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SAZETAK

Drustvene mreze znacajno su promijenile nacin na koji potrosaci donose odluke o putovanjima.
Postale su moc¢an alat u istrazivanju i donoSenju odluka o turistickim uslugama, ukljucujuci i
odabir turistickog smjestaja. Utjecaj druStvenih mreza na proces donosenja odluke o odabiru
turistickog smjestaja istrazivan je od strane raznih znanstvenika, a razliita istrazivanja donose
razlic¢ite zakljucke, no opcenito se smatra da drustvene mreze igraju vaznu ulogu u svim fazama
procesa donoSenja odluka o putovanjima. Kako bi se oblikovale ciljane marketinSke strategije,
vazno je razumjeti kako razliite generacije koriste druStvene mreZe. S obzirom na razlicite
stavove i navike potrosaca u koriStenju drustvenih mreza prilikom odabira turistickog smjestaja
generacija X, Y 1 Z, pruzatelji turistickog smjeStaja trebaju prilagoditi svoje pristupe kako bi

privukli paZnju 1 stekli povjerenje ovih razlicitih generacija.

Ovaj diplomski rad istrazivao je ulogu drustvenih mreza prilikom odabira turistickog smjestaja
medu generacijama X, Y 1 Z. Cilj je bio razumjeti njihove stavove 1 ponasanje tijekom procesa
donosenja odluka i utvrditi postoje li razlike izmedu generacija. Istrazivanje je bilo provedeno
putem anketnog upitnika na kvotnom uzorku, a ispitivale i analizirale su se tri razli¢ite dobne
skupine, odnosno generacije: generacija X (osobe u dobi od 43 do 57 godina), generacija Y (28-
42 godine) i generacija Z (u slucaju ovog rada, osobe u dobi od 18 do 27 godina). Istrazivanjem
je analizirana upotreba drustvenih mreza prilikom donoSenja odluka o izboru turistiCkog

smjestaja u pet faza procesa i percipirana razina njihove uloge.

Ovaj rad pridonosi boljem razumijevanju uloge drustvenih mreza kod razli¢itih generacija
tijekom odabira turistickog smjestaja. Rezultati istrazivanja pokazali su da najveci znacaj uloge
drustvenih mreza prilikom cijelog procesa odabira turistickog smjestaja pokazuje generacija Z,
a najmanji generacija Y. Generacija X ulogu drustvenih mreza najviSe primjecuje u fazi
spoznaje potrebe, dok generacije Y i Z drusStvene mreZe najviSe koriste tijekom trazenja
informacija. Svoja iskustva s turistickim smjestajem na drustvenim mrezama najvise dijeli
generacija X koja se takoder izdvaja i kao najpouzdanija u drustvene mreze. Razumijevanje
ponasanja potroSaca u vezi s druStvenim mreZama pomaze marketinskim stru¢njacima ciljati
odgovarajuce generacije i bolje Koristiti potencijal drustvenih mreza u strategiji turistickog

smjestaja.

drustvene mreze, proces donoSenja odluke o kupnji, odabir turistiCkog

smjestaja, generacija X, generacija Y, generacija Z



ABSTRACT

Social media has significantly changed the way consumers make travel decisions. They have
become a powerful tool in researching and making decisions about tourist services, including
the choice of tourist accommodation. The influence of social media on the process of making a
decision on choosing a tourist accommodation has been researched by various scientists, and
different studies came to different conclusions, but it is generally considered that social media
plays an important role in all stages of the travel decision-making process. In order to formulate
targeted marketing strategies, it is important to understand how different generations use social
media. Considering the different attitudes and habits of consumers in the use of social media
when choosing tourist accommodation of generations X, Y and Z, tourist accommodation
providers should adapt their approaches to attract the attention and gain the trust of these
different generations.

This thesis investigated the role of social media when choosing tourist accommodation among
generations X, Y and Z. The aim was to understand their attitudes and behavior during the
decision-making process and to determine whether there are differences between generations.
The research was conducted through a questionnaire on a quota sample, and three different age
groups, i.e. generations, were examined and analyzed: generation X (people aged 43 to 57),
generation Y (28 to 42 years old) and Generation Z (in the case of this paper, people aged 18 to
27). The research analyzed the use of social media when making decisions about the choice of

tourist accommodation in five stages of the process and the perceived level of their role.

This paper contributes to a better understanding of the role of social media among different
generations when choosing tourist accommodation. The results of the research showed that the
greatest significance of the role of social media during the entire process of choosing tourist
accommodation is shown by generation Z, and the least by generation Y. Generation X notices
the role of social networks the most in the phase of recognizing a need, while generations Y
and Z use social networks the most when searching for information. Their experiences with
tourist accommodation on social media shares mostly generation X, which also stands out as
the most reliable on social media. Understanding consumer behavior in relation to social media
helps marketers target the appropriate generations and better utilize the potential of social media

in tourism accommodation strategy.

social media, purchase decision-making process, choice of tourist accommodation,

generation X, generation Y, generation Z
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1. UVvOD

Drustvene mreze preoblikovale su proces donosenja odluke o kupnji potrosaca, a otkrivena je i
njihova uloga tijekom svih faza procesa odabira turistickog smjestaja. Efikasno koriStenje
drustvenih mreza sa stajaliSta poduzeca zahtijeva razumijevanje ciljne publike i generacijskih
razlika u koriStenju druStvenih mreza. Sukladno navedenom, postavlja se pitanje utjecu li
drustvene mreze u odabiru turistickog smjestaja drugacije na razli¢ite generacijske skupine?
Stoga je osnovni predmet diplomskog rada bila uloga drustvenih mreza u fazama procesa

odabira turistickog smjestaja na pripadnike generacija X, Y i Z.

Cilj diplomskog rada bio je istraziti i utvrditi ulogu drustvenih mreza u fazama procesa
donoSenja odluke o odabiru turistickog smjestaja na pripadnike razli¢itih generacijskih skupina.
Istrazivanjem su se Zeljele saznati informacije o stavovima i ponasanju potrosaca prilikom
procesa donosenja odluke o kupnji kako bi se uvidjelo postoje li izmedu generacija X, Y 1 Z
razlike kod uloge drustvenih mreza u fazama procesa donosenja odluke o odabiru turistickog

smjestaja.

Osnovni doprinos diplomskog rada ocituje se u boljem razumijevanju povezanosti drustvenih
mreza 1 donosenja odluka o turistickom smjestaju izmedu razli¢itih generacijskih skupina. Uz
razumijevanje ponasanja potrosaca pripadnika razli¢itih generacijskih skupina na drustvenim
mrezama prilikom donosenja odluke o odabiru turistickog smjeStaja, marketinski stru¢njaci
mogu uspjesno targetirati pojedine segmente i uc¢inkovitije koristiti drustvene mreze kako bi

ostvarili puni potencijal u poslovanju turistickih smjestaja.

Prilikom izrade diplomskog rada koristili su se primarni i sekundarni izvori podataka. U svrhu
prikupljanja primarnih podataka, provedeno je jednokratno opisno istrazivanje na namjernom
kvotnom uzorku podijeljenom na 3 generacijske skupine. Uzorak veli¢ine 167 ispitanika bio je
podijeljen na 3 skupine: 41 ispitanik iz generacije X, 48 ispitanika iz generacije Y i 78 ispitanika
iz generacije Z. Osnovni instrument istrazivanja bio je strukturirani anketni upitnik u digitalnom
formatu, a koji se sastojao od tvrdnji vezanih uz ponaSanje potrosaca prilikom procesa
odlucivanja o kupnji. Tvrdnje su bile preuzete iz relevantnih znanstvenih izvora (Goldsmith i

sur., 2000., Prestwitch 1 sur., 2008., Tseng, 2017.) te prilagodene predmetu istrazivanja.



Iz znanstvenih ¢lanaka, knjiga i internetskih stranica stranih i domacih autora bili su preuzeti
sekundarni izvori podataka. Stranice i baze podataka koje su se koristile su npr. Google Scholar,

IV

fakulteta — Zagreb.

Diplomski rad je strukturiran u Sest poglavlja koja obuhvacaju teorijski i empirijski aspekt
istrazivanja. U prvom poglavlju rada, koji je uvod, detaljno se opisuju predmet i ciljevi
istrazivanja, koriStene metode istrazivanja te planirana struktura i sadrzaj rada. Drugom
poglavlju rada posvecena je definicija i Klasifikacija drustvenih mreZza te pojasnjavanje
marketinskih 1 nemarketinskih aktivnosti na druStvenim mrezama. Trece poglavlje prezentira
proces donosenja odluke o kupnji gdje su definirane faze procesa donosenja odluke o kupnji,
prikazane specifi¢nosti procesa u kontekstu turizma 1 istrazena dosadaSnja istrazivanja o ulozi
drustvenih mreZa prilikom procesa donosenja odluke o odabiru turistickog smjestaja. Cetvrto
poglavlje analizira obiljezja generacija X, Y i Z gdje se prezentiraju njihove specifi¢nosti i
razlike, ali i daje pregled dosadasnjih istrazivanja o procesu odabira turistickog smjestaja od
strane razlic¢itih generacija. U petom poglavlju je na temelju online anketnog upitnika
provedeno vlastito istrazivanje uloge druStvenih mreza prilikom procesa odabira turistickog
smjestaja kod pripadnika generacija X, Y 1 Z. Obradeni su rezultati istrazivanja, izvedeni
zakljuéci i dane preporuke za menadzment. Sesto poglavlje diplomskog rada sadrzi zakljuéna

razmatranja i tako oznacava zavrSetak rada.



2. DRUSTVENE MREZE

Web 2.0, koji se takoder naziva webom usmjerenim na ljude i participativhim webom, koristi
internet na interaktivniji i suradnicki nacin pri ¢emu naglasava drustvenu interakciju te
predstavlja nove nacine za u¢inkovitije angaziranje njegovih korisnika (Murugesan, 2007.). Na
ideoloskim i tehnoloskim osnovama Web-a 2.0 izgradeni su drustveni mediji koji korisnicima
omogucuju stvaranje i dijeljenje sadrZaja koji su sami kreirali, poznatog kao sadrzaj kreiran od
strane korisnika (User Generated Content) (Kaplan i Haenlein, 2010., citirano u Yuan i sur.,
2022.). Mangold i Faulds (2009.) drustvene medije definiraju kao aplikaciju baziranu na
internetu koja ljudima i organizacijama omogucuje stvaranje, dijeljenje i razmjenu ideja,
sadrzaja, informacija 1 podataka s raznim drugim pojedincima i grupama koji su prisutni na
mrezi. Kaplan 1 Haenlein (2010.) drustvene medije definiraju kao platforme na kojima korisnici
uspostavljaju veze, dijele informacije i izrazavaju svoje emocije, $to tvrde i Mount i Martinez
(2014.) koji tome dodaju da se kroz takvo dijeljenje ideja te stvaranje i uredivanje sadrzaja

grade interaktivni odnos i suradnja.

Online zajednice i forumi, blogovi i drustvene mreze su 3 glavne platforme drustvenih medija
(Kotler i Keller, 2016.). Preko spomenutih vrsta drustvenih medija uvode se znacajne promjene
u komunikaciji izmedu korisnika, ali 1 izmedu organizacija, poduzeca, zajednica i pojedinaca.
Za razliku od tradicionalnih medija gdje je komunikacija jednosmjerna, odnosno postoji jedan
izvor poruke za veci broj primatelja, na druStvenim medijima komunikacija je dijaloska,
odnosno postoji viSe izvora poruka koje prima veci broj primatelja (Kaplan i Haenlein, 2010.,

citirano u Hysa, Karasek i Zdonek, 2021.).

Drustvene mreZe su web mjesta i aplikacije koje korisnicima omogucuju interakciju s ljudima
diljem svijeta. Varkaris i Neuhofer (2017.) pojam drustvenih mreza proS$iruju i govore da je
korisnicima drusStvenih mreza omoguéeno stvaranje jedinstvenih i osobnih profila, ¢emu slijede
virtualno upoznavanje, povezivanje, komunikacija i razvijanje odnosa s drugim korisnicima s
kojima se u stvarnom svijetu mogu, ali ne moraju znati. Op¢enito govoreci, korisnici druStvenih

mreZa su na istima prisutni iz primarnog razloga kako bi se povezali s drugima.

Kao i svaki pojedinac, na druStvenim mrezama mogu biti prisutna i poduzeca te aktivno
sudjelovati u razmjeni i dvosmjernoj komunikaciji zbog ¢ega su druStvene mreZe postale vazna
snaga u B2B (business-to-business) i B2C (business-to-customer) marketingu (Kotler i Keller,

2016.). Poznato je da dolazi do promjena u nacinu na koji drustvo konzumira i pridonosi
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stvaranju informacija, §to podrzavaju i Vinerean i sur. (2013.) koji ukazuju na to da drustvene
mreze (potencijalnim) kupcima omogucuju komunikaciju izravno sa svojim prijateljima ili s
predstavnikom marke, odnosno poduze¢em. DrusStvene mreze imaju mnoge prednosti jer
pomazu u povezivanju potroSaca s poduzecem, pomazu u razvoju odnosa te poticu te odnose
pravodobno i uz niske troskove (Kaplan i Haenlein, 2010., citirano u Hysa, Karasek i Zdonek,
2021.). To podupire Shi i sur. (2017.) koji istice da su druStvene mreze ucinkovit kanal za
uklju¢ivanje kupaca i izgradnju odnosa kroz razmjenu iskustava i izgradnju zajednice, $to je
funkcija koju tradicionalni mediji ne nude. Laroche 1 sur. (2012.) dodaju da su druStvene mreze
uklju¢ene u djelovanje i utjecaj na stavove, percepcije i1 ponasanje potroSaca, a okupljaju
razli¢ite istomisljenike. Isto podrzavaju i Tsai i Bui (2020.) koji govore da drustvene mreze
potroSacima omogucuju lakocu dijeljenja njihovih iskustava i misli o proizvodima ili uslugama
koje su kupili 1 koristili. MoZe se re¢i da potrosaci na taj na¢in postaju kreatori poruka na
druStvenim mreZama 1 preuzimaju dio kontrole digitalne marketinSke komunikacije (Hamilton
i sur., 2016., citirano u Li, Larimo i Leonidou, 2020.). S druge strane, drustvene mreze pruzaju
odredene koristi i za poduzeéa. Poduzeca koriStenjem drustvenih mreza u svojem poslovanju
mogu povecati 1 proSiriti svoju prisutnost na trzistu, unaprijediti percepciju svoje marke u
svijesti (potencijalnih) potrosaca i izgraditi ¢vrste odnose sa svojim kupcima (Li, Larimo i
Leonidou, 2020.). Isto potvrduju i Pino i sur. (2018.) koji istiCu da drustvene mreze unose

znacajne promjene vezane uz komunikaciju izmedu poduzeca i potroSaca.

Popularnost, ali i Cesto javljanje novih drustvenih mreza, svakim danom sve su ve¢i. Tijekom
posljednja dva desetljeca, druStvene mreze evoluirale su od alata za uspostavljanje interakcije 1
komunikacije s prijateljima i obitelji do sveobuhvatnog kanala za prikupljanje i dijeljenje
informacija. Osim individualnih korisnika, druStvene mrezZe prihvatila su i poduzeca koja zele
iskoristiti brojne prednosti popularne nove metode komunikacije kako bi doprla do

(potencijalnih) kupaca.

Bilo da se radi o poslu, vijestima, marketingu ili samo zabavi, 4,8 milijarde ljudi diljem svijeta,
Sto Cini 60% populacije svijeta, koristi drustvene mreze ( , 29.8.2023.).
Grafikon 1. pokazuje da su najpopularnije druStvene mreZe na svijetu prema broju mjesecno
aktivnih korisnika u 2023. godini Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram, WeChat i
TikTok ( , 29.8.2023.).


http://www.statista.com/
http://www.statista.com/

Grafikon 1. Najpopularnije drustvene mreze na svijetu u sijecnju 2023. prema broju mjesecno
aktivnih korisnika (u milijunima)

Facebook 2.958
YouTube 2.514
WhatsApp
Instagram
WeChat 1.309
TikTok 1.051

0 0.5 1 1.5 2 2.5 3 3.5

Izvor: izrada autorice prema: Statista (b.d.), Most popular social networks worldwide as of
January 2023, ranked by number of monthly active users, preuzeto 29. kolovoza 2023. s

Kao 1 u svijetu, u Hrvatskoj je takoder prisutan trend velikog postotka korisnika drustvenih
mreza medu sveukupnom populacijom stanovnika. Prema izvjes¢u o koriStenju interneta, Cak
2,94 milijuna stanovnika Hrvatske, odnosno 73,1% stanovnika, prisutno je i koristi drustvene
mreze ( , 29.8.2023.), §to je vidljivo i na grafikonu 2.. Hrvati najvise
koriste Facebook i Instagram, odnosno, u Hrvatskoj je oko 2,6 milijuna, odnosno 65,8%
stanovnika, Facebook korisnika, a onih koji koriste Instagram je oko 1,5 milijuna, odnosno 39%
stanovnika ( , 29.8.2023.), sto je prikazano na grafikonu 3. i4..
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Kao $to je ve¢ spomenuto, drustvene mreze pomazu milijardama ljudi diljem svijeta da ostanu
povezani. Svaka druStvena mreza se obraca drugacijim tipovima korisnika 1 nudi jedinstvene
usluge i znacajke. U nastavku ¢e biti opisane specifi¢ne karakteristike najznacajnijih drustvenih

mreza — Facebook, Instagram i TikTok.
Facebook

S otprilike 2,9 milijarde mjese¢no aktivnih korisnika u prvom kvartalu 2023. godine, Facebook
je najkoriStenija drustvena mreza u cijelom svijetu ( , 29.8.2023.). Facebook
je osnovan 2004. godine, a na samim pocecima Facebook je sluzio za pronalazak starih
prijatelja. Razvojem brojnih moguénosti, Facebook danas svojim korisnicima nudi dijeljenje
fotografija i videa, azuriranje statusa, komentiranje, stvaranje prica, dijeljenje privatnih poruka,
emitiranje prijenosa uzivo, itd. (Junco, 2013.). Osim $to je mjesto za interakciju s prijateljima,
Facebook je postao jedna od glavnih platformi za poslovanje poduzeca, a koji im nudi
mogucnosti za oglasavanje, interakciju s Klijentima i samopromociju. Facebook nudi razli¢ite
opcije za oglaSavanje, ukljuCujuci ciljane placene oglase i organske objave, Sto omogucuje

poduzec¢ima da promoviraju svoje proizvode 1 usluge Sirokoj publici.
Instagram

Instagram je oblik drustvene mreze pokrenut 2010. godine, a koji se uglavnom koristi za
dijeljenje slika i videa pomoc¢u pametnih telefona. Fokus Instagrama na dijeljenje fotografija i
komentiranje doveo je do snazne ukljucenosti korisnika i komunikacije od usta do usta. Ve¢
nakon 1 tjedna, Instagram je imao 100.000 registriranih korisnika ( :
26.7.2022.), a danas je na svijetu oko 2 milijarde mjese¢no aktivnih korisnika Instagrama, §to
¢ini oko 38% svjetskih korisnika interneta ( , 29.8.2023.). Upravo zbog visoke
stope ukljucenosti korisnika i vizualne usmjerenosti, Instagram kao program oglaSavanja koristi
71% svjetski poznatih marki (Delafrooz, Rahmati i Abdi, 2019.). Osim za oglasavanje, mnoga
poduzeca Instagram koriste i za povecanje svijesti o svojoj marki, za povecanje prodaje te za

izgradnju 1 pracenje ukljucenosti svoje publike.
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http://www.techcrunch.com/
http://www.statista.com/

TikTok

TikTok je drustvena mreza za kreiranje i dijeljenje kratkih videozapisa. TikTok kakav je danas
poznat, pokrenut je 2018. godine, a liderima drustvenih mreza priblizio se u rekordnom roku.
U samo dvije godine TikTok je ostvario vise od jedne milijarde preuzimanja na 150 trzista
diljem svijeta i na 75 jezika te tako postao konkurent poduze¢ima kao $to su Facebook,
YouTube i Instagram ( , 26.7.2022.). Glavna tocka diferencijacije ove druStvene
mreze je Cinjenica da TikTok za odluéivanje koji videozapisi ¢e biti prikazani korisnicima,
koristi algoritme. Marketing na TikTok-u jo$ uvijek je u procesu sazrijevanja, ali sve veéi broj
poduzeca 1 marki pridruZuje se ovoj platformi kako bi kreiranjem sadrzaja drugacijeg nego na
ostalim druStvenim mrezama povecali svoju vidljivost medu publikom. S obzirom da na
TikTok-u konvencionalno oglaSavanje koje naglasava kvalitetu proizvoda ne funkcionira,
tvrtke kreiraju zabavne 1 jednostavne kampanje kojima je cilj da ,,postanu viralne®. Kad se
govori o marketinskim aktivnostima tvrtki na TikTok-u, bitno je spomenuti marketing
utjecajnih osoba (influencer marketing). Budué¢i da ima najmladu korisnicku bazu, TikTok
privlaci segmente kupaca koji su posebno osjetljivi na takav oblik marketinSkih aktivnosti

(Haenlein i sur., 2020.).

Drustvene mreze su mjesto koje korisnici koriste kako bi saznali viSe o proizvodima,
komunicirali s markama i drugim korisnicima te radi zabave pregledavanjem sadrzaja drugih
korisnika i maraka. U dana$nje digitalizirano doba, poduzeéa teZe stvaranju, komuniciranju i
pruzanju raznih online marketinskih aktivnosti putem drustvenih mreza kako bi ojacala odnose
sa svojim (potencijalnim) klijentima (Koay i sur., 2020.). Te aktivnosti nazivaju se

marketingom putem drustvenih mreza.

Marketing putem drustvenih mreza (social media marketing — SMM) mnogi istrazivaci
definiraju kao sredstvo za povezivanje i interakciju s postoje¢im i potencijalnim kupcima te
izgradnju odnosa s kupcima (Chan i Guillet, 2011.). S druge strane, drugi ga definiraju kao
proces povecanja vrijednosti kroz marketinske aktivnosti na nafin da se u marketinsku
komunikaciju uklju¢e platforme druStvenih mreza (Pham i Gammoh, 2015.). Iako postoji vise
razli¢itih definicija, neke od slicnih komponenti marketinga putem drustvenih mreZza medu
spomenutim definicijama su koristenje platformi drustvenih mreZa i poticanje korisnika da Sire
sadrzaj druStvenih mreZa putem aktivnosti na drustvenim mreZama, kao S§to su npr. interakcije,

dijeljenje informacija, komunikacija od usta do usta, itd.


http://www.hbr.org/

Uslijed sve veée upotrebe drustvenih mreza, sve viSe se naglaSava potreba za smjernicama o
izgradnji marketinske strategije na druStvenim mrezama c¢iji ciljevi su poticanje odnosa s
kupcima, unaprjedenje angazmana kupaca i pobolj$anje marketinske izvedbe (Li, Larimo i
Leonidou, 2020.). Preduvjet za razvoj ucinkovite marketinske strategije na druStvenim
mrezama je teorija angazmana koja istiCe vaznost razumijevanja motivacije kupaca koje su
heterogene, a proizlaze iz razli¢itih stavova te utjeCu na njihovo ponaSanje na druStvenim
mrezama, a slijedno tome i na ishode uspjesnosti marketinske strategije na drustvenim mrezama
(Venkatesan, 2017.). Osim toga, potrebno je naglasiti 1 vaZnost razliCitih stupnjeva
interaktivnosti i medusobne povezanosti tvrtke 1 kupaca kako bi se postigli dobri marketinski
ishodi (Harmeling 1 sur., 2017.). Koristi od takvog angazmana kupaca za tvrtke mogu biti
opipljive (npr. vec¢i prihodi, trZi$ni udio) i neopipljive (npr. povratne informacije i nove ideje

koje pomazu razvoju proizvoda ili usluga) (Pansari i Kumar, 2017.).

Za kreiranje vrijednog sadrzaja i olakSavanje interakcije s korisnicima klju¢no je razumjeti
motivaciju za angazman kupaca 1 interaktivne karakteristike druStvenih mreza, a $to ima utjecaj
na poticanje dijeljenja sadrzaja medu Korisnicima (Malthouse i sur., 2013.). Prilikom
provodenja marketinskih aktivnosti potrebno je neprestano angazirati kupce jer su druStvene
mreze koristan marketinski alat samo kada korisnici komuniciraju s tvrtkama i pruzaju im

potrebne informacije o proizvodima ili uslugama (Singaraju i sur., 2016.).

Kao §to je ve¢ spomenuto, jednosmjerni prijenos informacija tradicionalnih masovnih medija
transformirao se u oblik interaktivne dvosmjerne izravne komunikacije, a veca u¢inkovitost
drustvenih mreza kao medija privla¢i mnoge tvrtke koje Zele povecati svoju izloZenost na
internetu (Kaplan i Haenlein, 2010.). Upravo iz tog razloga mnoge tvrtke kreiraju vlastite
racune na druStvenim mreZzama kako bi provodile marketinske aktivnosti bez ogranicenja
vremena i lokacije (Chen i Lin, 2019.). Protivno tome, mnoge manje tvrtke svoju prisutnost na
druStvenim mrezama ostvaruju samo sa svrhom Sirenja masovnih komercijalnih informacija
kako bi privukli kupce, bez da u obzir uzmu cinjenicu da njihovim (potencijalnim) kupcima

takav intenzivno komercijalan sadrzaj moze smetati (Li, Larimo i Leonidou, 2020.)

Kako bi druStvene mreZe bile koristan alat za provodenje marketinSkih strategija, tvrtke
prilikom organiziranja marketinskih aktivnosti moraju u obzir uzeti razli¢ite potrebe korisnika.
Potrebno je razumijevanje potreba korisnika i prije nego ih spoznaju sami korisnici, kako bi se
na drustvenim mrezama kreirale i provodile marketinske aktivnosti koje u svijesti potroSaca

ostavljaju trajne dojmove (Kim i Perdue, 2013.).



2.3.1. Oglasavanje

Drustvene mreze postale su kljucna platforma za marketinske stru¢njake kada su u pitanju
oglasavanje i promocija proizvoda ili usluga (Chu, Deng i Cheng, 2020.). Sve veca mo¢
drustvenih mreza uzrokuje radikalne promjene u marketinskim pristupima brojnih poduzeca.
Razne platforme druStvenih mreza zamijenile su tradicionalne marketinske kanale poput
televizije 1 radija. Za razliku od tradicionalnih medija, poduzeéa putem druStvenih mreza
provode marketinSke kampanje na brz 1 u¢inkovit na¢in. Takve promjene poduze¢ima pruzaju
priliku za troSkovno ucinkovite, personalizirane 1 informacijski bogate marketinske kampanje

(Kasavana, Nusair i Teodosic, 2010.).

Debasish 1 Murilidhar (2013.) definiraju oglasavanje kao svaki pla¢eni oblik neosobnog
predstavljanja robe, usluga ili ideja od strane identificiranog sponzora. Oglas na druStvenim
mrezama odnosi se na ,,mrezni oglas koji ukljucuje interakcije korisnika koje je potroSac pristao
prikazati i dijeliti (Kim i Lee, 2019.). S obzirom da se postavljaju unutar interaktivnih medija,
oglasi na drustvenim mrezama potrosa¢ima nude visoku razinu interaktivnosti (Liu 1 Shrum,
2002.). Takva visa razina interaktivnosti potrosa¢ima omogucuje da na oglase na druStvenim
mrezama odgovore bez vremenskog kasnjenja. Time njihove interakcije s oglasima postaju dio
procesa razvoja oglasnih poruka na druStvenim mrezama. Nasuprot tome, u tradicionalnim
nacinima oglaSavanja kao $to su televizija i radio, interakcije potroSaca s oglasima ne mogu se
upariti s originalnim oglasima. Posljedica toga je potroSaeva nemogucnost pracenja
interakcija drugih s oglasima. Za razliku od toga, u online okruZzenju potroSac¢i mogu vidjeti
interakcije drugih s oglasima na druStvenim mrezama. Takoder, istraZivanje Tabassum, Khwaja
i Zaman (2020.) govori da digitalne platforme i alati polako zamjenjuju tradicionalno
oglasavanje, koje se €esto naziva ometaju¢im oglasavanjem, te omogucuju potrosa¢ima da sami
odreduju kada 1 gdje ¢e dopustiti oglasiva¢ima da im se obrate, zbog ¢ega marketinski stru¢njaci

u oglaSavanju traze inovativne metode kako bi angazirali i zabavili svoje ciljne kupce.

U 2022. globalna potroS$nja na oglaSavanje na drustvenim mrezama iznosila je otprilike 230
milijardi americkih dolara, a predvida se da ¢e do 2024. potro$nja premasiti 300 milijardi
americkih dolara ( , 29.8.2023.). Sto se ti¢e hrvatskog trzista, dostupni su
podaci o vrijednosti investicija u online oglasavanje u Hrvatskoj u 2022. godini koji iznose 110
milijuna eura, dok se u 2023. godini predvida rast ukupne potrosnje u online oglasavanje od
12%, a cak 96% ukupnog oglaSavanja na druStvenim mrezama ostvaruje se na Meta

platformama, odnosno na Facebook-u i Instagram-u ( , 29.8.2023.).


http://www.statista.com/
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2.3.2. Marketing utjecajnih osoba (,,influencer marketing*)

Marketing utjecajnih osoba (,,influencer marketing*) novi je marketinski pristup kojim
poduzeéa Sirokoj javnosti na druStvenim mrezama predstavljaju pravu poruku putem pravih
utjecajnih osoba, §to Cesto rezultira znacajnim rastom poslovanja (Nandagiri i Philip, 2018.).
Dost i sur. (2019.) ukazuju na potrebu da se marketing utjecajnih osoba integrira u veéi
marketinski plan, iz razloga §to postoje jaki interakcijski uéinci izmedu marketinga utjecajnih

osoba, oglasavanja i unaprjedenja prodaje.

Vecina korisnika druStvenih mreZa su pojedinci koji digitalne platforme koriste za dijeljenje
sadrzaja sa svojim drustvenim krugom ili za zabavu kroz sadrzaj koji proizvode drugi korisnici.
Ipak, medu ukupnim korisnicima drustvenih mreZa, istiCe se manja grupa onih koje prati znatno
viSe korisnika, §to rezultira Cinjenicom da se sadrzaj koji takvi korisnici postavljaju $iri na
znatno vecéu publiku. Takvi korisnici se nazivaju utjecajnim osobama (,,influencers*) (Haenlein
i sur., 2020.). Digitalni influencer, odnosno utjecajna osoba, je zagovornik marke i stru¢njak u
svom podrucju koji je prepoznat od strane pratitelja (Createasphere, 2018.). Nastavno, utjecajne
osobe su lideri javnog mnijenja koji se karakteriziraju kao novi i neovisni utjecatelji koji
oblikuju stavove javnosti putem blogova i1 objava na drustvenim mrezama, a koje se temelje na
vlastitim potroSackim iskustvima (Nandagiri i Philip, 2018.). Upravo zbog utjecaja koji
utjecajne osobe imaju na svoje sljedbenike, poduzeca ih sve ¢esce regrutiraju kako bi podrzali

njihove marke (Belagatti, 2017.).

Poznato je da postoje znacajne razlike u karakteristikama publike, a posebno su vazne razlike
u dobi. Korisnici Facebook-a su uglavnom u 40-im godinama, Instagram privlaé¢i korisnike u
30-ima, a TikTok u 20-ima, a upravo mlade generacije imaju drugalije obrasce koriStenja
zakljucka da je za mlade generacije influencer marketing osobito vazan (Haenlein i sur., 2020.,
citirano u Barta i sur., 2023.). Danas postoji sve manje poduzeca koja prilikom provodenja
marketinskih kampanja, barem u nekoj mjeri, ne koriste suradnje s utjecajnim osobama na
drustvenim mrezama kao $to su Instagram i TikTok, koji privlace segmente mladih kupaca koji

su posebno osjetljivi na takav oblik marketinske komunikacije (Haenlein i sur., 2020.).

Prema nedavnom istraZivanju, Instagram i dalje dominira kao najomiljenija platforma za
provodenje marketinga utjecajnih osoba. U 2021. godini globalna trzi$na vrijednost influencer
marketinga na Instagramu iznosila je 13,8 milijardi americkih dolara, a prema procjenama, taj

¢e se iznos do 2025. udvostruciti ( , 29.8.2023.). Osim platforme za dijeljenje
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fotografija, sve vecu popularnost stjecu i video-platforme kao sto je TikTok. U 2020. godini,
broj influencera na TikToku naglo je porastao s priblizno 35,5 tisu¢a na preko 106 tisuca
( , 29.8.2023.).

Drustvene interakcije na drustvenim mrezama prili¢no su slozene jer predstavljaju viSesmjerne
i medusobno povezane tokove informacija (Hennig-Thurau i sur., 2004.). Razlog tome je §to su
drustvene mreze osnazile potroSace da postanu ravnopravni sudionici u interakciji s
poduzec¢ima Sto ostvaruju kroz dijeljenje, izrazavanje i umreZavanje. S druge strane, buduc¢i da
potroSaci imaju utjecaj jedni na druge s obzirom na promjene u svojim stavovima, interakcije

izmedu potroSaca pojavile su se kao rastuca trziSna snaga.

Chan i Guillet (2011.) identificiraju dvije vrste druStvenih interakcija, a koje se mogu
klasificirati kao nemarketinske aktivnosti na drustvenim mrezama pa tako postoje interakcije
temeljene na misSljenju ili preferencijama (npr. komunikacija od usta do usta - WOM) i
interakcije temeljene na djelovanju ili ponasanju (npr. sadrzaj kreiran od strane korisnika —

UGC).

Drustvene mreze Cesto se koriste kao komunikacijski alat za brendiranje i WOM svrhe
(Holliman i Rowley, 2014.). S jedne strane, poduzeca vlastitim naporima Kreiraju i generiraju
sadrzaj na druStvenim mrezama kako bi aktivno angazirali potroSace. S druge strane, poduzeca
poticu potrosace da kreiraju i generiraju sadrzaj kroz snagu interakcije izmedu potroSaca, putem
razmjene komentara 1 dijeljenja sadrzaja vezanog uz marku poduzeca. Spomenute
nemarketin§ke aktivnosti na druStvenim mreZzama, komunikacija od usta do usta i sadrzaj
kreiran od strane korisnika, vrijedni su na¢ini kojim poduzeca postizu odrzivi i pozitivan status

pouzdane marke (Lee, Min i Yuan, 2021.).

2.4.1. Elektronicka komunikacija od usta do usta (eWOM)

Svaka povoljna ili nepovoljna komunikacija prijasnjih, postojecih ili potencijalnih potrosaca o
nekoj marki ili poduzecu, a koja putem interneta moze doprijeti do milijuna pojedinaca, naziva
se elektroni¢ka komunikacija od usta do usta (eWOM — Electronic Word of Mouth) (Hennig-
Thurau i sur., 2004.). Prema Bhandari i Rodgers (2017.), elektronicka komunikacija od usta do
usta oznaCuje ponaSanje potroSaca prilikom razmjene informacija o proizvodu ili usluzi s
drugim potrosa¢ima u razli¢itim digitalnim zajednicama. Khwaja, Jusoh i Nor (2018.)
elektroni¢ku komunikaciju od usta opisuju kao razmjenu informacija vezana uz proizvod
izmedu dva ili viSe potroSaca.
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Elektroni¢ka komunikacija od usta do usta pokazala se kao ucinkovitija u utjecaju na potrosacke
odluke u usporedbi s tradicionalnim marketinskim aktivnostima poput oglasavanja i osobne
prodaje (Lee i sur., 2006.). Razlog tome je $to se elektronicka komunikacija od usta do usta
percipira kao vjerodostojnija i pouzdanija od bilo koje informacije objavljene od strane
poduzeéa (Wu i Wang, 2011.). Takav oblik aktivnosti ucinkovit je alat za stvaranje
prepoznatosti na trzistu, utjecaj na odluke o kupnji, izgradnju svijesti o marki i razvoj lojalnosti

marki (Kala i Chaubey, 2018.).

Digitalni potroSaci sve su svjesniji 1 imaju pristup ve¢em broju informacija koje elektronickoj
komunikaciji od usta do usta pomazu da postane moc¢an (ne)marketinski alat pa je elektroni¢ka
komunikacija od usta do usta sve popularnija tema istrazivanja. Dosadasnja istraZivanja
pokazuju mnoge pozitivne utjecaje pa tako Thomas, Kavya i Monica (2018.) govore da
elektronicka komunikacija od usta do usta ima pozitivan utjecaj na povjerenje izmedu
potrosaca.. Takoder, eWOM utjece i na stavove potrosaca, ali i poti¢e potrosacevu spremnost
na placanje (Nieto-Garcia, Mufioz-Gallego i Gonzalez-Benito, 2017.). Potrosac¢i prilikom
razmatranja opcija kupnje Cesto ¢itaju online recenzije i preporuke drugih korisnika (Hussain,
Song i Niu, 2020.), ¢ime smanjuju nesigurnost u kvalitetu i karakteristike proizvoda ili usluge,

a posljedica ¢ega je smanjenje rizika i olakSano donosenje odluke o kupnji proizvoda ili usluge.
2.4.2. Sadrzaj kreiran od strane korisnika (UGC)

Web 2.0 koji osigurava online suradnju i dijeljenje informacija, korisnicima takoder omogucava
objavljivanje vlastitog sadrzaja, misljenja, videozapisa, fotografija i dr. na web-u, sa svrhom da
ga drugi korisnici vide 1 odgovore na sadrzaj (O'Reilly, 2005.). Sadrzaj kreiran od strane
korisnika (UGC — User Generated Content) oznacava klju¢nu ulogu koju korisnici imaju u
objavljivanju, pregledavanju i odgovaranju na online sadrzaj (Gretzel, 2006.). Korisnici sve
¢eS¢e na druStvenim mreZama objavljuju fotografije hrane koje jedu, mjesta koja posjecuju,
proizvoda koje kupuju, raznih dogadaja koje posjecuju i sli¢no, zbog ¢ega Choi i sur. (2012.)
zakljucuju da sadrzaj kreiran od strane korisnika istovremeno biljezi kvantitativni rast i
kvalitativno poboljSanje. Potrosaci sami stvaraju i dijele UGC, ukljucujuéi slike i videozapise,
na druStvenim mrezama, a taj sadrZaj smatra se pouzdanijim od oglasa poduzeca (Yu i Ko,

2021.).

Schlosser (2005.) te Shang, Chen i Liao (2006.) istrazivali su aktivnosti potroSaca vezanih uz
sadrzaj kreiran od strane korisnika na temelju kojih donose zakljucak da se komunikacijsko

ponasanje potrosac¢a moze razlikovati pa tako potroSaci mogu doprinijeti sadrZaju kreiranom od
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strane korisnika (objavljivati sadrzaj) ili ga konzumirati (promatrati sadrzaj). Korisnici raznih
drustvenih mreza dobrovoljno i za osobnu zabavu stvaraju UGC sadrzaj, dok drustvene
platforme kao $to je Instagram, prenose taj vizualni sadrzaj drugim korisnicima. Na taj nacin
sadrzaj kreiran od strane korisnika neizravno govori o miSljenju o marki ili poduzecu ¢ime se
za druge korisnike stvara efekt oglasa (Kim i Song, 2018.). U marketinSkom smislu, sadrzaj
kreiran od strane korisnika zapravo je oblik e-marketinga izmedu potrosaca (Cox i sur., 2009.),
dok Fernando (2007.) zaklju¢uje da su platforme koje generiraju sadrzaj kreiran od strane
korisnika suprotnost tradicionalnim oblicima medija 1 marketinga, buduci da je sadrzaj kreiran
od strane potroSaca, a ne poduzeca. Istrazivanje pokazuje da je sadrzaj kreiran od strane
korisnika (UGC) iznimno efikasan u privla¢enju novih kupaca, dok su tradicionalni mediji
klju¢ni za odrZavanje postojec¢ih kupaca, pri cemu njihova zajednicka prisutnost ima sinergijski

uc¢inak na zadrzavanje kupaca (You i Joshi, 2020.).

Takoder, prema Kim i Song (2018.), sadrzaj kreiran od strane korisnika je vrijedniji 1 snazniji
od oglasa koje izraduju sama poduzeca, $to potvrduju i Woodside i Bernal Mir (2019.). Razlog
vece pouzdanosti u sadrzaj kreiran od strane korisnika je i1 Cinjenica da potrosaci takav sadrzaj
dozivljavaju izravno idijele ga. Sukladno mnogim istrazivanjima, naglasavaju se oglasna snaga
sadrzaja kreiranog od strane korisnika i potreba da poduzeca pravilno koriste sadrzaj kreiran od
strane korisnika za ucinkovit marketing (Smith, Fischer i Yongjian, 2012.). Istrazivanja su
takoder pokazala da UGC na drustvenim mrezama znacajno utjeCe na stavove potroSaca i

njihove namjere kupnje (Woodside i Bernal Mir, 2019.).
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3. PROCES DONOSENJA ODLUKE O KUPNJI

Put potrosaca od prepoznavanja potrebe do pronalazenja informacija na temelju kojih potrosac
procjenjuje postojeée ponude, odlucuje se o kupnji i na kraju ocjenjuje iskustvo koriStenja
proizvoda ili usluge nakon kupnje, naziva se proces donosenja odluke o kupnji (Lemon i
Verhoef, 2016.). Ve¢ dugi niz godina, mnogi znanstvenici proucavaju proces donosenja odluke
o kupnji kako bi poduze¢ima dali informacije o tome kako dizajnirati i upravljati cjelokupnim

procesom kroz koji prolazi kupac.

Na potroSace prilikom procesa donoSenja odluke o kupnji mogu utjecati Cetiri vrste ¢imbenika:
unutarnji, vanjski, situacijski ¢cimbenici 1 marketinski miks. Unutarnji ¢imbenici povezani su s
kognitivnom psihologijom i bave se nac¢inom na koji potrosaci primaju informacije iz okoline,
obraduju ih 1 pohranjuju. Takoder, unutarnji ¢imbenici koji utjeu na potroSace prilikom
donosSenja odluke ukljuc¢uju i njihove osobne vrijednosti, stavove, percepciju i osobnost
(Gowreesunkar i Dixit, 2017.). Prema Hawkins i Mothersbaugh (2010.), vanjski ¢imbenici su
oni koji dolaze iz okruzenja potroSaca i Cesto su povezani sa ¢lanovima obitelji, druStvenim
stalezima, referentnom skupinom, kulturom i subkulturom potrosaca, dok su situacijski
¢imbenici povezani sa stanjem u kojem se potroSa¢ nalazi, danom, vremenom 1 sli¢no.
Konacno, trzi$ni ¢imbenici odnose se na marketinski miks koji marketinski stru¢njaci koriste

za formuliranje strategija, a ukljuCuju proizvod, cijenu, distribuciju i promociju.

Kako bi razumjeli ponaSanje svojih (potencijalnih) potrosaca, poduzeca trebaju saznati
odgovore na pitanja tko, sto, kada, gdje, kako i zasto, a prema Belch i Belch (2009.), neka od

tih pitanja su:
Tko su kupci nasih proizvoda ili usluga?,
Tko odlucuje o kupnji naseg proizvoda ili usluge?,
Tko ima utjecaj na kupnju naseg proizvoda ili usluge?,
Kako izgleda proces donosenja odluke o kupnji?,
Koje Zelje i potrebe imaju nasi potrosaci?,
Kako traze informacije o naSem proizvodu/usluzi?,

Kako percipiraju nas proizvod/uslugu?...
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Prilikom svake kupnje, postoje razlicite razine ukljucenosti potrosaca u sam proces donosenja

odluke o kupnji, a uklju¢enost u kupnju razina je zabrinutosti i interesa potrosaca izazvana

potrebom za razmatranjem odredene kupnje, na koju utjece medudjelovanje karakteristika

pojedinca, proizvoda i situacije (Zaichkowsky, 1985., citirano u Arora i sur., 2019.). Takoder,

svaka kupnja se moze smatrati rjeSavanjem odredenog problema, Sto znaci da je proces

donosenja odluke o kupnji u biti proces rjeSavanja problema, a S obzirom na stupanj

ukljucenosti potroSaca u proces donosenja odluke o kupnji i razini znanja koje potrosac

posjeduje, razlikuju se tri razine rjeSavanja problema, odnosno tri tipa kupnje (Hawkins i

Mothersbaugh, 2010.), prikazane i na slici 1.:
1.uobicajeno rjesavanje problema (rutinska kupnja)
2.limitirano rjeSavanje problema (modificirana kupnja)

3.ekstenzivno rjeSavanje problema (prva ili nova kupnja).

Slika 1. Razine odlucivanja o kupnji s obzirom na ukljucenost potrosaca

kupnja niske ukljucenosti kupnja visoke ukljucenosti

>

selektivna opcéa

interno i

limitirano interno L
limitirano eksterno

malo atributa,
jednostavna pravila
odlucivanja,
malo alternativa

kupnja kupnja

vrlo limitirana
evaluacija,
bez disonance

limitirana evaluacija,
bez disonance

.

opca

interno i eksterno

puno atributa,
kompleksna pravila
odlucivanja,
puno alternativa

kupnja

kompleksna
evaluacija, disonanca

Izvor: izrada autorice prema: Hawkins, D. I. i Mothersbaugh, D. L. (2010.), Consumer

Behavior: Building Marketing Strategy, McGraw-Hill Irwin, str. 497.

Kako se potrosa¢ pomice s vrlo niske razine ukljucenosti do kupnje s visokom razinom

ukljucenosti, donosenje odluka postaje sve slozenije (Lawson, 1997.).
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Rutinska kupnja

Rutinsku kupnju obiljezavaju proizvodi koji se ¢esto kupuju i relativno su niske cjenovne razine
(Hawkins i Mothersbaugh, 2010.). Nakon selektivne spoznaje problema dolazi do internog
pretrazivanja informacija koje se nalaze u paméenju potrosaca. Potrosa¢ ima izrazito dobro
znanje o proizvodu zbog Cega nije potrebno ulagati dodatne napore za traZenje novih
informacija o proizvodu. 1z tog razloga dolazi do kupnje preferiranog proizvoda s kojim je
potroSac upoznat, a nakon koje ne dolazi do disonance, odnosno nesklada izmedu ocekivanja
proizvoda i dobivenog proizvoda. U slu¢aju da do nesklada izmedu ocekivanog i dobivenog
ipak dolazi, odnosno potrosa¢ kupljenim proizvodom nije zadovoljan u onolikoj mjeri koliko

je o¢ekivao, dolazi do vrlo ograni¢ene evaluacije proizvoda (Kotler i Keller, 2016.).
Modificirana kupnja

Prilikom modificirane kupnje, potrosac¢i imaju dobro znanje o proizvodu, N0 spremni su uloziti
dodatni, ali ograni¢eni napor kako bi saznali nove informacije o kategoriji proizvoda. Prije nego
Sto dode do kupnje, potroSa¢ razmatra nekoliko mogucih rjeSenja, odnosno alternativa
proizvoda (Kesi¢, 2006.). Prilikom razmatranja alternativa, nastoji se Smanjiti broj i razli¢itost
informacija kako bi odabir izmedu alternativa, odnosno kupnja, bila $to jednostavnija. Time se
takoder kod potroSaca pokuSava smanjiti disonanca, odnosno razlika izmedu ocekivanog i
dobivenog. Ako do disonance ipak dolazi, u zavrsnoj fazi procesa donosenja odluke o kupnji

dolazi do limitirane evaluacije proizvoda (Hawkins i Mothersbaugh, 2010.).
Nova ili prva kupnja

Nowvu ili prvu kupnju karakterizira vrlo visoka psiholoska i fizicka ukljuenost potrosaca
prilikom procesa donoSenja odluke o kupnji, pri ¢emu je prisutna visoka razina percipiranog
kupovnog rizika, a u ovom tipu kupnje potrosa¢ prolazi kroz sve faze procesa (Kesic, 2006.). S
obzirom da je rije¢ o novoj ili prvoj kupnji, potrosa¢ ima ograni¢ena znanja o proizvodu koji je
cesto viSe cjenovne razine, zbog ¢ega potrosac spremno ulaze znacajne napore za prikupljanje
dodatnih informacija kako bi bila donesena ispravna odluka o kupnji (Hawkins i Mothersbaugh,
2010.). Govore¢i o disonanci, do nesklada ocekivanja i dobivenih znacajki proizvoda moze

do¢i, nakon Cega slijedi kompleksna evaluacija proizvoda.

Ponasanje potrosaca povezano je s individualnim donosenjem odluka potroSaca. Tradicionalni

pogled na proces donosenja odluke o kupnji ukljucuje 5 faza: spoznaja potrebe ili problema,
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traZzenje informacija, vrednovanje alternativa, kupnja i poslijekupovno ponasanje (VVoramontri
i Klieb, 2019.). Nakon §to donese odluku o kupnji, potrosa¢ u posljednoj fazi procjenjuje i
ocjenjuje ishode kupnje, a §to ima implikacije na zadovoljstvo potrosaca i lojalnost (Hawkins i
Mothersbaugh, 2010.).

Spoznaja potrebe (problema)

Spoznaja potrebe, odnosno problema, oznacava pocetnu fazu u procesu donosenja odluke o
kupnji, a rezultat je razlike izmedu onog $§to potrosac¢ Zeli i onog $to potroSac percipira kao
postojece (Voramontri i Klieb, 2019.). Na Zeljeno i stvarno stanje utje¢u zZivotni stil i trenutna
situacija potrosaca, a ako postoji znacajna razlika izmedu onoga §to potrosac¢ Zeli i onoga $to

mu je dostupno, potrosac¢ poc€inje aktivno traziti rjeSenje problema.

Potrebe kod potrosaca mogu biti izazvane unutarnjim ili vanjskim podrazajima. Prilikom
unutarnjeg podrazaja, jedna od bazi¢nih potreba osobe kao Sto je glad, raste do razine praga i
postaje nagon, Sto potrosaca poti¢e na kupnju proizvoda ili usluge kojim bi zadovoljio potrebu.
S druge strane, potreba se moze javiti 1 vanjskim podrazajima koji Cesto ukljucuju marketinske
aktivnosti, na primjer, na na¢in da osoba vidi oglas za mobitel, $to potencijalnog potrosaca

poti¢e na razmisljanje o mogucnosti kupnje mobitela (Kotler i Keller, 2016.).

Prema Kesi¢ (2006.), postoje Cetiri vrste problema koje potroSa¢a mogu potaknuti na kupnju —
rutinski, urgentni, planirani i neplanirani problemi. Pri rutinskim problemima razlika izmedu
zeljenog 1 stvarnog stanja se ocekuje te se zahtijeva trenutacno rjeSenje nastalog problema.
Urgentni problemi takoder zahtijevaju trenutac¢no rjesenje, ali su neocekivani. Kad govorimo o
rutinskim problemima, govorimo o proizvodima koji se ne kupuju Cesto, a njihova kupnja se
planira unaprijed. Takoder, planirani problemi ne zahtijevaju trenutacno rjesenje i potrosaci ih
ocekuju u nekom vremenu. Neplanirani problemi niti zahtijevaju trenutacno rjeSenje, niti se

ocekuju.
TraZenje informacija

Faza trazenja informacija o proizvodu ili usluzi nastaje nakon Sto potroSac postane svjestan
problema ili potrebe koje mora zadovoljiti kako bi smanjio jaz izmedu stvarnog i Zeljenog stanja
(Kesi¢, 2006.). Izvori informacija koje potroSa¢ pretrazuje mogu biti interni i eksterni
(Voramontri i Klieb, 2019.). Nakon §to prepozna problem, potrosa¢ iz dugoro¢nog pamcenja
koristi relevantne informacije kako bi se utvrdilo je li mu poznato zadovoljavajuce rjesenje

nastalog problema ili potrebe. Ako se internim pretraZivanjem informacija ne pronade rjeSenje,
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proces trazenja informacija preusmjerava se na eksterne informacije. Informacije koje dolaze
eksternim pretrazivanjem mogu potjecati iz razli¢itih izvora, ukljucujuéi osobne izvore (poput
savjeta obitelji, prijatelja ili poznanika), komercijalne (kao $to su oglasi, web stranice,
prodavaci ili ambalaza proizvoda), javne (poput medijskih izvjes¢a i1 druStvenih medija) te

iskustvene (kroz vlastita probna iskustva koristenja proizvoda) (Kotler i Keller, 2016.).

Relativna koli¢ina informacija i1 utjecaj prethodno navedenih izvora variraju ovisno o kategoriji
proizvoda 1 karakteristikama potroSaca. lako potrosaci najve¢u kolicinu informacija o
proizvodima i uslugama dobivaju iz komercijalnih izvora, najucinkovitije informacije Cesto

dolaze iz osobnih, iskustvenih i neovisnih javnih izvora (Schwartz, Luce i Ariely, 2011.).
Vrednovanje alternativa

PotroSa¢ na pocetku procesa donosenja odluke o kupnji nastoji zadovoljiti neku potrebu ili
rijesiti problem, zatim trazi odredene informacije o proizvodu ili usluzi koje u trecoj fazi
procesa gleda kao skup karakteristika pomocu kojih na razli¢ite na¢ine moze posti¢i korist 1
do¢i do zeljenog stanja (Voramontri i Klieb, 2019.). Dakle, u fazi vrednovanja alternativa,
potrosac u skupu izbora proizvoda ili usluge formira preferencije medu istima i oblikuje
namjeru kupnje najpozeljnijeg proizvoda ili usluge (Hawkins i Mothersbaugh, 2010.). Potrosa¢
do stavova prema razli¢itim proizvodima ili uslugama dolazi kroz proces ocjenjivanja i
vrednovanja brojnih karakteristika alternativa koje su potroSacu najbitnije, na temelju kojih
razvija svoja uvjerenja o tome gdje se koji proizvod/usluga nalazi u odnosu na alternative
(Green i Wind, 1973., citirano u Kotler i Keller, 2016.). Naj¢es¢i vrednujuci kriteriji koji utjecu

na potro$acevu namjeru kupnje su marka, cijena, zemlja porijekla, jamstvo, itd.
Kupnja

Cetvrta faza procesa donosenja odluke o kupnji je kupnja koja nije isto §to i proces odluke o
kupnji, ve¢ faza kupnje ,,ukljucuje nekoliko odluka koje na kraju ¢ine cjelinu‘ (Kesi¢, 2006.,
str. 151.). Prilikom izvrSavanja namjere kupnje, potrosa¢ donosi pet pododluka pa tako odlucuje
o marki proizvoda koji ¢e kupiti, o prodajnom mjestu na kojem ¢e ostvariti kupnju, o koli¢ini
proizvoda koja mu je potrebna, o vremenu kad ¢e obaviti kupnju i nac¢inu plac¢anja kupljenog

proizvoda (Voramontri i Klieb, 2019.).

Kupnja se moZe nazvati i izborom prave alternative, a postoje 3 vrste kupnje: kupnja koja je
planirana u cijelosti, kupnja koja je planirana djelomi¢no i kupnja koja je neplanirana (Kesic,

2006.). Prilikom kupnje koja je planirana u cijelosti, potrosac je izrazito uklju¢en u sam proces
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kupnje, a proizvod, marka i prodajno mjesto na kojem ¢e se kupnja ostvariti, unaprijed su
poznati. Prilikom djelomi¢no planirane kupnje, potroSacu je proizvod koji ¢e kupiti poznat
unaprijed, dok marku proizvoda bira na prodajnom mjestu. Kad potrosa¢ na prodajnom mjestu
neplanirano kupuje, odnosno bira i proizvod i marku proizvoda, rije¢ je 0 impulzivnoj i

neplaniranoj kupnji.
Poslijekupovno ponasanje

Poslijekupovno ponaSanje oznacuje vrednovanje potroSaca dobivene vrijednosti kupljenog
proizvoda ili usluge s o¢ekivanom, a $to moze rezultirati zadovoljstvom ili nezadovoljstvom
potroSaca (Kesi¢, 2006.). Kad je ono Sto potroSa¢ dobiva manje od onog S$to je ocekivao od
kupljenog proizvoda/usluge, to se naziva disonanca (Voramontri i Klieb, 2019.). Do disonance
moze doc¢i ako potrosac primjeti odredene negativne karakteristike proizvoda ili uslijed sluSanja
pozitivnih informacija o drugim markama. Kako bi smanjili ili eliminirali disonancu, poduzeca
svojim marketin§kim aktivnostima potrosa¢ima pomazu da se nakon kupnje osjecaju dobro.
Takoder, potrebno je pratiti zadovoljstvo potrosaca nakon kupnje, Sto znac¢i da posao poduzeca

i marketinga poduzeca ne zavrSava s fazom kupnje (Kotler i Keller, 2016.).

Poslijekupovno zadovoljstvo

Prema Grover i Vriens (2006.), zadovoljstvo je funkcija bliskosti izmedu ocekivanja i
percipirane izvedbe proizvoda. Ako izvedba proizvoda ili usluge ne ispuni ocekivanja, to
rezultira razoCarenjem 1 nezadovoljstvom potrosaca, dok, suprotno, u slucaju da proizvod ili
usluga ispuni ocekivanja, potrosac je zadovoljan, a ako su potroSaceva ocekivanja premasena,
rezultat je odusevljenje potrosaca (Voramontri i Klieb, 2019.). Navedeni osjecaji utjeCu na to
hoce li potrosac ponoviti svoju kupnju i hoce li o proizvodu ili usluzi drugima govoriti povoljno

ili nepovoljno.

Radnje nakon kupnije

Kao $to je prije spomenuto, vjerojatnost da ¢e potrosa¢ ponovo kupiti proizvod ili uslugu i §iriti
pozitivne informacije, veca je ako je potroSac¢ zadovoljan. S druge strane, ako je potrosac
kupljenim nezadovoljan, postoji vjerojatnost da ¢e proizvod prestati koristiti ili vratiti. Ako
dode do nezadovoljstva potrosaca, postoji mogucénost da potroSa¢ poduzme akcije kao Sto je
pisanje Zalbe poduzecu, pisanje Zalbe grupama poput poslovnih, privatnih i vladinih agencija

te pokretanje sudskog postupka (Hirschman, 1970., citirano u Kotler i Keller, 2016.).

Koristenje 1 odlaganje proizvoda nakon kupnje
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U fazi poslijekupovnog ponaSanja, poduzeca takoder moraju pratiti kako potrosaci koriste 1
odlazu proizvod. Stopa potrosnje proizvoda klju¢ni je pokreta¢ ucestalosti prodaje, odnosno,
brzina kojom potrosaci trose odredeni proizvod moze utjecati na njihovu odluku da se vrate i
ponovno ga kupe pa tako ako proizvod brzo nestane ili se trosi, potrosac ¢e prije osjetiti potrebu
za novom kupnjom, §to moze potaknuti njihovu vjernost brendu ili proizvodu (Hawkins i
Mothersbaugh, 2010.). No postoji mogucnost i da potrosaci precijene vijek trajanja proizvoda
Sto rezultira time da propuste zamjenu proizvoda dovoljno brzo (Cripps, 1994., citirano u Zheng
i Chen, 2023.). Osim koriStenja, poduzeca nakon kupnje prate i nacine odlaganja proizvoda.
Ako potrosaci odluce prestati koristiti proizvod, poduzeca svojim aktivnostima utjecu na
pravilno odlaganje proizvoda, S$to je posebno bitno ako se radi o dijelovima proizvoda koji
uslijed nepravilnog odlaganja mogu biti Stetni za okoli§ (npr. baterije, ambalaza, elektronicka

oprema...) (Kotler i Keller, 2016.).

Turisticki povezani proizvodi 1 usluge, kao $to je turisticki smjestaj, imaju specifiéno svojstvo
neopipljivosti, tocnije, takvi proizvodi i usluge ne mogu biti isprobane prije koristenja (Ozreti¢
Dosen, 2010.). Zbog takve nemogucnosti, proces donosenja odluke o turistiCkom smjestaju je
dinamican i sadrzi razlicite koli¢ine i vrste izvora informacija (Fodness i Murray, 1997., citirano

u Kang i Schuett, 2013.).

S obzirom da se turisticki proizvod ne moze vidjeti 1 isprobati prije kupnje, to moze rezultirati
velikom koliCinom potrosenog novca, zbog ¢ega su potrosaci jako zainteresirani za planiranje
putovanja i donoSenja odluka o kupnji u kontekstu turizma (Horner i Swarbrooke, 2016.). Kako
bi smanjili rizik donosenja loSe odluke, potrosaci turistickih proizvoda (turisti) razli¢ite oblike
informacija vezane uz putovanje prikupljaju i pregledavaju rano u procesu donosenja odluke 0
putovanju (Jeng i Fesenmeier, 2002.). Isto potvrduje i istrazivanje Huertas i Miguel (2022.)
koje govori da traZzenje informacija vezanih uz turisticke proizvode ima kljuéni utjecaj na proces
donoSenja odluka o kupnji u kontekstu turizma jer pomaze potrosa¢ima, odnosno turistima,
smanjiti rizik 1 neizvjesnost te poboljSava kvalitetu njihovog iskustva s turistiCkim proizvodom
ili uslugom. Donosenje odluke o kupnji u kontekstu turizma konzistentan je proces u kojem
potrosaci kroz faze prolaze metodom lijevka tako $to izborom medu alternativama suzavaju

svoj izbor (Choi i sur.,2012.).

Kao Sto prikazuje slika 2., u kontekstu turizma, proces donosenja odluke o kupnji moze se

podijeliti na tri glavne faze: faza prije, tijekom i nakon putovanja (Cox i sur., 2009.).
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Slika 2. Proces donosenja odluke o kupnji u kontekstu turizma

Faza prije .
p l_, Spoznaja potrebe
putovanja
Trazenje informacija
Vrednovanje alternativa (razmatranje alternativnih odredista)
Faza tijekom Kuoni ¢ ic)
n n
e upnja (putovanje
Faza nakon . .. C . ..
putovanja Poslijekupovno ponasanje (ukljuc¢uje usmenu predaju i sl.)

Izvor: izrada autorice prema: Cox, C., Burgess, S., Sellitto, C. i Buultjens, J. (2009.), The Role
of User-Generated Content in Tourists' Travel Planning Behavior, Journal of Hospitality
Marketing & Management, 18, 743-764.

U fazi prije putovanja potencijalni potrosaci turistickih proizvoda prepoznaju svoju potrebu za
putovanjem, traze informacije vezane uz putovanje i procjenjuju alternative. Na temelju
prikupljenih informacija, potrosaci stvaraju cjelokupnu sliku putovanja. Ova faza je kljucna jer
potrosaci tijekom nje moraju donijeti razne odluke prije nego $to krenu na putovanje. Na
primjer, potrosa¢i donose odluke o vrsti smjestaja u kojem ¢e boraviti, o lokaciji i destinaciji
koju Zele posjetiti (Horner i Swarbrooke, 2016.). Da bi temeljito istrazili ponudu i donijeli dobru
odluku, potrosaci redovito pretrazuju recenzije o turistickim proizvodima na internetu i na
turistiCkim web stranicama traze povratne informacije koje se odnose na njihove specificne
interese (Yu i sur., 2018.). U fazi tijekom putovanja slijedi stvarno odvijanje putovanja
prilikom ¢ega potrosaci donose odredene odluke o kupnji. Takve odluke donose se tijekom
putovanja i manje su vazne, poput odluka o hrani, odmoru prilikom putovanja i kupovini
potrepstina (Choi i sur., 2012.). U fazi nakon putovanja potrosaci procjenjuju svoje putovanje
razmjenom iskustava putem komunikacije od usta do usta i drustvenih mreZa (Cox isur., 2009.).

Sve odluke koje potrosaci donose prilikom procesa donosenja odluke u kontekstu turizma
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temelje se na psiholoskim ¢imbenicima (uvjerenjima i stavovima) i nepsiholoskim ¢imbenicima

(vrijeme, meduljudski i situacijski ¢imbenici) (Choi i sur., 2012.).

Pojavom internetskih tehnologija i drustvenih mreza potrosa¢ima turistickih proizvoda
omoguceno je brzo i jednostavno dijeljenje iskustava s putovanja. Takvo dijeljenje informacija
na druStvenim mrezama prepoznato je kao vazan izvor informacija koji moZe utjecati na
donosenje odluka o putovanju potencijalnih putnika (Kang i Schuett, 2013., citirano u Pop i
sur., 2021.).

Osim toga, uslijed rasta drustvenih mreZza doSlo je i do promjene na¢ina komunikacije, Sto
organizacijama otvara nove mogucnosti za kontaktiranje, komunikaciju i odrzavanje odnosa s
potroSacima (Yogesh i1 Yesha, 2014.). Gledano sa strane ugostiteljskih 1 turistickih
organizacija, iznimno je vazno razumjeti kako potrosaci traze i pregledavaju informacije u
razli¢itim fazama procesa donosenja odluka o putovanju 1 raznim turistickim proizvodima kao

Sto je turisticki smjestaj (Choi, Lehto i O’Leary, 2007.).

Vecina provedenih istrazivanja govori da drustvene mreze imaju znacajnu ulogu prilikom
procesa donoSenja odluke, no njihova uloga u razli¢itim fazama procesa razliito je
interpretirana. Na primjer, prema Cox i sur. (2009.) drustvene mreze se pretezno koriste u
fazama prije putovanja, najCeSCe za trazenje informacija, dok u ostalim fazama imaju
ograni¢enu ulogu. Fotis, Buhalis i Rossides (2011.), s druge strane, dosli su do zakljucka da je
koriStenje druStvenih mreza pretezito u fazi nakon putovanja kako bi potrosaci s drugim
korisnicima razmijenili svoja iskustva. Prema Tussyadiah i Fesenmaier (2009.), na samom
pocetku procesa donoSenja odluke o odabiru turistickog smjestaja, druStvene mreze koriste se
za provodenje kampanja kako bi se potencijalni potrosaci preusmjerili na sluzbene stranice
poduzeéa. Prema Pop i sur. (2021.), druStvene mreze utjecu na poticanje Zelje za posjetom
turistiCke destinacije ili smjesStaja, pomazu kod kreiranja oc¢ekivanja u fazi traZzenja informacija,
u fazi evaluacije potroSac¢ima omogucuju sakupljanje iskustava drugih potroSaca koji su ve¢
posjetili odredeni turisticki smjestaj, dok u poslijekupovnoj fazi potrosaci usporeduju svoja
iskustva s o¢ekivanjima i o njima piSu na druStvenim mreZama, bila ona pozitivna ili negativna.
lako misljenje utjecajnih osoba na drustvenim mrezama ne pokazuje znacajnu ulogu prilikom

faze spoznaje potrebe, Guerreiro, Viegas i Guerreiro (2019.) govore da korisnici koji ih na
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drustvenim mreZzama prate, posjeéuju mjesta i turistiCke smjeStaje koje utjecajne osobe

predlazu.

S obzirom da popularnost web stranica i drustvenih mreza sa sadrzajem stvarnih putnika sve
vise raste, nacini na koje potrosaci traze i vrednuju informacije o putovanjima, ali i turistickim
smjestajima, potencijalno se mijenjaju (Cox i sur., 2009.). Potrosaci za istraZivanje i planiranje
svojih putovanja i odabira turistiCkog smjestaja uglavnom koriste drustvene mreze (Guerreiro,
Viegas i Guerreiro, 2019.). Prilikom faze trazenja informacija, potrosaci preferiraju neovisne i
nepristrane informacije o iskustvima koje pruzaju pojedinci koji su ve¢ putovali i koristili
turisti¢ki smjestaj, najéesée ¢lanovi obitelji ili prijatelji (Kotler, Bowen i Makens, 2010.). Prema
Sharma i Rehman (2012.), pozitivne ili negativne informacije o proizvodu koje su dostupne na
druStvenim mreZama, na ponaSanje potroSaca prilikom traZenja informacija imaju znacajan
utjecaj. Prema Lam, Ismail i Lee (2020.), kljuénu ulogu u procesu traZenja informacija ima
pouzdanost u sadrzaj kreiran od strane korisnika (UGC) na druStvenim mrezama. Litvin,
Goldsmith i Pan (2008.) dodaju da se informacije prikupljene putem sadrzaja kreiranog od
strane korisnika Cesto smatraju pouzdanijima od informacija koje pruzaju turisticke

organizacije 1 poduzeca.

Hudson i Thal (2013., citirano u Pop i sur., 2021.) govore da prilikom faze vrednovanja
alternativa na potroSacev odabir turistickog smjestaja, informacije koje potroSaci sami prikupe
imaju veci utjecaj nego uvjeravanje poduzeca i marketinski napori. Nastavno na prethodnu fazu
procesa, ulogu u fazi evaluacije imaju i recenzije na druStvenim mrezama. Kad se pojave
izravno na stranicama pruzatelja turistickog smjestaja, pozitivne recenzije za poduzece
predstavljaju besplatno, a uvjerljivo oglaSavanje. Ako su recenzije negativne, poduzece ima
priliku suociti se s negativnim komentarima i ublaziti njihov utjecaj. Istrazivanja pokazuju da
potrosaci sve vise koriste recenzije onih koji su prethodno posjetili turistiCki smjestaj, a koje
pronalaze na forumima, blogovima i druStvenim mrezama, a takve recenzije smatraju
pouzdanijima u usporedbi s marketinskim materijalom na web stranicama turistickih

organizacija (Lam, Ismail i Lee, 2020.).

Za trziSte pruzanja turistiCkih smjestaja, faza kupnje vrlo Cesto se dogada online, no Chan i
Guillet (2011.) predlazu da poduzeca izbjegavaju fokusiranje na prodaju putem drustvenih
mreZa. Ipak, posljednjih godina za mnoge pruZatelje turistickih smjesStaja druStvene mreze
postaju vise od alata za odrZavanje odnosa s klijentima. Na primjer, mnogi putem svojih stranica
na druStvenim mrezama nude nove tehnologije rezerviranja smjeStaja Sto dovodi do
inkrementalne prodaje. To potvrduju i Rinka i Pratt (2018.) koji govore da zahvaljujuéi razvoju
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novih tehnologija, potrosaci drustvene mreze koriste i kako bi kupili turisticke proizvode i

usluge.

Prema brojnim istrazivanjima, mnogi potro$aCi nakon putovanja i koriStenja turistickog
smjestaja na druStvenim mrezama dijele svoja iskustva u raznim oblicima kao §to su fotografije,
videozapisi i tekstualne recenzije. Prema Choi i sur. (2012.), drustvene mreze potroSac¢ima
turistickih proizvoda omogucuju da razvijaju mreze i dijele svoja iskustva s putovanja, §to
zauzvrat Cesto utjeCe na odluke drugih korisnika. To potvrduju i Guerreiro, Viegas i Guerreiro
(2019.) koji dolaze do zaklju¢ka da potrosaci Cesto koriste drustvene mreze u fazi
poslijekupovnog ponaSanja kako bi dijelili svoja iskustva, a ve¢ina ih na drustvenim mreZama
prati utjecajne osobe, dok za dijeljenje sadrzaja koristi Instagram. Takoder, korisnici turistickih
proizvoda, odnosno tursti, u mogucnosti su dijeliti svoje osobne osjecaje i komentare s drugima
putem drustvenih mreza (Rinka i Pratt, 2018.). Prema Hudson i Thal (2013., citirano u Pop i
sur. 2021.), u fazi poslijekupovnog ponasanja dolazi i do dublje povezanosti potroSaca s

markom, odnosno pruzateljem turistiCkog smjestaja.
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4. OBILJEZJA GENERACIJA X, Y I Z KAO POTROSACA

Teoriju generacijskih kohorti prvi predlaze Inglehart (1977., citirano u Chung, Chen i Lin,
2015.) prema kojem ona oznac¢uje na¢in podjele populacije na segmente — generacijske kohorte.
Pojedine generacijske kohorte, ili generacije, obi¢no se definiraju prema godinama rodenja, a
Cesto se razdoblje jedne generacije procjenjuje na oko 20 do 25 godina §to obuhvaca period od
rodenja generacije, njenog odrastanja, starenja i eventualnog postajanja roditeljima (Schewe i
Meredith, 2004.). Pripadnici iste generacijske skupine dijele iste stavove, ideje, vrijednosti i
uvjerenja, dozivljavaju sli¢ne zivotne dogadaje te odrastaju u slicnom okruzenju (Strauss i
Howe, 1997., citirano u Reisenwitz i Fowler, 2019.). Iskustva i dogadaji odrazavaju se na
temeljne vrijednosti pripadnika neke generacije, a koje se na primjer ti¢u poslova, novca i
tolerancije (Schewe i Meredith, 2004.). Vrijednosti, uvjerenja, ocekivanja i ponaSanja opcenito
ostaju konstantni tijekom Zivota pripadnika odredene generacije i stvaraju generacijski identitet
(Inglehart, 1977., citirano u Chung, Chen i Lin, 2015.). Osim toga, pripadnost nekoj od
generacija znatno utjeCe i na ponasanje potrosaca prilikom kupnje, Sto se Cesto koristi kao

osnova za segmentaciju potrosaca (Schewe i Noble, 2010.).

Postoje mnoge procjene o godinama koje predstavljaju granice razli¢itih generacija. Tapscott
(2009.) generaciju X smjesta u granice godina rodenja od 1965. do 1976., generaciju Y izmedu
1977. 1 1997. godine, a generaciju Z nakon 1998. godine. Prema drugom istrazivanju one su
sljedece: pripadnici generacije X rodeni su izmedu 1965. i 1980. godine, pripadnici generacije
Y rodeni su izmedu 1981. i 1995., a pripadnici generacije Z rodeni su nakon 1996. godine
(Stewart i sur., 2017.). Brosdahl i Carpenter (2011.) granice generacija definiraju na isti nacin,
osim §to prema njima u generaciju Z spadaju pojedinci rodeni nakon 1995. godine. Iako se u
razli¢itim istrazivanjima koriste razli¢iti nazivi 1 godine za definiranje generacija, istrazivaci i

znanstvenici se u osnovi slazu oko op¢ih stavova i ponasanja generacijskih skupina.

Specifi¢nosti generacije X

Pripadnike generacije X karakterizira odrastanje uz drustvenu i ekonomsku neizvjesnost (npr.
recesije) (Lyons, Duxbury i Higgins, 2007.). Mnogi su postali punoljetni u razdoblju kada su
im oba roditelja bila u radnoj snazi ili su Zivjeli s razvedenim roditeljima, §to je rezultiralo time
da su se pripadnici generacije X osamostalili u ranoj mladosti. Slijedno navedenome, generacija

X cesto se opisuje kao drustveno nesigurna (Lissitsa 1 Kol, 2019.).
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Pripadnici generacije X imaju jake tehni¢ke vjestine, no za razliku od mladih generacija oni
nisu odrastali okruzeni internetom i novim tehnologijama pa se nazivaju digitalnim imigrantima
(Bennett, Maton i Kervin, 2008.). Kako bi stekli odredene digitalne vjestine, prisiljeni su uloziti
vrijeme i trud. Govore¢i o novim tehnologijama, pripadnici generacije X drustvene mreze
najcesce koriste za dijeljenje vijesti te poslovnih i politickih informacija (Fietkiewicz i sur.,
2016.). S obzirom na razvijene tehnic¢ke vjestine i azurirano znanje temeljeno na cjelozivotnom
ucenju, pripadnici generacije X imaju tendenciju drugima biti mentori (Cennamo i Gardner,
2008.). Pripadnici generacije X Cesto pronalaze nacine kako bi nesto napravili pametno, brzo i

ucinkovito, ¢ak 1 ako to zahtijeva krSenje pravila (Acar, 2014.).

Za generaciju X, multikulturalizam 1 globalno razmisSljanje glavna su norma, a glavne
karakteristike koje se pripadnicima pripisuju su individualizam i skepticizam (Lissitsa i Kol,
2019.). Individualizam je duboko ukorijenjen u kulturi pripadnika generacije X, jer su odrasli
u dobu gdje je naglasak stavljen na samostalnost i osobni uspjeh. Ova generacija cijeni svoju
neovisnost 1 ¢esto se usmjerava na postizanje osobnih ciljeva. Skepticizam je joS jedna znacajna
karakteristika generacije X. Ova generacija je prosla kroz turbulentne drustvene i tehnoloske
promjene, ukljucujuci brzi napredak tehnologije 1 politi¢ke nesigurnosti. Stoga su postali skloni
kritickom razmisljanju 1 postavljanju pitanja. Njihov skepticizam je odraz opreza prema
informacijama i autoritetima, Sto proizlazi iz njihovog iskustva suocavanja s promjenama i

neizvjesnostima.
Specifi¢nosti generacije Y

Pripadnici generacije Y postali su punoljetni tijekom razdoblja ekonomskog rasta, snaznog
uspona drustvenih medija i reality televizije te moénih utjecaja iz popularne kulture (Parment,
2011.). Smatraju se samouvjerenom i optimisti¢cnom generacijom koja poduzima pozitivne
radnje kad stvari krenu po zlu, a nerijetko obavljaju viSe zadataka istovremeno (Shi 1 sur.,
2017.). Karakteristike koje generaciju Y razlikuju od drugih generacija su ¢injenica da su dulje
zivjeli u domovima svojih roditelja, postizali viSe razine obrazovanja i odgadali brak kako bi
se fokusirali na svoju karijeru. Takoder, privrZeni su svojoj obitelji i referentnim skupinama

(Ghandour i Bakalova, 2014.).

Generacija Y zivi u digitalnom svijetu i povezana je 24 sata dnevno putem mobitela, tableta i
racunala (Wong i sur., 2008.). Pripadnici generacije Y nazivaju se i digitalnim domorocima
(digital natives) za koje je stalni protok informacija postao pravilo zivota (Lissitsa i Kol, 2019.).

Svoje digitalne uredaje koriste za druStveno umreZavanje, pronalaZenje posla 1 prikupljanje
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informacija o proizvodima, uslugama, poslodavcima, studijima, putovanjima i sl. (Parment,
2013.).

Pripadnici generacije Y cijene razvoj vjestina, uzivaju u izazovu koji pruzaju nove prilike i
inovacije te pokazuju visoku razinu samopouzdanja (Wong i sur., 2008.). Imaju poduzetnicki
duh, ne prihvacaju stvari takvima kakve jesu ve¢ neprestano traze nove odgovore, odgovorni
su i usredotoCeni, zbog Cega ¢esto imaju tendenciju biti poduzetnici (Gibson, Greenwood i
Murphy Jr., 2009.). Takoder, pripadnici generacije Y imaju golem apetit za rad, drustveno su
aktivni, ugodno podnose promjene i sigurnost posla ne smatraju znacajnom karakteristikom
radnog mjesta. Prema Smola i Sutton (2002.), pripadnici generacije Y zude za ve¢im placama,
fleksibilnim radnim vremenom i ve¢im financijskim utjecajem, a najvaznijom karakteristikom

smislenog posla smatraju organizacijsku klimu.
Specifi¢nosti generacije Z

Generaciju Z ¢ine obrazovani, najmobilniji i najpovezaniji pripadnici do sada (Chaney, Tauzani
i Slimane, 2017.). Oni su drustveno osvijesteni, tehni¢ki potkovani, inovativni, u stalnoj potrazi
za promjenom te otvoreni prema svijetu i novitetima (Hysa, Karasek i Zdonek, 2021.). Takoder,
pripadnici generacije Z su realisti¢ni, samosvjesni, obavljaju vise zadataka istovremeno, zeljni
su mira i uskladenosti, imaju snazan naglasak na ekologiju 1 odrzivost te im je vazno da njihove

odluke budu prihvaéene od strane njihovih vr$njaka (Dimitriou i AbouElgheit, 2019.).

Generaciju Z karakterizira urodena udobnost u virtualnom svijetu, a drustvene mreze su
pripadnicima generacije Z glavni na¢in komunikacije (Hysa, Karasek i Zdonek, 2021.). Svoja
svakodnevna Zivotna iskustva dijele na druStvenim mrezama, a razlike izmedu generacije Y i
generacije Z ogledaju se u drustvenim mreZzama na kojima su obje generacije aktivne (Lissitsa
i Kol, 2019.). Generacija Y uglavnom je aktivna na Facebook-u gdje dijele posebna ili vazna
iskustva. Za razliku od njih, generacija Z je najvise aktivna na Instagram-u i TikTok-u, gdje u
svakom trenutku biljeze Sto rade. Razlika izmedu generacija Y i Z primjecuje se i u broju
koriStenih elektronickih uredaja pa tako, u odnosu na generaciju Y ¢iji pripadnici prosje¢no
koriste 3 uredaja, generacija Z ih Koristi 5: pametni telefon, TV, prijenosno racunalo, stolno
racunalo i iPad/tablet (Abramovich, 2015.). Prema Dimitrou i AbouElgheit (2019.), pripadnici
generacije Z mjesecno u prosjeku primaju vise od 3000 poruka, Sto naglasava njihovu iznimnu

mobilnost, povezanost i drustvenost.
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Pripadnici generacije Z vole kreirati i mijeSati sadrzaje, odnosno kombinirati materijale sadrzaja
iz nekoliko izvora kako bi stvorili novi sadrzaj. Takoder, imaju tendenciju formirati aktivne
zajednice, a ne ostati pasivni. Pripadnici generacije Z Zele biti u kontroli vlastitih Zivota,
odgovara im slozenost posla, imaju zelju da rade u kreativnim industrijama 1 ne Zele biti

ograni¢eni drustvenim strukturama (Fietkiewicz i sur., 2016.).

Na stavove 1 percepcije potrosaca utjecu razli¢iti ¢imbenici, $to ima utjecaj 1 na odluku
(potencijalnih) potrosaca da kupe proizvod ili uslugu. Ti ¢imbenici mogu biti temeljne
vrijednosti generacija, a koje daju znakove za obrasce ponasanja (Schewe 1 Meredith, 2004.).
Poznata je ¢injenica da obracanje potroSa¢ima moze biti u¢inkovitije ako se o njima zna vise,

zbog Cega su generacijske skupine ¢esto kljune za razumijevanje ponaSanja potrosaca.
Generacija X kao potrosaci

Prema Chaney, Tauzani i Slimane (2017.), generacija X ima veliki udio u ukupnoj potrosnji, a
pripadnici ove generacije najvise kupuju proizvode za kucu, zabavu, odjecu 1 hranu. Govoreci
0 pripadnicima generacije X kao potroSac¢ima, skloni su brinuti o misljenju drugih, traze
pogodnosti za potrosace, teze izgradnji odnosa sa zajednicom i preferiraju proizvode maraka
kojima su lojalni (Lissitsa i Kol, 2019.). Kao jednu od najpozeljnijih karakteristika proizvoda,
isticu premium kvalitetu i prestiz koji im pruza kupnja odredene marke (Wolf, Carpenter i
Qenani-Petrela, 2005.). Usporedujuéi sve generacije, utvrdeno je da pripadnici generacije X
imaju najvecu sklonost ponavljanju kupnji. Takoder, preferiraju korisne i1 prakticne kupnje pri
¢emu prakticiraju sigurno kupovno ponasSanje. Osim toga, prije nego Sto kupe proizvod,
pripadnici generacije X o proizvodu provode temeljita istrazivanja (Chakraborty i

Balakrishnan, 2017.).

Pripadnici generacije X imaju stav izbjegavanja rizika, odnosno, za generaciju X karakteristi¢ni
su razli¢iti elementi nesigurnosti. Iz tog je razloga online kupovina, koja ukljucuje financijske
rizike i rizike privatnosti, prikladna uglavnom za one pripadnike generacije X koji su otvoreni
prema novim iskustvima i koji prema online kupnji imaju pozitivne stavove (Reisenwitz i lyer,
2009.).

Prema Roberts i Manolis (2000.), stav generacije X prema oglaSavanju je ,recite mi viSe o
vasem proizvodu, dajte mi informacije i razloge za kupnju®. lako je televizija glavni medij za

oglasavanje kod generacije X, uspjes$no ciljanje ove generacije zahtijeva oglaSavanje koje je
g ) g ) PJ jan] g y y g y JC J
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prilagodeno njihovim preferencijama i interesima (Freeman, 1995., citirano u Huang i Petrick,
2010.). Oglasne poruke i promotivne aktivnosti koje privlate pozornost pripadnicima
generacije X, u pravilu naglasavaju sigurnost, sadrze uvjerljive dokaze da je proizvod pouzdan
ida ¢e im oglasavani proizvod pojednostaviti zivot (Francese, 1993., citirano u Huang i Petrick,
2010.).

Generacija Y kao potrosaci

Gledaju¢i ih kao potroSace, pripadnici generacije Y na kupnju su viSe potaknuti traZenjem
statusa te kako bi potro$njom prikazali svoje bogatstvo i kupovnu mo¢ (Eastman i Liu, 2012.).
To potvrduju 1 Lee 1 Min (2021.) koji isti¢u da pripadnici generacije Y pokazuju interes za
kupnju premium proizvoda. S obzirom da su zbog pretjerane zastite roditelja okarakterizirani
problemom sa samopos$tovanjem, Giovannini, Xu i Thomas (2015.) otkrili su da su za
targetiranje generacije Y ucinkovite marketinske strategije pozicioniranja luksuznih marki kao
statusnih simbola koji u svijesti potrosaca podupiru povecanje osobne vrijednosti. lako je za
generaciju Y karakteristi¢na visoka razina svijesti o markama, lojalnost tim markama je niska
(Noble, Haytko i Phillips, 2009.). To potvrduju i Jain i Pant (2012.) koji govore da pripadnici

generacije Y ¢esto mijenjaju marke 1 istrazuju nove, Sto vodi do niske lojalnosti markama.

Zbog svoje sposobnosti lakog pristupa velikim koli¢inama informacija, pripadnici generacije Y
odluke o kupnji najces¢e donose na temelju prethodnih istrazivanja o proizvodu ili usluzi, pri
¢emu su vrlo usredotoceni na tehnicke informacije (Rahulan i sur., 2015.). Svjesni su svojeg
potroSackog kapaciteta, a svoj novac trose onoliko brzo koliko ga stjecu, naj¢esce za robu Siroke
potro$nje i osobne usluge (Der Hovanesian, 1999., citirano u Chakraborty i Balakrishnan,
2017.). S obzirom da Cesto kupuju, neprestano istrazuju nove informacije 0 proizvodima i
uslugama. Takoder, buduci da su aktivni na drustvenim mreZama te proizvode i usluge kupuju
kako bi izrazili svoj status i mo¢, drustvene mreze zadovoljavaju njihove potrebe za
pronalaskom informacija, identifikacijom proizvoda te sudjelovanjem u raspravama i

recenzijama (Lissitsa i Kol, 2019.).

Cimbenici rizika, prethodno spomenuti kao karakteristika generacije X, za generaciju Y ne
postoje pa se moze reci da su oni kupnjom spremni preuzeti rizik (Sharma, 2013.). Takoder, za
njih je online kupnja prirodni dio svakodnevnog Zivota, a kupnja pripadnika generacije Y ¢ini
najveéi udio u ukupnoj online kupnji (Lissitsa i Kol, 2019.). Koristenje interneta je medu
generacijom Y vrlo raSireno, §to ih u kombinaciji s izloZenosti raznim tehnologijama prilikom

odrastanja, ¢ini jedinstvenim ciljnim trzistem (Djamasbi, Siegel i Tullis, 2010.).
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Takoder je bitno spomenuti da su pripadnici generacije Y svjedocili globalnoj financijskoj krizi
i pretrpjeli njezine posljedice kao §to su globalna recesija, nezaposlenost i ekonomska
neizvjesnost, zbog ¢ega su postali pazljivi potrosaci koji zauzvrat novca traze znatnu vrijednost
koju im proizvod ili usluga pruza (Bolton i sur., 2013.). Svjesni su da su ciljno trziste mnogih
poduzeca i rado su uklju¢eni u razne marketinske kampanje, ali samo ako od toga imaju koristi
pa se opéenito moze reci da su pripadnici generacije Y zahtjevni potrosaci koji u zamjenu za
podrsku i uklju¢enost, od poduzeca i maraka traze paznju i priznanje (Ghandour i Bakalova,
2014.).

Generacija Z kao potrosaci

Brojna nedavna istrazivanja utvrdila su da pripadnici generacije Z pokazuju razli¢ite potrosacke
vrijednosti, sklonosti i ideje od onih ranijih generacija. Generacija Z odana je kvaliteti, a ne
markama pa umjesto dobro etabliranih skupih marki, biraju jeftinije 1 prakticne proizvode
(Thangavel, Pathak i Chandra, 2019.). Takoder, pripadnici generacije Z kao potroSaci postali
su kritiéniji prema oglasavanju i imaju poteskoée s povjerenjem markama. Sto se tite
oglasavanja, pripadnici generacije Z su vise skloni odgovarati na vizualne oblike komunikacije
poput slika, fotografija, videozapisa i bogatog medijskog sadrzaja nego na pisanu tekstualnu
poruku (Marks, 2016.). Osim toga, do njih se najbolje dolazi putem mobitela i vrlo su zahtjevni
potroSaci Sto se vidi 1 iz Cinjenice da ocCekuju visok stupanj samo njima prilagodene
komunikacije i brze odgovore na njihove potrebe i zahtjeve (Dimitrou i AbouElgheit, 2019.).
Na primjer, pripadnici generacije Z spremni su napustiti neko poduzece zbog sporog odgovora
iproizvod ili uslugu potraziti kod drugog poduzeca. Taylor (2018.) naglaSava da ako generacija
Z od proizvoda, usluge ili marke ne dobije ono $to o¢ekuje, o svojem nezadovoljstvu nerijetko
piSe na drustvenim mrezama. Pripadnici generacije Z ¢esto su zbunjeni prevelikim izborom
proizvoda pa se suo¢avaju s dilemom da §to god odaberu, druge opcije izgledaju bolje (Tugend,
2010.). Takoder, generacija Z ima kraéi raspon paznje, dok Dimitrou i AbouElgheit (2019.)
dodaju da su pripadnici navedene generacije pod najve¢im utjecajem voda javnog mnijenja,

odnosno utjecajnih osoba na drustvenim mrezama.

Za pripadnike generacije Z, internet postoji oduvijek, a vec¢ina generacije je stalno povezana
putem raznih mobilnih uredaja te imaju pristup ve¢em broju informacija nego bilo koja druga
generacijska skupina (Smith, 2019.). Prema Thangavel, Pathak i Chandra (2019.), drustveni
mediji na generaciju Z imaju veéi utjecaj nego na generaciju Y. S obzirom da je putem interneta
1 drustvenih medija pristup informacijama vrlo lak, pripadnici generacije Z prije kupnje online
pretrazuju usporedbe proizvoda, recenzije i sl., posljedica ¢ega je Cinjenica da generacija Z ne
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kupuje proizvode samo zbog imena marke ve¢ zele kvalitetne proizvode po razumnoj cijeni. TO
potvrduju i Ernst i Young (2015.) koji su usporedivanjem ponasanja generacije Y i Z prilikom
kupnje dosli do rezultata da je generacija Z manje lojalna markama, a generaciji Y je vise stalo

do cijena.

S obzirom da se vecina pripadnika generacije Z joS nije osamostalila, oni teze Zivjeti kao
ekonomski ovisni 0 svojim roditeljima. Iz tog razloga, potrosaci ove generacije selektivniji su
u tro$enju novca i odabiru proizvoda koji ée kupiti (Ozkan, 2017.). 3 su ¢imbenika na temelju
kojih pripadnici generacije Z donose odluke o kupnji: najniza cijena/najbolja ponuda, izlaganje
proizvoda ili usluge 1 recenzije korisnika. Prije nego $to donesu kona¢nu odluku o kupnji,
posebno im je bitno obratiti se prijateljima 1 clanovima obitelji kako bi saznali njihovo misljenje

i prijedloge (Thangavel, Pathak i Chandra, 2019.).

Mnoga provedena istrazivanja govore da potencijalni rast turizma ovisi o tome razumiju li
pruzatelji usluga druStvene i1 demografske trendove koji utjeCu na ponaSanje potrosaca
turistiCkih proizvoda (Reisenwitz i Fowler, 2019.). Takvom razumijevanju trendova pomaze
prethodno navedena teorija generacijskih kohorti koja pruza teorijski okvir za odredivanje
obrazaca potrosnje i nudi implikacije na stavove, percepcije i ponaSanja u vezi putovanja medu
razli¢itim generacijama (Li, Li i Hudson, 2013.). Kao rezultat, uvidi dobiveni kroz istrazivanje
razli¢itih generacijskih skupina daju vazne prakti¢ne i teorijske implikacije za razliCite obrasce

ponasanja.
Generacija X prilikom odabira turistickog smjesStaja

Generaciji X vrlo su vazni obitelj i prijatelji zbog ¢ega Cesto svoja putovanja planiraju s obitelji
1 djecom ili prijateljima. Pripadnici ove generacije cijene ravnotezu izmedu profesionalnog i
privatnog zivota zbog Cega Cesto traze turistiCki smjestaj u mirnim ili rekreacijskim mjestima

pogodnima za razne generacije (Hysa i sur., 2021.).

lako se nisu rodili u digitalnom vremenu, uklopili su se u moderno digitalno doba s raznim
suvremenim tehnologijama i sve ¢esce koriste internet za planiranje putovanja i rezerviranje
turistiCkih smjestaja. Govore¢i o ponaSanju potrosafa prilikom traZzenja informacija 1
vrednovanja alternativa, pripadnici generacije X pridaju manje pozornosti ¢itanju recenzija i

komentara na drustvenim mrezama (Hysa i sur., 2021.). Takoder, pripadnici ove generacije su
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prema informacijama o turistickim smjestajima objavljenima na drustvenim mreZzama kriti¢niji

nego druge generacije i u njih imaju manje povjerenja.
Generacija Y prilikom odabira turistickog smjestaja

Pripadnici generacije Y za trazenje informacija prilikom planiranja putovanja i odabira
turistickog smjestaja koriste tehnologiju, odnosno netradicionalne medije poput interneta i
drustvenih mreza (Reisenwitz i Fowler, 2019.). Oni Kkoristenje tehnologije smatraju vaznim
alatom za ispunjavanje svojih potreba i o¢ekivanja tijekom putovanja (Leask, Fyall i Barron,
2014.). Takoder, mnogi pripadnici generacije Y koriste drustvene mreZe kako bipodijelili svoja
iskustva s putovanja i s turistickim smjestajem (Reisenwitz i Fowler, 2019.). Interakciju na
drustvenim mreZama smatraju zabavnom, prilagodljivom 1 uzbudljivom, a istrazivanja
pokazuju da online recenzijama Zene pridaju vecu vaznost nego muskarci (Gretzel i Y00,
2011.). Odlucujuci faktor za donosenje odluka vezanih uz putovanje i turisticki smjestaj kod
generacije Y je elektroni¢ka komunikacija od usta do usta (eWOM) (Lee i Min, 2021.).
Suprotno mnogim dosadas$njim istraZzivanjima da tradicionalno oglaSavanje (npr. televizijski
oglasi) slabi zbog rasta digitalnog svijeta, istrazivanje koje su proveli Reisenwitz i Fowler
(2019.) ukazuje na to da pripadnici generacije Y i generacije X dijele sli¢ne stavove prema
oglasavanju turistickih proizvoda putem tradicionalnih i netradicionalnih medija. lako su
pripadnici generacije Y skloniji koriStenju internetskih izvora za pretrazivanje informacija,

prema oglasavanju na drustvenim mrezama pokazuju skepticizam.

Yang i Lau (2015.) govore da pripadnici generacije Y veliku vaznost pridaju kvaliteti
turistickog smjestaja. Takoder, pazljivi su po pitanju sigurnosti, a zadovoljstvo turistickim
smjestajem ne jam¢i i njihovu lojalnost. Osim vrhunske kvalitete, pripadnicima generacije Y je
u turistiCkom smjestaju vrlo vazna internetska veza i stabilan Wi-Fi. Veéina pripadnika ove
generacije turisticki smjestaj pronade, istrazuje i rezervira online, zbog Cega je vazno da
turisticki smjestaj bude prisutan na popularnim drustvenim mrezama. Osim toga, marka i ugled

turistickog smjestaja su za generaciju Y manje vazni od preporuka prijatelja.

Generaciju Y karakterizira ¢injenica da na putovanjima traZe osobna iskustva. Osim najnuznijih
stvari, pripadnici generacije Y od turistickog smjestaja traze i ,,0no nesto* §to na druStvenim
mrezama mogu podijeliti sa svojim prijateljima i obitelji. To dokazuje i Hussain (2017.) koji
govori da potrosace turistickog proizvoda, a koji su pripadnici generacije Y, privlaci nesto

jedinstveno $to ne mogu pronac¢i u nekom drugom turistickom smjestaju.
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Generacija Z prilikom odabira turistickog smjestaja

Pripadnici generacije Z vrlo su otvoreni prema svijetu i prilikom turistiCkog putovanja rado se
bave raznim oblicima turistickih aktivnosti. S obzirom da jo§ nisu profesionalno zaposleni,
¢esto im nedostaju financijska sredstva §to ih ¢ini ovisnima o roditeljima. Iz razloga financijskih
ograni¢enja, kod pripadnika generacije Z dominiraju turisticka putovanja s obitelji ili s

prijateljima (Hysa i sur., 2021.).

Razli¢ite generacije imaju razli¢ite razloge koji ih poti€u na putovanja zbog ¢ega su potrebne
razli¢ite marketinske aktivnosti za poticanje na posjet odredenom turistiCkom smjestaju, a za
generaciju Z vrlo je vazna takozvana ,,mudrost gomile* (the wisdom of the crowd) prema kojoj
veliku vaznost za generaciju Z ima elektronicka komunikacija od usta do usta (eWOM) i sadrzZaj
na drustvenim mrezama koji ih poti¢u na putovanja i posjet odredenom turistiCkom smjestaju
(Ijspeert i Hernandez-Maskivker, 2020.). U usporedbi s generacijama X i Y, pripadnici
generacije Z pozitivnim komentarima i misljenjima vezanima uz putovanja i turistiCke
smjestaje pridaju najvise vaznosti (Hysa i sur., 2021.). Osim toga, znac¢ajnu ulogu prilikom
poticanja generacije Z na putovanje i posjet turisticlkom smjeStaju ima i njihova zelja za
oponasanjem voda javnog mnijenja, odnosno utjecajnih osoba (influencer-a), te drustveno
priznanje (Dimitrou i AbouElgheit, 2019.). Pripadnici generacije Z cCesto dijele osobne
fotografije 1 videozapise sa svojim prijateljima 1 javnos¢u iz razloga postizanja

samoaktualizacije i emocionalnog ispunjenja.

Prema istrazivanju (Expedia Group Media Solutions, 2018.), ¢ak 84% pripadnika generacije Z
vjeruje da druStvene mreze imaju znacajni utjecaj prilikom putovanja, a vise od polovice
pripadnika generacije Z prilikom planiranja svojeg putovanja, ali i tijekom putovanja, koristi
razne druStvene mreze, konkretnije Facebook, Instagram i TikTok. lako je provedeni mali broj
istrazivanja o procesu donosenja odluke o turistickom smyjestaju kod pripadnika generacije Z,
Dimitrou i AbouElgheit (2019.) tvrde da se marketing turisti¢kih smjestaja za generaciju Z u
velikoj mjeri oslanja na razvoj kratkog 1 uvjerljivog digitalnog 1 vizualnog sadrZaja koji privlaci

njihovu pozornost, a koju karakterizira 50% kraci raspon paznje nego kod generacije Y.

S obzirom da generaciju Z karakterizira Cinjenica da su neprestano online, Dimitrou i
AbouElgheit (2019.) isticu da pripadnici generacije Z kontinuirano traZze nove informacije i
neprestano razmatraju razlic¢ite mogucnosti, bez obzira imaju li namjeru rezervirati i posjetiti
turistiCki smjestaj ili ne. U usporedbi s ranijim generacijama, pretraZivanje informacija

generacije Z je brze i informiranije (Gale, 2015.). Prilikom pretrazivanja informacija o
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turistickom smjestaju, najveci postotak pripadnika generacije Z, ¢ak vise od 80%, Cita recenzije
turistiCkih smjestaja koja zele posjetiti, 76% ih razgovara s ljudima koji su posjetili odredeni
turisticki smjestaj, 36% ih razgovara s prijateljima ili obitelji, dok tek 30% pripadnika
generacije Z posjecuje 1 istrazuje stranice turistickog smjestaja (Expedia Media Solutions,
2018.).
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5. ISTRAZIVANJE ULOGE DRUSTVENIH MREZA PRILIKOM PROCESA
ODABIRA TURISTICKOG SMJESTAJA KOD PRIPADNIKA GENERACIJA X, Y
|1 Z

5.1. Definiranje problema i ciljeva istraZivanja

Cilj istrazivanja bio je istraziti i utvrditi ulogu drustvenih mreza kod pripadnika razli¢itih
generacijskih skupina. Istrazivanjem su Se zeljele saznati informacije o stavovima i ponasanju
potrosaca prilikom svih 5 faza procesa donosenja odluke o kupnji ¢ime se saznalo postoje li
izmedu generacija X, Y i Z razlike kod uloge druStvenih mreza prilikom procesa odabira

turistickog smjestaja.
5.2. Metodologija istrazivanja

Kako bi se prikupili primarni podaci, provelo se jednokratno kvantitativno opisno istrazivanje.
Strukturirani anketni upitnik bio je osnovni instrument istrazivanja, a sadrzavao je tvrdnje
preuzete iz radova Goldsmith, Lafferty i Newell (2000.), Prestwitch i sur. (2008.), Tseng
(2017.), te prilagodene predmetu istrazivanja. Anketni upitnik bio je izraden putem Qualtrics
softvera, a sastojao se od 45 pitanja. Koristeni uzorak bio je namjerni kvotni podijeljeni na 3
generacijske skupine, minimalno po 40 ispitanika iz svake od istraZzenih generacija. Veli¢ina
uzorka bila je 167, a uzorak je bio podijeljen na 3 skupine, 41 ispitanik iz generacije X, 48 iz
generacije Y i 78 iz generacije Z. Prvo pitanje bilo je selekcijsko, a ispitanike se pitalo koliko
imaju godina. Ako su bili mladi od 18 ili stariji od 58 godina, zamolilo ih se da vise ne
ispunjavaju anketni upitnik. Od ostalih pitanja, 8 ih je bilo demografskih, a koja su ispitanicima
bila postavljena na samom kraju ankete. Ostalih 36 pitanja bilo je tipa Likertove ljestvice gdje
su ispitani stavovi ispitanika o Koristenju drustvenih mreza prilikom odabira turistickog

smjeStaja i povjerenja u druStvene mreze.
5.3. Rezultati istrazivanja

Od 169 sveukupnih ispitanika, 1% (2) ispitanika izjasnilo se da imaju manje od 18 ili vise od

58 godina, $to ih nije ¢inilo ciljnom skupinom ovog istrazivanja.
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Grafikon 5. Dob ispitanika (n=167)
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Kao $to je vidljivo na grafikonu 5., od 167 ukupnih ispitanika, 24% (41) ispitanika ima izmedu
43 157 godina, §to Cini generaciju X, 29% (48) ispitanika ima izmedu 28 i 42 godine, Sto Cini

generaciju Y, a 47% (78) ispitanika ima izmedu 18 i 27 godina, $to Cini generaciju Z.

Grafikon 6. Spol ispitanika prema generacijama X, Y i Z (n=167)
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lzvor: izrada autorice

Prema grafikonu 6., 18% (30) ispitanika je muskog spola, a 82% (137) ispitanika je Zenskog
spola. Gledaju¢i podjelu spolova ukupnih ispitanika prema generacijama, ispitanika generacije
X koji su muskog spola ima 4% (7), a zenskog 21% (35). 6% (10) je ispitanika koji su pripadnici
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generacije Y i muskog spola, a 23% (38) ispitanika iz ove generacije je zenskog spola. 8% (13)
ispitanika je muSkog spola i pripadnici su generacije Z, dok je najvisi broj ispitanika, 38% (64),

iz generacije Z i Zenskog spola.
Grafikon 7. Regije ispitanika (n=167)
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Gafikon 7. prikazuje da od 167 ispitanika, 18% (31) ih zivi u Zagrebu i okolici, 68% (113) ih
zivi u Sjevernoj Hrvatskoj, 3% (5) ih Zivi na podrucju Slavonije, 5% (8) ih zivi u Istri, Primorju
i Gorskom Kotaru, 6% (10) ih je iz Dalmacije, a niti jedan ispitanik ne zivi u Lici i Banovini

(0%).
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Grafikon 8.Prikaz strukture regija ispitanika po generacijama
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Gledaju¢i grafikon 8. vidi se podjela regija ispitanika prema generacijama. Od ispitanika koji
su pripadnici generacije X, 4 (10%) ih je iz Zagreba i okolice, 31 (76%) ih je iz Sjeverne
Hrvatske, 1 (2%) je iz Slavonije, a 5 (12%) ih je iz Istre, Primorja i Gorskog Kotara. Nijedan
ispitanik generacije X nije iz Like i Banovine te Dalmacije. Od ispitanika koji su pripadnici
generacije Y, 6 (12%) ih je iz Zagreba i okolice, 33 (69%) ih je iz Sjeverne Hrvatske, 2 (4%)
su iz Slavonije, 1 (2%) je iz Istre, Primorja i Gorskog Kotara, a 6 (13%) ih je iz Dalmacije.
Nijedan ispitanik generacije Y nije iz Like i Banovine. Od ispitanika koji su pripadnici
generacije Z, 21 (27%) ih je iz Zagreba i okolice, 49 (62%) ih je iz Sjeverne Hrvatske, 2 (3%)
je iz Slavonije, 2 (3%) ih je iz Istre, Primorja i Gorskog Kotara, a 4 (5%) ih je iz Dalmacije.

Nijedan ispitanik generacije Z nije iz Like i Banovine.
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Grafikon 9. Zavrsena razina obrazovanja ispitanika (n=167)
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Iz grafikona 9. vidi se da najviSe ispitanika ima zavrSen preddiplmski (VSS) ili Diplomski
(VSS) studij, njih 50% (84). 41% (68) ispitanika zavrsilo je srednju $kolu, 5% (9) ispitanika
zavr$ilo je poslijediplomski studij, 2% (3) ispitanika ima (ne)zavrSenu osnovnu Skolu, dok 1%
(1) ispitanika ne zna koju zavrSenu razinu obrazovanju ima. 1% (2) ispitanika nije Zeljelo

odgovoriti na pitanje.
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Grafikon 10. Prikaz strukture zavrsene razine obrazovanja ispitanika po generacijama
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Grafikon 10. prikazuje strukturu zavrSene razine obrazovanja pojedinih generacija. Od
ispitanika generacije X, najvise, 23 (56%), ih ima zavrSenu srednju Skolu, 11 (27%) ih ima
zavrsen preddiplomski (VSS) ili diplomski (VSS) studij, 5 (12%) ih ima zavrSen
poslijediplomski studij, 1 (2%) ispitanik ima (ne)zavrSenu osnovnu Skolu, a 1 (2%) ispitanik
nije zelio odgovoriti. Od ispitanika generacije Y, najviSe ispitanika, njih 25 (52%), ima
zavr$en preddiplomski (VSS) ili diplomski (VSS) studij, 20 (42%) ispitanika zavrsilo je srednju
Skolu, a 3 (6%) ispitanika zavrsilo je poslijediplomski studij. Nijedan ispitanik koji je pripadnik
generacije Y nema (ne)zavrSenu osnovnu Skolu kao najvisi stupanj zavrSenog obrazovanja.
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Takoder, nijedan pripadnik generacije Y nije oznacio da ne zna ili ne Zeli odgovoriti na pitanje.
Od ispitanika generacije Z, najvise, 48 (62%), ih ima zavrSen preddiplomski (VSS) ili
diplomski (VSS) studij, 25 (32%) ih je zavrsilo srednju $kolu, 2 (3%) ih ima (ne)zavrSenu
osnovnu skolu, a 1 (1%) ima zavrSen poslijediplomski studij. 1 (1%) ispitanik generacije Z ne

zna koju zavrSenu razinu obrazovanja ima, a 1 (1%) nije zelio odgovoriti na pitanje.

Grafikon 11. Prikaz strukture kuc¢anstava ispitanika (Nn=167)
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Izvor: izrada autorice

Prema grafikonu 11. vidi se da najvise ispitanika, njih 29%, zivi u obitelji s odraslom djecom
od 18 do 30 godina. 20% ispitanika Zivi u obitelji s djecom predskolske 1/ili Skolske dobi, 14%
ih Zivi kao par bez djece, 12% ih zivi u viSegeneracijskoj obitelji, 11% ispitanika Zivi sam, 4%
ispitanika Zivi u obitelji s djecom razli¢ite dobi, a 3% ih Zivi u obitelji s odraslom djecom koja
su starija od 30 godina. 4% ispitanika nije Zeljelo odgovoriti na pitanje, a 2% ispitanika, kao

strukturu kucanstva, oznacilo je nesto drugo, odnosno da Zive sa sestrom ili bracom.
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Grafikon 12. Prikaz strukture kucanstava ispitanika po generacijama
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Grafikon 12. prikazuje strukturu kucanstva ispitanika prema razliitim generacijama. Od
ispitanika koji su pripadnici generacije X, najvise, 16 (39%), ih Zivi u obitelji s odraslom
djecom od 18 do 30 godina, 7 (17%) ispitanika Zivi u obitelji s djecom predskolske 1/ili Skolske
dobi, 7 (17%) ih Zivi u viSegeneracijskoj obitelji, 3 (7%) ih zivi u paru bez djece, 3 (7%) ih zivi
u obitelji s djecom razli¢ite dobi, 2 (5%) ih Zivi u obitelji s odraslom djecom koja su starija od
30 godina, 2 (5%) ispitanika zive sami, a 1 (2%) ispitanik nije Zelio odgovoriti na pitanje. Od
ispitanika koji su pripadnici generacije Y, najvise, 23 (48%) ispitanika zivi u obitelji s djecom
predskolske 1/ili Skolske dobi, 11 (23%) ih Zivi u paru bez djece, 5 (10%) ih zivi u
viSegeneracijskoj obitelji, 3 (6%) ih Zivi sam, 3 (6%) ih Zivi u obitelji s odraslom djecom koja
su starija od 30 godina, a 1 (2%) ispitanik zivi u obitelji s djecom razli¢ite dobi. 2 (4%)
ispitanika generacije Y nisu Zeljela odgovoriti na pitanje. Od ispitanika koji su pripadnici

generacije Z, najvise, njih 32 (41%) Zivi u obitelji s odraslom djecom koja imaju od 18 do 30
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godina, 13 (17%) ih zivi samo, 10 (13%) ih zivi u paru bez djece, 8 (10%) ih Zzivi u
viSegeneracijskoj obitelji, 4 (5%) ih zivi u obitelji s djecom predSkolske i/ili Skolske dobi, a 3
(4%) ih zivi u obitelji s djecom razli¢ite dobi. 4 (5%) ispitanika je kao odgovor navelo nesto
drugo, odnosno zivot sa sestrom ili bra¢om. 4 (5%) ispitanika generacije Z nije Zeljelo

odgovoriti na pitanje.

Grafikon 13. Radni status ispitanika (n=167)
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lzvor: izrada autorice

Iz grafikona 13. vidljivo je da je najvise ispitanika (71%) zaposleno, studenata je 26%

ispitanika, a nezaposlenih ispitanika je 3%.

Grafikon 14. Prikaz strukture radnog statusa ispitanika po generacijama
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Grafikon 14. prikazuje radni status ispitanika po generacijama. Od ispitanika generacije X, 40
(98%) ih je zaposleno, a 1 (2%) ispitanik je nezaposlen. 47 (98%) ispitanika generacije Y je
zaposleno, a 1 (2%) je nezaposlen. Od ispitanika generacije Z, najviSe ispitanika, njih 43 (55%)

je student, 32 (41%) je zaposleno, a 3 (4%) ispitanika je nezaposleno.

Grafikon 15. Prikaz kupovne moci ispitanika (n=167)
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Prema grafikonu 15. vidi se da vec¢ina ispitanika tvrdi da je njihova situacija zadovoljavajuca i
da si mogu priustiti ve¢inu toga Sto Zele, dok njih 16% tvrdi da je njihova situacija donekle
teska 1 da moraju paziti na troskove. 10% ispitanika ima vrlo zadovoljavajucu situaciju i mogu
si priustiti sve Sto Zele, a 1% ispitanika ne moze pokriti svoje Zivotne troskove bez minusa ili
pozajmica. Nijedan ispitanik nema vrlo teSku situaciju s teSkim pokrivanjem osnovnih Zivotnih

troSkova. 3% ispitanika nije Zeljelo odgovoriti na pitanje.
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Grafikon 16. Prikaz strukture kupovne modi ispitanika po generacijama
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Grafikon 16. prikazuje kupovnu mo¢ ispitanika po generacijama. Najvise ispitanika generacije
X, njih 31 (76%), ima zadovoljavajucu situaciju 1 moZze si priustiti vecinu toga Sto zele, dok 7
(17%) ispitanika ima donekle teSku situaciju i mora paziti na troSkove, a 3 (7%) ispitanika ima
vrlo zadovoljavajucu situaciju i mogu si priustiti sve $to Zele. Najvise ispitanika generacije Y,
njih 35 (73%), ima zadovoljavajucu situaciju i mogu si priustiti ve¢inu toga Sto zele, 5 (10%)
ih ima vrlo zadovoljavajucu situaciju 1 mogu si priustiti sve §to Zele, 5 (10%) ispitanika ima
donekle teSku situaciju 1 mora paziti na troskove, a 1 (2%) ispitanik ne moze pokriti Zivotne
troSkove bez minusa ili pozajmica. 2 (4%) ispitanika generacije Y nije Zeljelo odgovoriti na
pitanje. NajviSe ispitanika generacije Z, njih 51 (65%) ima zadovoljavajucu situaciju i mogu
si priustiti ve¢inu toga $to zele, 15 (19%) ih ima donekle teSku situaciju i mora paziti na
troskove, 9 (12%) ispitanika ima vrlo zadovoljavajucu situaciju i mogu si priustiti sve Sto zele,

a 3 (4%) ispitanika generacije Z nije Zeljelo odgovoriti na pitanje.
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Grafikon 17. Ukupni mjesecni prihodi kucanstva ispitanika (n=167)
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Grafikon 17. pokazuje da najvise ispitanika ima prihode izmedu 7001 i 9000 kn (izmedu 930 i
1200 €), njih 21%. 17% ispitanika ima prihode ve¢e od 11000 kn ($to je priblizno 1500€), 16%
ith ima prihode izmedu 5001 1 7000 kn (izmedu 670 1930 €), 12% ispitanika ima prihode izmedu
9001 i 11000 kn (izmedu 1200 i 1500 €), 11% ih ima izmedu 3001 i 5000 kn (izmedu 400 i 670
€), a 8% ispitanika ima prihode manje od 3000 kn ($to je ekvivalentno 400 €). 16% ispitanika

nije Zeljelo odgovoriti na pitanje.
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Grafikon 18. Prikaz strukture kupnih mjesecnih prihoda kucanstva ispitanika po generacijama
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Grafikon 18. prikazuje ukupne mjesecne prihode po generacijama. Od ispitanika generacije
X, najvise, njih 9 (22%) ih ima prihode vise od 11000 kn (1500 €) 1 izmedu 3001 1 5000 kn
(izmedu 400 1 670 €), njih 9 (22%). 6 (15%) ispitanika ima prihode izmedu 9001 1 11000 kn
(izmedu 1200 1 1500 €), 6 (15%) ih ima izmedu 5001 i 7000 kn (izmedu 670 i 930 €), a 3 (7%)
ispitanika ima prihode izmedu 7001 i 9000 kn (izmedu 930 i 1200 €). 8 (20%) ispitanika
generacije X nije zeljelo odgovoriti na pitanje. Od ispitanika generacije Y, najviSe ih ima
prihode izmedu 7001 i 9000 kn (izmedu 930 i 1200 €), njih 12 (25%). 10 (21%) ih ima izmedu
9001 i 11000 kn (izmedu 1200 i 1500 €), 9 (19%) ih ima vise od 11000 kn (1500 €), 6 (13%)
ih ima prihode izmedu 5001 i1 7000 kn (izmedu 670 1 930 €), a 2 (4%) ispitanika ima izmedu
3001 i 5000 kn (izmedu 400 i 670 €). 9 (19%) ispitanika generacije Y nije Zeljelo odgovoriti na
pitanje. Od ispitanika generacije Z, njih 20 (26%) ima prihode izmedu 7001 19000 kn (izmedu
9301 1200 €), 14 (18%) ih ima izmedu 5001 i 7000 kn (izmedu 670 i 930 €), 13 (17%) ih ima
manje od 3000 kn (5to je ekvivalentno 400 €), 10 (13%) ih ima prihode veée od 11000 kn (1500
€), 8 (10%) ith ima izmedu 3001 15000 kn (izmedu 400 1 670 €), a 4 (5%) ispitanika ima izmedu
9001 i 11000 kn (izmedu 1200 i 1500 €). 9 (12%) ispitanika generacije Z nije zeljelo odgovoriti

na pitanje.

Nadalje, u anketnom upitniku ispitivala se uloga drustvenih mreza prilikom razli¢itih faza

procesa odabira turistickog smjestaja. Ispitanici su u slijede¢im pitanjima izrazili svoj stupanj
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(ne) slaganja s pojedinim tvrdnjama u kontekstu uloge drustvenih mreza prilikom odabira
turistiCkog smjestaja. Osim tvrdnji vezanih uz ulogu drustvenih mreza prilikom procesa odabira
turistickog smjestaja, ispitanici su izrazili i svoje (ne) slaganje s tvrdnjama vezanima uz
pouzdanost u drustvene mreze. Koristena je Likertova skala od 5 stupnjeva u kojoj 1 oznacava
,uopce se ne slazem®, a 5 oznacava ,, u potpunosti se slazem* (Albaum, 1997.). U nastavku
rada prikazane su tablice i grafikoni srednjih vrijednosti uloge drustvenih mreza, prvo za svaku
fazu procesa odabira turistiCkog smjestaja ukupno, a zatim za pojedine tvrdnje vezane uz svaku
fazu procesa donosenja odluke.

Tablica 1. Srednje vrijednosti uloge drustvenih mreza u razlicitim fazama procesa odabira
turistickog smjestaja

3,69 3,72 S 2,86 2,73

Izvor: izrada autorice

Tablica 1. prikazuje srednje vrijednosti ocjena ispitanika o ulozi drustvenih mreza u razli¢itim
fazama procesa odabira turistickog smjestaja. Sa svim tvrdnjama o ulozi drustvenih mreza u
razliitim fazama procesa odabira turistickog smjestaja ispitanici se slazu, no s nekima su
izrazili vi$i, odnosno nizi stupanj slaganja. Promatraju¢i sve ispitanike zajedno, ispitanici se
najvise slazu sa znaenjem uloge drustvenih mreza u fazi trazenja informacija o turistickom
smjestaju (3,72). Nakon toga, druStvene mreze imaju znacajnu ulogu u fazi spoznaje potrebe
(3,69) i u fazi vrednovanja alternativa (3,37). Ispitanici najmanju ulogu drustvenih mreza
prilikom procesa odabira turistickog smjeStaja primjecuju u fazi kupnje (2,86) i

poslijekupovnog ponaSanja (2,73).
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Grafikon 19. Srednje vrijednosti uloge drustvenih mreza u razlicitim fazama procesa odabira
turistickog smjestaja po generacijama
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Prema grafikonu 19., promatrajuci svaku generaciju zasebno, najveci znacaj uloge drustvenih
mreza u fazi spoznaje potrebe o turistickom smjestaju pokazuje generacija Z (3,78), zatim
generacija X (3,67), a drustvene mreZe najmanju ulogu prilikom procesa odabira turistickog
smjeStaja imaju kod generacije Y (3,55). U fazi traZzenja informacija o turistiCkom smjestaju,
druStvene mreZe imaju najvecu ulogu kod generacije Z (3,82), zatim kod generacije X (3,65), a
najmanju ulogu imaju kod generacije Y (3,63). Drustvene mreze najvecu ulogu u fazi
vrednovanja alternativa turistickog smjestaja imaju kod generacije Z (3,52), zatim kod
generacije X (3,27), a najmanju ulogu imaju kod generacije Y (3,23). U fazi kupnje prilikom
procesa odabira turistickog smjestaja, druStvene mreze imaju najvecu ulogu kod generacije Z
(2,96), zatim kod generacije X (2,79), a najmanju kod generacije Y (2,76). U posljednjoj fazi
procesa odabira turistickog smjestaja, odnosno u fazi poslijekupovnog ponasanja, druStvene
mreZe imaju najveéu ulogu kod generacije X (2,92), zatim kod generacije Y (2,67), a najmanju
kod generacije Z (2,66).
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Dalje u radu prikazane su tablice i grafikoni srednjih vrijednosti za tvrdnje vezane uz ulogu

drustvenih mreza prilikom svake faze procesa odabira turistickog smjestaja zasebno.

Tablica 2. Srednje vrijednosti tvrdnji 0 ulozi drustvenih mreza u fazi spoznaje potrebe prilikom
procesa odabira turistickog smjestaja

Kad na drustvenim

~_ Spreman/na sam . .
mrezama vidim - ' Osje¢am  Zzelju za
posjetiti  privlacan
: privlaan  turisticki posjetom turistickom
Tvrdnje o fazama - ~ turisticki  smjestaj - -
: smjestaj, osjetim - - smjeStaju koji vidim
spoznaje potrebe koji vidim na

potrebu za posjetom na drustvenim
drustvenim

tome turistiCkom mrezama.
mrezama.

smjestaju.

Srednja vrijednost
(n=167)

lzvor: izrada autorice

Ispitanici se s tvrdnjama vezanima uz ulogu drustvenih mreza u fazi spoznaje potrebe slazu,
kao sto je vidljivo u tablicu 2.. Najvise se slazu sa ¢injenicom da Zele posjetiti turisticki smjestaj
koji vide na drustvenim mrezama (3,80), a najmanje se slazu s tvrdnjom da su isti takav smjestaj

spremni posjetiti (3,60).
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Grafikon 20. Srednje vrijednosti tvrdnji o ulozi drustvenih mreza u fazi spoznaje potrebe
prilikom procesa odabira turistickog smjestaja po generacijama
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Grafikon 20. prikazuje slaganje ispitanika razlicitih generacija s tvrdnjama o ulozi drustvenih
mreza u fazi spoznaje potrebe. S tvrdnjom o osjecanju potrebe za posjetom privlacnom
turisticCkom smjestaju koji su vidjeli na druStvenim mreZzama, najviSe se slaze generacija Z
(3,78), zatim generacija X (3,66), a najmanje generacija Y (3,48). S tvrdnjom o spremnosti
posjecivanja turistiCkog smjesStaja koji su vidjeli na drustvenim mrezama, najvise se slaze
generacija X (3,66), zatim generacija Z (3,65), a najmanje generacija Y (3,48). S tvrdnjom o
osjeCanju Zelje za posjetom turistickom smjestaju koji su vidjeli na druStvenim mrezama,

najvise se slaze generacija Z (3,91), zatim generacija X (3,71), a najmanje generacija Y (3,69).
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Tablica 3. Srednje vrijednosti tvrdnji o ulozi drustvenih mreZa u fazi trazenja informacija
prilikom procesa odabira turistickog smjestaja

' : Prije nego Na drustvenim
Za trazenje Iskustva drugih -
: - - posjetim mrezama mogu
informacija o S turistickim . -
- - odredeni dobiti pouzdane
turistiCkom smjeStajem - : N
Faza traZenja - . _ turisticki informacije o
: N smjestaju istrazujem - -
informacija - smjestaj, turistickom
Koristim putem _
istrazujem ga na  smjeStaju koji
drustvene drustvenih _ :
drustvenim planiram
mreze. mreza. -
mrezama. posjetiti.

Srednja

vrijednost
(n=167)

lzvor: izrada autorice

Tablica 3. prikazuje slaganje ispitanika s tvrdnjama vezanima uz ulogu druStvenih mreza
prilikom trazenja informacija o turistickom smjestaju. Ispitanici se najvise slazu s tvrdnjom da
prije posjecivanja odredenog turistiCkog smjestaja, isti istrazuju na drustvenim mrezama (3,91),
a ispitanici najmanje podrzavaju tvrdnju da pouzdane informacije o turistickom smjestaju koji

planiraju posjetiti mogu dobiti na drustvenim mrezama (3,52).
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Grafikon 21. Srednje vrijednosti tvrdnji o ulozi drustvenih mreza u fazi trazenja informacija
prilikom procesa odabira turistickog smjestaja
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lzvor: izrada autorice

Grafikon 21. prikazuje slaganje ispitanika razli¢itih generacija s tvrdnjama o ulozi drustvenih
mreZa u fazi trazenja informacija. DruStvene mreZe za trazenje informacija o turistickom
smjestaju najvise koriste pripadnici generacije Z (3,81), zatim generacija X (3,73), a najmanje
generacija Y (3,58). Iskustva drugih s turistickim smjestajem putem drustvenih mreZa najvise
istrazuje generacija Z (3,85), zatim generacija Y (3,69), a najmanje generacija X (3,59). Prije
posje¢ivanja turistickog smjestaja, na druStvenim mreZama ga najviSe istraZuje generacija Z
(4,03), zatim generacija X (3,85), a najmanje generacija Y (3,77). S tvrdnjom da na druStvenim
mreZzama mogu dobiti pouzdane informacije o turistickom smjeStaju kojeg planiraju posjetiti,
najvise se slazu pripadnici generacije Z (3,6), zatim pripadnici generacije Y (3,48), a najmanje

pripadnici generacije X (3,41).
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Tablica 4. Srednje vrijednosti tvrdnji o ulozi drustvenih mreza u fazi vrednovanja alternativa

prilikom procesa odabira turistickog smjestaja

Tvrdnje o fazi vrednovanja alternativa

Prilikom odabira turistickog smjestaja, u obzir uzimam
iskustva drugih koja vidim na drustvenim mrezama.

Kad biram turisticki smjestaj, prihvacam prijedloge s
drustvenih mreza.

To Sto turisticki smjeStaj na druStvenim mrezama sa
mnom stupi u kontakt pozitivno utjece na moju odluku o
odabiru turistickog smjestaja.

Radije biram turisticki smjestaj koji pratim na drustvenim
mrezama.

Savjete na druStvenim mrezama o turisticCkom smjestaju
smatram vaznima ako ih piSe netko tko je popularan na
drustvenim mreZzama (netko s puno pratitelja i prijatelja).

lzvor: izrada autorice

Srednja vrijednost (n=167)

3,86

3,54

3,38

3,22

2,86

Ispitanici se s tvrdnjama vezanima uz ulogu drustvenih mreza u fazi vrednovanja alternativa

slazu, Sto se moze vidjeti u tablici 4.. Najvise se slazu s tvrdnjom da, prilikom odabira

turisti¢kog smjestaja, u obzir uzimaju iskustva drugih koja vide na druStvenim mrezama (3,86).

Ispitanici najmanje vaznima smatraju savjete o turistickom smjeStaju koje na druStvenim

mrezama pise netko popularan i s puno pratitelja (2,86).
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Grafikon 22. Srednje vrijednosti tvrdnji o ulozi drustvenih mreza u fazi vrednovanja alternativa
prilikom procesa odabira turistickog smjestaja
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’ (netko s puno turisticko
pratitelja i stickog
prijatelja). smjestaja.
1 generacija X 3.78 341 2.61 3.24 3.29
m generacija 'Y 3.81 3.44 2.77 3.08 3.02
H generacija Z 3.94 3.68 3.04 3.29 3.65

lzvor: izrada autorice

Grafikon 22. prikazuje slaganje ispitanika razli¢itih generacija s tvrdnjama o ulozi drustvenih
mreza u fazi vrednovanja alternativa. Prilikom odabira turistickog smjestaja, iskustva drugih s
drustvenih mreza najviSe u obzir uzimaju pripadnici generacije Z (3,94), zatim pripadnici
generacije Y (3,81), a najmanje pripadnici generacije X (3,78). Prilikom biranja turistickog
smjestaja, prijedloge s drustvenih mreza najvise prihvaca generacija Z (3,68), zatim generacija

Y (3,44), a najmanje generacija X (3,41). Savjete o turistickom smjestaju koje pise netko tko je
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na drustvenim mrezama popularan, vaznima smatra najviSe generacija Z (3,04), zatim
generacija Y (2,77), anajmanje generacija X (2,61). Turisticki smjestaj koji prati na drustvenim
mrezama, najradije biraju pripadnici generacije Z (3,29), zatim pripadnici generacije X (3,24),
a najmanje pripadnici generacije Y (3,08). S tvrdnjom da je stupanje turisticCkog smjestaja u
kontakt na druStvenim mrezama imalo pozitivan utjecaj na njihovu odluku o odabiru smjestaja,
najvise se slaze generacija Z (3,65), zatim generacija X (3,29), a najmanje generacija Y (3,02).

Tablica 5. Srednje vrijednosti tvrdnji o ulozi drustvenih mreza u fazi kupnje prilikom procesa
odabira turistickog smjestaja

Tvrdnje o fazi kupnje Srednja vrijednost (svi ispitanici)

Konac¢nu odluku o rezervaciji turistiCkog smjestaja
donosim zbog informacija prikupljenih s drustvenih
mreza.

Spreman/na sam promijeniti postoje¢e planove
(vezane uz rezervaciju turistickog smjestaja) zbog

drustvenih mreza.

lzvor: izrada autorice

Prema tablici 5. vidljivo je da se ispitanici s tvrdnjom da kona¢nu odluku o rezervaciji
turistickog smjestaja donose zbog informacija prikupljenih s drustvenih mreza slazu vise (2,98)
nego s tvrdnjom da su spremni promijeniti postojece planove o rezervaciji turistickog smjestaja

zbog drustvenih mreza (2,74).
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Grafikon 23. Srednje vrijednosti tvrdnji o ulozi drustvenih mreza u fazi kupnje prilikom procesa
odabira turistickog smjestaja
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Grafikon 23. prikazuje slaganje ispitanika razlicitih generacija s tvrdnjama o ulozi drustvenih

mreza u fazi kupnje prilikom procesa odabira turistickog smjestaja. Zbog informacija

prikupljenih s druStvenih mreZa, konac¢nu odluku o rezervaciji turistiCkog smjestaja donosi

najvise generacija Z (3,05), zatim generacija X (2,95), a najmanje generacija Y (2,9). Planove

o rezervaciji turistickog smyjeStaja, zbog druStvenih je mreZa najspremnija promijeniti

generacija Z (2,86), a generacije X i Y pokazuju iste ocjene (2,63).
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Tablica 6. Srednje vrijednosti tvrdnji o ulozi drustvenih mreza u fazi poslijekupovnog
ponasanja prilikom procesa odabira turistickog smjestaja (1)

Tvrdnje o fazi poslijekupovnog ponasanja Srednja vrijednost (n=167)
Vlastito iskustvo s turistickim smjestajem dijelim na
drustvenim mrezama kako bih pokazao/la sli¢nost s drugim 2,41
korisnicima druStvenih mreza.
Vlastito iskustvo s turistickim smjestajem dijelim na

drustvenim mrezama kako bih dobio/la pozitivne povratne 2,35

informacije od drugih.

Vlastito iskustvo s turistickim smjeStajem dijelim na 5o
druStvenim mrezama kako bih o sebi stvorio/la dobar dojam. '

lzvor: izrada autorice

Tablica 6. pokazuje da ispitanici vlastito iskustvo s turistickim smjestajem dijele na drustvenim
mrezama najvise iz razloga kako bi pokazali slicnost s drugim korisnicima drustvenih mreza

(2,41), a najmanije iz razloga kako bi o sebi stvorili dobar dojam (2,29).

58



Grafikon 24. Srednje vrijednosti tvrdnji o ulozi drustvenih mreza u fazi poslijekupovnog
ponasanja prilikom procesa odabira turistickog smjestaja (1)
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lzvor: izrada autorice

Grafikon 24. pokazuje da ispitanici vlastito iskustvo s turistickim smjestajem na drustvenim
mrezama dijele iz razli¢itih razloga i u razli¢itoj mjeri. 1z razloga kako bi o sebi stvorili dobar
dojam, najvise oznacava generacija X (2,59), zatim generacija Y (2,21), a najmanje generacija
Z(2,19). Kao razlog dijeljenja iskustva na drustvenim mreZama, dobivanje pozitivnih povratnih
informacija, najviSe oznafava generacija X (2,71), zatim generacija Z (2,28), a najmanje
generacija Y (2,17). Radi pokazivanja slicnosti s drugim korisnicima, svoja iskustva na
drustvenim mreZama najviSe dijeli generacija X (2,73), zatim generacija Y (2,35), a najmanje

generacija Z (2,28).
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Tablica 7. Srednje vrijednosti tvrdnji o ulozi drustvenih mreza u fazi poslijekupovnog
ponasanja prilikom procesa odabira turistickog smjestaja (2)

Tvrdnje o fazi poslijekupovnog ponasanja Srednja vrijednost (n=167)

Ako sam zadovoljan/na turistickim smjestajem, podijelim to

na drustvenim mrezama. 200

Ako sam zadovoljan/na turistiCkim smjestajem, podijelim to

na profilu turistickog smjestaja na njihovim druStvenim 3,05

mrezZama.

Ako nisam zadovoljan/na turistickim smjestajem, podijelim

to na profilu turistickog smjestaja na njihovim drustvenim 2,83

mrezama.

Ako nisam zadovoljan/na turistickim smjestajem, podijelim s

to na druStvenim mrezama.

lzvor: izrada autorice

Prema tablici 7., ispitanici su pokazali vece slaganje s tvrdnjom da na druStvenim mreZama
dijele svoje zadovoljstvo turistickim smjestajem (3,06), nego nezadovoljstvo (2,65). Takoder,
ako su zadovoljni turistickim smjeStajem, vjerojatnije je da ¢e to podijeliti na drustvenim

mrezama turistiCkog smjestaja (3,05), nego ako su istim nezadovoljni (2,83).
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Grafikon 25. Srednje vrijednosti tvrdnji o ulozi drustvenih mreza u fazi poslijekupovnog
ponasanja prilikom procesa odabira turistickog smjestaja (2)
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Prema grafikonu 25., ispitanici na drustvenim mrezama radije dijele svoje zadovoljstvo nego

nezadovoljstvo turistiCkim smjeStajem. Svoje zadovoljstvo turistiCkim smjeStajem na

drustvenim mreZama najradije dijeli generacija X (3,34), zatim generacija Y (3), a najmanje

generacija Z (2,95). Takoder, svoje zadovoljstvo ispitanici dijele i na drustvenim mreZama

turistickog smjestaja. NajviSe generacija X (3,32), zatim generacija Y (3,15), a najmanje

generacija Z (2,85). S druge strane, svoje nezadovoljstvo na drustvenim mrezama najradije

dijeli generacija X (2,8), zatim generacija Y (2,65), a najmanje generacija Z (2,58). Takoder,

svoje nezadovoljstvo ispitanici dijele i na drustvenim mrezama turistickog smjestaja. Najvise

generacija X (3,22), zatim generacija Y (2,77), a najmanje generacija Z (2,67).
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Tablica 8. Srednje vrijednosti tvrdnji o ulozi drustvenih mreza u fazi poslijekupovnog
ponasanja prilikom procesa odabira turistickog smjestaja (3)

Tvrdnje o fazi poslijekupovnog ponasanja Srednja vrijednost (n=167)

Ako sam zadovoljan/na turistickim smjestajem, drugim
korisnicima drustvenih mreza preporuc¢am da ga posjete.

Ako nisam zadovoljan/na turistickim smjestajem, drugim
korisnicima drustvenih mreza preporu¢am da ga ne

posjete.

lzvor: izrada autorice

Tablica 8. sadrzi podatke o dijeljenju preporuka za turisticki smjestaj. Ispitanici se viSe slazu s
tvrdnjom da drugima preporucaju da posjete turisticki smjestaj ako su istim zadovoljni (3,23),
nego da ga ne posjete ako su istim nezadovoljni (2,90).

Grafikon 26. Srednje vrijednosti tvrdnji o ulozi druStvenih mreza u fazi poslijekupovnoq
ponasanja prilikom procesa odabira turistickog smjestaja (3)
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lzvor: izrada autorice

Prema grafikonu 26., ako su zadovoljni turistickim smjestajem, ispitanici ¢e drugim
korisnicima dru§tvenih mreZa isti preporucati. NajviSe generacija X (3,44), zatim generacija Y
(3,42), a najmanje generacija Z (3). S druge strane, ako su turistiCkim smjestajem, drugima ¢e
preporucati da ga ne posjete. Najvise generacija X (3,07), zatim generacija Y (2,92), a najmanje

generacija Z (2,79).
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Tablica 9. Srednje vrijednosti tvrdnji o ulozi drustvenih mreza u fazi poslijekupovnog

ponasanja prilikom procesa odabira turistickog smjestaja (4)

Tvrdnje o fazi poslijekupovnog ponasanja

To Sto me turisticki smjestaj kojim sam zadovoljan/na

primijeti na druStvenim mrezama, povecava moje

zadovoljstvo turistickim smjestajem.

To Sto me turisticki smjestaj kojim nisam zadovoljan/na
primijeti na drustvenim mrezama i sa mnom stupi u kontakt,
utjeCe na promjenu mojeg misljenja.

To Sto me turisticki smjestaj kojim nisam zadovoljan/na ne
primijeti na druStvenim mrezama i sa mnom ne stupi u
kontakt, pove¢ava moje nezadovoljstvo.

lzvor: izrada autorice

Srednja vrijednost (n=167)

2,86

2,57

aSS

Tablica 9. pokazuje da ako ispitanike turistiCki smjestaj kojim su zadovoljni primijeti na

drustvenim mrezama, to povecava njihovo zadovoljstvo (2,86). Ako su turistickim smjestajem

nezadovoljni i isti ih primijeti na druStvenim mrezama te s njima stupi u kontakt, to utjece na

promjenu njihovog misljenja (2,57), a ako su turistickim smjestajem nezadovoljni i isti ih na

druStvenim mrezama ne primijeti i s njima ne stupi u kontakt, to povecava njihovo

nezadovoljstvo (2,53).
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Grafikon 27. Srednje vrijednosti tvrdnji o ulozi druStvenih mreza u fazi poslijekupovnog
ponasanja prilikom procesa odabira turistickog smjestaja (4)
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Promatrajuéi grafikon 27. vidljivo je da se s tvrdnjom da primjecivanje turistickog smjestaja na
drustvenim mreZama kojim su ispitanici zadovoljni povecava njihovo zadovoljstvo, najvise
slaze generacija Z (2,95), zatim generacija X (2,85), a najmanje generacija Y (2,71). S druge
strane, ako su turistickim smjeStajem nezadovoljni 1 isti ih na dru§tvenim mreZama primijeti i
S njima stupi u kontakt, ispitanici mijenjaju svoje misljenje, najviSe oni koji su pripadnici
generacije Z (2,69), zatim pripadnici generacije X (2,49), a najmanje pripadnici generacije Y
(2,44). Takoder, ako su smjeStajem nezadovoljni i isti ih na druStvenim mreZama ne primijeti i
S njima ne stupi u kontakt, nezadovoljstvo ispitanika se povecava. Najvise kod pripadnika
generacije Z (2,71), zatim kod pripadnika generacije X (2,46), a najmanje kod pripadnika
generacije Y (2,31).
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Tablica 10. Srednje vrijednosti tvrdnji 0 povjerenju u drustvene mreze (1)

Tvrdnje o povjerenju u drustvene mreZe Srednja vrijednost (n=167)

Vjerujem informacijama o turistickom smjestaju koje G
prikupim na drustvenim mrezama. '

Drustvene mreze su pouzdane. 2,75

Drustvene mreze su vjerodostojne. 2,62

Drustvene mreze su iskrene. 2,37

lzvor: izrada autorice

Tablica 10. prikazuje slaganje ispitanika s tvrdnjama o povjerenju u drustvene mreze. Ispitanici
vjeruju informacijama o turistickom smjestaju s drustvenih mreza (3,02). Ispitanici najvise
podrzavaju tvrnju da su drustvene mreze pouzdane (2,75), zatim da su vjerodostojne (2,62), a

najmanje da su iskrene (2,37).

Grafikon 28. Srednje vrijednosti tvrdnji 0 povjerenju u drustvene mreze (1)
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Grafikon 28. prikazuje ocjene ispitanika razli¢itih generacija o povjerenju u drustvene mreze.
S tvrdnjom da su drustvene mreze pouzdane sve se generacije slazu priblizno, najviSe generacija
X (2,78), zatim generacija Z (2,76), a najmanje generacija Y (2,73). S tvrdnjom da su drustvene
mreze vjerodostojne, slaganje izmedu generacija je takoder priblizno. S vjerodostojnosti
drustvenih mreza najvise se slaze generacija X (2,66), zatim generacija Z (2,64), a najmanje
generacija Y (2,56). S time da su drustvene mreze iskrene, najvise se slaze generacija X (2,46),
zatim generacija Z (2,38), a najmanje generacija Y (2,25). Informacijama o turistickom
smjestaju s druStvenih mreza najvise vjeruje generacija X (3,12), zatim generacija Z (3,09), a

najmanje generacija Y (2,81).

Tablica 11. Srednje vrijednosti tvrdnji o povjerenju u drustvene mreze (2)

2,96
2,12
2,69

Izvor: izrada autorice

Tablica 11. prikazuje stupanj slaganja ispitanika s tvrdnjama o pouzdanosti drustvenih mreza.
Najvise ispitanika druStvene mreze smatra pouzdanijima od masovnih medija (2,96), zatim
pouzdanijima od turistickih agenata (2,72), a najmanje ih smatraju pouzdanijima od sluzbenih

turisti¢kih stranica (2,69).
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Grafikon 29. Srednje vrijednosti tvrdnji o povjerenju u drustvene mreze (2)

3.2
3.1 3.1
- 3.1 3.1
17 3
2
3, 29
s
S, 2.8
—
D
&5 2.7
2.6
2.5
2.4 » .
Drustvene mreze su Drustvene mreze su
pouzdanije od Drustvene mreze su ouzdaniie od
masovnih medija pouzdanije od slugbenih tuiistiékih
(npr. televizija i turistickih agenata. .
tisak). stranica.
 generacija X 3.1 3.1 3.1
m generacija Y 2.73 2.5 2.52
H generacija Z 3.03 2.65 2.59
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Grafikon 29. pokazuje da drustvene mreze pouzdanijima od masovnih medija smatra najvise
generacija X (3,1), zatim generacija Z (3,03), a najmanje generacija Y (2,73). Da su druStvene
mreze pouzdanije od turisti¢kih agenata najviSe smatra generacija X (3,1), zatim generacija Z
(2,65), a najmanje generacija Y (2,5). Drustvene mreze pouzdanijima od sluzbenih turistickih
stranica smatra najviSe generacija X (3,1), zatim generacija Z (2,59), a najmanje generacija Y

(2,52).
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Tablica 12. Srednje vrijednosti tvrdnji o povjerenju u drustvene mreze (3)

Tvrdnje o povjerenju u drustvene mreZe Srednja vrijednost (n=167)
Savjetima na drustvenim mrezama o turistickom smjestaju

koji planiram posjetiti vjerujem ako ih piSu ljudi koje 3,69

poznajem.

Informacijama na druStvenim mrezama o turistickom

smjestaju koji planiram posjetiti vjerujem ako ih je napisao 3,46

netko od drugih posjetitelja.

Informacijama na druStvenim mreZama o turistickom
smjestaju koji planiram posjetiti vjerujem ako ih je napisao 2,93

netko od menadzera turistickog smjestaja.

lzvor: izrada autorice

Prema tablici 12., ispitanici najviSe vjeruju savjetima o turistickom smjesStaju s drusStvenih
mreza ako ih piSu ljudi koje poznaju (3,69). Informacijama o turistickom smjestaju koji
planiraju posjetiti vjeruju vise ako ih je napisao netko od drugih posjetitelja (3,46) nego ako ih

je napisao netko od menadzera turistickog smjestaja (2,93).
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Grafikon 30. Srednje vrijednosti tvrdnji o povjerenju u drustvene mreze (3)
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Grafikon 30. prikazuje povjerenje u informacije i savjete o turistickom smjestaju na drustvenim
mreZzama po generacijama. Ako je informacije o turistickom smjestaju koji planiraju posjetiti
na dru$tvenim mrezama napisao netko od drugih posjetitelja, istima najvise vjeruje generacija
Z (3,6), zatim generacija X (3,44), a najmanje generacija Y (3,23). Ako je informacije napisao
netko od menadZera turistickog smjestaja, najvise vjeruje generacija Y (2,98), zatim generacija
Z (2,94), a najmanje generacija X (2,85). Ako na drustvenim mreZzama ljudi koje poznaju pisu
savjete o turistickom smjestaju, savjetima najvise vjeruje generacija Z (3,58), zatim generacija

Y (3,54), a najmanje generacija X (3,1).
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Na samom kraju prikazani su grafovi uloge drustvenih mreza prilikom procesa odabira
turistiCkog smjestaja kod pripadnika generacija X, Y i Z (grafikon 31.) i povjerenja u drustvene
mreze kod pripadnika generacija X, Y i Z (grafikon 32.).
Grafikon 31. Uloga drustvenih mreza prilikom procesa odabira turistickog smjestaja kod
pripadnika generacija X, Y i Z
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Kao $to je vidljivo na grafikonu 31., najvecu ulogu druStvenih mreza prilikom procesa odabira
turistickog smjestaja pokazuje generacija Z (3,35), neSto manju pokazuje generacija X (3,26),

a najmanju generacija 'Y (3,17).

Grafikon 32. Povjerenje u drustvene mreze kod pripadnika generacija X, Yi Z
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Na grafikonu 32. vidi se da najvece povjerenje u drustvene mreze pokazuje generacija X (3,01),

zatim generacija Z (2,95), a najmanje generacija Y (2,79).
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Vezano uz pojedine faze procesa donosenja odluke o kupnji, brojni znanstvenici iznijeli su 1
slicne i kontradiktorne rezultate. Na primjer, Cox i sur. (2009.) otkrili su da se drustvene mreze
pretezno koriste u fazama prije putovanja, najcesSée za trazenje informacija. Suprotno tome,
Fotis, Buhalis i Rossides (2011.) dosli su do zaklju¢ka da drustvene mreze imaju zna¢ajnu ulogu
uglavnom u fazi nakon putovanja kako bi potrosaci s drugim korisnicima razmijenili svoja
iskustva. U provedenom istrazivanju uoceno je da druStvene mreze kod ispitanika imaju
najvecu ulogu u fazama prije putovanja, konkretnije u fazi trazenja informacija i fazi spoznaje

potrebe, $to se slaze s istrazivanjem Cox 1 sur. (2009.).

Promatrajuci faze procesa odabira turistickog smjestaja, drustvene mreze kod ispitanika u fazi
spoznaje potrebe imaju najve¢u ulogu pri kreiranju Zelje za posjetom odredenom smjestaju.
Savjetima 1 informacijama o smjestaju ispitanici najvise vjeruju ako ih piSu ljudi koje poznaju,
npr. obitelj ili prijatelji, $to je u skladu s istrazivanjem Kotler, Bowen i Makens (2010.).
Prilikom vrednovanja alternativa turistickog smjeStaja, ispitanici u pravilu prihvacaju
prijedloge s druStvenih mreza 1 u obzir uzimaju iskustva drugih. Prema istrazivanju Guerreiro,
Viegas i Guerreiro (2019.), ispitanici su u fazi poslijekupovnog ponasanja skloni dijeljenju
vlastitog iskustva na drustvenim mrezama, $to potvrduje 1 provedeno istrazivanje. Ispitanici
vlastito iskustvo s turistickim smjestajem dijele na drustvenim mrezama najvise iz razloga kako
bi pokazali sli¢nost s drugim korisnicima druStvenih mreza. Takoder, na drustvenim mrezama
turistiCkog smjestaja ispitanici ceSc¢e dijele svoje zadovoljstvo nego nezadovoljstvo smjestajem.
Sto se tiGe povezanosti ispitanika s markom turistickog smjestaja, zadovoljni ispitanici postaju
turistickim smjestajem joS zadovoljniji ako ih turisticki smjeStaj primijeti na drustvenim
mrezama.

Za dublje razumijevanje koristenja druStvenih mreza prilikom procesa donosenja odluka o
odabiru turistiCkog smjesStaja, vazno je shvatiti ponaSanje potrosafa razliCitih generacija.
Generacija X ulogu drustvenih mreza prilikom odabira turistickog smjestaja najvise primjecuje
u fazi spoznaje potrebe, a generacije Y i Z u fazi trazenja informacija, no generacija Z ulogu
primjecuje u vecoj mjeri.

U prvoj fazi procesa odabira turistickog smjestaja, privlacni turisticki smjestaj na drustvenim
mrezama potrebu budi najviSe kod generacije Z. Iako najvecu Zelju za posjetom privlacnom
turistickom smjestaju s drustvenih mreza pokazuje generacija Z, najspremnija da ga i posjeti je

generacija X. Razlog tome moze biti veca financijska i kupovna mo¢ generacije X u odnosu na
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generaciju Z. Privlacni turisticki smjestaj s drustvenih mreza, najmanju ulogu ima kod

generacije Y.

Kao $to govori velik broj istrazivanja (Chakraborty i Balakrishnan, 2017.; Reisenwitz i Fowler,
2019., Expedia Media Solutions, 2018.), sve generacije za traZzenje informacija o turistickom
smjestaju koriste Internet i drustvene mreze, Sto potvrduje i provedeno istrazivanje. No, najvecu
ulogu drustvenih mreza u fazi trazenja informacija pokazuje generacija Z koja, osim uloge
prilikom istrazivanja turisticCkog smjestaja, pokazuje i najveéu pouzdanost u informacije o

smjesStaju objavljene na druStvenim mreZama.

Istrazivanje Hysa 1 sur. (2021.) utvrduje da pozitivnim iskustvima i prijedlozima o turistickom
smjeStaju s drustvenih mreza najviSe vaznosti pridaje generacija Z, a najmanje generacija X,
Sto potvrduje i provedeno istrazivanje. Takoder, provedeno istrazivanje otkriva i da generacija
Z pokazuje najvecu ulogu savjeta utjecajnih osoba (influencera) prilikom faze vrednovanja
alternativa u odabiru turistickog smjestaja, $to je u skladu sa saznanjima istrazivanja Dimitrou
1 AbouElgheit (2019.). lako istrazivanje Ghandour 1 Bakalova (2014.) govori da pripadnici
generacije Y od poduzeca i maraka traze paznju i priznanje, a u zamjenu daju svoju podrsku 1
ukljucenost, provedeno istrazivanje donosi drugacije rezultate. To Sto turisticki smjestaj na
drustvenim mrezama s njima stupi u kontakt, kod generacije Y ne utjece na odluku o odabiru
turistickog smjestaja. Navedeno najvise utjeCe na generaciju Z koja, osim toga, takoder radije

bira turisticki smjestaj koji prati na drustvenim mrezama.

Prema ljspeert i Hernandez-Maskivker (2020.), kod generacije Z elektroni¢ka komunikacija od
usta do usta (eWOM) i sadrzaj na drustvenim mrezama odlucujuéi su faktori za donoSenje
odluka vezanih uz putovanje i turisticki smjestaj. Isto potvrduje i provedeno istrazivanje gdje
su pripadnici generacije Z, od svih generacija pokazali najvece slaganje sa ¢injenicom da
konac¢nu odluku o rezervaciji turistickog smjestaja donose zbog informacija prikupljenih s
drustvenih mreza. Generacija Z je takoder najspremnija promijeniti svoje planove vezane uz

rezervaciju turistickog smjesataj zbog drustvenih mreza.

Iako istrazivanja govore da je generacija X sklona brinuti o mi§ljenju drugih (Lissitsa i Kol,
2019.), da generacija Y poslijekupovnim ponaSanjem voli prikazivati svoje bogatstvo i kupovnu
mo¢ (Eastman i Liu, 2012.), a da generacija Z Cesto dijeli osobne fotografije i videozapise s
drugima iz razloga postizanja samoaktualizacije i emocionalnog ispunjenja, provedeno
istrazivanje pokazuje da ispitanici navedeno rade u manjoj mjeri. Pritom, pripadnici generacije

X najviSe pokazuju da vlastita iskustva s turistickim smjeStajem dijele na druStvenim mreZama
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kako bi o sebi stvorili dobar dojam, kako bi dobili pozitivne povratne informacije od drugih i

kako bi pokazali slicnost s drugim korisnicima druStvenih mreza.

Vezano uz dijeljenje (ne)zadovoljstva na druStvenim mrezama, Taylor (2018.) govori da je
dijeljenju svog nezadovoljstva na druStvenim mrezama najsklonija generacija Z, §to je u
suprotnosti s provedenim istrazivanjem. Provedeno istrazivanje pokazuje da svoje
nezadovoljstvo turistickim smjestajem 1 preporuke da se isti ne posjeti, na svojim i drustvenim
mrezama turistickog smjestaja, najvise dijeli generacija X. Pripadnici generacije X takoder u
najvecoj mjeri na druStvenim mrezama dijele i1 svoje zadovoljstvo turistickim smjeStajem 1

preporuke za posjetom istog.

Primjecivanje ispitanika na drustvenim mreZzama od strane turistickog smjestaja, najvec¢u ulogu
ima pri dodatnom povecanju zadovoljstva ispitanika turistickim smjestajem, a Sto je najviSe
izrazeno kod generacije Z. Takvo primjecivanje turistickog smjestaja 1 stupanje u kontakt s
nezadovoljnim korisnicima, najvise kod generacije Z moze utjecati na promjenu misljenja. S
druge strane, ako su pripadnici generacije Z nezadovoljni turistickim smjeStajem, a isti ih na
drustvenim mrezama ne primijeti i s njima ne stupi u kontakt, kod generacije Z se

nezadovoljstvo turistickim smjesStajem povecava.

Istrazivanja govore da je generacija X prema informacijama o turistickim smjeStajima
objavljenima na druStvenim mrezama kriti¢nija nego druge generacije 1 u njih ima manje
povijerenja, no provedeno istrazivanje daje drugacije rezultate. Prema provedenom istrazivanju,
informacijama o turistickom smjestaju s drustvenih mreza najviSe vjeruju pripadnici generacije
X te najviSe vjeruju da su druStvene mreze pouzdane, vjerodostojne i iskrene. Najveci
skepticizam prema navedenom, odnosno, prema povjerenju u druStvene mreZze, pokazuje
generacija Y. Takoder, ispitanici najviSe smatraju da su druStvene mreze pouzdanije od
masovnih medija kao $to su televizija i tisak, a najmanje da su pouzdanije od sluzbenih

turisti¢kih stranica. S navedenim se najvise slaze generacija X, a najmanje generacija Y.

Sto se ti¢e povjerenja u informacije o turistickom smjestaju s drustvenih mreza ovisno o tome
tko je autor istih, ispitanici informacijama najviSe vjeruju ako ih piSu ljudi koje poznaju, a
najmanje ako ih piSe netko od menadZera turistiCkog smjestaja. Generacije X 1 Z najviSe vjeruju
informacijama s druStvenih mreza o turistickom smjeStaju pisanima od strane drugih

posjetitelja, a pripadnici generacije Y najviSe vjeruju ako informacije piSu ljudi koje poznaju.

Zakljucno, istaknuto je da generacija Z zauzima vodecu ulogu u koriStenju druStvenih mreza

prilikom procesa odabira turistickog smjestaja. Slijedi generacija X S neSto manjom iskazanom
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vaznosti, a nasuprot tome, generacija Y drustvenim mrezama u procesu odabira smjestaja daje
najmanju vaznost. Osim toga, generacija X je u informacije s drustvenih mreZa najpouzdanija,
slijedi generacija Z, dok generacija Y u druStvene mreze izraZzava najmanje povjerenja. Ovi
podaci jasno ukazuju na razlike u percepciji i upotrebi drustvenih mreza prilikom procesa
odabira turistickog smjestaja medu razliitim generacijama te naglaSavaju vaznost prilagodbe
marketinskih strategija turistickog smjestaja kako bi se zadovoljile preferencije i povjerenje

razli¢itih generacija potrosaca.

Glavna ogranicenja ovog istraZivanja su mala veli¢ina uzorka i ograni¢en geografski doseg.
Relativno mali broj sudionika predstavlja znacajnu prepreku za stvaranje objektivnih
zakljucaka o stavovima ispitanika, a s obzirom da svi ispitanici provedenog istrazivanja potjecu
iz Republike Hrvatske, opcenitost dobivenih rezultata ograni¢eno je na hrvatski mentalitet.
Kako bi se dobili opsezniji i reprezentativniji rezultati, u buduc¢im istrazivanjima potrebno je
ukljuciti veci broj ispitanika iz razli¢itih drzava. Takoder, s obzirom na to da je istrazivanje
provedeno online putem anketnog upitnika, postavlja se pitanje iskrenosti ispitanika pri
ispunjavanju ankete. Postoji mogucnost da su ispitanici bili manje skloni iskrenosti ili su se
suocavali s poteskoCama u razumijevanju pitanja, a nisu imali priliku za dodatna pojasnjenja.
Osim toga, ograniCenje ovog istrazivanja predstavlja i instrument istrazivanja. lako je anketni
upitnik Cesto praktican naéin za prikupljanje podataka, treba imati na umu da se veéina
zakljucaka temelji na subjektivnim izjavama i tvrdnjama ispitanika. Stvarno razumijevanje
stavova zahtijevalo bi provedbu eksperimenata koji bi pratili stvarno ponaSanje ispitanika
tijekom procesa odabira turistiCkog smjestaja kako bi se dobila dublja i sveobuhvatnija slika o
percepciji drustvenih mreza i odabiru turistickog smjesStaja medu razli€itim generacijama.
Posljednje ogranicenje je nedostatak prethodnih istrazivanja u istrazivanju uloge drustvenih
mreza u procesu odabira turistiCkog smjestaja u kontekstu generacijske pripadnosti. Vecéina
istrazivanja fokusirala se na opce utjecaje druStvenih mreza, a nedostajalo je smjernica koje bi

olakSale i obogatile ovo istrazivanje.

Ovaj diplomski rad doprinosi dubljem razumijevanju uloge drustvenih mreza u procesu odabira
smjeStaja za razli¢ite generacije, $to moze pomoc¢i marketinskim stru¢njacima da bolje
prilagode svoje strategije. Razumijevanje kako razli¢ite generacije koriste drustvene mreze

prilikom odabira turistickog smjeStaja omogucuje marketinskim stru¢njacima da ciljaju
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specificne segmente potrosaca i bolje iskoriste potencijal drustvenih medija u turistickoj
industriji. Konkretno, menadzerima marketinga u podrucju pruzanja turistickih smjestaja
preporuca se da se prilikom kreiranja strategija vezanima uz druStvene mreze i digitalne
marketinSke kampanje primarno fokusiraju na generaciju Z, a zatim na generaciju X, s obzirom
da su pripadnici tih generacija pokazali najveci zna¢aj uloge drustvenih mreza prilikom odabira
turistickih smjesStaja. Savjetuje se da fokus sadrzaja i kampanja turistickih smjeStaja na
drustvenim mrezama bude na faze prije putovanja. Kod targetiranja generacije X fokus bi trebao
biti na sadrzaj vezan uz fazu spoznaje potrebe, a za generacije Y i Z uz fazu trazenja informacija.
Takav sadrzaj trebao bi biti privlatan kako bi kod korisnika probudio zelju za posjetom
turistiSkog smjestaja. Takoder, preporuca se da se kod kampanja kojima je ciljna skupina
generacija Z, koriste utjecajne osobe, odnosno influenceri. Osim toga, marketinski menadZzeri
turistiCkih smjestaja trebali bi u sadrzaj na drustvenim mrezama, u §to je ve¢oj mjeri moguce,
uklopiti iskustva prethodnih turista i potaknuti dijeljenje iskustava prilikom posjeta smjestaju,
s obzirom da sve generacije pokazuju znacaj sadrzaja kreiranog od strane korisnika (UGC) i
elektronicke komunikacije od usta do usta (eWOM) prilikom procesa odabira turistickog
smjestaja. Vezano uz navedeno, preporuca se da menadzeri na drustvenim mrezama turistickih
smjestaja Sto vise dijele (re-share) objave turista, posebno pripadnika generacije Z, s obzirom
da spomenuto pridonosi povecanju zadovoljstva korisnika turistickih smjestaja. S druge strane,
ako dode do negativnih recenzija i objava vezanih uz turisticki smjesStaj, menadzerima se
preporuca da stupe u kontakt s nezadovoljnim korisnicima turistickog smjestaja, posebno s
pripadnicima generacije Z, kako se njihovo nezadovoljstvo uslijed ignoriranja negativnih
komentara ne bi povecalo te kako bi se, u najboljem slu¢aju, nezadovoljstvo smanjilo i
pretvorilo u zadovoljstvo. S obzirom da najmanje povjerenja u drustvene mreze pokazuje
generacija Y, marketinSki menadzeri bi trebali pokusSati smanjiti njithov skepticizam prema
informacijama s drustvenih mreza, npr. Koristenjem to¢nih brojki i statistickih podataka koji

potvrduju zadovoljstvo drugih korisnika, ¢isto¢u smjestaja, ljubaznost i sli¢no.
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6. ZAKLJUCAK

Pojavom drustvenih mreza nacin na koji potrosac¢i odlucuju o kupnji znacajno se promijenio.
Drustvene mreze potro$ac¢ima su omogucile da aktivno sudjeluju u dvosmjernoj komunikaciji
s drugim potrosa¢ima i dijele svoja razmisljanja i komentare na razliCitim digitalnim
platformama. Izmedu ostalog, drustvene mreze postale su mocan alat i prilikom procesa odabira
turistickog smjestaja. Prema rezultatima ovog istrazivanja vidljivo je da postoji generacijska

razlika u ulozi drustvenih mreza prilikom procesa odabira turistickog smjestaja.

Kada se razmatra uloga drustvenih mreza prilikom procesa odabira turistickog smjestaja,
najve¢i znacaj uloge druStvenih mreza pokazuje generacija Z, a najmanji generacija Y.
Analizom pojedinih faza procesa, primjecuje se da generacija X ulogu najvise primjecuje u
fazi spoznaje potrebe, dok generacije Y i Z drustvenim mrezama daju vecu vaznost tijekom
trazenja informacija. U fazi spoznaje potrebe, druStvene mreZe poticu Zelju za posjetom
odredenom turistickom smjestaju. Prilikom trazenja informacija i vrednovanja alternativa
turistickog smjestaja, ispitanici u pravilu prihvacaju prijedloge s drustvenih mreza i u obzir
uzimaju iskustva drugih, a najvecu vaznost pridaju preporukama i informacijama koje dolaze
od ljudi koje poznaju, kao $to su obitelj i prijatelji. Tijekom trazenja informacija i vrednovanja
alternativa, najvecu ulogu drustvenih mreZza pokazuje generacija Z. Nakon posjeta turistickom
smjestaju, ispitanici su skloni dijeljenju vlastitih iskustava na druStvenim mrezama, s ciljem
pokazivanja slicnosti s drugim korisnicima. Ovdje se generacija X istice kao najaktivnija u

dijeljenju svojih dozivljaja i preporuka, kako pozitivnih, tako i negativnih.

Kad je rije¢ o povjerenju u informacije s drustvenih mreza, generacija X se izdvaja kao
najpouzdanija i druStvene mreZe smatra pouzdanim, vjerodostojnim i iskrenim izvorom
informacija. Nasuprot tome, generacija Y izrazava veéi skepticizam prema drustvenim

mrezama 1 manje povjerenja u njihove informacije.

Na kraju, naglaSeno je da su druStvene mreze postale nezaobilazan alat u procesu odabira
turistickog smjestaja za sve generacije, iako se njihova uloga razlikuje ovisno o generacijskoj
pripadnosti. Prema svemu navedenome, nuzno je da turisticki smjeStaji prilagode svoje
marketinske strategije preferencijama i potrebama razli¢itih generacija kako bi privukli paznju
i stekli povjerenje potrosac¢a. Uz razumijevanje ponaSanja potros$aca pripadnika razli¢itih
generacijskih skupina na druStvenim mreZama prilikom donosenja odluke o odabiru turistickog
smjestaja, marketinski struénjaci mogu uspjesno targetirati pojedine segmente i u€inkovitije

koristiti drustvene mreZe kako bi ostvarili puni potencijal u poslovanju turisti¢kih smjestaja.
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PRILOZI

Prilog 1. Anketni upitnik

IstraZivanje uloge dru$tvenih mreZa prilikom procesa odabira turisti¢kog smje$taja kod pripadnika

generacijaX,YiZ

Postovani,

za potrebe pisanja diplomskog rada na temu ,,Uloga drustvenih mreza u fazama procesa donoSenja odluke o odabiru

turistickog smjestaja kod pripadnika generacija X, Y i Z* na Integriranom preddiplomskom i diplomskom sveucilisnom

studiju Poslovne ckonomije, smjer Marketing, na Ekonomskom fakultetu Sveu¢ilista u Zagrebu, pod mentorstvom izv.

prof. dr. sc. Miroslava Mandic¢a, molim Vas da izdvojite nckoliko minuta kako biste sudjelovali u istrazivanju. Cilj

ovog istrazivanja jest saznati informacije o stavovima i ponaSanju potrosaca prilikom procesa donosenja odluke o

kupnji kako bi se uvidjelo postoje li izmedu generacija X, Y i Z razlike uloge drustvenih mreza u fazama procesa

donosenja

odluke o odabiru turistickog smjestaja.

Anketa je u potpunosti anonimna, a rezultati istrazivanja prikazivat ¢e se iskljuc¢ivo skupno, kao postoci i/ili kao srednje

vrijednosti u obliku tablica i/ili grafickih prikaza. Kao Sto ste slobodno odabrali sudjelovanje u istrazivanju, takoder ste

slobodni odustati u bilo kojem trenutku.

Ukoliko imate dodatnih pitanja, mozete kontaktirati Pavlu Jurovi¢, na mail pjurovic@net.cfzg.hr.

Unaprijed Vam zahvaljujem na Vasem trudu i vremenu.

Procitao/la sam i razumio/razumjela ovaj informirani pristanak te pristajem sudjelovati u ovom istrazivanju.

Koliko imate godina?

Manje od 18 godina (Zahvaljujem Vam na sudjelovanju u anketi i molila bih Vas da upitnik vise ne popunjavate.)

18 — 27 godina

28 — 42 godine

43 — 57 godina

W B W N

Vise od 58 godina (Zahvaljujem Vam na sudjelovanju u anketi i molila bih Vas da upitnik vise ne popunjavate.)

Na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu ,,1¢ znaci da se uopce ne slaZete, a ,,5“ da se u potpunosti slaZete, izrazitc Vase

slaganje/neslaganje sa sljedeé¢im tvrdnjama:

koji vidim na drustvenim mrezama.

Uopcée se ne . Niti se slazem, . U potpunosti se
. Ne slaZzem se . . SlaZem se .
slazem niti se ne slazem slazem
Kad na dru$tvenim mrezama vidim privlacan
turisticki smjestaj, osjetim potrebu za posjetom 1 2 3 4 S
tome turistickom smjestaju.
Spreman/na sam posjetiti privlacan turisticki
s gw st v . 1 2 3 4 5
smjestaj koji vidim na drustvenim mrezama.
Osjecam zelju za posjetom turistickom smjestaju i 5 4 i 5
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Uopce se ne Niti se slaZzem, U potpunosti se
Ne slazem se . Slazem se .
slazem niti se ne slazem slazem
Za trazenje informacija o turistickom smjestaju
. 1 2 3 4 5
koristim drustvene mreze.
Iskustva drugih s turistickim smjestajem
. . . 1 2 3 4 5
istrazujem putem drustvenih mreza.
Prije nego posjetim odredeni turisti¢ki smjestaj, { 5 5 4 ,
istrazujem ga na drustvenim mreZama.
Na drustvenim mrezama mogu dobiti pouzdane
informacije o turistickom smjestaju koji planiram 1 ¥ 3 4 5
posijetiti.
Uopce se ne Niti se slazem, U potpunosti se
Ne slaZem se SlaZzem se
slazem niti se ne slazem slazem
Prilikom odabira turistickog smjestaja, u obzir
uzimam iskustva drugih koja vidim na 1 2 3 4 5
drustvenim mrezama.
Kad biram turisticki smjestaj, prihvacam
B . 1 2 3 4 5
prijedloge s drustvenih mreza.
Savjete na dru$tvenim mrezama o turistickom
smjestaju smatram vaznima ako ih pise netko tko i 5 5 i .
je popularan na drustvenim mrezama (netko s
puno pratitelja i prijatelja).
Radije biram turisti¢ki smjestaj koji pratim na
: 1 2 3 4 5
drustvenim mreZzama.
To $to turisticki smjestaj na drustvenim mrezama
sa mnom stupi u kontakt pozitivno utjee na moju 1 2 3 4 S
odluku o odabiru turistickog smjestaja.
Uopce se ne Niti se slazem, U potpunosti se
" Ne slazem se . . Slazem se .
slazem niti se ne slazem slazem
Konaénu odluku o rezervaciji turistickog
smjestaja donosim zbog informacija prikupljenih 1 2 3 4 3
s drustvenih mreza.
Spreman/na sam promijeniti postojece planove
(vezane uz rezervaciju turistickog smjestaja) zbog 1 2 3 4 5
drustvenih mreza.
Uopce se ne . Niti se slaZem, U potpunosti se
Ne slaZzem se . SlaZem se
slazem niti se ne slaZzem slazem
Vlastito iskustvo s turistickim smjestajem dijelim
na drustvenim mrezama kako bih o sebi stvorio/la 1 2 3 4 3

dobar dojam.
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Vlastito iskustvo s turistickim smjestajem dijelim

na drustvenim mrezama kako bih dobio/la 1 2 3 4 5
pozitivne povratne informacije od drugih.
Vlastito iskustvo s turistickim smjestajem dijelim
na drugtvenim mrezama kako bih pokazao/la 1 2 3 4 5
sli¢nost s drugim korisnicima drustvenih mreza.
Uopée se ne Niti se slaZem, U potpunosti se
Ne slaZem se SlaZzem se

slazem niti se ne slazem slaZzem
Ako sam zadovoljan/na turistickim smjestajem,
podijelim to na drustvenim mrezama. : : } ¢ :
Ako sam zadovoljan/na turistickim smjestajem,
podijelim to na profilu turistickog smjestaja na 1 2 3 4 o)
njihovim drustvenim mrezama.
Ako nisam zadovoljan/na turistickim smjestajem,
podijelim to na drustvenim mrezama. - 4 3 - :
Ako nisam zadovoljan/na turistickim smjestajem,
podijelim to na profilu turistickog smjestaja na 1 2 3 4 5
njihovim drustvenim mrezama.
Ako sam zadovoljan/na turistickim smjestajem,
drugim korisnicima drustvenih mreza 1 2 3 4 5
preporué¢am da ga posjete.
Ako nisam zadovoljan/na turistickim smjestajem,
drugim korisnicima drustvenih mreza 1 2 3 4 5
preporucam da ga ne posjete.

Uopée se ne Niti se slazem, U potpunosti se
Ne slazem se Slazem se
slazem niti se ne slazem slazem
To Sto me turisticki smjestaj kojim sam
zadovoljan/na primijeti na dru§tvenim mrezama,
povecava moje zadovoljstvo turistickim ! : : ¢ ’
smjestajem.
To $to me turisticki smjestaj kojim nisam
zadovoljan/na primijeti na drustvenim mrezama i
sa mnom stupi u kontakt, utje¢e na promjenu 1 . . 4 5
mojeg misljenja.
To $to me turisticki smjestaj kojim nisam
zadovoljan/na ne primijeti na drustvenim
1 2 3 4 5
mrezama i sa mnom ne stupi u kontakt, povecava
moje nezadovoljstvo.
Uopée se ne Niti se slazem, U potpunosti se
Ne slaZem se SlaZem se
slazem niti se ne slazem slazem

Drustvene mreZe su pouzdane. 1 2 3 4 5
Drustvene mreze su vjerodostojne. 1 2 3 4 5
Drustvene mreZze su iskrene. 1 2 3 4 )
Vjerujem informacijama o turistickom smjestaju " g ” i 5

koje prikupim na drustvenim mrezama.




Uopée se ne Niti se slaZem, niti U potpunosti se
Ne slazem se Slazem se
slazem se ne slazem slazem
Drustvene mreZe su pouzdanije od masovnih
- o 1 2 3 4 5
medija (npr. televizija i tisak).
Drustvene mreze su pouzdanije od turistickih
1 2 3 4 5
agenata.
Drustvene mreze su pouzdanije od sluzbenih i 5 5 i g
turistickih stranica. i
Uopée se ne Niti se slaZzem, U potpunosti se
Ne slazem se Slazem se
slaZzem niti se ne slazem slaZzem
Informacijama na drustvenim mrezama o
turistickom smjestaju koji planiram posjetiti i 4 . i !
vjerujem ako ih je napisao netko od drugih ’
posjetitelja.
Informacijama na drustvenim mrezama o
turistickom smjestaju koji planiram posjetiti
e .J . ] ‘ JLPp. Ppos) 1 5 3 4 5
vjerujem ako ih je napisao netko od menadzera
turistickog smjestaja.
Savjetima na drustvenim mreZama o turistickom
smjestaju koji planiram posjetiti vjerujem ako ih 1 2 3 4 5
pisu ljudi koje poznajem.

OPCI PODACI O ISPITANIKU (DEMOGRAFIJA)
DI. Kojeg ste spola?

1 Muski spol

2 Zenski spol

3 Drugo
D2. Koliko imate godina?

1 18 — 27 godina

2 28 — 42 godine

3 43 — 57 godina
D3. Regija:

1 Zagreb i okolica

2 Sjeverna Hrvatska

3 Slavonija

4 Lika i Banovina

5 Istra, Primorje i Gorski Kotar

6 Dalmacija

D4. Koji je najvisi stupanj Vaseg obrazovanja?

1 (Ne)zavrSena osnovna $kola

Zavrsena srednja Skola

Preddiplomski (VSS)/Diplomski (VSS) studij

Poslijediplomski studij

Ne znam

| | B W N

Ne zelim odgovoriti
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D5. Kakva je struktura Vaseg kucanstva?

1 Zivim sam/a
2 Par bez djece
3 Obitelj s djecom predskolske 1/ili skolske dobi
4 Obitelj s odraslom djecom, 18 do 30 godina
5 Obitelj s djecom razlic¢ite dobi
6 Obitelj s odraslom djecom, starijom od 30 godina
7 ViSegeneracijska obitelj
8 Nesto drugo. Sto?
9 Ne zelim odgovoriti
D6. Radni status:
1 Student/ica
2 Zaposlen/a
3 Nezaposlen/a
D7. Ako biste morali procijeniti svoju kupovnu mo¢, §to od navedenog se najbolje odnosi na Vas?

Vasa je situacija vrlo zadovoljavaju¢a — mozete si priustiti sve §to zelite

Vasa je situacija zadovoljavajuca — mozete si priustiti veéinu toga $to zelite

Vasa je situacija donekle teska — morate paziti na troskove

Vasa je situacija vrlo teSka — tesko pokrivate osnovne zivotne troskove

Ne mozete pokriti zivotne troSkove bez minusa ili pozajmica

AN | K| W N

Ne Zzelim odgovoriti

D8. Koliki su Vasi ukupni mjesecni prihodi?

1

Manje od 3000 kn

Izmedu 3001 i 5000 kn

Izmedu 5001 i 7000 kn

Izmedu 7001 i 9000 kn

Izmedu 9001 i 11000 kn

Vise od 11000 kn

=N N | B W

Ne zelim odgovoriti
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