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Sazetak

Studentska putovanja predstavljaju novonastali oblik turizma u ¢ijem su sredi$tu studenti i
njihove potrebe te nove navike putovanja. Rastuéi broj putovanja unutar navedene skupine daje
povod za daljnje istrazivanje nastalog oblika turizma. Istrazivanje se provodi temeljem
promjena s kojima se susre¢u mladi danasnjice, da bi se stvorila jasnija slika kako njihovi
stavovi utjeCu na donoSenje odluka. Teorijski dio rada promatra dosadasnja istrazivanja te
opcenito trziSte u turizmu, ali i utjecaj druStvenih mreza na isto, prikazuje razvoj turizma i §to
sve utjeCe na donositelje odluka. U istrazivanju su putem anketiranja analizirani stavovi
korisnika prema Facebooku i drugim drustvenim mrezama te njihov utjecaj na navike korisnika,
donosenje odluka i usvajanje informacija. Prilikom prikazivanja i interpretacije rezultata
koristene su se korelacijska, regresijska i viSestruka regresijska analiza. Rezultati istrazivanja
ukazuju da mladi korisnici privatnost ne smatraju glavnom znaéajkom tijekom usvajanja

informacija, ve¢ su im vazniji vlastiti stavovi i preferencije.

Klju¢ne rije¢i: WOM; Facebook; drustvene mreze; studentska putovanja.



Abstract

Student travel represent a new form of tourism centered on students and their needs and new
travel habits. The growing number of trips within the mentioned group gives rise to further
research into the emerging form of tourism. The research is conducted based on the changes
faced by today's youth, in order to create a clearer picture of how their attitudes influence
decision-making. The theoretical part of the paper examines previous research and the general
market in tourism, as well as the influence of social networks on the same, shows the
development of tourism and what affects decision makers. In the research, users' attitudes
towards Facebook and other social networks as well as their influence on user habits, decision-
making and information acquisition were analyzed through a survey. When presenting and
interpreting the results, correlation, regression and multiple regression analysis were used. The
research results indicate that younger users do not consider privacy to be the main feature when

acquiring information, but their own attitudes and preferences are more important to them.

Keywords: WOM; Facebook; social media; student travel.
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POPIS ILUSTRACIJA



1. Uvod

1.1. Definiranje problema istrazivanja

Velike promjene u pogledu turistickih kretanja, rasta drustvenih mreza i promjenama u drustvu
opcenito, stvorile su potrebu istrazivanja sve zahtjevnijih stavova korisnika. Ono se posebno
moze uociti kod mladih korisnika koji vrlo brzo dolaze do potrebitih informacija. Stoga, ovaj
rad je koncipiran kako bi promotrio opéenito dosadaSnje ponaSanje turistickih kretanja kod
mladih studenata, ali 1 ostale ¢imbenike koji utje€u na njihovo donoSenje odluka, posebice
osvréuéi se na drustvene mreze. Problem istraZivanja vezan je uz shvacanje utjecaja kojeg
stavovi studenata imaju prema preporukama na drustvenim mrezama. Prema tome, predmetom
istrazivanja smatraju se stavovi studenata u odnosu sa online preporukama za putovanja.
Trendovi putovanja i koriStenje drustvenih mreza postali su usko isprepleteni posljednjih
godina. Jedan od klju¢nih nac¢ina na koji su druStvene mreze utjecu na putovanja jest inspiracija.
Mnogi se putnici okre¢u druStvenim mrezama kako bi pronasli inspiraciju za svoje sljedece
putovanje. Oni prate putnicke influencere i blogere koji predstavljaju zadivljujuca odredista i
jedinstvena iskustva. Platforme drustvenih mreza, kao $to su Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube i Pinterest, revolucionirale su nacin na koji putnici istrazuju i planiraju svoja
putovanja. Ove platforme pruzaju golemu koli¢inu sadrzaja koji generiraju korisnici,
ukljucujuéi fotografije, videozapise, recenzije i preporuke. Nesumnjivo, Facebook je jedna od
najutjecajnijih drustvenih mreZa, ne samo na svakodnevni zivot, ve¢ i donoSenje odluka
korisnika. Znanstvenici su naglasili korisnost Facebooka za dijeljenje sadrzaja povezanih s
putovanjima (fotografije putovanja, videozapisi, iskustva itd.) tijekom i nakon putovanja
(Xiang et al.,, 2015). U novije vrijeme neki su istraziva¢i primijetili sve vecu ulogu u
podupiranju planiranja putovanja ili donoSenja odluka u fazi prije putovanja. U meduvremenu
Facebook omogucava korisnicima sve laksi pristup informacijama i pronalasku smjestaja kako
bi prosirio moguénosti za $to efektivnije iskustvo korisnika. Ugostiteljske i turisticke tvrtke
znacajno ulazu u oglaSavanje na Facebooku kako bi povecale svoju privlacnost potrosacima i
potencijalnim kupcima. Ipak, kao opée poznata drustvena mreza, Facebook se vrlo razlikuje od
CGM platforma specifi¢nih za putovanja poput TripAdvisora i komercijalnih web stranica
tre¢ih strana poput Bookinga.com, Expedije.com i Hotels.com (Mariani et al., 2019). Takoder,

prethodna istrazivanja su pokazala klju¢nu ulogu drustvenih medija u donosenju odluka putnika
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(Leung et al., 2013). Na primjer, postojeca turisticka literatura naglasila je vaznost internetskih
zajednica i ispitala putnicke motivacije za sudjelovanje u tim zajednicama (Han et al., 2017).
Osim toga, istrazivanja sugeriraju da online zajednice mogu olaksati socijalne interakcije i
socijalne podrske (Tussyadiah i Fesenmaier, 2011). U kontekstu putovanja, poznato je da
potpora ublazava odnos izmedu stresnih iskustava s putovanja 1 psiholoskih/bihevioralnih
ishoda (Berno i Ward, 2005). S gledista potroSaca, vrijednost koristenja druStvenih medija
uvelike lezi u moguénostima koje pruzanju osobna iskustva i pouzdana elektroni¢ka predaja
(Xiang et al., 2015). Posljedi¢no, elektronicki WOM, kao primjer osobnog komunikacijskog
kanala, brzo se razvija u posljednjim godinama. Drustveni mediji imaju velik utjecaj u stvaranju
ideje o putovanju, na stvarni proces planiranja i tijekom faze nakon putovanja. Uzimajuci u
obzir navedeno u ovom radu promatrat ¢e se medusobni utjecaj korisnika na stvaranje i
usvajanje sadrzaja stavljaju¢i korisnika u srediSte promatranja te sagledavanje stajalista kroz

obje uloge.

1.2. Ciljevi istrazivanja

Glavni ciljevi istrazivanja jesu otkrivanje faktora koji studente motiviraju ili demotiviraju na
koriStenje 1/ili davanje online preporuka kod putovanja. Nadalje, analiziranje stavova o
preporukama - putem Facebook grupa ¢ime se Zeli posti¢i razumijevanje njihovog utjecaja na
odluke o putovanju. Istrazivanje ima za cilj ste¢i sveobuhvatno razumijevanje stavova i
ponasanja Studenata prema internetskim preporukama, posebno onima koje se dijele putem
Facebook grupa. Istrazivanje ¢e istraziti temeljne ¢imbenike koji poti¢u ili obeshrabruju
studente da koriste ove preporuke i procijeniti njihov utjecaj na njihov izbor putovanja.
Istrazujuéi ova pitanja, istrazivanje ¢e doé¢i do spoznaja o ulozi koju drustvene mreze igraju u
oblikovanju ponasanja na putovanjima medu mladima. Identificiranjem c¢imbenika koji
motiviraju ili demotiviraju studente da koriste internetske preporuke, turisticke tvrtke mogu

prilagoditi svoje marketinske strategije kako bi bolje ciljale ovu demografsku skupinu.



1.3. Istrazivacka pitanja

Obzirom na navedene probleme istrazivanja formiraju se sljedeca istrazivacka pitanja:
1. Utjecu li stavovi i preferencije osobe i izvor sadrZzaja na usvajanje informacija o
putovanjima?
2. Jesu li Facebook grupe prikladan medij za usvajanje informacija o putovanju?
3. Utjece li izopcenost osobnih podataka na usvajanje informacija o putovanju putem
Facebook grupa?

4. Je li lakoca koriStenja vazna pri usvajanju informacija o putovanju putem Facebooka?

Istrazivanje ima za cilj odgovoriti na Cetiri glavna istrazivacka pitanja vezana uz usvajanje
putnih informacija putem Facebook grupa. Prvo pitanje istrazuje utjecaj stavova, preferencija i
izvora sadrzaja na usvajanje putnih informacija. Drugo istrazivacko pitanje fokusira se na to
jesu li Facebook grupe prikladan medij za usvajanje putnih informacija. Istrazivanje ima za cilj
istraziti u¢inkovitost Facebook grupa u pruZanju informacija o putovanjima i percipiraju li ih
korisnici kao pouzdan izvor informacija. Trece istrazivacko pitanje ispituje utjece li izopéenje
osobnih podataka na usvajanje putnih informacija putem Facebook grupa. Time se Zzeli
procijeniti utjecaj brige o privatnosti podataka na spremnost korisnika da koriste Facebook
grupe kao izvor informacija o putovanju. Konacno, Cetvrto istraziva¢ko pitanje ima za cilj
istraziti vaznost jednostavnosti koriStenja prilikom usvajanja putnih informacija putem
Facebooka. Zeli se razumijeti utjece li jednostavnost koristenja Facebook grupa na usvajanje
putnih informacija od strane korisnika i utjeCe li na njihov proces donosenja odluka. Sve u
svemu, istrazivacka pitanja imaju za cilj pruZziti uvid u ¢imbenike koji utje€u na usvajanje
informacija o putovanju putem Facebook grupa i ulogu druStvenih mreza u oblikovanju

ponasanja na putovanju.



1.4. Postavljanje hipoteza

Kako bi istrazivanjem dosli do prikladnih odgovora i potrebnih spoznaja za odgovor na
istrazivacka pitanja postavljene hipoteze koje slijede u nastavku.

U danasnjici prepunoj informacija, sve ve¢om snagom tehnologije javlja se sve veca potreba za
paznjom nad vlastitim podatcima. Pristup osobnim podatcima pruza veliku konkurentsku
prednost, zbog toga je postavljeno pitanje koje su granice potrosaca kada je rije¢ o njihovoj
privatnosti (Chang et al., 2018). Rezultati ovog istrazivanja pokazali su znaCajan utjecaj
percipirane kontrole privatnosti na povjerenje i percipiranu privatnost. Stoga je stvorena
hipoteza:

H1: Percipirana privatnost utje¢e na usvajanje informacija o putovanju putem Facebooka.

Kada je rije¢ o pretrazivanju informacija, pretpostavlja se da osobne, subjektivne varijable
igraju ulogu u odabiru i usvajanju informacija, ali i izvora odakle su preuzete. (Arora i Lata,
2020) istrazuju kako putnici usvajaju informacije kroz YouTube kanale i kako to utjece na
njihove namjere posjeta destinacije. Rezultati prikazuju sveobuhvatnost, relevantnost,
pravovremenost, stru¢nost izvora i stav kao najznacajnije kod namjere posjeta odredista

putnika. Stoga je proizasla hipoteza:

H2: Stavovi i preferencije o Facebook drustvenoj mrezi utjeCu na usvajanje informacija o

putovanju.

Osim osobnih varijabli poput stavova javlja se 1 pitanje smatraju li korisnici mrezu pogodnom
i korisnom u svojoj pretrazi informacija. Arli (2017) istrazuje utjecaj znacajki drustvenih mreza
kao §to su zabava, korisnost, informativnost i iritacija, prema stavu potrosaca prema marki, a
rezultati ukazuju da najveci utjecaj imaju zabavne znacajke koje zadrzavaju korisni¢ku paznju

prema drustvenim mrezama brenda. Prema tome postavlja se hipoteza:

H3: Percipirana korisnost drustvene mreZze Facebook utjee na usvajanje informacija .0

putovanju.

Kada je rije¢ o pretrazivanju informacija putnici danas pronalaze brojne izvore iz razli¢itih
oblika medija. Drustvene mreZe predstavljaju jedan od vaznih izvora informacija danasnjice.
Medutim, (Chung et al., 2015) isti¢u jednu od karakteristika drustvenih mreza, a rijec je 0

na¢inu razmjena informacija, umjesto pretrazivanja informacija, koje ukljucuje davanje i



uzimanje (tj. selektivno Ccitanje, prosljedivanje, odgovaranje, povezivanje, 1 svidanje)
informacija. Stoga istrazuju usvajanje informacija o putovanjima na drustvenim mrezama, kao
i kako pojedinci medusobno komuniciraju. Istrazivanje je pokazalo da je kvaliteta argumenata
imala pozitivan u¢inak na percipiranu korisnost i vjerodostojnost izvora pozitivno su utjecali
na percipiranu korisnost i druStvene odnose. Prema ovom istrazivanju stvorena je zavisna
varijabla usvajanje informacija, ali i izdvojena vaznost sadrzaja te njegove kvalitete. Prema

tome nastaje hipoteza:
H4: Stru¢nost sadrZaja utjeée na usvajanje informacija o putovanju putem Facebooka.

Nezaobilazno je istrazivanje korisni¢kih namjera prilikom planiranja putovanja, stoga su Kamis
i Jonathan H. (2014) istrazivali korisni¢ke namjere i utjecaje prilikom razmjene informacija
kod planiranja putovanja online. To istraZivanje ukazuje na ponaSanje potro$aca u online
okruzenju prilikom analize informacija o putovanju te pokazuje da pakirano putno sucelje
generira vecu namjeru posjeta web stranice. Primjenjujuci to na druStvene mreze nastala je

hipoteza:
H5: Namjere i lakoca koriStenja utjeCu na usvajanje informacija o putovanju putem Facebooka.

Potvrdivanjem 1ili podvrgavanjem navedenih hipoteza promotrit ¢e se detaljno utjecajni
¢imbenici te meduodnosi raznih u¢inaka na stavove studenta. Time ¢e takoder do¢i do spoznaje
jesu li stavovi stvoreni iz subjektivnih razloga ili su ipak vazniji sigurnosni aspekti promatranja
sadrzaja. Takoder, time ¢e se dobiti detaljan uvid na glavne aspekte sadrzaja kojeg korisnici
preferiraju te ¢e temeljem toga strucnjaci imati detaljan prikaz Sto je korisnicima vazno kod

pretraZzivanja sadrzaja.



1.5. Struktura rada

Kako bi se postigla navedena svrha i ciljevi, prvo poglavlje rada definira istrazivacki problem
1 pitanja te isti¢e vaznost i relevantnost istrazivanja. Drugo poglavlje pruza pregled dosadasnje
literature, o turistickim kretanjima, ukljucujuci pregled ponasanja potroSaca u turizmu te na¢ine
na koje donose odluke o istom. Ulogu drustvenih mreza u informacijama o putovanjima
promatra se u tre¢em poglavlju, zajedno sa znacajkama i odrednicama Facebooka te ostalim
opéenitim informacijama vezanim za Facebook te kako sluZi korisnicima. Cetvrto poglavlje
odnosi se na usmenu predaju ili WOM te takoder elektronicki oblik iste ili e-WOM. NaglaSava
se vaznost interakcije medu korisnicima te kako ono utjeCe na stavove, takoder se spominje
vaznost Facebook grupa te znacajke istih. Naglasak u ovom poglavlju je na komunikaciji medu
korisnicima te kako se ista moze ostvariti na razne nacine. Peto 1 zavr$no poglavlje sumira sve
informacije o istrazivanju koristeci se pritom anketnim upitnikom. Sadrzi metodologiju koja
se koristi za prikupljanje i analizu podataka, mjerne instrumente, pregled hipoteza, rezultate i
nalaze istrazivanja, ukljucujuéi pregled ispitanika, analizu prikupljenih podataka i klju¢ne
nalaze. Takoder, navedena su ograni¢enja te prijedlozi za daljnja istraZivanja. Zakljuc¢ak saZzima
kljuéne doprinose istrazivanja i daje preporuke za buduca istrazivanja. U odjeljku s referencama
navedeni su svi izvori navedeni u radu, a dodaci ukljucuju anketni upitnik koji nije naveden u
tekstu. Zaklju¢no, ovaj rad ima za cilj doprinijeti razumijevanju utjecaja drustvenih mreza na
ponasanje potroSaca u turizmu i pruZiti uvid u stavove prema preporukama za studentska

putovanja.



2. PonaSanje potros$aca u turizmu

Podru¢je ponaSanja potroSaca pokriva mnogobrojna podrucja primjerice proucavanje
ukljucenih procesa kada pojedinci ili grupe biraju, kupuju, koriste ili odlazu proizvode, usluge,
ideje ili iskustva za zadovoljenje potreba i1 zelja. Velina trgovaca ponaSanje potrosaca
prepoznaje kao proces koji traje, a ne samo ono $§to se dogada u trenutku potroSaceve predaje
novca ili kreditne kartice te zauzvrat zaprimanja neke robe ili usluge (Solomon, 2019, 35).
Analiza ponasanja potroSaca zahtijeva razmatranje razlicitih procesa unutar i izvan pojedinca.
Kako bi bili u moguénosti razumjeti ponasanje, potrebno je ispitati slozenu interakciju mnogih
utjecajnih elemenata. Potrosac se smatra da je osoba koja prepoznaje potrebu ili Zelju, kupuje i
zatim odlaze proizvod tijekom tri faze procesa potrosnje (svijest, razmatranje, kupnja). U
mnogim slucajevima, medutim, razli¢iti ljudi igraju ulogu u ovom slijedu dogadaja.
Promatrajuéi ponasanje potrosaca u turizmu moze se zakljuciti da se ono odvojeno promatra od
ponasanja potroSaca opcenito, obzirom na karakteristike turistickog trzista (Cohen et al., 2013).
Takoder, sagledavaju¢i dosadasnje ponasanje potroSaca smatra se da ¢e turisti buducénosti biti
sve iskusniji putnici, individualisti, sa ciljem oslobadanja od turistickih posrednika, donositelji

nepredvidivih odluka, globalni nomadi i ostale karakteristike.

Glavna razlika trziSta od turistickog trZiSta jest naCin konzumiranja pruZanih usluga, naime
potrosac ne moze unaprijed opipati uslugu niti ju skladistiti, ve¢ se ona isklju¢ivo konzumira
na podrucju turisti¢ke ponude odnosno u destinaciji. Turisticki proizvod rasclanjuje se prema
podjeli, Kobasi¢ i Seneci¢ (1989) u tri pojavna oblika:

1. Jednostavan proizvod — pojedina¢na usluga koja se pojavljuje u turistickoj potrosnji,
usluga, smjeStaja, najma automobila, usluga u restoranu,

2. Elementarni (osnovni) turisti¢ki proizvod — manji broj pojedinac¢nih usluga (hotelski
proizvod),

3. Integrirani proizvod — vise osnovnih proizvoda ukomponiranih u jednu cjelinu (turisticki
paket aranzman).
Specificiranjem razlike izmedu trZista i turistickog trziSta isti¢e se i diversificirano ponasanje
potrosaca prilikom kupnje turistickog proizvoda. Razlika se pogotovo istiCe u fazama prije
kupnje gdje potrosaci moraju unaprijed biti informirani o specifi¢nostima ponude. Faza kupnje

proizvoda diferentna je zbog jaza izmedu kupnje i konzumacije, poSto se veéina proizvoda



kupuje unaprijed. Faze nakon putovanja vazne su za nositelje ponude zbog stavova koje ¢e
potrosaci podijeliti o njihovim proizvodima i uslugama te je time jako vazno zadovoljiti sve
potrebe kako bi nastavno na konzumaciju uslijedile pozitivne recenzije. Time se zeli utjecati na

pozicioniranje i kreiranje imidza za postojece 1 buduce potrosace.

2.1. Cimbenici ponaSanja potrosaca u turizmu

Prije same podjele ¢imbenika vazno je spomenuti faktore koji utjecu na zadovoljstvo potrosaca,
a oni se mogu podijeliti u dva djela koja sadrze ocekivanja i ostvarenje u svezi sa proizvodom.
Utjecaj ¢imbenika na ponasanje potroSaca promatraju bihevioristicki modeli, oni mogu biti
jednostavni ili slozeni (Alhammadi et al., 2022). Pri ¢emu, jednostavni bihevioristicki modeli
promatraju potrosaca kao skupinu nepoznatih varijabli i pretpostavljaju da je ponasanje
potroSaa pod utjecajem razli¢itth ¢imbenika koji uvjetuju njegovu reakciju. SloZeni
bihevioristicki modeli ukljucuju Sirok opseg varijabli 1 medusobnih veza. Uzimajuéi u obzir
ranije spomenutu kompleksnost pracenja ponasanja potrosaca, radi stalnog kretanja i
medusobnog utjecaja raznih varijabli, moze se re¢i da je njihova interakcija kompleksan proces
koji je stalno potrebno iznova promatrati (Foxall, 2017). Kako bi se utjecalo na kompleksnost
razvijeni su modeli koji prate ponasanje potroSaca, ali ga i raS¢lanjuju. Rije€ je o modelima koji
sazimaju veliki broj raznih utjecajnih varijabli i njihovo zajednic¢ko djelovanje, kako bi doslo
do lakseg razumijevanja ponasanja pri donoSenju kupovnih odluka. Modeli ponasanja krajnje
potro$nje podijeljeni su prema ekonomskom, opéem i bihevioristickom modelu (Grbac i
Loncari¢, 2010).

Kompleksnosti ponasanja potrosaca doprinose 1 velik broj utjecajnih ¢imbenika, koji su prisutni
u svim fazama prilikom donosenja odluke o kupnji. Privid o slozenosti i koli¢ini utjecaja govori
1 sama koli¢ina faza pri donoSenju odluke, poSto svaku fazu obiljezava i1 velika koli¢ina
¢imbenika. Faze donosenja odluke o kupnji dijele se na spoznaju problema ili potrebe zatim
slijedi trazenje informacija te procjenjivanje izmedu mogucih alternativa nakon ¢ega tek dolazi
do donosenja odluke o kupnji te za kraj poslije kupovno ponasanje. Svaka od pojedinih faza
sadrzi velik broj utjecajnih ¢imbenika, a oni se prema Kesi¢ (2006, 7) dijele u tri skupine, a

odnosi se na drustvene, osobne i psiholoske ¢imbenike.



2.1.1. DrusStveni ¢imbenici

Odnose se na vanjske podrazaje koje potrosac prima iz svog okruzenja, a oni se mogu grupirati
na kulturu, drustvene grupe, drustvo i drustvene staleze, obitelj i situacijske ¢cimbenike.

Proces globalizacije uvelike je utjecao na moguénosti za proSirivanje poslovanja, a time i
nizanje izazova. Jedan od najvec¢ih izazova predstavlja upoznatost i razumijevanje razlicitih
kultura, njihovih razli¢itosti i vrijednosti. UNESCO kulturu definira kao "slozenu cjelinu koja
ukljucuje znanja, uvjerenja, umjetnost, moral, zakone, obicaje i sve ostale sposobnosti i navike
koja karakteriziraju neko drustvo" (UNESCO, 2001). Kod definiranja kulture vazno je naglasiti
sveobuhvatnost pojma te je zbog toga vrlo tesko preciziranje podataka koje ono sadrzi kao i
njihova grupacija. "Kultura, odnosno kulturno okruzenje u kojem Zive pojedini potrosaci,
najcesce se definira kao ukupnost simbola i1 ostvarenja stvorenih u odredenom drustvu, koji se
prenose iz generacije na generaciju kao ograniCenja i regulatori ponasanja." Obiljezja koje
kultura ostavlja na potroSacu gotovo su urodena te variraju izmedu razli¢itih kultura, zato je
ona i u velikoj mjeri utjecajna. U ovom slu¢aju marketing predstavlja odasilja¢ kulturnih
vrijednosti, a utjeCe i na promjene u istim ¢ime krajnje utjeCe na ponasanje potrosaca. Kultura
tako izravno utjece na pojedinca dok razne drustvene grupe neizravno utjecu na posredovanje i
odluke potrosaca. Grupe nastale poistovjecivanjem Zivotnih iskustava i situacija ljudi, kao
temelj za njihove sustave vjerovanja, nazivaju se supkultura. Radi se o nacionalnosti, rasnim
skupinama, vjerskim i geografskim pripadnostima (Kotler et al., 2014, 54). Drustvene grupe
mogu se podijeliti na referentne, ¢lanske, primarne, sekundarne, aspiracijske, disocijativne i
druge. Referentna grupa ostvaruje se izravnim ili ne izravnim utjecajem na stav i ponaSanje
potroSaca kao pojedina¢nog ¢lana grupe. lzravan utjecaj imaju obitelj, prijatelji, suradnici,
susjedi uz primjenu neformalne interakcije. Formalnija interakcija obiljezena je grupama sa ne
izravnim utjecajem u koje spadaju vjerske zajednice, profesionalne grupacije i druge.
Referentne grupe utjeCu na svoje ¢lanove na tri nacina: ,,izlazu pojedinca novim nac¢inima
ponasanja i zivotnim stilovima, utje¢u na stavove i na koncepciju samog sebe te ujedno stvaraju
odredenu vrstu pritiska u smjeru uniformiranosti koji moZze utjecati na konacan odabir
proizvoda i marki“ (Kotler et al., 2014, 153). Kada grupe utje¢u na pojedince koji nisu ¢lanovi
tih grupa one se nazivaju aspiracijske grupe koje predstavljaju odredenu vrijednost pojedincu i
zele postati Clanovi tih grupa. Sa druge strane, disocijativne grupe predstavljaju potpunu

suprotnost odnosno, pojedinac nema zelju biti dio tih grupa. Veéina takvih grupa djeli ¢lanove



na vode misljenja i sljedbenike, marketinski struénjaci uvijek imaju za cilj utjecati na stavove
voda misljenja posto imaju najveéi utjecaj pri savjetovanju i informiranju ostalih.
Drustveni stalezi odnose se na skupine ljudi koji dijele sli¢ne vrijednosti interese i ponasanje.
Definiraju se prema socio — ekonomskom statusu i sezu od gornjeg do najnizeg ili donjeg
staleza. ,,.Drustveni stalez se moze definirati kao relativno trajna i homogena podjela drustva na
kategorije u kojima pojedinci i obitelji dijele slicne vrijednosti, stil Zivota, interese i ponasanja.*
(Kesi¢, 2006, 80). Drustveni stalezi ne ¢ine formalne grupe, ve¢ pojedinci sliénog ponasSanja,
ekonomskog statusa i sli¢énim Zivotnim iskustvima. Sli¢an zivotni stil te formalna i ne formalna
komunikacija izmedu pripadnika razli¢itih staleza, dovode do formiranja normi i vrijednosti,
takvo ponaSanje dovodi do medusobnih utjecaja pripadnika jednog staleza na pripadnike
drugog staleza. Postoje mnogobrojne determinante drustvenih staleza, no Kesi¢ (2006, 37) one
najutjecajnije dijeli na:

1. dohodak,

2. obrazovanje i zanimanje,

3. 0sobne performanse,

4. imovina i naslijede i

5. vrijednosna orijentacija.
Obitelj se smatra najutjecajnijom primarnom referentnom grupom isto kao i najvaznijom
organizacijom potroSacke kupnje. Postoje dvije razliCite podjele obitelji, obitelj prokreacije i
orijentacije. Orijentacijske obitelji pojedincima pruzaju uvid u religiju, politiku, ekonomiju te
pridaju osjecaje za ljubav i razvijanje osobnih ambicija. Sa druge strane obitelji prokreacije
karakterizira izravniji utjecaj za svakodnevnu potrosnju i ponasanje pri kupnji. Clanovi obitelji
pri kupnji preuzimaju razlicite uloge koje se mogu podijeli na zacetnika ili inicijator, utjecajnu
osobu, donositelja odluke, kupca i korisnika. Inicijator dolazi do ideje o kupnji te ju iznosi
ostalim ¢lanovima, utjecajna osoba doprinosi donosenju odluke svojim misljenjem, donositel;
odluke je osoba koja donosi odluku o kupnji ili dijelovima kupnje, kupac izvodi sam ¢in kupnje,
a korisnik je osoba koja ¢e kupljen proizvod ili uslugu koristiti i trositi.
Situacijski ¢imbenici obiljeZeni su trenutkom, situacija odvijanja kupnje, oni nisu ovisni o
obiljezjima potrosaca, proizvoda ili usluga koja se kupuje, vezuju se iskljucivo za situaciju,
vrijeme i prostor. Oni utjeCu na ponasanje potrosaca fizicki i psihi¢ki u trenutku odvijanja
kupnje. Takoder, mogu se kategorizirati prema fizickom i drustvenom okruzenju, vremenu i

psiholoSkom stanju potroSaca. Drugim rije¢ima radi se o lokaciji ili uredenju prostora,
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atmosferi, glazbi, boji 1 ostalim podrazajima u prodavaonici. ,,Drustveno okruzenje odnosi se
na prisutnost ili odsutnost ostalih ljudi u kupovnoj situaciji* (Kesi¢, 2006, 127). Vrijeme utjece
na potrosaca prvenstveno kroz individualne razlike u percepciji vremena, posto svaka osoba
razli¢ito provodi 1 koristi svoje vrijeme. Globalno, smatra se vrijeme ogranicenim resursom, a
na temelju troSenja istog promatra se Covjekov Zivotni stil. Kada vrijeme preuzima ulogu
proizvoda u mnogo slucajeva krucijalno utjeCe na odluku o kupnji (mikrovalna pecnica-stedi
vrijeme). Psiholosko stanje potrosaca veze se Cesto uz primarne potrebe potrosaca kada je u
pitanju glad ili Zed, ali 1 mentalna stanja, poput tjeskobe, umora, razli¢itih raspolozenja, straha,

ne sigurnosti i drugih.

2.1.2. Osobni ¢imbenici

Posebne varijable u potpunosti individualne i jedinstvene za svakog potrosaca. Za ponaSanje
potroSaca izrazito su vazne varijable motivi i motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja licnosti,
vrijednosti, stil zivota i znanje (Kesi¢, 2006, 78).

Motivi imaju veéi broj definicija, no u marketingu se moze definirati kao svaka pobuda koja
covjekovo ponasanje usmjerava prema odredenom cilju. Motiv predstavlja i aktivnost
poduzetu radi realizacije odredenog cilja, te aktivnosti se poduzimaju kada dode do ne ispunjene
potrebe. U marketingu su motivi i motivacija vrlo usko povezani sa potrebama koje se dijele na
primarne i sekundarne. Ljudska motivacija i potrebe nastale iz iste imaju razne podijele i
definicije, no najpoznatija je ona Abrahama Maslova o hijerarhiji potreba. Ona potrebe dijeli
na samo aktualizaciju, potrebe za ugledom, drustvene potrebe, potrebe za sigurnoséu i
fizioloske potrebe.

Percepcija predstavlja nacin na koji potroSac prima, interpretira i1 reagira na podrazaje u sredini
perceptivna organizacija i perceptivna interpretacija. Vazno je napomenuti da u psihologiji
percepcija oznacava razne psiholoske procese uvjetovane djelovanjem razli¢itih fizikalnih
procesa iz okoline (ukljucujuci i procese u vlastitom tijelu) na osjetne organe. Osjet jest izravan
odgovor osjetnih organa na podrazaje iz okoline nakon ¢ega se podrazaji generiraju te spremaju
u organizirane, smislene cjeline koje se nazivaju perceptivna organizacija. Na kraju procesa
potroSa¢ dodjeljuje svim podrazajima smisao utemeljen na ve¢ postoje¢im saznanjima i

iskustvima te se taj proces naziva perceptivnom interpretacijom.
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Stav je opca i trajna procjena Covjeka, pojava, predmeta 1 postignuc¢a, moze se definirati kao
naucena reakcija na proizvod ili marku. Stav ¢ine tri komponente afektivna, kognitivna i
konativna. Kognitivna ili spoznajna komponenta oznacava racionalnu sliku koju potrosaca ima
0 proizvodu, a baziranu na dosadas$njim iskustvima. Afektivna ili osjeCajna komponenta
predstavlja potroSatev emotivni dozivljaj prema proizvodu, a konativna ili bihevioristicka
komponenta ozna¢ava ponasanje u skladu sa postoje¢om percepcijom (Aliekperov, 2020).
Obiljezja li¢nosti teSko se mogu definirati zbog razlike izmedu svakog odredenog Covjeka te je
time tesko mjerljivo ili utvrdeno. Postoje mnogo definicije ovih obiljezja, no izdvojena je vrlo
jednostavna, ali sveobuhvatna definicija da su obiljezja li¢nosti trajni i stalni obrasci ponasanja,
stavova i emocija (Larsen i Buss, 2007, 103). Zbog svog karaktera urodenosti i trajnog utjecaja
predstavljaju dobar temelj za razmatranje potrosackog odgovornog i ne odgovornog ponasanja.
Vrijednosti mogu se podijeliti na druStvene i osobne. DruStvene vrijednosti predstavljaju
odredene norme ili na¢ine ponaSanja prihvatljive drustvu, s aspekta njihovih vrijednosti i
morala. Sa druge strane osobne vrijednosti predstavljaju odredene oblike ponasanje koje
potrosa¢ smatra prihvatljivim sukladno sa svojim vlastitim vrijednostima.

Stil Zivota odnosi se na nadine na koje pojedinac troi svoje vrijeme, novac i energiju. Zivotni
stil najvise je uo€ljiv prema onome ¢ime se pojedinac bavi, prema njegovom stavu i interesima.
Kada se pojedinci bave razli¢itim aktivnostima to rezultira razliitim stilovima Zivota §to
ukazuje na razlicitosti u donosenju odluka kod kupnje (Grbac i Loncari¢, 2010, 68).

Znanje se obrazlaze kao informacije pohranjene u memoriji, a u ulozi potrosac¢a ono oznacava
ukupnost informacija koje su pohranjene u memoriji, a sluze za njegovo funkcioniranje kao
potrosa¢. To znaci, Kako bi potrosaci mogli razumjeti informacije presudno je prethodno
znanje, ono omogucava potrosa¢u dekodiranje podrazaja iz okoline te se time umanjuje

mogucnost krive interpretacije (Grbac 1 Loncari¢, 2010, 85).

2.1.3. PsiholoSki procesi

Kao $to sam naziv nalaze, kompleksni su procesi koji se odvijaju u umu potrosaca te je cilj
marketinskih stru¢njaka $to bolje razumijevanje nacina na koji se odvijaju promjene stavova i
ponasanja. Najve¢im dijelom marketinSke aktivnosti utjeCu na psiholoske procese koji
ukljucuju percepciju, preradu informacija, motivaciju, znanje i ucenje, osobine licnosti,

vjerovanja, stavove i ponaSanje. Tijekom promatranja osobnih ¢imbenika vecina utjecaja
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navedenih varijabli je objasnjena i razradena te ¢e se u nastavku objasniti utjecaji ranije ne
istaknutih varijabli.

Prerada informacija vazna ja varijabla za marketinske stru¢njake zbog trajnosti procesa te time
istiCe vaznost razumijevanja nacina na koji potroSa¢ prima, procesuira i smisleno organizira
podatke koji se pretvaraju u informacije. Prerada informacija znatno utje¢e na odluku o kupnji
a sastoji se od faze izlozenosti, paznje, razumijevanja, prihvacanja i pamcenja informacija.
Nakon §to potrosac prikupi dovoljan broj informacija slijedi vrednovanje alternativa te odabir
rjeSenja i realizacija kupnje.

Ucenje potrosaca je proces kojim potroSaci stjeu znanje 1 iskustvo kupovinom i koriStenjem
proizvoda i usluga i primjenjuju ih u budu¢em ponasanju (Grbac i Loncari¢, 2010). Sljedeca

ilustracija prikazuje vrste ucenja te njihove podjele.

UCENJE
‘ BIHEVIORISTICKO | ‘ SOCIALNO | l KOGNITIVNO
KLASICNO ) UCENJE UCEN|E
UVIETOVANJE PROMATRANJEM UVIDOM
INSTRUMENTALNO e PRERADA
UVETOvANE | [ MOPELIRANIE INFORMACIJA

—> IMITACIA

SIMBOLICKO
UCENJE

Slika 1: Vrste uéenja sukladno teorijama ucenja
Izvor: Grbac B, Loncari¢ D: Ponasanje potroSaca na trziStu krajnje i poslovne potrosnje, Grafika,2010., str. 111

Rezultat uéenja jest trajna promjena znanja, a onaj kome je cilj promijeniti ili utjecati na
ponasanje i stavove mora komunicirati 1 iskustvom pokrenuti proces ucenja.

Promjena ponaSanja i stavova vrlo je kompliciran proces obzirom da se oni vrlo teSko mogu
promijeniti, a njihovo variranje krajnji je cilj marketinskih stru¢njaka. Stvaranje stavova postize
se kroz komunikaciju, a klju¢nu ulogu u komunikaciji imaju poruka i poSiljatelj poruke. Na
posiljatelja poruke utjecu drustveni status, stru¢nost, povjerljivost, izgled i poistovjecivanje sa
publikom, ali i brojni drugi ¢imbenici. Kako bi poruka imala §to jaci utisak na primatelja ona

mora biti jasna, razumljiva, istinita i argumentirana.
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2.2. DonoSenje odluka kod putovanja

Donosenje odluka na putovanju moze biti sloZen proces jer postoje mnogi cimbenici koje treba
uzeti u obzir prilikom planiranja putovanja. Neki od najvaznijih ¢cimbenika ukljucuju proracun,
vremenska ograni¢enja, Zeljena odredista i pitanja sigurnosti (Van Der Wagen i White, 2018).
Povezujuéi donosenje odluke o putovanju sa ponasanjem potrosaca moze se uvidjeti sloZzenost
ovog polja koje obuhvaca razlicite ¢imbenike te njihov utjecaj na to kako ljudi donose odluke
prilikom putovanja. Ti ¢imbenici ukljuuju osobne preferencije, druStvene utjecaje, kulturne
razlike i ekonomske razloge.

Jedan od najvaznijih ¢imbenika koji utjecu na ponasanje potrosaca na putovanju su osobne
preferencije. Ljudi imaju razli¢ite ukuse i sklonosti kada su putovanja u pitanju, a na njih mogu
utjecati demografski ¢imbenici poput dobi, spola, razine prihoda, razine obrazovanja i nacina
zivota. Na primjer, mladi putnici mozda viSe vole pustolovnija putovanja, dok stariji putnici
mozda vise vole opustajuca i udobnija putovanja.

Drustveni utjecaji takoder igraju znacajnu ulogu u ponasanju potroSaca tijekom putovanja.
Ljudi Cesto traze preporuke od prijatelja i €lanova obitelji ili konzultiraju internetske recenzije
prije donoSenja odluke o putovanju. Takoder, druStvene mreze imaju sve veci i veci utjecaj pri
donosenju odluka ne samo zbog izvora informacija iz prve ruke od drugih korisnika ve¢i zbog
inspiracije (Kesic¢, 2006, 15).

Kulturoloske razlike takoder mogu utjecati na ponasanje potroSaca tijekom putovanja. Razlicite
kulture imaju razliCite stavove prema putovanjima i ono $to se u jednoj kulturi moze smatrati
prihvatljivim ili poZeljnim ne mora biti u drugoj. Na primjer, u nekim je kulturama uobi¢ajeno
cjenkati se oko cijena na trznicama ili kod uli¢nih prodavaca, dok se u drugima to moze smatrati
nepristojnim ili neprikladnim.

Ekonomska razmatranja takoder su vazan ¢imbenik u ponasanju potrosaca tijekom putovanja.
Ona predstavljaju najvecu barijeru kod putovanja, putnici ¢esto gotovo sve donosene odluke
baziraju na temelju svojih proraCunskih ogranicenja 1 percipirane vrijednosti razlicitih opcija.
Na primjer, neki putnici mogu odluciti ostati u jeftinom smjestaju kako bi ustedjeli novac za

druge aktivnosti ili iskustva (Kesi¢, 2006, 46).
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Vrlo je vazno za nositelje ponude da jasno razumiju proces donosenje odluke kako bi mogli biti

ukljuceni u §to vise faza za pridobivanje paznje potroSaca i plasiranje svojih proizvoda.

Proces donosenja odluka o putovanju moze se podijeliti u pet faza (Stulec et al., 2017, 396):

1.

Prepoznavanje problema- u ovoj fazi buduci putnik prepoznaje da se javlja potreba i Zelja
za putovanjem, $to moze biti potaknuto potrebom za promjenom okoline, zeljom za
avanturom i drugim,

Pretraga informacija- nakon prepoznavanja potrebe slijedi faza pretrage informacija, $to
je klju¢na faza u promjeni razli¢itih ideja 1 misljenja ovisno o pronadenim izvorima. U
ovoj fazi takoder pretrazuju savjete iz neposrednog okruzenja, ali i onog digitalnog te
putnickih agencija,

Procjena alternativa-nakon §to skupi razne informacije o destinacijama i moguc¢nostima
putovanja, putnik procjenjuje alternative temeljem raznih Kkriterija poput cijene,
pogodnosti, vremena, sigurnosti, privla¢nosti i drugih,

Odluka o kupnji- nakon procjene alternative dolazi do donosenja odluke o kupnji, a ona
je temeljena na raznim preferencijama i proracunu putnika,

Vrednovanje nakon kupnje- nakon kupnje, a tijekom i nakon putovanja putnik vrednuje
sve segmente putovanja, ali i procjenjuje je li vrijedno putovanje ponoviti i odabrati istu
destinaciju ili opciju putovanja, takoder u ovoj fazi najcesce ostavlja recenzije i utiske

na druStvenim mrezama.

Donosenje odluka na putovanju ukljucuje niz koraka koji pomazu pojedincima u donosenju

informiranih i u¢inkovitih odluka. Navedeni koraci i1 faze u donosenju odluka klju¢ni su za

daljnje djelovanje turista. U cjelokupnom procesu konstantno se koraci vrte u krug obzirom da

informacije i iskustva jednih, postanu informacije prije puta drugim korisnicima.

2.3. KoriStenje informacija na internetu prije, tijekom i nakon putovanja-

dodirne tocke

U turisti¢kim destinacijama proizvodi su uglavnom usluzni koji se sastoje od vise dodirnih

toCaka koje kupci percipiraju prije, tijekom 1 nakon putovanja. Podudaranje ili ¢ak prekoracenje
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o¢ekivanja potrosaca klju¢ni su za stvaranje zadovoljstva kupca. Percipirana kvaliteta
proizvoda smatra se klju¢nim faktorom za uspjeh u turizmu, a to se o€ituje kroz online recenzije
kupaca, opadanje lojalnosti marki stalnih kupaca i slozeno§cu turisti¢kog proizvoda (Han et al.,
2017). Time se naglasak stavlja na holisticki pogled prema turistiCkom proizvodu te destinaciji
1 njenoj vaznosti uz analizu niza dodirnih toCaka izmedu kupaca i pruzatelja usluga unutar
kompleksnog turistickog proizvoda. Dodirne tocke predstavljaju sastavni dio putovanja kupca,
a odnose se na svaki doticaj potencijalnog potrosaca s markom proizvoda ili usluge prije,
tijekom i nakon kupnje (Ivanovi¢ et al., 2016, 56). Dodirne to¢ke prije ostvarivanja usluga
izazivaju odredena ocekivanja o usluznom proizvodu bez obzira radi li se 0 dodirnim to¢kama
neposredno izmedu potrosaca i pruzatelja usluga, ostalih povezanih marketinskih komunikacija
ili usmene predaje (Chen et at., 2021). Koristenje informacija na internetu revolucioniralo je
nacin na koji ljudi planiraju, izvode i procjenjuju svoja putovanja. Internet je postao primarni
izvor informacija za putnike, pruzaju¢i im pristup obilju informacija koje su nekad bile
dostupne samo putem putni¢kih agencija, vodica ili drugih tradicionalnih izvora, §to je vrlo
snazan pristup za stvaranje i poboljsavanje iskustva. Putovanje obuhvaca niz dodirnih to¢aka
kojima se kupac kreée od svijesti do angazmana i kupnje, uspjesne robne marke usredotocuju
se na razvoj besprijekornog iskustva koje osigurava medusobno povezivanje svake dodirne
tocke i doprinos ukupnom putovanju (Solomon, 2019, 26). Dodirne to¢ke se mogu ra$¢laniti na
one prije, tijekom i poslije kupnje. Prije kupnje mogu biti oglasi na internetu, newsletteri,
blogovi, drustvene mreze, priopéenja u medijima, recenzije, publikacije 1 ostalo. Dodirne tocke
tijekom kupnje odnose se na web-stranice poduzeca ili posrednika, web-trgovine, online
katalozi, prodajni predstavnici, e-mail, a nakon kupnje dodirne tocke jesu forumi za pisanje
recenzija, programi vjernosti, ankete, drustvene mreZe 1 ostalo.

Ukoliko se promatraju dodirne tocke tijekom planiranja putovanja one mogu biti istrazivanje
odrediSta putem blogova, traZilica i drustvenih mreZa, kako bi se saznali uvjeti o atrakcijama.
Zatim, rezervacije letova i hotela, putnicima je ponuden bogat spektar opcija za rezerviranje
gdje mogu usporedivati cijene, procitati dosadasnja iskustva te rezervirati direktno ili posredno.
Planiranje putovanja moZze biti olakSano raznim internet alatima poput planera puta, Google
alata mape, popisi za pakiranje i proracunskih alata. Tijekom putovanja koriStenje interneta
postaje esencijalno za putnike zbog potrebe za informirano$éu u svakom trenutku. Dodirne
tocke za vrijeme trajanja putovanja mogu biti koriStenje navigacije za putovanje nepoznatim

odredistima, komunikacija putem drustvenih mreza sa svojim bliZznjima, istraZivanje lokalnih
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sadrzaja poput restorana, atrakcija i aktivnosti na putu. Nakon putovanja Internet igra znacajnu
ulogu prilikom oblikovanja putnickih iskustava, a dodirne tocke pri tome mogu biti recenzije
svojih iskustava na web stranicama za putovanja ili platformama drustvenih mreza (Krey et al.,
2021). Takoder, dijeljenje sadrzaja poput fotografija i anegdota sa svojih putovanja §to moze

posluziti kao inspiracija ostalim putnicima.

2.4. Turisticka putovanja kod mladih

Za razliku od prijasnjih generacija danasnje drustvo i mladi imaju mnogo vise opcija, prilika i
mogucnosti ostvarivanja putovanja. Globalizacija i digitalizacija omogucuju brzi pristup
informacijama u trenutku kada ih pojedinac pozeli pronaci. Takav nacin zivota omogucuje vise
slobodnog vremena, no $to su to imale prijasnje generacije, a time i mogucénosti za ispunjavanje
tog vremena. Turisticka putovanja medu mladima posljednjih su godina sve popularnija. Mladi
ljudi Cesto traze avanturu, nova iskustva i priliku da upoznaju druge istomisljenike. Postoji
mnogo razli¢itih vrsta turistickih putovanja koja se svidaju mladima, ukljucujuéi izlete s
ruksakom, avanturisticke ture, programe kulturnog uranjanja i mogucénosti volontiranja
(Sofronov, 2018). Putovanja s ruksakom popularan su izbor medu mladima koji traze
pristupacan nacin putovanja i istrazivanja novih odredista. Ova putovanja obic¢no ukljucuju
noSenje ruksaka i smjestaj u povoljnim smjestajima kao $to su hosteli ili mjesta za kampiranje.
Putovanja s ruksakom omogucuju mladim ljudima da doZive lokalnu kulturu i1 kuhinju, kao i da
upoznaju druge putnike iz cijelog svijeta (Richards i King, 2003). Avanturisti¢ke ture jo§ su
jedna popularna opcija za mlade ljude Zeljne adrenalina. Ove ture mogu ukljucivati aktivnosti
kao Sto su planinarenje, penjanje po stijenama, rafting 1 zipline. Avanturisti¢ki izleti nude
mladima priliku da pomaknu svoje granice i izazovu se fizi¢ki dok istovremeno istrazuju nova
odredista.

Generacija Y ili Milenijalci ¢lanovi su generacije rodene izmedu 1981. i 1996. godine. Clanovi
ove skupine vrlo su aktivni u planiranju putovanja, uzimajuc¢i u obzir da je rije¢ o generaciji
koja je odrasla prateci rast i razvoj interneta, vrlo su upuceni i pouzdani u koristenju tehnologije.
Otvoreni su za komunikaciju, traze informacije iz razli¢itih izvora, moze se re¢i da su digitalni

nomadi, koji traze autenti¢na iskustva (Clark i Nyaupane, 2022). Iz ranije navedenog razloga
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pod velikim su utjecajem tehnologije, ocekuju brzinu i efikasnost te im nije problem
isprobavanje ne¢eg novog. Dijele iskustva putem drustvenih mreza, dosljedno provjeravaju
recenzije prije rezerviranja, rado putuju s prijateljima, traze interakciju i socijalizaciju.

U generaciju Z spadaju individualci rodeni izmedu 1997.12012. godine. Odrastanje uz internet
stvorilo je povezanu generaciju koju takoder obiljeZava razvijena svijest o ljudskom ponasanju.
Ova generacija vrlo je usko povezana sa pitanjima globalizacije, ljudskog utjecaja na okolis,
financijske krize, terorizma, klimatskih promjena i drugih. Takvi uvjeti imaju refleksiju i na
njihovo ponasanje tijekom putovanja, naime svjesni su svoje odgovornosti (Schroth, 2019).
Opcenito, turisticka putovanja medu mladima postala su sve raznovrsnija i zadovoljavaju Sirok

raspon interesa i proracuna, mladim ljudima koji zele istraziti svijet ne manjka opcija.

2.5. PonaSanje studenata pri online planiranju putovanja

Kako bi razumjeli ponasanje studenata na putovanju potrebno je analizirati postupak donosenja
odluka. Prema modelima ponasanja potrosaca to ¢e biti motivirano posebnim Zeljama i
motivima koji vode u potragu za informacijama, evaluaciju alternativa i izbor proizvoda.
PonaSanje studenata u online planiranju putovanja postalo je sve vaZnije jer sve vise studenata
koristi internet za planiranje svojih putovanja (Xiang et al., 2015). S porastom tehnologije,
studenti sada mogu pristupiti mnoStvu informacija o odrediStima za putovanja, letovima,
smjeStaju 1 aktivnostima sa samo nekoliko klikova. To je dovelo do promjena u nacinu na koji
studenti planiraju svoja putovanja, kao i kako donose odluke o tome kamo i¢i i §to uciniti. Jedna
od najznacajnijih promjena u ponaSanju studenata kada je u pitanju online planiranje putovanja
je povecano koristenje druStvenih mreza. Studenti sada koriste platforme poput Facebooka,
Instagram-a i Twitter-a za istrazivanje odredista, Citanje recenzija drugih putnika, pa ¢ak i
rezerviranje putovanja. Drustvene mreZe postale su bitan alat za studente koji Zele steci osjecaj
kakva je destinacija prije nego $to je posjete (Masrom et al., 2021). Jos jedan trend u ponasanju
studenata kada je u pitanju online planiranje putovanja je Zelja za personaliziranim iskustvima.
Studenti viSe nisu zadovoljni putnim paketima koji nude generiCke ture 1 aktivnosti. Umjesto
toga, oni Zele biti u moguénosti prilagoditi svoja putovanja na temelju svojih individualnih

preferencija i interesa. To je dovelo do povecanja broja internetskih turistickih tvrtki koje nude
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personalizirane usluge planiranja putovanja (Zivkovi¢ et al., 2014, 759). Konaéno, studenti su
sve zabrinutiji za odrZivost kada su u pitanju putovanja. Zele osigurati da njihova putovanja
imaju pozitivan utjecaj na okoli$ i lokalne zajednice. Kao rezultat toga, mnogi studenti sada
biraju ekoloski prihvatljiv smjeStaj i aktivnosti, kao i1 podrsku lokalnim poduze¢ima i
inicijativama. Uzimaju¢i u obzir navedeno, moze se zakljuCiti da se ponaSanje studenata u
online planiranju putovanja znacajno razvilo posljednjih godina zbog promjena u tehnologiji i
pomicanja stavova prema putovanjima. Drustvene mreze postale su bitan ako ne i glavni alat
za istrazivanje destinacija, a personalizirana iskustva postaju sve vaznija. Osim toga, odrzivost

je sada glavna briga mnogih studenata pri planiranju putovanja.

2.6. Edukativna studentska putovanja

Studenti danaSnjice za vrijeme svog Skolovanja imaju mnoge prilike za studentska putovanja,
bilo da je rije¢ o putovanjima formalnog ili ne formalnog ucenja. Prete¢a edukativnim
putovanjima smatra se Grand Tour, fenomen koji proizlazi iz 16. stolje¢al.

Odbacivanje masovnog turizma ve¢ je dugi niz godina rastuci trend te se kao odgovor na taj
trend javljaju alternativni oblici turizma. U jedan od oblika selektivnog turizma ubraja se i
edukativni turizam, ¢iji je cilj usko povezan za mlade i njihovo obrazovanje. Ve¢ je ranije
spomenuto da mladi sada imaju viSe prilika za putovanja §to utjeCe 1 na pomicanje dobne
granice, a zajedno sa porastom granice obrazovanja, mijenjaju se i Zelje te interesi turista. Taj
proces rezultira stvaranjem novog profila putnika, a ¢iji su motivi i interesi usko povezani sa
edukacijom i istrazivanjem. Edukativni turizam dolazi iz engleskog pojma Education travel i
odnosi se na segment u turizmu ¢ija je osnova programa ucenje. Edukativni turizam vrlo je
popularan kod mladih i uz turisti¢ke usluge ima dodanu vrijednost u obliku formalnog ili ne
formalnog ucenja. Pretpostavlja se da se u trenutku ostvarivanja edukativnog turizma
iskoriStava turisticka ponuda temeljena na edukaciji, onda dolazi i do umreZavanja lokalnih
akademskih zajednica koje dodaju vrijednost turistiCkom proizvodu/usluzi ili projektu

promicanjem znanja (Tomasi et al., 2020). Dozivljaj edukativnog putovanja sadrzi vremensku

! Vecina teoreti¢ara preteCom turisti¢kih putovanja smatra Grand Tour (veliko putovanje) koje je karakteristi¢no
uglavnom za engleske plemice kao zavr$nu fazu svog obrazovanja, a trajala je do osam godina.
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komponentu, fizicko mjesto, oblike lokalne kulture i tradicije. Medutim, velik utjecaj na
dozivljaj imaju receptivne zemlje prema putniku kroz razli¢ite programe poput Programa
mobilnosti Erasmus+ za studente. American Council for For International Studies karakterizira
edukativni turizam na nacin da on daje zivot predavanjima 1 lekcijama naucenim na fakultetu
te utjeCe na prosirivanje vidika studenata i pridonosi zelji za daljnjim usavr$avanjem (ACIS).
Ova vrsta turizma takoder se razlikuje po svojoj srzi koja se ne vezuje za 3S (Sea, Sun, Sand),
ve¢ je zasnovan na volji za oblikovanjem svojeg teoretskog znanja, prakticnom edukacijom.
Upravo glavna namjera koju putnici imaju u ovom obliku turizma, ¢ini glavnu odrednicu zasto
je ovaj oblik turizma odrziv. Za razliku od prijasnjih godina do 2020. zabiljezen je konstantan

porast broja mladih putnika, ali i medunarodnih putovanja u svrhu edukacije.
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Slika 2: Ukupan broj medunarodnih mladih putnika
Izvor: https://www.wysetc.org/2023/03/international-youth-travel-poised-for-continued-stability-and-growth-in-volume-and-
expenditure/ (preuzeto: 1.4.2023.)

Na slici 2. prikazan je grafikon koji dokazuje konstantan porast broja medunarodnih mladih
putnika. Tu dolazi do spajanja omladinskog i edukativnog turizma ¢ija popularnost raste brze

no bilo koji drugi oblik turizma.
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3. Drustvene mreZe i informacije o putovanju

Generalno, druStvene mreze predstavljaju internetske aplikacije koje prenose sadrzaj koji
generiraju potroSaci, a obuhvaca dojmove koje su stvorili potroSaci, obi¢no informirani
iskustvom te arhivirani ili podijeljeni na mrezi za lak pristup ostalim korisnicima (Xiang et al.,
2015). Drustvene mreze revolucionirale su nacine ne koje ljudi putuju, pruzajuéi pristup
ogromnoj koli¢ini informacija o odredistima, smjestaju i iskustvima. Putnici danasnjice mogu
koristiti platforme drustvenih mreZa za istrazivanje, planiranje i dijeljenje svojih iskustava o
putovanjima sa drugima. Platforme kao Sto su Facebook, Instagram, YouTube, Twitter postale
su kljuc¢ni alati za putnike koji traze informacije o odrediStima. Postoje razni nacini pretraga
informacija uz to svaka mreza ima vlastiti algoritam koji omoguéava pretragu na vise nacina.
U sustini zajednicko im je moguénost pretrazivanja hashtagova prema lokaciji ili aktivnostima
koja rezultiraju pronalasku objavi drugih korisnika. Postoje i putopisni blogeri te influenceri
koji daju savjete i preporuke o tome §to je vrijedno posjeta, §to tamo raditi i posjetiti (Liu et al.,
2019). Buduc¢i da je digitalizirani sadrzaj $iroko dostupan, ono moze transformirati nekadasnja
privatna drusStvena iskustva u globalne baze podataka potrosackih informacija, kojima onda
mogu upravljati i analizirati turisticke tvrtke. Iako su istrazivanja usredotoCena na utjecaj
sadrzaja turistickih korisnika (Xiang et al., 2015). vazno je ispitivanje i onih koji stvaraju
sadrzaj 1 kako ga dijele. Kreatori sadrzaja i druStvene mreze dva su usko povezana i isprepletena
pojma, koji zajedno €ine revolucionarni nacin konzumacije informacija. Kreator sadrzaja moze
biti pojedinac ili organizacija koja generira i dijeli slike, tekst, videozapise ili zvuk putem
razli¢itih medijskih kanala. U tom kontekstu kreatori sadrZaja koriste drustvene mreze za
distribuciju svog sadrzaja i interakciju sa svojom publikom. Osim sadrzaja generiranog od
strane korisnike, tvrtke i turisticke tvrtke se sve viSe angaziraju pri promoviranju svojih
proizvoda 1 usluga. Hoteli, turoperatori, turisticke agencije, zrakoplovne i ostale tvrtke
povezane s putovanjima koriste drustvene mreZe kako bi predstavili svoju ponudu i suradivali
sa potencijalnim kupcima. Uz to drustvene mreze koriste 1 kao novi su oblik korisnicke podrske
te pridonose ugledu tvrtke ukoliko uz pravovremen i dosljedan kontakt (Doyle, 2007). Osim
informiranja, druStvene mreze sada nude i sustave rezervacija, ali i izravne mogucnosti kupnje
na profilima. Aplikacija za razmjenu poruka Facebook Messenger omogucava korisnicima
rezervaciju odmah unutar aplikacije bez potrebe napustanja platforme. Uz navedeno vazno je

istaknuti niske troskove promocije te mogucnost vrlo precizne segmentacije odredenih ciljnih
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skupina. Medutim, postavljaju se i odredeni izazovi povezani s koriStenjem drusStvenih mreza
prilikom pretrage informacija o putovanjima. Jedno od glavnih pitanja je pouzdanost pruzenih
informacija. lako drustvene mreze mogu biti izvrstan izvor inspiracije, korisnici bi uvijek trebali
provjeriti informacije koje pronadu prije donoSenja bilo kakvih odluka. Takoder, vazno je
istaknuti potrebnost svijesti 0 objavama koje su sponzorirane ili pristrane. Osim kvalitete i
vjerodostojnosti generiranih sadrzaja namece se i velika koli¢ina informacija. Sa tako velikom
koli¢inom profila i objava izmedu kojih putnici imaju priliku birati moze se dogoditi da ne
uspiju pregledati sav sadrzaj i pronaci ono potrebito (Ayeh, 2015). Moze se re¢i da je grupiranje
podataka nedostatak kod sadrzaja objavljenog putem druStvenih mreZa te postoji mjesto za
napredak. U pogledu drustvenih mreza javljaju se i karakteristike digitalne interakcije poput
uvodenja moguénosti anonimnosti i nedostatka osobne odgovornosti kao §to su neidentificirani
doprinosi na stranicama s recenzijama, razvoj virtualnih zajednica, stvaraju¢i nove oblike
drustvenih interakcija 1 veza. Takve zajednice zasnovane su €esto na zajednickim interesima te
mogu biti vrlo specifi¢ne obzirom na pravila koja je potrebno slijediti ukoliko pojedinac zZeli
postati ¢lan. Naglasak rada jest na virtualnim zajednicama te promatranjem preferencija i

stavova te sveukupno utjecaju na odluke.

3.1. Povijest i klasifikacija drustvenih mreza

Drustvene mreZe postale su sastavni dio moderne komunikacije, omogucujuéi pojedincima 1
organizacijama da se povezu s drugima Sirom svijeta. Povijest 1 klasifikacija drustvenih mreza
mogu se pratiti do ranih dana interneta. Drustvene mreze produZzetak su tradicionalnih mreza
usmene predaje, najucinkovitijeg nacina Sirenja informacija. Programi za e-postu i chat datiraju
sa pocetka 1970-ih, ali zajednice se nisu pojavile sve do stvaranja mreZe diskusijske grupe
USENET 1979. godine. USENET je korisnicima omoguc¢io objavljivanje i primanje poruka
unutar podruc¢ja predmeta koja se nazivaju interesne grupe. USENET i drugi forumi za raspravu,
kao S§to su privatno priredeni sustavi oglasnih ploca, omogucili su pojedincima interakciju, ali
svaki je u osnovi bio zatvoren sustav. S izdavanjem web preglednika Mosaic 1993. godine, ti
su sustavi spojeni s jednostavnim grafickim suceljem. Arhitektura World Wide Weba omogucila

je navigaciju s jedne web stranice na drugu pomocu jednog klika, a brze internetske veze
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omogucile su vise multimedijskog sadrzaja nego Sto se moglo naci u tekstualnim interesnim
grupama. Prve tvrtke koje su stvorile druStvene mreze temeljene na web tehnologiji bile su
Classmates.com i SixDegrees.com. Classmates.com, osnovana 1995. godine, Koristila je
agresivnu pop-up reklamnu kampanju kako bi privukla web surfere na svoju stranicu. Svoju
drustvenu mrezu temeljila je na postojecoj vezi izmedu ¢lanova srednjoskolskih 1 fakultetskih
razreda koji su zavrs$ili nastavu, podruznica oruzanih sluzbi i radnih mjesta. SixDegrees.com je
bila prva prava druStvena mreza. Pokrenuta je 1997. godine s ve¢inom znacajki koje
okarakteriziraju takve web stranice poput moguénosti ¢lanova da stvore profil za sebe,
odrzavanja popisa prijatelja i medusobnih kontakata putem privatnog sustava za razmjenu
poruka na web mjestu. SixDegrees.com tvrdio je da je privukao vise od tri milijuna korisnika
do 2000. godine, ali nije uspio pretociti te brojeve u prihode i srusio se s bezbroj drugih stranica
kada je te godine doslo do pada dionica tvrtki za e-trgovinu. Web stranice drustvenih mreza
postale su popularne pocetkom 21. stolje¢a. Pojavile su se druStvene mreze kao §to su
Friendster i MySpace koje su ¢lanovima obitelji, prijateljima i poznanicima omogucile
povezivanje na mrezi. Te dvije stranice na kraju je zamijenio Facebook, koji je postao jedna od
najpopularnijih svjetskih stranica na drustvenim mrezama s milijardama korisnika Sirom
svijeta. Pojavili su se i drugi oblici drustvenih mreza za dijeljenje odredenih vrsta sadrzaja. Na
primjer, YouTube korisnicima omogucuje dijeljenje videozapisa, a TikTok je posebno dizajniran
za dijeljenje kratkih videozapisa.

Klasifikacija druStvenih medija odnosi se na proces kategorizacije platformi drustvenih medija
na temelju njihovih znacajki, funkcija 1 svrha. Platforme drustvenih medija razvrstane su u
razli¢ite kategorije na temelju njihovih primarnih slucajeva upotrebe, ciljne publike i
funkcionalnosti (Han et al., 2017). Te kategorije ukljucuju web stranice drustvenih mreza, web
stranice za mikroblogiranje, web stranice za bloganje, web stranice za dijeljenje fotografija,
web stranice za razmjenu videozapisa, profesionalne mreZne stranice i jo§ mnogo toga. Unutar
ove opce definicije postoje razliite vrste drustvenih mreza koje treba razlikovati. Platforme
druStvenih mreZa mogu se klasificirati na temelju razlicitih kriterija kao Sto su njihova svrha,
znacajke, publika 1 poslovni modeli. Primijenjeno na kontekst drustvenih mreza, pretpostavlja
se da se moze odrediti prva klasifikacija na temelju bogatstva mreze i stupnja druStvene
prisutnosti koju dopusta; zatim se druga klasifikacija moze izraditi na temelju stupnja samo
otkrivanja, a ukljucuje i samo-prezentaciju koju dopusta. (Kaplan et al., 2010, 53).

Svakodnevno, dolazi do kreiranja novih stranica koje imaju za cilj stvoriti virtualne zajednice,
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time se podjela i klasifikacija mreza otezava 1 Siri, no u globalu navode se naj¢es¢e podjele

drustvenih mreza (Sprout Social, 2022):

1.

Web stranice drustvenih mreza (SNS-Social Networking Sites): to su platforme koje
korisnicima omoguc¢uju medusobno povezivanje i1 izgradnju odnosa stvaranjem osobnih
profila, dijeljenjem informacija i1 interakcijom sa sadrzajem jedni drugih. Primjeri
ukljucuju Facebook, LinkedIn i Twitter,

Web stranice za dijeljenje multimedijskih sadrzaja: to su platforme koje korisnicima
omogucuju dijeljenje razlic¢itih vrsta medija kao Sto su fotografije, videozapisi i audio
datoteke. Primjeri uklju€uju Instagram, YouTube i SoundCloud,

Forumi za raspravu: to su platforme koje korisnicima omoguc¢uju raspravu o odredenim
temama ili interesima objavljivanjem poruka i odgovora. Primjeri ukljucuju Reddit i
Quoru,

Web stranice s oznakama: to su platforme koje korisnicima omogucuju spremanje i
organiziranje poveznica na web stranice ili ¢lanke koji su im zanimljivi ili korisni.
Primjeri ukljucuju Pinterest i Pocket,

Platforme za bloganje: to su platforme koje korisnicima omogucuju stvaranje i
objavljivanje vlastitog pisanog sadrZaja na web mjestu ili blogu. Primjeri ukljucuju
WordPress i Tumblr,

Aplikacije za razmjenu poruka: to su platforme koje korisnicima omogucuju
medusobno slanje poruka u stvarnom vremenu ili asinkrono. Primjeri ukljucuju
WhatsApp i Messenger,

Web stranice za upoznavanje: to su platforme koje korisnicima omoguc¢uju da upoznaju
potencijalne romanti¢ne partnere stvaranjem profila na temelju zajednickih interesa ili
preferencija. Primjeri ukljucuju Tinder 1 OkCupid,

Platforme za igre: To su platforme koje korisnicima omogucuju igranje igara na mrezi

s drugim igracima iz cijelog svijeta. Primjeri ukljucuju Steam i Xbox Live.

Navedene su neke od glavnih podjela na temelju motiva zajednice 1 vrsta sadrzaja koje

ukljucuju veliku veéinu vrsta druStvenih mreza, naravno pojedine mreZe variraju prema dizajnu,

publici kojoj su predvidene, zna¢ajkama i ostalim specifikacijama.
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3.2. Koristenje drusStvenih mreZa u turisticke svrhe

Drustvene mreZze promijenile su svaki aspekt ljudskog zivota, ukljucujuéi i nacin na koji
konzumiramo. Ta su kretanja znatno utjecala na poduzeca uglavnom omogucavanjem novih
marketinskih strategija. Turizam, kao jedan od najzivljih sektora globalnog gospodarstva,
nesumnjivo je dio svega toga. Utjecaj drustvenih mreza na turizam uocljiv je na naéine na koje
ljudi istrazuju prije odlaska na putovanje uz to se i sada pojedince potice da podijele svoja
iskustva putovanja. Tako su dru$tvene mreZe promijenile na¢in na koji ljudi donose odluke.
Ljudi grade svoje povjerenje u turisticku agenciju na temelju ocjena ostalih (Liu et al., 2019).
Sluzba za korisnike jos je jedan bitan aspekt turisticke industrije koji se promijenio s drustvenim
mrezama. Sada robne marke i tvrtke mogu doprijeti do svojih kupaca izravno putem drustvenih
mreza. Kada su ljudi ne zadovoljni turistiCkom uslugom, mogu pozvati tvrtke da to uzmu u
obzir. Dakle, rjeSavanje problema kupaca na najljubaznije nacine dovest ¢e do bolje reputacije
tvrtke (Digital Travel Summit, 2023). Dijeljenje sadrzaja moglo bi biti najznacajniji ¢imbenik
koji je utjecao na turisticku industriju. DruStvene mreze omoguéuju posebno mladima da
podijele najznacajnija sjecanja sa svojih putovanja s ogromnom publikom. Turisticke tvrtke, sa
druge strane trebale bi adaptirati svoje odnose sa klijentima te znati da je ovo snaZniji nacin
privlacenja novih putnika od jednostavnih oglasa i potaknuti pojedince da podijele svoja stvarna
iskustva na mrezi (Digital Travel Summit, 2023). Turisti¢ki sektor vrlo je konkurentan, zbog
toga se istice vaznost svijesti turistickih tvrtki o moguéim prednostima druStvenih mreZa za
svoje poslovanje, nacina na koje mogu povecati svijest o svom brendu. Drustvene mreze
pruzaju izvrsnu platformu turistickim tvrtkama za razmjenu informacija o svojim proizvodima
1 uslugama. Takoder mogu dijeliti informacije o lokalnim atrakcijama, dogadajima i drugim
aktivnostima vezanim uz turiste. Jo§ jedna prednost koriStenja drustvenih mreza u turisticke
svrthe je angazman kupaca. Suradnjom s Kkorisnicima na platformama drustvenih mreza
turisticke tvrtke mogu izgraditi ja¢e odnose sa svojim kupcima (Chen et al., 2021). Drustvene
mreze takoder pruzaju izvrsnu platformu za korisni¢ki generirani sadrzaj (UGC-user-generated
content). UGC je sadrzaj koji su stvorili korisnici koji promovira proizvod ili uslugu. Turisticke
tvrtke mogu potaknuti kupce na stvaranje UGC-a nude¢i poticaje poput popusta ili nagrada. To
moze pomo¢i u povecanju svijesti o robnoj marki i privlacenju novih kupaca. Zakljué¢no,

drustvene mreze postale su bitan alat za turistiCku industriju (World Tourism Organization,
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2019, 11). Oni pruzaju platformu za marketing, razmjenu informacija, angazman kupaca i
sadrzaj koji generiraju korisnici. Kako se platforme druStvenih medija nastavljaju razvijati,
klju¢no je da turisticka poduzeca ostanu u toku s najnovijim trendovima i tehnologijama.
Drustvene mreze promijenile su nacine izgradnje pouzdanog brenda. Za turisti¢ku industriju
zavrseno je doba brosura i reklamnih panoa. Klju¢ poslovnog uspjeha je prikupljanje drustvenih

dionica, pozitivnih recenzija korisnika i zadovoljstva kupaca na drustvenim mrezama.

3.3. Komunikacija putem Facebooka

Komunikacija putem Facebooka popularna je metoda povezivanja s prijateljima, obitelji i
poznanicima na mreZi. Facebook je platforma druStvenih medija koja korisnicima omogucuje
stvaranje profila, dijeljenje azuriranja i fotografija te povezivanje s drugim korisnicima putem
razli¢itih znacajki kao §to su razmjena poruka, komentiranje i oznac¢avanje objava sa ,,svida mi
se* (Alhabash et al., 2017). Da bi komunicirali putem Facebooka, korisnici mogu slati poruke
drugim Kkorisnicima izravno putem sustava za razmjenu poruka kao dio platforme. Korisnici
takoder mogu objavljivati aZzuriranja na svom profilu ili u grupama, $to mogu vidjeti njihovi
prijatelji ili ¢lanovi grupe. Osim toga, Facebook nudi znacajke video poziva i glasovnih poziva,
omogucujuci korisnicima komunikaciju u stvarnom vremenu. Jedna od prednosti komunikacije
putem Facebooka je njegova prakti¢nost. Korisnici mogu komunicirati s drugima s bilo kojeg
mjesta isklju€ivo uz internetsku povezanost, §to olakSava kontakt s prijateljima i obitelji koji
mogu zivjeti daleko. Medutim, postoje 1 potencijalni nedostaci komunikacije putem Facebooka.
Platforma se suocila s kritikama zbog nacina postupanja s korisnickim podacima 1 pitanjima
privatnosti. Osim toga, nekim korisnicima stalne obavijesti i azuriranja mogu biti smetnja ili
ometajuce. Promatraju¢i Facebook kao alat sa aspekta komunikacije sa klijentima, vrlo je
pristupacan i lak za koriStenje. Tu se uzimaju u obzir razne znacajke koje omogucavaju direktnu
komunikaciju kao na primjer automatske poruke i odgovori. Zbog svoje opsezne privlacnosti i
dosega, Facebook omogucuje tvrtkama da svoju bazu klijenata pretvore u zajednicu.
Omogucuje stvaranje Facebook stranice za svoje poslovanje i objavljivanje privla¢nih sadrzaja
1 fotografija ujedno ukljucujucéi i iza kulisa svoje tvrtke. Takoder, omogucuje obavjeStavanje

svojih pratitelja 0 novim ponudama o proizvodima i uslugama (Dwivedi et al., 2021). Jos$ jedna
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prednost Facebooka je u tome $to je izuzetno lako stvoriti ra¢un i poslovnu stranicu te nudi
mogucnost promoviranja ostalih web oznaka brenda. Medutim, Facebook ima svoje nedostatke
u pogledu vodenja poslovnog profila. Prvo, platforma zahtijeva interakciju s pratiteljima, Sto
zahtjeva imati tim koji ¢e angazirati potencijalne klijente. Takoder, poznato je da je Facebook
najprikladniji za pametne telefone, a to moZe imati negativan u¢inak na Facebook stranicu
tvrtke.

U danasnje vrijeme put do ljudi pronalaze sloboda, otvorenost, kreativnost i inovacija, ali kao 1
sve §to u svojoj ponudi ili pojavi sazima navedeno. Drustvene mreze, poput Facebooka ovaj su
nacin Zivota pravovremeno shvatile i uzele za vodilju te su upravo zbog toga danas koriStene
svakodnevno. Ondje pojedinci imaju slobodu objavljivanja, komuniciranja, dijeljenja
informacija i informiranja drugih o svojim razmisljanjima ili odlukama, a sve ne ovisno o

mjestu i vremenu.

3.4. Znacajke i odrednice Facebooka

Facebook je svjetski poznata drustvena mreza, ve¢ uvelike ukljucena u svakidasnje Zivote
svojih korisnika, a obzirom na tu ¢injenicu korisnici zahtijevaju vrlo dobar odaziv i brze
reakcije mreZe na njihove zahtjeve. Zbog toga je prijeko potrebno stalno azuriranje znacajki 1
dizajna, a sve kako bi se dostiglo optimalno iskustvo korisnika. Vrlo je vazno isticanje brzine i
efikasnosti kako bi se doSlo do trazenih informacija, danas korisnici Zele iskljucivo §to brzu
dostupnost. Facebook je platforma drustvenih mreza koja svojim korisnicima nudi $irok raspon
znacajki i opcija. Neke od najistaknutijih znacajki ukljucuju (Meta newsroom, 2023):

1. News Feed ili naslovnica: sredi$nja je znacajka Facebooka, gdje korisnici mogu vidjeti
azuriranja svojih prijatelja, stranica koje prate i grupa ¢iji su ¢lan,

2. Profil: svaki korisnik ima profil na Facebooku gdje moze podijeliti informacije o sebi,
ukljucujuéi svoje ime, profilnu sliku, naslovnu fotografiju, biografiju i druge osobne
podatke,

3. Prijatelji: korisnici se mogu povezati s prijateljima na Facebooku slanjem zahtjeva za

prijateljstvo ili prihva¢anjem nadolaze¢ih. Nakon povezivanja korisnici mogu vidjeti
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medusobne postove, fotografije 1 azuriranja ili prilagoditi mogucénosti dosega i
vidljivosti sadrzaja,

Stranice: stranice stvaraju tvrtke, organizacije, poznate osobe i javne osobe kako bi se
povezale sa svojom publikom na Facebooku. Korisnici mogu pratiti stranice kako bi od
njih primali azuriranja i oznacavati njihove objave sa ,,svida mi se*,

Grupe: grupe su zajednice na Facebooku u kojima se korisnici sa sli¢énim interesima
mogu okupiti kako bi razgovarali o temama, podijelili informacije i povezali se s
istomisljenicima,

Messenger: Messenger je Facebookova aplikacija za razmjenu poruka koja korisnicima
omogucuje slanje privatnih poruka svojim prijateljima i kontaktima, ali sa novim
azuriranjima omogucuje i direktan kontakt sa ¢lanovima grupa te olakSava kontakt sa
potencijalnim kupcima, korisnicima Marketplace-a,

Marketplace: Marketplace je znacajka koja korisnicima omoguéuje kupnju i prodaju
predmeta unutar svoje lokalne zajednice,

Dogadaji: korisnici mogu stvoriti dogadaje na Facebooku i pozvati svoje prijatelje da
prisustvuju. Ova se znacajka Cesto koristi za zabave, koncerte i druga druStvena
okupljanja, takoder korisnici mogu time oznaciti interes za dogadaj i najaviti svoj
potencijalni dolazak na isti,

Video uzivo: video uzivo omogucuje korisnicima emitiranje video Streamova uZzivo

svojim prijateljima i sljedbenicima na Facebooku u stvarnom vremenu,

10. Igranje: Facebook nudi niz igara koje korisnici mogu igrati sami ili s prijateljima.

Tijekom posljednjih gotovo dvadeset godina, ljudi su dosli na Facebook za mnogo stvari,

ukljucujuéi vidjeti Sto se dogada s njihovim prijateljima, obitelji 1 grupama u kojima se dogada

smislena veza. Posljednjih nekoliko godina doslo je do pomaka s ljudima koji viSe dolaze na

Facebook kako bi se zabavili, otkrili nesto novo ili vidjeli §to se dogada u svijetu. Zbog tih

novih razloga Facebook sve vise ulaZe u otkri¢a koja pokreée umjetna inteligencija. Uz pomo¢

umjetne inteligencije Facebook Zeli pribliziti se korisnicima i njihovim preferencijama. Koristi

se umjetna inteligencija da bi identificirali autore koji se mogu svidjeti korisnickim interesima

1 poboljsali nacin na koji preporucuju buducu znacajku Reels i drugi sadrzaj autora u feed-u.

Facebook unosi 1 dodatne znacajke koje bi korisnicima olaksSale pristup svim ranije navedenim

znacajkama, na primjer preporuke. Osim preporuka, uvodi se nekoliko znacajki kako bi olaksali
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pronalaZenje autora koji bi se mogli svidjeti korisnicima; rastu¢u oznaku autora za popularne
autore, jedinicu za prijedloge u feed-u koja preporucuje autore koje bi korisnici trebali pratiti i
dosljedniju akciju ,,Pracenja“ koja ¢e pomoéi korisnicima da prate autore koje otkriju u

preporukama ili u komentarima na Facebooku.

3.5. Facebook kao alat u marketingu

Opcenito govoreci, druStvene mreze predstavljaju web bazirane aplikacije koje Sire sadrZaj
generiran od strane korisnika (Tussyadiah i Fesenmaier, 2011, 64). U te mreze ubrajaju se
forumi, video diseminacije, arhive fotografija i stranice drustvenih mreza. Razliku izmedu
drustvenih mreza oznacava razlika u komunikaciji, razlikuju se masovna i medusobna
komunikacija, odnosno komunikacija izmedu pojedinaca i/ili manjih grupa i1 javna
komunikacija (Schivinski i Dabrowski, 2014). Velika koli¢ina sadrzaja generiranog putem
drustvenih mreza omogucuje sve detaljniju personalizaciju informacija, a to rezultira sve
vecem angazmanu korisnika u pogledu turisticke angaziranosti. Drustvene mreze omogucavaju
lakSe planiranje izbora i moguénosti odredista, a korisni su u fazama prije, tijekom i nakon
putovanja. Kroz ove tri faze druStvene mreZe igraju i vaznu ulogu kod oblikovanja turistickih
preferencija i donosenja odluka (Huang et al., 2011). Zbog sve intenzivnije personalizacije vrlo
je lako pristupiti korisnicima sli¢nih interesa na taj nacin dolazi do kreiranja zajednica gdje se
izmjenjuju iskustva, price i fotografije, Sto onda utjece na buduce i potencijalne potroSace.
Nacin komunikacije u tim zajednicama naziva se elektronicka usmena predaja ili eWOM gdje
su korisnici nositelji objava, a ne trziSni segmenti ponude. Ponekad sadrZaj generiran od strane
korisnika i online recenzije mogu ¢ak osporiti autoritet organizacija za upravljanje destinacijom
i konvencionalne promocije, potkopavajuci njihov ugled (Bronner i De Hog, 2011). Facebook
je jedna od najpopularnijih platformi drustvenih medija na svijetu, s vise od 2,8 milijardi
aktivnih korisnika mjese¢no od 2021. Recenzije proizvoda, zamjene i nagradne igre samo su
dio sadrzaja generiranog putem Facebooka koji doprinosi izgradnji zajednice, ali i cijeloj
Facebook druStvenoj mreZi. Facebook naime, ne samo da omogucuje demokratizaciju i
olakSan tok informacija, ve¢ i poti¢e marke koje drze potrosaci. Izdvojene su neke od glavnih

znacajki Facebooka kao marketinskog alata (Meta for business, 2023):
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1. Ciljano oglasavanje - Facebook omogucuje tvrtkama da ciljaju svoje oglase na temelju
razlic¢itih ¢imbenika, uklju¢ujuéi demografiju, interese, ponasanja i lokaciju, to znaci
moguénost dosega idealnog potrosaca s velikom preciznoséu,

2. Isplativost - u usporedbi s tradicionalnim metodama oglasavanja poput TV ili tiskanih
oglasa, Facebook oglasavanje je relativno jeftino. Omogucava postavljanje vlastitog
proracuna te mogucnosti CPC (cost per click), CPI (cost per impression),

3. Svijest 0 brendu - Facebook tvrtkama pruza ogromnu publiku kojoj mogu promovirati
svoju marku. Stvaranjem zanimljivog sadrzaja i1 prikazivanjem ciljanih oglasa, tvrtke
mogu povecati svijest o svojoj marki i doseé¢i nove kupce,

4. Pracenje metrika - Facebook pruza detaljne metrike o izvedbi oglasa, ukljucujuéi doseg,
angazman i konverzije.

Facebook je mo¢na platforma drustvenih mreza koja se moze koristiti kao marketinski alat za
dosezanje Siroke publike. S razli¢itim dostupnim opcijama oglaSavanja, Facebook omogucuje
tvrtkama da ciljaju svoje oglase na odredene demografske podatke i interese, povecavajuci
vjerojatnost dosezanja potencijalnih kupaca. Osim toga, Facebookovi analiti¢ki alati pruzaju
tvrtkama uvid u ponasanje i angazman svoje publike, omogucujuci im da u skladu s tim

prilagode svoje marketinske strategije.

3.6. Sigurnost i privatnost podataka na Facebooku

Mark Zuckerberg, suosnivac¢ i zagovornik izvr§nog direktora navode da je motiv Facebooka
pruzanje komunalne usluge koja se jasno naglaSena na njihovoj poc€etnoj stranici: "Facebook
vam pomaze da se povezete i podijelite s ljudima u svom Zivotu". Facebook je osnovan u 2004.
godini i od tada je prerasla u industriju vrijednu milijardu dolara sa sadasnjom vrijednoséu od
541.5 dolara Milijarda (Forbes, 2018). Najpopularnije aplikacije unutar Facebooka omogucuju
pristup imenima pojedinaca, komuniciraju identifikacijske informacije, a u nekim slucajevima
1 imena njihovih prijatelja na brojna oglasavanja 1 tvrtke za pracenje interneta. To ugroZava
desetke milijuna korisnika i njihovu privatnost ukljucujuci one koji postavljaju svoje profile na

najstroze postavke privatnosti Facebooka. To stvara veliko pitanje prema Facebookovoj
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sposobnosti ¢uvanja prepoznatljivih podataka o aktivnostima svojih korisnika. Iako, Facebook
ne dopusta proizvodacima aplikacija da prenose podatke o korisnicima prema vanjskim
tvrtkama, ¢ak i u sluc¢aju da se korisnik slaze, kod nekih od Facebookovih aplikacija kao §to su
FarmVille, Texas HoldEm poker i FrontierVille pronadeni su prijenosi korisni¢kih podataka
izvan kompanije. Takvi incidenti utjecali su na uklanjanje nekoliko aplikacija koje su prenosile
osobne podatke.

Sigurnost podataka i privatnost velika su briga korisnika Facebooka od kada je doslo do
izopéenja podataka korisnika koji su prikazali Cambridge Analytics 2018. godine. Radi se o
najve¢em skandalu koji ukljucuje osobne podatke s Facebooka u kojem su podaci milijuna
korisnika koji su koristili popularnu aplikaciju za osobnost bili ugrozeni i izloZzeni na mrezi za
bilo koga da im moze pristupiti. Podaci za aplikaciju kviza osobnosti myPersonality distribuirali
su akademici sa SveuciliSta u Cambridgeu stotinama istrazivaca putem internet stranice koja
nije imala prilagodene sigurnosne mjere, zbog ¢ega je ostavljena otvorena za nezakonit pristup
Cak Cetiri godine (MacFeely, 2019). Aleksandr Kogan razvio je aplikaciju pod nazivom "this
is your digital life" koja je predstavljala kviz osobnosti. Njegova tvrtka Global Science
Research (GSR) platila je tisuce korisnika kako bi pristupili testu osobnosti ¢ime su pristali na
prikupljanje njihovih podataka u akademske svrhe. Aplikacija je biljezila rezultate svakog
kviza, prikupljala podatke s Facebook raCuna korisnika kao §to su podatci o njihovim
svidanjima 1 osobni podaci te §to je najvaznije podaci njihovih Facebook prijatelja takoder.
Rezultati kviza osobnosti zatim su upareni s njihovim Facebook podacima kao $to su njihova
svidanja kako bi dosli do psiholoskih obrazaca. Da bi korisnik mogao dobiti pravo na test
osobnosti potrebno je imati Facebook racun i biti glasa¢ u SAD-u kako bi se deseci milijuna
profila mogli uskladiti s njihovim birackim spiskovima. Od pocetnog ispitivanja na 1000
ispitanika, istrazivaci su prikupili 160,000 profila ili oko 160 profila po osobi. U roku od
nekoliko mjeseci Kogan i Cambridge Analytica imali su bazu podataka milijuna americkih
glasaca koja je imala vlastiti algoritam za njihovo skeniranje, identifikaciju, politi¢ka uvjerenja
i karakteristike li¢nosti (MacFeely, 2019). Ovaj nacin prikupljanja podataka uzrokovao je
promjenu platforme, Facebook je poduzeo nekoliko mjera za pobolj$anje sigurnosti podataka i
privatnosti. To je znacilo da aplikacije vise ne mogu pristupiti podacima korisnikovih prijatelja,
osim ako oni to ne odobre. Programeri su takoder trebali potvrdu od Facebooka prije nego sto
su mogli zatraziti osjetljive podatke od korisnika. U 2015. godini Facebook je od novinara na

The Guardian-u saznao da je Kogan podijelio podatke korisnika s Cambridge Analyticom bez
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njihovog pristanka i stoga je doslo do krsenja njegovih politika. Nakon ovih incidenata narusen
je odnos Facebooka i njihovih korisnika te su uslijedile dodatne mjere poboljsanja privatnosti i
sigurnosti, ali i odnosa sa korisnicima. Aplikacije se nadziru zbog bilo kakvih sumnjivih
aktivnosti, a razvojnim programerima aplikacija zabranjena je platforma ako se ne pridrzavaju
potpune revizije. Ako Facebook otkrije da su podaci korisnika

zlouporabljeni, tada svatko tko je pogoden mora biti obavijesten. Zatim, Facebook smanjuje
problem od svog izvora, ograniCavanjem podataka kojima aplikacije i programeri mogu
pristupiti. Facebook jos viSe ogranicio pristup podacima programera kako bi se sprijecile druge
vrste zlouporabe. Na primjer, pristup podataka programera bit ¢e uklonjen ako korisnik nije
koristio njihovu aplikaciju tri mjeseca. Tijekom prijave pristup aplikacije podacima bit ¢e
ograni¢en na ime, profilnu sliku i e-postu korisnika adrese. Programeri ne bi trebali samo
potvrdu od Facebooka, vec i potpisati ugovor prije nego §to mogu zatraziti od korisnika pristup
njegovim objavama i drugim osjetljivim podacima. Facebook pruza alat na vrhu naslovnice koji
¢e korisnicima pokazati aplikacije koje su koristili i na jednostavan nacin opoziva dopustenja
tih aplikacija za njihove podatke. lako je ovaj alat ve¢ bio dostupan u postavkama privatnosti,
Facebook ga je stavio pri samom vrhu kako bi bio vidljiv svima (Zuckerberg, 2018.). Zaklju¢no,
iako je Facebook poduzeo nekoliko mjera za poboljSanje sigurnosti podataka 1 privatnosti na
svojoj platformi, jo§ uvijek ima prostora za poboljSanje. Korisnici bi trebali biti oprezni u

pogledu svojih postavki privatnosti i iskoristiti sigurnosne znacajke koje nudi Facebook.

3.7. Vjerodostojnost sadrzaja na Facebooku

Vjerodostojnost sadrzaja na Facebooku posljednjih je godina tema koja zabrinjava. S vise od
2,8 milijardi aktivnih korisnika mjese¢no, Facebook je postao glavni izvor informacija za ljude
Sirom svijeta. Medutim, platforma je kritizirana zbog svoje uloge u Sirenju dezinformacija 1
laznih vijesti. Jedan od glavnih razloga za to je algoritam koji Facebook Koristi za
prilagodavanje sadrzaja za svoje korisnike. Algoritam je dizajniran da korisnicima prikazZe

sadrzaj koji ¢e ih vjerojatno angazirati te potaknuti na akciju, na temelju njihovog prethodnog
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ponasanja na platformi (Hermann, 2021). To znaci da ako se korisnik u proslosti bavio laznim
vijestima, vjerojatnije je da ¢e u buducnosti vidjeti slican sadrzaj. Drugi problem je lakoca
kojom se lazne informacije mogu $iriti na platformi. Svatko moze stvoriti objavu ili podijeliti
vezu, bez obzira na to je li istinita ili ne. To je dovelo do Sirenja teorija zavjere, prijevara i
drugih vrsta laznih informacija. Kako bi rijesio ta pitanja, Facebook je poduzeo nekoliko koraka
za poboljSanje vjerodostojnosti sadrzaja na svojoj platformi. Na primjer, implementirao je
programe provjere ¢injenica u nekoliko zemalja, ukljucujuéi Sjedinjene Drzave, Brazil i Indiju.
Ovi programi rade s neovisnim provjeravateljima cinjenica kako bi identificirali lazne
informacije i smanjili njihovu distribuciju na platformi (Hershkovitz et al., 2020.). Facebook je
takoder uveo nove znacajke koje pomazu korisnicima da identificiraju vjerodostojne izvore
informacija. Na primjer, dodane su oznake objavama iz medijskih kuca koje trece strane
smatraju pouzdanima. Takoder, je uvedena znacajka koja korisnicima omogucuje da vide vise
informacija o izvorima c¢lanaka koje ¢itaju na platformi. Medutim, unato¢ tim naporima, jo$
uvijek treba puno raditi na poboljSanju vjerodostojnosti sadrzaja na Facebooku. Platforma se i
dalje suocava s kritikama zbog svoje uloge u Sirenju laznih informacija i teorija zavjere. Iako
je Facebook poduzeo korake za rjeSavanje zabrinutosti u pogledu vjerodostojnosti sadrzaja na
svojoj platformi, jo§ uvijek ima mnogo prostora za razvoj (Sousa et al., 2021). Algoritam koji
prilagodava sadrZaj za korisnike, kao i1 lako¢a kojom se laZzne informacije mogu S§iriti, stalni su
izazovi. Medutim, Facebookovi napori da uvede programe za provjeru Cinjenica i druge
znacajke koje pomazu korisnicima da identificiraju vjerodostojne izvore informacija korak su

u pravom smjeru.

4. WOM, E-WOM i grupe na Facebooku

WOM predstavlja kraticu na engleskom jeziku za usmenu predaju ili Word of Mouth. Usmena
predaja je oblik komunikacije u kojem se informacije Sire od osobe do osobe izgovorenim
rije¢ima. Cesto se naziva najstarijim i najuéinkovitijim oblikom marketinga, jer je vjerojatnije
da ¢e ljudi vjerovati preporukama prijatelja, obitelji ili poznanika nego oglasima ili drugim
oblicima promocije. Usmena predaja neformalni je savjet izmedu ljudi o robi, uslugama i
socijalnim pitanjima (East et al., 2007). Izvan mrezna usmena predaja moze se dogoditi u

razli¢itim okruzenjima, primjerice na drustvenim okupljanjima, na radnom mjestu ili tijekom
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povremenih razgovora. Moze biti pozitivna ili negativna, ovisno o iskustvu ili misljenju koje
se dijeli. Pozitivna usmena predaja moze pomo¢i u promicanju proizvoda, usluge ili marke i
povecati njegovu popularnost i prodaju. Negativna usmena predaja, s druge strane, moze
nastetiti ugledu i dovesti do smanjene prodaje i lojalnosti kupaca (Siguaw et al., 2020).
Usmena predaja na mrezi (e-WOM) postala je raSirenija s porastom platformi druStvenih medija
I internetskih stranica za pregled. Potrosac¢i mogu podijeliti svoja iskustva i mi$ljenja o
proizvodima i uslugama sa Sirom publikom, potencijalno dosezu¢i tisuce ili ¢ak milijune ljudi.
Internetske recenzije 1 ocjene postale su vazan ¢cimbenik u donoSenju odluka potrosaca, a mnogi
se ljudi oslanjaju na njih prije kupnje. Oslanjaju¢i se na uéinkovitost smatra se da je e-WOM
utjecajniji od svojeg izvan mreznog pandana (WOM) zbog svoje sposobnosti da odmah i na
globalnoj razini dopre do veceg broja pojedinaca (Hennig-Thurau et al., 2004). Tvrtke su
prepoznale vaznost usmenog marketinga i razvile strategije za poticanje pozitivne usmene
predaje. To ukljucuje pruzanje izvrsne korisnic¢ke usluge, poticanje kupaca da upucuju druge i
stvaranje sadrzaja koji se moze dijeliti, o ¢emu ¢e ljudi htjeti razgovarati.

S brzom rasta utjecaja drustvenih mreza, mnogi su ljudi poceli izrazavati svoje misli ili
podijeliti svoje znanje putem Facebook web stranice. Javno ponasanje se moze razlikovati od
ponaSanja u organizacijama. Facebook grupe znacajka je na platformi drustvene mreze
Facebook koja korisnicima omogucuje stvaranje, pridruZivanje i sudjelovanje u mreznim
zajednicama na temelju zajednickih interesa, hobija ili zanimanja (Publication Development
Principles of Community Engagement, ATSDR, 2015) . Clanovi grupe mogu objavljivati
sadrzaj, komentirati objave 1 komunicirati s drugim ¢lanovima. Administratori grupe imaju
moguénost moderiranja sadrzaja i Clanstva. Facebook grupe jedna su od najpopularnijih
znacajka aplikacije. Za razliku od uobicajenog dijeljenja Facebooka za cijelu javnost, Facebook
grupe nude privatni prostor za korisnike sa zajedniCkim interesima za generiranje rasprava i
dijeljenje informacija. Korisnici Facebooka mogu lako, uéinkovito, komunicirati i podijeliti
informacije s drugima nakon $to se pridruze grupi. lako privatnost moze biti problem prilikom
koriStenja Facebook grupa kao sustava upravljanja za dijeljenje resursa, materijala tecaja i
tjedne rasprave, (Han et al., 2017) pokazano je da su ucenici zadovoljni za koriStenje u svrhu

ucenja.
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4.1. WOM- word of mouth

Usmena predaja definira se na viSe nacina, u ovom radu izdvaja se definicija koja se moze
primijeniti u marketin§kom sektoru. WOM (word of mouth) ili marketing ,,0od usta do usta“ je
kada se interes potroSaca za proizvod ili uslugu tvrtke odrazava u njihovim svakodnevnim
dijalozima. U osnovi, to je besplatno oglasavanje potaknuto korisni¢kim iskustvima i obic¢no,
nesto $to nadilazi ono §to je o¢ekivano. Marketing ,,0d usta do usta“ dogada se kada potrosaci
razgovaraju o proizvodu ili usluzi tvrtke svojim prijateljima, obitelji i drugima s kojima imaju
bliske odnose. Marketing ,,od usta do usta“ moze se poticati razli¢itim promidzbenim
aktivnostima koje su osnovala poduzeéa ili prilikama za poticanje komunikacije izmedu
potrosaca i potro$aca na trziSte, takoder se naziva i "oglasavanje od usta do usta“. Tvrtke mogu
potaknuti WOM marketing premasivsi ocekivanja o proizvodu, pruzaju¢i dobru korisnicku
uslugu 1 pruzajuci ekskluzivne informacije potrosa¢ima. WOM marketing ukljucuje razne
marketinske tehnike, poput blogova i marketinga na drustvenim mrezama. Primjeri ove vrste
marketinga mogu biti kada se pojedinci lijepo provedu u restoranu jer su njihova o¢ekivanja
premasena, a kasnije svojim prijateljica ispri¢aju pozitivno iskustvo, ili kada netko ima iskustvo
koriStenja proizvoda na nov nacin i govori svima da znaju o tome; to su primjeri marketinga
,,0d usta do usta*. Takoder, marketing ,,0od usta do usta“ ne zaustavlja se pri prvoj interakciji,
vec ¢esto ima tendenciju da dovede do kaskade u kasnijim interakcijama. Zato ¢e mnoge tvrtke
imati prodajne predstavnike koji ¢e razgovarati o svojim proizvodima i uslugama s potroSacima
osobno ili putem telefonske linije za povratne informacije. Ova vrsta interakcije, kao i
promotivni dogadaji, mogu potaknuti razgovore o proizvodu tvrtke. Postoji znacajno iskusenje
da se izmisli marketing ,,0d usta do usta®. U skladu s tim, Udruzenje marketinga ,,0d usta do
usta“ (WOMMA-Word of Mouth Marketing Association) izradilo je kontrolni popis etickog
kodeksa za industriju, savjetuju¢i da su najbolje marketinske strategije ,,od usta do usta*
vjerodostojne, drustvene, ponovljive, mjerljive 1 s poStovanjem, te nema opravdanja za

nepostenje (WOMMA, 2021).
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4.2. e-WOM

Razvojem drustvenih mreza i njihovog utjecaja stvara se i digitalni oblik usmene predaje, pod
nazivom e-WOM ili elektroni¢ka usmena predaja. Uz napredak informacijskih tehnologija,
koriStenja interneta i druStvene mreze postale su vrlo rasirene te su uvelike utjecale na nacin
komunikacije ljudi (Chang et al., 2018). Elektroni¢ka usmena predaja (e-WOM) ima tendenciju
postati najceSce koriSteni medij za razmjenu misljenja i recenzija o raznim proizvodima i
uslugama dostupnim na trzistu (Cheung i Thadani, 2012). Elektroni¢ka usmena predaja
(eWOM) oblik je komunikacije koji se odvija putem elektronickih kanala, kao $to su drustveni
mediji, blogovi, forumi i web stranice za pregled. Odnosi se na razmjenu misljenja, iskustava i
preporuka o proizvodima ili uslugama medu potrosacima u internetskom okruzenju. eWOM
postaje sve vazniji za tvrtke jer moZe uvelike utjecati na ponasanje potrosaca i odluke o kupnji
(Grabner-Krauter i Waiguny, 2015). Jedna od glavnih prednosti eWOM-a je njegov potencijal
da brzo i po niskoj cijeni dosegne veliku publiku. Potrosa¢i mogu podijeliti svoja misljenja s
tisu¢ama ili ¢ak milijunima ljudi putem platformi drustvenih medija kao Sto su Facebook,
Twitter, Instagram i LinkedIn. To moZe imati znacajan utjecaj na svijest o robnoj marki, ugled
i prodaju (Cheung i Thadani, 2012). Jo§ jedna prednost eWOM-a je njegova percipirana
vjerodostojnost. Potrosaci imaju tendenciju da viSe vjeruju preporukama drugih potrosaca nego
nepristranijim i pouzdanijim. Medutim, eWOM takoder ima neke potencijalne nedostatke.
Negativne kritike 1 komentari mogu se brzo proSiriti i nastetiti ugledu marke. Tvrtkama takoder
mozZe biti tesko kontrolirati poruku 1 ucinkovito odgovoriti na negativne povratne informacije.
Osim toga, postoji rizik od laznih recenzija i manipulacije mreznim ocjenama i ljestvicama.
Kako bi iskoristile prednosti eWOM-a uz minimiziranje njegovih rizika, tvrtke moraju aktivno
pratiti 1 suradivati sa svojim kupcima na platformama drustvenih mreZa i drugim internetskim
kanalima. Trebali bi poticati zadovoljne kupce da podijele svoja iskustva na mrezi i1 brzo i

profesionalno rijeSe sve negativne povratne informacije.
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4.3. Karakteristike i prednosti Facebook grupa

Facebook grupe postale su jedna od najpopularnijih znacajka Facebooka, sto isti¢e Zuckerberg
(2019) na F8 Facebook konferenciji ,,Groups are at the heart of the experience®. Facebook
grupe znacajka korisnicima omogucuje stvaranje i pridruzivanje mreznim zajednicama na
temelju zajedniCkih interesa, uzroka ili pripadnosti (Facebook help center-groups, 2023). One
se koriste u razne svrhe, a neki od razloga mogu biti zajednicki interesi, e-WOM, odredeni
proizvodi, dobrotvorne svrhe, edukacija i mnogi drugi. Facebook grupa je mjesto za grupnu
komunikaciju, omogucuju¢i ljudima da podijele svoje zajedniCke interese i izraze svoje
misljenje. Grupe omogucuju korisnicima da se okupe oko zajednickog uzroka, problema ili
aktivnosti radi organiziranja, izrazavanja ciljeva, rasprave o problemima, objavljivanja
fotografija i dijeljenja povezanog sadrzaja. Svatko moze stvoriti Facebook grupu i upravljati
njome, a moguce se ¢ak pridruziti i do 6000 drugih grupa. Facebook grupe korisnicima pruzaju
razne mogucénosti poput privatiziranja grupe; poneke grupe dostupne su $iroj javnosti, dok za
pristup nekim drugima treba biti odobren od strane kreatora ili administratora, a u trenutku
pristupa grupi, ovisno o postavkama privatnosti, prijatelji korisnika vide da su se uclanili.
Nadalje, postoje i tajne grupe kojima se ne moze pristupiti niti ih pronacéi u trazilici Facebooka,
u tom slucaju ukoliko se korisnik zeli prikljuciti mora biti pozvan od ve¢ postojeceg Clana.
Ukoliko se korisnik odluci napustiti grupu, ostali ¢lanovi nece biti obavijeSteni o toj promjeni.
Unutar grupe moguce je dijeljenje sadrzaja jednako kao 1 na Facebook naslovnici, kao 1
stvaranje dogadaja. Grupni administratori mogu pozvati osobe da postanu stru¢njaci za grupe;
struénjaci pored svog imena imaju znacku i mogu pomo¢i u Sirenju vjerodostojnih informacija
grupi (Vanman et al., 2018). U kontekstu poslovanja, sve vise kompanija prepoznalo je znacaj
Facebook grupa te stvaraju grupe za promoviranje vlastitih proizvoda. To su brendirane grupe
koje mogu omoguciti ulazak svima koji se Zele pridruziti, samo korisnicima ili samo
korisnicima koji kupe pretplatnicki paket putem tvrtke koja slu¢ajno ukljucuje i samo ¢lanstvo
u grupi. Facebook grupe su opcéenito izuzetno vrijedne, ali mogu imati snazan utjecaj kada se
koriste u marketinskoj strategiji. Nekoliko glavnih znac¢ajki Facebook grupa jesu (Sprout social,
2020):
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1. Izgradnja zajednice: Facebook grupe pruzaju izvrsnu platformu za izgradnju zajednica
oko zajedni&kih interesa ili ciljeva. Clanovi se mogu povezati s istomigljenicima, dijeliti
informacije i sudjelovati u raspravama vezanim uz temu grupe,

2. Privatnost i kontrola: administratori grupe imaju kontrolu nad time tko se moze
pridruziti grupi, koji se sadrzaj objavljuje 1 tko ga moze vidjeti. To omogucuje privatnije
1 kontroliranije okruzenje u usporedbi s javnim stranicama ili profilima,

3. Suradnja: grupe pruzaju prostor ¢lanovima za suradnju na projektima, dijeljenje resursa
1 zajednicki rad na zajednickom cilju,

4. Obavijesti: ¢lanovi mogu odabrati primanje obavijesti kada postoji nova aktivnost u
grupi, osiguravaju¢i da budu u toku s najnovijim raspravama i dogadajima,

5. Umrezavanje: grupe pruzaju priliku clanovima da se umreze s drugima u svojoj
industriji ili profesiji, Sto moze dovesti do novih poslovnih prilika ili partnerstava,

6. Podrska: grupe takoder mogu posluziti kao mreza podrske ¢lanovima koji prolaze kroz
sli¢na iskustva ili izazove,

7. Planiranje dogadaja: grupe se mogu koristiti za planiranje i organiziranje dogadaja kao
Sto su susreti, prikupljanje sredstava ili prosvjedi,

8. Marketing: za tvrtke ili organizacije Facebook grupe mogu se koristiti kao marketinski
alat za povezivanje s potencijalnim kupcima.

Facebook grupe nude niz znacajki 1 prednosti koje ih Cine vrijednim alatom za izgradnju

zajednice, suradnju, umrezavanje i podrsku.

4.4. Prijenos znanja putem Facebook grupa

Prijenos znanja je na¢in na koji se dijeli ili distribuira znanje s ciljem rjeSavanja problema ili
jacanja timske suradnje. U poslovnom smislu, to je nacin na koji se Sire vrijedni podatci o tvrtki
iz jednog podrucja u drugo; kako je ta informacija organizirana, kako je pojedinci pronalaze,
kako informacije mogu biti dostupne i relevantne te kako ih prenijeti pravim ljudima u pravo
vrijeme (Workplace from Meta, 2023). Moze biti rije¢ o znanju o odredenom proizvodu, znanju
naucenom iz iskustva bavljenjem nekim poslom i tako dalje. Prijenos znanja putem Facebook

grupa posljednjih je godina sve popularniji. Facebook grupe su internetske zajednice u kojima
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¢lanovi mogu dijeliti informacije, ideje 1 iskustva o odredenoj temi. Te skupine pruzaju
platformu pojedincima da se povezu s drugima koji dijele slicne interese i stjeCu znanje iz svojih
iskustava. Nacini prijenosa znanja unutar Facebook grupa razli¢iti su te variraju ovisno o
korisniku, naravno prvobitno je vazna komunikacija unutar grupa te vjerodostojnost sadrzaja.
Jedan od nacina na koji se znanje prenosi putem Facebook grupa je dijeljenje Clanaka,
videozapisa i drugih vrsta sadrzaja. Clanovi mogu objavljivati poveznice na Glanke ili
videozapise koje su smatrali korisnima ili informativnima, a drugi ¢lanovi zatim mogu citati ili
gledati te resurse kako bi stekli nove uvide u odredenu temu (Kaplan et al., 2010). Drugi nacin
na koji se znanje prenosi putem Facebook grupa je kroz rasprave i razgovore. Clanovi mogu
postavljati pitanja ili dijeliti vlastita iskustva vezana uz odredenu temu, a drugi ¢lanovi mogu
odgovoriti vlastitim uvidima ili savjetima. Ova vrsta interakcije omogucuje personaliziranije i
interaktivnije iskustvo ucenja, jer ¢lanovi mogu medusobno komunicirati u stvarnom vremenu
(Kaplan et al., 2010). Facebook grupe takoder pruzaju platformu stru¢njacima za dijeljenje svog
znanja s drugima. Mnoge skupine moderiraju stru¢njaci u odredenom podrucju, koji ¢lanovima
mogu pruziti vrijedne uvide 1 smjernice. Razmatrajuéi sve navedeno, Facebook grupe postale
su vazan alat za prijenos znanja medu pojedincima sa zajednickim interesima. Pruzajuci
platformu za dijeljenje sadrzaja, raspravu i stru¢no usmjeravanje, ove grupe omogucuju

¢lanovima da uce jedni od drugih i budu u toku s najnovijim dostignu¢ima u svom podrucju.

4.5. Facebook grupe i studentska putovanja

Vec¢ ranija istrazivanja dokazuju temeljan utjecaj druStvenih mreza u odnosu na donoSenje
odluka (Tham, et al., 2020). Prema istrazivanju prevedenom od strane StudentUniverse-a,
kompanije za putovanja, Facebook grupe imaju znacajan utjecaj na donoSenje odluka o
putovanjima sa studentima. Takoder, razne ciljne skupine imaju navike koristenja sadrZaja na
Facebooku i objavljivanja vlastitog sadrzaja te time osnazuju usmenu predaju (Bozi¢ i
Jovanovi¢, 2017). Ove grupe pruzaju platformu studentima da se medusobno povezu i podijele
svoja iskustva, preporuke i savjete o raznim odredistima za putovanja. Studenti izmedu ostaloga
mogu postavljati pitanja i dobiti odgovore od drugih ¢lanova grupe koji su ve¢ putovali na

odrediste koje ih zanima. Facebook grupe postale su popularan alat za studente pri planiranju
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putovanja, jer im omogucuju da dobiju informacije iz prve ruke od ljudi koji su ve¢ bili na
odredistu. Informacije koje se dijele na tim grupama ¢esto su pouzdanije od onih koje se nalaze
na web stranicama za putovanja, jer dolaze od ljudi koji su sami iskusili odrediste. Studenti
takoder mogu dobiti savjete o najboljim mjestima za boravak, jelo i pice, §to im moze pomoci
ustedjeti novac i maksimalno iskoristiti svoje putovanje (Han et al., 2017). Stovise, Facebook
grupe pruzaju priliku studentima da se povezu s istomisljenicima koji dijele sli¢ne interese i
hobije. To mozZe biti posebno korisno za studente koji putuju sami ili u malim skupinama i zele
upoznati nove ljude. Pridruzivanjem Facebook grupama koje se odnose na njihovo odrediste ili
interese, studenti mogu pronaci suputnike ili se pridruziti grupnim turama koje organiziraju
drugi ¢lanovi grupe (Hermann, 2021). Facebook grupe takoder igraju znac¢ajnu ulogu u utjecaju
na odluke studenata o putovanjima. Prema prethodno navedenom istrazivanju StudentUniverse-
a, 69% anketiranih studenata reklo je da su Facebook grupe utjecale na njihove odluke o
putovanjima. To je zato S$to ove grupe pruzaju priliku studentima da vide fotografije i
videozapise iz stvarnog Zzivota odrediSta i atrakcija, $Sto im mozZe pomo¢i u donoSenju
informiranih odluka o tome kamo i¢i. Zaklju¢no, Facebook grupe imale su znacajan utjecaj na
donosenje odluka o putovanjima kod studenata. Oni pruzaju platformu studentima da se
medusobno povezu, dijele informacije i savjete te uée o ponudama i popustima. Stovise,
Facebook grupe igraju znacajnu ulogu u utjecaju na odluke studenata o putovanjima pruzajuci

im stvarne informacije i iskustva.
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5. ISTRAZIVANJE STAVOVA PREMA PREPORUKAMA ZA
STUDENTSKA PUTOVANJA

5.1. Metodologija istraZivanja

Unutar ovog poglavlja razmotriti ¢e se rezultati istrazivanja provedenog izmedu 10. veljace do
25. svibnja 2023 godine. Instrument istrazivanja je anketni upitnik izraden u Google Forms
formatu koji se sastoji od 11 pitanja. Ciljna skupina jesu korisnici Facebooka unutar raznih
Facebook grupa povezanih sa putovanjima ili studentskim grupama. Rezultati su predstavljeni
u obliku grafickih prikaza u obliku grafikona i tabelarnih prikaza. U ovom istrazivanju koriStena
je metoda ispitivanja. IstraZivanje i sama anketa se bazira na prethodnim istraZivanjima gdje se
utvrdivao utjecaj druStvenih mreza na ponaSanje potroSaca. Tvrdnje su grupirane prema
sljede¢im konstruktima: privatnost, stavovi i preferencije, korisnost, stru¢nost sadrzaja, namjere
1 lakoc¢e koriStenja te usvajanje informacija. Ovo istrazivanje ¢e povezati te komponente te
potvrditi ili opovrgnuti hipoteze vezane za koristenje Facebooka i usvajanje informacija o
putovanju. Istrazivanje je provedeno na prigodnom uzorku od 207 ispitanika. Anketni upitnik
je sastavljen od 48 strukturiranih pitanja (visestruki odgovor), od kojih su 5 socio-demografski

podaci, a ostala Likertova ljestvica.

5.2. Razvoj mjernog instrumenta

Anketni upitnik kreiran je na temelju dosadasnjih istrazivanja koja promatraju utjecaj
drustvenih mreza na korisnike. Nakon pregleda dosada$njih istrazivanja, zeljeno je dodatno
istraZiti $to 1 na koji na¢in utjece na usvajanje informacija putem druStvenih mreZa. Prema tome
kod razvoja mjernog instrumenta koriSteni su konstrukti iz istrazivanja navedenih u nastavku.
Kada je rije¢ o mrezi Facebook vrlo ¢esto se spominju pitanja privatnosti te je zbog toga
koriSten konstrukt ,,percipirana privatnost® preuzeta iz istrazivanja koje je provedeno od strane
Changa i ostalih (2018). Iz istog je istrazivanja preuzet i konstrukt percipirana kontrola
privatnosti. Utjecaj osobnih preferencija korisnika te njihovih stavova konstrukti su koristeni iz
istrazivanja Duffett (2020). Takoder, za proucavanje "stavova prema sadrZaju na Facebooku"

koriSteni su konstrukti iz istrazivanja koje su proveli Arora i Lata (2020). Uz komponentu
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sadrzaja veze se i izvor Koji isti objavljuje te se u istraZivanju ta varijabla promatrala uz pomo¢
konstrukata iz provodanog istrazivanja (Chung et al., 2015). Istrazivanje je takoder ispitalo
smatraju li korisnici drustvene mreze korisnima i je li to relevantno za usvajanje informacija, u
tu svrhu koristeno je isto istrazivanje (Chung et al., 2015). Osim opcenito korisnosti drustvenih
mreza, proucavanju i "korisnosti Facebooka za planiranje putovanja", koristeni su konstrukti iz
istrazivanja Ayeh (2015). Kod pretrage informacija vazno je razmotriti i navike korisnika prema
njihovim namjerama kori$tenja pa je stoga koriSteno isto istrazivanje Ayeh (2015). Kod
stvaranja ankete koja ¢e najblize opisati naslov istrazivanja za zavisnu se varijablu koristila se
"usvajanja informacija o putovanju putem druStvenih mreza", koriSteni su konstrukti iz
provedenog istrazivanja (Chung et al., 2015). U nastavku ¢e biti temeljito razradeni rezultati

istrazivanja.
5.3. Rezultati istraZivanja

Unutar ovog poglavlja graficki ¢e biti prikazani socio-demografski podaci ispitanika, nakon

Cega Ce biti tabli¢no prikazani konstrukti te njihove prosjecne ocjene i odstupanja od istih.

Spol ispitanika

= 7Zensko

54,60% = musko

45,40%

Grafikon 1: Spolna struktura ispitanika
Izvor: rezultati istraZivanja

Od navedenog ukupnog broja ispitanika prevladava zenski spol sa 113 (54,6%) ispunjena
upitnika, dok je 94 (45,4%) ispitanika muSkog spola. Drugi grafikon predstavlja dobnu

strukturu ispitanika.

42



2 20% Dob ispitanika

3,40% 0% 0,50%

‘ 36,70%

57%

=18-25 = 26-35 =36-45 =45-55 =55-65 =661vise

Grafikon 2: Dobna struktura ispitanika

Izvor: rezultati istrazivanja

Prema drugom grafikonu vidljivo je da prevladavaju ispitanici izmedu 26-35 godina, to¢nije
118 (57%) ispitanika. Slijede zatim ispitanici od 18-25 godina sa brojem 76 (36,7%). Starije
dobne skupine gotovo su jednako rasporedene, sa sedam (3,4%) ispitanika u rangu od 36-45
godina te pet (2,4%) ispitanika u rangu od 46-55 godina. Starije dobne skupine gotovo i nema
izuzev jednog ispitanika (0,5%) koji se nalazi izmedu 66 1 viSe godina. Tre¢i grafikon prikazuje

obrazovanje ispitanika.

Stupanj obrazovanja
0,40% __3,90%

1%
39,60% ’
55,10%

= Osnovna Skola
= Srednja skola

Preddiplomski studij i vi$a stru¢nasprema
= Diplomski studij i visoka stru¢na sprema

= Postdiplomski studij, znanstvenimagisterij, MBA, doktorat znanosti

Grafikon 3: Stupanj obrazovanja ispitanika
Izvor: Rezultati istrazivanja

Prema rezultatima vidljivo je da vecina ispitanika studira ili je studiralo na preddiplomskom
studiju 1 ima viSu struénu spremu, radi se o 114 (55,1%) ispitanika. Zatim slijede ispitanici koji

su zavrsili ili pohadaju diplomski studij i imaju visoku struénu spremu sa 82 (39,6%) ispitanika.
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Zatim slijedi osam (3,9%) ispitanika koji pohadaju srednju skolu te dva (1%) ispitanika koji su
zavrsili ili pohadaju postdiplomski studij. Samo jedan ispitanik (0,4%) pohada osnovnu $kolu.

Cetvrti grafikon prikazuje radni status ispitanika.

Radni status

1% 0,50% 0,50%
—050%
\ 33,30%
55,60%
9,10%

= Zaposlen/a na puno radno vrijeme = Zaposlen/a na pola radnog vremena
= Student = Nezaposlen/a

= Umirovljen/a = Ostalo

Grafikon 4: Status zaposlenja ispitanika
Izvor: Rezultati istrazivanja

Iz grafikona je vidljivo da prevladavaju ispitanici koji imaju status studenta 105 (55,6%). Iza
Cega slijede ispitanici zaposleni na puno radno vrijeme 69 (33,3%), a 19 (9,1%) ispitanika rade
na pola radnog vremena. Tek dva (1%) ispitanika je ne zaposleno, a umirovljenih ispitanika i
onih koji su oznacili status sa ostalo (0,5%) je po jedan ispitanik. Peti grafikon prikazuje
primanja ispitanika.

Mjese€na primanja

1% 2,80%
6,80% """ 150

23,20%
23,20%

28%

= Do 200 eura = 200-450 eura = 450-800 eura = 801-1300 eura
= 1301-2000 eura = 2001-2600 eura = Vise od 2600 eura

Grafikon 5: Mjese¢na primanja ispitanika
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Izvor: Rezultati istraZivanja

Mjesecna primanja ispitanika je grafikon sa najvise diversifikacije u njemu. Naime, najveci
udio Cine ispitanici sa 450-800 eura mjese¢nih primanja, radi se o 58 (28%) ispitanika. Drugo
mjesto dijele ispitanici Cija primanja iznose 200-450 eura i 801-1300 eura sa 48 (23,2%)
ispitanika. Primanja do 200 eura ima 31 (15%) ispitanik, a 1301-2000 eura ima 14 (6,8%)
ispitanika. Najmanji udio zauzimaju ispitanici sa primanjima visim od 2000 eura; odnosno
2001-2600 eura mjesecno imaju dva (1%) ispitanika, a vise od 2600 eura oznacava Sest (2,9%)
ispitanika.

U nastavku biti ¢e prikazani rezultati vezani uz stavove korisnika prema preporukama za
studentska putovanja te opéenito o drustvenoj mrezi Facebook i njenim znacajkama. Kako bi
se stavovi lakSe mjerili u ovome dijelu ispitanicima je dana Likertova skala od 1 do 5, gdje
broj 1 predstavlja misljenje ,,uopée se ne slazem®, a broj 5 ,,u potpunosti se slazem* sa
odredenom tvrdnjom. U svrhu testiranja postavljenih hipoteza, koriSteni su izracuni,
korelacijska analiza, te jednostavna i viSestruka regresijska analiza. Rezultati deskriptivne

statistike tablicno su prikazani u nastavku.

Tablica 1: Privatnost na Facebooku

PRIVATNOST NA FACEBOOKU AS SD MODE | Cronbach
Alpha
Osje¢am da imam dovoljno privatnosti kada 2,12 1,02 2 0,93
koristim Facebook
Zadovoljan sam koli¢inom privatnosti koju 2,10 0,94 2
imam prilikom koristenja Facebooka.
Mislim da je moja privatnost na mreZi 2,09 0,90 2
ocuvana kada koristim Facebook
Vjerujem da imam kontrolu nad tim tko 2,01 0,91 2

moZe dobiti pristup mojim osobnim
podacima koje prikuplja Facebook
Mislim da imam kontrolu nad time koji ¢e 2,01 0,91 2
osobni podaci biti objavljeni od strane
Facebooka

Vjerujem da imam kontrolu nad nac¢inom na 1,96 0,97 2
koji se osobni podaci koriste od strane
Facebooka

Vjerujem da mogu kontrolirati svoje osobne 1,91 0,95 2
podatke koje sam dao Facebooku
Ukupno 2,03 0,79

Izvor: rezultati istrazivanja
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Kao sto je vidljivo iz prethodne tablice, prosjecne ocjene krecu se u rasponu od 1,91 do 2,12.
Sto ukazuje da ispitanici generalno nisu zadovoljni sa privatnosti od strane Facebooka. Najbolje
ocjenjena tvrdnja jest: ,,OsjeCam da imam dovoljno privatnosti kada koristim Facebook®, a
najgore tvrdnja ,,Vjerujem da mogu kontrolirati svoje osobne podatke koje sam dao Facebooku
Vrijednosti standardne devijacije za gotovo sve varijable manje su od jedan te pokazuju
rasprSenost podataka od aritmeticke sredine. Slijedi tablica 2, koja ¢e prikazati stavove i

preferencije ispitanika prema druStvenoj mrezi Facebook.

Tablica 2: Stavovi i preferencije prema mreZi Facebook

STAVOVI | PREFERENCIJE AS SD MODE | Cronbach
Alpha
Trazim proizvode koji su oglaSeni na 3,05 1,03 4 0,86
Facebooku
Facebook je relevantan za mene i moje 3,24 0,96 4
interese
Oglasi na Facebooku su u¢inkoviti u 3,05 0,99 3
stimuliranju mojih preferencija prema robnim
markama
Facebook je u¢inkovit u pridobivanju mog 3,13 0,89 3
interesa za proizvode
Preferiram brendove koji se promoviraju na 2,41 0,97 3
Facebooku
Facebook pozitivno utje€e na moju sklonost 3,00 0,98 2
brendovima
Utvrdio/la sam da je moj op¢i stav prema 3,31 0,83 3
sadrzaju na Facebooku je zabavan
Utvrdio/la sam da je moj op¢i stav prema 3,29 0,78 3
sadrZaju na Facebooku dobar
Utvrdio/la sam da je moj op¢i stav prema 3,03 0,83 3
Facebook sadrZaju ugodan
Ukupno 3,06 0,63

Izvor: rezultati istrazivanja

Iz prethodne tablice vidljivo je da su ispitanici generalno neutralnog misljenja prema drustvenoj
mrezi Facebook (AS=3,06, SD=0,63). Utvrdeno je da ispitanici smatraju da je njihov opéi stav

prema Facebooku dobar (AS=3,29, SD=0,78), no bez obzira na to preferencija prema
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brendovima koji se promoviraju putem Facebooka nije izrazena (AS=2,41, SD=0,97).

Generalno, dokazano je da je ispitanicima sveukupan dozivljaj Facebooka zabavan

(AS=3,31,SD=0,83), ali i relevantan za njihove interese (AS=3,24 ,SD=0,96).

Tablica

prikazuje stavove ispitanika prema struc¢nosti sadrzaja generiranom putem Facebooka.

Tablica 3: Stru¢nost sadrzaja na Facebooku

3

STRUCNOST SADRZAJA AS SD | MODE | Cronbach
Alpha
Smatram da sadrzaj na Facebooku zadovoljava 3,36 0,87 4 0,85
moje potrebe
Otkrio sam da sadrzaj na Facebooku ukljucuje 3,20 0,99 3
sve moje potrebne vrijednosti
Otkrio sam da sadrzaj na Facebooku pruza 3,37 0,88 4
opsSirne informacije
Osoba koja je napisala informacije o putovanju 3,12 0,85 3
na druStvenim mrezama je upucena.
Informacije o putovanju na drustvenim 2,56 0,98 2
mrezama napisao je strucnjak.
Osoba koja je napisala informacije o putovanju 2,84 0,98 3
na drustvenim mrezama je povjerljiva.
Osoba koja je napisala informacije o putovanju 2,88 0,90 3
na drustvenim mrezama je pouzdana.
Ukupno 3,05 0,67

Izvor: Rezultati istrazivanja

Kao sto je vidljivo iz prethodne tablice, prosje¢ne ocjene krecu se u rasponu od 2,56 do 3,37.

To ukazuje da ispitanici generalno nemaju stav prema tome je li sadrzaj na Facebooku stru¢an.

Sa druge strane slazu se sa time da je sadrzaj opSiran (AS=3,37,SD=0,88), no ne i sa time da su

osobe koje su napisale sadrzaj stru¢njaci (AS=2,56,SD=0,98). Generalno, sadrzaj zadovoljava

potrebe ispitanika (AS=3,36,SD=0,87), no smatraju da osobe koje stvaraju sadrzaj uglavnom

nisu povjerljive (AS=2,84,SD=0,98). Tablica 4 prikazuje stavove ispitanika prema korisnosti

drustvenih mreza i Facebooka.
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Tablica 4: Korisnost dru$tvenih mreZa i Facebooka

KORISNOST AS SD MODE | Cronbach
Alpha
Koristenje drustvenih mreza pomaze mi da 3,60 0,82 4 0,92
rijeSim nedoumice kada usvajam informacije o
putovanju.
KoriStenje drustvenih mreza pomaze mi da 3,59 0,83 4
usvojim informacije o putovanju na uc¢inkovitiji
nacin.
Opcenito, koristenje drustvenih mreza pomaze 3,70 0,94 4
mi pri usvajanju informacija o putovanju.
Facebook poboljsava moje planiranje 3,48 1,02 4
putovanja.
Facebook mi pomaze da u¢inkovitije planiram 3,32 1,01 3
putovanja.
Facebook olaksava planiranje mojih putovanja. 3,35 0,98 3
Facebook mi olaksava donosenje odluka 3,35 0,99 4
vezanih uz putovanja.
Opcenito, smatram Facebook korisnim za 3,36 0,93 4
planiranje putovanja.
Ukupno 3,47 0,76

Izvor: Rezultati istrazivanja

Kao $to je vidljivo iz prethodne tablice, prosjecne ocjene krecu se u rasponu od 3,32 do 3,70.
Ti podatci ukazuju da korisnici generalno smatraju drustvene mreze korisnima, a pogotovo
prilikom usvajanja informacija o putovanju (AS=3,70,SD=0,94). Nadalje, pokazalo se da su
druStvene mreze korisne i1 kod rjeSavanja nedoumica prilikom usvajanja informacija
(AS=3,60,SD=0,82). Sa druge strane najlosije ocjenjena tvrdnja je ,,Facebook mi pomaze da
ucinkovitije planiram putovanja.*“ (AS=3,32,SD=1,01), Sto govori da bez obzira na oslanjanje
na drustvene mreZze tijekom planiranja putovanja, nije nuzno rijec o drustvenoj mrezi Facebook.

Tablica 5 prikazuje stavove ispitanika prema usvajanju informacija putem Facebooka.
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Tablica 5: Usvajanje informacija putem Facebooka

USVAJANJE INFORMACIJA AS SD MODE | Cronbach
Alpha
U kojoj Vas mjeri, sadrzaj druStvenih mreza 3,48 0,84 4 0,80

motivira poduzeti radnje vezane uz
informacije o putovanju?

U kojoj se mjeri slazete s donoSenjem 3,44 0,86 4
ispravne odluke o putovanju na druStvenim

mrezama?

Pazljivo sam pratio putne informacije u tudim 3,38 1,00 4
komentarima na dru§tvenim mrezama.

Ukupno 3,43 0,76

Izvor: Rezultati istrazivanja

Iz prethodne tablice je vidljivo da ispitanici generalno pozitivno sagledavaju usvajanje
informacija putem drustvenih mreza (AS=3,43,SD=0,76). Vidljivo je i da druStvene mreze
utjecu na motiviranje korisnika za poduzimanje radnji vezano uz putovanje
(AS=3,48,SD=0,84), ali ne zna¢i nuzno da su glavni razlog tome bili komentari drugih
korisnika (AS=3,38,SD=1,00). Tablica 6 prikazati ¢e stavove korisnika prema namjeri i lakoci
koriStenja Facebooka.

Tablica 6: Namjera i lakoca koristenja Facebooka

NAMIJERA I LAKOCA KORISTENJA AS SD MODE | Cronbach
Alpha
Smatram da je lako nauciti koristiti Facebook. 4,25 0,71 4 0,86
Smatram da je lako pronaci i koristiti potrebne 4,05 0,78 4
informacije putem Facebooka.
Smatram da mi je lako postati vjest/a u 4,26 0,76 4
koriStenju Facebooka.
Lako je koristiti sadrZaj za planiranje putovanja 4,04 0,84 4
putem Facebooka.
Opcenito, smatram da je lako koristiti Facebook. 4,43 0,76 5
Planiram traZiti savjet o putovanju od drugih 3,73 0,99 4
korisnika Facebooka.
Ocekujem da ¢u Kkoristiti Facebook za planiranje | 3,53 1,02 4
mojih buducih putovanja.
Namjeravam koristiti Facebook za donoSenje 3,45 1,07 4
odluka vezanih uz putovanja.
Vrlo je vjerojatno da ¢u koristiti Facebook za 3,42 1,08 4
planiranja mojih putovanja.
Ukupno 3,91 0,62

Izvor: Rezultati istrazivanja
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Iz prethodne tablice vidljivo je da ispitanici generalno smatraju Facebook lakim za koriStenje
(AS=4,43,=0,76). Takoder, najnize ocjenjena tvrdnja je ,,Vrlo je vjerojatno da ¢u koristiti
Facebook za planiranja mojih putovanja.” $to ukazuje nato da ¢e generalno vjerojatno koristiti
Facebook kod planiranja putovanja. Opcenito kod koriStenja Facebooka ispitanici smatraju da
je lako postati vjest (AS=4,26,SD=0,76), no nesto manje kada je rijeC o koriStenju i
pronalazenju trazenih informacija (AS=4,05,SD=0,71). Namjera za koriStenjem Facebooka za

planiranje putovanja u buduénosti nize je ocjenjena, no lakoca koristenja (AS=3,45,SD=1,07).

5.4. Testiranje hipoteza

U nastavku prikazati ¢e se rezultati korelacijske analize kod promatranja postavljenih hipoteza,

uz pomo¢ Pearsonovog koeficijenta korelacije. Rezultati navedene analize prikazani su u tablici
7.

Tablica 7: Pearsonov koeficijent korelacije

stavovi i namjera i usvajanje
Pearsonov Privatnos  preferencij  strucnost lakoca informacij
koeficijent t e sadrZaja  korisnost  koristenja a
Privatnost 1
stavovi i preferencije | 0,091375 1
stru¢nost sadrzaja 0,17555 0,595492 1
0,58719
korisnost -0,07222 0,522438 7 1
namjera i lakoca
koristenja -0,12861 0,53831 0,44289 0,541047 1
usvajanje 0,49993
informacija -0,03232  0,432779 9 0,608354 0,572293 1

Izvor: Rezultati istrazivanja

Korelacijskom analizom utvrdena je slaba 1 statisticki ne znac¢ajna povezanost izmedu varijabli
,Privatnost” i ,,Usvajanje informacija“ (r=-0,032, p>0,05). Takoder, povezanost izmedu
konstrukata ,,Stavovi i preferencije* i ,,Usvajanje informacija“ je umjerena i statisticki znacajna
pozitivna povezanost. (r=0,433, p<0,05). Povezanost varijabli ,,Stru¢nost sadrzaja“ i

,Usvajanje informacija“ je snazna i statistiCki znaCajna pozitivna povezanost. Nadalje,
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utvrdena je je snaZna i statisticki znacajna pozitivna povezanost izmedu varijabli ,,Korisnost* i
,Usvajanje informacija* (r=0,608, p<0,05). Na kraju, utvrdena je snazna 1 statisticki znacajna
pozitivna povezanost izmedu varijabli ,,Namjera i lakoca koristenja“ te ,,Usvajanje informacija“

(r= 0,572, p<0,05). Slijede rezultati visestruke regresijske analize koji su prikazani tablicno u

nastavku.
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Tablica 8: Visestruka regresijska analiza

Regression Statistics
Multiple R 0,6853244
29
R Square 0,4696695
73
Adjusted R Square | 0,4564772
74
Standard Error 1,6847919
51
Observations 207
ANOVA
df SS MS F Signific
ance F
Regressio | 5 505,282 | 101,056 | 35,601 | 0,0000
n 7791 6 8
Residual | 201 570,543 | 2,83852
3078 4
Total 206 1075,82
6087
Coeffici | Standar |t Stat P- Lower | Upper | Lower | Upper
ents d Error value 95% 95% | 95,0% | 95,0%
Intercept | 0,46498 | 0,87205 | 0,53321 | 0,5945 | - 2,184 | - 2,1845
8497 5713 1,25456 | 5398 | 1,254 | 3979
2793 56279
Privatnos | 0,00330 | 0,02262 | 0,14623 | 0,8839 | - 0,047 |- 0,0479
t 8425 4415 3 0,04130 | 9201 | 0,041 | 2007
3223 30322
stavovi i | - 0,02840 | - 0,7556 | - 0,047 | - 0,0471
preferenc | 0,00885 | 5633 0,31175 0,06486 | 1557 | 0,064 | 5573
ije 554 6804 8668
struénost | 0,07985 | 0,03531 | 2,26146 | 0,0248 | 0,01022 | 0,149 | 0,010 | 0,1494
sadrzaja | 5365 1299 8 7257 4835 | 22725 | 8347
7
korisnost | 0,13143 | 0,02646 | 4,96569 | 0,0000 | 0,07924 | 0,183 | 0,079 | 0,1836
2095 7999 8 1527 6227 | 24152 | 2266
7
namjera i | 0,13320 | 0,02740 | 4,86081 | 0,0000 | 0,07916 | 0,187 | 0,079 | 0,1872
lakoca 1853 3169 9 7285 2364 | 16728 | 3642
koriStenja 5

Izvor: Rezultati istrazivanja
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U promatranom regresijskom modelu utvrdeno je da kombinacija nezavisnih varijabli statisticki
znacajno predvida zavisnu varijablu (F=35,602, p<0,05). Pri tome, stru¢nost sadrzaja ( =0,08,
p<0,05), korisnost (B =0,13, p<0,05)i namjera i lakoc¢a koristenja (B = 0,13, p<0,05)
objasnjavaju 47% varijance u usvajanju informacija o putovanju. Osim toga, ostale varijable-
privatnost te stavovi i preferencije, imaju nizi pojedinacni utjecaj na usvajanje informacija o
putovanju te on nije statistic¢ki znac¢ajan ( =0,00,p>0,05; B =-0,00,p>0,05).

Iz analiziranih podataka moze se zakljuciti da su hipoteze H1 (Percipirana privatnost utje¢e na
usvajanje informacija o putovanju putem Facebooka) te H2 (Stavovi i preferencije o Facebook
drustvenoj mrezi utjeCu na usvajanje informacija o putovanju) opovrgnute dok su hipoteze H3
(Percipirana korisnost drustvene mreze Facebook utjece na usvajanje informacija o putovanju),
H4 (Strucnost sadrzaja utjeCe na usvajanje informacija o putovanju putem Facebooka), H5
(Namjere i lakoca koriStenja utje¢u na usvajanje informacija o putovanju putem Facebooka)

potvrdene.

5.5. Ogranicenja i preporuke za daljnja istrazivanja

Ogranic¢enost provedenog istrazivanja vezano je uz kratak vremenski period same dostupnosti
upitnika na jedno tromjesecje, §to odrazava nemogucnost osvrta na detaljiranost pojedinih
stavki. U tom pogledu takoder moze do¢i do veceg broja spoznaja da je upitnik duze aktivan.
Osim vremenskog, spominje se i prostorno ograni¢enje Facebook grupa, kako bi buduca
istrazivanja temeljitije prikazala stavove ispitanika potice se dijeljenje upitnika na vise
drustvenih mreza. Prostornom preprekom moze se smatrati i ¢injenicu da se istraZivanje smatra
indikativno za stanovnike Republike Hrvatske. Stoga se preporuke za daljnja istrazivanja
prvobitno orijentiraju na prikupljanje veceg broja uzorka razlicitih dobnih skupina, kako bi se
moglo do¢i do preciznijih rezultata. Svakako bi se trebalo za daljnja istraZzivanja osvrnuti 1
strane drzavljane. Navedene preporuke utjecale bi na razumijevanje zelja korisnika drustvene
mreze u pogledu koriStenja, takoder, na unaprjedenje komunikacije sa korisnicima u svrhu

ostvarivanja odobravanja sadrZaja te finalno i utjecaja na namjere korisnika.
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Zakljucak

Drustvene mreze u zadnjih su nekolicinu godina utjecale na sve gospodarske grane pa tako i
na turisticki sektor i ugostiteljstvo. Tijekom ovog rada promatran je utjecaj tih mreza na
korisnike i kako sadrzaj utje¢e na njihove svakodnevice. Ovaj je rad istrazio utjecaj drustvenih
mreza na studentska putovanja i identificirao ulogu usmene predaje i Facebook grupa u
pruzanju vrijednih preporuka mladim putnicima. Analizom dosadasnjih istraZzivanja moze se
zakljuciti da su drustvene mreze postali nezamjenjiv alat za studente koji planiraju svoja
putovanja i traze smjernice od drugih. Kako svijet postaje sve povezaniji, drustvene mreze i
dalje ¢e igrati klju¢nu ulogu u oblikovanju nacina na koji Korisnici planiraju i dozivljavaju svoja
putovanja. Stoga je klju¢no da trgovci na putovanja i poduzeca prilagode svoje strategije kako
bi iskoristili mo¢ drustvenih mreza i razvili uinkovite komunikacijske strategije koje
zadovoljavaju potrebe korisnika. Dostupnost informacija moze se sagledati sa pozitivne, ali i
negativne strane obzirom na obim dostupnih informacija, ali i brzinu Sirenja istih.

Empirijsko istrazivanje pokazalo je saznanja o stavovima korisnika te koje su komponente
njima vazne kada je rije¢ o usvajanju informacija putem Facebooka. Isti¢u se opéenito stavovi
0 Facebooku i znacajkama te korist koju korisnici dobivaju od koristenja iste. Podatci su
prikupljeni anketnim upitnikom uz pomo¢ metode ispitivanja na uzorku od 207 ispitanika.
Uglavnom, ispitanici smatraju da njihova privatnost na Facebooku generalno nije o¢uvana, $to
je ranije prikazano kao suprotno (Chang et al., 2018), to i nema velik utjecaj pri usvajanju
informacija, kao ni njihovi stavovi i preferencije (Arora i Lata, 2020) prema Facebooku. Bez
obzira na to generalno koriste Facebook prilikom planiranja svojih putovanja.

Rezultati pokazuju da ispitanici preferiraju korisnost iznad vlastitih stavova kod usvajanja
informacija Sto je prikazano u istrazivanju Zhou i suradnika (2021). Takoder, Facebookovi
problemi sa osobnim podatcima vidljivi su 1 kod istrazivanja obzirom da su tvrdnje sa
oCuvanjem privatnosti i sigurnosti prilikom koristenja Facebooka nisko ocjenjene. Bez obzira
na to korisnici svejedno koriste Facebook kod planiranja svojih putovanja zbog lakoce
koriStenja te namjeravaju je koristiti i u buduénosti $to je prikazano i ranije (Kamis i Jonathan
H., 2014). Takoder, vazna im je i stru¢nost sadrzaja, ali i osoba koja je isti napisala. Prema tome
sugerira se prijevod upitnika na strani jezik, ali 1 dijeljenje istog putem viSe drustvenih mreza,
povecanjem uzorka moze se do¢i do novih saznanja $to je korisnicima vazno prilikom pretrage

informacija. Preporucuje se povecanje uzorka i uvodenje veceg broja konstrukata, u cilju boljeg
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razumijevanja stavova. Obzirom da korisnost igra znacajnu ulogu kod usvajanja informacija
potrebno je istraziti smatraju li korisnici dostupnost informacija jednako vaznom. Ujedno
temeljitije odredivanje znaCenja Korisnosti vazan je korak za shvacanje preferencije ovog

konstrukta iznad vlastitih stavova.
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