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SAZETAK

Doprinos ovog rada ogleda se u saznanjima povezanim s ulogom i znacenjem online recenzija u
procesu odabira turistickog smjestaja pripadnika generacije Z. S obzirom na sve vecu dostupnost
putovanja i digitalno doba koje donosi razli¢ite vrste izvora informacija, cilj rada bio je istraziti
kako generacija Z percipira online recenzije i koliko pridaju vaznosti pozitivnim ili negativnim

recenzijama kada je rijeC o turistickom smjestaju.

Za potrebe izrade diplomskog rada distribuiran je anketni upitnik putem digitalnih alata 1
drustvenih mreZza tijekom prosinca 2024. godine. Uzorkom je obuhvaceno 228 ispitanika koji su
punoljetni i barem su nekada citali online recenzije prilikom donoSenja odluke o rezervaciji i

kupnji turistiCkog smjestaja.

Prema rezultatima istraZzivanja generacija Z vrlo Cesto Cita online recenzije i uzima ih u obzir
prilikom istrazivanja i prikupljanja informacija o turistiCkom smjestaju. Iznimno cijene detaljne
recenzije 1 viSe paznje posvecuju turistickom smjestaju s ve¢om koli¢inom online recenzija. Ovim
istraZzivanjem ustanovljena je njihova nespremnost da plate viSu cijenu za usluge i proizvode

,»zelenog* turizma, a to je rezultat nedovoljne informiranosti i znanja o takvoj vrsti turizma.

Dobivenim rezultatima utvrdena je velika vaznost 1 znacaj online recenzija medu generacijom Z u

procesu odabira turistickog smjestaja koja vremenom moZe postati jo§ veca.

Kljuéne rije€i: ponasanje potroSaca, online recenzije, generacija Z, turisticki smjestaj



ABSTRACT

The contribution of this paper lies in the insights related to the role and significance of online
reviews in the process of choosing tourist accommodations by Generation Z. Given the increasing
accessibility of travel and the digital era that brings various types of information sources, the study
aimed to explore how Generation Z perceives online reviews and how much importance they place

on positive or negative reviews when it comes to tourist accommodations.

A survey questionnaire was distributed via digital tools and social media during December 2024.
The sample included 228 adult respondents who had at least once read online reviews when

making decisions about booking and purchasing tourist accommodations.

The research findings indicate that Generation Z frequently reads online reviews and considers
them when researching and gathering information about tourist accommodations. They highly
value detailed reviews and pay more attention to accommodations with a larger number of online
reviews. The study also revealed their reluctance to pay higher prices for services and products of
"green" tourism, which results from insufficient awareness and knowledge about this type of

tourism.

The results highlight the significant role of online reviews among Generation Z in the process of

choosing tourist accommodation, a trend that could become even more important over time.

Keywords: consumer behavior, online reviews, Generation Z, tourist accommodation
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1. UVOD

Razvoj tehnologije i1 interneta znacajno je promijenio nacin na koji potrosai pristupaju
informacijama prilikom donoSenja odluka o kupovini. S obzirom na rastu¢i trend pisanja i
objavljivanja online recenzija, klju¢no je razumjeti kako ih potrosaci percipiraju i kakav utjecaj

one imaju prilikom donosenja odluke o kupovini nekog proizvoda ili usluge.

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet rada obuhvaca razmatranje uloge i znacenja online recenzija u procesu odabira turistickog
smjestaja pripadnika generacije Z, a cilj je bio istraziti u kojoj se mjeri potrosaci oslanjaju na online
recenzije kao izvor prilikom vlastitog odabira turistickog smjestaja. Ispitalo se i1 koliko povjerenja
imaju u raspolozive recenzije te koje znacenje pridaju pojedinim njezinim elementima. Isto tako,
temeljem empirijskog istraZivanja se provjeravalo kako generacija Z doZivljava pozitivne u odnosu

na negativne recenzije te na koji nacin to uvjetuje njihov kona¢ni odabir turistickog smjestaja.

1.2. Metode istrazivanja i izvori podataka

Prilikom izrade rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka. Preuzete su informacije 1
¢injenice iz ve¢ provedenih istraZivanja, znanstvenih ¢lanaka i ostale literature dostupne u bazama
kao S§to su Google Scholar, Hr¢ak, Research Gate 1 slicni. Drugi dio izvora Cinile su knjige 1
udZbenici. Osim sekundarnih izvora, koriSteni su 1 primarni podaci dobiveni vlastitim
istrazivanjem putem anketnog upitnika. Osnovni mjerni instrument bio je visoko strukturirani
anketni upitnik stavljen na raspolaganje ispitanicima u online obliku. Uzorkom istraZivanja
obuhvaceno je 228 punoljetnih ispitanika pripadnika generacije Z. Pitanja 1 tvrdnje iz anketnog

upitnika posudene su i prilagodene iz znanstvenih izvora Akyiiz (2013.), Filieri 1 McLeay (2014.),



Van Ngo (2023.) i Zhao, Wang, Guo i Law (2015.), a dio upitnika temeljen je na pitanjima i

tvrdnjama kreiranim od strane autorice rada.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od pet poglavlja. Prvo je poglavlje uvodno poglavlje u kojem se opisuje predmet 1
cilj rada, metode istrazivanja, izvori podataka te sadrzaj i struktura rada. Drugo i tre¢e poglavlje
su teorijska poglavlja. Drugo poglavlje posveéeno je definiranju ponaSanja potrosaca,
¢imbenicima koji utje¢u na ponasanje, procesu donosenja odluke o kupnji, drustvenim utjecajima,
specificnostima ponaSanja potroSaca na turistickom trziStu te promatranju generacije Z kao
donositelja odluke o kupnji u turizmu. Treée poglavlje se bavi definiranjem online recenzija,
druStvenim medijima, ulogom online recenzija u ponasanju potroSaca i ulogom online recenzija u
definiranju 1 provedbi marketinskih strategija. Nakon teorijskog dijela rada, slijedi Cetvrto
poglavlje koje ¢ini istrazivacki dio rada te se odnosi na istrazivanje uloge i znafenja online
recenzija u procesu odabira turistickog smjeStaja pripadnika generacije Z. Unutar poglavlja
istaknut je cilj istraZivanja te je opisana metodologija istrazivanja kao i1 dobiveni rezultati.
Posljednje poglavlje je peto poglavlje koje saZima cijeli rad 1 istiCe glavne zakljucke o istraZivanoj

temi.



2. PONASANJE POTROSACA U PROCESU ODABIRA
TURISTICKOG SMJESTAJA

PonaSanje potroSaca vrlo je Sirok dio marketinga te se tom podrucju pridaje sve viSe vaznosti. Ne
reagiraju svi potrosaci jednako na odredene marketinske strategije i nemaju svi iste zelje i potrebe.
Kako raste konkurentnost trzista, tako se i marketing razvija u smjerovima u kojima je usmjerenost

prema potrosacu i proucavanje njegova ponasanja u sredistu paznje.

Nassé (2021.) navodi da se uobiCajeno shvacanje ponasanja potrosaca odnosi na specifi¢ne
percepcije navika, zivotnih stilova i stavova te da ponasanje potrosaca prikazuje na koji nacin
kupci ili potroSaci istrazuju, biraju, kupuju, ponovno kupuju i koriste proizvode ili usluge.

Ponasanje potroSaca stavlja naglasak na razli¢ite stavove, izbore, postupke i motivaciju.

2.1. Pojmovno odredenje ponasanja potrosaca

Prema Americkoj marketing asocijaciji (AMA) ponaSanje potroSaca odnosi se na proucavanje
nacina na koji kupci (pojedinci ili organizacije) zadovoljavaju svoje potrebe ili zelje odabirom,
kupnjom, koriStenjem 1 odlaganjem proizvoda, ideja i usluga te se to znanje Koristi za

prepoznavanje proizvoda ili usluga koji ¢e onda popuniti praznine na trzistu.

Pojam potrosac moze se koristiti kao opis za dvije razlicite vrste potrosaca: pojedinac kao potrosac
1 organizacija kao potroSac. Pojedinac koristi proizvode ili usluge za vlastitu upotrebu, upotrebu u
kucanstvu ili za poklon, dok organizacija koristi proizvode i usluge kako bi mogli poslovati
(Schiffman 1 Kanuk, 2004.). Potrosac nije uvijek 1 kupac, i obrnuto, kupac nije uvijek i potrosac.
Kupac je osoba koja kupuje, odnosno fizicki placa proizvod ili uslugu, a potrosac je osoba koja

zapravo Koristi proizvod ili uslugu (Jovici¢, 2021.).

Prema Vukovi¢ (2018.) ponasanje potrosaca je aktivnost koja podrazumijeva biranje, kupnju,

koristenje 1 uklanjanje ostatka proizvoda ili usluga, kako bi se ostvarili vlastiti ciljevi ili zadovoljile



vlastite potrebe i1 Zelje. Za takve su aktivnosti potrebni mentalni i emocionalni procesi, ukljucujuéi

razmiSljanje 1 interakciju.

PonaSanje potroSaca Kesi¢ (2006.) definira kao proces kupnje i konzumiranja proizvoda, usluga i
ideja te obuhvaca 1 poslijeprodajne procese koji ukljuuju vrednovanje proizvoda, usluga, ideja 1

poslijekupovno ponasanje. Ova definicija dijeli ponaSanje potroSaca u tri faze:

- faza kupovine,
- faza konzumiranja,

- faza odlaganja.

U fazi kupovine proucavaju se razli€ite karakteristike proizvoda ili usluga koje utjecu na konacan
izbor. Tijekom faze konzumiranja proucavaju se procesi konzumacije i stjecanje iskustva potrosaca
koje ¢e kasnije utjecati na buduée ponaSanje. Faza odlaganja je posljednja faza i odnosi se na

odluku potrosaca sto ¢e uciniti s iskoriStenim proizvodom ili uslugom (Kesic¢, 2006.).

Posljednja faza, odnosno faza odlaganja ima sve veci znacaj u procesu ponasanja potrosaca,
posebno kada je rije o zastiti okolisa i odrzivosti. Odrzivo ponasanje potrosaca, kada se radi o
svakodnevnim odlukama, jos uvijek nije dovoljno istrazeno te ¢e se tesko dosegnuti i predstavlja

jedan od najvecih izazova postizanja trajne promjene ponasanja (Kostadinova, 2016.).

2.2. Cimbenici ponaSanja potrosaca

PonasSanje potrosaca je pod velikim utjecajem razli¢itih ¢imbenika koji su medusobno povezani, a

Kesi¢ (2006.) ih povezuje u tri glavne skupine:

- drustveni ¢imbenici,
- osobni ¢imbenici,

- psiholoski ¢imbenici.

Drustvene ¢imbenike ¢ine kultura, drustvo i druStveni staleZi, drustvene grupe, obitelj te situacijski
¢imbenici. Osobne ¢imbenike ¢ine motivi 1 motivacija potrosaca, percepcija potrosaca, stavovi

potrosaca, obiljezja li€nosti, vrijednosti, stil zivota i znanje potrosaca. Psiholoski ¢imbenici odnose



se na procese kao Sto su prerada informacija, ucenje, promjene stavova i ponasanja te

komuniciranje u grupi i osobni utjecaji (Kesi¢, 2006.).

2.2.1. Drustveni ¢imbenici

Kesi¢ (2006.) u drustvene ¢imbenike ubraja kulturu, druStvo, drustvene staleze i grupe, obitelj te

situacijske ¢imbenike.

Prema Gajjar (2013.) kulturu ¢ini puno vise faktora, a to su kultura, subkultura i drustvena klasa.
Kultura je skup naucenih vjerovanja, vrijednosti i obi¢aja koji sluze da se regulira ponasanje
potroSaca kod pripadnika pojedinog drustva (Schiffman i Kanuk, 2004.). Kesi¢ (2006.) kulturu
definira kao skup materijalnih i duhovnih vrijednosti koje se nalaze unutar tradicionalnih okvira 1
suvremenih promjena koje formiraju drusStveno prihvatljivo ponaSanje Clanova jedne kulture.
Pripadnici subkulture razlikuju se od ostalih ¢lanova te kulturne zajednice na temelju uvjerenja,
vrijednosti i obi¢aja te se zato subkultura moze definirati kao posebni segment kulture unutar
postojeceg, veceg segmenta (Schiffman i Kanuk, 2004.). Ono po ¢emu se ¢lanovi subkulture mogu
razlikovati od ostatka ¢lanova kulture su religija, nacionalnost, rasa, geografska lokacija, 1 tako
dalje (Gajjar, 2013.). Posljednja kategorija kulture koju Gajjar (2013.) navodi je drustvena klasa.
Svaka kultura ima razli¢ite druStvene klase, a razlikuju se prema kupovnoj mo¢i, bogatstvu,

obrazovanju, zanimanju 1 slicno.

Kesi¢ (2006.) dijeli druStvene staleze na visoki, srednji i1 niski, a kao glavne razlike navodi
dohodak, obrazovanje, zanimanje, imovinu 1 naslijede, osobne performanse i vrijednosnu
orijentaciju. S druge strane, grupe definira kao skupine dvoje ili vise ljudi ¢iji €lanovi imaju jasno
definirane uloge i djeluju zajednicki prema zajedni¢kom cilju zbog kojeg je 1 sama grupa nastala i
postoji. Grupe se mogu podijeliti u primarne grupe (obitelj, prijatelji, kolege) koje imaju velik
utjecaj na pojedinca 1 sekundarne grupe (religijske 1 politicke grupe) koje imaju manji utjecaj na

pojedinca (Gajjar, 2013.).

Osim primarnim 1 sekundarnim grupama, mogu se nazvati 1 referentnim. Referentne grupe utjecu

na stavove 1 ponaSanje potrosaca, a njihov utjecaj varira ovisno o proizvodima i markama (Gajjar,



2013.). Referentne grupe mogu se podijeliti na asocijativne (prijatelji, kolege), aspiracijske
(poznate osobe kao uzor potroSacu) i nepozeljne (osobe ¢iji se imidZ smatra nepozeljnim)
(Vranesevi¢, Ozreti¢ DosSen, Pavici¢ i1 ostali, 2021.). Prema Kesi¢ (2006.) razlikuje se pet

referentnih grupa:

- grupe prijatelja — ove grupe Cesto predstavljaju zamjenu za obitelj od koje se svatko u
odredenim godinama distancira (na primjer tijekom puberteta), a stavovi i misljenja
prijatelja su vrlo utjecajni Cimbenici prilikom stvaranja potrosacevih stavova i
ponasanja,

- kupovne grupe — ¢ine ih dvoje ili vise ljudi koji zajedno idu u kupovinu te se ponekad
desava da se ova grupa preklapa s grupom prijatelja, cilj je druZzenje i smanjenje rizika
kupovine jer se zajednicki donosi kupovna odluka,

- radne grupe — uglavnom se radi o formalnim grupama koje imaju velik utjecaj na
potroSaca s obzirom da velik dio svog vremena provodi s tom grupom, imaju znacajan
utjecaj kad se radi o odabiru gdje oti¢i na odmor, §to jesti ili obu¢i, a iako su formalne,
sve CeSc¢e prerastaju u prijateljske grupe,

- virtualne grupe — nastaju kao posljedica digitalnog doba, postoji velik broj razlicitih
grupa koje pokrivaju razli¢ita podrucja zZivota s vrlo opSirnim informacijama (sport,
kulinarstvo, financije, politika, ljubav, umjetnost, i1 tako dalje), a nastale su s ciljem
razmjene znanja, iskustava i stavova,

- potrosacke akcijske grupe — specificne grupe nastale s ciljem zastite potroSaca te danas
postoji velik broj takvih potroSackih grupa stvorenih s ciljem pruZanja pomoci

potrosacu u izboru i konzumiranju ispravnih 1 kvalitetnih proizvoda.

PonaSanje kupca je pod snaznim utjecajem clanova obitelji (Gajjar, 2013.). Obitelj je temeljna
referentna grupa kojoj je glavni cilj socijalizacija svih ¢lanova i stjecanje moralnih stavova, normi
ponasanja i ophodenja prema drugima, i tako dalje (VraneSevi¢, Ozreti¢ Dosen, Pavici¢ 1 ostali,
2021.). Prema Kesi¢ (2006.) obitelj se moze definirati kao glavna druStvena grupa, a unutar obitelji

postoje razlicite kupovne uloge i ¢lanovi obitelji mogu imati jednu ili vise njih:

- inicijatori — zaduzeni su za prepoznavanje problema i Sirenje svijesti za potrebom

proizvoda ili usluge,



- utjecajni — prihvacaju ili odbijaju prijedlog inicijatora te najceS¢e donose konacnu
odluku kada je rije¢ o odabiru marke,

- odluditelji — kako i sam naziv kaze, donose odluku hoce li ili ne¢e do¢i do kupnje, a
najcesce tu ulogu imaju roditelji,

- kupci — ¢lanovi obitelji koji odlaze u kupovinu, traze proizvod i1 na kraju ga kupuju,

- korisnici — mogu biti svi ¢lanovi obitelji, moZe biti netko iz prethodnih kategorija ili

netko potpuno drugi tko nije sudjelovao u procesu kupovine.

Veliku ulogu mogu imati i lideri misljenja, odnosno osobe sa zavidnim znanjem o najmanje jednom
aspektu proizvoda ili kategorije proizvoda, od koji potrosa¢ moze zatraziti savjet. Posjeduju
posebne vjestine, a lideri miSljenja mogu postati i na temelju svoje osobnosti te drustvene
dostupnosti. Njihov utjecaj nije jednak u svim kategorijama proizvoda, nekad moZze biti veéi, a

nekada manji (VranesSevi¢, Ozreti¢ DoSen, Pavi€i¢ 1 ostali, 2021.).

Belk (1975.) navodi pet grupa varijabli koje se smatraju situacijskim ¢imbenicima: fizi¢ko
okruzenje (maloprodajno okruzenje u kojemu se odvija kupnja), drustveno okruzenje (prisutnost
ostalih ljudi prilikom kupnje), vrijeme kupovine (raspolozivost vremena za kupnju), cilj (s kojim

ciljem se odvija kupnja), stanje (raspolozenje tijekom kupnje, raspolozivost novca, i slicno).

2.2.2. Osobni ¢imbenici

Kesi¢ (2006.) navodi da osobne ¢imbenike Cine motivi 1 motivacija potroSaca, percepcija

potrosaca, stavovi potroSaca, obiljezja licnosti, vrijednosti, stil Zivota 1 znanje potroSaca.

Potreba 1 motivi nisu sinonimi jer motiv proizlazi iz potrebe (VraneSevi¢, Ozreti¢ DoSen, Pavici¢
1 ostali, 2021.). Motivacija se moZe opisati kao pokretacka sila koja potice pojedinca da djeluje.
Svaki pojedinac ima odredene urodene ili steCene potrebe. Urodene potrebe su zapravo primarne

potrebe, poput fizioloskih potreba, a steCene su sekundarne i usvojene su kroz kulturu (Schiffman

i Kanuk, 2004.).

Maslow (1943.) prvi uocava kako postoje razliCiti prioritetniji ili dominantniji motivi te se do

danas koristi njegova hijerarhijska ljestvica motiva koja motive dijeli u pet kategorija:



Samodokazivanje

Samopostovanje

Slika 1 Maslowljeva hijerarhijska ljestvica motiva
Izvor: izrada autorice prema Research History: Maslow's hierarchy of needs.

Fizioloskim motivima pripadaju fizioloSke potrebe (hrana, voda, odmor) i motivi sigurnosti
(zdravlje, financijska sigurnost) te se smatraju najvaznijima. DruStvene motive ¢ine ljubav i1
pripadanje (prijateljstvo, obitelj, odnosi) te motivi samopoStovanja i statusa (samopouzdanje,

postovanje, ugled). U psiholoske motive spadaju motivi samodokazivanja (moral, ispunjenost).

Prema Kesi¢ (2006.) percepcija je sloZeni proces kojim pojedinac prima stimulanse i daje im
smisao na temelju svojih ocekivanja, prethodnog uc¢enja i pamcenja. Proces se sastoji od tri faze:
prikupljanje informacija, prerada podataka i interpretacija informacija. Na percepciju utjece

prethodno ucenje, pamcenje, uvjerenja, ocekivanja i licnost pojedinca.

Schiffman i Kanuk (2004.) smatraju da su stavovi nauceni te da su rezultat direktnog iskustva s
proizvodom ili uslugom, informacija dobivenih od drugih i izloZenosti razli¢itim medijima. Isti¢u
razliku izmedu tri komponente stava: kognitivna (znanja i spoznaje nastale iz direktnog doticaja s
proizvodom ili uslugom), afektivna (emocije ili osjecaji potrosaca prema odredenom proizvodu) i

konativna (vjerojatnost da ¢e pojedinac poduzeti odredenu akciju).



Osim §to potrosa¢ ima odredene stavove prema proizvodima ili uslugama, ima i odredeni stav
prema sebi, tada se radi o ¢imbeniku koji se naziva predodzba o sebi 1 takoder utjece na ponasanje

potroSaca, odnosno na kupovno ponasanje. Potrosac je skloniji odabrati proizvod ili marku ¢iji je

imidz uskladen s predodzbom koju ima o sebi (Vranesevié, Ozreti¢ DoSen, Pavici¢ i ostali, 2021.).

Kesi¢ (2006.) definira li¢nost kao obiljezje pojedinca koje se temelji na njegovim oblicima
ponasanja, razmis$ljanju i emocijama. Li¢nost predstavlja individualne razlike izmedu pojedinaca,

postojana je 1 trajna, ali se unato¢ tome moze promijeniti (Schiffman 1 Kanuk, 2004.).

Vrijednosti su trajna vjerovanja da je odredeno ponasanje pozeljno i dobro. Razlikuju se drustvene
vrijednosti koje se odnose na drustveno prihvatljivo ponasanje i osobne vrijednosti koje oznacava

prihvatljivo ponaSanje pojedinca (Kesi¢, 2006.).

Stil zivota predstavlja nacin zivljenja, odnosno nacin na koji osoba zivi u drustvu i izrazava se kroz
stvari koje Cine njenu okolinu, a stil je odreden interesima, miSljenjima, aktivnostima i

interakcijama s ostatkom svijeta (Gajjar, 2013.).

Znanje ¢ine informacije pohranjene u memoriji potrosaca (Blackwell, Miniard i Engel, 2006.,
prema VraneSevi¢, Ozreti¢ Dosen, Pavi¢i¢ i ostali, 2021.), a prema Kesi¢ (2006.) potrosac se
susrece s pitanjima gdje 1 kada kupovati unutar okvira kupovnog znanja te kako 1 kada koristiti

proizvod.

2.2.3. Psiholoski ¢imbenici

Kesi¢ (2006.) navodi da su psiholoski ¢imbenici zapravo procesi prerade informacija, u€enja,
promjene stavova 1 ponaSanja te komuniciranja u grupi. Izlozenost stimulansima omogucuje
prikupljanje i1 preradu informacija, a na temelju prerade informacija dolazi do razumijevanja,
ucenja i poduzimanja akcije. Isti ti stimulansi i na¢in komunikacije s potroSac¢ima moze dovesti do
promjene stavova i ponasanja potrosaca. Ukoliko se radi o kredibilnom izvoru komuniciranja, brze
1 lakSe se moze do¢i do promjene stava. Na promjene stavova utjeCu 1 razlicite drustvene grupe i

njihova interna komunikacija. Kao §to je ve¢ ranije spomenuto, razliite grupe imaju razlicite



razine utjecaja na pojedinca, a unutar tih grupa postoje lideri misljenja koji utjeCu na kupovne

odluke ostalih ¢lanova.

Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2007.) isti¢u kako je prerada informacija prva faza u procesu donosenja
odluke o kupnji, a kao glavne tocke prerade informacija navode: izlozenost, paznju, razumijevanje,
prihvacanje i zadrzavanje. Tvrde da je rezultat ucenja trajna promjena znanja te da ucenjem
potroSa¢ moze razviti lojalnost i naviku kupnje odredenog proizvoda ili usluge. NaglaSavaju kako
ipak pojedinci 1 njihov osobni stav ima vrlo veliku ulogu u promjeni stava drugih potrosaca te da
puno lakSe mogu pojedinci promijeniti taj stav jer drugi potrosaci imaju viSe povjerenja u

informacije dobivene od ve¢ postojec¢ih korisnika proizvoda ili usluge.

2.3. Proces donoSenja odluke o kupnji

Svakog se dana donose brojne odluke povezane s razli¢itim zivotnim aspektima. Odluka je odabir
izmedu dva ili viSe ponudenih rjeSenja odredenog problema i za donoSenje odluke moraju postojati

alternative (Schiffman 1 Kanuk, 2004.).

Stankevich (2017.) navodi da je kod procesa donoSenja odluke o kupnji danas klju¢na tema razlika
izmedu generacija 1 na koji nacin one reagiraju na razliCite Zelje 1 potrebe. S druge strane,
zahvaljujuci globalizaciji kulturne razlike su sve ¢esce slabije, medutim ipak postoje razliciti oblici
ponasanja potroSaCa u razli¢itim zemljama. Takoder, sve je veca proto¢nost informacija o
proizvodima ili uslugama te o potroSacevim odlukama, a uvid u to podrucje posebno je vazan u

online okruZenju.

Kotler i Keller (2014.) tvrde da proces odlucivanja o kupnji proizlazi iz modela pet razina: spoznaja
problema, traZenje informacija, procjena alternativa, odluka o kupnji, poslijekupovno ponasanje.

Medutim, ne prolaze svi potroSaci uvijek kroz svih pet razina, a to ¢e ovisiti o vrsti kupnje.
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Spoznaja . Trazenje . Procjena
problema informacija alternativa

Slika 2 Model pet razina procesa donosenja odluke o kupnji

Izvor: izrada autorice prema Kotler i Keller: Upravijanje marketingom (2014.), Mate, str.166

Potrosaci u procesu donosenja odluke o kupnji razmatraju tri raspoloziva resursa: vrijeme, novac

1 sposobnost razumijevanja informacija (Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen, 2007.).
Kesi¢ (2006.) definira tri vrste kupnje:

- rutinska kupovina — potrosa¢ kupuje proizvod ili uslugu koju veé¢ poznaje i ne treba
traziti informacije i birati izmedu razli¢itih alternativa jer ve¢ zna §to Zeli,

- limitirano rjeSenje problema — potroSa¢ kupuje novu marku, ali se radi o proizvodu ili
usluzi koju ve¢ poznaje, u ovom sluc€aju trazi informacije i treba mu vremena za biranje
1izmedu razli¢itih alternativa,

- ekstenzivno rjeSenje problema — potroSa¢ kupuje nepoznatu marku nepoznatog

proizvoda ili usluge te mu treba puno vise informacija i vremena na raspolaganju.

Prema TomaSevi¢ LiSanin, Kadi¢-Maglajli¢ 1 Draskovi¢ (2019.) nova kupnja je situacija kada
kupac prvi put kupuje proizvod ili uslugu te ulaze velike napore u tu aktivnost zbog nepoznanica
1 rizika. Zatim postoji modificirana kupnja gdje se radi o situaciji nastaloj zbog promjene uvjeta
na trzistu, promjenom cijena 1 slicno. Jednostavna ponovljena kupnja je situacija gdje se zapravo

radi o rutinskoj kupnji gdje kupac i poduzece ve¢ imaju izgraden odnos i povjerenje.

2.3.1.  Spoznaja problema

Proces kupnje pocinje u ovoj fazi, a problem mogu izazvati vanjski ili unutarnji poticaji. U
unutarnje poticaje ubrajaju se fizioloSke potrebe poput hrane i vode, a vanjski poticaji proizlaze iz

potroSaceve okoline (Kotler i Keller, 2014.).
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Spoznaja problema moze proizaci i iz uoc¢avanja razlike izmedu potrosaceve trenutacne situacije,
odnosno njegova stvarnog stanja i njegova zeljenog stanja. Problemi se mogu dijeliti na aktivne
(potrosac ih je svjestan) i neaktivne (potrosac ih nije svjestan). Osim toga, mogu biti rutinski
(oCekuju se 1 potrebno je odmah reagirati) i urgentni (ne ocekuju se, ali je potrebno odmah
reagirati). Na kraju, postoje planirani problemi (ofekuju se, ali nije potrebno odmah reagirati) 1

neplanirani problemi (ne oc¢ekuju se i nije potrebno odmah reagirati) (Kesi¢, 2006.).

Spoznaja problema izravno je povezana s potroSatevom zainteresiranoS¢u vezanom uz proizvod.
Razlikuje se niska 1 visoka ukljuCenost potrosaca: kada se radi o rutinskoj kupovini koja se Cesto
obavlja i ne zahtijeva razmisljanje, dolazi do niskog stupnja ukljucenosti potrosaca, a kada se radi
o novoj kupnji, za koju je mozda potrebno izdvojiti viSe novca te potrosacu treba vise vremena za

razmiSljanje, radi se o viskom stupnju ukljucenosti potrosaca (Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen, 2007.).

2.3.2.  TraZenje informacija

TraZenje informacija ovisit ¢e o zainteresiranosti potroSaca. Razlikuju se dva stupnja
zainteresiranosti: povec¢ana pozornost gdje potrosa¢ jednostavno prihvaca informacije 1 aktivna
potraga za informacijama gdje potrosac obilazi prodavaonice, istrazuje, slusa preporuke 1 iskustva
prijatelja i sli¢no. Postoje Cetiri izvora informacija: osobni (obitelj, prijatelji, susjedi), komercijalni
(oglasavanje, prodavaci, ambalaza), javni (masovni mediji 1 organizacije za potroSace) 1 iskustveni
(proucavanje 1 koriStenje proizvoda ili usluge). Veéinu informacija potroSac¢ ¢e dobiti iz
komercijalnih izvora jer su internet i mediji promijenili nacin potrage za informacijama, medutim

najucinkovitije informacije ipak dolaze iz osobnih ili javnih izvora (Kotler 1 Keller, 2014.).
Kesi¢ (2006.) navodi cetiri ugla iz kojeg se moZe promatrati traZzenje informacija:

- pretkupovno traZenje informacija — moze trajati krace ili duZe ovisno o zna€ajnosti
problema, a javlja se nakon spoznaje problema,
- stalno traZenje — nije izravno povezano s odredenim problemom, ve¢ se radi o opéem

interesu potrosaca za odredenu vrstu proizvoda ili usluge,
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- interno trazenje — radi se o prvom obliku traZzenja informacija nakon §to se spozna
problem jer potrosac pretrazuje informacije i iskustva iz vlastite memorije,
- eksterno trazenje — radi se o dobivanju informacija iz vanjskih izvora i okoline nakon

Sto potrosac zakljuci da informacije iz vlastite memorije nisu dovoljne.

2.3.3.  Procjena alternativa

Ne postoji jedan univerzalni na¢in na koji ¢e potrosaci procjenjivati alternative, medutim poznato
je da ¢e potrosaci najviSe paznje posvetiti onim svojstvima proizvoda ili usluga koja najvise
odgovaraju onome Sto ocekuju. PotroSaceve e se procjene zasnivati na vlastitim uvjerenjima 1
stavovima, na temelju kojih ¢e izgraditi model o¢ekivane vrijednosti koji objasnjava da ¢e potrosac
stvoriti stav prilikom procijene proizvoda ili usluga kombinacijom pozitivnog ili negativnog

misljenja o markama s obzirom na njihovu vaznost (Kotler i Keller, 2014.).

r

Vrednujudi kriteriji se mijenjaju kroz vrijeme, a Kesi¢ (2006.) navodi najcesce:

cijena — vrlo je znafajna bez obzira o kojem se proizvodu ili usluzi radi, a njezina

vaznost se mijenja ovisno o standardu Zivota potrosaca, Sto je standard visi, vaZnost

cijene je niZa, i obrnuto,

- marka proizvoda — postaje sve znacajniji kriterij, proizvodaci ulaZzu u promociju 1
stvaranje Zeljenog imidZa, a vrlo je bitno kada se radi o proizvodima ili uslugama s
kojima potrosaci nisu potpuno upoznati, pa se oslanjaju na reputaciju marke,

- zemlja porijekla — proizvodi proizvedeni u jednoj zemlji mogu se smatrati
kvalitetnijima u odnosu na proizvode proizvedene u drugoj zemlji te se iz tog razloga
sve ¢eS¢e naglasava zemlja porijekla na ambalaZi proizvoda,

- kljucna obiljezja — ovise 1 razlikuju se od potroSaca do potroSaca, netko vise cijeni

ugodnu atmosferu kupovine, a netko odredene specifikacije proizvoda.

Prema Piri Rajh i Lijovi¢ (2017.) potrosa¢ moZe cijenu percipirati kao pokazatelj kvalitete, ali 1
kao pokazatelj troska. Ta percepcija moze biti jednaka, a moze se i cijena percipirati u ve¢oj mjeri

kao pokazatelj kvalitete ili troska. Vazno je razumjeti takve stavove potrosaca jer se to moze
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smatrati zna¢ajnom odrednicom cjenovne strategije poduzeca te smjernicom za ostale marketinske

aktivnosti poput komunikacije usmjerene prema potroSacima.

Cijena moze pozitivno utjecati na percipiranu kvalitetu, odnosno veca cijena moze predstavljati
vecu kvalitetu za potrosace. Cijena je jedan od najbitnijih faktora prilikom procijene alternativa, a
snizenje cijene, iako moze privuci potrosaca, moze rezultirati i negativnim utjecajem na potrosaca

koji onda proizvod ili uslugu moze percipirati kao manje kvalitetnu (Piri Rajh i Rajh, 2006.).

2.3.4. Odluka o kupnji

U ovoj fazi potrosa¢ donosi odluke o marki proizvoda, trgovcu, koli¢ini, vremenu kupovine i
nacinu placanja. Tijekom donoSenja odluka, potroSaci razmisljaju o rizicima koje ta kupnja moze

donijeti sa sobom (Kotler i Keller, 2014.):

- funkcionalni rizik — odnosi se na znacajke proizvoda, odnosno kada proizvod ne
ispunjava ocekivanja,

- fizicki rizik — predstavlja opasnost, odnosno proizvod na neki nacin moZe nastetiti
fizickom zdravlju potroSaca,

- financijski rizik — do ovog rizika dolazi kada omjer cijene i kvalitete proizvoda nije
uravnotezen,

- druStveni rizik — postavlja se pitanje kako ¢e potroSac izgledati u o¢ima drugih zbog
kupnje odredenog proizvoda,

- psiholoski rizik — oznacava utjecaj proizvoda na mentalno zdravlje potroSaca,

- vremenski rizik — neucinkovitost proizvoda dovest ¢e do ponovnog trazenja proizvoda

koji ¢e zadovoljiti potrosaceve zelje ili potrebe.

Na percepciju vrijednosti najviSe utje€u funkcionalni i financijski rizik, a kako bi se kod potrosaca
smanjila percepcija gubitaka (nov€anih i nenovcanih), poduzeéa mogu prilagoditi svoju
komunikaciju na nacin da jamce povrat novca, dijele besplatne uzorke, isti¢u benefite koji se mogu

ostvariti koriStenjem odredenog proizvoda ili usluge, 1 tako dalje. Istodobno bi trebali kontinuirano
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raditi na kvaliteti te bi kvaliteta trebala opravdati cijenu kako bi se smanjio percipirani financijski

rizik (Piri Rajh, 2012.).
Osim o rizicima, potrosaci razmisljaju o kupnji pa tako postoje tri kategorije (Kesi¢, 2006.):

- u cijelosti planirana kupnja gdje su proizvod i marka proizvoda ve¢ unaprijed poznati
potrosaci,

- djelomic¢no planirana kupnja gdje je proizvod poznat potrosacu, medutim marka se bira
tek u prodavaonici,

- neplanirana kupnja gdje ni proizvod ni marka nisu poznati potrosacu vec se biraju na

prodajnom mjestu.

2.3.5. Poslijekupovno ponasanje

Nakon kupnje slijedi vrednovanje proizvoda ili usluge. Potrosac je zadovoljan ukoliko je proizvod
ili usluga u skladu s o¢ekivanjima, razocaran ukoliko je proizvod ili usluga ispod ocekivanog 1
odusevljen ukoliko je iznad oc¢ekivanog. Na temelju ove informacije potrosa¢ ¢e donijeti odluku
hoce li ponoviti kupnju ili ne¢e (Kotler 1 Keller, 2014.). Svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo

potrosaci mogu izraziti putem pohvale ili Zalbe (Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen, 2007.).

2.4. Drustveni utjecaji u procesu odlucivanja o kupnji

U suvremenom drustvu, druStveni utjecaji vrlo su znacajni prilikom donoSenja odluke o kupnji.
Potrosagi vrlo &esto traze potvrdu ili prihvacanje od svojih kolega, prijatelja ili obitelji. Cesto
kupuju proizvode ili usluge ne nuzno jer ih zele, ve¢ jer su druStveno prihvatljivi te na taj nacin

grade svoju reputaciju medu drugima.

Prema Kesi¢ (2006.) drustveni staleZ izravno utjecu na odluku o kupnji, Zelja da se promijent
drustveni stalez utjecat ¢e na kupovno ponasanje potrosaca, a to se moze promatrati kroz Cetiri

ugla:
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- statusno ponaSanje — potrosa¢ se zeli istaknuti kroz kupovinu luksuznih proizvoda
kojima ¢e komunicirati pripadanje odredenom stalezu,

- statusni simbol — potrosac koristi stvari ili usluge koje ¢e njegova okolina percipirati
kao dobro, imidz proizvoda ili usluge ¢esto je glavni motiv za kupnju,

- nagradna potroSnja — kada potroSacu nedostaje samopouzdanja ili samoposStovanja
kupuje proizvode kao kompenzaciju za druge probleme,

- znacenje novca — potrosac Zeli imati potvrdu drustva da ima kupovnu mo¢ te se vodi

mislju da novecem moze kupiti sve.

Prema Amaldoss i Jain (2002.) pripadnici viSeg staleza, takozvani ,,snobovi® ¢e vise kupovati
ukoliko je cijena viSa. Oni ne zele kupiti proizvode ili usluge jer su popularni i jer ih svi zele, ve¢

teze proizvodima koji ¢e biti viSeg cjenovnog ranga i temeljem kojih ¢e se istaknuti medu drugima.

S druge stane, osim drustvenog staleza i dokazivanja pripadanja, na potrosaceve kupovne odluke
znatno utjeCu drustvene grupe kojima je okruzen. Kao $to je ranije spomenuto, radi se o

referentnim grupama s kojima se potrosac identificira i kojima Zeli pripadati.
Kesi¢ (2006.) navodi tri najvaznija utjecaja:

- informacijski utjecaj gdje grupa informira potroSaca o proizvodu ili usluzi te mu na taj
nacin pomaze prilikom donosenja odluke o kupnji,

- 1dentifikacijski utjecaj ogleda se u Zelji potrosaca da se uklopi 1 ostvari odnos s drugima
u grupi te da kroz kupnju izrazi vrijednosti do kojih drzi,

- normativni utjecaj se ocituje u prihvacanju ili odbijanju proizvoda, potroSa¢ donosi

kupovnu odluku na temelju stava grupe.

Vjerodostojnost, privlacnost i mo¢ referentne grupe utjecat ¢e na njenu mogucnost utjecaja na

pojedinca, ovisno o njegovom stavu prema referentnoj grupi (Schiffman i Kanuk, 2004.).

Osim grupa, prema Kesi¢ (2006.) na potroSacevu kupovnu odluku moze utjecati 1 lider misljenja,
odnosno osoba koja utje¢e na kupovne odluke drugih. Oni i sami teze tome da ih se gleda kao
inovatore, da svoj status prikazuju u skladu s proizvodima ili uslugama o kojima govore te traze
potvrdu u svojim sljedbenicima. Liderima misljenja, danas mozemo zvati takozvane ,,influencere

koji znatno utjecu na kupovne odluke svoje publike.
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Utjecaj online zajednica sve vise raste te povjerenje u njih znacajno utjeCe na namjeru kupnje.
Potrosaci koriste druStvene mreze kako bi dobili informacije o proizvodima ili uslugama i
razmijenili ideje, a ovaj nacin komunikacije pokazao je veliku mo¢ kad je u pitanju utjecaj na

ponasanje potrosaca (Ashoer, 2021.).

Moze se zakljuciti da ¢e razina drustvenog utjecanja na pojedinca biti u skladu s obiljezjima
njegove licnosti, specificnim situacijama, motivima kupnje i slicno. Na potrosaca koji ima iskustva
s odredenim proizvodom ili uslugom manje ¢e utjecati njegova okolina (Schiffman i1 Kanuk,

2004.).

2.5. Specificnosti ponaSanja potrosaca na turisticCkom trziStu

PotroSa¢ na turistickom trziStu je turist. Prema Svjetskoj turistickoj organizaciji Ujedinjenih
naroda (UNWTO) turist je onaj Cije putovanje ukljuc¢uje nocenje u mjestu van njegova stalnog

mjesta boravka.

Ozreti¢ DoSen 1 Prebezac (2003.) tvrde kako je odluka o kupovini na turistickom trZistu rezultat
slozenog procesa. Na odluku o kupovini utjecu brojni faktori vanjski 1 unutarnji te obiljezja
proizvoda. Turist donosi niz odluka: koja destinacija i vrsta smjestaja, trajanje putovanja, u koje
doba godine ¢e biti putovanje, hoce li koristiti usluge turisti¢ke agencije ili ¢e samostalno
organizirati putovanije, i tako dalje. Cimbenici koji ée utjecati na njegovu odluku su osobni motivi,
raspolozivost dohotka, obaveze, hobiji, stil zivota, stavovi, prethodno iskustvo, preporuke
prijatelja i obitelji, savjeti turistickih djelatnika, informacije iz medija, politicka situacija, klimatski

uvjeti, zdravstveno stanje i mnogi drugi.

Gilbert (1991., prema Ozreti¢ DoSen i Prebezac, 2003.) predstavio je model koji dijeli ¢imbenike
na dvije razine. Prva razina odnosi se na psiholoske utjecaje poput percepcije i ucenja, a druga

razina se odnosi na drustvene utjecaje poput utjecaja referentnih grupa.

Ozreti¢ DoSen i Prebezac (2003.) proveli su istrazivanje na studentima Ekonomskog fakulteta u

Zagrebu, te su dosli do sljedecih zakljucaka:
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- motivi — ispitanicima glavnu motivaciju za odlazak na putovanje predstavljaju odmor 1
rekreacija, zabava, nova iskustva, prirodne ljepote, posjet ¢lanovima obitelji 1
prijateljima, kultura i znamenitosti, motiv moze biti jedan ili kombinacija vise njih,

- obiljezja — ispitanicima je vrlo vazna ljubaznost zaposlenika te susretljivost lokalnog
stanovniStva, ekoloska oCuvanost, Cistoca, dostupnost informacija, sigurnost, kvaliteta

1 raznolikost usluga smjestaja.

Osim toga, istrazivanje je pokazalo kako oni koji odlaze na putovanje zbog odmora najcesce biraju
privatni smjestaj, dok oni ¢iji je motiv zabava, smjestaj biraju kod prijatelja. Takoder, oni koji su
odabrali odmor kao motiv putovanja, informacije su uglavnom dobili od prijatelja i obitelji, dok
oni koji su se na putovanje odlucili oti¢i kako bi razvijali vlastitu osobnost skloniji su internetskim

izvorima informacija.

S druge strane, Cvijanovi¢, Vujovi¢ i Maksimovi¢ (2018.) tvrde da pored svih brojnih ¢imbenika
koji utje¢u na ponasanje potroSaca na turistiCkom trzistu, glavni su dohodak i slobodno vrijeme jer
bez toga nije moguce putovati 1 biti potroSac na turistiCkom trziStu. Sukladno tome, oni s viSim
dohotkom 1 oni s viSe slobodnog vremena, skloniji su putovanjima. Isti¢u kako je ponaSanje
potrosaca na turistiCkom trziStu podlozno sezonalnosti, odnosno potraznja moze varirati (na
primjer, ljetna ili zimska sezona). Prilikom odabira turistiCkog proizvoda, odnosno usluge,
potroSaci su skloni usporedivanju razli€itih alternativa i traZe optimalnu ponudu, pa ¢e tako birati
smjestaj s adekvatnim omjerom cijene i1 kvalitete usluge. Takoder trZiSte potraznje je vrlo
dinami¢no zbog promjene trendova, potroSaci su skloni mijenjanju stavova te njihove Zelje rastu

Sto stvara potrebu za novim 1 inovativnim proizvodima i uslugama.

Vrlo vazni vanjski utjecaji na ponaSanje potroSaca na turistickom trZiStu su tehnologija i
zabrinutost za eti¢nu potro$nju, a osim toga donosenje odluka i ponasanje potroSaca u turizmu je
vrlo osobno i povezano s emocijama. Sto se ti¢e tehnologije, danas ju brojni potro$a¢i, odnosno
turisti koriste kao izvor informacija, a iznimno cijene iskustva podijeljena na drustvenim mreZama.
Rastu¢i trend posljednjih nekoliko godina je eti¢na potroSnja, turisti su sve vise svjesni klimatskih
promjena i posljedica turisti¢kog konzumerizma te zbog toga traze proizvode, odnosno usluge koje

podrzavaju odrzivost §to dovodi do rasta ekoturizma (Cohen, Prayag 1 Moital, 2014.).

Ukljucenost potrosaca pri odabiru turistickog smjestaja je vrlo visoka, u obzir se uzimaju datum

izgradnje ili obnove objekta, kulturni 1 zabavni sadrzaji u blizini objekta, dostupnost objekta 1
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pozicioniranje objekta. Proces trazenja ovih informacija puno je laksi i brzi danas u digitalnom
dobu, Sto moze ubrzati faze ponasanja potrosaca u procesu donoSenja odluke o kupnji, posebno
fazu trazenja informacija i vrednovanja alternativa. Taj ¢e proces dodatno ubrzati recenzije,
fotografije i dojmovi prijasnjih korisnika, koji to ostavljaju na razli¢itim portalima i drusStvenim

mrezama (Maslova, Pletneva, Althonayan, Tarasova i Krasnov, 2020.).

2.6. Pripadnici generacije Z kao donositelji kupovnih odluka u

turizmu

Prema McKinsey & Company (2024.) generacijom Z smatraju se svi oni rodeni izmedu 1996. i
2010. godine. Identitet generacije Z oblikovao se u vremenu koje je donijelo klimatsku tjeskobu,
financijske promjene 1 pandemiju COVID-19, a znaajan utjecaj na izgradnju njihove osobnosti

imalo je i digitalno doba te su oni prva generacija koja je odrastala uz internet.

Generacija Z smatra se iznimno vaznom u turizmu, posebno zbog njihovog vrlo velikog utjecaja
na odluke kada se radi o obiteljskom odmoru, s obzirom da ih roditelji ¢esto ukljucuju u proces
odabira 1 konzultiraju se s njima prije kreiranja rezervacije. Takoder, vrlo su otvoreni i traZe
zabavne sadrzaje pomocu kojih ¢e stvoriti brojne uspomene te ¢esto zapoc¢inju svoja putovanja bez
da znaju koja im je konacna destinacija, ali su svjesni svog budzeta. Nisu im pretjerano zanimljive
destinacije masovnog turizma ve¢ su u potrazi za ne¢im novim i na taj na¢in stvaraju nove izazove
na turistickom trZiStu. Generacija Z odrasla je u digitalnom okruZenju i online platforme za
komunikaciju su im glavni izvor informacija, a osim $to istrazuju, druStvene mreze 1 blogovi im
sluze kako bi podijelili svoja iskustva i Zivotne dogadaje. Na putovanjima cijene fleksibilnost 1
zele dozivjeti destinaciju kroz lokalna mjesta i kulturu. Cesto im je motiv za putovanje bijeg od
stvarnosti, §to pojacava Zelju za interakciju s lokalnim stanovni$tvom i upoznavanjem novih ljudi.
Inspiraciju za putovanja €esto pronalaze u filmovima i serijama zbog kojih Zele posjetiti odredenu

destinaciju (Robinson i1 Schinzel, 2019.).

Generacija Z vrlo je opustena kad se radi o digitalnom svijetu jer su rodeni u eri pametnih telefona

1 drustvenih mreza te zbog toga konzumiraju tehnologiju, internet i moderne alate bez previse brige

19



o njihovim utjecajima. Lako se prilagodavaju 1 stvarnom 1 virtualnom svijetu. Aktivno koriste
drustvene mreZe i rado na njima dijele audio i video sadrzaj. Istrazivanja su pokazala da na njihove
odluke o kupnji pozitivno utje¢e odgovorno ponasanje poduzeéa prema ljudima, zivotinjama i
okolisu. Nije im tesko odbaciti ili bojkotirati odredene proizvode ili usluge ukoliko uzrokuju neku
vrstu Stete. Objavljene ocjene o odredenoj destinaciji na drustvenim medijima znatno utjecu na
njihovu odluku o kupnji. Osim ocjena, veliki znacaj pridaju sadrzaju objavljenom od strane
poznatih i utjecajnih osoba te njihovih prijatelja. Oglasi na internetu i trendovi takoder su
¢imbenici koji utjecu na donosSenje odluke o kupnji. Prilikom odabira destinacije uzimaju u obzir
dostupni sadrzaj, cijene, kvalitetu usluga, klimu, sigurnost, odrzivi razvoj destinacije, ekonomsku
1 tehnolosku razvijenost. Kod organizacije puta, Cesto se koriste uslugama online turistickih
agencija i online platformama za rezerviranje smjestaja poput Airbnb i Booking.com platformi.
Preferirana duljina putovanja im je od tri do sedam dana, a najviSe vole putovati prijevoznim
sredstvom koje im omogucuje ve¢u mobilnost, dakle automobilom, autobusom ili motorom, ali 1
zrakoplovom koji im omogucuje brzi dolazak do destinacije. Prema novonastalim trendovima
gesto putuju samo s ruksakom. Sto se smjestaja ti¢e, nemaju odredenu kategoriju koju preferiraju,
nije im tesko ostaviti negativnu recenziju ukoliko nisu zadovoljni uslugom, a povratnu informaciju

najcesce daju putem Instagrama (Uysal, 2022.).

Prema istraZivanju Pricope Vancia, Baltescu, Bratucu, Tecau, Chitu i Duguleana (2023.) generacija
Z preferira putovanja zrakoplovom te automobilom, a glavni razlog za putovanja je istrazivanje
gradova, otkrivanje i upoznavanje lokalnih kultura i opustanje. Cesto preferiraju kraca putovanja,
zastajanje u gradovima na putu, destinacije uz more i egzoti¢ne destinacije. Glavni ¢imbenik pri
donoSenju odluke o kupovini im je cijena, a tek onda turisticka atraktivnost, sadrzaji i aktivnosti 1
sliéno. Informacije prikupljaju od prijatelja, turisti€¢kih agencija i najviSe na druStvenim mreZama.
S razvojem umjetne inteligencije, pocinje i rast s informiranjem putem Al platformi kao §to je Chat
GPT. Iznimno su im vazne fotografije i iskustva drugih prilikom donoSenja odluke. Kada se radi
o udaljenijim destinacijama, preferiraju koristiti usluge turistickih agencija, a kada se radi o blizim
destinacijama, putovanje ¢esto organiziraju sami. Brzinu 1 uStedu vremena navode kao prednosti
koriStenja usluga turistickih agencija ili istraZivanja putem Al platformi. Vole postavljati sadrzaj
sa svojih putovanja na vlastitim profilima na drus§tvenim mreZama i vazno im je misljenje prijatelja

na koje zele 1 utjecati svojim objavama, $to ¢ini njihovo ponaSanje kao potrosaca vrlo specifi¢nim.
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Generacija Z poznata je po svojoj osvijeStenosti vezanoj za ekoloSke probleme i klimatske
promjene te se zato vrlo Cesto odlucuju za korisStenje usluga ,,zelenog™ turizma. Takoder,
istrazivanja su pokazala kako dijeljenje znanja i iskustava potice i izgraduje pozitivne stavove
prema ,,zelenom® turizmu, a ti stavovi na kraju utje¢u na donosenje odluke o kupnji (Van Ngo,

2023.).
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3. ONLINE RECENZIJE KAO ELEMENT
ODLUCIVANJA O KUPNJI TURISTICKOG
SMJESTAJA

Potrosacima je vazno sluSati misljenja i savjete drugih prije kupnje i za vrijeme donosenja odluke
o kupnji. To €ine na tradicionalni nacin s prijateljima, poznanicima i obitelji kroz WOM (Word of
Mouth), odnosno usmenu komunikaciju, ali danas u digitalnom dobu informacije traZe i online.
Danas vecina internetskih stranica omogucuje pisanje i Citanje online recenzija. Prilikom
donosenja odluke o kupnji mnogi potrosac¢i su pod utjecajem tih recenzija koje ih poti¢u na

formiranje pozitivnog ili negativnog stava prema proizvodu ili usluzi (Akyiiz, 2013.).

3.1. Pojmovno odredenje online recenzija

Online recenzije smatraju se dijelom online komuniciranja, odnosno eWOM (Electronic Word of
Mouth) $to bi znacilo da se radi o svojevoljnoj i neformalnoj komunikaciji izmedu potrosaca. Prije
se takva komunikacija odvijala uzivo, medutim razvojem digitalnog doba razvile su se 1 internetske
stranice ba$ za takvu vrstu komunikacije te drustvene mreZe. Takve platforme omogucuju
potroSacima da razgovaraju, razmjenjuju informacije, savjetuju se i povezuju medusobno. Zato se
moze rec¢i da su online recenzije bilo koje pozitivne ili negativne izjave koje dolaze od strane
potencijalnog, stvarnog ili bivSeg potrosaca o proizvodu ili tvrtki dostupne razli¢itim ljudima na

internetu (Liu, Jayawardhena, Shukla, Osburg 1 Yoganathan, 2024.).
Zulkiftli i Kamaluddin (2017.) donose pregled razvoja eWOM kroz godine:

- 2004.-2006. — eWOM komunikacija omogucuje potrosa¢ima jednostavno razlikovanje
stvarnih recenzija potroSaca od komercijaliziranih informacija koje pruzaju
marketinski strucnjaci te je internet platforma za eWOM zahvaljuju¢i druStvenim

mrezama, online forumima, blogovima, i tako dalje,
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- 2007.-2008. — eWOM ukljucuje visesmjernu razmjenu informacija gdje lokacija vise
ne predstavlja problem zbog toga Sto potrosaci jednostavno komuniciraju na globalnoj
razini putem interneta,

- 2009.-2010. — eWOM predstavlja proces ucenja i uvjeravanja, pri ¢emu posiljatelj
komunicira s primateljem poruke kako bi utjecao na odluku potrosaca o kupnji, a
negativan eWOM je snazniji od pozitivnog jer nezadovoljni potroSaci pruzaju
uvjerljivije informacije te stvaraju percepciju rizika,

- 2011.-2012. — eWOM postaje sve vazniji u strategijama promocije u marketingu jer
postaje mocan alat za povecanje prodaje, a veci broj recenzija moze povecati povjerenje
potroSaca,

- 2013.-2014. — eWOM pocinje djelovati kao kljucan izvor informacija za nove

potrosace jer ga potroSaci smatraju pouzdanim kanalom.

Mishra 1 Satish (2016.) navode da eWOM predstavlja proSirenje teorija i znanja na kojima se

temelji tradicionalni WOM te da svoje elemente gradi na temelju razlicitih teorija i modela:

- model usvajanja informacija — temelji se na pretpostavci da ljudi usvajaju odredena
ponasanja i ideje iz predlozenih, u¢inak poruka moze varirati izmedu ljudi, ovisno o
kontekstu 1 okolnostima,

- model vjerojatnosti elaboracije — nakon usvajanja informacija potrosaci procjenjuju
korisnost informacija te se ovaj model koristi kako bi se razumio proces pomocu kojeg
su pojedinci pod utjecajem primljenih poruka,

- teorija kognitivne uskladenosti — prema ovoj teoriji ako pojedinci imaju visoku
motivaciju i sposobnost obrade poruke, mogu se ukljuciti u intenzivne kognitivne
aktivnosti, medutim ako pojedincima nedostaje motivacije ili sposobnosti uvjeravanje
dolazi periferno, odnosno skloni su oslanjanju na periferne znakove, na primjer poruku
s viSe argumenata mogu smatrati pouzdanijom i lakSe prihvatiti bez potrebe za
vrednovanjem tih argumenata,

- teorija socijalne razmjene — ova teorija objaSnjava razloge socijalne interakcije,
odnosno zasto pojedinci dijele informacije i misljenja te sudjeluju u raspravama,

- socijalna zaraza — teorija socijalne zaraze koristi se za objaSnjenje formiranja i rasta

online zajednica te difuziju eWOM medu potrosacima,
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- model visestupanjskog protoka informacija — ovaj model tvrdi da vecina ljudi formira
svoje misljenje pod utjecajem lidera misljenja koji se smatraju stru¢njacima ili vise
informiranima od ostalih, smatra se da ljudi koji utje¢u na druge su i sami pod utjecajem
drugih lidera misljenja,

- teorija potvrde ocekivanja — oCekivanja zajedno s percipiranom izvedbom dovode do
zadovoljstva nakon kupnje, ovaj u¢inak moze biti pozitivan ili negativan, ovisno jesu

li proizvod ili usluga premasili ocekivanja ili ih nisu ispunili.

Moze se re¢i da online recenzije nisu oblik dijeljena opc¢ih informacija, niti su kriticki osvrt na
proizvod ili uslugu, ve¢ se radi o prenosenju vlastitog iskustva i dojmova. Takoder, velika je razlika
izmedu eWOM 1 WOM jer se u ovom slucaju radi o puno vecem broju ljudi koji medusobno
komuniciraju. eWOM se moze definirati kao potroSaceva komunikacija kroz digitalne alate

usmjerena drugim potroSacima (Babi¢ Rosario, De Valck 1 Sotgiu, 2020.).

3.2. Drustveni mediji kao izvori online recenzija

Prema Tomasevi¢ LiSanin, Kadi¢-Maglajli¢ 1 Draskovi¢ (2019.) drustveni mediji su digitalni alati
namijenjeni za komunikaciju, suradnju, stvaranje i dijeljenje sadrzaja, razvoj i1 povezanost
pojedinaca, zajednica i organizacija. Zarrella (2009.) navodi da su drusStveni mediji vrste online
alata koji omogucuju ljudima laksu i brZzu komunikaciju te dijeljenje sadrzaja putem interneta.
Primjer druStvenih medija su blogovi, mikroblogovi, drustvene mreze, i slicno te se danas

drustveni mediji poistovjecuju s pojmom drustvenih mreza.

Drustvene mreze postale su glavno mjesto za online razmjenu informacija, oglasavanje 1
komunikaciju izmedu potroSaca i tvrtki. Prisutnost tvrtke na druStvenim mreZama moZe pozitivno
utjecati na potrosace 1 formirati pozitivne stavove. Iz toga se moze zakljuciti da drustvene mreze
imaju veliki utjecaj na potroSace te da mogu utjecati na njihovu odluku o kupnji. IstraZivanja su
potvrdila da online recenzije snazno utje¢u na donoSenje odluke o kupnji jer ve¢ina online kupaca
Cita recenzije 1 smatra kako utjeCu na njihovu odluku, takoder smatraju ih pouzdanim izvorima

informacijama (Kursan Milakovi¢, Mihi¢ 1 Rezo, 2020.).
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3.2.1.  Online zajednice i forumi

Forumi su internetske stranice nastale s ciljem objavljivanja sadrzaja od strane potrosaca i
pokretanja rasprave. Forumi djeluju ve¢ dugi niz godina te okupljaju velik broj potrosaca razlicitih
interesa, poput politike, sporta, tehnologije, zabave, ekonomije i slicno. Svatko moze pronaci
forum koji ¢e zadovoljiti odredene potrebe 1 interese. Online zajednice korisnika formiraju se oko
popularnih internetskih foruma. Forumi se mogu razlikovati, osim po razliitim temama koje

pokrivaju, po nacinu na koji privlace, zadrzavaju ili gube korisnike (Morzy, 2012.).

U Hrvatskoj je Forum.hr najpoznatiji internetski forum koji obuhvaca razne kategorije i
potkategorije poput umjetnosti, zdravlja, putovanja, sporta, kupovine na internetu, tehnologije i
mnoge druge. Na Forumu.hr postoje odredena pravila ponaSanja koja se moraju poStovati, a
ukoliko se ona krse korisnik moze dobiti zabranu koristenja. Ono §to je strogo zabranjeno jest bilo
kakvo krSenje zakona, autorskih prava, neprimjeren nadin komunikacije poput psovanja i
vrijedanja, oglaSavanje koje nije prethodno odobreno 1 slicno. Za uspjesnost foruma je zaduzena

njegova online zajednica ljudi koji vjerno prate i kreiraju novi sadrZaj.

3.2.2. Blog i mikroblog

Blog je takoder internetska stranica koja omogucuje objavljivanje kratkih ¢lanaka. Ovaj digitalni
alat ima brojne znacajke poput komentiranja, pretplata 1 slicno, a moZe se koristiti za edukaciju 1
zabavu potrosaca. Na blogu se koristi neformalan nacin komunikacije te ga tvrtke mogu iskoristiti
za viSe prijateljsku komunikaciju s potroSacima. Osim tvrtki, blog mogu pisati i potrosaci, kao Sto
su lideri miSljenja. Razlika izmedu mikrobloga i bloga je u tome $to mikroblog ima ograni¢en broj
znakova po objavi. Twitter, odnosno sadasnji X, smatra se mikroblogom jer su objave ogranicene
do 140 znakova. Ova platforma omogucuje potroSa¢ima da prate odredene profile, komentiraju,

Salju privatne poruke i dijele sadrzaj drugih korisnika (Zarrella, 2009.).

Blogovi koji piSu o iskustvima s odredenim proizvodima ili uslugama vrlo su popularni te se te

recenzije klasificiraju kao privatno vlasniStvo. Blogeri za sebe Cesto smatraju da su stru¢njaci za
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odredene kategorije proizvoda ili usluga, a namjena njihovih blogova je da savjetuju i informiraju

druge potrosace (Huang, 2015., prema Constantinides i Holleschovsky, 2016.).

3.2.3. Drustvene mreze

Kroz druStvene mreze povecava se svijest o marki i povjerenje jer informacije dolaze od
prethodnih potrosaca koji nisu placeni da bi podijelili svoje iskustvo s drugima, bilo ono pozitivnho

ili negativno (Sulthana i Vasantha, 2019.).

Facebook je, prema Stanojevi¢ (2011.), najveca drustvena platforma ujedno vrlo popularna i za
oglasavanje. Osim §to olakSava medusobnu komunikaciju, postoji i opcija formiranja grupa koja
okuplja korisnike istih ili sli¢nih interesa koji dijele svoja znanja i iskustva s drugima. Osim
oglasavanja, prema Puthussery (2020.), tvrtke mogu iskoristiti Facebook kako bi stvorili svoje
stranice na kojima ¢e okupiti sve trenutne i1 potencijalne potrosace i na taj ih nacin educirati ili
potaknuti na kupnju, a zbog moguénosti komentiranja objava na stranici, korisnici mogu utjecati

jedni na druge.

Instagram je aplikacija za biljezenje 1 dijeljenje fotografija 1 videozapisa s ostalim korisnicima,
koji se na ovoj platformi nazivaju pratiteljima (Hu, Manikonda i Kambhampati, 2014.). Vremenom
je postajao sve popularniji medu korisnicima, sukladno tome su i moguénosti unutar aplikacije
rasle, pa tako postoji moguénost slanja privatnih poruka, zajednickog objavljivanja sadrzaja, a

poslovni profili mogu stvarati svoje privatne zajednice gdje ¢e okupljati potrosace.

TikTok je jedna od trenutno najpopularnijih 1 najuspjesnijih drustvenih mreza u svijetu, posebno
medu mladim korisnicima. Radi se o aplikaciji za objavu kratkih videozapisa uz moguénost
dijeljenja 1 komentiranja sadrzaja, a teme videozapisa mogu biti razli¢ite. Do sada se pokazalo
kako ima snaZan utjecaj na ponasanje potroSaca, njihove stavove prema markama te na kona¢nu

odluku o kupnji (Montag, Yang i Elhai, 2021.).

YouTube je platforma nastala s ciljem dijeljenja videozapisa zabavnog i edukativnog sadrzaja. S

vremenom je rastao broj YouTube kanala i broj kreatora sadrzaja (Snelson, 2011.). Cesto se na
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YouTube kanalima mogu pronaci recenzije odredenih proizvoda ili usluga, a zbog mogucnosti

komentiranja moze nastati cijela rasprava medu korisnicima.

3.2.4. Izvori online recenzija u turizmu

Na svijetu postoje brojni portali na kojima se mogu procitati recenzije vezane uz razliite vrste
ugostiteljskih objekata. Neki od njih su TripAdvisor, HolidayCheck, Trivago i mnogi drugi, a
njihov cilj je da potroSaci mogu usporedivati cijene i ponudu usluga te tako odabrati optimalnu za
njih. Brojne platforme za rezervaciju smjesStaja imaju i vlastiti pregled recenzija potroSaca, poput
Booking.com, Hotels.com i ostalih. Kada dode do istrazivanja prije putovanja, znac¢ajnu ulogu ima
Google 1 Google recenzije. Zbog mogucénosti lokalizacije prilikom pretrazivanja lakse je do¢i do

relevantnih informacija za zeljenu destinaciju (Fritsch i Sigmund, 2016.).

Kada se pogledaju dvije, moze se reci najpopularnije platforme, TripAdvisor i Booking.com, veéi
kredibilitet ima Booking.com te stvara vece povjerenje kod potrosaca zbog svih provjera i procesa
unutar platforme. Medutim, to ne umanjuje ¢injenicu koliko je TripAdvisor vazan za one koji
planiraju svoja putovanja i informacije o planu puta traze upravo na toj platformi (Agusaj, Bazdan

i Lujak, 2017.).

3.3. Uloga online recenzija u ponasanju potrosaca

Online recenzije promijenile su na¢in komunikacije medu potroSacima kroz njihov utjecaj na
ponasanje potrosaca. Ono §to je potroSacima bitno je da recenzija dolazi iz pouzdanog izvora, tako
da profili na drustvenim mrezama i platformama za recenziranje moraju biti stvarni i aktivni kako
bi im se moglo vjerovati. Takoder, oni koji imaju visoki stupanj ukljuc¢enosti u procesu donosenja
odluke o kupnji paZljivo Ce citati sve recenzije te potroSiti viSe vremena istraZzujuci izvore
informacija (Sotiriadis 1 Van Zyl, 2013.). Turisti iz online recenzija Zele otkriti informacije koji

marketinSki struénjaci mozda zele sakriti ili ne komuniciraju izravno (Filieri i McLeay, 2014.).
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Ukoliko je recenzija ekstremna, i pozitivna 1 negativna, nije uvijek uvjerljiva i ne smatra se uvijek
korisnom. Iako se jednom recenzijom pokusava obuhvatiti §to viSe strana u nastojanju da izgleda
korisno, uravnotezeno i pravedno, takva strategija zapravo moZe imati negativan ucinak na
potro$aca koji recenziju nece percipirati kao korisnu ili uvjerljivu (Schlosser, 2011.). S druge
strane, ako je recenzija dobro argumentirana i potkrijepljena dokazima, bit ¢e percipirana kao
objektivna i to¢na (Lin, Lee 1 Horng, 2011.). Takoder, kada potrosac naide na pozitivne recenzije,
njegov je zadatak odluciti hoce li odabrati proizvod ili uslugu ili nece, a kada naide na negativne
recenzije, onda bira hoce li ih ili ne¢e odbaciti. Dakle, informacije koje su dobivene mogu se
koristiti 1 percipirati na razli¢ite nacine tijekom procesa donoSenja odluke (Gavilan, Avello 1

Martinez-Navarro, 2018.).

Muskarci 1 Zene drugacije percipiraju online recenzije. Na primjer, Zenski potroSaci ¢e puno vise
paznje posvetiti negativnim recenzijama, nego pozitivnima, dok je kod muskih potrosaca obrnuto,
oni ¢e vise paznje posvetiti pozitivnim recenzijama. Ta ¢injenica dovodi do zakljuc¢ka da muskarci
i zene imaju drugacije percipirane rizike. Takoder, musSkarci su vise fokusirani na odredene
specifikacije i konkretne informacije, dok zene promatraju sve dostupne informacije i lako padaju

pod utjecaj tudeg vrednovanja (Chen, Samaranayake, Cen, Qi i Lan, 2022.).

Popularnost interneta rezultirala je time da su online recenzije vezane uz putovanja postale glavni
izvor informacija koje omogucuju turistima da vrednuju smjestajne jedinice i destinacije te na
temelju tog vrednovanja donesu kona¢nu odluku. IstraZivanja su pokazala da su online recenzije
uglavnom tocne te da se potrosaci na njih mogu osloniti, odnosno da se kod pozitivnih recenzija

uglavnom radi i o visoko kvalitetnim uslugama, 1 obrnuto (Browing, So 1 Sparks, 2013.).

IzloZenost hotela online recenzijama povecava vjerojatnost da ¢e potrosSac razmisliti o rezervaciji
smjesStaja u recenziranome hotelu jer sve recenzije, bile pozitivne ili negativne, povecavaju svijest
o postojanju hotela. Takoder, ve¢i uc¢inak na potrosaca imaju recenzije iz manje poznatih hotela te
to potvrduje Cinjenicu da je lakSe promijeniti manje etablirane stavove (Vermeulen i Seegers,
2009.). Online recenzije utjecu na Zelju potrosaca da odabere odredeni hotel i da ima povjerenja u
njegovo osoblje 1 usluge. Najnovije recenzije najviSe ¢e utjecati na potrosaca, dakle ako su
najnovije recenzije bile pozitivne, a one nesto starije negativne, potrosac ¢e vrlo vjerojatno vise
uvaziti ove nove, i obrnuto, ukoliko su starije recenzije bile pozitivne, a samo nekoliko novih

negativne, potrosac ¢e te novije i negativne smatrati to¢nijima (Sparks i Browning, 2011.). Osim
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toga, istrazivanja su pokazala da pozitivne recenzije znatno povecavaju broj rezervacija smjestaja
u hotelu te je zbog toga bitno naglasiti vaznost upravljanja recenzijama i reagiranja na njih (Ye,

Law i1 Gu, 2009.).

3.4. Uloga online recenzija u definiranju i provedbi marketinSke

strategije

Marketing timovi rade na tome da potaknu sve vise eWOM, vezane uz odredene specifi¢nosti, u
specifi¢no vrijeme, prema specificnoj publici. Zbog znacajnog utjecaja online recenzija, za cilj
imaju motivirati potrosace da ih kreiraju. 1z tog razloga kreiraju svoje internetske stranice na na¢in
da potrosa¢i mogu ostaviti recenziju, Salju im upitnike o zadovoljstvu i sli¢no. Oni koriste te
recenzije kako bi pridobili potencijalne buduée potrodace. Zele ih izloZiti recenzijama kako bi
potroSaci lakSe 1 brze donijeli odluku. S druge strane, ukoliko dode do krize u poduzecu, Zele
smanjiti izloZenost potrosaca negativnim recenzijama kako bi umanjili Stetu i lakSe kontrolirali
krizu. Osim toga, online recenzijama zele do¢i do veceg broja misljenja potrosaca kako bi kroz
takvu vrstu povratne informacije poboljSali svoj proizvod ili uslugu (Babi¢ Rosario, De Valck 1

Sotgiu, 2020.).

Online recenzije predstavljaju odli¢an kanal za prikupljanje dodatnih informacija o kvaliteti usluge
1 potraznji potroSaca, posebno iz negativnih recenzija koje onda mogu pokazati nedostatke
proizvoda ili usluge i olakSati proces njihova poboljSanja. Strategije fokusirane na potroSace, gdje
tvrtka reagira na komentar nezadovoljnog kupca, ima vece Sanse pretvoriti ga u lojalnog jer se na
taj nacin pokazuje da zele zadovoljiti potrebe 1 Zelje svojih potrosaca, a ovakve se strategije vrlo

cesto koriste u turizmu (Schuckert, Liu i Law, 2015.).

Marketinski stru¢njaci za manje popularne proizvode ili usluge mogu imati znac¢ajnije promjene
zahvaljujuéi upravljanju recenzijama zbog manje dostupnih informacija, pa se potrosaci vise
oslanjaju na iskustva drugih korisnika, a u ovom slucaju ¢ak i jedna negativna ili jedna pozitivna

recenzija mogu donijeti velike promjene u stavovima potrosaca. Ovo se posebno moze vidjeti kada
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se radi o ,,niche* trziStu, gdje online recenzije mogu znatno povecati ili smanjiti prodaju (Zhu i

Zhang, 2010.).

Menadzment hotela trebao bi znacajnu paznju usmjeriti broju i tonalitetu recenzija te na temelju
njih razviti strategiju digitalnog marketinga koja ¢e utjecati, ne samo na recenzije, ve¢ 1 na
poslovanje hotela. Prvi korak u takvoj strategiji ukljucuje prisutnost hotela na internetu, pracenje
te odgovaranje na recenzije. Osim vlastitih izvora recenzija, trebali bi se posvetiti i recenzijama s
drugih platformi te ih koristiti za identificiranje problema koji se mogu rijesiti 1 usluga koje se
mogu poboljsati. Takoder, oni koji zele raditi na svojoj popularnosti, moraju raditi i na povecanju
broja recenzija (De Pelsmacker, Van Tilburg i Holthof, 2018.). Smatra se da je potrebno da
menadzment hotela radi proaktivno zbog dinami¢nosti trzista i nepredvidivosti potroSaca te da se
marketinSke odluke moraju temeljiti na stvarnom poznavanju vlastitih potrosaca (Phillips, Barnes,
Zigan 1 Schegg, 2017.). Ve¢i broj pozitivnih online recenzija omogucava hotelima da imaju ve¢u
cjenovnu mo¢ 1 povecaju svoju cijenu (Agusaj, Bazdan 1 Lujak, 2017.). Osim toga, potroSaci su
izlozeni velikoj koli¢ini informacija te bi hoteli trebali investirati u svoje sustave recenziranja gdje
¢e potrosaci mo¢i ocijeniti je li recenzija bila korisna ili ne, a onda se recenzije prema toj povratnoj
informaciji mogu filtrirati i omoguciti olakSani pristup bitnim informacijama (Zhao, Wang, Guo 1

Law, 2015.).

Postoje prakse zapoS$ljavanja, odnosno plac¢anja ljudi da ostavljaju online recenzije, medutim to se
pokazalo kao neuspjesna strategija zbog toga Sto potro$aci mogu prepoznati autenti¢nost recenzije
1 razlikovati stvarnu recenziju od izmisljene. Umjesto toga, tvrtke bi trebale identificirati potrosace
koji ostavljaju kvalitetne recenzije 1 njima promovirati nove proizvode 1 usluge kako bi oni prvi

usvojili novitete 1 postali liderima miSljenja (Hu, Liu 1 Zhang, 2008.).
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4. ISTRAZIVANJE ULOGE I ZNACENJA ONLINE
RECENZIJA U PROCESU ODABIRA TURISTICKOG
SMJESTAJA PRIPADNIKA GENERACILJE Z

Generacija Z odrasla je uz internet i digitalne tehnologije koje su znacajno oblikovale njihove
obrasce ponaSanja i nacine na koje donose odluke. Digitalizacija drustva i turistickog sektora
dovela je do rasta online recenzija koje mogu utjecati na kupovne odluke potroSaca. U nastavku

¢e se istraziti njihova uloga i znacenje u turizmu.

4.1. Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja u ovom radu bio je utvrditi koliku ulogu i znacenje online recenzije imaju u
procesu odabira turistickog smjestaja medu generacijom Z. Kroz provedeno istrazivanje utvrdeno
je vjeruju li 1 u kolikoj mjeri potrosaci, pripadnici generacije Z, online recenzijama, $to im je vazno

te kakvu razliku u ponasanju potrosaca ¢ine pozitivne u odnosu na negativne recenzije.

4.2. Metodologija istrazivanja

Tijekom prosinca 2024. godine provedeno je jednokratno empirijsko istrazivanje. Istrazivanje je
provedeno putem anketnog upitnika, distribuiranog putem drustvenih mreza i ostalih digitalnih
kanala komunikacije. U istraZivanju je sudjelovalo 228 punoljetnih ispitanika. Pitanja i tvrdnje iz
anketnog upitnika posudene su i prilagodene iz znanstvenih izvora Akyiiz (2013.), Filieri i McLeay
(2014.), Van Ngo (2023.) i Zhao, Wang, Guo i Law (2015.). Dio upitnika temeljen je na pitanjima
1 tvrdnjama kreiranim od strane autorice rada, a dio upitnika sastojao se od sociodemografskih

pitanja.
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TVRDNJA

AUTOR

Citam online recenzije koje su napisali drugi korisnici.

Akyiiz (2013.)

Citam online recenzije prije nego $to se odlu¢im na

kupnju.

Akyiiz (2013.)

PiSem online recenzije o proizvodima/uslugama koje sam

koristio/la.

Akyiiz (2013.)

Oslanjam se na online recenzije kada kupujem

proizvod/uslugu.

Akyiiz (2013.)

Drzim se sugestija vezanih uz smjestaj dobivenih iz

online recenzija.

Filieri i McLeay (2014.)

Informacije o turistickom smjestaju trazim na drustvenim

mrezama.

autorica rada

Informacije o turistickom smjestaju trazim na stranicama

poput Booking.com, TripAdvisor 1 sli¢no.

autorica rada

Informacije o turistickom smjeStaju trazim uz pomo¢
umjetne inteligencije.

autorica rada

Online recenzije su korisne.

Zhao, Wang, Guo, Law (2015.)

Online recenzije su iskrene.

Zhao, Wang, Guo, Law (2015.)

Online recenzije su relevantne.

Zhao, Wang, Guo, Law (2015.)

Nedavno postavljenje recenzije su iznimno vazne.

Zhao, Wang, Guo, Law (2015.)

Informacije koje dobijem iz online recenzija lako su
razumljive.

Filieri i McLeay (2014.)

Informacije koje dobijem iz online recenzija lako se
interpretiraju.

Filieri i McLeay (2014.)

Online recenzije utjeCu na moju odluku o kupnji.

Akyiiz (2013.)

Volim slusati tude savjete prije kupnje.

Akyiiz (2013.)

Tudi savjeti su bitni za moju kupovinu.

Akyiiz (2013.)

Vjeruyjem da su online recenzije pouzdan izvor
informacija.

Akyiiz (2013.)

Vjerujem da su online recenzije bitan izvor informacija.

Akyiiz (2013.)
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Vjerujem da se online recenzije piSu odgovorno.

Akyiiz (2013.)

Sazete recenzije su vrijednije od onih detaljnih.

Zhao, Wang, Guo, Law (2015.)

Detaljne recenzije su vrijednije od onih sazetih.

Zhao, Wang, Guo, Law (2015.)

Ako su online recenzije pozitivne, kupit ¢u proizvod ili
uslugu.

Akyiiz (2013.)

Online recenzije su mi glavni izvor informacija o
smjestaju.

Zhao, Wang, Guo, Law (2015.)

Informacije koje dobijem iz online recenzija omogucuju
mi da vidim 1 pozitivne i negativne aspekte smjestaja.

Filieri i McLeay (2014.)

Vise paznje obracam na smjesStaj s ve¢im brojem online
recenzija.

Zhao, Wang, Guo, Law (2015.)

Koli¢ina postoje¢ih online recenzija utjeCe na razinu
pozornosti koju je odredeni smjestaj u stanju ostvariti.

Zhao, Wang, Guo, Law (2015.)

Velik broj online recenzija zna¢i da je puno ljudi
zainteresirano za smjestaj.

Zhao, Wang, Guo, Law (2015.)

Vise paznje posvecujem pozitivnim recenzijama.

Zhao, Wang, Guo, Law (2015.)

Vise vrijede pozitivne recenzije.

Zhao, Wang, Guo, Law (2015.)

Vise paznje posvecujem smjeStaju s velikim brojem
pozitivnih recenzija.

Zhao, Wang, Guo, Law (2015.)

Broj negativnih recenzija je vaZan.

Zhao, Wang, Guo, Law (2015.)

Smjestaj s manje pozitivnih recenzija mi se nece svidjeti.

Zhao, Wang, Guo, Law (2015.)

Negativne recenzije utjecat ¢e na moju namjeru rezervacije
smjestaja.

Zhao, Wang, Guo, Law (2015.)

Necu rezervirati smjestaj koji ima bilo kakvu negativnu
recenziju.

Zhao, Wang, Guo, Law (2015.)

Uvijek obra¢am paznju na recenzije prilikom rezervacije
smjestaja.

Zhao, Wang, Guo, Law (2015.)

Upoznat sam 1 imam dovoljno informacija o ,,zelenom*
turizmu.

Van Ngo (2023.)

Preferiram tvrtke koje imaju ,,zelene* proizvode i usluge.

Van Ngo (2023.)
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Spreman/spremna sam platiti viSu cijenu smjeStaja u | autorica rada
objektima koji su viSe ekoloski osvijesteni 1 prakticiraju
»Zelene® poslovne prakse.

Moja obitelj i prijatelji su mi preporucili da koristim | Van Ngo (2023.)
proizvode i usluge ,,zelenog* turizma.

Moja obitelj 1 prijatelji koriste proizvode i usluge | Van Ngo (2023.)
»Zelenog® turizma, pa ih 1 ja koristim.

Preporucio/la bih svojoj obitelji i prijateljima da koriste | Van Ngo (2023.)
proizvode i usluge ,,zelenog* turizma.

Tablica 1 Tvrdnje posudene i prilagodene iz drugih znanstvenih istrazivanja i njihovi autori

Prije navedenih tvrdnji, ispitanici su odgovarali na pitanja vezana uz njihov spol, dob, stupanj
obrazovanja, radni odnos, ukupni mjesecni prihod, vrijeme provedeno na internetu i razloge

koriStenja interneta.

4.3. Rezultati istrazivanja

U istraZivanju je sudjelovalo 228 ispitanika. Nakon §to su izrazili svoju suglasnost s prikupljanjem
njihovih odgovora u svrhu istrazivackog dijela diplomskog rada, slijedio je niz sociodemografskih

1 uvodnih pitanja.

SPOL:

Musko
33%

Graf 1 Spol ispitanika
Izvor: vlastito istrazivanje
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U provedenom istrazivanju vecina ispitanika bila je zenskog spola, njih ¢ak 152, odnosno 67%

ispitanika. Manji dio ¢inili su muskarci, njih 76 €ini 33% ispitanika.

DOB:

Graf 2 Dob ispitanika
Izvor: vlastito istrazivanje

Cilj istrazivanja je bio istraziti stavove generacije Z, pa shodno tome, dobna skupina ispitanika
bila je od 18 do 30 godina. Najvecu dobnu skupinu €inili su oni od 24 do 26 godina, njih 81,
odnosno 35%, zatim su ih slijedili oni od 18 do 20 godina koji ¢ine 24% ispitanika, a sudjelovalo
je njih 54. Ispitanici od 21 do 23 godine neposredno su iza s 53 ispitanika, odnosno 23%. Samo
10% ispitanika, njih 22, pripada dobnoj skupini od 27 do 29 godina, a najmanju grupu ¢ine oni

najstariji, s 30 ili viSe godina, gdje njih 18 ¢ini 8% ukupnih ispitanika.
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STUPANJ OBRAZOVANJA:

Poslijediplomski studij
2%

Diplomski
studij
30% Srednja
Skola
35%
Preddiplomski
studij
33%

Graf'3 Stupanj obrazovanja ispitanika
Izvor: vlastito istrazivanje

U istrazivanju je sudjelovalo 35%, odnosno 79 ispitanika sa zavrSenom srednjom $kolom, zatim
ih slijede oni s preddiplomskim studijem, 33% ili 76 ispitanika. Diplomski studij zavrsilo je 30%
ispitanika, to jest njih 68, a samo njih 5, odnosno 2% pohadalo je poslijediplomski studij. Iako su
bili ponudeni odgovori koji oznacavaju samo zavrSenu osnovnu $kolu te doktorski studij, nitko od

ispitanika ne pripada tim skupinama.

RADNI ODNOS:

Nezaposlen/a u Ucenik/ucenica
4%

potrazi za poslom
4%

Student/studentica
35%

Zaposlen/zaposlena
34%

Zaposlen/a na studentski ugovor
22%

Graf 4 Radni odnos ispitanika
Izvor: vlastito istrazivanje
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Vecina ispitanika su studenti, njih 80 S§to ¢ini 35% ispitanika. Drugu najvecu skupinu Cine
zaposleni, 34%, odnosno njih 77, a potom ih slijede zaposleni na studentski ugovor, njih 50, koji
¢ine 22% ispitanika. Jednak broj ispitanika dijele nezaposleni u potrazi za poslom i ucenici, svaka
skupina se sastoji od 9 ispitanika te iznosi 4% ukupnih ispitanika, a najmanju skupinu cine

nezaposleni, njih tek 3 i ¢ine 1% ispitanika.

UKUPNI OSOBNI MJESECNI PRIHOD:

Do 500 €

Vise od 2001 € 30%

7%

1501 - 2000 €
10%

1001 - 1500 € 501 -1000 €
19% 22%

Graf'5 Ukupni osobni mjesecni prihod ispitanika
Izvor: vlastito istrazivanje

Sljedece pitanje odnosilo se na ukupni osobni mjesecni prihod, ak 12% ispitanika, odnosno njih
28 nije zeljelo odgovoriti na to pitanje. Najveci broj ispitanika, 30%, odnosno njih 67 zaraduje do
500 eura. Zatim ih slijede oni s prihodom od 501 do 1000 eura, njih 50 §to ¢ini 22%. Potom slijede
njih 44 s ukupnim mjese¢nim prihodom od 1001 do 1500 eura te ¢ine 19% ispitanika. Samo 10%
ispitanika ima prihode od 1501 do 2000 eura, njih 23, a tek 16 ispitanika, odnosno 7% ima ukupni

osobni mjesec¢ni prihod visi od 2001 euro.
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VRIJEME PROVEDENO NA INTERNETU TIJEKOM
DANA:

Manje od 1 sata
1% 1-2 sata

8%

2-3 sata
28%

4-5 sati
21%

3-4 sata
23%

Graf 6 Vrijeme provedeno na internetu tijekom dana
Izvor: vlastito istrazivanje

Samo 2 ispitanika, odnosno 1% provodi manje od 1 sata dnevno na internetu. Nesto vise, njih 19
provodi 1 do 2 sata na internetu Sto ¢ini 8% ispitanika. Nadalje, 2 do 3 sata na internetu provodi
65 ispitanika, odnosno 28%. Nesto manje, 23% ispitanika, odnosno njih 52 provodi 3 do 4 sata
dnevno na internetu, a 21%, to jest njih 47 provede 4 do 5 sati. Cak 19% ispitanika, odnosno njih

43 na internetu provede vise od 5 sati dnevno.
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Razlozi koriStenja interneta:
0 50 100 150 200 250
Komunikacija s prijateljima i obitelji N NI 2 (9
Ucenje, istrazivanje i edukacija . (64
Online kupovina N 144
Citanje novinskih portala i online ¢asopisa NG 133
Kreiranje i dijeljenje vlastitog sadrzaja NN 61
Igranje igrica NN 52
Citanje i/ili pisanje online recenzija NN 34

Ostalo 1 12

Graf'7 Razlozi korisStenja interneta
Izvor: vlastito istrazivanje

Posljednje pitanje iz ove kategorije odnosilo se na razloge koristenja interneta. Kod ovog pitanja,
ispitanici su mogli oznaciti viSe odgovora koji se odnose na njih i njihove razloge zasto koriste
internet. Ukoliko su oznacili odgovor ,,Ostalo®, mogli su upisati vlastiti odgovor ili ostaviti prazno.
Najcesci razlog koriStenja interneta je komunikacija s prijateljima i obitelji, Sto je oznacilo 219
ispitanika, zatim ucenje, istrazivanje i edukacija, Sto je oznacilo njih 164, a slijedi ih online
kupovina te Citanje novinskih portala i1 online ¢asopisa. Zatim slijede razlozi poput kreiranja 1
dijeljenja vlastitog sadrzaja, igranje igrica, a njih 34 izrazilo je kako internet koristi za ¢itanje 1/ili
pisanje online recenzija. Kao ostale razloge, njih 7 navelo je posao, a 2 posebno naglasava
koriStenje aplikacije TikTok i gledanje te vrste sadrzaja kradeg formata kao ,,zabavu® ili za

,ubijanje dosade®, potom slijedi Citanje knjiga, sluSanje glazbe, gledanje filmova i serija.

U nastavku upitnika ispitanici su oznacavali koliko Cesto ili rijetko koriste odredenu radnju, a

znacenje brojeva bilo je sljedece: 1 = nikada, 2 = rijetko, 3 = ponekad, 4 = Cesto, 5 = uvijek.
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TVRDNJA 1 2 3 4 5
Citam online recenzije koje su napisali drugi | 1,8% | 6,6% |26,3% | 32% | 33,3%
korisnici. 4) (15) (60) (73) (76)
Citam online recenzije prije nego §to se odlu¢imna | 2,2% | 5,7% | 20,2% | 32,5% | 39,5%
kupnju. (5) (13) (46) (74) (90)
PiSem online recenzije o proizvodima/uslugama | 49,1% | 23,7% | 17,5% | 6,1% | 3,5%
koje sam koristio/la. (112) | (54) (40) (14) (8)
Oslanjam se na online recenzije kada kupujem | 4,4% | 6,6% | 29,8% | 38,6% | 20,6%
proizvod/uslugu. (10) (15) (68) (88) (47)
Drzim se sugestija vezanih uz smjestaj dobivenih iz | 3,1% | 3,5% | 20,6% | 45,6% | 27,2%
online recenzija. (7) () 47) | (104) | (62)
Informacije o turistickom smjestaju trazim na | 6,6% | 11,4% | 33,8% | 25,4% | 22,8%
drustvenim mrezama. (15) (26) (77) (58) (52)
Informacije o turistiCkom smjeStaju traZzim na | 4,4% | 0,9% | 11,8% | 26,3% | 56,6%
stranicama poput Booking.com, TripAdvisor i| (10) (2) (27) (60) | (129)
sli¢no.

Informacije o turistickom smjeStaju trazim uz | 61,8% | 18,4% | 9,6% | 5,7% | 4,4%
pomo¢ umjetne inteligencije. (141) | (42) (22) (13) (10)

Tablica 2 Prvi skup tvrdnji u anketnom upitniku i rezultati istraZivanja

Izvor: vlastito istrazivanje

Vecina ispitanika generalno €ita online recenzije koje su napisali drugi korisnici, njih 33,3% uvijek

¢ita, 32% cesto Cita, a 26,3% ponekad Cita online recenzije. Takoder, 39,5% ispitanika uvijek Cita
p ] Y i

online recenzije prije nego Sto se odluci za kupnju, 32,5% cesto Cita, a 20,2% ponekad cita online

recenzije prije donoSenja odluke o kupnji. Iako ispitanici ¢itaju online recenzije, rijetko tko ih pise,

gotovo 50%, to¢nije 49,1% nikada ne piSe online recenzije, 23,7% rijetko kada pise, a 17,5%

ponekad pise online recenzije o proizvodima ili uslugama koje su koristili. Ispitanici se vrlo ¢esto

oslanjaju na online recenzije kada kupuju proizvode, njih 38,6% se Cesto oslanja na online

recenzije, 29,8% ponekad, a 20,6% se uvijek oslanja na online recenzije prilikom kupnje. Takoder,

cesto se drze sugestija vezanih uz smjestaj dobivenih iz online recenzija, Cak njih 45,6%, zatim ih

slijede oni koji se uvijek drze sugestija, njih 27,2%, a potom 20,6% ispitanika koji se samo ponekad
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drze sugestija. Kada je rije¢ o prikupljanju informacija o turistickom smjestaju, ispitanici se ¢esto
sluze drustvenim mrezama, medutim prednost definitivno imaju platforme poput Booking.com i
TripAdvisora gdje je 56% ispitanika navelo kako uvijek tamo traze informacije o turistickom
smjestaju. [ako se razvojem tehnologije razvija i umjetna inteligencija te sve ve¢im dijelom postaje
dio svakodnevnog Zivota, ipak je 61,8% ispitanika navelo kako nikada ne koristi umjetnu

inteligenciju prilikom trazenja i prikupljanja informacija o turistickom smjestaju.

U ostatku upitnika ispitanici su oznacavali u kolikoj se mjeri slazu ili ne slazu s navedenim
tvrdnjama, pri ¢emu su brojevi znacili: 1 =uopce se ne slazem, 2 = ne slazem se, 3 =niti se slazem,

niti se ne slazem, 4 = slazem se, 5 = u potpunosti se slazem.

TVRDNIJA 1 2 3 4 5
Online recenzije su korisne. 0% 1,3% | 7,9% | 39,9% | 50,9%
(0) 3 | A8) | O | (116)
Online recenzije su iskrene. 1.8% | 4,8% | 579% | 32% | 3,5%
@4 | dh | d32) | (73) | ©®)
Online recenzije su relevantne. 0,9% | 4,4% | 35,5% | 48,7% | 10,5%

2) | (10) | @) | (A1) | (24
Nedavno postavljenje recenzije su iznimno vazne. | 1,3% | 3,1% | 20,6% | 45,6% | 29,4%
3) (7) | 47) | (104) | (67)
Informacije koje dobijem iz online recenzija lako | 0,9% | 1,8% | 25,4% | 54,8% | 17,1%

su razumljive. (2) 4) (58) | (125) | (39)
Informacije koje dobijem iz online recenzija lako | 0,9% | 1,8% | 28,9% | 47,4% | 21,1%
se interpretiraju. (2) 4) (66) | (108) | (48)

Online recenzije utje¢u na moju odluku o kupnji. 2,6% | 3,5% |26,3% | 44,7% | 22,8%
(6) (8) (60) | (102) | (52)

Volim slusati tude savjete prije kupnje. 1,3% 7% | 30,3% | 41,2% | 20,2%
(3) | (16) | (69) | (94) | (406)
Tudi savjeti su bitni za moju kupovinu. 2,2% 14% 43% | 28,5% | 12,3%

) | G2 | O8) | (65 | (2¥)
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Vjerujem da su online recenzije pouzdan izvor | 2,6% | 5,7% | 48,2% | 36,4% | 7%
informacija. (6) (13) | (110) | (83) (16)
Vjerujem da su online recenzije bitan izvor | 2,2% | 2,2% | 30,3% | 47,8% | 17,5%
informacija. (5) (5) (69) | (109) | (40)
Vjerujem da se online recenzije piSu odgovorno. 3,1% | 17,5% | 56,1% | 20,6% | 2,6%
(7) | (40) | (128) | (47) | (0)
Sazete recenzije su vrijednije od onih detaljnih. 6,1% | 30,3% | 47,8% | 10,5% | 5,3%
(14) (69) | (109) | (24) (12)
Detaljne recenzije su vrijednije od onih sazetih. 6,6% | 10,5% | 38,6% | 37,7% | 6,6%
s | @4 | 88 | (86) | (15)
Ako su online recenzije pozitivne, kupit ¢u| 1,8% | 7,5% | 28,9% | 50,4% | 11,4%
proizvod ili uslugu. 4) (17) (66) | (115) | (206)
Online recenzije su mi glavni izvor informacija o | 3,5% | 20,6% | 32,5% | 34,6% | 8,8%
smjestaju. (8) (47) (74) (79) (20)
Informacije koje dobijem iz online recenzija | 2,2% | 2,2% | 18,4% | 45,2% | 32%
omogucuju mi da vidim i pozitivne i negativne | (5) (5) (42) | (103) | (73)
aspekte smjestaja.
Vise paZznje obra¢am na smjeStaj s ve¢im brojem | 1,3% | 5,7% | 16,2% | 39,5% | 37,3%
online recenzija. 3) (13) (37) (90) (85)
Koli¢ina postoje¢ih online recenzija utjeCe na | 1,3% | 7,5% | 24,6% | 45,2% | 21,5%
razinu pozornosti koju je odredeni smjestaj u stanju | (3) (17) (56) | (103) | (49)
ostvariti.
Velik broj online recenzija znaci da je puno ljudi | 2,2% | 7,5% | 28,1% | 41,7% | 20,6%
zainteresirano za smjestaj. (%) (17) (64) (95) (47)
Vise paznje posvecujem pozitivnim recenzijama. 3,1% | 21,9% | 36% | 24,6% | 14,5%
(7 | G0 | (B2) | (56) | (33)
Vise vrijede pozitivne recenzije. 5,3% | 20,2% | 41,7% | 24,6% | 8,3%
(12) | @6) | (95 | (56) | (19)
Vise paznje posvecujem smjestaju s velikim brojem | 1,8% | 3,5% | 17,1% | 46,9% | 30,7%
pozitivnih recenzija. 4) (8) (39) | (107) | (70)
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Broj negativnih recenzija je vazan. 1,3% | 0,9% | 12,3% | 47,4% | 38,2%
3) (2) | (28 | (108) | (87)
Smjestaj s manje pozitivnih recenzija mi se neée | 2,6% | 7,9% | 32,9% | 38,2% | 18,4%
svidjeti. (6) (18) (75) (87) (42)
Negativne recenzije utjecat ¢e na moju namjeru | 1,3% | 2,6% | 15,8% | 50% | 30,3%
rezervacije smjestaja. 3) (6) (36) | (114) | (69)
Necu rezervirati smjesStaj koji ima bilo kakvu | 22,4% | 31,1% | 30,7% | 11,8% | 3,9%
negativnu recenziju. (51) (71) (70) (27) 9
Uvijek obracam paznju na recenzije prilikom | 0,9% | 3,9% | 18,4% | 34,6% | 42,1%
rezervacije smjestaja. (2) 9) (42) (79) (96)
Upoznat sam 1 imam dovoljno informacija o | 10,5% | 29,4% | 28,9% | 23,7% | 7,5%
»Zelenom turizmu. (24) (67) (66) (54) (17)
Preferiram tvrtke koje imaju ,,zelene® proizvode 1 | 11,4% | 22,8% | 43,9% | 18% | 3,9%
usluge. (26) (52) | (100) | (41) 9)
Spreman/spremna sam platiti viSu cijenu smjestaja | 24,1% | 31,6% | 32,5% | 9,2% | 2,6%
u objektima koji su vise ekoloski osvijeSteni 1| (55) (72) (74) (21) (6)
prakticiraju ,,zelene* poslovne prakse.
Moja obitelj 1 prijatelji su mi preporucili da | 44,3% | 31,6% | 16,7% | 5,3% | 2,2%
koristim proizvode i usluge ,,zelenog* turizma. (1o1) | (72) (38) (12) ®))
Moja obitelj 1 prijatelji koriste proizvode 1 usluge | 42,1% | 35,1% | 15,8% | 4,4% | 2,6%
»Zelenog® turizma, pa ih 1 ja koristim. (96) (80) (36) (10) (6)
Preporucio/la bih svojoj obitelji 1 prijateljima da | 18,9% | 15,4% | 37,7% | 23,2% | 4,8%
koriste proizvode 1 usluge ,,zelenog* turizma. (43) (35) (86) (53) (11)

Tablica 3 Drugi skup tvrdnji u anketnom upitniku i rezultati istrazivanja

Izvor: vlastito istrazivanje

Vecina ispitanika smatra kako su online recenzije korisne, njih 39,9% se slaze s tom tvrdnjom, a

cak 50,9% kaze kako se u potpunosti slazu. Ipak, 57,9% ispitanika niti se slaze, niti se ne slaze da

su online recenzije iskrene, dok 32% ispitanika smatra da jesu. Zatim, 48,7% ispitanika se slaze

da su online recenzije relevantne, 10,5% se u potpunosti slaze, a 35,5% niti se slaZe, niti se ne

slaze s tom tvrdnjom. Takoder, vecina ispitanika, 45,6%, se slaze s time da su nedavno postavljene
y P p y
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recenzije iznimno vazne, a 29,4% navodi kako se u potpunosti slaze s tom tvrdnjom, dok 20,6%
niti se slaze, niti se ne slaze. Vise od polovice ispitanika, 54,8%, slaze se s tvrdnjom da su
informacije koje dobiju iz online recenzija lako razumljive, potom ih slijede 25,4% ispitanika koji
niti se slazu, niti se ne slazu te 17,1% ispitanika koji se u potpunosti slazu. NeSto malo manje od
polovice ispitanika, 47,4% slaze se kako se informacije dobivene iz online recenzija lako
interpretiraju, 28,9% se s time niti slaze, niti ne slaze, a 21,1% se u potpunosti slaze s tom tvrdnjom.
Cak 102 ispitanika, odnosno 44,7% se slaze s tvrdnjom da online recenzije utjetu na njihove
odluke o kupnji, njih 26,3% se s time niti slaze niti ne slaze, a 22,8% se u potpunosti slaze s tom
tvrdnjom. Kada je rije¢ o tome koliko ispitanici vole slusati tude savjete prije kupnje, uglavnom
vole, 20,2% se u potpunosti slaze s tom tvrdnjom, 41,2% se slaze, a 30,3% niti se slaze, niti ne
slaze s tom tvrdnjom. Medutim, 43% ispitanika niti se slaze, niti ne slaze s tvrdnjom da su tudi
savjeti bitni za njihovu kupovinu, ipak, 28,5% se slaze s tom tvrdnjom, a 12,3% se u potpunosti
slaze. Gotovo polovica ispitanika, tocnije 48,2% niti se slaZe, niti se ne slaze s tvrdnjom da su
online recenzije pouzdan izvor informacija, 36,4% se slaze, a samo 7% se u potpunosti slaze s
navedenom tvrdnjom. S druge strane, gotovo polovica ispitanika, odnosno 47,8% se slaze da su
online recenzije bitan izvor informacija, zatim ih slijede oni koji se niti slazu, niti ne slazu koji
¢ine 30,3% ispitanika te 17,5% onih koji se u potpunosti slazu s tom tvrdnjom. Kada je rije¢ o
vjerovanju da se online recenzije piSu odgovorno, misljenja su podijeljena, 56,1% ispitanika niti
se slaze, niti se ne slaze s tom tvrdnjom, 20,6% se slaze, a 17,5% se ne slaze da se online recenzije
piSu odgovorno. Ispitanici uglavnom ne smatraju da su saZete recenzije vrijednije od onih
detaljnih, 30,3% njih se ne slaze, a 37,8% niti se slazu, niti se ne slazu s tom tvrdnjom, ali zato
37,7% ispitanika se slaZe da su detaljnije recenzije vrijednije od onih saZetih, dok 38,6% ispitanika
1 dalje stoji pri tome da niti se slazu, niti se ne slazu. Ipak, ako su recenzije pozitivne, polovica
ispitanika, odnosno 50,4% smatra da ¢e kupiti proizvod ili uslugu, a 28,9% niti se slaze, niti se ne

slaze s tom tvrdnjom.

Kada je rijeC o online recenzijama kao glavnom izvoru informacija o smjestaju, takoder dolazimo
do podijeljenog misljenja medu ispitanicima, 20,6% se ne slaze s tom tvrdnjom, 32,5% niti se
slaze, niti se ne slaze, a 34,6% se slaze s tom tvrdnjom. Ipak, informacije koje dobiju iz online
recenzija, ispitanicima omogucuju da vide pozitivne i negativne aspekte smjeStaja i tek 10
ispitanika se s time ne slaZe. Takoder, ve¢ina ispitanika viSe paZnje obrac¢a na smjestaj s ve¢im

brojem online recenzija te se s tom tvrdnjom slaze ili u potpunosti slaze 76,8% ispitanika. Osim
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toga, vec¢ina ispitanika smatra da koli¢ina postoje¢ih online recenzija utjece na razinu pozornosti
koju je odredeni smjestaj u stanju ostvariti. Shodno tome, 41,7% ispitanika se slaze s tvrdnjom da
velik broj online recenzija znaci da je puno ljudi zainteresirano za smjestaj, 20,6% se u potpunosti
slaze, a 28,1% niti se slaze, niti se ne slaze s navedenom tvrdnjom. Kada je rije¢ o paznji
posvecenoj pozitivnim recenzijama misljenja su podijeljena, 39,1% ispitanika se slaze da ¢e vise
paznje posvetiti pozitivnim recenzijama, 25% se ne slaze, a 36% niti se slaze, niti se ne slaze.
Sli¢na je situacija kod tvrdnje koja kaze da viSe vrijede pozitivne recenzije, 32,9% ispitanika se
slaze s navedenom tvrdnjom, 25,5% ispitanika se ne slaze, a 41,7% ispitanika niti se slaze, niti se
ne slaze. Ono $to je jasno vidljivo iz rezultata istrazivanja jest to da ispitanici viSe paznje posvecuju
smjestaju s velikim brojem pozitivnih recenzija, Sto potvrduje 77,6% ispitanika koji se slazu s
navedenom tvrdnjom, dok 17,1% ostaje neutralno. Takoder, 85,6% ispitanika se slaze da je
koli¢ina negativnih recenzija vazna te vise od polovice ispitanika smatra da im se smjestaj s manje
pozitivnih recenzija nece svidjeti. Da negativne recenzije imaju velik utjecaj kad je u pitanju
namjera rezervacije smjestaja potvrduje 50% ispitanika koji se slaZzu s navedenom tvrdnjom, te
30,3% ispitanika koji se u potpunosti slazu s tom tvrdnjom. Ipak, ispitanici obrac¢aju pozornost i
na ostale aspekte te im nece bilo kakva negativna recenzija utjecati na kona¢nu odluku o rezervaciji
turistickog smjestaja jer se viSe od polovice ispitanika ne slaZze s tvrdnjom da neée rezervirati
smjestaj koji ima bilo kakvu negativnu recenziju, dok 30,7% ispitanika niti se slaZe, niti se ne
slaze. Koliko su recenzije vazne govori rezultat da se 76,7% ispitanika slaze ili u potpunosti slaze

s tvrdnjom da uvijek obrac¢aju paznju na recenzije prilikom rezervacije smjestaja.

Kada je rije¢ o ,,zelenom* turizmu, misljenja su podijeljena, medutim stavovi kod vecine su
neutralni. S tvrdnjom koja govori da su ispitanici upoznati 1 imaju dovoljno informacija o
»zelenom* turizmu slaze se 31,2% ispitanika, ne slaze se 39,9%, a 28,9% niti se slaze, niti se ne
slaZze. NeSto manje od polovice ispitanika, 43,9% izrazilo je kako niti se slazu, niti se ne slazu da
preferiraju tvrtke koje imaju ,,zelene* proizvode i usluge, 21,9% se slaze, a 34,2% se ne slaze s
navedenom tvrdnjom. Ispitanici nisu spremni platiti viSu cijenu smjestaja u objektima koji su vise
ekoloski osvijesteni 1 prakticiraju ,,zelene* poslovne prakse, tek 11,8% ispitanika spremno je platiti
viSu cijenu. Vecina ispitanika, njih 75,9% ne slaze se s tvrdnjom da su im obitelj 1 prijatelji
preporucili da koriste proizvode i usluge ,,zelenog* turizma. Takoder, 77,2% ispitanika ne slaZe s
tvrdnjom da njihova obitelj 1 prijatelji koriste proizvode i usluge ,,zelenog* turizma, pa da ih 1 oni

sami onda koriste. Ukoliko se govori o tome bi li ili ne bi ispitanici preporucili svojoj obitelji 1
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prijateljima da koriste proizvode i usluge ,,zelenog® turizma, misljenja su podijeljena, odnosno

37,7% njih niti se slaze, niti se ne slaze, 34,3% se ne slaze, a 28% ispitanika se slaze s navedenom

tvrdnjom.
ARITMETICKA
TVRDNJA
SREDINA

Citam online recenzije koje su napisali drugi korisnici. 3,89
Citam online recenzije prije nego $to se odlu¢im na kupnju. 4,01
PiSem online recenzije o proizvodima/uslugama koje sam koristio/la. 1,91
Oslanjam se na online recenzije kada kupujem proizvod/uslugu. 3,64
Drzim se sugestija vezanih uz smjestaj dobivenih iz online recenzija. 3,90
Informacije o turistickom smjestaju trazim na drustvenim mrezama. 3,46
Informacije o turistickom smjeStaju trazim na stranicama poput
Booking.com, TripAdvisor i sli¢no. %30
Informacije o turistickom smjestaju traZzim uz pomo¢ umjetne inteligencije. 1,72
Online recenzije su korisne. 4,40
Online recenzije su iskrene. 3,31
Online recenzije su relevantne. 3,64
Nedavno postavljenje recenzije su iznimno vazne. 3,99
Informacije koje dobijem iz online recenzija lako su razumljive. 3,85
Informacije koje dobijem iz online recenzija lako se interpretiraju. 3,86
Online recenzije utje¢u na moju odluku o kupnji. 3,82
Volim sluSati tude savjete prije kupnje. 3,72
Tudi savjeti su bitni za moju kupovinu. 3,35
Vjerujem da su online recenzije pouzdan izvor informacija. 3,40
Vjerujem da su online recenzije bitan izvor informacija. 3,76
Vjerujem da se online recenzije piSu odgovorno. 3,02
Sazete recenzije su vrijednije od onih detaljnih. 2,79
Detaljne recenzije su vrijednije od onih sazetih. 3,27
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Ako su online recenzije pozitivne, kupit ¢u proizvod ili uslugu. 3,62
Online recenzije su mi glavni izvor informacija o smjestaju. 3,25
Informacije koje dobijem iz online recenzija omoguéuju mi da vidim i

pozitivne 1 negativne aspekte smjestaja. 03
Vise paznje obra¢am na smjestaj s veéim brojem online recenzija. 4,06
Koli¢ina postoje¢ih online recenzija utjeCe na razinu pozornosti koju je

odredeni smjestaj u stanju ostvariti. 78
Velik broj online recenzija znaci da je puno ljudi zainteresirano za smjestaj. 3,71
Vise paznje posvecujem pozitivnim recenzijama. 3,25
Vise vrijede pozitivne recenzije. 3,10
Vise paznje posvecujem smjestaju s velikim brojem pozitivnih recenzija. 4,01
Broj negativnih recenzija je vazan. 4,20
Smyjestaj s manje pozitivnih recenzija mi se nece svidjeti. 3,62
Negativne recenzije utjecat ¢e na moju namjeru rezervacije smjestaja. 4,05
Necu rezervirati smjestaj koji ima bilo kakvu negativnu recenziju. 2,44
Uvijek obra¢am paznju na recenzije prilikom rezervacije smjestaja. 4,13
Upoznat sam 1 imam dovoljno informacija o ,,zelenom* turizmu. 2,88
Preferiram tvrtke koje imaju ,,zelene* proizvode 1 usluge. 2,80
Spreman/spremna sam platiti viSu cijenu smjeStaja u objektima koji su vise

ekoloski osvijesteni i prakticiraju ,,zelene* poslovne prakse. 23
Moja obitelj 1 prijatelji su mi preporucili da koristim proizvode 1 usluge

»Zelenog® turizma. 190
Moja obitelj 1 prijatelji koriste proizvode i usluge ,,zelenog* turizma, pa ih i

ja koristim. 190
Preporucio/la bih svojoj obitelji i prijateljima da koriste proizvode i usluge

»Zelenog® turizma. 280

Tablica 4 Aritmeticka sredina rezultata
Izvor: vlastito istrazivanje

Iz dobivenih rezultata mozemo zakljuciti da ispitanici generacije Z uglavnom c¢itaju online

recenzije, ali ih vrlo rijetko piSu. Oslanjaju se na informacije dobivene iz online recenzija, medutim
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informacije o turistickom smjestaju traze iz pouzdanih, tradicionalnih izvora, poput platformi
Booking.com i TripAdvisor, a iako su odrasli uz digitalne alate te s lakocom prate daljnji razvoj
tehnologije, gotovo nikada ne posezu za alatima umjetne inteligencije kada je u pitanju
prikupljanje informacija o smjestaju. Vjeruju da su online recenzija vrlo bitne te da su novije
recenzije vrlo vazne prilikom donosenja odluke, medutim postoji odredena doza sumnje kada je u
pitanju relevantnost i iskrenost recenzija te njihovo odgovorno pisanje. Online recenzije smatraju
vaznima i vole ¢uti misljenje drugih prije nego $to se odluce na kupnju, medutim to nije presudni
faktor, vjeruju da im recenzije omoguéuju da vide pozitivne i negativne aspekte turistickog
smjestaja. Prednost daju detaljnijim online recenzija u odnosu na one sazete. lako se ne slazu da
pozitivne recenzije vrijede viSe od negativnih, ipak im pridaju viSe pozornosti prilikom
razmatranja opcija i donosenja odluke. Vise paznje ¢e obratiti na smjestaj s viSe online recenzija,
posebice ako se radi o pozitivnim recenzijama. Vazna im je koli¢ina negativnih recenzija i iako ¢e
negativne recenzije utjecati na donoSenje odluke o kupnji, ne¢e bilo koja negativna recenzija
rezultirati odustajanjem od rezervacije tog odredenog smjestaja. Slabije su upoznati sa znacenjem
,»zelenog* turizma te nisu spremni platiti viSe za proizvode ili usluge ,,zelenog turizma®. Takoder,

najces¢e nemaju primjer nekoga iz svoje blize okoline tko koristi takvu vrstu usluga.

Gledano s marketinske strane, trebalo bi se uloZiti u educiranje mladih o proizvodima i uslugama
»Zzelenog® turizma te ih poticati na njihovo koristenje. Postoje brojni nacini na koje ih se moze
informirati s obzirom da vrlo ¢esto koriste internet zbog uc€enja, istrazivanja i edukacije. Njihova
nespremnost na placanje vise cijene usluga ,,zelenog* turizma moze se povezati s nizim prihodima,
pogotovo jer vise od polovice ispitanika jo§ ima status ucenika, studenta, zaposleno je na
studentski ugovor ili su na pocetku svoje karijere. Takoder, treba adekvatno upravljati online
recenzijama s obzirom da su one znacajan faktor prilikom vrednovanja alternativa i donosenja
odluke o kupnji, a veina generacije Z provodi velik dio svoga dana na internetu. lako zapravo
puno citaju online recenzije, gotovo nikada ih ne piSu, stoga ih treba motivirati i potaknuti na
pisanje jer i sami vjeruju da su novije recenzije relevantnije. To se moze uciniti na nac¢ine kroz
skupljanje bodova za lojalne korisnike, odredene popuste 1 akcije koje mogu ostvariti te slicne
mehanizme za nagradivanje, s obzirom na slabije imovinsko stanje, vrlo vjerojatno bi im takva
vrsta nagrade bila dobra motivacija. Po¢nu li sami pisati iskrene recenzije, vece su Sanse da ¢e
vjerovati da 1 drugi piSu iskrene recenzije te da ¢e im povjerenje u takav izvor informacija rasti.

Treba uzeti u obzir i vrijeme koje provode na drustvenim mrezama te za komunikaciju s obitelji 1
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prijateljima, dio ispitanika voli kreirati vlastiti sadrzaj te ga dijeliti, zato bi se tu vrstu korisnika

smjestaja trebalo ukljuciti u marketinsku strategiju gledajuci ih kao lidere misljenja.

4.4. Ogranicenja istrazivanja

Najvaznije ogranicenje ovog istrazivanja odnosi se na veli¢inu uzorka ispitanika. Anketni upitnik
ispunilo je 228 ispitanika, pripadnika generacije Z. Prema Drzavnom zavodu za statistiku i
rezultatima Popisa stanovniStva iz 2021. godine, stanovnistvo od 15 do 34 godine zivota ¢ini
21,67% ukupnog stanovnistva u Republici Hrvatskoj, odnosno 839 026 ljudi te u tu skupinu
mozemo svrstati generaciju Z, stoga ovo ne mozemo smatrati potpuno reprezentativnim uzorkom
istrazivanja. Takoder, nisu mogli sudjelovati svi pripadnici dobne skupine generacije Z jer su neki
jos uvijek maloljetni te se pretpostavlja da ne donose samostalno odluke o odabiru turistickog
smjestaja. Zatim, upitnik je bio distribuiran putem drustvenih mreza i drugih digitalnih kanala te
su ga vec¢inom ispunile zene. Iduce ograni¢enje odnosi se na vremenski period prikupljanja
podataka jer je anketni upitnik bio aktivan samo tjedan dana te mu se nakon isteka posljednjeg
dana nije viSe moglo pristupiti i ispuniti ga. Nadalje, upitnik sadrzi veéi broj pitanja, odnosno
tvrdnji, pa treba uzeti u obzir da nisu mozda svi ispitanici s jednakom paZnjom 1 koncentracijom
ispunjavali upitnik u cijelosti. Na kraju, ograni¢enje istrazivanja moze predstavljati potencijalno
neiskreno odgovaranje, odnosno odgovaranje u skladu s drustveno prihvatljivim 1 poZeljnim

odgovorima.
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5. ZAKLJUCAK

U danasnje vrijeme postalo je vrlo dostupno putovati unutar, ali i izvan zemlje stalnog boravka.
Za svako to putovanje, koje ukljucuje noc¢enje van mjesta stalnog boravka, potrebno je pronaci
adekvatan turisticki smjestaj. Generacija Z vrlo je aktivna i tezi istrazivanju novih kultura te Cesto
putuje. Zbog toga se ovaj rad bavio ulogom i znacenjem online recenzija prilikom odabira
turistickog smjestaja pripadnika generacije Z. To je generacija koja je odrasla uz tehnologiju i koja
je sumnjic¢ava, odnosno vise se oslanja na iskustva drugih nego na informacije dobivene iz pla¢enih
oglasa. Stoga su na vaznosti dobile online recenzije. Cilj ovog rada bilo je istraziti stavove
generacije Z prema online recenzijama, koliko im vjeruju i koliko se na njih oslanjaju, te kako

vrednuju pozitivne u odnosu na negativne recenzije i sli¢no.

IstraZivanje je rezultiralo brojnim saznanjima. Prema dobivenim rezultatima mozZe se vidjeti kako
su pripadnici ove generacije na pocetku svoje karijere ili se jo$ uvijek skoluju te zbog toga imaju
manje prihode. S druge strane, u velikoj mjeri koriste internet i digitalne alate, kako za
komunikaciju s obitelji 1 prijateljima, tako i za istrazivanje, ucenje, edukaciju, posao, online
kupovinu i zabavu. Rezultati istraZivanja pokazali su njithovu nespremnost i nedovoljno znanje o
proizvodima 1 uslugama ,,zelenog* turizma §to je veliki propust te se treba raditi na informiranju i
educiranju mladih o takvim oblicima turizma, posebno danas kada se svjedo¢i znacajnim
klimatskim promjenama i Stetnim utjecajima na okoli$. Iako sluSaju tude misljenje, nije im ono
presudno kod donosenja odluka, a u svojoj okolini nemaju nekoga tko bi im preporucio koriStenje

usluga i proizvoda ,,zelenog* turizma.

Iako umjetna inteligencija polako preuzima brojne radnje u svakodnevnom Zivotu, generacija Z
ipak se ne oslanja na nju prilikom vrednovanja alternativa i odabira turistickog smjestaja. Ostali
digitalni alati vrlo su vazni tijekom traZenja informacija, posebno druStvene mreze te platforme
preko kojih je moguce rezervirati smjestaj ili istraziti detalje 1 informacije o odredenoj turisti¢koj

destinaciji koje pripadnici ove generacije smatraju pouzdanima i relevantnima.

Nadalje, istrazivanje je pokazalo da se oslanjaju i vjeruju online recenzijama, neki u vec¢oj, neki u
manjoj mjeri, ali ve¢ina ¢e se prije donosSenja konacne odluke o kupnji ipak osvrnuti na dostupne

informacije koje dolaze od drugih korisnika. ViSe cijene detaljnije recenzije, pa ¢e tako one koje
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osim teksta uz sebe, na primjer, imaju i fotografije znacajnije utjecati na njihove odluke od onih
koje nemaju. Takoder, viSe paznje ¢e posvetiti pozitivnim recenzijama i turistickom smjestaju s
ve¢om koli¢inom recenzija. Medutim, negativne recenzije shvatit ¢e ozbiljno i uvaziti ih jednako
kao 1 pozitivne, ali ne zna¢i nuzno da ¢e negativna recenzija pokolebati njithovu namjeru da

odaberu odredeni turisticki smjestaj.

Zaklju¢no, ovo istrazivanje upucuje na veliku vaznost online recenzija i njihovo upravljanje te
znacajnu ulogu prilikom odabira turistickog smjestaja medu generacijom Z te naglaSava prazninu
1 nedostatak znanja kada je rije¢ o ,,zelenom* turizmu, na ¢emu bi ipak trebalo poraditi u

buduénosti.
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PRILOG: ANKETNI UPITNIK

ANKETNO ISTRAZIVANJE ULOGE I ZNACENJA ONLINE RECENZIJA U PROCESU
ODABIRA TURISTICKOG SMJESTAJA PRIPADNIKA GENERACIJE Z

Postovani,

u svrhu izrade diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu (Integrirani preddiplomski i
diplomski sveucilisni studij Poslovna ekonomija, smjer Marketing), provodi se anketno
istrazivanje uloge 1 znacenja online recenzija u procesu odabira turistickog smjestaja pripadnika
generacije Z.

Sudjelovanje u ovom anketnom istrazivanju je popuno anonimno i dobrovoljno. Uvjet za
sudjelovanje u istrazivanju je da ste punoljetni i pripadnik generacije Z, te da ste nekada Citali
online recenzije prije odabira turistickog smjestaja. Za ispunjavanje upitnika potrebno je izdvojiti
do 10 minuta.

Dobiveni podaci koristit ¢e se u istrazivackom dijelu diplomskog rada te ée se prikazivati
isklju¢ivo skupno u vidu postotaka i/ili prosjecnih vrijednosti.

Molim Vas da na pitanja odgovarate potpuno samostalno i iskreno, a za sva pitanja vezana uz
istraZivanje mozete se javiti na lsaric@net.efzg.hr.

Zahvaljujem na izdvojenom vremenu,

Lara Sari¢

Procitao/procitala sam i razumio/razumjela svrhu i1 uvjete istraZivanja te pristajem sudjelovati u
ovom istrazivanju.

Da

Ne

Spol:
e Musko
e Zensko
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Dob:

18-20
21-23
24-26
27-29
301 viSe

Stupanj obrazovanja:

Osnovna skola
Srednja skola
Preddiplomski studij
Diplomski studij
Poslijediplomski studij
Doktorski studij

Radni odnos:

Ucenik/ucenica
Student/studentica

Zaposlen/a na studentski ugovor
Zaposlen/zaposlena
Nezaposlen/a u potrazi za poslom
Nezaposlen/nezaposlena

Ukupni osobni mjesecni prihod:

Do 500 €

501 - 1000 €

1001 — 1500 €

1501 — 2000 €

Vise od 2001 €

Ne zelim odgovoriti

Vrijeme provedeno na internetu tijekom dana:

Manje od 1 sata
1-2 sata

2-3 sata

3-4 sata

4-5 sati

Vise od 5 sati

Razlozi koriStenja interneta:

o Komunikacija s prijateljima i obitelji putem druStvenih mreza
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Citanje novinskih portala i online dasopisa
Kreiranje 1 dijeljenje vlastitog sadrzaja
Ucenje, istrazivanje i edukacija

Online kupovina

Citanje i/ili pisanje online recenzija
Igranje igrica

Ostalo:

O O O O O O O

Molim Vas da oznacite u kolikoj mjeri koristite radnju navedenu u tvrdnjama u nastavku upitnika.
Pritom je znacenje brojeva sljedece:

1 = Nikada

2 = Rijetko

3 = Ponekad

4 = Cesto

5 ="Uvijek
Tvrdnja

Citam online recenzije koje su napisali drugi korisnici.

Citam online recenzije prije nego §to se odlu¢im na kupnju.

PiSem online recenzije o proizvodima/uslugama koje sam koristio/la.

Oslanjam se na online recenzije kada kupujem proizvod/uslugu.

DrZim se sugestija vezanih uz smjeStaj dobivenih iz online recenzija.

Informacije o turistiCkom smjeStaju traZim na drustvenim mreZama.

Informacije o turistickom smjestaju trazim na stranicama poput Booking.com, TripAdvisor 1
sli¢no.

Informacije o turistickom smjestaju traZzim uz pomo¢ umjetne inteligencije.

Molim Vas da oznacite u kojem se stupnju slazete sa svakom od tvrdnji u nastavku upitnika. Pritom
je znacenje brojeva sljedece:

1 = Uopce se ne slazem
2 = Ne slazem se

3 = Niti se slazem, niti se ne slazem
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4 = Slazem se

5 = U potpunosti se slazem

Tvrdnja

Online recenzije su korisne.

Online recenzije su iskrene.

Online recenzije su relevantne.

Nedavno postavljenje recenzije su iznimno vazne.

Informacije koje dobijem iz online recenzija lako su razumljive.
Informacije koje dobijem iz online recenzija lako se interpretiraju.
Online recenzije utje¢u na moju odluku o kupnji.

Volim slusati tude savjete prije kupnje.

Tudi savjeti su bitni za moju kupovinu.

Vjerujem da su online recenzije pouzdan izvor informacija.
Vjerujem da su online recenzije bitan izvor informacija.
Vjerujem da se online recenzije piSu odgovorno.

Sazete recenzije su vrijednije od onih detaljnih.

Detaljne recenzije su vrijednije od onih sazetih.

Ako su online recenzije pozitivne, kupit ¢u proizvod ili uslugu.

Molim Vas da oznacite u kojem se stupnju slaZete sa svakom od tvrdnji u nastavku upitnika. Pritom
je znacenje brojeva sljedece:

1 = Uopce se ne slazem

2 = Ne slazem se

3 = Niti se slazem, niti se ne slazem
4 = Slazem se

5 = U potpunosti se slazem

Tvrdnja

Online recenzije su mi glavni izvor informacija o smjestaju.

Informacije koje dobijem iz online recenzija omogucuju mi da vidim i pozitivne i negativne
aspekte smjestaja.

Vise paZnje obra¢am na smjestaj s ve¢im brojem online recenzija.

Koli¢ina postoje¢ih online recenzija utjeCe na razinu pozornosti koju je odredeni smjestaj u
stanju ostvariti.
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Velik broj online recenzija znaci da je puno ljudi zainteresirano za smjestaj.
Vise paznje posvecujem pozitivnim recenzijama.

Vise vrijede pozitivne recenzije.

ViSe paznje posvecujem smjestaju s velikim brojem pozitivnih recenzija.
Broj negativnih recenzija je vazan.

Smjestaj s manje pozitivnih recenzija mi se nece svidjeti.

Negativne recenzije utjecat ¢e na moju namjeru rezervacije smjestaja.
Necu rezervirati smjestaj koji ima bilo kakvu negativnu recenziju.

Uvijek obracam paznju na recenzije prilikom rezervacije smjestaja.

Molim Vas da oznacite u kojem se stupnju slazete sa svakom od tvrdnji u nastavku upitnika. Pritom
je znacenje brojeva sljedece:

1 = Uopce se ne slazem

2 =Ne slazem se

3 = Niti se slaZzem, niti se ne slazem
4 = Slazem se

5 = U potpunosti se slazem

Tvrdnja

Upoznat sam i imam dovoljno informacija o ,,zelenom* turizmu.

Preferiram tvrtke koje imaju ,,zelene* proizvode i usluge.

Spreman/spremna sam platiti viSu cijenu smjestaja u objektima koji su vise ekoloski osvijesteni
1 prakticiraju ,,zelene* poslovne prakse.

Moja obitelj 1 prijatelji su mi preporucili da koristim proizvode 1 usluge ,,zelenog* turizma.
Moja obitelj i prijatelji koriste proizvode i usluge ,,zelenog™ turizma, pa ih i ja koristim.
Preporucio/la bih svojoj obitelji i1 prijateljima da koriste proizvode i usluge ,,zelenog* turizma.
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