulturno-istorijsko bogatstvo. Elementi: povoljne cene, sport i zabava, kao i
tradicija 1 obicaji imaju zapazen promenljiv karakter tokom perioda izmedu
dva istrazivanja. Povoljne cene se kao element turisticke atraktivnosti istie sa
7,3% u uzorku 1z 2016. godine, u odnosu na 2008. kada je imao ucesce 6,3%
Sto govori o cenovnoj konkurentnosti smestajnih kapaciteta u destinaciji.
Ukoliko se posmatra atraktivnost destinacije kroz sport i zabavu, uocava se pad
atraktivnosti sa 7,0% na 5,3% u uzorku iz 2016. godine. Takode, tradicija i
obicaji beleze trend pada, sa 7,3% na 5,4%.

Motivi turistickih kretanja, kao $to su: imidz destinacije, licna sigurnost,
dobijene vrednosti usluge za ulozeni novac i na kraju kvalitet infrastrukture,
su motivi koje Vojvodina, kao integralna turisticka destinacija sa uvazenim
turistickim trzistem, u bliskoj perspektivi mora da revitalizuje i unapredi jer su
upravo ovi elementi Cesto elementi dovoljni za poveéanje atraktivnosti
destinacije u celini, a VVojvodini zapravo nedostaju.

Analiticki i graficki prikaz odgovora pruza direktne i konkretne
odgovore, koji su to elementi koje je potrebno unapredivati i razvijati, u
interesu poboljSanja atraktivnosti i animacije turista ka Vojvodini kao
turistickoj destinaciji.
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Prema Marketing strategiji turizma Vojvodine, atraktivnost destinacije
se meri kvalitetom sadrzaja. Koji ¢e faktori uticati na turisticki promet zavisi
od njihove raspolozivosti odnosno razvijenosti sa jedne strane, ali i
motivisanosti turista sa druge strane. Strategija izdvaja nekoliko faktora
turistiCke atraktivnosti Vojvodine, od kojih se izdvajaju: prirodna lepota i
kulturno-istorijsko naslede, salasi i ¢arde, upravo istaknuti u dobijenim
rezultatima istrazivanja kao izuzetne posebnosti i atraktivnosti posmatrane
destinacije (Marketing strategija turizma Vojvodine, 2010, str. 122).

Jedan od najznacajnijih elemenata prilikom formiranja turistiCke ponude
destinacije je poznavanje motiva turistickih kretanja 1 moguénost
prilagodavanja destinacije odnosno turisticke ponude aktuelnoj turistickoj
traznji. Istovremeno, podaci o motivima kretanja i dolaska na destinaciju nisu
javni 1 lako dostupni, nisu deo zvani¢nih statistika, ve¢ se najéeSce do njih
dolazi putem anketnih istrazivanja. To je bio jedan od klju¢nih razloga
istrazivackog poduhvata usmerenog ka gostima smestajnih kapaciteta na
teritoriji AP Vojvodine. Dinamika promenljivosti turisticke traznje obavezuje
menadzment turistickih destinacija da na strani ponude izazivaju masovno |
kontinuirano prilagodavanje turistima. Ta sposobnost i profitabilna reakcija
destinacije, na promeljivost Zelja i potreba posetilaca karakterise fleksibilnost
1 rezultuje uspes$nim trziSnim rezultatima. Masovno prilagodavanje kupcu,
holisticki je pristup dovodenju i formiranju proizvoda ili usluga na trziste,
imajudi pritom kupca u sredistu svakog aspekta organizacije (Moutinho, 2000,
str. 200).

-----

zastupljen sa 17,4% (2008) i 17,0% (2016) ucesca, a to su odmor i relaksacija.
Na drugom mestu u oba uzorka, posao kao motiv kretanja je zastupljen sa
16,7% u 2008. i 13,9% u 2016. godini. Slede: upoznavanje kulturno-istorijskog
nasleda i zabava i razonoda, §to zajedno sa blizinom destinacije, kao znacajnim
motivom kretanja ka Vojvodini, ¢ini najsnaznije motive kretanja, sa uée$¢em
koje je uuzorku iz 2008. godine iznosio 6,1% dok je znacajno povecan u 2016.
godini na 10,2%.? ZapaZenije mesto u hijerarhiji motiva zauzima upoznavanje
prirodnih lepota i poseta manifestacijama, dok u grupu motiva sa najmanje
pokretacke snage spadaju lov, religiozni 1 zdravstveni motivi kretanja.

U Tabeli 3, koji se nalazi u produzetku teksta, prikazani su rezultati
istrazivanja koje je sproveo autor Verica Besli¢ za potrebe magistarske teze.

2 Kada govorimo o motivima turisti¢kih kretanja, svetski trendovi ukazuju da je doslo do
znacajnih promena. Oni su postali ne samo kompleksniji, ve¢ i jasno diferencirani. S pocetka
20. veka to su bili ,kolektivizirani” motivi kretanja, danas su motivi ipak veoma li¢nog,
odnosno individualnog karaktera. Trendovi savremenih turistickih kretanja su sa jedne strane
veoma zahtevni, konkretni, ¢esto se preplicu medusobno ali opet su jedinstveni (Kosar, 2007,
str. 10-14).
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Pitanja iz anketnih upitnika koji su korisc¢eni za potrebe ovog istrazivanja su
komplementarna i oba ukazuju da su najmanje dva motiva turistickih kretanja
ka Vojvodini, od velikog znacaja za formulisanje strategije razvoja turizma
Vojvodine i istovremeno kreatore turisticke privrede pokrajine. To su poslovna
putovanja i odmor (i relaksacija), kao i poseta dogadajima sa neSto manjim
rasporedom frekvencija, ali takode znacajnim u odnosu na ostale odgovore.

Tabela 3. — Razlozi dolaska domacih i inostranih turista, uporedno

Razlog dolaska turista Ukupno

Broj odgovora | Uces¢e u uzorku u %
Odmor 60 27
Poseta dogadaju 30 13,6
Otkrivanje novog 12 5,4
Poslovno putovanje 66 29,7
Poseta rodbini/ prijateljima 42 18,9
Drugo 12 54
Ukupno 222 100

lzvor: Besli¢, 2009, str. 97

U nastavku analize prikupljenih podataka, istrazuje se koji su to oblici
turistickih kretanja koje u odnosu na stavove ispitanika Vojvodina treba da
afirmise, kao turisticka destinacija.

Prvih pet najzastupljenijih oblika su: kulturni turizam sa 14,7% ¢&ije je
povecéanje registrovano u 2016. godini na 16,8%, seoski sa 13,8% i malim
padom ucesca 12,2%, sportski sa 13,2% sa osetnim, skoro duplim padom na
7,1%, potom poslovni sa 12,8% i poveé¢anjem uces¢ana 14,3% i lovni sa 10,3%
i padom u 2016. godini na 7,5% u ukupnom broju odgovora.

Jasno je da preovladava pet navedenih oblika turisti¢kih kretanja, ali je
znacajno obratiti paznju na: manifestacioni, tranzitni, gradski i banjski turizam,
koji u odnosu na prethodnu, 2008. godinu beleZe porast uc¢esca i interesovanja
turista, kao i studentski i vinski turizam koje su ispitanici u uzorku iz 2016.
godine naveli kao nove oblike turisti¢kih kretanja ¢iji bi razvoj potencirali u
turistickoj ponudi Vojvodine.

U interesu dobijanja $to kvalitetnijih pokazatelja istrazivanja, pristupa se
ukrStanju pojedinacnih pitanja €iji rezultati mogu da ukazu na vazne pojave.
Ove pojave mogu biti ve¢ poznate, a da se ovim putem potvrduje njihova
objektivnost, ali pojedine pojave mogu otkriti neke skrivene ali vazne €injenice
relevantne za razvoj turizma u destinaciji. Metod krostabulacije (tabela
ukrSanja) je postupak kojim se utvrduju medusobni odnosi i povezanost
izmedu varijabli.
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Ukrstanje podataka dobijenih prethodnim pitanjem, sa strukturom
starosnih kategorija ispitanika, proizvodi rezultate, analizirane po uzorcima
istrazivanja, 2008. i 2016. godine. I u jednom i u drugom uzorku ispitanici
starosne grupe 30-39 godina izrazavaju potrebu za razvijanjem kulturnog
turizma na prvom mestu. Sportski turizam je nosilac najveceg potencijala
medu svim starosnim kategorijama 1 oblicima turizma, uporedno, u uzorku iz
2008. godine, dok je to mesto u 2016. godini zauzeo kulturni turizam. Poslovni
turizam je potencijalni oblik koji prema svim starosnim kategorijama, i u oba
uzorka, Vojvodina treba da unapredi jer se u skoro svim analizama pokazuje
kao cCest motiv kretanja turista. Seoski turizam kao jedan od strateSkih
prioriteta razvoja turizma u Vojvodini takode i u anketnim istrazivanjima
zauzima znacajno mesto. Ispitanici starosne kategorije 30—39 godina imaju
ujednacen stav prema seoskom turizmu, sa 13,5% tj. 13,7% u svim
odgovorima. Nezvani¢ne evidencije vode oko 2000 manifestacija u pokrajini.
I pored tolikog broja 1 njihove razlicitosti, turisticke manifestacije ne uzimaju
znacajno ucesce u oblicima turizma kroz koje turisti posmatraju Vojvodinu kao
turisticku destinaciju. Starosna grupa 30—-39 godina, sa samo 8,4% ucesc¢a se u
2008. godini opredelila za manifestacioni turizam, dok je uzorak u 2016.
godini ukazao na povecanje interesovanja za istim, sa 14,4%. Zanimljivo je da
se verski, banjski 1 vinski turizam ne pojavljuju znacajno u rezultatima Sto je
suprotno u odnosu na svetske turisticke trendove i narocito brojnost potencijala
1 vrednosti kojima Vojvodina raspolaze u datim oblicima. Nedovoljna
atraktivnost 1 neizgradena prepoznatljivost pomenutih oblika turisti¢kih
kretanja prouzrokuje iskazani stav ispitanika.

Ukr$tanjem pitanja ,,Koji oblik turizma treba potencirati u VVojvodini” sa
prvim pitanjem ,,Zemlja porekla” ispitanika, doslo se do sledecih rezultata. U
uzorku iz 2008. godine, ispitanici domaceg porekla su ukazali na znacaj
kulturnog, seoskog, sportskog i poslovnog turizma, dok su ispitanici stranog
porekla identifikovali poslovni, seoski, sportski i kulturni i time ih istakli kao
selektivne oblike turistickih kretanja sa potencijalima za razvoj i
prepoznatljivost u Vojvodini kao destinaciji. Drugi uzorak prikazuje rezultate
slicne prethodnim. Ispitanici domaceg porekla isticu znacaj slede¢ih oblika
turistickih  kretanja, ovim redosledom: kulturni, seoski, poslovni i
manifestacioni turizam, ¢ime je ucesce sportskog turizma znacajno pao sa
24,9% na 14,4%. Ispitanici stranog porekla ovaj put smatraju da kulturni
turizam ima najvise potencijala sa 26,6%, poslovni sa 23,7%, manifestacioni
sa 20,1% 1 seoski sa 15,8%. Uces¢e ostalih oblika u odgovorima nije istaklo ni
jedan novi oblik turistiCkog kretanja u odnosu na prethodan uzorak, ali su
ispitanici u 2016. godini ipak iskazali zanimanje za vinskim (strani turisti sa
2,2% ucescéa) i studentskim turizmom (sa podjednakim interesovanjem kod
domacih i stranih turista od 1,7%).
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Grafikon 2. i Grafikon 3. — Prikaz strukture ukrstenih odgovora na pitanja 10
i 1, uporedna analiza 2008/2016. god.

Oblici murizma u odnosu na poreklo ispitanika (2008)

Oblict murizma u odnosu na poreklo ispitanika (2016)

Izvor: Autor, na osnovu istrazivanja

Pri kraju upitnika postavljena su tri pitanja koja su imala za cilj da opuste
ispitanike, kako to standardi i zahtevaju.

U nastavku obrade podataka i analize dobijenih rezultata, pitanje koje
trazi od ispitanika da iskazu svoje utiske o destinaciji, doseze do vrednosti
unutrasnjih dozivljaja ispitanika u odnosu na destinaciju. Konacni rezultati su
pozitivnog karaktera i viSe nego zadovoljavajuci (grafikon 4).

Merenje rezultata istrazivanja ¢ini esencijalni deo procesa, od pocetka,
kreiranja istraZivanja, do plasmana rezultata. Od velike vaZnosti je da su
varijable obuhvacene istrazivanjem merljive jer u suprotnom ne bi bili u
mogucénosti da potvrdimo postavljene hipoteze i dobijemo relevantne
pokazatelje istrazivanja. Postoje varijable koje su jednostavno merljive, ali
merenje ljudskih ose¢anja, motiva, percepcije ili ponasanja i navika je mnogo
kompleksnije. To je istovremeno karaktristika istrazivanja obuhva¢enog ovim
radom, ali i u turistickoj privredi u celini. Sve varijable koje su podvrgnute

246



A. PANDZIC UTICAJ STAVOVA | MOTIVA...

istrazivanjima, prema autoru Ekinci (Sirakaya-Turk, 2011, pg. 190-212) mogu
da se grupiSu u dve celine: opipljive i neopipljive. Prva grupa je vrlo jasna i
precizna jer je merljiva, dok u drugu grupu, neopipljivih pripadaju varijable
koje su apstraktne i koje karakteriSu osobenosti turizma, jer su izrazito
subjektivnog karaktera. Merenje neopipljivih varijabli najéesé¢e ukljucuje i
gresku u merenju razultata. Medutim, koriste¢i raznovrsne metode statisticke
analize, kao Sto su korelacija, regresija i drugo, merenje neopipljivih varijabli,
kao $to je merenje zadovoljstva posetilaca turistiCkom destinacijom, uslugama
koje pruza i njenim karakteristikama, i pored ocCekivanih greska u merenju
rezultata dobija se mnogo precizniji odnos varijabli nego da ih uopste nismo ni
uzeli u obzir u istrazivanju (Sirakaya-Turk, 2011, pg. 190-212).

Najveci broj ispitanika, oko polovine uzorka 44,3% u 2008. i 56,1% u
2016. godini ponece odlicne utiske o Vojvodini, 36,9% 1 34,5% vrlo dobre,
14,4 1 9,4% dobre utiske, zadovoljavajuce utiske 4% poneée samo 4%
ispitanika iz uzorka iz 2008. godine. Nisu zabelezeni ispitanici koji nose lose
utiske o Vojvodini.

Grafikon 4. — Prikaz strukture odgovora na pitanje 11, uporedna analiza
2008/2016. god.

Izvor:Autor, na osnovu istrazivanja

| domaci i inostrani posetioci, u oba realizovana uzorka, Su na pitanje da
li ¢e ponovo posetiti Vojvodinu zauzeli isti stav i odgovorili pozitivno. Samo
je 1,3% (2008) i 2,2% (2016) negativnih odgovora. Kao i rezultati prethodnih
pitanja, 1 ovi odgovori ukazuju da je hipoteza, postavljena s pocetka
istrazivanja potvrdena. Vojvodina kao turistiCka destinacija ima svoje
prednosti 1 atraktivnosti koje treba da zadrzi, neguje i unapredi, $to su svakako
prednosti i Sanse da se sa aktuelnog mesta repozicionira kako na domacem, 1
to prioritetno, a potom i na inostranom turisti¢kom trzistu.

Ukr$tanjem rezultata dobijenih na pitanje: Da li ste prethodno boravili u
Vojvodini? na koje su mogli da pruze vise odgovora, i pitanje: Da 1i Cete
ponovo posetiti Vojvodinu?, ispitanici koji su zbog poslovnih razloga posetili
Vojvodinu, ponovié¢e posetu sa 42,6% (2008) i 41,1% (2016), dok su oni
ispitanici koji su posetili Vojvodinu iz turistickih i privatnih razloga

247



STR 230-252

podjednako odgovorili da ¢e ponoviti posetu destinaciji. Nije zanemarljivo
ucesce ispitanika koji do sada nisu boravili, a iskazali su Zelju za ponovnim
dolaskom u Vojvodinu.

Poslednje pitanje upitnika imalo je za cilj da ustanovi duzinu trajanja
boravka ispitanika na destinaciji. U skladu sa motivima kretanja odnosno
razlozima dolaska, ove dve varijable se mogu posmatrati paralelno. Rezultati
poslednjeg pitanja ukazuju na pretezno kratko zadrzavanje, u trajanju od
minimum 1 do maksimum 180 dana u uzorku iz 2008. godine, odnosnho
maksimum 30 dana u uzorku iz 2016. godine.

Kratki boravci su trend kako u svetu, tako i u Srbiji, gde statistika
potvrduje da su prosecna zadrzavanja turista 3,2 dana. Prema rezultatima
istraZivanja, prosecan broj dana medu ispitanicima u uzorku iz 2008. godine
iznosi 6,85 dana, dok u uzorku iz 2016. godine iznosi 5,36 dana. DuZina
boravka turista koja je duza od prose¢nog boravka turista prema statistickim
evidencijama® objasnjava se Gestim poslovnim putovanjima po Vojvodini.
Ovaj razlog kretanja Cesto ima ugovorene dugotrajnije boravke u hotelskim
kapacitetima, zbog ¢ega je ukupan prosecnih broj dana u uzorku duzi.

ZAKLJUCAK

U ocenjivanju konkurentnosti turisticke destinacije najceSée se
primenjuje metod koji percipira turisticku traznju tj. turiste. Tako i autor
Romeli¢ u istrazivanju stavova rezidencijalnog stanovniStva i turista o stanju
turisticke ponude i potraznje, potvrduje Cinjenicu da je u procesu vrednovanja
stepena atraktivnosti destinacije od izuzetne vaznosti analiza turisticke traznje
tj. potencijalnih turista (Romeli¢ i dr., 2012, str. 210-220). Opsti zakljucak o
rezultatima sprovedenog istrazivanja turista donosi dvadesetak vaznih
konstatacija, koje Cine istovremeno dragocene podatke i okosnicu za reviziju
postojeéih programa, strategija i planova razvoja destinacija:

- Istrazivanjem su obuhvaceni direktni korisnici turistickih proizvoda i
usluga — turisti. Njihov stav i miSljenje o Vojvodini kao turistickoj destinaciji
prikazan je uporedno za obe godine istrazivanja, 2008. 1 2016. godine.

- Anketa se sastoji od 12 pitanja, pretezno zatvorenog tipa ili
kombinovana, u kojima ispitanik bira ponudeni odgovor ili ima mogu¢nost da
dopise svoj odgovor.

- Anketa je ponudena na tri jezika: srpskom, madarskom i engleskom.

- Anketno istrazivanje, obavljeno je u periodu od juna do septembra
2008. godine i u periodu od kraja marta do kraja aprila meseca 2016. godine.

3 Prosec¢na duZina boravka turista u Srbiji za period 2004—2009. godine kretao se od 3,2 do 3,6
dana, a u periodu 2010-2014. od 2,3 do 3,5 dana.
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- U 2008. godini anketa je sprovedena u 16 objekata. Dobijen je uzorak
od 298 ispitanika.

- U 2016. godini, anketa je sprovedena u 16 objekata, ali je uzorak
ostvaren u 12. Dobijen je uzorak od 139 ispitanika.

- Domadi turisti zauzimaju zna¢ajno ucesce u ukupnom uzorku, tako su
2008. godine ucestvovali sa 60,7%, dok se u 2016. godini u uces¢u domacih
turista osetio blagi pad na 53,2%.

- Istrazivanjem su obuhvacdeni ispitanici poreklom iz 36 zemalja, sa ¢ak
¢etiri kontinenta (Evrope, Amerike, Azije i Australije).

- Najzastupljenije su tri starosno uzastopne kategorije, 20-29, 30-39 i
40-49 godina.

- Vojvodina je destinacija poslovnog turizma sa 38,6% (2008) i 35,2%
(2016).

- Vise od polovine ispitanika u uzorku se prethodno informisalo o
turistickim potencijalima Vojvodine, 58,7% (2008) 1 62,6% (2016).

- Elementi turisti¢ke atraktivnosti Vojvodine su: gostoljubivost, hrana,
prirodne lepote i kulturno-istorijsko naslede.

- Najcesc¢i motiv dolaska turista u Vojvodinu je u oba uzorka je odmor
i relaksacija. Na drugom mestu je motiv kretanja posao.

- Prvih pet najzastupljenijih oblika turizma je: kulturni turizam, seoski,
sportski, poslovni i lovni turizam.

- Prepoznati od strane turista su: manifestacioni, tranzitni, gradski i
banjski turizam, potom i studentski i vinski turizam koje su ispitanici u uzorku
iz 2016. godine naveli kao nove oblike turisti¢kih kretanja.

- Domac¢i turisti se opredeljuju za sledece vrste turistickih kretanja
prema uce$¢u odgovora u uzorku: kulturni, seoski, poslovni i manifestacioni
turizam. Strani turisti se opredeljuju za: kulturni, poslovni, manifestacioni i
seoski turizam.

- Najvecdi broj ispitanika ponece odlicne utiske o Vojvodini.

- Ispitanici koji su zbog poslovnih razloga posetili Vojvodinu, ponovice
posetu destinaciji sa 42,6% (2008) i 41,1% (2016).

- Prose¢na duzina boravka turista 2008. godine iznosila je 6,85 dana,
dok u uzorku iz 2016. godine iznosi 5,36 dana.

- Raspon duzine boravka je minimum 1 do maksimum 180 dana.

Pokazatelji sprovedenog istrazivanja plasiraju sliku Vojvodine kao
izuzetno raznovrsne turistiCke destinacije. Realnost je da u ponudi nedostaju
savremeni, atraktivni, uskladeni sa traznjom i formirani turisti¢ki proizvodi,
tako da izvedeni najzastiupljeniji oblici turizma ne predstavljaju realne
turisticke proizvode, ve¢ samo snazne potencijale koji bi mogli da privuku
turisti¢ku traznju inostranih gostiju.

U skladu sa realnim moguénostima 1 tvrdnjama na koje nas upucuje
konacna statistika realizovanog istrazivanja, Vojvodina kao i Srbija u celini,
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nije iskoristila svoje atraktivnosti da postane znacajna turistiCka destinacija,
izrazito za drugi odmor u godini, $to je sigurno jedan od prioriteta za razvoj
turisticke destinacije u uslovima aktuelne ekonomske krize (Raki¢ i dr., 2014,
str. 281-306).

SUMMARY
INFLUENCE OF THE TOURISTS’ ATTITUDES AND MOTIVES ON
THE FORMATION OF VOJVODINA’S IDENTITY AS A TOURIST
DESTINATION

In order to determine the objective attractions of Vojvodina as a tourist
destination, it was necessary to record the views and motives of those who
have visited Vojvodina for various purposes. To this end, surveys were
conducted which included visitors to destinations in 2008 and 2016. The
surveys were done in accommodation facilities which icovered the
territorial destination of VVojvodina. The comparative analysis of results of
the research of both samples (2008 and 2016) gave us resulting responses
as a structure of valid data base and the basis for the creation of new or
revised policies, in the direction defined by the development of tourism in
Vojvodina as a tourist destination. This paper highlights, in addition to
numerous data and conclusions, what the most common motivations of
tourists are. It also establishes the five most common selective forms of
tourism trends in Vojvodina, the sociological profile of modern tourists in
Vojvodina, tourist markets toward which VVojvodina as a tourist destination
is most open and accessible, as well as the age structure of visitors, which
affects the length of stay in the area.

Keywords: VVojvodina, tourist motives, forms of tourism.
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