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SAZETAK

Eksponencijalan razvoj sektora mobilne telefonije donio je brojne promjene koje su
omogucile razvoj i napredak poslovnih aktivnosti i osobnih ljudskih interesa. Revolucija u
napretku mobilne telefonije zapocela je s predstavljanjem pametnih telefona poc¢etkom 21.
stolje¢a, kada je Steve Jobs predstavio iPhone mobilni uredaj 2007. godine, kada je
istovremeno predstavljen i Android operativni sustav. Cilj diplomskog rada je prikazati
ulogu pametnih telefona u procesu donosenja odluka na putovanjima. Svrha rada je ukazati
na znacajnu vaznost koju pametni telefoni imaju u planiranju putovanja, turistickim
aktivnostima 1 za daljnji razvoj Covje€anstva.

U suvremenom globalnom poslovanju na trzistu se istice konkurencija uredaja iPhone te
Android mobilni uredaji. Za iPhone uredaje osmisljen je iOS operativni sustav te u sklopu
istih je napravljen i Apple Store putem kojim korisnici mogu preuzimati na tisuce aplikacija.
Tehnoloski razvitak mobilne industrije u konstantnom je porastu. Pametni telefoni su kroz
godine postali viSe od samih uredaja pomocu kojih ljudi $alju poruke te uspostavljaju pozive.
Pametni telefoni postali su na neki nacin osobni asistenti svakog ¢ovjeka koji ih posjeduje,
te mu kroz razli¢ite funkcionalnosti olakSavaju svakodnevne procese te provodenje
aktivnosti. Daljnji razvoj mobilnih tehnologija, ulaganje u proSirenje znanja te
implementaciju istith u godinama koje dolaze poprimit ¢e jo§ veéi znacaj u turistiCkim

aktivnostima, ponasanju potros$aca pa tako i u planiranju i organizaciji putovanja.

Kljuéne rijeci: Pametni telefoni; ponasanje potroSaca; mobilna industrija; tehnologije;

turizam; planiranje putovanja.



ABSTRACT

The exponential development of the mobile telephony sector brought numerous changes that
enabled the development and progress of business activities and personal human interests.
The revolution in the advancement of mobile telephony began with smartphones at the
beginning of the 21st century when Steve Jobs introduced the iPhone mobile device in 2007
when the Android operating system was simultaneously introduced. The thesis aims to show
the role of smartphones in the process of making travel decisions. The paper seeks to point
out the significant importance smartphones have in travel planning, tourist activities, and the
further development of humanity.

The competition between iPhone and Android mobile devices stands out in modern global
business. The i0OS operating system was designed for iPhone devices and was created as part
of the Apple Store, through which users can download thousands of applications. The
technological development of the mobile industry is constantly increasing. Over the years,
smartphones have become more than the same devices people use to send messages and
make calls. Smartphones have become, in a way, personal assistants of every person who
owns them, and through various functionalities, they make everyday processes and carrying
out activities easier. Further development of mobile technologies, investment in the
expansion of knowledge, and implementation of the same in the years to come will take on
even greater importance in tourist activities, consumer behavior, and travel planning and

organization.

Key words: smart phones; consumer behavior; mobile industry; technologies, tourism;

travel planning
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1. UvOoD

Govoreéi o procesu donoSenje odluka 0 kupnji moze se reci kako je ovo $irok pojam jer isti
ukljucuje cijeli niz aktivnosti pocevsi od planiranja pa sve do provodenje odluke u djelo.
Potrosaci su razvili senzibilnost kada je rije¢ o donosenju odluka bilo da se radi o kupovni
proizvoda, placanju usluga, rezervaciji smjestaja i putovanja, princip je isti. Oni za svoj
novac zele dobiti najvisi omjer cijene i kvalitete koji mogu dobiti pa su orijentirani na ,,value

for money* tj. vrijednost za novac.

Kupovina i prodaja proizvoda u posljednjem desetljecu znacajno se razvila posebice kada se
govori o internetskim kanalima. Pojavom interneta razvile su se i mnogobrojne platforme
koje su potrosa¢ima omogucile dostupnost brojnih sadrzaja, kupovinu proizvoda putem
internetskih kanala, rezervaciju usluga, smjestaja, hrane, putovanja, rezervacije letova i
sli¢no. Proces donosenja odluka potrosaca je mnogo sloZeniji te se najcesSée opisuje kao
ciklicki proces. Uz online kupovinu, potroSa¢i mogu u¢i i izaci na razliitim tockama tog
puta, proSiriti ili ugovoriti svoj izbor na temelju recenzija drugih potrosaca, usporediti cijene

kod razli¢itih prodavatelja 1 na kraju donijeti odluku o kupnji.

Upravo implementacija novih tehnologija, mobilnih placanja, koristenje pametnih telefona,
Internet bankarstva te jednostavno provodenje transakcija dala je potrosac¢ima vecu dozu
slobode, ali istovremeno 1 razvoj specificnih zahtjeva i potreba zbog dostupnosti velike
koli¢ine sadrzaja. Uz ekspanziju upotrebe pametnih telefona i tableta, kritiCne interakcije
mogu se dogoditi bilo gdje i bilo kada. Upravo iz tog razloga, razumijevanje kupovnog
ponasanja potroSaca u okviru novih tehnologija postaje jedno od klju¢nih pitanja na koje

Istrazivaci nastoje dati odgovor.

Buduc¢i da je ova tematika danas izrazito aktualna s obzirom na ubrzan rast trZiSta, donoSenje
odluka potroSaca uz ulogu pametnih telefona za donosenje odluka na putovanja dvije su
kompleksne cjeline koje ¢e biti detaljno analizirane te razradene u nastavku rada. Problem
istrazivanja odnosi se na determiniranje segmenata koji utjeu na kupce prilikom donosenja

odluke o odabiru destinacije putovanja prilikom kori$tenja pametnih telefona, s obzirom na

1



Sirok opseg dostupnosti informacija koje mogu dobiti putem pametnih telefona. Stoga se i

predmet istrazivanja odnosi na ulogu pametnih telefona u procesu donosSenja odluke o

putovanju. Svrha ovog istrazivanja je utvrditi stavove ispitanika o ulozi pametnih telefona u

procesu donosenja odluke o putovanju. U skladu sa svrhom istrazivanja postavljeni su

sljedeci ciljevi istrazivanja:

Utvrditi koriste li turisti pametni telefon za planiranje putovanja?

Utvrditi koriste li turisti pametni telefon u svim fazama putovanja (prije, za vrijeme
i nakon putovanja).

Utvrditi koje vrste informacija turisti prikupljaju prije, a koje tijekom putovanja.
Utvrditi koji cimbenici utjecu na koristenje pametnog telefona tijekom putovanja.
Utvrditi utjece li koristenje pametnog telefona na putovanju na ucinkovitost i iskustvo

putovanja.

Kako bi se ostvarili navedeni ciljevi, ovaj rad nastoji odgovoriti na sljedeca istrazivacka

pitanja:

Koriste li turisti pametni telefon za planiranje putovanja?

U kojim fazama putovanja turiti koriste pametni telefon?

Koje vrste informacija turisti prikupljaju putem pametnog telefona prije odlaska na
putovanje?

Koje vrste informacija turisti prikupljaju putem pametnog telefona tijekom

putovanja?

U skladu sa svrhom, ciljevima i istrazivackim pitanjima postavljena je glavna hipoteza:

H1: Koristenje pametnih telefona u procesu donosenja odluke o putovanju rasireno

Jje medu turistima zbog brojnih koristi koje pruzaju.

Temeljna hipoteza implicira i nekoliko pomo¢nih hipoteza, kako slijedi:

H:1.1: Percipirana korist pozitivno utjece na koristenje pametnog telefona tijekom
putovanja.

H:1.2: Potreba za virtualnom komfornoséu i sigurnos¢u pozitivno utjece na
koristenja pametnog telefona tijekom putovanja.

H:1.3: Potreba za odvajanjem negativno utjece na koristenje pametnog telefona
tijekom putovanja.



o H:1.4: Koristenje pametnog telefona tijekom putovanja statisticki znacajno i

porzitivno je povezano s ucinkovitoscu i iskustvom putovanja.

Tijekom pisanja diplomskog rada koriStena je znanstveno-istraZivacka metodologija,
ukljucujuéi razlicite znanstvene metode. U teorijskom dijelu rada koristene su metode
indukcije i dedukcije te metode klasifikacije, analize, kompilacije, komparacije i deskripcije.
U teorijskom dijelu rada Kkoristeni su sekundarni podaci iz domace i strane znanstvene i
strucne literature koja se odnosi na podruc¢ja kljucna za istraZzivanje promatrane teme.
Koristene su knjige i znanstveni ¢lanci, kao i relevantni izvori podataka na internetu. U
drugom dijelu rada provedeno je empirijsko istrazivanje kojim su prikupljeni primarni
podaci. Istrazivanje je provedeno metodom ispitivanja, koriStenjem tehnike online
anketiranja, a mjerni instrument bio je anketni upitnik. Prikupljeni podaci obradeni su
metodama deskriptivne statistike uz izraCunavanje aritmetic¢ke sredine, standardne devijacije
i relativnih vrijednosti uz testiranje hipoteza primjenom korelacijske i visestruke regresijske

analize.

Diplomski rad se sastoji od ukupno Sest poglavlja. Nakon uvoda, slijedi drugo teorijsko
poglavlje ,,Pojmovno odredenje i znacajke procesa donosenja odluka o putovanju® koje
analizira proces donosenja odluke o putovanju, znacajke tog procesa te unutarnje i vanjske
¢imbenike koji utje¢u na njega. U treCem poglavlju pod nazivom ,,Uloga informacijsko-
komunikacijske tehnologije na proces donosenja odluka o putovanju analizira Se pojam
informacijsko-komunikacijskih tehnologija, njihova uloga, stupanj razvoja, razvojne faze
njihove implementacije te utjecaj koji imaju na turisti¢ko poslovanje i donosSenje odluke o
putovanju. Takoder se definira pametni turizam kao rezultat koristenja pametnih tehnologija
u turizmu.

Potom se, u ¢etvrtom poglavlju pod nazivom ,,Utjecaj pametnih telefona na proces donosenja
odluka o putovanju* analiziraju pojam i znacajke pametnih telefona, prednosti koristenja
pametnih telefona u procesu donosenja odluka o putovanju te prethodna istrazivanja o ulozi
pametnih telefona u procesu donoSenja odluke o putovanju. U petom poglavlju ovog
diplomskog rada pod naslovom ,,Empirijsko istrazivanje stavova ispitanika prema ulozi

pametnih telefona u procesu donoSenja odluke o putovanju“ prikazan je predmet
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istrazivanja, metodologija, rezultati istrazivanja te ogranienja i prijedlozi buducih
istrazivanja. Sam zakljucak kao zavr$ni dio ovog rada, sumira i istiCe najvaznije spoznaje do

kojih je autorica dosla tijekom procesa istrazivanja i pisanja cjelokupnog diplomskog rada.



2. POJMOVNO ODREDENJE I ZNACAJKE PROCESA DONOSENJA ODLUKA O
PUTOVANJU

Donosenje odluka o putovanju slozen je, viSeslojni proces u kojem vanjski i unutarnji ¢imbenici
utjecu na odluke o tome hoce li, koliko ¢esto, koliko dugo i kamo ¢e netko putovati. Prevodenje
slozenih konceptualnih modela ponasanja turista u definirane istrazivacke modele je izazovno.
Razumijevanje mehanizma donoSenja odluka o odmoru i ¢imbenika koji utjeCu na ponasanje
na putovanju zbog uzitaka klju¢no je za menadzment i marketing u turizmu. Digitalizacija i
tehnoloska evolucija u posljednjih nekoliko godina pruzaju veliku pogodnost potrosac¢ima da
uzivaju u personaliziranom nacdinu zivota putem koriStenja pametnih telefona, druStvenih
medija i ponude usluga na zahtjev.1 Takoder utje¢u na ponasanje kupaca i mijenjaju trend,
prelaze¢i od kupnje u trgovini na digitalnu kupovinu. Organizacije u eri digitalizacije snazno
su usredotoCene na razumijevanje i poticanje korisnika u implementaciji iste, ne samo da
postanu lojalni proizvodima i uslugama koje one nude, ve¢ da se osjecaju motiviranima da budu
ambasadori robne marke za promicanje proizvoda i usluga. Stoga istrazivanja koja se fokusiraju
na ponasanje potroSaca u suocavanju s lancem aktivnosti kupovnog ponasanja — od odabira
prije kupnje do potrosnje nakon kupnje, povratnih informacija i odlaganja, dobivaju sve vecu
pozornost.2 Istrazivaci sugeriraju da je ponaSanje potroSaca slozeno i tesko ga je predvidjeti,
no nove istrazivacke inicijative poput etnografije i potroSacke neuroznanosti daju neke naznake

o tome kako potroSaci donose odluke o kupnji.

Na proces turistickog odlucivanja pri odabiru destinacije utjecu razli¢iti promjenjivi ¢imbenici,
ovisno o utjecaju turistickih potreba i1 navika, kao 1 utjecaji odgovarajucih vanjskih ¢imbenika.
U nastavku rada ¢e biti pojasnjen proces donosenja odluke o putovanju, znacajke procesa
donosenja odluke o putovanju te unutarnji i vanjski ¢imbenici koji utje¢u na proces donosenja

odluke o putovanju.

! Hajli, N. ,,A study of the impact ofsocial media on consumers.* International Journal of Market 56, br. 3 (2014),
str. 387.

2 Stankevich, A. ,,Explaining the Consumer Decision-Making Process: Critical Literature Review.* Journal of
International Business Research and Marketing 5, br. 4 (2017), str. 7.



2.1. Definiranje procesa donosenja odluke o putovanju

Kako bi se objasnio proces donoSenja odluke o putovanju, potrebno je definirati termin
potrosaca kao klju¢nog aktera tog procesa. Potrosac je osoba koja identificira potrebu ili zelju
te obavi kupnju u procesu potrosnje. PonaSanje potroSaca vazan je i stalan proces donosenja

odluka o trazenju, kupnji, koristenju, ocjenjivanju i raspolaganju proizvodima i uslugama.®

Pristupi koji objasnjavaju ponasanje potrosaca podijeljeni su u tri skupine:*
» psihicki pristup temeljen na odnosu izmedu psihe i ponasanja potrosaca,
» socioloski pristup koji je posvecen reakcijama potrosaca u razlicitim situacijama ili
kako na ponasanje utjecu razlicite drustvene prilike | drustveni lideri,
» ekonomski pristup koji je utemeljen na temeljnom znanju mikroekonomije u kojem

potrosaci definiraju svoje zahtjeve.

Tipi¢na potrosacka korisnost ovisi o potrosnji poljoprivrednih i industrijskih dobara, usluga,
stanovanja i bogatstva. Danas nema dva ista potrosaca jer na svakoga utjecu razli¢iti unutarnji
i vanjski ¢imbenici koji oblikuju ponasanje potroSaca. Ponasanje potroSaca je dio ekonomske
teorije o tome kako pojedinacni kupci, grupe ili organizacije odabiru, kupuju, koriste i raspolazu

idejama, robom i uslugama kako bi zadovoljili svoje potrebe i Zelje.>

Proces odlucivanja potroSaca ukljuCuje pet osnovnih koraka. Njime potroSaci ocjenjuju
donosenje odluke o kupnji, a ukljucuje: prepoznavanje problema, traZenje informacija, procjena
alternativa, odluka o kupnji i evaluacija nakon kupnje.® Ovaj proces pomaze trzistima
identificirati kako potrosaci zavrSavaju put od saznanja o proizvodu do donoSenja odluke o
kupnji. Razumijevanje istoga klju¢no je za marketing i prodaju jer omogucuje poduzeéima da
postave marketinski plan koji ¢e ih uvjeriti da kupe proizvod ili uslugu radi ispunjavanja

problema kupca ili potroSaca. Na slici 1. je prikazan proces donoSenja odluke o putovanju.

% Valaskova, K., Kramarova, K. i Bartosova, V. ,Multi criteria models used in Slovak consumer market for
business decision making.“ Procedia Economics and Finance 26, br. 5 (2015), str. 174.

4 Ibid., 175.

5 Hajli, N. ,,A study of the impact ofsocial media on consumers.“ op. cit., str. 389.

® Ibid., str. 390.



Slika 1. Proces donoSenja odluke o putovanju

Potreba za
putovanjem

Potraga za
informacijama

Vrednovanje
alternativa

Kupovina

Izvor: Obrada autorice prema: Makarewicz, A. ,,Consumer behavior as a fundamental requirement for effective operations of

companies®, Journal of International Studies 6, br. 1 (2013), str. 103.

Iz slike 1. je razvidna razlika u pet faza donosenja odluke o putovanju. Najprije se javlja potreba
za putovanjem, potom se traze potrebne informacije, vr$i se vrednovanje alternativa i obavlja
se kupovina, odnosno, odlazi se na putovanje. Zadnja faza je poslijekupovno ponasanje u kojem
se donosi kona¢ni sud je li kupovina bila uspjesna i ispunila ocekivanja. Moze se istaknuti kako
ponasanje potroSaca nikada nije staticno. Tijekom odredenih vremenskih perioda potrosacko

ponasanje kontinuirano se mijenja, ovisno o prirodi proizvoda.’

7 Chand, S. Consumer Behaviour: Meaning/Definition and Nature of Consumer Behaviour. 2022.
https://www.yourarticlelibrary.com/marketing/market-segmentation/consumer-behaviour-meaningdefinition-
and-nature-of-consumer-behaviour/32301 (pristupljeno 20. ozujka 2022.)



Osobito kada je rije¢ o turistickim putovanjima, proces donosenja odluke o kupnji vrlo je

specific¢an i pod utjecajem je brojnih ¢imbenika.

2.2. Znacajke procesa donoSenja odluke o putovanju

Kako bi razvilo politiku komunikacije s trziStem, poduzece mora poznavati drustvene i kulturne
determinante pona$anja potrosaca. Cinjenica da su kupci pripadnici odredene kulture ili
subkulture stvara vrijednosti i ponasanje koje oni prihvacaju.8 Bitno je istaknuti kako je
ponaSanje potroSaca odredeno njegovim sposobnostima percepcije i podloznosti uvjeravanju

takoder mozZe ovisiti o naizgled nevaznim detaljima.

Slijedom navedenog Makarewicz navodi kako je proces donosenja odluka o putovanju
podijeljen u Cetiri faze: izrada turistickih motiva, prikupljanje i analiza informacija, konacna
odluka i evaluacija donesene odluke.® U prvoj fazi potrosadi prepoznaju potrebu odlaska na
godis$nji odmor. Nadalje, potroSaci ve¢ postavljaju kriterije kako bi putovanje moglo izgledati.
Londéari¢ i Dlac¢ié¢!? su utvrdile kako proces donosenja odluka o kupnji zapo¢inje s uoéavanjem
problema potrosaca koji je vezan uz zadovoljenje odredene potrebe ili Zelje. Potom slijedi
prikupljanje i procjena informacija te odluka o putovanju i procjena zadovoljstva putovanjem.
Proces donoSenja odluke u putovanju mora zapoceti s identificiranjem problema koji su
povezani sa zadovoljenjem odredenih potreba 1 zelja, na primjer, potrosaci utvrduju da zele
oti¢i na godi$nji odmor. Navedeno je klju¢na faza u procesu donosenja odluke o putovanju jer
potiCe potrosace na aktivnosti kojima ¢e se zadovoljiti potrebe. Ova faza predstavlja temelj
cjelokupnog procesa donoSenja odluke o putovanju. Potom slijedi prikupljanje i procjenjivanje

informacija te donosenje odluke o putovanju. Nakon §to potrosa¢ donese odluku o putovanju

8 Makarewicz, A. ,,Consumer behavior as a fundamental requirement for effective operations of companies®,
Journal of International Studies 6, br. 1 (2013), str. 103.

° 1bid.

10 Longari¢, D. i Dlagi¢, J. Planiranje i kupovina putovanja — proces odlucivanja na primjeru obiteljskog
odmora. Zagreb: INTERGRAFIKA TTZ d.o.0., 2017, str. 102.



priprema se za putovanje i ostvarenje turistickog iskustva. Zadnja faza odnosi se na

procjenjivanje zadovoljstva provedenim putovanjem.!

Bitno je istaknuti kako teorije procesa odluc¢ivanja potrosaca pretpostavljaju da se potrosacev
proces odlu¢ivanja o kupnji sastoji od koraka kroz koje kupac prolazi u kupnji proizvoda ili
usluge. Medutim, ne prolazi svaki potrosa¢ kroz sve ove faze prilikom donoSenja odluke o

kupnji i zapravo se neke od faza mogu preskociti.

Turisticke potrebe su razli¢ite. Potraznja na trziStu formira se sukladno razli¢itim ¢imbenicima
poput zivotnih navika, okruZenju u kojem zive, preferencijama, dobi, spolu, interesima 1 sl.
Svaka jedinka je razliita te ne postoje dvije identi¢ne osobe koje imaju jednake navike. Danas
moderni turisti imaju istancan ukus pa sukladno tome treba biti i prilagoden turisticki proizvod.
Suvremene generacije, poput generacije Z, izrazito cijene svoj novac jer do istoga teze dolaze

pa Zele od kupljenih proizvoda i usluga dobiti optimalan omjer cijene i kvalitete.

Pomno biraju lokacije koje ¢e posjetiti te proizvode ili usluge koje namjeravaju isprobati.
Upravo iz razloga jer 3S nije viSe dovoljan (sunce, more te pijesak) turistiCku ponudu
konstantno treba prilagodavati kompleksnoj turistickoj potraznji koja je sklona cestim
promjenama. Turisti se danas viSe okrecu personaliziranoj 1 unikatnoj ponudi, konceptima
odrzivog turizma poput konzumiranja lokalnih proizvoda, odlazak u manje posje¢ena podrucja,

putovanja izvan turisticke sezone, upoznavanje lokalne kulture 1 obicaja 1 sl.

Nove tehnologije poput virtualne stvarnosti (VR) i pametnih telefona u ovom segmentu imaju
vazan utjecaj jer mogu znatno prosiriti turisticku ponudu te povecati turisti¢ku potraznju. Od
razdoblja 2019. godine s pojavom COVID 19 pandemije veliki zna¢aj na turistickom trziStu i u
organizaciji putovanja poprimili su virtualni sadrzaji. Zahvaljuju¢i prednostima novih
tehnologija i pametnih telefona, turistima (potrosac¢ima) je omogucen uvid u destinacije koje

namjeravaju posjetiti ili pak rezervirati smjestaj. Putem virtualnih Setnji imaju mogucénost iz

1 1bid., str. 102.



udobnosti naslonjaca dozivjeti iskustvo posjeta destinaciji putem pametnih uredaja i virtualne

tehnologije.

Na ovaj nacin turisticke agencije, turoperatori i drugi posrednici mogu znacajno unaprijediti
prodaju usluga te povecati rezervaciju putovanja i smjeStaja. S obzirom na to da su korisnici
pametnih telefona danas usko vezani uz svoje uredaje turistiCke proizvode bit ¢e potrebno
prilagoditi tako da sadrzaji koji se nude krajnjim potrosac¢ima budu dostupni u svakom trenutku
putem razli€itih servisa i aplikacija posebno onih koji moderni turisti ¢esto koriste (drustvene
mreze, internet stranice, Booking.com, rezervacije smjeStaja, putovanja i dr.). Analizom
turistickog trzista te konstantnim ulaganje u kvalitetu usluge i proizvoda turisticka ponuda moze
se adekvatno uskladiti s turistickom potraznjom. Naravno osim navedenoga potrebno je
naglasiti kako je 1 klju¢ uspjeha ulaganje u edukaciju i osposobljavanje stru¢nog kadra, ali i

fokus na kvalitetu, a ne na kvantitetu.

2.3.  Cimbenici koji utje¢u na proces donosenja odluke o putovanju

Ponasanje turista kao potroSaca evoluiralo je tijekom godina. Ono postaje poseban fenomen
zahvaljuju¢i pristupu znanju koje je myjerljiv izvor napretka. Karakterizira ga velika
fleksibilnost i osjetljivost na promjene. Ponekad se potrosac¢i na pola svog kupovnog procesa

susrecU s tim promjenama, prisiljavajuci tvrtke da postupaju u skladu s time.

Sve zahtjevnije kupce, pa tako i turiste, karakterizira posebno kupovno ponasanje s kojim se
ucinkovita poduzeca i destinacije moraju boriti. Svestranost ovog fenomena na koji utjecu
razliciti ¢cimbenici opisani u ovom radu zasebna je tema u strategijama poduzeca i destinacija.

Danas je ponaSanje potrosaca pocetna tocka za njihove aktivnosti.
Uspjeh organizacije ¢esto ovisi o ponasanju potroSaca koji odluke donose pod utjecajem brojnih

unutarnjih i vanjskih ¢imbenika. Sposobnost predvidanja ponasanja potrosaca vrlo je vazna jer

omogucava organizaciji da u odredenoj mjeri kontrolira potrosaca i usmjerava njegove
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aktivnosti. U nastavku poglavlja su detaljnije objasnjeni unutarnji i vanjski ¢imbenici koji

utjeCu na proces donosenja odluke o putovanju.

2.3.1. Unutarnji ¢imbenici koji utje¢u na proces donosSenja odluke o putovanju

Ljudi svakodnevno donose brojne odluke, velike i male. Razumijevanje nacina na koji ljudi
donose odluke podruéje je kognitivne psihologije. Generirane su teorije Koje objasnjavanju
nac¢in dono$enja odluka te vrte ¢imbenika koje utjecu utje¢u na donoSenje odluka u sadasnjosti
1 buduénosti. Na proces odlucivanja potroSaca, kao Sto je ranije navedeno, utjecu razliCiti
¢imbenici. Neki od njih su unutarnji ¢imbenici ili osobni utjecaji koji su individualne prirode.

Kao klju¢ni unutarnji ¢imbenici koji utjeCu na proces donosenja odluke o putovanju mogu se
izdvojiti motivacija, percepcija, ucenje, stavovi te osobnost. Navedeni ¢imbenici nisu vidljivi,
iako u velikoj mjeri utje¢u na potrosaca.’? Procese kojima ti ¢Gimbenici utjeu na potrosace

marketar mora ispitati i razumjeti provodenjem odgovarajuéih istrazivanja.

Motivacija je jedan od takvih ¢imbenika o kojem tradicionalne ankete malo otkrivaju, buducéi
da potroSa¢ nije u stanju re¢i tocne razloge zbog kojih se odlucuje za odredeni izbor.
Kvalitativna istrazivanja koriStenjem alternativnih metoda kao §to su projektivne tehnike ili
testovi dopunjavanja rije¢i koriste se za utvrdivanje motivacije potrosada.’® Naime, svaka
odluka, kao 1 svaka aktivnost ¢ovjeka motivirana je poticajima koji odreduju smjer i cilj njihova

ponaSanja. Aktivnosti potaknute poticajima generiraju se na temelju sustava potreba.

Americki psiholog Abraham Maslow razvio je hijerarhiju ljudskih potreba. Prema ovoj teoriji,
postoje primarne potrebe koje su najvaznije i moraju biti zadovoljene kako bi se pojavile ostale
potrebe visih razina. Iako su neke potrebe prioritetne i referentna tocka za njihovu podjelu na
razine vaznosti, vazno je imati na umu da su potrosaci razli€iti, pa tako i njihove potrebe.
Stovise, kod ljudi se mogu identificirati iste ili sli¢ne potrebe, a motivi kupovine proizvoda i

usluga mogu biti posve razli¢iti. Kada bi ljudi vrsili kupovinu samo zbog potrebe onda bi svi

2 Management Study. https://www.managementstudyhg.com/factors-affect-decision-making-process.html

(pristupljeno 22. ozujka 2022.)
13 1bid.
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proizvodi bili isti te ne bi postajala moguénost biranja izmedu brojnih modela istih proizvoda.
Prema tome, motiv se moze definirati trajnom predispozicijom kojom se usmjeravaju ponasanja
prema odredenim ciljevima, dok se motivacija promatra kao skupina ¢imbenika koji poti¢u
namjerne radnje.** Sto se motivacije kupca tice, proizvod koji nudi trziste je sredisnja tocka.
Najcesc¢e proces kupnje ukljucuje nekoliko motiva. Na primjer, na odluku o kupnji dva
automobila u jednoj obitelji mogu utjecati razliciti razlozi. Jedan automobil moze se koristiti za

voznju na posao, a drugi moze biti simbol visokog druStvenog statusa obitelji.

Ljudi se mogu ponaSati razli¢ito iz istih razloga. Gladna osoba moZe kupiti proizvode za

pripremu jela ili oti¢i u restoran, pa isti motiv, odnosno glad, pokrece dvije razlicite vrste

ponasanja.
Tri su glavna ¢imbenika koja sinergijski utje¢u na motivacije potrogaca: ™

e emocije — ljudi koriste osje¢aje kao informacije o objektima, zadacima, proizvodima i
ljudima, a te su emocije fleksibilne 1 specificne za kontekst. Na primjer, potrosa¢ se moze
osjecati opusteno u toplicama ili uzbudeno na kosarkaSkoj utakmici. Obje emocije su
pozitivne, ali su vrlo razli¢ite na razini uzbudenja. Opustenost moze nekoga potaknuti da se
zadrzi 1 pusti misli da luta, dok ga uzbudenje moZe motivirati da glasno navija, kupi pivo ili
timski dres.

e situacija — situacijski nagovjestaji mogu uciniti odredene ideje atraktivnijima od drugih
navodec¢i ljude da se ponaSaju na nacin na koji inace ne bi.

e o0sobnost — ljudi se razlikuju po relativnoj vaznosti koju pridaju razli¢itim ljudskim
potrebama. Za neke pojedince, potreba za pripadanjem (tj. sposobnost izgradnje i
odrzavanja Cvrstih veza s obitelji 1 prijateljima) je od velike vaznosti, dok su drugi ljudi

vodeni svojom potrebom za istrazivanjem (tj. otkrivanjem i stvaranjem novih stvari).

Razlike u prevlasti ovih potreba utjecu na reakcije potrosaca na oglase, preferencije i strategije

kupnje. Govore¢i o motivaciji turista, teorijski okvir push-pull poznata je teorija koja

14 1bid.
15 Bajgerr, A. What Is Consumer Motivation? (Consumer Psychology 101). Los Angeles: LRW, 2020.
https://Irwonline.com/perspective/consumer-psychology-101-what-is-motivation/ (pristupljeno 25. oZujka 2022.)
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objaSnjava razlog zaSto se turisti odlucuju posjetiti odredenu destinaciju, vrstu iskustva koje
7ele steéi i vrstu aktivnosti kojom se Zele baviti.!®

Pull motivacija proizlazi iz ¢imbenika destinacije kojima su turisti privuceni.'” U kontekstu
turizma faktor privlacenja je nesto Sto turisticka mjesta imaju ili jedinstvenost mjesta koja ljude
privlace da odu u Zeljenu turisticku destinaciju. Push motivacija, s druge strane, odnosi se na
unutarnje ¢imbenike koji guraju turiste da zadovolje odredene potrebe.'®

Primjerice, push motivacija ¢e ljude odvesti na putovanja ako zele pobjeci od svakodnevne
rutine, a i zbog obiteljskog povezivanja, kao i zbog uzbudenja.

Ponasanje potroSaca se takoder mijenja procesom ucenja, tj. kao rezultat prethodnog iskustva
kupca. Medutim, treba imati na umu da svaka promjena ne proizlazi iz u¢enja. Moze proizaci
iz prirodnih procesa u ljudskom tijelu, npr. pubertet, starenje, kao i privremene promjene.
Ucenje rezultira relativno trajnom promjenom. Tijekom ucenja ljudi razvijaju sposobnosti da
na odgovarajuéi naéin reagiraju na nove situacije. Tada se formiraju tzv. modeli ponaSanja ili
nacini rjeSavanja problema. Situacija moZe biti drugacija kada kupac iz radoznalosti kupi
proizvod druge marke, ali sli¢nih svojstava, §to se ¢esto moze vidjeti upravo kod turisti¢kih

putovanja.

Sljedeci ¢imbenik koji oblikuje nacin na koji potrosa¢ dozivljava odredeni proizvod, a samim
time i utjeCe na njegovu odluku o kupnji je percepcija. Percepcija je proces kojim osoba odabire,
organizira i tumadi senzornu stimulaciju kako bi stvorila smislenu sliku svijeta.'® To je proces
kojim potroSa¢ daje smisao informacijama koje prima. Izlaganje je prvi korak u procesu

percepcije gdje potrosa¢ mora prvo naici na poticaj ili mu biti izloZzen, da ga protumaci.

Paznja je sljedeci korak u ovom procesu. Kupci provjeravaju one podrazaje koji im nisu
znacajni ili nisu u skladu s njihovim iskustvima i uvjerenjima. PotroSaci obracaju paznju na
samo mali postotak komunikacije kojoj su izloZeni. Kupci obracaju viSe paznje na podrazaje

koji su u suprotnosti s njihovom pozadinom nego na podrazaje koji se s njom spajaju. Veli€ina,

16 |bid.
7 Ibid.
18 |bid.
1% Management Study, op. cit. (pristupljeno 22. ozujka 2022.)
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boja, polozaj i kretanje podrazaja takoder utje¢u na pozornost.?°

Potrosaci tim podrazajima
pridaju znacenje dok ih tumace. Mogu se pretvarati da su pogresno ¢uli poruku ili mogu odbaciti
izvor poruke. Stoga je vazno jasno prezentirati poruku i koristiti vrlo vjerodostojan izvor kako
bi se izobli¢enja umanjila. Moze do¢i do izobli¢enja jer ljudi razli¢ito tumace iste informacije.
Na primjer, jeftinija cijena moZe za jednog potrosaca znaciti nisku kvalitetu, a drugom
vrijednost za novac. U paméenju potroSaca zadrzavaju se samo odabrane poruke. Te su poruke
u skladu s postoje¢im uvjerenjima i stavovima potrosaca, a takvo selektivno zadrzavanje

smanjuje kognitivhu disonancu. Na primjer, kada se Citaju recenzije nedavno poduzetog

putovanja, pamte se samo pozitivne poruke.

Poruka o proizvodu ili usluzi mora biti dosljedna kako bi se brzo zadrzala. Percepcija ovisi o
kupcu, poticaju i situaciji. Dakle, istu poruku razli¢iti pojedinci mogu percipirati razlicito jer je
ponaSanje potroSaca podlozno nacinu na koji pojedinac percipira vanjski svijet. Ako prodavac
poznaje nacine percepcije, moze komunicirati s potrosacima. Proizvodaci i prodavaci
kontroliraju mehanizme donosSenja odluka pozivajuéi se na osjetila potroSaca, tj. vid, osjetilo
dodira, njuh, sluh, okus. Kvaliteta podrazaja moze se poboljsati kako bi se poboljsala
vjerojatnost izlaganja, paznje i zadrzavanja. Komunikaciju treba osmisliti tako da omoguci

percepciju bez izoblicenja.

Stavovi se odnose na relativno trajnu predispoziciju potrosaca te ih je stoga jako teSko
mijenjati.?! Oni utje¢u na donosenje odluke o putovanju tako da pojedinci imaju pozitivne ili
negativne stavove prema odredenim vrstama putovanja, odredenim turisti¢kim destinacijama i

sli¢no, te sukladno tome odlucuju koju ¢e destinaciju posjetiti i sli¢no.

Ostali unutarnji ¢imbenici obuhvacéaju osobne i demografske determinante, kao $to su spol,
obrazovanje, faza obiteljskog Zivota, prihod, na¢in Zivota.?? Vrijednosti, stil Zivota i znanje
predstavljaju individualna obiljezja koja znacajno utje¢u na ponasanje potrosaca. Na primjer,

obitelji s malom djecom posjecivat ¢e destinacije i smjeStajne objekte koji imaju sadrzaje

20 | bid.

2 Makarewicz, A.: Consumer behavior as a fundamental requirement for effective operations of companies,
op.cit., str. 10.

22 |bid.
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prilagodene djeci. Drustvene vrijednosti mogu se definirati kao ispravni na¢ini ponasanja i to s
aspekta vrijednosti, normi i morala u jednom drustvu. Stil zivota se ocituje u aktivnostima,
interesima i misljenjima koja imaju utjecaj na nain na koji se trosi vrijeme i novac za sve

pojedince poput npr. Wellnessa, gastronomije, sporta te rekreacije.

Znanje se odnosi na skupljene informacije koje se pohranjuju u sje¢anju odnosno memoriji
potrosaca. Kljucna je pritom uloga marketinske komunikacije koja, na razne nacine kreira
zeljenu razinu svijesti i znanja kod potrosaca. Pritom se karakteristike licnosti odnose na trajne
osobine potrosaca §to pak ima utjecaj prema ponasanju na trzistima. Sve navedene odrednice

oblikuju kona¢nu odluku o putovanju.

2.3.2. Vanjski ¢imbenici koji utje¢u na proces donosenja odluke o putovanju

Utjecaj okruzenja na ponasanje potrosa¢a odnosi se na kulturno okruzenje, gospodarske
okolnosti, drustveno okruzenje te ostale ¢imbenike iz okruzenja. Kulturno okruzenje u velikoj
mjeri odreduje ponaSanje potroSaca na trziStu, pa marketinski stru¢njaci trebaju uvazavati
kljuéne odrednice kulturnog obrasca.24 Utjecaj kulture na turizam odnos se na nastali odnos
izmedu turizma 1 kulture no 1 na nacin na koji su, zajedniCkim snagama, postali glavnim
pokretacima atraktivnosti destinacija kao i njihovoj konkurentnosti.25 Kulturno okruzenje ima
veliki utjecaj na procese misljenja i ponasanja. Takoder ima utjecaj na to kako ljudi percipiraju
svijet oko sebe, svoje mjesto u njemu i kako donose odluke, ima tendenciju da igra ulogu u
odredivanju kako i zaSto ljudi konzumiraju robu i usluge te donose odluku o putovanjima.
Kulturne razlike imaju zna¢ajan utjecaj i na oblikovanje turistickih proizvoda s ciljem stvaranja
okruZenja u kojemu e se turist osjecati ugodno. Kao primjer se moze navesti koncept halal
turizma koji omogucuje turistima islamske vjeroispovijesti da i na putovanju konzumiraju halal

prehranu i obavljaju vjerske obrede.

28 1bid., str. 10.

24 Grbac, B., i Lonéarié, D. Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne potroinje, Rijeka: Ekonomski
fakultet u Rijeci, 2010., str. 60.

% Kesi¢, T. Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, 2006., str. 73.
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Posebne utjecaje na ponasanje potro$aca imaju referentne grupe. Referentna grupa je skup ljudi
koji se koriste kao standard za usporedbu na temelju vrijednosti, vierovanja i normi.?® Pritom
se potrosaci identificiraju s vrijednostima, vjerovanjima i normama referentnih grupa. Potrosaci
mogu biti ¢lanovima referentnih grupa kako bi mogli osjetiti utjecaj tih grupa. S obzirom na to
da su potrosaci ¢esto pod utjecajem osoba s kojima ostvaruju usku suradnju, ponasanje ¢lanova
referentnih grupa ima izravni utjecaj na ponasanje potrosac¢a. Ne samo skupine, ve¢ i pojedinci
mogu utjecati na potroSace s obzirom na znanje, polozaj u drustvu ili neke druge karakteristike.
Ovdje se moze istaknuti primjer prijatelja i poznanika. Oni su vazan izvor informacija koja se
vezu uz odredenu destinaciju. Pojedinci ¢e Cesto odabrati odlazak u neku destinaciju sukladno

preporuci prijatelja ili poznanika koji su istu destinaciji posjetili ranije.

Potrebno je istaknuti i ¢estu uporabu pametnih telefona putem kojih pojedinci u brojnim
situacijama Citaju i pregledavaju online recenzije proizvoda, usluga, destinacija, smjeStaja te na
temelju iskustva drugih ljudi donose svoje odluke o putovanju. Online recenzije su danas
vrijedan izvor informacija kako za same korisnike turistickih usluga, tako i za marketinSke
timove koji temeljem analize podataka s trziSta osmisljavaju nove nacin promocije proizvoda 1

usluga kako bi privukli krajnje potrosace, a s ciljem zadovoljenja njihovih Zelja i potreba.

OsmiSljavanje marketinSkih aktivnosti ukljuuje utjecaje referentnih skupina i voditelja
misljenja.?” Identifikacija sile utjecaja ovih ¢imbenika na odluke o kupnji znadajna je za
uspostavljanje komunikacijske politike. U oglaSavanju treba iskoristiti znaCajan utjecaj
referentnih skupina ili voditelja mi$ljenja na ponaSanje potrosaca, $to znaci da bi predstavnici

tih skupina trebali sudjelovati u promotivnim kampanjama.

Obitelj predstavlja temeljnu referentnu skupinu koja ima najve¢i utjecaj na ponaSanje
potrosaca, prvenstveno u ranijoj dobi.?® U kasnijoj dobi se te vrijednosti, koje su stecene u
sklopu obitelji, u ve¢ini usmjeravaju prema potrosackom ponasanju i to tokom cijelog Zivota.

Obitelj takoder predstavlja 1 posrednika tokom prenoSenja S$irih kulturnih 1 druStvenih

% Crossman, A. What Is a Reference Group?. 2019. https://www.thoughtco.com/reference-group-3026518
(pristupljeno 27. travnja 2022.)

27 1hid.

28 1hid.
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vrijednosti za pojedince. Svaki pojedinac ima dvostruku ulogu u drustvu ovisno o skupini kojoj
pripada. Osoba koja radi kao glavni izvrsni direktor u poznatoj tvrtki takoder je neciji muz i

otac kod kuce. Kupovna sklonost pojedinca ovisi o ulozi koju igra u drustvu.

Bitno je istaknuti i socijalni status potrosaca. Pojedinac iz vise srednje klase troSio bi na
luksuzna putovanja, dok bi pojedinac iz skupine srednjeg do nizeg dohotka kupovao stvari

potrebne za njegov/njen opstanak.

Promjene u gospodarstvu utjecale su na mnoga podrucja Zivota vezano uz potrosnju i kupnju
proizvoda. Potrosaci su izvijestili o razli¢itim promjenama u ponaSanju u vezi s njihovim
kupovnim ponasanjem, osobito u posljednjih nekoliko godina, kada je gospodarska situacija
dozivjela znacajne promjene u cijelom svijetu. U vrijeme recesije, potrosaci mijenjaju svoje
kupovno ponaSanje i smanjuju ili ograniCavaju kupnju zbog financijskih problema.
UsredotoCuju se na odredene proizvode za koje smatraju da su bitni za opstanak. Zbog
nepovoljnog gospodarskog okruzenja potrosaci stalno smanjuju svoje troSkove dok se ne
osjecaju stabilno u pogledu financija. Promjene u gospodarstvu mogu navesti potroSace da
promijene svoj nacin zivota. Situacijski ¢cimbenici imaju utjecaj na ponasanje potroSaca kroz
promjenu situacije u sklopu koje se donose odluke o kupnji. Nadalje, posebni utjecaj ovih
¢imbenika odnosi se na ponasSanje potrosa¢a na mjestu prodaje te se stoga uocava direktan

interes distributera prema proucavanju utjecaja situacijskih varijabli u procesu kupovine.

Slijedom navedenog moze se zakljuciti kako svi navedeni ¢imbenici imaju znatan utjecaj na
potroSacko ponasanje i donosenje odluke o putovanju. Veliku ulogu u tome ima i informacijsko
— komunikacijska tehnologija koja je posebno analizirana u sljede¢em poglavlju ovog

diplomskog rada.
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3. ULOGA INFORMACIJSKO-KOMUNIKACIJSKE TEHNOLOGIJE U PROCESU
DONOSENJA ODLUKA O PUTOVANJU

InZenjeri informacijsko-komunikacijske tehnologije (engl. Information and Communication
Technology - ICT) razvijaju i stvaraju virtualni svijet koji nudi nove usluge i nove aplikacije
kako bi pomogli ljudima u njihovom radu i svakodnevnom zivotu. Ove inovacije znacajno su
se odrazile na ponaSanje potroSaca te mijenja njihov proces donosenja odluka o kupnji. ICT
takoder igra vaznu ulogu u turizmu, putovanjima i ugostiteljstvu. Njihova integracija u
turisti¢koj industriji kljuéna je za uspjeh turistickog poduzeéa. Ove tehnologije omogucéuju
pojedincu pristup informacijama o turistickim proizvodima s bilo kojeg mjesta u bilo koje
vrijeme. TuristiCka poduzeca takoder mogu do¢i do ciljanih kupaca diljem svijeta jednim

klikom nakon pojave mobilnih radunala, web tehnologija itd.?®

Kako bi se jasnije prikazala uloga ICT u donosSenju odluka o putovanju, u nastavku je dano
pojmovno odredenje informacijsko-komunikacijskih tehnologija, prikazana je njihova uloga u
poslovanju i stupanj razvoja, zatim razvojne faze njihove implementacije, te njihov utjecaj na
turisticko poslovanje i donosenje odluke o putovanju. Naposljetku je dan uvid u pametni

turizam kao posljedicu koristenja pametnih tehnologija u turizmu.

3.1. Pojmovno odredenje informacijsko-komunikacijskih tehnologija

Informacijsko-komunikacijska tehnologija predstavlja infrastrukturu i komponente modernog
racunalstva. Svakako treba istaknuti kako ne postoji jedinstveni definicija ovog pojma vec je
opcenito prihvaceno kako se pojam odnosi na sve uredaje, mrezne komponente, no i aplikacije

i sustave.3°

ZBethapudi, A. ,,The Role of ICT in Tourism Industry.« Journal of Applied Economics and Business 1, br.4 (2013),
str. 67.

Opratt, M. ICT (information and  communications  technology, or technologies). 2020.
https://www.techtarget.com/searchcio/definition/ICT-information-and-communications-technology-or-
technologies (pristupljeno 26. ozujka 2022.)
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ICT podrazumijeva i podruéja koja se odnose na internet i mobilnu tehnologiju. Takoder se
odnosi i na zastarjelu tehnologiju poput fiksnih telefona, radija te televizijskog emitiranja.
Navedeno se i dalje koristi u danasnje vrijeme pored vrhunske ICT tehnologije poput umjetne
inteligencije i robotike. ICT je ponekad u upotrebi i kao sinonim za IT odnosno informacijsku
tehnologiju. Ipak, ICT se koristi kod predstavljanja Sirih, sveobuhvatnih popisa ukupnih
komponenti koje se povezuju s raCunalnom i digitalnom tehnologijom u odnosu na IT.
Organizacije trenutno upravljaju svojim resursima kako bi bile konkurentnije i ostale na
globaliziranom trzistu sljedeci nekoliko strategija, ukljucujuci optimizaciju opskrbnog lanca,
koji integriraju sve one strane izravno ili neizravno uklju¢ene u zadovoljenje zahtjeva klijenta.
Ovdje postoji razmjena informacija s kupcima i dobavlja¢ima, te protok materijala i
ekonomskih resursa koji stvara mreze tvrtki, usluga i proizvodnih procesa. Za postizanje
navedenog potrebna je ucinkovita komunikacija i1 sinkronizacija. Tvrtke pribjegavaju
implementaciji ICT, koja se definira kao skup elemenata i tehnika koje omogucuju
manipulaciju, pohranu, upravljanje, prijenos i olakSavanje informacija koriStenjem racunala,

softvera, 1 raCunalne mreze.

ICT se u kontekstu unapredenja drustveno — ekonomskog zivota koristi kod ekonomskih,
drustvenih i meduljudskih transakcija i interakcija. Upravo je ICT promijenila na¢in na koji
ljudi obavljaju poslove, komuniciraju, uce pa ¢ak i zive. ICT nastavlja s promjenom svih
dijelova ljudskih iskustava poput prvih ra¢unala. U dana$nje vrijeme, primjerice, roboti mogu
izvrSavati brojne zadatke koje su nekada izvrSavali ljudi. Na primjer, raunala su se jednom
javljala na telefone i usmjeravala pozive odgovaraju¢im pojedincima da odgovore; sada roboti
ne samo da mogu odgovoriti na pozive, ve¢ ¢esto mogu brze i ucinkovitije rjeSavati zahtjeve
pozivatelja. Vaznost ICT-a za gospodarski razvoj i rast poslovanja toliko je znacajna da je

zasluzna za pocetak onoga $to su mnogi nazvali Cetvrtom industrijskom revolucijom.
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3.2.  Uloga informacijsko-komunikacijskih tehnologija u poslovanju

ICT ukljucuje svu digitalnu tehnologiju koja pomaze pojedincima, tvrtkama i organizacijama u
kori$tenju informacija.?! Obuhvaca sve elektroni¢ke proizvode koji se bave informacijama u
digitalnom obliku. Stoga se ICT bavi pohranjivanjem, dohvatom i prijenosom digitalnih
podataka. ICT ¢ini poslovanje u¢inkovitijim te nudi brz odgovor na potrebe kupaca. ICT moze
pomo¢i poslovnim aktivnostima ukljuuju¢i dizajn, proizvodnju, istrazivanje 1 razvoj,

distribuciju i prodaju te povratne informacije.

Prema izvjeséu “Talent Mobility 2020, sljede¢a generacija medunarodnih zadataka”
konzultantske kuce PricewaterhouseCoopers (PwC), istiCe Se izuzetna vaznost koju ICT danas
ima u drustvu i na trzi$tu.3® Cinjenica je da ICT stvara revoluciju u na¢inu poslovanja. Zbog
toga se stru¢njaci slazu da ako male, srednje 1 velike tvrtke ne usvoje ovakvu inicijativu, nece
moci opstati. Studija pokazuje da su informacijske 1 komunikacijske tehnologije klju¢ne za
poboljsanje produktivnosti, kvalitete 1 konkurentnosti tvrtki. Medu brojnim prednostima koje
ICT pruza tvrtkama je zamjena ru¢nih procesa koji troSe vrijeme i1 energiju, omogucujuci
dodatni prihod putem weba za plasiranje proizvoda i/ili usluga organizacije i, na taj nacin

dosezanje novih trzista 1 kupaca.

Kroz ICT tehnologije omogucuje Se pohrana, obrada, analiza i podjela velikih koli¢ina
informacija u poslovanju. Podaci koji su dostupni u korporativnim informacijama omogucuju
menadzerima i zaposlenicima da donose brze i to¢ne odluke. Tako se omogucuje uc¢inkovito
upravljanje operacijama te brzo odgovaranje na poslovne prilike i prijetnje. Komunikacijska
mreza takoder omogucuje donositelju odluka, kod razli¢itih mjesta, da suraduju kako bi se
donijele odgovarajuce odluke. Kroz automatizaciju poslovnih procesa te pruzanje ICT alata za

sve zaposlene u poslovanju se moze utjecati na poboljsanje individualne i ukupne

31 Bethapudi, A.: The Role of ICT in Tourism Industry. op. cit., str. 70.

$Beirut Arab  University. Information and Communication Technology in Business. 2022.
https://www.bau.edu.lb/Research/Information-and-Communication-Technology-in-Business  (pristupljeno  27.
ozujka 2022.)

3 1bid.
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produktivnosti. Nadalje, na proizvodnim linijama, rjeSenja poput ra¢unalno potpomognutih
dizajna mogu pruziti pomo¢ kod smanjenja vremena postavljanja i poboljSanja toCnosti u
proizvodnji tako da zaposlenici trose manje vremena tijekom prerade. Kroz pristup podacima
0 proizvodnji omogucuje se ucinkovito planiranje proizvodnje no i bolje koriStenje resursa te

krace vrijeme konacne isporuke.

Kvaliteta usluge pruzene potroSa¢ima znacajno se unapreduje. Tvrtke mogu koristiti ICT
rjesenja kako bi mogli klijentima ponuditi brze odgovore kao i vise standarde usluga. Pritom se
kroz komunikacijske mreze omogucuje uc¢inkovita suradnja za projektne timove. Na taj nacin
se pomaze kod kreiranja jacih projektnih timova te timovi mogu ostvariti napredak na bitnim
projektima umijesto da se eka sastanak na jednom mjestu.®* ICT rjesenja stoga mogu pomo¢i

Organizacijama u smanjenju troSkova, povecanju prihoda te poboljSanju profitabilnosti.

ICT moZe utjecati na konkurentsku prednost na mnogo razli¢itih na¢ina. Cineéi goleme koli¢ine
informacija dostupnim svim zaposlenicima, ICT omogucuje organizaciji da uéinkovito
odgovori na promjene ili poslovne prilike. Podrzava komunikaciju medu timovima,
omogucujuci im da brzo isporuce strateske projekte koji doprinose rastu. Tehnologija takoder
poboljsava ucinkovitost opskrbnog lanca omoguc¢avajuci komunikaciju i dijeljenje informacija
u cijelom lancu. ICT sustavi sposobni su pohranjivati i komunicirati ogromne koli¢ine
informacija. To zaposlenicima daje mogucnost pruzanja usluga na temelju sveobuhvatnih

informacija o klijentima.

Nadalje, organizacije koriste projektne timove za rad na razvoju proizvoda i drugim strateskim
inicijativama. Koristenje tehnologije za odrzavanje virtualnih projektnih sastanaka putem
interneta smanjuje izgubljeno vrijeme putovanja i omogucuje timovima da donose brze odluke,
bez obzira na to gdje se ¢lanovi nalaze.® Brze donosenje odluka skracuje vrijeme do zavrietka,
omogucujuci timovima da nove proizvode plasiraju na trziSte prije konkurencije. Povezivanje

¢lanova opskrbnog lanca s komunikacijskom mreZom omogucuje organizaciji da brzo odgovori

% 1bid.
% 1bid.
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na poslovne prijetnje ili prilike. ObavjeStavanje o povecanju potraznje na trziStu omogucuje
svim clanovima opskrbnog lanca da prilagode svoje proizvodne rasporede u skladu s

promjenom i isporuku na vrijeme bez prekida.®®

Tehnologija mobilne komunikacije omogucuje zaposlenicima koji rade izvan ureda da pristupe
istim podacima i aplikacijama kao 1 njihovi uredski kolege. To znaci da terenski servisni
tehnicari ili prodajni predstavnici mogu pruziti visokokvalitetne usluge kupcima, bez obzira
gdje se nalaze, dajuci organizaciji daljnju konkurentsku prednost.

Nova era poslovnih komunikacija uvelike se oslanja na novo i poboljSano ICT okruZenje.
Napredak u na¢inu na koji se komunicira donosi brojne prednosti za tvrtke. Na primjer, sa
stvarima kao $to su komunikacijski alati u oblaku za podrsku zaposlenicima koji rade od kuce,
mogucéi su udaljeni timovi. Ovi udaljeni timovi imaju koristi od vece produktivnosti i veeg
zadovoljstva na poslu. Stovise, budu¢i da je manja potraznja za uredskim hardverom i
odrZzavanjem komunikacija, tvrtke mogu smanjiti troSkove vodenja uspjesnog komunikacijskog
sustava. Ove veze u oblaku takoder su otvorile vrata novim vrstama korisnickih usluga. Na
primjer, tvrtke sada mogu brzo odgovoriti na upite kupaca putem novih kanala kao $to su
druStveni mediji i instant chat. Zdravstvene tvrtke mogu pruZiti podrSku od lije¢nika 1
medicinskih sestara putem video kanala. Moguénosti povezivanja su beskrajne. ICT u
poslovnoj komunikaciji poboljSava i nacin na koji tvrtke suraduju. Sada je moguce dijeliti sve,
od ekrana 1 datoteka, do video zapisa na mrezi. To osigurava da timovi mogu ucinkovitije raditi

zajedno, gdje god se nalazili.

U konkurentnom poslovnom svijetu, turizam se suocava s razli¢itim vrstama izazova u pruzanju
usluga trenutnim 1 potencijalnim kupcima. Razli¢ite potrebe kupaca stvaraju slozenost
poduzecu da zadovolji svoje kupce u okviru njihovih kapaciteta i strateSkog cilja, posebno za
mala i srednja poduzeca. Ovi izazovi zahtijevaju da organizacije primjenjuju nove sustave

upravljanja i usluge temeljene na tehnologiji.’

% Linton, I. Technology's Effects on a Competitive Advantage. 2017. https://bizfluent.com/list-6641121-benefits-
using-icts-business-finance.html (pristupljeno 28. ozujka 2022.)

37 Rahaman, M. M. i Chowdhury, M. A. Role of Information and Communication Technology (ICT) in improving
performance of service SMEs in Bangladesh: An empirical analysis, str. 61.
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Suvremeni poslovni svijet je tehnoloski svijet i doprinosi tehnologije ne mogu se poreci ni u
jednoj vrsti poslovne organizacije; bilo da se radi o usluznoj ili proizvodnoj industriji. Veéinu
implementacije ICT-a primjenjuju velike tvrtke, ali ona ne izostaje ni u malim i srednjim

poduzecima.

Ucinkovita 1 brza ICT infrastruktura i softverske aplikacije u turizmu i ugostiteljstvu kljucne su
za razvoj turizma. ICT dopusta spajanje odnosa upravljanja kupcima i upravljanja lancem
opskrbe u jedan izvor koji olaksava razne operacije - odabir proizvoda, naru¢ivanje, ispunjenje,
pracenje, placanje i izvjeS¢ivanje koje se obavljaju pomocu jednog alata koji je jednostavan za
koristenje. ICT u konacnici smanjuje troSkove omogucéavajuéi pruzatelju da bude u izravnom
kontaktu s potrosatem, a takoder utjeCe na zapoSljavanje kroz potrebu za potrebnim

odrzavanjem ICT opreme.®

Menadzment u turisti¢kim tvrtkama koristi ICT za poduzimanje niza zadataka koji povecavaju
ucinkovitost zaposlenika. Razvoj ICT-a takoder je doveo do promjena u potraznji i ponudi.
Veca potraznja za fleksibilnim, individualiziranim opcijama i kvalitetom informacija dovela je

do personaliziranog ponasanja u slobodno vrijeme §to je posljedica povecane uporabe ICT-a.

Putem nove tehnologije (npr. platforme druStvenih medija kao Sto su Facebook, Twitter,
blogovi) korisnici imaju mogucénost dijeljenja informacija o destinaciji, kvaliteti usluge u
hotelima 1 restoranima te okoliSnim 1 drustvenim uvjetima. Rastu¢i broj hotela (npr. Marriot
Hotels and Resorts, Ritz Carlton Hotels, Hyatt Hotels and Resorts) ojacao je imidZ svoje marke
i izravno komunicira sa svojim klijentima objavljivanjem poveznica na priopcenje za javnost

ili promicanjem novog paketa putem drustvenih mreza.
3.3.  Razvojne faze implementacije informacijsko-komunikacijskih tehnologija
Jedna od prednosti ICT-a je Sto omogucuje obradu i distribuciju informacija istovremeno i u

stvarnom vremenu budu¢i da izmedu ostalog ukljucuje integrirane informacijske sustave,

istrazivanje podataka i inteligentne sustave. Prednosti koriStenja ICT-a odnose se na

38 1bid., str. 62.
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fleksibilnost i agilnost boljeg odgovora klijentima, smanjenje zaliha i pobolj$anje financijske

strukture tvrtke. Medutim, kada se koristi ICT, smanjuje se slozenost proizvodnog procesa.

Osim toga, ICT pruza prednost povezanu sa smanjenjem zaliha i poboljSava ucinkovitost

distribucijskih kanala.*®

Proces implementacije ove tehnologije sastoje se od pet faza. U prvoj fazi tvrtke koriste objekte
koje pruzaju drugi, ali same nemaju nikakve sadrzaje na internetu. Medutim, oni mogu kupovati
putem interneta. U drugoj fazi tvrtke pruzaju informacije putem web stranice na internetu.
Tvrtke u trecoj fazi prodaju proizvode on-line. U Cetvrtoj fazi tvrtke pruzaju postprodajne
usluge on-line i komuniciraju s tre¢im stranama putem interneta. U zavr$noj fazi, tvrtke
povezuju svoje sustave obrade narudzbi s onima svojih kupaca. To rezultira automatiziranim
procesom izmedu tvrtke i druge tvrtke ili organizacije. lako svaka sljede¢a faza manje-vise
dovodi do dodatne podrske poslovnim procesima putem eksterne komunikacije podataka, nije
potrebno uspjesno zavrsiti, npr., faze 0-3 prije implementacije faze 4. Na primjer neke tvrtke

prodaju proizvode on-line, dok nemaju web stranicu.*

Nadalje, moze se zakljuciti da ICT igra veliku ulogu u razvoju turizma i stoga je neizbjezan dio
ekspanzije turisticke industrije. Vec¢inu hotelskih 1 turistickih organizacija potrebno je
nadograditi najnovijim ICT trendovima. Putovanja su jedna od vaznih stvari u turizmu, stoga
on-line rezervacije, posebice smjestaja ili prijevoza, imaju vaznu ulogu. Nuzna je veca svijest
0 procesu informiranja i potrebna je obuka za ICT na razliCitim razinama turistickih i

ugostiteljskih poduzeca.

% Martinez, V. et.al, The impact of ICT on supply chain agility and human performance.d*“, Handbook of Research
on Information Management for Effective Logistics and Supply Chains, USA: 1GI Global: Hershey, 2017., str.
180.

40 Ibid.
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3.4. Utjecaj informacijsko-komunikacijskih tehnologija na turisticko poslovanje i

donosSenje odluke o putovanju

Napredak ICT-a utjeCe na rast industrije putovanja i turizma u svim vrstama poslovanja.
Multimedija je nacin promocije turisticke industrije putem medija kao $to su Instagram,
Facebook ili TripAdvisor. Zatim, pomocu softvera kao $to su Canva, Adobe ili Davinci, uz
input ¢ovjeka ICT moze kreirati fotografije i graficke dizajne koje nositelji turisticke ponude
trebaju za promoviranje svojih proizvoda. Nadalje, pruza Global Positioning System (GPS) koji
turisti koriste za pronalazenje turisticCkog odredista, a uglavnom koriste Google Maps. ICT
takoder doprinosi kontroli guzve u stvarnom vremenu u turistickim atrakcijama pomocu sustava
upozorenja i hitnih obavijesti. Razvijen je i sustav za pracenje kretanja posjetitelja pomocu
GPS-a i pametnog telefona, $to je postalo vrlo vazno za nositelje turisticke ponude, posebno
tijekom pandemije COVID-109.

Primarno je da kupci dobiju ono $to im je tvrtka obecala, tako da turisti, kada se ispune njihova
ocekivanja, nece dijeliti nepovoljne informacije o poduzecu. Zatim, nositelji turisticke ponude
moraju razmisljati o tome kako pravilno implementirati tehnologiju u svoju tvrtku kako bi
sprijecili rasipanje novca bez povrata dobiti. Na primjer, kada se posjecuje povijesno mjesto,
turistu treba turisticki vodic koji ¢e ispricati $to se dogodilo u proslosti, jer turisti se zele osjecati

prirodno, a ne samo slusati uredaje za snimanje.

ICT mozZe pomoci turistickom sektoru i u suo¢avanju s pandemijom COVID-19. Na primjer,
drustvene mreze igraju vaznu ulogu u dijeljenju informacija koje se odnose na pandemiju. Bitno
je istaknuti kako je navedena tehnologija globalno transformirala turizam. Ona osnazuje
potrosace da identificiraju, prilagode i kupuju turisticke proizvode i podrzavaju globalizaciju
industrije pruzajuci alate za razvoj, upravljanje i distribuciju ponude diljem svijeta. ICT sve
vise igra klju¢nu ulogu za konkurentnost turistickih organizacija i destinacija te postaje klju¢na
determinanta organizacijske konkurentnosti. PoboljSanja u sposobnostima, u kombinaciji sa
smanjenjem veli¢ine opreme i troskova ICT-a, poboljSala su pouzdanost, kompatibilnost i

medusobnu povezanost brojnih terminala i aplikacija. Navedena tehnologija pruza mocan alat
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koji moZe donijeti prednosti u promicanju i jaéanju strategije i poslovanja turisticke industrije.*
Menadzment u turistickim tvrtkama koristi ICT za poduzimanje niza zadataka koji poboljSavaju

ucinkovitost zaposlenika na radnom mjestu, posebice online rezervacija.

Razvoj ICT-a je doveo do promjena u potraznji i ponudi. Veca potraznja za fleksibilnim,
individualiziranim opcijama i kvalitetom informacija dovela je do personaliziranog ponasanja
u slobodno vrijeme i turizma, $to je posljedica njegove povecane upotrebe. Digitalno
informacijsko doba promijenilo je globalni turizam na razne nacine. Informacijske i
komunikacijske tehnologije su sveprisutne i postale su neraskidivo povezane sa suvremenim
potroSackim kulturama, a predstavlja moguénosti: obavijestiti, planirati, naruciti, umreziti,
druziti se, obavljati transakcije i ocjenjivati. Kao rezultat toga, informacijska i komunikacijska
tehnologija je duboko promijenila drustvo, s reperkusijama na formiranje identiteta, druStvene

norme i poslovne strukture. Turizam je pritom pokretaé uvodenja ICT-a.*?

Osim §to donosi brojne prednosti turistickim poduzeé¢ima, ICT utjece na kupovne odluke turista
jer im omogucuje znatno laksi pristup informacijama putem web stranica, aplikacija i stranica
drustvenih medija koji nude informacije o putovanju, usluge rezervacije i preporuke korisnika.
ICT prati turista u svim fazama njegovog procesa donosSenja odluke o putovanju. Pored toga
Sto mu olaksava pretkupovno trazenje informacija te samu kupovinu koja se odvije putem
mreznih alata, ICT omogucuje dijeljenje preporuka putnika sa slicnim karakteristikama,
motivima i preferencijama. S obzirom na sve vecu primjenu ICT-a sa strane turisticke ponude
1 potraznje, danas se sve viSe govori o pametnom turizmu koji je posao je jedan od vodecih

globalnih turistickih trendova.

41 B Bethapudi, A. ,,The Role of ICT in Tourism Industry.“ Journal of Applied Economics and Business 1, br.4
(2013), str. 73.

42 Gossling, S. ,,Tourism, technology and ICT: a critical review of affordances and concessions.“ Journal of
Sustainable Tourism 29, br. 5 (2021), str. 744.
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3.5.  “Pametni turizam*“- rezultat koriStenja pametnih tehnologija u turizmu

Za koncept pametnog turizma (engl. smart tourism) Europska unija isti¢e kako olaksava pristup
turistickim 1 ugostiteljskim proizvodima, uslugama, prostorima i iskustvima putem alata
temeljenih na ICT-u.*® Ulaganjem i razvojem ovih resursa jaca se inteligencija grada i poveéava
angazman posjetitelja. To ima implikacije kako na tvrtke, tako i na pojedince koji imaju koristi

od u¢inkovitije infrastrukture i pruzanja usluga.**

Pojam pametnog turizma dolazi kao rezultat Direktive o pametnom turizmu Europske unije®,
koja ima za cilj promicanje pametnog turizma u EU-u, umrezavanje i jaéanje destinacija te
olakSavanje razmjene najboljih praksi. Moze se re¢i da pametni turizam ima koristi u tri
podrucja: gospodarskom, ekoloskom i drustveno-kulturnom. Gospodarske koristi pametnog
turizma dolaze kao rezultat ubrizgavanja prihoda u infrastrukturu destinacije. Ova ,,injekcija“
pomaze povecati konkurentnost regije koriStenjem digitalnih tehnologija. Ekoloski aspekt usko
je povezan s odrzivoS¢u jer pametna turisticka odrediSta obi¢no ukljucuju sustave koji
omogucuju samodostatnost (npr. zelene povrsine, poboljSana kvaliteta vode 1 zraka 1 odrziva
mobilnost). Konac¢no, sociokulturni aspekt odnosi se na hedonisticku vrijednost stvorenu
neizravno kroz inicijative pametnog turizma. Ljudi se Zele angaZirati 1 sukreirati podrucje u
kojem zive, daju¢i im mogucénost da to ucine, zauzvrat ¢e povecati njihovu kvalitetu Zivota 1

smanjiti rizik od rasipanja resursa.*®

Bitno je istaknuti vaznu dimenziju ovog pristupa kada destinacije slijede pristup pametnog
grada te se pojavljuju nove poslovne prilike, posebno u putovanjima i turizmu. Hoteli,
restorani, prijevoz vezan uz turizam i atrakcije imaju koristi od povecane kvalitete Zivota u
cijeloj destinaciji. Tehnologija moZe pomo¢i u prac¢enju i boljem upravljanju guzvom, tj. putem

pretprodaje ulaznica, rastrkanih vremena posjeta itd. Velik dio tehnologije koja se koristi u

43 1GI. Global. https://www.igi-global.com/dictionary/smart-tourism/61927 (pristupljeno 29. ozujka 2022.)

4 Ibid.

4 Europska komisija. Komunikacija komisije Europskom parlamentu, Vijeéu, Europskom gospodarskom i
socijalnom odboru i odboru regija. Bruxelles. 2020. https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/HR/TXT/2qid=1591191111789&uri=CELEX:52020DC0550 (pristupljeno 29. ozujka 2022.)

46 HLP. Helping Cities. https://www.hlp.city/blog/what-is-smart-tourism (pristupljeno 29. ozujka 2022.)
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pametnom gradu, kao Sto je pracenje energije, otpada i vode 1 povecana ucinkovitost, takoder
je korisna za turizam, kako u smislu rezultiraju¢e kvalitete mjesta, tako i ustede troSkova.
Turisticka industrija, osobito mnogi hoteli i hotelski lanci, dobro su uspjeli usvojiti tehnologiju
odrzivosti — bolju za krajnji rezultat, bolju za korisni¢ko iskustvo i bolju za planet. Jo$ uvijek
nije svaka destinacija, hotel, organizator putovanja ili drugi turisticki operater usvojio mjere i

tehnologiju odrzivosti.

Za destinacije na trziStima u nastajanju, troSkovi usvajanja i implementacije tehnologija u
pocetku mogu biti odvraéajuci, osobito ako su njihovi dolazni turistic¢ki tokovi vrlo osjetljivi na
prirodne katastrofe ili katastrofe koje je uzrokovao covjek. Medutim, kako pokret pametnih
gradova raste, industriji ¢e biti lakSe usvojiti tehnologije i postati odrziviji. Mnogi pametni
gradovi nude poticaje tvrtkama da se ukljuce. Zapravo ¢e se od industrije putovanja i turizma,
kao brzorastu¢eg izvora gospodarskog rasta, a time i potroSaca prirodnih resursa i javnih usluga,
oc¢ekivati, ili vjerojatno sve vise zahtijevati, da se brzo razvije. Potrosaci su danas u velikoj
mjeri usvojili suvremenu digitalnu tehnologiju, ukljucujuéi i primjenu pametnih telefona, $to

doprinosi razvoju pametnog turizma.

28



4. UTJECAJ PAMETNIH TELEFONA NA PROCES DONOSENJA ODLUKA O
PUTOVANJU

U posljednja dva desetlje¢a mobilne su tehnologije dramati¢no promijenile zivote pojedinaca.
Odnos izmedu ljudi i ove tehnologije utjecao je na nekoliko aspekata ljudskog ponaSanja

izmedu ostaloga i na njihovo potrosacko ponasanje.*’

U nastavku se definiraju pojam i znacajke pametnih telefona, prednosti koriStenja pametnih
telefona u procesu donosenja odluka o putovanju te se prikazuju prethodna istrazivanja o ulozi

pametnih telefona u procesu donosenja odluke o putovanju.

4.1. Definiranje i zna¢ajke pametnih telefona

Izraz pametni telefon (engl. smartphone) odnosi se na rué¢ni elektronicki uredaj koji omogucuje
vezu s mobilnom mrezom.*® Pametne telefone prvi je u svijetu 1994. godine predstavio IBM,
ali su od tada i druge tvrtke poput Applea i Samsunga pocele s njegovom proizvodnjom. lako
su prvotno trebali omoguciti pojedincima komunikaciju putem telefona i e-poSte, pametni
telefoni danas omogucuju ljudima pristup internetu, igranje igrica, dijeljenje sadrzaja putem
drustvenih mreza (Facebook, Instagram, Twitter i dr.), koriStenje Internet bankarstva, online
placanja, rezervaciju usluga te smjestaja, online naru¢ivanje hrane, preuzimanje velike koli¢ine
aplikacija (aplikacije za prac¢enje koraka, planeri, kalkulator, besplatne aplikacije za slanje
poruka Viber, aplikacije za video pozive Skype i dr.). Funkcionalnost mobitela nastavila se
poboljsavati od tada, osobito od 2000. do 2005. godine. Apple je 2007. godine izdao svoj
revolucionarni iPhone. Kada je iPhone 3G pusten u prodaju 2008. godine, bilo je vise od 3,6

milijardi mobilnih veza diljem svijeta.*®

47 Rodriguez-Torrico, P., Prodanova, J., San-Marin, S. i Jimenez, N. ,,The ideal companion: the role of mobile
phone attachment in travel purchase intention.* Current Issues in Tourism, br. 23 (2020), str. 1659.

“8 |bid.

49 Erankenfield, J. Smartphone. 2022. https://www.investopedia.com/terms/s/smartphone.asp (pristupljeno 27.
lipanj 2022.)
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Jednom kada su potrosaci shvatili da mogu komunicirati pomocu aplikacija temeljenim na
pametnim telefonima, kao Sto su aplikacije za razmjenu poruka i igrice, potraznja za mobitelima
koji ne nude tu funkcionalnost naglo se smanjila. Procjenjuje se da u 2020. godini vise od 5
milijardi ljudi ima mobilne uredaje, Sto predstavlja priblizno 94% stanovniStva naprednih
gospodarstava i 83% gospodarstava u nastajanju.® Na grafikonu 1. je prikazan broj pametnih

telefona prodanih krajnjim korisnicima diljem svijeta od 2007. do 2021. (u milijunima jedinica).

Grafikon 1. Broj pametnih telefona prodanih krajnjim korisnicima diljem svijeta od

2007. do 2021. (u milijunima jedinica)
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122,32
139,29
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Izvor: Gartner. Number of smartphones sold to end users worldwide from 2007 to 2021 (in million units). 2022. www.gartner.com

(pristupljeno 27. lipanj 2022.)

Na grafikonu 1. je vidljivo kako je od 2008. do 2018. godine zabiljeZeno znacajno povecanje
broja prodanih pametnih telefona. Potom se od 2018. do 2020. godine biljezi odredeni pad
prodaje no u 2021. godini ponovno dolazi do oporavka trzista.

Na grafikonu 2. je prikazana prognoza penetracije pametnih telefona u Europi od 2010. do
2025. godine.

% 1bid.
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Grafikon 2. Prognoza penetracije pametnih telefona u Europi od 2010. do 2025. godine

% penetracije

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

lzvor: Statista. Forecast of the smartphone penetration in Europe from 2010 to 2025. 2021, https://www-statista-
com.ezproxy.nsk.hr/forecasts/1147144/smartphone-penetration-forecast-in-europe (pristupljeno 26. ozujka 2022.)

Na grafikonu 2. prikazana je procijenjena penetracija pametnih telefona u Europi do 2025.
godine. Stopa penetracije odnosi se na udio u ukupnoj populaciji. Predvida se da ¢e do 2025.

godine penetracija dosegnuti 84 % stanovnisStva.

Popularnost pametnih telefona takoder je stvorila poslovne prilike izvan razvoja operativnih
sustava 1 konstrukcije hardvera uredaja. Stvaranje softverskih aplikacija za pametne telefone,
ili aplikacija, postalo je industrija vrijedna vise milijardi dolara. Aplikacije se preuzimaju na
pametni telefon putem trgovine koju kontrolira tvrtka koja je kreirala operativni sustav koji
pametni telefon koristi. U mnogim slucajevima aplikacije su besplatne za preuzimanje, ali u
nekim slucajevima postoji naknada. Programeri aplikacija mogu ukljuciti oglase u sadrzaj
aplikacije nakon otvaranja ili mogu prodavati proizvode putem aplikacije. Neki od glavnih
dobitnika porasta usvajanja pametnih telefona su drustvene mreze, kao $to su Facebook i
Instagram i druge, odnosno Meta kao poduzece koje posjeduje neke od najvecih drustvenih
mreza. Moguénost prijave na raun drustvene mreze s pametnog telefona povecala je broj sati

koje ljudi provode na mrezi, $to je dramati¢no povecalo prihod mreze.
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Ponasanje korisnika pametnih telefona je u nekim sluc¢ajevima bilo pokretacki ¢imbenik u
promjenama druStvenih mreZa kojima su nekada dominirali ljudi koji su za pristup koristili
svoja osobna racunala.®® Grafikonom 3. su prikazane najpopularnije globalne mobilne

aplikacije za slanje poruka u 2022. godini.

Grafikon 3. Najpopularnije globalne mobilne aplikacije za slanje poruka u 2022. godini
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lzvor: Statista. Forecast of the smartphone penetration in Europe from 2010 to 2025. 2021, https://www-statista-

com.ezproxy.nsk.hr/forecasts/1147144/smartphone-penetration-forecast-in-europe (pristupljeno 26. ozujka 2022.)

Na grafikonu 3. razvidno je kako je najpopularnija aplikacija bio WhatsApp, potom slijedi
Weixin/Wechat te Facebook Messenger. Sve veca rasprostranjenost pametnih telefona
negativno je utjecala na neke industrije, posebice na tvrtke koje proizvode digitalne fotoaparate.
Vecina pametnih telefona ima moguénosti snimanja slika koje su konkurentne standardnim
digitalnim fotoaparatima, ali, za razliku od digitalnih fotoaparata, takoder imaju moguénost

lake interakcije s drugim aplikacijama za pametne telefone i internetom.

5! Ibid.
32


https://www-statista-com.ezproxy.nsk.hr/forecasts/1147144/smartphone-penetration-forecast-in-europe
https://www-statista-com.ezproxy.nsk.hr/forecasts/1147144/smartphone-penetration-forecast-in-europe

Neke aplikacije za pametne telefone natjecu se s tehnologijama koje su nekada bile ograni¢ene
na osobna racunala kao Sto su kalkulatori, web preglednici, budilice, dokumenti i biljeznice.
Sve to doprinosi i razvoju potroSackog ponasanja odnosno donosenju odluke o kupovini
putovanja preko mobilnih uredaja. Grafikonom 4. su prikazane najpopularnije aktivnosti za

pametne telefone u svijetu u prosincu 2020. prema dosegu upotrebe.

Grafikon 4. Najpopularnije aktivnosti za pametne telefone u svijetu u prosincu 2020.
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Izvor: prilagodeno prema Mobile Ecosystem Forum. Most popular smartphone activities worldwide in as of December 2020.
https://mobileecosystemforum.com/ (pristupljeno 28. lipnja 2022.)

Na grafikonu 4. razvidno je kako se mobilni telefoni najviSe koriste za izgradnje igrica i sluSanje
glazbe te koriStenje drustvenih mreza i gledanje video isjecaka. Nadalje, najmanje se koriste za

upravljanje uredajima te rezerviranje taksi usluga.
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Iz prezentiranih podataka vidljivo je da su pametni telefoni danas u Sirokoj primjerni. Rezultat
je to brojnih prednosti koje pametni telefoni pruzaju korisnicima, a o ¢emu je vise rijeci u

nastavku.

4.2. Prednosti koriStenja pametnih telefona u procesu donoSenja odluka o

putovanju

Pametni telefoni danas predstavljaju neizostavne uredaje bez kojih vecina populacije ne moze
funkcionirati. Mobilni uredaji poprimili su oblik osobnog asistenta koji znatno pridonosi
ubrzanju svakodnevnih procesa i aktivnosti. Digitalna transformacija koristenja mobilnih
uredaja nastupila je s dolaskom mobitela s ekranom osjetljivim na dodir tj. pametnih telefona.
Personaliziran sadrzaj te individualan pristup svakom pojedincu osnovne su karakteristike koje

obiljezavaju pametne telefone.

Od dijeljenja sadrzaja online putem drustvenih mreza (Facebook, Instagram i sl.), preko
kupovine proizvoda i usluga, pa sve do rezervacije smjestaja i prijevoza turisti danas mobilne
uredaje koriste za razliCite svrhe posebice kada je rije¢ o donoSenju odluka o putovanju.
Interakcije s kontekstom posredovanim pametnim telefonom olakSavaju uc¢inkovito donoSenje

odluka i omoguéuju optimizaciju iskustva.>?

Proces donoSenja odluka za putovanje ukljucuje provodenje online zadataka, zatim planiranje
vremena, planiranje nacina putovanja, odlucivanje o odrediStu putovanja te vrSenje
komunikacije te koordinacije putovanja koriStenjem pametnih telefona. Ishodi putovanja
ukljucuju broj novih posjecenih mjesta, posjecenih drustvenih okupljanja i planiranih grupnih
putovanja.>® Milenijalci (16—34 godine) vjerojatnije ée koristiti pametne telefone za planiranje
putovanja i uocavaju bolje rezultate putovanja u usporedbi s drugim dobnim skupinama. Osim

toga, stav 0 poznavanju tehnologije pozitivno je povezan s planiranjem putovanja i ishodima

52 Xuerui, L., Wang, D. i Gretzel, U. On-site decision-making in smartphone-mediated contexts. Tourism
Management, br. 88. 2022. https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517721001436 (pristupljeno
28. lipnja 2022.)

53 I bid.
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putovanja. Nadalje, turisti se sve viSe oslanjaju na mobitel kako bi odabrali putovanje te kako
bi se snasli kada stignu na novo odrediSte. KoriStenje moguc¢nosti pretrazivanje hotela
pametnim telefonom poveéalo se za oko 30% u 2021. godini.>* Buduéi da su pametni telefoni
svjesni lokacije, Cesto se vidi ljude (ukljucujuéi putnike) kako pretrazuju atrakcije koje treba
posjetiti u blizini. Na primjer, interes pretrazivanja za upite koji se odnose na "mjesta za jelo u
mojoj blizini" vise se nego udvostrucio u 2021. godini.>®

Pametni telefoni pruzaju brojne prednosti u svim fazama putovanja. Prednosti koristenja
pametnog telefona prije putovanja su:*®

» potrosaci prije samog putovanja vrSe procjenu odnosno biraju opcije izmedu vise
alternativa kako bi donijeli odluku o kupnji odredene usluge ili proizvoda. Nakon
procjene alternativa potro$a¢ ulazi u fazu procesa donosenja odluka o kupnji.>’ U ovoj
fazi turisti se ¢esto odlucuju za jeftinije alternative putovanja koje su prikladne za njihov
budzet. Tu je dobar primjer generacija Z koja za svoj novac Zeli izvué¢i maksimum od
usluge, a pritom zele ustedjeti. Ovdje nastupa koristenje pametnih telefona koji osim $to
turistima omogucuju pretragu korisnih informacija putem interneta imaju mogucnost
pronalaska, rezervacije te placanja smjestaja putem istih u svega nekoliko koraka. Ovdje
se moze istaknuti uporaba pametnih telefona kao asistenta pri odabiru najbolje opcije
za turista.

» putem razlic¢itih aplikacija te internetskih stranica poput Booking.com turisti imaju
mogucnost procitati recenzije brojnih korisnika koji su ranije ve¢ posjetili istu
destinaciju, ugostiteljski objekt ili primjerice hotel. Temeljem dobivenih ocjena i
komentara turisti vr$e procjenu te uzimaju u omjer ulozeno i dobiveno. Postoje i brojni
alati u vidu mobilnih aplikacija koji korisnicima nude razlic¢ite pakete i usluge temeljem
njihovih preferencija te Zivotnih navika/ interesa koje mogu namjestiti u postavkama
aplikacija. Na ovakav naéin znatno je lakSe doci do personaliziranog sadrzaja te

omoguciti potpuno zadovoljstvo korisnika.

% 1bid.

%5 Think with Google. https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/consumer-journey/mobile-influence-
travel-decision-making-explore-moments/ (pristupljeno 28. lipnja 2022.)

% Longari¢, D. i Dlaci¢, J. Planiranje i kupovina putovanja — proces odlucivanja na primjeru obiteljskog odmora:
op. cit. str. 104.

57 1bid.
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Prednosti koristenja pametnog telefona za vrijeme putovanja:®®

» nakon §to turisti donese odluke poput lokacije, vrste smjestaja, usluge, nacina prijevoza
1 sl. krece realizacija putovanja. Realizacijom turisti ostvaraju iskustvo putovanja te
boravka u odredenoj turistickoj destinaciji. Tijekom ovog vremena koriStenje pametnog
telefona ima brojne benefite za svakog pojedinca.

» prilikom putovanja u destinaciju za pocetak korisnici mogu doznati brojne informacije
koje su im potrebne u trenutku stizanja u samu destinaciju. Prednosti koriStenja
pametnog telefona za vrijeme putovanja jest sto korisnici mogu saznati informacije o
lokalnom prijevozu, najblizim ugostiteljskim objektima, lokaciju smjestajnih objekata,

cijene, korisne informacije o dodatnim uslugama te pogodnostima i sl.>°

Marketinske aktivnosti najvaznije je provoditi sukladno promjenama na trziStu, vrsSiti
prilagodbu novim trendovima te preferencijama modernih turista. Zahvaljuju¢i pametnim
telefonima i1 novim tehnoloskim dostignu¢ima u novije vrijeme omogucena je obrada velike
koli¢ine podataka tzv. ,,Big data“ podaci. Na ovaj nac¢in moguce je analizirati cjelokupno trziste
te stvoriti Siru sliku u vidu preferencija potrosaca tj. turista. Marketinski stru¢njaci sve u
narednom vremenu svakako trebaju voditi navedenim i sli¢nim primjerima kako bi na
adekvatan nacin prilagodili turistiCku ponudu. Ono S§to je jo§ bitno istaknuti da je pojavom

pametnih telefona omoguceno 1 beskontaktno plac¢anje proizvoda te usluga u destinaciji.

Korisnici na jednostavan nacin u svega par koraka mogu spojiti svoje racune putem aplikacija
banaka ili pak Google pay-a aplikacije te u bilo kojem trenutku platiti Zeljene usluge u
destinaciji. KoriStenje pametnih telefona u na putovanjima ima brojne benefite 1 jasno je kako
¢e naredne godine osim vecéeg tehnoloSkog razvitka dovesti do jo$ veceg razvoja moguénosti
pametnih telefona. Turisticke zajednice te marketinski stru¢njaci u ovom segmentu svakako
trebaju iskoristiti sve blagodati koje im pruzaju dobiveni podaci koje prikupljaju tijekom
turistickih putovanja. Na ovaj nacin znatno ¢e se mo¢i utjecati na kreiranje vise personalizirane

te kvalitetne ponude za sve kompleksnije turisticko trziste.

%8 1bid., str. 104.
%9 1bid.
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Nakon provedenog putovanja turisti¢ko iskustvo dolazi do najvecéeg izrazaja. U ovom trenutku
se slazu svi dojmovi koje su turisti stekli na putovanju, odnosno prilikom boravka u destinaciji.
Kroz ovu fazu svaki turisti kao individua donosi zakljucke te zbraja pluseve i minuse temeljem
turistickog iskustva koje je dozivi na putovanju. Ovdje se moze istaknuti koristenje pametnih

telefona kao alata za ocjenu turistickih usluga i proizvoda.

Ranije su bile spomenute recenzije koje turisti pregledavaju na internetskim stranicama poput
Booking.com i sl. te razli¢itim aplikacijama te na temelju istih donose odluke o putovanju. Isti
ti turisti nakon putovanja imaju moguénost ocijeniti uslugu i sadrzaje koje su iskusili na
putovanju. Na ovaj na¢in marketinski stru¢njaci dobivaju povratnu informaciju koja im pomaze
u poboljsanju te nadogradnji turisticke ponude te usluga. Jos jedan vid koristenja pametnih
telefona nakon putovanja jesu i same drustvene mreze. Turisti ¢esto pametne telefone koriste
za spremanje zajednickih trenutaka s obitelji 1 prijateljima. Kasnije te iste sadrzaje objavljuju
na drustvenim mrezama (Instagram, Facebook, Twitter.) Nadalje, drustveni mediji ukljucujuci
platformu Facebook, Twitter i Instagram preplavljeni su potpunim informacijama o
putovanjima i potroSaci ih lako mogu dobiti. Uvodenje platformi za e-trgovinu kao §to su
Amazon, Lazada i Taobao potrosacu pruzaju glatko i sigurno iskustvo kupnje jer te platforme
povezuju razliCite proizvodace, marke, pruzatelje usluga plac¢anja 1 logisticke partnere putem
besprijekorne integracije platforme. I druStveni mediji 1 platforma za e-trgovinu ostaju klju¢ni

medij za poticanje prepoznavanja potraznje putem pregleda korisnika i dijeljenja proizvoda.®®

Ovaj vid distribucije sadrzaja te iskustva marketin§kim struénjacima omogucuje anonimno
prikupljanje podataka te informacija koje kasnije mogu primijeniti u kreiranju poboljSane
turisticke ponude. PotroSa¢ moze filtrirati 1 pronaci Zeljeno turisticko putovanje s drustvenih
medija kako bi pronasao putovanje koje najbolje odgovara njegovoj potrebi i razradili osjecaj 1

zadovoljstvo putovanjem nakon kupnje.®* Zadovoljan potroa¢ tada ée biti najbolji ambasador

0 Mahabir, N. i Sachdeva, G. Impact of Information Technology (IT) On Consumer Purchase Behavior.
Researchers World, br. 3. 2013. https://www.proquest.com/openview/b6a0aef1c93104e36e10fdfa6217eedc/1?pg-
origsite=gscholar&chbl=556342 (pristupljeno 28. lipnja 2022.)

61 Andrews, L., Kiel, G. C., Drennan, J., Boyle, M. V., Weerawardena, J. ,,Gender perceptions of experimental
value in using web-based retail channels.“ European Journal of Marketing, br. 41 (2007), str. 640.
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putovanja, dok razocarani kupac moze organizaciji dati savjete za bolje razumijevanje i
pravovremeno ispunjavanje oc¢ekivanja kupaca. Kako bi bolje sluzile potrosa¢ima, organizacije
se nastoje usredotoCiti na inovacije proizvoda kako bi najbolje odgovarale ocekivanjima
potrosaca prije donosenja kupovne odluke o Zeljenom putovanju. Tehnologija znatno moze
pridonijeti, ali i narusSiti Siru ugled same destinacije. Pametni telefoni omogucéuju brz tok
informacija s jednog kraja na drugi. Kako je ranije navedeno za turisticke destinacije te sam
marketing vazna je konstantna analiza podataka te uskladenost s trendovima. Osim kreiranje
kvalitetne u pristupacne usluge, vazno je zadovoljstvo turista jer dobar glas se ¢uje znatno

manje u odnosu na lo§ glas.

Stoga ¢e u narednom vremenu koriStenje tehnoloskih noviteta, analiza podataka te ulaganje u
prosirenje znanja te edukaciju biti klju¢na za kreiranje jos bolje i kvalitetnije ponude turisti¢kih
proizvoda te usluga. Samim time rezultat svega jest ponovni povratak turista u destinaciju $to

i treba biti cilj svake turisticke destinacije.

4.3. Prethodna istraZivanja o ulozi pametnih telefona u procesu donosenja odluke

0 putovanju

Tijekom ranijih istraZivanja, a u svezi uloge pametnih telefona u procesu donosenja odluka o
putovanju razli¢iti autori navodili su razli¢ite koncepte. Autori Rodriguez-Torrice. P.,
Pordanova. J., San-Martin S. te Jimenez. N., ¢lanka ,,The ideal companion: the role of mobile
phone attachment in travel purchase intention* istaknuli su kako su mobilni telefoni danas
postali vrsta osobnog pomagala te da su isti napravili revoluciju u zivotima ljudi.%? Autori
navode kako se mobilni telefoni danas smatraju sastavnim dijelom svakog putovanja, a u
samom radu je analiziran utjecaj te ovisnost putnika o koriStenju pametnih telefona, kakva je
njihova percipirana kontrola, percipirana zabava te utjecaj subjektivnih normi. Autori su vrsili
istrazivanje temeljem tzv. SOR modela kojim su identificirani putnic¢ki inputi te inputi iz

okolisa. Naglasak se stavlja na ovisnost o mobilnom telefonu koja se odrazava kroz ucestalo

62 Rodriguez-Torrico, P., Prodanova, J., San-Marin, S. i Jimenez, N. , The ideal companion: the role of mobile
phone attachment in travel purchase intention.* Current Issues in Tourism, br. 23 (2020), str. 1661.
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koriStenje mobilnih tehnologija. U samom sektoru turizma zbog znac¢ajne prisutnosti mobilnih
uredaja, turisti su danas sve vise ovisni o pametnim telefonima tijekom putovanja. Takoder
autori navode kako postoji povezanost izmedu koriStenja pametnih telefona za pristup uslugama
te intenzivnog koristenja svakodnevno.®® Autori su u svome istrazivanju istaknuli kako ljudi
imaju veci osjecaj kontrole na uredajima Sto utjeCe na povecano koriStenje istih tijekom
putovanja.. Poseban naglasak ovdje je stavljen na brojne aplikacije koje omogucuju

jednostavno Koristenje tijekom putovanja.

Prethodna istraZivanja su potvrdila kako svakodnevno koristenje pametnih telefona dodatno
utjeCe na turiste da ih koriste na putovanjima. Posebice kada se govori o pronalasku raznih
sadrzaja u vidu zabave te uzitka.®* Autori su zaklju¢ili kako putnici koriste pametne telefone
kako bi sudjelovali u raznim drustvenim aktivnosti, ali i kako bi odrzali veze s drugima,
podijelili svoja iskustva s putovanja te pruzili razli¢ite informacije®. Konaéan je zakljuak kako
uporaba pametnih telefona u svakodnevnom zivotu ima znatan utjecaj na iskustvo tijekom
turistickog putovanja. Kao zaklju¢ke samog clanka autori su sumirali kako je koriStenje
pametnih telefona znacajno utjecalo na razne aspekte ponaSanja ljudi, ali 1 na njithovo ponasanje
u ulozi potrosaca.®® Turisti gotovo uvijek imaju mobilne uredaje uz sebe te taji stvaraju razlicite
stupnjeve povezanosti za svoje uredaje. °° Osim toga, rezultati pokazuju da ovisnost o
mobilnom telefonu, percipirana kontrola, percipirana zabava i subjektivne norme znacajno i
pozitivno utje¢u na MPA putnika. Samo istrazivanje ima ulogu u vidu menadzerske implikacije.
Autori navode kako je veca vjerojatnost da e turisti koristiti pametne telefone kao alata za
kupnju na putovanjima zbog izrazite vezanosti za mobilne telefone. Studija je potvrdila kako
turisti imaju veci dozZivljaj zabave prilikom kupnje proizvoda te usluga uz pomo¢ pametnog

telefona.®® Takoder su naveli kako bi tvrtke trebale iskoristiti ove prednosti u svrhu razvijanja

8 Wang, D., Xiang, Z. i Fesenmaier, D. R. ,Smartphone use in everyday life and travel.“ Journal of Travel
Research, br. 1. (2016), str. 53.

% 1bid.

% 1hid.

& White, N. R., i White, P. B. “Home and Away: Tourists in a Connected World.” Annals of Tourism Research
34, br. 1 (2007), str. 90.

67 Wiredu, G. O. “User Appropriation of Mobile Technologies: Motives, Conditions and Design Properties.”
Information and Organization 17, br. 2. (2007), str. 116.

%8 1bid.
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dodatnih moguénosti koje ¢e omoguciti da pametni telefoni postanu primarni alat za kupovinu

na putovanjima.

Dodatno su naveli kako ¢e tvrtke poticati dodatnu uporabu pametnih telefona za razlicite
aspekte usluga. Samim time dolazi se do zakljucka da se razli¢ite usluge mogu koristiti bilo
kada i bilo gdje. Uz sve navedeno na tehnolosko ponasanje turista veliki utjecaj imaju prijatelji
te rodbina. Kao ogranicenja istrazivanja koja bi trebalo sagledati u buduéim istrazivanjima
autori navode mobilne pogodnosti, osobnost potrosaca te spremnost na tehnologiju Sto se
posebice odnosi na starije generacije. Uz orijentaciju na kombiniranje funkcionalnih,
drustvenih te emocionalnih komponenti. Autori imaju kao finalni zaklju¢ak navode pozitivne

ucinke koriStenja pametnih telefona i tehnologija opcenito.

Istrazivanja o utjecaju pametne telefonije u procesu donoSenja odluke o putovanju pokazala su
kako danas pametni telefoni imaju znac¢ajan utjecaj na kreiranje odluke o odlasku na putovanje
I odabiru istoga, gdje su sve informacije dostupne na pametnim telefonima. ICT tehnologija u
vidu razvijenih performansi pametnih telefona uvelike je olakSala turistima dostupnost
informacija 0 destinacijama, njihovim atrakcijama, cijenama smjestaja i drugim potrebnim

elementima koji doprinose odluci o kupnji i odlasku na putovanje.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE STAVOVA ISPITANIKA O ULOZI PAMETNIH
TELEFONA U PROCESU DONOSENJA ODLUKE O PUTOVANJU

Kao temelj dodatnog istrazivanje osmiSljen je anketni upitnik kako bi se potkrijepilo
istrazivanje stavova ispitanika o ulozi pametnih telefona u procesu donoSenja odluka o
putovanju. Anketni upitnik je provoden online. Opéenito temeljni ciljevi anketnog istrazivanja
za pocetak bilo je utvrditi koriste li turisti pametni telefon za planiranje svojih putovanja, zatim
utvrditi koriste li turisti pametni telefon u svim fazama putovanja (prije, za vrijeme i nakon
putovanja). Nadalje koje vrste informacija turisti prikupljaju prije, a koje informacije tijekom
putovanja, koji ¢cimbenici utjecu na koristenje pametnog telefona tijekom putovanja te utjece li

koriStenje pametnog telefona na putovanju na u€inkovitost i iskustvo putovanja.

Osim prethodno navedenih ciljeva u radu su koristenja i sljedeca istrazivacka pitanja. Prvim
pitanjem htjelo sve utvrditi koriste li turisti pametni telefon za planiranje putovanja. Nadalje
drugo pitanje odnosilo se na faze tijekom putovanja u kojima turisti koriste pametni telefon.
Trece pitanje vezano se uz vrstu informacija koje turisti prikupljaju putem pametnog telefona
prije samog odlaska na putovanje. Posljednje pitanje se odnosilo na vrste informacija koje turisti
prikupljanju putem pametnog telefona tijekom putovanja.

U nastavku ¢e biti analiziran predmet istrazivanja, metodologija istraZivanja, rezultati
istrazivanja, analiza i interpretacija prikupljenih podataka te ogranicenja istraZivanja i prijedlozi

buducih istrazivanja.

Glavni predmet istrazivanja jesu u stavovi ispitanika prema ulozi pametnih telefona u procesu
donoSenja odluka o putovanju. Kako je ve¢ ranije navedeno kao podloga za istraZivanje
koriStena su istrazivacka pitanja te ciljevi istrazivanja. Zbog jasnijeg prikaza unutar sheme u

nastavku su prikazana istrazivacka pitanja te ciljevi istrazivanja.
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Shema 1. Istraziva¢ka pitanja i cil