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SazZetak

Osnovna je svrha ovog rada istraziti cimbenike vazne za odabir marke zracnog
prijevoznika i utvrditi postoji li razlika izmedu segmenta poslovnih i turistickih
putnika. IstraZivanje je provedeno na namjernom uzorku od 284 ispitanika.
Rezultati pokazuju da su cijena, kvaliteta usluge tijekom leta i reputacija marke
najvazniji cimbenici prilikom odabira marke zracnog prijevoznika i kod poslovnih
i kod turistickih putnika. Uz njih, sposobnost kabinskog osoblja da rjesava
nepredvidene situacije i njegova empatija takoder su vazni u procesu odabira
marke zracnog prijevoznika. Takoder, istraZivanje je pokazalo da su programi
lojalnosti najmanje vazni od svih promatranih ¢imbenika. Kod brojnih cimbenika
i obiljezja usluga postoje razlike u stavovima izmedu segmenta poslovnih u odnosu

na segment turistickih putnika.

Kljucne rijeci: marka, zracni prijevoznici, poslovni putnici, turisticki putnici.
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1. UvVOD

Turizam je jedna od najbrze rastuc¢ih globalnih industrija koja oblikuje
gospodarske, infrastrukturne i kulturne promjene diljem svijeta (Mtapuri, Camilleri
& Dluzewska, 2021). Jedan je od klju¢nih ¢imbenika razvoja turizma zracni
prijevoz, koji omogucuje brzu i dostupniju povezanost destinacija, osobito onih
koje su geografski udaljene i teSko dostupne drugim vrstama prijevoza (Gursoy, Chen &
Kim, 2005; Shrestha & Balayar, 2023). Pritom se putnici suocavaju s odlukom o izboru
zraCnog prijevoznika, pri ¢emu razni ¢imbenici, poput cijene, udobnosti, reputacije marke
zracnog prijevoznika i dodatnih pogodnosti, utjecu na njihovu odluku.

Zbog globalne konkurencije, zracni prijevoznici ulazu znacajne resurse u
diferencijaciju i razvoj snaznih marki kako bi privukli i zadrzali potrosace (Yuping,
2007; Dwivedi, 2015). Istrazivanja pokazuju da percepcija kvalitete usluge,
dodatne pogodnosti i imidz marke utjeCu na zadovoljstvo i lojalnost potrosaca
(Wong & Musa, 2011; Waston, Beck, Henderson & Palmatier, 2015). Medutim,
odabir marke zra¢nog prijevoznika ovisi i o tipu putnika, pri ¢emu se poslovni i
turisticki putnici razlikuju u preferencijama i kriterijima donosenja odluke.

Tradicionalno, poslovni putnici bili su manje osjetljivi na cijenu te su preferirali
fleksibilnost i kvalitetu usluge (Gillen & Morrison, 2002). Medutim, suvremeni trendovi
pokazuju da poslovni putnici sve viSe uzimaju u obzir troSkovnu uéinkovitost, dok
turistiCki putnici prioritetno odabiru najpovoljniju opciju, uzimajuci u obzir dostupnost
destinacije i dodatne usluge (Wong & Musa, 2011). Iako je segmentacija trzista zranih
prijevoznika ve¢ bila predmet istrazivanja (Shaw, 2007; Oyewole & Choudhury, 2006),
postoji potreba za dubljim razumijevanjem razlika u podru¢ju ¢imbenika koji utje¢u na
odabir marke zracnog prijevoznika izmedu ovih dviju skupina putnika.

Na temelju prethodno navedenog, u ovom radu postavljaju se sljedeca
istrazivacka pitanja:
IP1: Koji su najvazniji ¢imbenici koji utje¢u na odabir marke zracnog prijevoznika?

IP2: Postoji li razlika u vaznosti pojedinih ¢imbenika izmedu segmenta poslovnih
i turistickih putnika?

Ovim radom nastoji se pruziti bolji uvid u obrasce donosenja odluka
putnika u zrakoplovnoj industriji te omoguciti zra¢nim prijevoznicima bolje
razumijevanje Cimbenika koji utjeCu na percepciju njihove marke. Rad je
strukturiran na sljede¢i na¢in: nakon teorijskog dijela i pregleda ¢imbenika vaznih
za odabir marke zracnog prijevoznika, opisuje se metodologija istrazivanja, zatim
slijede rezultati, diskusija te zakljucci i ogranicenja istrazivanja.

2. KLJUCNI CIMBENICI ZA ODABIR MARKE
ZRACNOG PRIJEVOZNIKA

Zrakoplovna industrija posljednjih desetlje¢a suocava se s nizom izazova
koji utjecu na dinamiku trzi$ta i ponaSanje potrosaca, ukljucujuci fluktuaciju cijena
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goriva, ekonomske krize, regulatorne promjene te globalne dogadaje poput
pandemije i geopolitickih sukoba (Sezgen, Mason & Mayer, 2023; Wong & Musa,
2011). Unato€ tim izazovima, potraznja za zracnim prijevozom kontinuirano raste,
pri ¢emu potrosaci sve vise vrednuju marku zra¢nog prijevoznika ne samo na temelju
cijene vec i niza drugih ¢imbenika, ukljucujuéi kvalitetu usluge, pouzdanost, lojalnost i
ljudski ¢imbenik (Atalik, Bakir & Akan, 2019; Benner, 2009; Chen & Chang, 2005).

Proucavanje odluka potrosaca u kontekstu odabira marke zracnog prijevoznika
podrazumijeva analizu percipirane kvalitete, cijene, programa lojalnosti, dodatnih usluga,
pouzdanosti te ljudskog ¢imbenika (Atalik et al., 2019; Gillen i Morrison, 2005). Iako su
ovi ¢imbenici identificirani kao klju¢ni, njihova vaznost moze varirati ovisno o segmentu
potrosaca (poslovni ili turisticki) te specificnim kontekstualnim uvjetima.

2.1. Percipirana kvaliteta

Kvaliteta usluge jedan je od najvaznijih Cimbenika koji utjeCu na
zadovoljstvo potrosaca u usluznim djelatnostima, a time i na donoSenje kupovne
odluke. Kvaliteta usluge definira se kao razlika izmedu ocekivanja potrosaca i
percepcije dobivenoga prilikom konzumiranja usluge (Gronroos, 2001). Prema
Benneru (2009), percipirana vrijednost kvalitete usluge zranog prijevoznika
definira se kao rezultat procjene dobivenoga u odnosu na cijenu karte. Mnoga
istrazivanja potvrduju da percipirana kvaliteta ima pozitivan utjecaj na lojalnost i
zadovoljstvo putnika, Sto zauzvrat utjeCe na odabir marke zracnog prijevoznika
(Andreassen & Lindestad, 1998; Edvardsson, Johnson, Gustafsson & Standvik, 2000).

Sezgen i sur. (2023) isti¢u da u industriji s visokom razinom konkurencije
percipirana kvaliteta postaje temelj diferencijacije i izgradnje marke. Koech, Buyle
i Macario (2023) identificiraju tri kljuéne dimenzije percipirane kvalitete u
zraénom prometu: pouzdanost, usluge u letu i pristupaénost. Pouzdanost ukljucuje
ispunjavanje o¢ekivanja putnika u pogledu to¢nosti i sigurnosti, dok usluge u letu
i pristupac¢nost obuhvacaju dodatne pogodnosti poput razine komfora, fleksibilnosti
rezervacija te brzine ukrcaja. Dodatno, Gillen i Morrison (2005) razvrstali su percipiranu
kvalitetu u tri kategorije: usluge u zra¢noj luci (check-in, saloni za ¢ekanje i brzina
ukrcaja), usluge tijekom leta (udobnost sjedala, hrana i zabavni sadrzaji) i usluge na
odredistu (pomoc¢ pri preuzimanju prtljage i organizacija prijevoza). Upravo kombinacija
ovih ¢imbenika oblikuje percepciju kvalitete potrosaca i utjee na njihovu
spremnost da se dugoro¢no vezu za odredenu marku zracnog prijevoznika.

2.2.  Cijena

Cijena se definira kao nov¢ani iznos koji putnici plac¢aju u zamjenu za
vrijednost koju ostvaruju koriste¢i se uslugom zra¢nog prijevoza (Lovelock &
Wirtz, 2007; Gillen & Morrison, 2002). Kao marketinski konstrukt, cijena je usko
povezana s kvalitetom usluge jer se potrosaci Cesto koriste njome kao indikatorom
kvalitete (Clemes, Gan, Kao & Chong, 2008). Osim toga, cijena predstavlja glavni
motiv u procesu donosSenja odluke o kupovini za segment cjenovno osjetljivih
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potrosaca (Jankovi¢, Poldrugovac & Tutek, 2024; Khan & Rahman, 2015;
Carpenter & Moore, 2006), dok je za cjenovno neosjetljive potrosace cijena, uz
marku, funkcionalne karakteristike, imidz i sl., samo jedan od motiva u procesu
donosenja kupovne odluke (Yoo, Donthu & Lee, 2000).

Poh i Mohayidin (2011) naglasavaju da u zrakoplovnoj industriji postoji visoka
cjenovna osjetljivost, osobito medu turistiCkim putnicima. U tom kontekstu, niskotarifni
prijevoznici ostvarili su znacajan rast posljednjih desetljeca, koriste¢i se strategijom
agresivnog snizavanja cijena uz minimalne dodatne usluge. Ipak, cijena nije jedini kriterij
— potrosaci balansiraju izmedu cijene i percipirane vrijednosti, Sto objaSnjava i uspjeh
zracnih prijevoznika koji nude obogacenu uslugu uz vise cijene (Infiniti Research, 2019).

2.3.  Programi lojalnosti

Lojalnost marki definira se kao spremnost potrosac¢a da ponovno kupi
odredeni proizvod ili uslugu te da ga preporuci drugima (Dawes, Meyer-Waarden
& Driesener, 2015; Berman, 2006; Oliver, 1999), dok su programi lojalnosti
marketinski alati dizajnirani za dugoro¢nu retenciju kupaca na temelju nagradnih
bodova, ekskluzivnih pogodnosti i personaliziranih ponuda (Dwivedi, 2015). Takvi
programi temelje se na pretpostavkama da potrosaci zele dublju povezanost i jaci
odnos s markom (Radevi¢ Pavlici¢, 2025) te da je samu lojalnost potro§a¢a moguce
ojacati programima lojalnosti (Perisi¢ Prodan, Cerovi¢ & Ivanci¢, 2022; Veloutsou,
2015; Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002).

U zrakoplovnoj industriji programi lojalnosti strateSke su inicijative
osmisljene za izgradnju snaznih i dugoro¢nih odnosa s klijentima uz poticanje
koristenja samom uslugom (Kim, Shi & Srinivasan, 2001) jer nude niz pogodnosti
putnicima poput nagradnih milja, prioritetnih usluga, co-branded kreditnih kartica
i sl. (Lederman, 2007). Medutim, u¢inkovitost je tih programa upitna. Naime,
Dowling i Uncles (1997) te Doganis (2006) isticu da mnogi putnici sudjeluju u vise
programa lojalnosti istovremeno, ¢ime se smanjuje njihov diferencijacijski u¢inak,
a Sahin, Kusakec1 i Mbowe (2021) te Yand i Liu (2003) upozoravaju da su programi
lojalnosti skuplji za zra¢ne prijevoznike nego $to se Cesto pretpostavlja te da se
njihova isplativost smanjuje u eri niskotarifnih prijevoznika.

2.4. Dodatne usluge

Glavna usluga zracnih prijevoznika jest usluga prijevoza putnika i tereta.
Sve popratne usluge smatraju se dodatnim uslugama koje sluze kako bi iskustvo
korisnika glavne usluge bilo §to bolje (Chen & Chang, 2005). Bellizi, dell’Olio,
Eboli, Forciniti i Mazzulla (2020) naglaSavaju vaznost diferencijacije na osnovi
dodatnih usluga, pri ¢emu se klju¢ne komponente odnose na iskustvo prije, tijekom
i nakon leta. Ove usluge mogu biti kategorizirane kao one dostupne na tlu (npr.
jednostavan check-in, prioritetni ukrcaj, ljubazno osoblje, sposobnost rjesavanja
iznenadnih situacija ili izgubljene prtljage, sadrzaji u zracnim lukama poput salona
za ¢ekanje, sobe za molitvu i dr.) i one tijekom leta (npr. ljubazno i uredno kabinsko
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osoblje, kvaliteta hrane, Cisto¢a i Sirina sjedala, zabavni sadrzaji, personalizirana
usluga) (Suhartanto & Noor, 2012; Clemes et al., 2008). Prema Ataliku i sur. (2019),
putnici najvise vrednuju udobnost sjedala, ljubaznost osoblja i kvalitetu obroka, Sto
upucuje na vaznost kombinacije funkcionalnih i emocionalnih aspekata usluge.

2.5. Pouzdanost

Pouzdanost zranog prijevoznika izravno utjece na percepciju marke (Sung &
Kim, 2010), pri ¢emu takve marke imaju manju fluktuaciju u prodaji te se smatraju manje
rizicnima (Delgado-Ballester, Munuera-Alemén & Yagiie-Guillén, 2003; Ahn & Lee,
2011). Pouzdanost marke zracnog prijevoznika odnosi se na procjenu potrosaca moze li
vjerovati da ¢e isporucena usluga biti kvalitetna, sigurna i ucinkovita (Kim & Chao,
2019). Kljuéni indikatori koji utjecu na pouzdanost zracnih prijevozniku ukljucuju broj
otkazanih i odgodenih letova, uéestalost gubitka prtljage te konzistentnost pruzene usluge
(Atkinson, Ramdas & Williams, 2016). Transparentna komunikacija i predvidljivost
kljuéni su ¢imbenici u stvaranju povjerenja potro$aca u marku, a takve se marke
smatraju pouzdanima (Delgado-Ballester et al., 2003; Berry, 1992).

2.6. Ljudski ¢cimbenik

Ljudski je ¢imbenik klju¢an u izgradnji zadovoljstva i lojalnosti potrosaca
(Suhartanto & Noor, 2012). Putnici, bez obzira na to radi li se o poslovnim ili
turistickim, ocekuju da je osoblje uvijek spremno i sposobno pomo¢i im te da
projiciraju osjecaj sigurnosti prije, tijekom i nakon leta. Babbar i Koufteros (2008)
isticu da kvaliteta osoblja izravno utjece na percepciju usluge, pri ¢emu kabinsko
osoblje Cesto ima najveci utjecaj na iskustvo putnika jer je primarna kontaktna
tocka tijekom putovanja (Leong, Hew, Lee & Ooi, 2015). Profesionalizam, brzina
reagiranja, ljubaznost i empatija osoblja predstavljaju kljuéne Eimbenike koji
pridonose percepciji kvalitete usluge 1 lojalnosti putnika, Sto povecava
zadovoljstvo i povjerenje u marku te pozitivnu word-of-mouth komunikaciju
(Leong et al., 2015; Dall’Olmo Riley & de Chernatony, 2000; Gursoy et al., 2005).

3. METODOLOGIJA I UZORAK

Zapotrebe ovog rada provedeno je primarno istrazivanje na namjernom uzorku
od 284 ispitanika (142 turistickih i 142 poslovnih putnika) iz Republike Hrvatske.
Istrazivanje je provedeno s pomocu elektronickog anketnog upitnika. Prvi dio upitnika
odnosio se na ispitivanje stavova o ¢imbenicima i obiljezjima usluge koji utje¢u na odabir
marke zracnog prijevoznika poslovnih i turistickih putnika, dok se drugi dio odnosio na
demografske karakteristike ispitanika. Za kreiranje tvrdnji koje su se koristile u prvom
dijelu upitnika koristene su ve¢ razvijene i testirane mjerne ljestvice dostupne u radovima
Bellizija i sur. (2020), Clemesa i sur. (2008), Myoungjina i Sunghyupa (2019) te Bennera
(2009). Karakteristike uzorka prikazane suu Tablici 1.
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Tablica 1. Karakteristike ispitanika

TURISTICKI POSLOVNI
(84 pianikay | PUTMICL | PUTNICI
(142 ispitanika) (142 ispitanika)
Broj | Postotak | Broj | Postotak | Broj | Postotak

SPOL
Zene 170 59.9% 92 64.8% 78 54.9%
Muskarci 114 40.1% 50 352% 64 45.1%
DOB
18-25¢. 105 37% 92 64.8% 13 9.2%
26-35¢. 68 23.9% 30 21.1% 38 26.8%
36-45¢. 64 22.6% 6 4.3% 58 40.8%
46 -55g. 35 12.3% 10 7% 25 17.6%
561 vise g. 12 4.2% 4 2.8% 8 5.6%
BRACNI STATUS
U braku 38 31% 23 16.2% 65 45.8%
U vezi 111 39.1% 73 51.4% 38 26.8%
Slobodan/na 69 24.3% 46 32.4% 23 16.2%
Razveden/na 14 4.9% 0 0% 14 9.9%
Udovac/ica 2 0.7% 0 0% 2 1.3%
RADNI STATUS
Student/ica 84 29.6% 76 53.6% 8 5.7%
Zaposlen/a 178 62.7% 56 39.4% 122 86%
Nezaposlen/a 19 6.6% 9 6.3% 10 7%
Umirovljenik 3 1.1% 1 0.7% 2 1.3%
ZAVRSENA RAZINA OBRAZOVANJA
Osnovna skola 1 0.4% 1 0.7% 0 0%
Srednja Skola 73 25.7% 64 45.1% 9 6.3%
Visa skola 24 8.5% 5 3.5% 19 13.4%
Diplomski studij 138 48.5% 65 45.8% 73 51.4%
Poslijediplomski studij 48 16.9% 7 4.9% 41 28.9%
VISINA PROSJECNOG DOHOTKA KUCANSTVA
Do 300,00 EUR 1 0.4% 1 0.7% 0 0%
300,00 EUR — 700,00 EUR 13 4.6% 7 4.9% 6 4.3%
700,01 EUR - 1.300,00 EUR 69 24.3% 33 23.2% 36 25.4%
1.300,01 EUR - 2.000,00 EUR 63 22.2% 25 17.6% 38 26.8%
Vise od 2.000,00 EUR 62 21.7% 36 25.4% 26 18.1%
Ne zelim odgovoriti 76 26.8% 40 28.2% 36 25.4%

Izvor: istraZivanje autora.
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Na pocetku upitnika ispitanici su trebali oznaciti koliko su u prosjeku
godisnje putovali u posljednjih pet godina zraénim prijevozom. Od 284 ispitanika,
njih 111 (39,2%) putovalo je u prosjeku 1-2 puta godisnje, 92 (32,5%) vise od 5
puta godisnje, a 81 (28,3%) ispitanik bio je u prosjeku na 3—5 putovanja godisnje.
Njih ¢ak 238 (83,9%) putovalo je ekonomskim razredom, dok je 36 (12,5%)
putovalo poslovnim i samo 10 (3,6%) prvim razredom. Nadalje, ispitanici su trebali
odabrati jedno putovanje na kojemu su bili u posljednjih 5 godina i za njega
ispunjavati ostatak upitnika.

S obzirom na osnovnu svrhu ovog rada (istraziti ¢imbenike za odabir
marke zra¢nog prijevoznika i utvrditi postoji li razlika izmedu segmenta poslovnih
i turistickih putnika), ispitanici su na ljestvici od 1 (Izrazito nevazan) do 5 (Izrazito
vazan) trebali oznaciti vaznost pojedinog ¢imbenika za odabir marke zracnog
prijevoznika.

Tablica 2. Vaznost ¢cimbenika za odabir marke zracnog prijevoznika

Poslovni Turisticki
s . . t-test
putnici putnici
Cijena. s.v.=4.41 s.v.=4.32 t=0.37,p=.36
Kvaliteta usluge prije/poslije leta s. v.=4.11 s.v.=3.82 t=0.76,p =.01
Kvaliteta usluge za vrijeme leta s.v.=4.27 s.v.=4.08 t=024,p=21
Reputacija marke zra¢nog prijevoznika s.v.=4.17 | s.v.=3.88 t=1.11,p=.00

Reputacija osoblja zra¢nog prijevoznika s.v.=397 | s.v.=3.65 t=0.94,p=.03

Program lojalnosti s.v.=3.56 | s.v.=3.07 t=0.54,p=.01

Suvremeni aerodromski sadrzaj (parking,
ducani, restorani, toaleti...)

Zabavni sadrZaj tijekom leta (izbor
glazbe, filmova, serija, podcasta...)
MrezZna stranica i prisutnost na
drustvenim mreZama

s.v.=3.89 | s.v.=3.52 t=116,p=.22

s.v.=3.72 | s.v.=3.28 t=1.19,p=.00

s.v.=3.90 s.v.=3.54 t=0.65,p=.01

Izvor: istrazivanje autora.

Rezultati pokazuju da je cijena najvazniji ¢imbenik za oba segmenta
putnika (s. v. = 4.41 za poslovne putnike; s. v. = 4.32 za turisticke putnike), ali ne
postoji statisticki znacajna razlika u stavovima (t = 0.37, p = .36). Ovaj rezultat
sugerira da unato¢ veéoj plateznoj sposobnosti poslovnih putnika cijena ostaje
kljuéni ¢imbenik u donosenju odluka za oba segmenta.

Medutim, poslovni putnici pridaju vecu vaznost kvaliteti usluge prije i
poslije leta (t = 0.76, p = .01) te reputaciji marke zra¢nog prijevoznika (t=1.11, p
=.00) u odnosu na turisticke putnike. Ti rezultati ukazuju na to da poslovni putnici
ces¢e donose odluke na temelju kvalitativnih aspekata marke, dok su turisticki
putnici skloniji traziti optimalan omjer cijene i kvalitete. Takoder, poslovni putnici
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pridaju vecu vaznost reputaciji osoblja (t = 0.94, p = .03) i programima lojalnosti
zracnih prijevoznika (t = 0.54, p = .01) u odnosu na turisti¢ke putnike, $to upuéuje na
to da ucestalost putovanja utjece na percepciju vrijednosti ovih ¢imbenika. Zanimljivo
je da poslovni putnici znacajno vise cijene zabavni sadrzaj tijekom leta nego turisticki
putnici (t = 1.19, p = .00) Sto sugerira da se poslovni putnici koriste letom za odmor i
relaksaciju te da zabavni sadrzaj ima vecu ulogu u njihovu iskustvu putovanja.

Nadalje, ispitanici su upitani da na ljestvici od 1 (Izrazito nevazno) do 5
(Izrazito vazno) oznace vaznost usluga prije i poslije leta prilikom odabira marke
zracnog prijevoznika. U Tablici 3 prikazane su srednje vrijednosti za poslovne i
turisticke putnike te rezultati t-testa.

Tablica 3. Vaznost usluga prije i poslije leta prilikom odabira marke zracnog

prijevoznika
Poslovni Turisticki
. .. t-test

putnici putnici
Lakoca kupovine karte s.v.=4.53 s.v.=4.35 t=0.22,p=.44
Vrijeme ¢ekanja prilikom check-ina s.v.=4.21 s.v.=4.10 t=0.46,p=.23
Vrijeme ¢ekanja na ukrcaj s.v.=4.27 s. v.=3.97 t=1.44,p=.00
Prijevoz od terminala do aviona s.v.=3.85 s.v.=3.57 t=0.70,p=.58
Polazak leta na vrijeme s.v.=4.53 s.v.=4.33 t=0.74,p=.25
Vrijeme Eekanja za preuzimanje s.v.=4.17 5.v.=3.97 t=0.92, p=.01
prtljage
Opremljenost toaleta s.v.=3.91 s.v.=3.63 t=2.19,p=.00
Tocnost leta s.v.=4.59 s.v.=4.43 t=037,p=.69

Izvor: istrazivanje autora.

Iz Tablice 3 vidljivo je da su sve usluge prije i poslije leta vazne kako za
segment poslovnih tako i za segment turistickih putnika. To samo potvrduje
njihovo znacenje i potrebu uklju¢ivanja u marketinsku strategiju jer se s pomocu
njih zrakoplovna poduzeca mogu diferencirati i ostvariti konkurentsku prednost.
Lakoca kupovine karte i vrijeme cekanja prilikom check-ina nisu pokazali
statisti¢ki znacajne razlike medu skupinama ispitanika, no poslovni putnici pridaju
vecu vaznost vremenu ¢ekanja na ukrcaj (t = 1.44, p = .00) i preuzimanje prtljage
(t=10.92, p=.01) u odnosu na turisticke putnike. Ove rezultate zra¢ni prijevoznici
mogu iskoristiti za segmentaciju i prilagodavanje pojedinih usluga odredenom
segmentu te utjecati na proces donoSenja odluke o odabiru marke zraénog
prijevoznika i stvaranje lojalnih potrosaca.

Potom su ispitanici na ljestvici od 1 (Izrazito nevazno) do 5 (Izrazito
vazno) trebali oznaciti vaznost usluga za vrijeme leta prilikom odabira marke
zracnog prijevoznika. U Tablici 4 prikazane su srednje vrijednosti za poslovne i
turisti¢ke putnike te rezultati t-testa.
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Tablica 4. Vaznost usluga za vrijeme leta prilikom odabira marke zracnog prijevoznika

Poslovni Turisticki
. . e t-test

putnici putnici
Velicina prostora za sjedenje u s.v.=4.39 5. V.= 4.09 t=1.18,p = .00
zrakoplovu po putniku
Udobnost sjedala s.v.=4.30 s.v.=4.18 t=0.36,p=.48
Temperatura tijekom leta s.v.=4.27 s.v.=3.97 t=1.39,p=.00
Cistoéa zrakoplova s.v.=4.43 s.v.=4.37 t=0.77,p=.61
Ljubaznost kabinskog osoblja s. v.=4.36 s.v.=4.13 t=0.98,p=.01
Dijeljenje informacija kabinskog s.v.=4.13 s.v.=3.88 t=1.09, p = .00
osoblja s putnicima
Ponuda hrane i pi¢a s. v. =4.04 s. v.=3.65 t=2.36,p=.00
Ponuda zabavnih sadrzaja s.v.=3.71 s.v.=3.30 t=1.57,p=.00

Izvor: istrazivanje autora.

Kao i za usluge prije i poslije leta, i usluge tijekom leta vazne su kako za
poslovne tako i za turisticke putnike (Tablica 4). Medutim, u ovom slucaju postoji
statisticka znacajna razlika u vaznosti za velik broj usluga tijekom leta (za sve osim
za udobnost sjedala i Cistocu zrakoplova) izmedu poslovnih i turistickih putnika. Razlozi
takvih rezultata mogu se pronaci u samoj svrsi puta jer poslovni putnici imaju drugacije
prioritete i motive koristenja uslugama zra¢nog prijevoza od turistickih putnika te
sugeriraju da poslovni putnici vise cijene komfor i uvjete putovanja u odnosu na turisticke
putnike. Takoder, vecina ispitanika koji spadaju u segment poslovnih putnika putuje u
prosjeku 3-5 ili vise od 5 puta godi$nje pa se moze ocekivati da su im zbog ucestalosti
putovanja navedene usluge tijekom leta vaznije nego putnicima koji putuju rjede.

Osim toga, ispitanici su na ljestvici od 1 (U potpunosti se ne slazem) do 5
(U potpunosti se slazem) trebali oznaciti stupanj slaganja s tvrdnjama vezanima za
zrakoplovno osoblje. U Tablici 5 prikazane su srednje vrijednosti za poslovne i
turisti¢ke putnike te rezultati t-testa.

Tablica 5. Vaznost obiljezja zrakoplovnog osoblja za odabir marke zracnog prijevoznika

Zrakoplovno osoblje... POSIOYI}I TurISt.lc.kl t-test
putnici putnici

s. v.=4.06 s.v.=4.22 t=0.68,p=.71

....treba biti vizualno lijepo (uredne uniforme,
uredna frizura, odredeni nacin Sminkanja)
...treba biti atraktivnog izgleda s.v.=3.33 s.v.=2.95 t=1.62,p=.00
...uvijek se treba drzati rasporeda i
isporuciti usluge na vrijeme (slusalice i
deke prije uzlijetanja, obroke i pice u
optimalno vrijeme tijekom leta)

s.v.=4.27 s.v.=4.31 t=0.36,p=.52

...moze rijesiti problem tijekom leta s.v.=4.26 s.v.=4.22 t=0.51,p=.33

...uvijek treba promatrati putnike i pitati
ih viSe puta tijekom leta treba li im nesto

s.v.=3.64 s.v.=3.42 t=0.14,p=.12

....treba obavljati svoj posao nasmijano s.v.=4.08 s.v.=4.05 t=025p=.28

Izvor: istrazivanje autora.
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Iz Tablice 5 vidljivo je da su sva obiljezja zrakoplovnog osoblja (osim da
treba biti atraktivnog izgleda) vazna za oba segmenta prilikom odabira marke
zraCnog prijevoznika i da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu njihovih
stavova. Atraktivan izgled zrakoplovnog osoblja vazan je poslovnim putnicima,
dok turistickim putnicima nije vazan (ovdje postoji statisticki znacajna razlika u
stavovima), §to sugerira da poslovni putnici percipiraju fizicku atraktivnost osoblja
kao vazan aspekt marke zranog prijevoznika, dok turisticki putnici imaju
prakti¢niji pristup, fokusirajuci se na ostale elemente usluge.

Na kraju, ispitanici su na ljestvici od 1 (U potpunosti se ne slazem) do 5
(U potpunosti se slazem) trebali oznaciti stupanj slaganja s tvrdnjama vezanima uz
programe lojalnosti. U Tablici 6 prikazane su srednje vrijednosti za poslovne i
turisticke putnike te rezultati t-testa.

Tablica 6. Vaznost programa lojalnosti za odabir marke zra¢nog prijevoznika

Poslovni Turisti¢ki

putnici putnici t-test

Svaki putnik treba biti ¢lan programa
lojalnosti.

Program lojalnosti nudi poZeljne
pogodnosti.

Pogodnosti ste¢ene programom lojalnosti
lako je iskoristiti.

Program lojalnosti smanjuje troSkove
zra¢nih putovanja.

Zracni prijevoznici bolje tretiraju putnike
koji su ¢lanovi programa lojalnosti.
Osjecam se posebno kada sam ¢lan
programa lojalnosti.

s. v.=3.09 s. v.=2.58 t=2.59,p=.00

s.v.=3.79 s.v.=3.59 t=092,p=.01

s.v.=3.62 s.v.=3.52 t=047,p=.58

s.v.=3.87 s.v.=3.70 t=0.69,p=.24

s. v.=3.63 s.v.=3.34 t=1.11,p=.01

s.v.=3.55 s.v.=3.24 t=0.87,p=.00

Izvor: istrazivanje autora.

Iz Tablice 6 vidljivo je da na tvrdnju ,,Svaki putnik treba biti ¢lan programa
lojalnosti* poslovni putnici nemaju izraZen stav, dok se turisticki putnici ne slazu s
navedenom tvrdnjom. Ovi rezultati ukazuju na to da poslovni putnici programe lojalnosti
percipiraju kao standardni dio putnickog iskustva, dok turisticki putnici ne osjeaju
potrebu za ¢lanstvom ako ne putuju Cesto. Takoder, rezultati sugeriraju da poslovni
putnici ne samo da se vise koriste programima lojalnosti ve¢ i ocekuju bolji tretman zbog
Clanstva. S druge strane, turisticki putnici programe lojalnosti percipiraju vise kao
opcionalnu pogodnost nego kao kljuc¢an ¢imbenik pri odabiru prijevoznika. Kada se gleda
razlika ovih dvaju segmenata u slaganjima s pojedinim tvrdnjama, onda je vidljivo da
postoji statistiCki znaCajna razlika za sve tvrdnje, osim za ,,Pogodnosti steCene
programom lojalnosti lako je iskoristiti.” i ,,Program lojalnosti smanjuje troskove zra¢nih
putovanja.”“ Kako je u teorijskom dijelu rada navedeno, i poslovni i turisticki putnici
Clanovi su nekoliko programa lojalnosti; poboljsavanjem 1 lak§im koristenjem
pogodnostima programa lojalnosti zracni prijevoznici mogu stvoriti lojalne potrosace.
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S. DISKUSIJA

U ovom radu istrazuju se ¢imbenici koji utjeCu na odabir marke zra¢nog
prijevoznika, uz usporedbu percepcije poslovnih i turisti¢kih putnika. Bez obzira
na ucestalost i svrhu putovanja, svi ispitanici evaluirali su ¢imbenike na temelju
vlastitog iskustva s uslugama zra¢nog prijevoza.

IP1: Koji su najvazniji c¢imbenici koji utjecu na odabir marke zracnog
prijevoznika?

Prethodna istrazivanja (npr. Clemes et al., 2008) pokazala su da je
percepcija kvalitete usluge prije, tijekom i nakon leta klju¢ni ¢imbenik u odabiru
marke zracnog prijevoznika, vazniji ¢ak i od cijene. Medutim, rezultati ovog
istrazivanja pokazali su suprotan trend — cijena je najvazniji ¢imbenik za obje
skupine putnika. Ovi rezultati mogu se objasniti promjenama u ponasanju
poslovnih putnika, koje su djelomi¢no potaknute pandemijom COVID-19 i
promjenom korporativnih politika. Mnoga su poduzeéa optimizirala troskove
putovanja, a poslovni sastanci su se u velikoj mjeri prebacili na virtualne platforme.
Zbog toga su poslovni putnici, koji su se prethodno koristili prvom i poslovnom
klasom, sada skloniji ekonomskom i ekonomskom plus razredu, traze¢i optimalan
omjer cijene i kvalitete.

Nakon cijene, najvazniji ¢imbenici koji utjeCu na odabir marke zracnog
prijevoznika jesu kvaliteta usluge tijekom leta, reputacija marke zracnog
prijevoznika te kvaliteta usluga prije i nakon leta. Ovi rezultati potvrduju da, iako
cijena ostaje dominantan ¢imbenik, percipirana vrijednost marke i kvaliteta usluge
takoder imaju znacajnu ulogu u donoSenju odluka. Za razliku od nekih ranijih
istrazivanja (Atalik et al., 2019), zanimljivo je da su zabavni sadrzaji i programi
lojalnosti imali najnize prosjeéne ocjene. Ovi rezultati odrazavaju promjene u
industriji — rast niskotarifnih zra¢nih prijevoznika smanjio je percepciju vaznosti
dodatnih pogodnosti jer putnici sve ¢e$ée biraju osnovnu uslugu uz nizu cijenu,
umjesto dodatnih sadrzaja.

Detaljnija analiza pokazala je da su klju¢ne usluge prije, tijekom i nakon
leta lakoca kupovine karte, polazak leta na vrijeme, vrijeme ¢ekanja na ukrcaj te
udobnost sjedala i veli¢ina prostora za sjedenje u zrakoplovu. To je u skladu s
istrazivanjem Bellizija i sur. (2020), koji su pokazali da ucinkovitost ukrcaja,
minimalizacija kasnjenja i udobnost leta predstavljaju kljucne aspekte kvalitete usluge.

Budu¢i da sigurnost viSe ne predstavlja konkurentsku prednost
(podrazumijeva se kao standard industrije), klju¢ni ¢imbenik diferencijacije medu
zracnim prijevoznicima postali su kvaliteta kabinskog osoblja i programi lojalnosti.
Istrazivanje je pokazalo da vizualni izgled osoblja nije prioritet, ali su
profesionalnost i ljubaznost klju¢ne. Najvaznije osobine kabinskog osoblja jesu
sposobnost rjeSavanja problema tijekom leta, isporucivanje usluga (npr. hrana,
pice, slusalice) na vrijeme te ljubaznost i empatija prema putnicima. Ovi nalazi
sugeriraju da se diferencijacija marke moze posti¢i kvalitetnom i personaliziranom
uslugom kabinskog osoblja, §to je konkurentska prednost koju je teSko kopirati.
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Nadalje, rezultati istrazivanja potvrduju da programi lojalnosti imaju ogranicen
utjecaj na odluku o odabiru marke zra¢nog prijevoznika. Premda poslovni putnici
vise cijene ove programe nego turisticki, razlike nisu statisticke znacajne. Benner
(2009) je u svojem istrazivanju istaknuo da su tri kljucna obiljeZja programa
lojalnosti osjecaj posebnosti ¢lanova, smanjenje troSkova putovanja i povlasten
tretman u odnosu na ne¢lanove. Medutim, zbog lakoce kopiranja i nediferenciranih
pogodnosti, programi lojalnosti gube na vaznosti kao ¢imbenik odluke pri odabiru
zratnog prijevoznika. Kako bi se povecala njihova relevantnost, programi
lojalnosti trebali bi nuditi personalizirane pogodnosti i biti jednostavni za
koriStenje, stavljajuci potrebe putnika u prvi plan.

IP2: Postoji li razlika u vaznosti pojedinih ¢imbenika izmedu segmenta poslovnih
i turistickih putnika?

Rezultati su pokazali statisticki znacajne razlike u percepciji odredenih
¢imbenika izmedu poslovnih i turisti¢kih putnika. Poslovni putnici generalno
pridaju vecu vaznost kvaliteti usluge prije i poslije leta, reputaciji marke i osoblja
zracnog prijevoznika, programima lojalnosti te zabavnim sadrzajima tijekom leta.
Posebno se istiu razlike u percepciji vremena ¢ekanja na ukrcaj i za preuzimanje
prtljage, veli¢ine prostora za sjedenje, ponude hrane i pica, ljubaznosti osoblja i
osjecaja posebnosti u okviru programa lojalnosti. Poslovni putnici o¢ekuju brzu,
kvalitetniju 1 ucinkovitiju uslugu jer putuju ¢esce, pri ¢emu je njihova glavna
motivacija poslovna produktivnost i minimizacija vremena provedenog na putu.

Nasuprot tome, turistiCki putnici imaju drugaciji pristup putovanju.
Njihova klju¢na motivacija nije ucinkovitost, ve¢ uzivanje u iskustvu putovanja.
Nakon dolaska na odrediste, njihov odmor tek pocinje, zbog ¢ega su spremniji
tolerirati duze ¢ekanje i nizu razinu udobnosti u zamjenu za povoljnije cijene.

6. ZAKLJUCAK I OGRANICENJA ISTRAZIVANJA

U izrazito konkurentnoj zrakoplovnoj industriji, gdje razli¢iti poslovni
modeli pokuSavaju optimizirati omjer troSkova i korisnickog iskustva, izgradnja
snazne marke zracnog prijevoznika i stvaranje lojalnih potro$aca postaje sve
zahtjevniji izazov. Razumijevanje klju¢nih ¢imbenika koji utje¢u na odluku o
odabiru marke zracnog prijevoznika kljucno je za uspjesnu poslovnu strategiju.
Zraéni prijevoznici moraju osigurati ravnotezu izmedu cijene, kvalitete i dodatnih
pogodnosti, istovremeno prilagodavajuci ponudu razli¢itim segmentima putnika.

Zrakoplovnu industriju karakterizira stalna evolucija korisni¢kih
ocekivanja, pri ¢emu se percepcija kvalitete usluge oblikuje promjenama u
tehnoloskom napretku, promjenama poslovnih modela i navikama potrosaca.
Takoder, kao i u drugim industrijama, razli¢iti segmenti putnika imaju razlicite
prioritete, $to utjece na nacin na koji donose odluke o odabiru zra¢nog prijevoznika.
Ovo istrazivanje ispitivalo je upravo te razlike, analiziraju¢i ¢imbenike koji utje¢u
na odabir marke zra¢nog prijevoznika medu poslovnim i turistickim putnicima.
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Na temelju dobivenih rezultata mogu se donijeti sljedeci zakljucci. Prvo,
cijena je primarni Cimbenik pri odabiru marke zracnog prijevoznika za oba
segmenta putnika. lako su prijasnja istrazivanja isticala kvalitetu usluge kao
dominantan ¢imbenik (Clemes et al., 2008), rezultati ovog istrazivanja pokazuju da
je cijena presudan kriterij u donosenju odluka, $to je posebno izrazeno u kontekstu
postpandemijskih promjena i optimizacije putnih troSkova. Drugo, vremenski
aspekti putovanja i udobnost tijekom leta kljuéni su ¢imbenici korisni¢kog
iskustva. Ispitanici su posebno istaknuli vaznost polaska leta na vrijeme, smanjenja
¢ekanja na ukrcaj i preuzimanja prtljage te veli¢ine prostora za sjedenje. Ovi
rezultati potvrduju da putnici nastoje minimizirati stres i neugodnosti povezane s
kasnjenjima, a istovremeno ocekuju odgovaraju¢i komfor tijekom leta. Nadalje,
kabinsko osoblje ima klju¢nu ulogu u percepciji kvalitete usluge i moze biti
¢imbenik diferencijacije. Profesionalnost osoblja, njihova sposobnost rjesavanja
problema u letu i iskazivanje empatije identificirani su kao vazni ¢imbenici
korisni¢kog zadovoljstva. Ovi nalazi sugeriraju da marka zra¢nog prijevoznika
moze graditi dugoro¢nu lojalnost putnika na temelju kvalitetne usluge osoblja, $to
predstavlja konkurentsku prednost koju je tesko replicirati. Cetvrto, programi
lojalnosti imaju ograni¢en utjecaj na odabir marke zra¢nog prijevoznika. Iako
poslovni putnici pridaju nesto veéu vaznost programima lojalnosti, rezultati
pokazuju da se diferencijacija izmedu programa razli¢itih zra¢nih prijevoznika
smanjila, ¢ime su programi lojalnosti izgubili svoju ulogu kao klju¢ni ¢imbenik
donosenja odluke. Kako bi se povecala njihova relevantnost, potrebno je razviti
programe koji nude personalizirane pogodnosti, lakocu koriStenja i osjecaj
ekskluzivnosti za putnike. I kao posljednji zakljucak, moze se navesti ¢injenica da
postoje znacajne razlike izmedu poslovnih i turistickih putnika u percepciji
vaznosti odredenih ¢imbenika. Poslovni putnici opcenito pridaju veéu vaznost
reputaciji marke, kvaliteti usluge prije i poslije leta, programima lojalnosti i
udobnosti tijekom leta, dok turisticki putnici viSe naglasavaju financijsku
isplativost i fleksibilnost putovanja.

Ovi rezultati imaju izravne implikacije za marketinSke strategije zra¢nih
prijevoznika. Zra¢ni prijevoznici koji prilagode marketinske strategije prema
potrebama razli¢itih segmenata putnika i inoviraju poboljSanjem kvalitete usluge
imat ¢e dugorocnu konkurentsku prednost. Buduc¢a istrazivanja trebala bi se
fokusirati na utjecaj novih tehnologija, personaliziranih digitalnih usluga te
odrzivosti na percepciju putnika i odabir marke zra¢nog prijevoznika.

lako ovo istrazivanje daje vrijedne uvide u razlike izmedu poslovnih i
turistickih putnika, postoje odredena ograniCenja koja treba uzeti u obzir.
Istrazivanje je provedeno na uzorku putnika iz Republike Hrvatske, Sto ogranicava
generalizaciju rezultata. Buduca istrazivanja mogla bi se provesti na razvijenim
trziStima, gdje su socioekonomski c¢imbenici i putnicke navike drugacije
strukturirani. Nadalje, prilikom ispunjavanja ankete ispitanici su bili podlozni
razli¢itim ¢imbenicima (trenutno raspolozenje, okolina, vrijeme), Sto moze utjecati
na subjektivnost odgovora. Budué¢i da su ispitanici morali imati profil na
drustvenim mrezama ili e-adresu kako bi sudjelovali u istrazivanju, uzorak je
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mogao biti pristran prema digitalno aktivnijoj populaciji, §to moze iskljuciti manje
tehnoloski angazirane putnike. I kao posljednje, rezultati istraZivanja mogu
odrazavati specifiéne promjene u ponaSanju potroSaca koje su posljedica
pandemije COVID-19, ukljucuju¢i smanjenje putnih budzeta, promjene u
korporativnim politikama i prilagodbu poslovnih putovanja novim trendovima.
Kako bi se ovi ucinci bolje razumjeli, buduc¢a istraZivanja mogla bi analizirati
dugoro¢ne promjene u ponasanju putnika i njihovu spremnost na prilagodbu novim
poslovnim modelima u zrakoplovnoj industriji.
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INVESTIGATION OF FACTORS FOR CHOOSING AN
AIR AIRLINE BRAND: COMPARISON OF BUSINESS
AND TOURIST TRAVELERS

Abstract

The main purpose of this paper is to investigate the factors important for choosing
an airline brand and to determine whether there is a difference between the
segments of business and tourist travelers. The research was conducted on a
convenience sample of 284 respondents. The results show that price, in-flight
service quality and brand reputation are the most important factors when choosing
an airline brand for both business and tourist travelers. In addition to that, the
cabin crew's ability to handle unforeseen situations and their empathy are also
important in the process of choosing an airline brand. Likewise, the research
showed that loyalty programs are the least important of all the observed factors.
There are differences in attitudes between the business segment and the tourist
segment of travelers regarding numerous factors and characteristics of services.
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