MTA 1


MARKETING TURISTIČKIH AGENCIJA
- skripta za I. kolokvij -

1. OBILJEŽJA TUR. TRŽIŠTA (Senečić/Grgona, Marketing menadžment u turizmu, str. 1-13)

-upravo je turizam kao gospodarska aktivnost usmjerena na provociranje i nagovaranje ljudi da svoje slobodno vrijeme usmjere prema određenim aktivnostima koje čine temelj ove gospodarske grane

-turizam objedinjuje i one aktivnosti koje se odvijaju u okviru autonomnih djelatnosti kao što su umjetnost, šport, rekreacija i socijalizacija

-turizam obuhvaća i aktivnosti kao što su poslovna putovanja, konferencije, kongresi, zdravstveni turizam, dakle poslove koji po definiciji ne spadaju u slobodno vrijeme

-u ovom sklopu nalazi se i «incentive tourism» vezan za suvremeni oblik stimuliranja djelatnika na veće i bolje učinke i gdje je turističko putovanje i boravak dio nagrade za takva ostvarenja

-tržište se u turizmu konstituira jednako kao i sva druga tržišta što znači da su tržišni subjekti, tržišni objekt i cijena osnovni konstitutivni elementi i turističkog tržišta

-tržište predstavlja skup međuzavisnosti svih redovitih dodira između subjekata tržišta, između ponude i potražnje

-svi se teoretičari slažu da se u turizmu radi o specifičnom tržištu
-turistička je ponuda vrlo heterogena, kako s obzirom na broj i vrstu robe i usluga što se nude turistima, tako i s obzirom na broj nositelja (subjekata) ponude

-nasuprot tome, svaki turist kao pojedinac zahtijeva velik broj različitih usluga i robe, u različito vrijeme i različite kvalitete

-razlika između turističkog tržišta i ostalih tržišta je u tome što se na ostalim tržištima javlja određeni broj kupaca koji traže upravo robu ili uslugu određenog ponuditelja, a turisti, naprotiv, traže od ponuditelja kompleksniju uslugu odnosno više različitih međusobno vezanih usluga 

-na određenom području stvara se stoga tzv. paket usluga koje namiruju potrebe turista

-turist dakle zahtijeva jedinstvenu ili kompleksnu uslugu, a ponuda je razbijena na više ponuditelja

-kako je «proizvodnja» većine turističkih usluga neposredno uvjetovana potražnjom prisutnog kupca,  mnoge usluge «proizvode» se tek po narudžbi kupca

-te usluge  se zasnivaju na određenim kvalitetama područja, oslanjanjem na prirodne i druge neprenosive čimbenike pa se pružaju samo na mjestu «proizvodnje» ( to znači da kupac mora doći po usluge u mjesto ponude pa se  za razliku od svih ostalih tržišta potražnja kreće prema ponudi umjesto obratno

-različite okolnosti u kojima dolazi do razmjene usluga čine ostale posebnosti ovoga tržišta : velik utjecaj neekonomskih čimbenika na usmjeravanje turističke potražnje (političko stanje, atmosferske prilike, epidemije, moda itd..), mala podložnost raznim ekonomskim barijerama (ekonomske integracije itd), zatim  velika elastičnost turističke potražnje s obzirom na prihode nositelja turističkih potreba, djelovanje rekreacijskih motiva i potreba za kretanjem i intenzitet turističke potražnje

-turističko tržište - skup odnosa ponude i potražnje u djelokrugu usluga i dobara što služe za podmirenje turističkih potreba na određenom prostoru ili kao skup odnosa ponude i potražnje koji nastaje pod utjecajem turističkih kretanja

Turistička potražnja
-turistička potražnja je količina turističkih dobara, usluga i robe koje su turisti skloni pribaviti uz određenu cijenu, a u cilju zadovoljenja svojih turističkih potreba

-za pravilnu spoznaju ponašanja turističke potražnje bitno je uočiti neke karakteristike te potražnje, a posebno heterogenost i elastičnost

-u pogledu heterogenosti turističke potražnje postoji nekoliko obilježja:

         -fizička raznovrsnost potražnje (s obzirom na spol, dob i   

           zdravstveno stanje nositelja potražnje)

         -socijalni, kulturni i nacionalni sastav nositelja potražnje

         -orijentacija na prometna sredstva (zrakoplovom, autom….)

         -zahtjevi za određene vrste, tipove i kategorije objekata za smještaj

         -organizacija putovanja (individualna, grupna, preko agencija….)

         -ekonomska struktura turističke potražnje koju opredjeljuje kupovna  

           moć i želje potrošača

         -prostorna i vremenska distribucija potražnje 

-elastičnost turističke potražnje vrlo je velika i s obzirom na dohodak i s obzirom na cijene turističkih usluga

-potražnja na turističkom tržištu odnosno potražnja koja se ostvaruje u sklopu slobodnog vremena zavise od sljedećih čimbenika:


-fond raspoloživog vremena  ( koji zavisi o sociodemografskim obilježjima kao što su zanimanje, starost, obiteljski položaj)


-diskrecijski dohodak (zavisi o ekonomskim čimbenicima kao što su zaposlenost, visina prihoda, troškovi života i utjecaj inflacije)


-mogućnost pristupa lokalitetima i kapacitetima gdje se ostvaruje ponuda usluga (što ovisi o tehnološkim čimbenicima jer oni određuju pogodnu lokaciju i prihvatljive cijene usluga)


-potrošački izbor između alternativnih rješenja
Turistička ponuda
-turistička ponuda obuhvaća dobra i usluge što se turistima nude na određenom tržištu, ali ona ima i svoj institucionalni oblik i obuhvaća sve nositelje takve ponude, odnosno pružatelje usluga i njihovu organiziranost

-premda se ističu različiti čimbenici turističke ponude, smatra se da ona počiva na trima bitnim grupama čimbenika:


-na atraktivnim (prirodni i društveni čimbenici)


-na komunikativnim (prometna sredstva i razvijenost prometnih veza, ali i dodiri s turistima, tržišne komunikacije i sl.)


-na receptivnim (ona sredstva koja turistima osiguravaju uvjete boravka u određenom mjestu)

-potpuna turistička usluga temelji se na kombinaciji ovih čimbenika

-primarna turistička ponuda - ponuda prirodnih i kulturnih dobara

-sekundarna turistička ponuda – objekti za smještaj i prehranu turista, putnički promet, trgovina, posebne proizvodne aktivnosti, razne društvene djelatnosti, objekti i uređaji za razonodu turista, turističke organizacije itd.

-ponuda je vrlo neelastična kategorija – prvenstveno zbog vezanosti ponude za određeno područje, za njegove prirodne i druge osobitosti

- neelastičnost se ogleda u tome što takva ponuda vrlo malo ovisi o određenim promjenama drugih čimbenika kao što su promjena dohotka potencijalnih turista i promjena njihovih zahtjeva prema strukturi ponude

- na razvoj i kvalitetu turističke ponude utječu i neki vanjski čimbenici unutar zemlje:


-karakteristike društvenog i ekonomskog sustava određene zemlje


-sposobnost privrede zemlje i područja


-kreditna politika i uvjeti plasmana stranog kapitala u razvoju turizma


-stajalište državnih vlasti prema značenju turizma kao djelatnosti za privredu zemlje u cjelini


-kvalifikacijska struktura osoblja potrebnog za pružanje turističkih usluga u raznim djelatnostima


-razvoj tehnike i njezina primjena


-devizna politika i devizni režim


-postojanje odgovarajućih organizacijskih oblika unapređivanja turizma, kao i usklađenost djelovanja turističke privrede  itd.

- na temelju svega iznesenog, cjelovitost turističkog tržišta možemo uočiti preko postojanja triju posebnih tržišta u turizmu:


-tržište u užem smislu (obuhvaća tipične turističke usluge iz sfere hotelijerstva, ugostiteljstva, transporta i posredništva u turizmu)


-tržište u širem smislu (dio turističke ponude koju čine netipična turistička poduzeća, ali koja su i te kako značajna jer dopunjuju osnovnu turističku ponudu npr. prodaja suvenira, turističke opreme itd.)


-rubno turističko tržište (radi se o proizvodima i uslugama koji su namijenjeni široj populaciji, a ne samo turistima, ali su značajni za ukupnu turističku potrošnju npr. športska oprema, komunalne usluge, prehrambeni proizvodi, odjeća i obuća…)
2. TURISTIČKE AGENCIJE KAO GOSPODARSKI SUBJEKTI NA TURISTIČKOM TRŽIŠTU (Vukonić: Turističke agencije, str. 39-57)
- posredovanje – pravni odnos koji nastaje kad se jedna strana (posrednik, agent ili mešetar) obvezuje da drugu stranu (komitenta) dovede u odgovarajuću poslovnu vezu s nekom trećom osobom s kojom je komitent spreman ili bi tek takvu spremnost trebao iskazati, zaključiti kupoprodajni ili drugi ugovor robnog prometa; 



  - posrednik dovodi samo u vezu komitente da bi sami zaključili posao; mora uložiti maksimalni trud da komitentu nađe najboljeg kupca, ali i da kupca dovede u vezu s najboljim mogućim prodavačem robe (pravno vezan s 2 partnera i istovremeno zastupa interese oba)



  - posredovati se može na unutrašnjem i na međunarodnom (inozemnom) tržištu
- zastupništvo – trgovački agent se obvezuje da u ime i za račun druge strane (nalogodavca ili komitenta) zaključuje kupoprodajne ili druge ugovore, a druga strana se obvezuje da će mu za to platiti određenu naknadu
- predstavnik posredovanja u turizmu – gospodarski subjekt posredovanja je turistička agencija ali i svi drugi organizatori putovanja koji se bave sličnim ili istim poslovima kao i turistička agencija (obavljaju poslove koordinacije i organizacije na tur. tržištu)






       - poslove sklapaju u ime i za račun putnika ili u svoje ime, a za račun putnika, ali i sami neposredno obavljaju pojedine (posredničke) usluge u svoje ime i za svoj račun
- turistička agencija – uvijek vezana za tur. tržište i orijentirana na njega




- pronalazi bit svog postojanja i opstanka u potrebi nuditelja usluga i korisnika tih usluga te u činjenici da se oni zbog golemog tržišnog prostora nužno moraju koristiti uslugama posrednika




- gospodarstveni organizam (organizacija) čija se osnovna djelatnost sastoji od organiziranja i prodaje putovanja i boravka te pružanje drugih usluga putnicima i sudionicima turističkog prometa



            - pojavljuje se na tržištima prometnih i ugostiteljskih usluga te tržištima trgovačke robe i usluge
- poduzetništvo – svekupnost poduzetnikovih organizatorskih, nadzornih, usmjeravajućih, rukovodećih i upravljačkih funkcija
- poduzetnik – osoba koja raspolaže sredstvima potrebnim za određenu privrednu djelatnost i koja samostalno donosi ekonomske odluke koje se odnose na tu djelatnost, organizira i kombinira proizvodne činitelje, koordinira njihovo djelovanje, nadzire, rukovodi i upravlja cjelokupnim radom i poslovanjem


          - sve te funkcije može obavljati sam ili ih može dijelom povjeriti svojim suradnicima i posebnim organima
- turistička potreba – osnovni pokretač cijelog mehanizma tur. tržišta



           - potiče ljude da se uključuju u tokove tur. prometa, a s druge strane svojim uključivanjem izaziva potrebu postojanja različitih aktivnosti koje će zadovoljiti zahtjeve i želje tur. potrošača
- Walter Hunziker – klasificirao sve aktivnosti koje nalazimo na tur. tržištu (koje sudjeluju u zadovoljavanju potreba tur. potrošača) na 2 velike skupine: privredne jedinice u vezi s boravkom i privredne jedinice u vezi s putovanjem
- turistički proizvod – skup elemenata turističke ponude koja se u cjelovitom obliku prezentira i plasira na tur. tržištu bez obzira na nositelje proizvoda, način njegovog korištenja i vrstu tur. korisnika
- koncesionirano poduzeće – poduzeće kojemu je za poslovanje potrebna posebna dozvola vlasti izvan propisa koji inače vrijedi za druga poduzeća

- agencije izravno utječu na formiranje sadržaja i kapaciteta turističke ponude – financiraju njihovu izgradnju, biraju transportna sredstva, utječu na formiranje cijena i istodobno na drugoj strani utječu na formiranje ukusa, motiva, želja pa i potreba turističke  klijentele
- predmet poslovanja tur. agencija – 1. usluge s područja prijevoza putnika (prodaja karata u svim vrstama prijevoza)






 - 2. usluge s područja ugostiteljstva i hotelijerstva (izvan mjesta boravka turista ili putnika)






 - 3. skupine usluga-aranžman (formira svoj vlastiti proizvod)






 - 4. ostale usluge (prodaja karata za različite priredbe, prodaja trgovačke robe, mjenjački poslovi, posredništvo u pribavljanj viza i putovanica, čuvanje prtljage i sl.)
- posrednička djelatnost tur. agencija – vezano uz putovanje (prodaja karata, rezervacije, informacije, dobivanje dokumenata), boravak (rezervacije smještaja i prehrane, prodaja smještajnih i drugih ugost. kapaciteta, rezervacija i prodaja karata) te ostale usluge (posredovanje pri osiguravanju prtljage, osobnog osiguranja, dobavljanja dozvola, putnih isprava i sl)
- prema sadržaju pojedinih zadataka tur. agencija se na tržištu pojavlju kao:


- savjetnik – informativno-savjetodavna funkcija (besplatne tur. informacije i korisni savjeti)


- propagator – propagandna funkcija (čista komercijalna propaganda i propagiranje turizma kao pojave i fenomena)


- čisti posrednik ili posrednik u užem smislu – posrednička funkcija


- poduzetnik ili organizator – organizatorska funkcija

3. PRIMJENA MARKETINGA U TURIZMU (Senečić/Vukonić:Marketing u turizmu, str.36-46)
- primjena marketinga u turizmu -  uključujemo i marketinške aktivnosti što ih poduzimaju svi proizvođači koji su na bilo koji način vezani prodajom svojih proizvoda na tur. tržištu

- primjena poznatih strategija i metoda marketinškog djelovanja na specifične uvjete u kojima se formiraju odnosi među subjektima tržišta (osobitosti tur. proizvoda)


- 3 polazne stavke – specifičnost odnosa koji vladaju na tur. tržištu

                                          - specifičnost tur. dobra ili proizvoda




      - specifičnost turista kao potrošača i njihovih ponašanja na tur. tržištu
- marketing u turizmu – Krippendorf ( sustavno i koordinirano prilagođavanje politike tur. poduzeća i tur. politike, na lokalnom, regionalnom, nacionalnom i međunarodnom nivou da bi se postiglo optimalno zadovoljenje potreba određenih skupina potrošača i tako ostvarilo profit


- javlja se kao zbroj pojedinačnih mark. aktivnosti gdje ih u trenutku tog zajedništva karakterizira objekt na koji je usmjeren čitav marketinški napor, a to je kupac (turist)


- def. – sustavno i koordinirano djelovanje, izvršavanje zahtjeva i ciljeva tur. politike kojom se na najbolji mogući način zadovoljavaju tur. potrebe određenih skupina korisnika (i pojedinaca) uz istodobno postizanje pozitivnih ekonomskih rezultata za nosioce tur. ponude odnosno za nosioce marketinga
- marketing kao osnovica postavljanja i provođenja poslovnih politika poduzeća koja svoj prihod ostvaruju na tur. tržištu ( marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu, tur. posredovanju, putničkom prometu (marketing s područja usluga)

- marketing kao osnovica postavljanja i provođenja poslovne politke, odnosno kao temeljna koncepcija organizacije plasmana kroz turizam ( makroekonomski pristup marketinga

- ciljevi marketinga u turizmu – opći ili generalni – ujedno su i smjernice za donošenje i provođenje mjera (primjer: određivanje stope rasta budućeg tur. razvoja)




    - specifični – smjernice za formiranje i upotrebu pojedinačnih instrumenata marketinga (primjer: ciljevi osobne prodaje ili propagande)

- ovise o razvijenosti poslovanja nosioca marketinga, stupnju i kvaliteti njegove prisutnosti na tur. tržištu kao i o općenitoj njegovoj pripadnosti određenoj vrsti djelatnosti (turoperator, tur. društvo, poslovno udruženje i sl.)

- nosioci marketinga u turizmu – pojedini subjekti (nosioci) tur. ponude; temeljni kriterij identificiranja je heterogenost turizma kao fenomena (više nositelja ponude ( više nositelja marketinga)





      - 4 velike skupine: individualna gospodarska poduzeća, izvanprivredne institucije (organizacije), tur. destinacije te država (državni organi i institucije)

- poslovna orijentacija nosioca marketinga – prolaze kroz određeni proces; nastoje snimiti svoju poziciju na tržištu, gdje bi željeli biti, stvaraju određene strategije za to ostvarenje te akcije, strateške ciljeve i mehanizam kontrole provedbe tog plana
- marketinško upravljanje – upravljanje marketingom analiza, planiranje, primjena i kontrola programa namijenjenih da stvore, izgrade i zadrže korisne razmjene i odnose na ciljnim tržištima radi ostvarenja ciljeva organizacije

- 4 osnovne funkcije marketinga – 4P – proizvod (product), cijena (price), distribucija (place), promocija (promotion) ( zbog zajedničkog djelovanja i čvrstih međusobnih odnosa nazivamo ga marketinškim miksom ili marketinškim spletom

- mnogi autori danas žele istaknuti i dodati 5 funkciju kadrovi (people)
- plan marketinga – dokument nosioca marketinga i u izravnoj je vezi s funkcioniranjem upravljanja marketingom



        - utvrđuje tko, što, kada, gdje i kako valja činiti (postupati)



        - proces analiziranja, planiranja, primjene, usklađivanja i nadziranja

4. PONAŠANJE POTROŠAČA U TURIZMU (Senečić/Grgona, Marketing menadžment u turizmu, str. 14-25)

-potrošači u turizmu su vrlo nehomogena skupina, ovisno o preferencijama

-potrošačko ponašanje uvjetovano je velikim brojem faktora, a identifikacija i spoznaja tih faktora bitna je za vođenje učinkovite marketinške politike

-u pristupu izučavanja potrošačkog ponašanja treba imati u vidu slijedeće osnovne čimbenike:


-potrošačko ponašanje je svrhovito i ciljno orijentirano


-potrošači raspolažu slobodnim izborom, što znači da potrošač ne mora obraćati pozornost na promociju, proizvod i ostale napore određenog poduzeća


-potrošačko ponašanje je proces, što znači da je nužno spoznati taj proces


-na potrošačko ponašanje se može utjecati i upravo je promocija vid takva utjecaja


-potrošače je potrebno ponekad educirati jer oni zbog nedovoljnog znanja mogu katkad djelovati protiv svojih interesa

-da bi poduzeće u oštroj borbi s velikom konkurencijom ostvarilo primjereni rezultat i udjel u tržištu, nužno je da ostvari maksimalnu spoznaju potrošačkog ponašanja, a posebno da otkrije kako potrošači reagiraju na različite marketinške elemente koje poduzeće koristi odnosno mora utvrditi na koji način će potrošač reagirati na različita obilježja proizvoda i usluga, razine cijene ili propagandne poruke

Potrošačka odluka o kupnji
-model Engela objašnjava proces donošenja odluke turista o kupnji kroz nekoliko faza:


-upoznavanje problema

-prikupljanje informacija

-ocjena alternativa

-izbor (kupovina)


-ocjena postprodajnog iskustva

-funkcioniranje tog modela na turističkom tržištu:

-kao prvo, potrošač usluga u turizmu mora biti svjestan potrebe za odmorom

-kada je donio odluku da ostvari bilo koji vid turističke potrošnje, potrošač počinje prikupljati dostupne informacije (od prijatelja i poznanika, turističkih agencija, promocije određenih turističkih destinacija u medijima i drugo)

 -u tom se sklopu kod potrošača formira grupa alternativnih rješenja (destinacija) iz kojih se ostvaruje konačni izbor, do kojeg se dolazi na temelju ocjene alternativa

-pri ocjeni alternativa presudnu ulogu igraju kriteriji kojima se potrošač služi i oni predstavljaju njegov sustav preferencija (to mogu biti povoljna cijena, kvaliteta usluge, postojanje specifičnih usluga, atraktivnost lokacije i sl.)

-nakon svega ovoga slijedi odluka

-u ovom procesu značajna je još jedna faza – postkupovna disonanca, kada je turist opterećen sumnjama o ispravnosti svoje odluke

-u tom smislu, turističko poduzeće, nuditelj usluge mora uložiti napore da eliminira ovakve sumnje uvjeravajući kupca kako je donio optimalnu odluku 

-model potrošačkog ponašanja usmjeren je dakle na objašnjavanje kako potrošač donosi odluku o kupnji, zašto to čini odnosno koje potrebe zadovoljava svojom odlukom

-potrošačke potrebe dijelimo na društvene i individualne
-svaka kupovina proizvoda i usluga odvija se na temelju određenog procesa suočavanja s informacijama koje utječu na konačni izbor

-ovaj proces može se podijeliti u pet faza:

-izloženost (putem promotivnih aktivnosti ili uvidom proizvoda)


-pažnja (ovisi o uvjerljivosti tih informacija, ali i o važnosti i interesu koje potrošač pridaje tim informacijama)


-shvaćanje 


-prihvaćanje

-zadržavanje (kupac informaciju mora zadržati u memoriji do trenutka svoje odluke o kupnji)

-djelatnici marketinga, vodeći računa o potrošačkom ponašanju, moraju znati koje su osobe uključene u proces kupovine i koju ulogu pritom pojedinci imaju 

-izbor turističke destinacije za korištenje godišnjeg odmora može biti grupna odluka i tada možemo govoriti o nekoliko sudionika u procesu odlučivanja:


-inicijator, osoba koja inicira ideju o kupnji određenog proizvoda ili usluge


-savjetnik, osoba čiji savjeti i sugestije utječu na konačnu odluku


-donositelj odluke, osoba koja konačno donosi odluku što, kako i gdje kupiti


-kupac, osoba koja ostvaruje akt kupovine


-korisnik, osoba koja konzumira i koristi kupljeni proizvod

- potrošačko ponašanje odnosno kupovine koje ostvaruju potrošači pod utjecajem je četiriju vrsta faktora:

1. PSIHOLOŠKI FAKTORI  (glavni psihološki faktori: motivacija, percepcija, učenje, uvjerenje i stav)
- motivacija - ljudi imaju različite potrebe, a potreba postaje motiv kada dostigne dovoljno snažan intenzitet

                     - međutim nemaju sve potrebe isti intenzitet i pojedinac nastoji zadovoljiti najznačajniju potrebu

                      -potreba za vlastitim razvojem i potreba za samoaktualizacijom motiviraju pojedince za aktivnostima u slobodnom vremenu odnosno za ostvarivanjem turističke potrošnje

                      -percepcija - proces u kojem pojedinci selekcioniraju, organiziraju i interpretiraju informacije da bi stvorili sliku svijeta oko sebe

                    -kao psihološki faktor utječe da motivirana osoba djeluje u određenim okolnostima na određeni način 

                    -učenje - utječe na promjene u ponašanju pojedinca koje proizlaze iz iskustva                                                                                 .                         -djelovanjem i učenjem ljudi stječu svoja uvjerenja i stavove, a ovi pak povratno utječu na njihovo ponašanje u kupnji

-uvjerenje - opisno mišljenje koje osoba ima o nečemu 

                   -proizvođači proizvoda i usluga veoma su zainteresirani za uvjerenja koja ljudi imaju o njihovima proizvodima i uslugama 

                   -uvjerenja stvaraju imidž o proizvodu i marki i na temelju njih ljudi djeluju

 -stavovi - povoljna ili nepovoljna mišljenja o nečemu

                -razvijaju se kao rezultat naših iskustava i utjecaja, našeg uvida u okolinu, ali i utjecaja društva i kultura kojoj pripadamo

                -zato je lakše poduzeću kreirati proizvod koji će biti u skladu s postojećim stavovima nego mijenjati stavove prema vlastitim proizvodima

2. DRUŠTVENI FAKTORI  (naši stavovi o proizvodima ili uslugama pod utjecajem su onih društvenih faktora koji nas okružuju odnosno što društvo i kultura kojima pripadamo utječu na naše stavove)

-može se reći da se ljudski život razvija pod utjecajem triju čimbenika: obitelji, rada i slobodnog vremena koje zajedno čine određeni model životnog stila pojedinca


-obiteljski utjecaji - posebno značajni za turističku potražnju s obzirom da se u turizmu odluke o kupnji donose u obiteljskom krugu


                               -u tom smislu treba pomiriti preferencije djece prema uzbuđenjima i doživljajima s preferencijama roditelja u smislu sigurnosti, komfora i drugih obilježja izabrane destinacije


-referentne grupe - posredno ili neposredno utječu na stavove i ponašanje pojedinca

                                          -obitelj, prijatelji, susjedi, suradnici, vjerske zajednice, udruženja, klubovi i sl.

                                          -ljudi biraju proizvode i usluge koje odgovaraju njihovoj ulozi i statusu u društvu i na taj način ti proizvodi i usluge postaju statusni simbol
3. KULTUROLOŠKI FAKTORI - najviše i najsveobuhvatnije utječu na ponašanje potrošača      

-kultura je temeljna odrednica želja i ponašanja neke osobe

-razlikujemo četiri tipa subkultura: grupe narodnosti, vjerske grupe, rasne grupe i geografska grupa – upravo pripadnost određenoj subkulturi može bitno utjecati na potrošačko ponašanje prilikom izbora određenih proizvoda i usluga

-u suvremenim društvima značajnu ulogu imaju i društveni slojevi (klase), unutar kojih se očituju jasne sklonosti za određene proizvode i marke
4. INDIVIDUALNI FAKTORI  - odlučivanje potrošača i njihovo ponašanje pod utjecajem su individualnih obilježja kao što su starost, faza u životnom ciklusu pojedinca, zanimanje, ekonomski položaj, životni stil i osobnost, koncept stvaranja predodžbi o sebi…



-starost – istraživanja pokazuju da stariji turisti više nego ostali obraćaju pažnju na neke detalje


-faza u životnom ciklusu obitelji – u kasnijim fazama, sklonost turističkoj potrošnji je izrazitija kada obitelj više nije opterećena financijskim obvezama npr. školovanjem djece


-osobnost – posebno se istražuje kada se želi analizirati potrošačko ponašanje u odnosu na izbor marke ili proizvoda


-predodžba osobe o samoj sebi – smatra se da će izbor koji čini pojedina osoba u procesu kupovanja zavisiti pretežno o njezinoj trenutačnoj predodžbi koju ima o sebi 

