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Sazetak

Svrha diplomskog rada je istraziti 1 analizirati motivacijske ¢imbenike i1 stvarne namjere
putovanja iz perspektive generacije Z. Naglasak je na razumijevanju kako drustvena platforma
Instagram oblikuje percepciju putovanja medu pripadnicima generacije Z te §to ih poti¢e na
istrazivanje novih destinacija. Kako bi se ostvarila navedena svrha rada, provedeno je
kvantitativno istrazivanje metodom anketiranja, prikupljaju¢i uzorak od 208 ispitanika.
Dobiveni podaci detaljno su analizirani primjenom deskriptivne analize. Rezultati istraZivanja
pokazuju da velika vecéina pripadnika generacije Z svakodnevno koristi Instagram (95,7 %)
kako bi pratili profile obitelji 1 prijatelja, influencera, slavnih osoba, turistickih destinacija te
popratni sadrza. Medutim, manji postotak (44,7 %) koristi Instagram za planiranje putovanja,
dok 55,3 % ispitanika ne koristi ovu platformu u tu svrhu. Ipak, Instagram se pokazao kao
vrijedan izvor inspiracije i informacija za generaciju Z. Istrazivanje ima svoja ograni¢enja koja
se ne trebaju nuzno promatrati s negativnog kritickog stajalista, ve¢ ih treba razumjeti kao
prijedloge za poboljSanje buducih istrazivanja. Implikacije ovog istrazivanja naglasavaju
vaznost daljnjih istrazivanja u ovom podrucju kako bi industrija putovanja i turizma mogla

prilagoditi marketinske strategije za bolje zadovoljavanje sklonosti i interese mladih putnika.

Kljucne rijeci: Motivacijski cimbenici, Namjere ponasanje potrosaca; Instagram,; Generacija

Z



Sadrzaj

1.UVOD

2. KARAKTERISTIKE PRIPADNIKA GENERACIJE Z

2.1. KARAKTERISTIKE GENERACIJE 7

2.2. UTJECAJ TEHNOLOGIJA NA ODLUKE O PUTOVANJU

2.3. PONASANJE GENERACIJE Z PRIJE, TIJEKOM I NAKON PUTOVANJA
2.4. MIKROTRENDOVI PUTOVANJA GENERACIJE Z

3. PONASANIJE POTROSACA U TURIZMU

3.1. PONASANIJE POTROSACA

3.2. PROCES DONOSENJA ODLUKA O PUTOVANJU

3.3. UTJECAJ INSTAGRAMA NA MOTIVACIJSKE CIMBENIKE I NAMJERE
PUTOVANIJA

4. ULOGA DRUSTVENE MREZE INSTAGRAM U TURIZMU
4.1. DRUSTVENA MREZA INSTAGRAM

4.2. ZNACAJ INSTAGRAMA ZA MARKETING DESTINACIJE

4.3, ULOGA INFLUENCERA U NAMJERI PUTOVANJA

5. ANALIZA MOTIVACIJSKIH CIMBENIKA GENERACIJE Z I
PONASANJA NA PUTOVANJU

5.1. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

5.2. RAZVOJ MJERNOG INSTRUMENTA

5.3. REZULTATI ISTRAZIVANJA

5.4. OGRANICENIJA I PREPORUKE ZA DALJNJA ISTRAZIVANJA

6. ZAKLJUCAK

Bibliografija

Popis ilustracija

Prilog (anketni upitnik)

AN DN W W —

11
11
14

17
19
19
20
23

25
25
26
31
48
50
52
56
57



1. UVOD

Drustveni mediji promijenili su nac¢in na koji potrosaci donose odluke o kupnji. U¢inkovito
koristenje druStvenih medija iz poslovne perspektive zahtijeva duboko razumijevanje ciljane
publike i generacijskih razlika u koriStenju. Stoga se postavlja pitanje: Utjecu li druStveni mediji
na odabir turistiCke destinacije medu razli¢itim skupinama? Platforme drustvenih medija
postale su klju¢ni alati za oblikovanje ponaSanja, preferencija i ciljeva pojedinaca. Prema
podacima iz izvjeS¢a Statista za 2018., utjecaj druStvenih medija na odabir turistickih
destinacija je razli¢it. Na primjer, u Ujedinjenom Kraljevstvu 41 % milenijalaca kaze da
drustveni mediji igraju vaznu ulogu u njihovim odlukama o putovanju, u usporedbi s 47 %
generacije Z. To pokazuje da se rastuca generacija sve viSe oslanja na druStvene medije za
planiranje svojih putovanja.! Zanimljive statistike takoder pokazuju da 89 % korisnika
drustvenih medija generacije Z koristi stranice poput Instagrama i YouTubea kao glavni izvor
inspiracije. Osim toga, njihova sklonost dijeljenju svojih iskustava na drustvenim medijima daje
vrijedne povratne informacije koje i dalje utjecu na odluke o putovanju i preporuke.? Ovi podaci
pokazuju vaznost druStvenih medija za turisticke tvrtke koje zele doprijeti do razli¢itih
demografskih skupina. Osnovni cilj diplomskog rada je empirijski istraziti i analizirati
motivacijske ¢imbenike generacije Z i njihovo ponasanja na putovanju, sazeto prikazati
dobivene rezultate te dati preporuke za daljnja istrazivanja. Prou¢avanje ponasanja generacije
Z vrlo je vazno, jer oni oblikuju buduce trendove u turizmu koje se vezu uz digitalnu
povezanost, sklonost istraZivanju putem Interneta i druStvenih medija te preferencija prema

autenti¢nim i1 personaliziranim iskustvima.

Predmet istrazivanja u radu obuhvaca ispitivanje i razumijevanje razli¢itth motivacijskih
¢imbenika koji poticu pripadnike generacije Z na putovanja, kao i1 analizu njithovih stvarnih
namjera prilikom planiranja i realizacije putovanja. Temeljem postavljenog predmeta i cilja

istrazivanja proizlaze sljedeca istrazivacka pitanja:

IStatista (2023.). Social media influence in booking travel by generation 2017 survey. Preuzeto sa
https://www.statista.com/statistics/806118/social-media-influence-in-booking-a-trip-great-britain-by-generation/
(pristupljeno: 31. 5. 2024.)
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1. Koristi 1i generacija Z i u kojoj mjeri Instagram kao izvor informacija o putovanjima?

2. Koja vrsta Instagram sadrzaja motivira generaciju Z na putovanje?

3. Sto najvise poti¢e generaciju Z na konaénu odluku o putovanju?

4. Sto potice generaciju Z na dijeljenje postova na Instagram tijekom putovanja?

5. Koliko generacija Z ima povjerenja u informacije koje pronalazi na Instagramu prilikom

planiranja putovanja?

U pisanju rada koriStene su razlicite znanstvene metode. U teoretskom dijelu primijenjene su
metode indukcije, dedukcije, klasifikacije, analize, kompilacije, usporedbe i deskripcije.
Koristeni su sekundarni podaci iz stranih znanstvenih izvora, ukljucujuéi stru¢nu literaturu
relevantnu za klju¢na podrucja istrazivanja. Izvori su obuhvatili knjige, znanstvene ¢lanke i
relevantne mrezne stranice. U drugom dijelu rada provedeno je empirijsko istrazivanje
temeljeno na primarnim podacima prikupljeni metodom anketiranja. Prikupljeni podaci

analizirani su deskriptivnom statistickom analizom.

Diplomski rad se sastoji od ukupno Sest poglavlja. U uvodnom dijelu rada definiraju se svrha i
cilj istrazivanje te iznose istrazivacka pitanja na koja se nastoji odgovoriti provedenim
empirijskim istrazivanjem. U prvom poglavlju rada prikazana su i objaSnjena temeljna obiljezja
generacije Z u koje je definiran utjecaj tehnologija, ponasanje i mikrotrendovi koji utjeu na
ovu generaciju. Drugi dio rada prikazuje temeljne odrednice ponasanja potrosaca u vezi s
odlukom o putovanju. Opisuje ponasanje potrosaca, proces donoSenja odluka i motivacijske
¢imbenike. Slijedi tre¢e poglavlje koje obraduje ulogu drustvene mreze Instagram u turizmu,
objasnjavajuci povezanost Instagrama s namjerom putovanja, prikazujuéi stavove potrosaca o
njegovom utjecaju te dajuéi pregled dosadasnjih istrazivanja. Cetvrto poglavlje rada predstavlja
empirijsko istrazivanje 1 analizu motivacijskih ¢cimbenika generacije Z i njthovog ponasanja na
putovanju. IstraZivanje se temeljilo na ispitivanju stavova generacije Z o druStvenoj mreZi
Instagram i njezinom utjecaju na odabir turisticke destinacije. Na kraju rada nalazi se zakljucak,

koji sazima cjelokupno istrazivanje i iznosi klju¢ne rezultate provedenog istrazivanja.



2. KARAKTERISTIKE PRIPADNIKA GENERACIJE Z

Generacija Z, Cesto nazvana 1 "digitalna generacija" ili "iGeneration", oblikuje suvremeno
drustvo svojim jedinstvenim karakteristikama, navikama i preferencijama u svim drustvenim
poljima. Ovo poglavlje istrazuje kljucne karakteristike generacije Z, s fokusom na njihov odnos
prema tehnologiji, vrijednostima, ali i ponasanju prilikom odabira turisticke destinacije i

stvaranju mikrotrendova putovanja generacije Z.

2.1. Karakteristike generacije Z

Generacija Z, rodena izmedu sredine 1990-ih 1 2010-ih, oblikuje suvremeno drustvo svojim
jedinstvenim karakteristikama 1 navikama. Generacija Z prihvaca inkluzivnost, raznolikost i
odrzivost kao klju¢ne vrijednosti. Oni su progresivni i otvoreni prema razli¢itim identitetima i
kulturama. Autenti¢nost i transparentnost su im vazni, kako u osobnim odnosima tako i u
interakcijama s brendovima i institucijama.? Iako se ponekad percipira kao pasivna ili apati¢na,
generacija Z pokazuje interes za drustvene probleme i aktivizam. Njihova angaziranost cesto
se manifestira putem digitalnih platformi, gdje se izrazavaju i organiziraju kako bi podrzali

razliite inicijative za promjenu.

Opce karakteristike generacije Z odrazavaju njihovu duboku povezanost s tehnologijom,
progresivne vrijednosti 1 angaziranost u druStvenim pitanjima. Razumijevanje ovih
karakteristika klju¢no je za prilagodbu obrazovnih, profesionalnih i druStvenih institucija novim
zahtjevima digitalne generacije. Generacija Z, prva koja je odrasla u potpuno digitalnom
okruzenju, pokazuje izvanrednu tehnolosku pismenost, koja obuhvaca niz vjestina i znanja
potrebnih za uspjesno snalazenje u tehnoloskom okruzenju. To ukljucuje:

- razumijevanje osnovnih pojmova i principa tehnologije

- sposobnost koriStenja tehnoloskih uredaja i alata

- evaluaciju izvora informacija, prepoznavanje laznih vijesti 1 dezinformacija te

razumijevanje etickih implikacija koriStenja tehnologije, ukljuujuéi pitanja privatnosti

1 sigurnosti

3 Kline, C., & Pearce, P. L. (2017.). Generation Z tourists: An exploratory study of their attitudes towards travel.
Current Issues in Tourism, str. 2954
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- sposobnost rjeSavanja tehnoloskih problema i prepreka koje se mogu pojaviti tijekom
koriStenja tehnologija, kao i prilagodba novim alatima i softverima kako se tehnologija
razvija

- vjestine u¢inkovite komunikacije putem digitalnih platformi te

- koristenje tehnologije za stvaranje novih ideja, proizvoda i rjeSenja i sudjelovanje u

digitalnoj kulturi kroz aktivnosti poput programiranja, dizajna i digitalnog stvaralastva.*

Ono $to je jedinstveno za generaciju Z je Cinjenica da je iPhone lansiran 2007. godine. Dok su
odrastali, primarni na¢in povezivanja mladih s internetom bio je putem mobilnih uredaja, WiFi-
a i mobilnih usluga.> Njihova svakodnevna interakcija s tehnologijom, ukljucujuéi pametne
telefone, druStvene mreze i internetske platforme, oblikovala je njihov identitet 1 nacin

razmiSljanja.¢

Ovisnost o tehnologiji predstavlja velike izazove poput smanjenja paznje, povecane
anksioznosti 1 problema s mentalnim zdravljem. Nadalje, generacija Z suofava se s
jedinstvenim problemima zbog svoje stalne izlozenosti tehnologiji, ukljucujuéi kraci raspon
paznje 1 pojacanu tjeskobu. Razumijevanje ovih viSestrukih karakteristika klju¢no je za
ukljucivanje 1 prilagodljivost potrebama generacije Z u razli¢itim drustvenim, obrazovnim i
profesionalnim kontekstima. VjeStine drustvenih odnosa nisu dovoljno razvijene zbog
intenzivnog koristenja tehnologije i izolacije. Ova situacija ih je dovela u opasnost od psihic¢kih
problema kao §to su anksioznost i depresija. Budu¢i da je njihov zivot isprepleten s drustvenim

medijima niska je razina interakcije s okolinom odnosno prirodom.’

Rjesavanje ovih izazova zahtijeva balansiran pristup koriStenju tehnologije, promicanje

digitalne pismenosti i razvoj strategija za odrzavanje mentalnog zdravlja u digitalnom dobu.

4 Caligkan, C. (2021.). Sustainable tourism: gen Z?. Journal of multidisciplinary academic tourism, vol. 6, br. 2,
str. 108-1009.

3> Dimock, M. (2019.). Defining generations: Where Millennials end and Generation Z begins. Pew Research
Center.

6 Kline, C., & Pearce, P. L. (2017.). Generation Z tourists: An exploratory study of their attitudes towards travel.
Current Issues in Tourism, str. 2954

7 Caligkan, C. (2021.). Sustainable tourism: gen Z?. Journal of multidisciplinary academic tourism, vol. 6, br. 2,
str. 109.

4



2.2. Utjecaj tehnologija na odluke o putovanju

Drustveni mediji poti¢u generaciju Z na putovanja. Drustvene platforme poput Instagrama,
TikToka i YouTubea pruzaju izvor inspiracije kroz fotografije, videozapise i pri¢e drugih
putnika. Generacija Z Cesto koristi drustvene medije kako bi istrazila nove destinacije, proucila
atrakcije i stvorila popis Zelja za budu¢a putovanja.® U usporedbi s prethodnim generacijskim
skupinama, generacija Z gotovo ne gleda TV. Oni su jedina dobna skupina koja na ovu
aktivnost troSi manje od sat vremena dnevno, a vecinu tog vremena provode istovremeno
pretrazuju¢i internet. Umjesto TV-a, preferiraju kratke digitalne videozapise kao $to su
YouTube videozapisi ili takozvane “price” koje se dijele na popularnim platformama

drustvenih medija.’

Osim toga, proucavaju recenzije hotela, restorana, znamenitosti i aktivnosti kako bi dobili
autenti¢an uvid u destinaciju. Pouzdanost i relevantnost recenzija cesto su klju¢ni faktori koji
utjecu na njithove odluke. Mobilne aplikacije za putovanja postale su neizostavan alat za
generaciju Z. Aplikacije poput Airbnb-a, Booking.com-a, Google Maps-a i TripAdvisor-a
omogucuju im jednostavno pretrazivanje smjestaja, rezerviranje aktivnosti i navigaciju tijekom
putovanja.'® Brza i jednostavna integracija tehnologije u planiranje i provedbu putovanja
olakSava generaciji Z da maksimalno iskoriste svoja iskustva. Virtualna stvarnost (VR) i
prosirena stvarnost (AR) pruZaju generaciji Z moguénost istrazivanja destinacija i dozivljavanja
iskustva prije nego $to ih stvarno posjete. Kroz VR putovanja i interaktivne prikaze, mladi
putnici mogu dobiti realistiCan uvid u destinacije i atrakcije, Sto ih moze motivirati da istraze

nova mjesta.!!

Generacija Z cijeni personalizirana iskustva, a tehnologija im to omogucuje. Koristenje umjetne
inteligencije (Al) u aplikacijama za putovanja omogucéava personalizirane preporuke. Al

analizira korisnikove preferencije, povijest pretraga i recenzija kako bi predlozila destinacije i

8 PrakashYadav, G., & Rai, J. (2017.). The Generation Z and their social media usage: A review and a research
outline. Global journal of enterprise information system, vol. 9, br. 2, str. 111.

° Rojewska, K., (2023.) Tourism in the Digital Age: How to Capture the Attention of Gen Z, Preuzeto sa:
https://www.qtravel.ai/blog/tourism-in-the-digital-age-how-to-capture-the-attention-of-gen-z/ (pristupljeno 17. 5.
2024.)

10 Xijang, Z., & Gretzel, U. (2010.). Role of social media in online travel information search. Tourism management,
vol. 31, br. 2, str. 180.

1 Ibidem



aktivnosti koje bi im se mogle svidjeti. Ova razina personalizacije ¢ini putovanja
jednostavnijima i ugodnijima. Takoder, mnoge organizacije za upravljanje destinacijom ulozile
su velika sredstva u stvaranje virtualne stvarnosti (VR), koja se smatra novim i u¢inkovitim
alatom za oglasavanje turisticke destinacije. Virtualne ture postale su jedna od glavnih primjena
VR tehnologije. Na primjer, Sensorama je bila rano imerzivno viSeosjetilno iskustvo koje je
ljudima omogucéilo voznju virtualnog bicikla kroz Brooklyn. Omogucujuéi korisnicima da
putuju u simuliranim okruzenjima, virtualne ture ljudima pruzaju priliku da posjete udaljena

mjesta bez obzira na fizi¢ku i vremensku udaljenost.!?

Tehnologija ima kljuénu ulogu u osiguravanju sigurnosti i prilagodljivosti putovanja.
Generacija Z koristi aplikacije za pracdenje zdravlja, sigurnosti i vremenskih uvjeta u
destinacijama. Aplikacije za pracenje letova i rezervacija omogucuju im da budu informirani o
promjenama u stvarnom vremenu, ¢ime se smanjuje stres i povecava fleksibilnost tijekom

putovanja.

Tehnologija znacajno oblikuje odluke o putovanju generacije Z, pruzaju¢i im alate za
istrazivanje, planiranje i dokumentiranje njihovih putovanja. DruStveni mediji, mobilne
aplikacije, VR 1 AR, kao i personalizacija putem Al-a, omoguduju ovoj generaciji da
maksimalno iskoristi svoja putnicka iskustva. Razumijevanje utjecaja tehnologije na njihove
odluke klju¢no je za turisticku industriju koja zeli prilagoditi svoje usluge 1 proizvode ovoj

tehnolos§ki pismenoj 1 digitalno povezanoj generaciji.

2.3. PonasSanje generacije Z prije, tijekom 1 nakon putovanja

Ponasanje generacije Z prije, tijekom i1 nakon putovanja odrazava njihovu jedinstvenu
perspektivu prema putovanjima i nacin na koji koriste tehnologiju za planiranje, dozivljavanje
i dijeljenje svojih iskustava. Ovo potpoglavlje istrazuje kako mladi putnici generacije Z
percipiraju putovanja, kako se pripremaju za njih, Sto ocekuju tijekom samog putovanja te kako
reflektiraju 1 dijele svoje dozivljaje nakon povratka. Generacija Z koristi tehnologiju u

donoSenju odluke, pocevsi od procesa planiranja, traZzenja informacija, procjene i konacne

12 Patria, A., T., Hidayah, N. and Suherlan, H. (2023.). Effect of Immersive Experience on Repurchase Intention
of Virtual Heritage Tours among Gen-Z in Indonesia, In E3S Web of Conferences. EDP Sciences, str. 3.
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odluke, tijekom putovanja i nakon putovanja.!’> U nastavku rada, opisat ¢e se priprema
putovanja, iskustvo tijekom putovanja i ponaSanje nakon putovanja pripadnika skupine

generacije Z.

1. Planiranje putovanja

Planiranje putovanja za generaciju Z Cesto zapocinje online istrazivanjem. DruStveni mediji
sluze kao glavni izvor inspiracije, gdje mladi putnici prate influencere i putopisne blogove koji
dijele vizualno privlacan sadrzaj. Sve veca upotreba drustvenih medija medu mladim
generacijama potaknula je potragu za prepoznatljivim 1 originalnim mjestima koja izazivaju
emocije 1 isticu jedinstvenost dozivljaja, posebno za kasnije dijeljenje na druStvenim
platformama. Generacija Z pridaje veliku vaznost recenzijama i preporukama drugih putnika
buduc¢i da mogu procitati iskustva drugih i1 dobiti autenti¢an uvid u hotele, restorane i atrakcije.
Mobilne aplikacije kao S§to su Airbnb, Booking.com 1 Expedia omogucuju generaciji Z
jednostavno pretrazivanje smjeStaja, letova 1 aktivnosti. Te aplikacije cesto nude

personalizirane preporuke temeljene na korisnikovim preferencijama i prethodnim pretragama.

Stoga, drustveni mediji, online recenzije i mobilne aplikacije imaju znacajan utjecaj u procesu
prikupljanja informacija o destinaciji, smjestaju, atrakcijama i aktivnostima.'* Mladi putnici
koriste digitalne alate kako bi stvorili detaljan plan putovanja koji odgovara njihovim interesima

1 preferencijama.

2. Iskustvo tijekom putovanja

Tijekom putovanja, generacija Z preferira autenti¢na iskustva koja omoguc¢uju dublje uranjanje
u lokalnu kulturu 1 Zivot. Oni su skloni istrazivanju manje poznatih lokacija, sudjelovanju u
lokalnim aktivnostima i interakciji s domac¢inima.!> Mobilna aplikacija poput Google Maps-a
pomaze da se snadu u nepoznatim gradovima te im nudi detaljne upute, informacije o javnom
prijevozu i mogucénost pretrazivanja lokalnih atrakcija i usluga u blizini. Takoder, generacija Z

koristi tehnologiju za pracenje letova, vremenskih uvjeta i lokalnih dogadanja u realnom

13 Ismarizal, B., Kusumah, A., H., G. (2023.). The Instagram Effect on Tourist Destination Choices: Unveiling
Key Attraction Elements, Journal of Consumer Sciences, vol. 8, br. 2, str. 125.

14 Orea-Giner, A., & Fusté-Forné, F. (2023.). The way we live, the way we travel: generation Z and sustainable
consumption in food tourism experiences. British Food Journal, vol. 125, br. 13, str. 333.

15 Ibidem



vremenu. Sa svojim izborom putovanja i smjeStaja, kao 1 svojim odnosima s okolinom i
lokalnim stanovni§tvom, oni su putnicki profil daleko od tipi¢nog turizma. U tom smislu,
prilikom putovanja, pojedinci sklapaju nova poznanstva, komuniciraju s lokalnim
stanovni$tvom 1 suputnicima i traze dublje znacenje za osobni zZivot i samorazvoj. Drustveni
mediji igraju kljuénu ulogu u dokumentiranju i dijeljenju iskustava te ¢esto koriste platforme
poput Instagrama i Snapchata za dijeljenje fotografija, videozapisa i trenutnih dojmova s
prijateljima 1 obitelji. Ova praksa ne samo da omogucuje povezivanje s drugima, ve¢ takoder

sluzi kao osobni dnevnik putovanja.

3. Refleksija i dijeljenje nakon putovanja

Nakon povratka s putovanja, generacija Z reflektira o svojim iskustvima i dijeli ih s drugima
putem druStvenih medija. Fotografije, videozapisi i1 pri¢e postaju sredstvo za izrazavanje i
dijeljenje njihovih dozivljaja i preporuka s prijateljima, obitelji i Sirom online zajednicom.
Online platforme poput Instagrama, TikToka 1 YouTubea pruzaju im prostor za kreativno
izrazavanje i inspiriranje drugih putnika.'¢ Kroz online istrazivanje, autenti¢na iskustva tijekom
putovanja i dijeljenje na druStvenim medijima, mladi putnici stvaraju bogate 1 osobne price koje
obogacuju njihovu povezanost s drugima i svijetom oko sebe. Ova zajednicka iskustva ne samo
da nadahnjuju odluke o budu¢im putovanjima, ve¢ takoder utjeCu na industriju putovanja

istiCuéi nova odredista i autenti¢ne kulturne.

2.4. Mikrotrendovi putovanja generacije Z

Jedan od mikrotrendova koji se javlja ukljucuje turiste koji biraju butik hotele za svoj odmor.
Takoder, istrazivaci su spoznali da se generacija Z oslobada stresa posjetom prirodnim
odredi$tima kao S$to su planine, plaze i jezera.!” Pandemija je podsjetila turiste na vaznost
ocCuvanja zdravlja 1 boravka u prirodi. Generacija koju karakteriziraju digitalne tehnologije 1

progresivne vrijednosti pokazuje jedinstveno ponasanje prilikom putovanja, odrazavajuéi svoju

16Jaiswal P, Vidani J. (2024). A Comparative Study on Social Media’s Positive and Negative Effects on Gen Z. J
Adv Res Qual Control Mgmt. Vol. 9, br. 1, str. 7.

17 Agustina, N. K. W. & Astari M., D., Y. (2022.). Generation Z Travel Behaviour and Changes in Travel
MicroTrends, Journal on Hospitality and Tourism, vol. 20, br. 3, str.67.

8



Zelju za autentinim 1 smislenim iskustvima. Generacija Z daje prioritet odrZivim 1 eti¢kim
putovanjima, traze¢i destinacije koje su u skladu s njihovim vrijednostima i smjeStajem.
Pokazatelji ukazuju na promjene u trendovima mikro-putovanjima, gdje generacija Z preferira
smjeStaj u vilama u blizini prirode. Generacija Z bira vile zbog prostranosti 1 fleksibilnih
pravila, a takoder viSe putuje s prijateljima nego s obitelji. Vile mogu primiti puno vise ljudi, s
kompletnim sadrzajima, a sloboda koju generacija Z moZe osjetiti €ini vilu prvim izborom kada

generacija Z putuje.!8

......

podijeliti svoje avanture na platformama drustvenih medija, putnici generacije Z ¢e vjerojatnije
dati prioritet opcijama i pogodnostima s dodanom vrijednos¢u, kao §to su besplatni Wi-Fi i
jedinstvena gastronomska iskustva. Njihovo oslanjanje na tehnologiju proteze se i na planiranje
putovanja. Mnogi ljudi inspiraciju i savjete traze od influencera na drustvenim mrezama i putem
online recenzija. Trendovi putovanja generacije Z odrazavaju njihovu digitalnu strucnost,

teznju za autenticnoSc¢u i odrzivosti i preoblikovanje industrije.

Nadalje, za razliku od prethodnih generacija turista, generacija Z trazi jedinstvena iskustva koja
odrazavaju kulturu i tradiciju. Zele putovanja koja im omoguéuju da se povezu s lokalnim
stanovniStvom i dozive destinaciju kao lokalni stanovnici. Bitno je spomenuti i njihovu svijest
prema odrzivosti; generacija Z je ekoloski osvijesStena 1 prihvaca odrziva putovanja. Oni traze
naine da podrZze ekoloske inicijative tijekom svojih putovanja.!® Napredak u tehnologiji i
aplikacijama je jedan od novih trendova ove generacije. Generacija Z koristi razne aplikacije
koje olakSavaju planiranje, rezerviranje i navigaciju tijekom putovanja. Aplikacije kao Sto su
Google Maps, Airbnb, Skyscanner 1 TripAdvisor vazni su alati koji pomazu buduc¢im
generacijama u svakom aspektu njihovih putovanja. Integracija tehnologije 1 putovanja
omogucuje im jednostavno i ugodno iskustvo. Kulturni interesi i festivali zanimaju ovu
generacijsku skupinu. Posjecivanje festivala, koncerata i kulturnih dogadanja jedan je od
najvaznijih trendova putovanja generacije Z. Cesto planiraju vazna putovanja oko dogadaja kao
Sto su glazbeni festivali, kulturna dogadanja i sportska natjecanja. Takoder, njihova putovanja

ukljucuju zdrave aktivnosti kao $to su joga, meditacija i wellness programi koji im pomazu da

18 Ibidem
19 Ibidem



se opuste 1 poboljSaju svoje mentalno 1 fizicko zdravlje. Ovi mikrotrendovi pokazuju kako
generacija Z oblikuje buduc¢nost turizma i naglaSavaju vaznost razumijevanja njihovih
jedinstvenih potreba i preferencija. Turisticke organizacije koje sudjeluju u ovom trendu imaju

priliku privuéi i zadrzati ovu ciljnu skupinu.
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3. PONASANJE POTROSACA U TURIZMU

Navike 1 obrasci ponasanja ljudi prilikom putovanja mijenjaju se prili€no brzo iz godine u
godinu. To moze ukljucivati promjene u preferencijama destinacija, nacinu organizacije
putovanja, koriStenju tehnologije, odabiru smjestaja, kao i u ocekivanjima i prioritetima
putnika. U anti¢ko doba, putovanja su se provodila samo u mjeri u kojoj su ljudi prevozili robu
za posao, kupovinu ili druge osobne potrebe. Kako je vrijeme prolazilo 1 znanje napredovalo,

ljudi su stvorili inovacije, posebno u razvoju industrije putovanja.

3.1. PonaSanje potrosaca

Ponasanje potrosaca medu generacijom Z, pokazuje interakciju izmedu preferencija, stilova
putovanja i potreba. Za razumijevanje potrebno je znati kako generacija Z trosi vrijeme i novac
na putovanja, njihove prioritete, interese 1 preferencije u razliCitim aspektima iskustva

putovanja, ukljucujucéi izbor odredista, aktivnosti, smjestaja i prijevoza.

Cetiri trenda koja karakteriziraju generaciju Z kao potrogace:
1) fokus na inovacije

2) inzistiranje na pogodnost

3) skrivena zelja za sigurnoséu

4) sklonost bijegu od stvarnosti.?°

Fokus na inovacije moze se objasniti, kada je rije¢ o odabiru destinacije, generaciju Z privlace
mjesta koja nude jedinstvena i uzbudljiva iskustva. Privlae ih znamenitosti vrijedne
Instagrama, kulturne atrakcije 1 mogucnosti zabave. Sve viSe biraju udaljena myjesta,
preferiraju¢i autenti¢nost i uronjenost u lokalnu kulturu u odnosu na turisticke atrakcije.?!
Generacija Z cijeni impresivna, interaktivna i zajednicka iskustva. Uzivaju sudjelovati u

aktivnostima koje im omogucuju zabavne stvari, poput posjecivanja glazbenih festivala ili

20 Wood, S. (2013.). Generation Z as consumers: trends and innovation. Institute for Emerging Issues: NC State
University, vol.119, br. 9, str. 7767.

21 Orea-Giner, A., & Fusté-Forné, F. (2023.). The way we live, the way we travel: generation Z and sustainable
consumption in food tourism experiences. British Food Journal, vol. 125, br. 13, str. 334.
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isprobavanja nove hrane. Takoder su sve viSe zainteresirani za odrzivi 1 eticki turizam, dajuci

prednost ekoloskim aktivnostima i zajednica.?

Slijede¢i trend, inzistiranje na pogodnost, odnosno preferencije smjeStaja generacije Z jesu
alternativne mogucnosti smjestaja kao Sto su boutique hoteli, eko hosteli i smjestaji u obitelji
koji nude snaznu povezanost s destinacijom i kulturom. Prioritet im je i smjestaj koji nudi
najnovija dostignuca, besprijekorne veze i moguénosti interakcije s drugim putnicima.?
Prethodno istraZivanje pokazuje da je otprilike 80 % putnika procitalo recenzije hotela prije
rezervacije boravka, dok 53 % kaze da nece rezervirati hotel za koji se ¢ini da nema recenzije.?*
Zelja za sigurno$éu takoder se moZe odraziti na sklonost poznatim i pouzdanim markama,
proizvodima ili uslugama. S druge strane, sklonost bijegu od stvarnosti generacije Z moze se
objasniti njihovoj potrazi za iskustvima koja ¢e omoguciti bijeg od svakodnevnih problema. To
moze ukljucivati konzumiranje sadrzaja na druStvenim mrezama, virtualnu stvarnost ili
pustolovna putovanja i nova iskustva. Generacija Z cijeni jednostavnost, prakti¢nost i
pristupacnost kada je u pitanju prijevoz. Mogu odabrati jeftinije letove ili druge oblike
prijevoza, poput zajednickog putovanja ili vlakova, posebno za kratka putovanja. Takoder daju
prioritet odrzivim nacinima prijevoza, kao $to su biciklizam ili javni prijevoz, u skladu sa

svojom predano$c¢u zastiti okolisa.?’

Niz je ¢imbenika koji mogu utjecati na odabir odrediSta turista generacije Z. Neki od
najznacajnijih ¢imbenika uklju¢uju osobne, ekonomske, drustvene i kulturne. Ovi faktori
utjecu na izbor destinacije turista:

1. Osobni ¢imbenici
Jedna od najbrze rastu¢ih demografskih skupina u turistickoj industriji je generacija Z. Ova
generacija stavlja naglasak na zdravlje 1 dobrobit, te aktivno trazi na¢ine kako poboljsati svoje

zdravlje. To ukljucuje redovitu tjelovjezbu, zdravu prehranu, te smanjenje ili prestanak

22 Caligkan, C. (2021.). Sustainable tourism: gen Z?. Journal of multidisciplinary academic tourism, vol. 6, br. 2,
str. 109.

23 Agustina, N. K. W. & Astari M., D., Y. (2022.). Generation Z Travel Behaviour and Changes in Travel
MicroTrends, Journal on Hospitality and Tourism,vol. 20, br. 3, str. 68.

24 Amir, A. F., Hafizan, N. N. M., Anuar, N. A. M., Asyraff, M. A., & Shahril, Z. @ R. (2022). The Influence of
Instagram Travel Content on Intention to Visit Tourist Destinations. International Journal of Academic Research
in Business and Social Sciences, vol. 12, br. 11, str. 735.

25 Grzesiuk, K., Jegorow, D., Wawer, M., & Glowacz, A. (2023.). Energy-Efficient City Transportation Solutions
in the Context of Energy-Conserving and Mobility Behaviours of Generation Z. Energies, vol. 16, br. 15, str. 5849.
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konzumiranja alkohola i1 cigareta. Generacija Z koristi internet za istrazivanje i donoSenje
zdravijih Zivotnih odluka. Kao potrosaci, pripadnici generacije Z uvijek su u potrazi za novim
iskustvima. Oni zele isprobati nove stvari i obogatiti svoje zivote raznolikim dozivljajima.
Cijene svoje slobodno vrijeme i pridaju veliku vaznost planiranju i izvrSavanju zadataka prema
rasporedu. Generacija Z ima visoka ocekivanja i Zeli iskoristiti svoje vrijeme na najbolji moguci

nacin, $to ih ¢ini znacajnim segmentom u turisti¢koj industriji.

2. Ekonomski ¢imbenici
Pripadnici generacije Z imaju manju financijsku neovisnosti, §to znac¢i da posjet luksuznim
destinacijama Cesto nije njihov prvi izbor. Vecina njih ne moze si priustiti produZena putovanja,
a samo mali postotak putuje poslovnom klasom kada su dostupne ponude. Stoga, generacija Z
prvenstveno preferira niskotarifne zrakoplovne prijevoznike. Prema Trend Watch (2017.),
jedna Cetvrtina putnika u dobi od 18 do 34 godine izjavila je da su na svom posljednjem
putovanju koristili vlak.?® TroSkovi putovanja i pristupacnost destinacije najvazniji su
¢imbenici za putnike iz generacije Z. Oni su takoder zabrinuti zbog troskova konverzije valuta,
pa stoga koriste kartice s minimalnim naknadama, $to ima znac¢ajan utjecaj na njihova putovanja
1 odabir turistickih odredista.

3. Socijalni ¢imbenici
Kada destinacija nudi raznolike aktivnosti i iskustva, generacija Z je zadovoljnija svojim
putovanjem. Oni istraZzuju 1 planiraju svoje aranzmane prije putovanja kako bi osigurali najbolje
iskustvo. Prema prethodnim istrazivanjima, vise od 46 % ispitanika u dobi od 18 do 24 godine
planiralo je putovati unutar svoje zemlje ili Europe, traZe¢i destinacije koje nude aktivnosti i
jedinstvena iskustva.?’ Njihove karakteristike zna¢ajno utjecu na njihove preferencije prilikom

putovanja, ¢ineci takvo kupovno ponasanje specifi¢énim za turizam.

4. Kulturni ¢imbenici
Jedan od glavnih interesa generacije Z je sudjelovanje u volonterskim aktivnostima, vrac¢anje
zajednici i otkrivanje kultura, kako vlastitog podruéja, tako i mjesta koja posjeéuju. Cesto

oblace regionalnu odjecu, jedu regionalnu kuhinju i posjecuju regionalna dogadanja poput

26 Daskin, M., & Tumati, R. (2024.). Factors Influencing Omani Gen Z Tourists' Destination Choices: Does Gender
Make a Difference?. Journal of Yasar University/Yagar Universitesi E-Dergisi, vol. 19, br. 73.
27 Ibidem
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koncerata 1 festivala. Ova generacija je znatiZeljna i1 Zeljna uenja o razli¢itim zemljama,
kulturama i destinacijama. Zele putovati svijetom i usvajati nova znanja. U usporedbi s ranijim
generacijama, optimisticniji su i otvoreniji. Cijene naporan rad, ali takoder teze uravnotezenom
zivotnom stilu koji ukljucuje dovoljno vremena za odmor. Razli€iti zahtjevi, interesi 1 teznje u
pogledu gastronomske ponude, smjeStaja, turistickih destinacija 1 shopping, odraz su

generacijskih razlika u na¢inu zivota i stavovima.?®

3.2. Proces donoSenja odluka o putovanju

PonaSanje potrosaca proucava kada, zasSto, kako i gdje ljudi kupuju ili ne kupuju proizvode,
oslanjajuci se na osnove iz psihologije, sociologije, socijalne antropologije 1 ekonomije. Iako
su neki postupci potrosaca na podsvjesnoj razini, ljudi prolaze kroz razlicite faze prije nego §to
donesu stvarnu odluku o kupnji proizvoda ili koriStenju odredene usluge. Prilikom donoSenja
odluka, uzimaju u obzir nekoliko ¢imbenika koji mogu utjecati na njihov izbor, poput cijene,
lokacije, promocije, vremenskih ograni¢enja i drugih faktora.?® PotroSa¢i danas imaju
neograniCen pristup informacijama i Zele temeljito istraziti i ocijeniti proizvod ili uslugu prije
donosenja konac¢ne odluke. Digitalizacija trzista i brojne mogucénosti koje nudi internet stvaraju
slozen proces donosenja odluka koji privlaci paznju mnogih tvrtki. Razumijevanje ponasanja

potroSaca kljucno je za svaki komunikacijski plan, poslovnu strategiju i usmjerenost na kupca.

Proces donosSenja odluke sastoji se od pet faza: prepoznavanje potrebe, trazenje informacija,
procjena alternativna, odluka o kupnji i procjena nakon kupnje. Budu¢i da potroSac¢i ne mogu
ispitati sve kategorije jednu po jednu, te se kategorije mogu razlikovati. Takoder, proces
donosenja odluke ovisi o cilju kupca, odnosno zeli li kupiti proizvod ili koristiti uslugu.’® Prva
faza je prepoznavanje potrebe, gdje kupac shvaéa da zeli odredeni proizvod ili uslugu.
Prepoznavanje potrebe takoder moze biti prilika za isprobavanje nove robe ili usluge, stoga su
¢imbenici koji utjecu na ovu fazu od kljucne vaznosti. Na primjer, kanali druStvenih medija

postaju iznimno znacajni za veéinu potroSaca.’! Druga faza procesa odluéivanja potrosaca je

28 [bidem

29 Maslarova, J.C. (2018.). Does Instagram influence the Consumer Decision Making Process in terms of
travelling?. University of London, str.15

30 Ibidem

31 Ibidem
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trazenje informacija. Potro§a¢i mogu birati izmedu dva izvora informacija. Prvi izvor ukljucuje
osobno iskustvo, koje moze pruziti dovoljno podataka za donoSenje odluke o kupnji. Osobna
iskustva mogu se dodatno oblikovati usmenom predajom i savjetima obitelji ili prijatelja, jer
ljudi Cesto traze savjet pri kupnji proizvoda. Drugi izvor informacija dolazi iz vanjskog svijeta,
koji je objektivne prirode. Vanjski utjecaji mogu ukljucivati oglasavanje u ¢asopisima ili na
internetu, medijske izvore, putnicke agencije i druge vanjske ¢imbenike koji igraju vaznu ulogu
u ponaSanju potrosaca i njihovom procesu donoSenja odluka.?? Treéi korak u procesu dono$enja
odluka ukljucuje procjenu alternativa, gdje korisnici usporeduju brendove kako bi pronasli
najbolji odgovor na svoje potrebe i Zelje. Svaka osoba prolazi kroz proces procjene mogucih
opcija na temelju svojih individualnih preferencija. Ovaj proces je vrlo osoban i varira od kupca
do kupca. Potrosaci traze proizvod ili uslugu koja najbolje zadovoljava njihove potrebe ili im
donosi najveée koristi. Cetvrta faza procesa dono$enja potrosackih odluka je stvarna kupnja
proizvoda ili, u ovom slucaju, rezervacija odmora. Ako netko predlozi odredeni brend ili tvrtku,
veca je vjerojatnost da ¢e kupac razmotriti taj prijedlog. Posljednji korak u procesu donosenja
potroSackih odluka je evaluacija nakon kupnje. U ovoj fazi potrosaci mogu biti ili zadovoljni
ili nezadovoljni svojom kupnjom. Ovaj korak je izuzetno tesko kontrolirati jer je poduze¢ima
izazovno identificirati i zadovoljiti o¢ekivanja potrosaca, koja se ponekad mogu razlikovati od

stvarne izvedbe proizvoda ili usluge.??

Razumijevanje procesa donosenja odluka o putovanju kljucno je za donosenje ispravnih odluka
1 impresioniranje potencijalnih turista. Ovaj proces ukljucuje nacin na koji ljudi oblikuju
misljenje o putovanju, vrste informacija koje traze, te vaznu ulogu koju drustveni mediji i
recenzije imaju na njihove izbore. Stranice poput Instagrama i online recenzije znacajno utjecu
na preporuke 1 odluke o putovanju. Slika 1 prikazuje model ponasanja korisnika, koji pruza

detaljan opis klju¢nih ¢imbenika i faza ukljucenih u donosenje odluka o putovanju.

32 Ibidem
33 Ibidem
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Slika 1 Movdel ponasanja kup%ca
PODRAZAIJI 1Z OKRUZENJA REAKCIJE KUPACA

Makrookruzenje Mikrookuzenje . ..
e Stavovi o kupnji

Kulturoloski ~ Proizvod PROCES e PonaSanje u kupnji
Tehnoloski Cijena X A 21 tk

. C e . .. 5 DL IVANJA L4 ngaziranost Kupaca u
Ekonomski  Kanali distibucije ODLUCIVAN] » N dng osu na rob nupm arku
Politicki Promocija

e Povezanost s markom

Drustveni ¢imbenici
(kultura, drustveni stalezi, obitelj, grupe)
Osobni ¢imbenici
(dob, zivotni stil, osobnost, motivacije, ucenje...)

Izvor: Dobrini¢, D. (2023.) ,,Marketing — od papirusa do chatbota®, Varazdin: Sveudiliste u Zagrebu, Fakultet organizacije i
informatike Varazdin, str. 295.

Slika prikazuje slozen model ponaSanja kupaca koji se temelji na podrazajima iz okruzenja i
reakcijama kupaca. Podrazaji iz okruzenja podijeljeni su na makrookruzenje i mikrookruzenje.
Makrookruzenje obuhvaca kulturoloske, tehnoloske, ekonomske i politicke faktore koji Siroko
utjecu na ponasanje kupaca. Mikrookruzenje ukljucuje specifi¢ne elemente kao §to su proizvod,
cijena, kanali distribucije i promocija, koji izravno utjecu na odluke kupaca. Proces odlu¢ivanja
kupaca obuhvaca korake od prepoznavanja potrebe, trazenja informacija, evaluacije opcija,
donosenja odluke o kupnji, pa sve do ponaSanja nakon kupnje. Ovaj proces je dodatno pod
utjecajem drusStvenih i osobnih ¢imbenika. Drustveni ¢imbenici ukljucuju kulturu, drustvene
staleze, obitelj 1 grupe koje mogu oblikovati stavove i1 ponaSanje kupaca. Osobni ¢imbenici
obuhvacaju dob, Zivotni stil, osobnost, motivacije 1 u¢enje, koji svi individualno doprinose
razli¢itim ponaSanjima pri kupnji. Reakcije kupaca na ove podrazaje i cimbenike manifestiraju
se kroz stavove o kupnji, specificno ponasanje u kupnji, angaziranost prema robnoj marki i
povezanost s markom. Sve ove komponente zajedno oblikuju kompleksnu dinamiku koja
odreduje kako kupci donose odluke i kako se ponasaju na trzistu. Takoder je vazno za sve
dionike u turizmu koje mogu prilagoditi svoje marketinske strategije kako bi bolje odgovarale

potrebama svoje ciljne publike, kao sto su mladi koji ¢esto koriste.
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3.3. Utjecaj Instagrama na motivacijske ¢imbenike 1 namjere putovanja

Instagram, koriste¢i slike, hashtagove i suradnju s influencerima, privlaci i inspirira ljubitelje
putovanja. Mnoge zemlje koriste ovu druStvenu platformu za promociju svojih destinacija.

Sa svojim znaCajkama dijeljenja fotografija 1 videa, Instagram pomaze povecati svijest
potrosaca i interes za odrediSta na globalnoj razini. Unato¢ svojoj popularnosti i vaznosti, ovaj

medij joS uvijek je nedovoljno iskoriSten.

Prethodna istrazivanja pokazuju kako razli¢ite druStvene mreze rjesavaju specifi¢ne potrebe
korisnika o putovanjima, ali svaki rad se fokusirao na odredenu platformu ili ograni¢en skup
motivacijskih ¢imbenika. Na primjer, Kangi Schuett (2013.) naglaSavaju vazZnost dijeljenja
iskustava na Facebooku, dok Santoso, Setyowati i Vydia (2022.) isticu Instagramu kao
promotivni medij. 343 Ovo je posebno vazno za marketinske strategije u turizmu koje zele

iskoristiti druStvene medije za privlacenje turista.

Koristeci razlicite metodologije i fokusiraju¢i se na razliite motivacijske cimbenike, razliciti
su autori proucavali kako drustvene mreze utjecu na ponasanje potrosaca u turistickoj industriji.
Kang 1 Schuett (2013.) proveli su anketno istrazivanje na Facebooku s 543 sudionika kako bi
istrazili faktore poput druStvene povezanosti, dijeljenja iskustava, trazenja informacija i
inspiracije za putovanje. Njihov glavni zakljucak bio je da dijeljenje osobnih iskustava i trazenje
informacija o destinacijama igraju klju¢nu ulogu u motivaciji putovanja.’® Santoso, Setyowati
1 Vydia (2022.) proveli su intervjue s 4 sudionika kako bi istrazili koriStenje Instagrama kao
promotivnog medija u turizmu. Zakljucili su da prednosti koriStenja Instagrama ukljucuju
besplatnost, dostupnost i jednostavnost koritenja.’” Atiq, Abid, Anwar i Ijaz (2022.) Koristili
su kvantitativnu analizu putem upitnika na Instagramu s 273 sudionika kako bi istrazili

angazman publike putem storytelling sadrzaja. Njihov zakljucak bio je da KkoriStenje

34 Kang, K. & Schuett, M. (2013.). Determinants of Sharing Travel Experiences in Social Media. Journal of
Travel & Tourism Marketing, vol. 30, br. 2, str. 95.

35 Santoso, A., Setyowati, A. 1., & Vydia, V. (2022.). Instagram: is it a Social Media Solution to Promote
Sustainable Tourism. International Journal of Artificial Intelegence Research, vol. 6, br. 1, str. 5.

36 Kang, K. & Schuett, M. (2013.). Determinants of Sharing Travel Experiences in Social Media. Journal of Travel
& Tourism Marketing, vol. 30, br. 2, str. 93-107.

37 Santoso, A., Setyowati, A. I., & Vydia, V. (2022.). Instagram: is it a Social Media Solution to Promote
Sustainable Tourism. International Journal of Artificial Intelegence Research, vol. 6, br. 1, str. 1-13.
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storytellinga putem znacajke "pri¢e" na Instagramu pozitivno utjeée na angazman publike.?8
Jaiswal 1 Vidani (2024.) proveli su kvalitativnu analizu sadrzaja na viSe drustvenih mreZza,
ukljucujuéi Instagram, Facebook, Twitter, Pinterest i LinkedIn, kako bi istrazili povezanost i
samopreslikavanje, te potencijalne utjecaje na mentalno zdravlje 1 cyberbullying kod generacije
Z. Njihov zakljucak bio je da pripadnici generacije Z vole koristiti drustvene medije kako bi se
povezali i dijelili informacije.’® Hammed (2024.) proveo je anketno istrazivanje na Instagramu
s 435 sudionika kako bi istrazio upotrebu modernih tehnoloskih aplikacija u turizmu i izazove
u digitalnom marketingu turizma. Zakljucio je da generacija Z ¢ini znacajan dio trzista turizma
1 snazno se oslanja na tehnologiju, posebno drustvene medijske platforme. Takoder, otkrio je
da korisnici koriste drustvene mreze za dijeljenje iskustava, stvaranje uspomena i trazenje
inspiracije. 4° TeSin, Pivac, Besermenji i Obradovi¢ (2021.) proveli su anketu s 853 sudionika
kako bi razumjeli ulogu Instagrama kao izvora informacija i inspiracije za putovanja. Rezultati
pokazuju da je Instagram vazan izvor informacija i inspiracije u procesu odabira destinacije te
da sadrzaj vezan uz putovanja znacajno povecava interes korisnika za posjet odredenim
destinacijama.*!

Istrazivanja pokazuju da su druStvene mreZe vazne u procesu donosenja odluka o putovanju.
Potrosaci koriste razliCite platforme za trazenje informacija, razmjenu iskustava, inspiriranje i
interakciju. Ova istraZivanja pomazu u razumijevanju ponasanja digitalne povezanosti i
koriStenja drustvenih medija. Postoji znacajan prostor za dodatno istrazivanje motivacijskih

¢imbenika 1 stvarnih namjera putovanja iz perspektive generacije Z.

38 Atig, M., Abid, G., Anwar, A., & [jaz, M. F. (2022.). Influencer Marketing on Instagram: A Sequential Mediation
Model of Storytelling Content and Audience Engagement via Relatability and Trust. Information, vol. 13, br. 7,
str. 345-364.

39 Jaiswal P, Vidani J. (2024). A Comparative Study on Social Media’s Positive and Negative Effects on Gen Z. J
Adv Res Qual Control Mgmt. Vol. 9, br. 1, str. 6-17.

40 Hammed, A. A. (2024.). Factors Influencing the Digital Tourism Marketing of Generation Z Tourists" Applied
to the Egyptian Tourist Destination". International Journal for Tourism, Archeology & Hospitality, vol. 4, br. 1,
str. 15-37.

41 Te8in, A., Pivac,T., Besermenji, S., Obradovi¢, S. (2021.). Exploring the influence of Instagram travel
destination choice. The Europian Journalof Applied Economics, vol.19., br.1, str. 66-80.
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4. ULOGA DRUSTVENE MREZE INSTAGRAM U TURIZMU

U digitalnom dobu, Instagram je postao vazna platforma u industriji putovanja, utjecuci na
poslovanje, odabir destinacije i samo iskustvo putovanja. Ovo poglavlje ispituje ulogu
Instagrama u turizmu, analiziraju¢i njegovu ucinkovitost u marketingu turistickih destinacija 1
njegov utjecaj na odabir destinacija. Zahvaljuju¢i bogatom sadrzaju, Instagram sluzi kao mocan
alat za promociju 1 privlaenje turista. Utjecaj influencera dodatno jac¢a ulogu Instagrama u
stvaranju dozivljaja putovanja i motiviranju putnika. Razumijevanjem vaznosti ove drustvene
platforme, turisti¢ki dionici mogu najbolje iskoristiti Instagram kako bi bili Sto konkurentniji

na trzistu.

4.1. DruStvena mreZa Instagram

Instagram je online aplikacija za mobilne uredaje koja korisnicima omogucuje snimanje
fotografija, primjenu filtera te njihovo objavljivanje na samoj platformi i na drugim mrezama
poput Facebooka 1 Twittera. To je popularna platforma za dijeljenje fotografija na internetu i

obuhvaca populaciju od 800 milijuna korisnika, od kojih ih 500 milijuna koristi dnevno.*?

To je americka drustvena mreza koja se koristi za dijeljenje fotografija i videa od 2010. godine.
Njeni osnivaci su Kevin Systrom 1 Mike Krieger, koji su preko ove aplikacije Zeljeli korisnicima
omoguciti mrezu putem koje mogu uredivati sadrzaj pomocu filtera, koristiti hashtagove za
opisivanje i oznacavanje svoje geolokacije, koji se moze dijeliti javno ili samo s odabranim
pratiteljima.** Takoder, korisnicima nudi mobilnu aplikaciju i web suéelje za kreiranje rauna,
objavljivanje vizualnog sadrzaja te komunikaciju s drugim korisnicima putem lajkova,
komentara 1 izravnih poruka. Njegova primarna upotreba je prepoznavanje i dijeljenje
korisnika pojedinac prati i koliko korisnika prati njega.** Ovo je druStvena mreZa koja je u vrlo

kratkom vremenu stekla popularnost pa se danas nalazi na popisu najpopularnijih drustvenih

42 Ibidem

43 Qazi, S., & Baig, S. (2024.). Promoting Tourism via Instagram: A Study of Instagram Users and the Role of
Tourism Companies in Pakistan. Journalism, Politics and Society, vol. 2, br. 1, str. 3.

4 Ibidem
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mreza. Instagram nije popularan samo medu pojedincima, ve¢ se proSirio i na sve veci broj

poslovnih organizacija, koje se sve vise odlucuju za komunikaciju s trziStem putem ove mreze.

Na ovaj nacin Instagram je uklju¢en u promociju turistickih destinacija. Na brz 1 jednostavan
nacin korisnicima su lako dostupne osnovne informacije i slike destinacije koje Zele posjetiti.
Promocija putem Instagrama je novi trend u turizmu koji je dostupan svim korisnicima ove
drustvene mreze i znatno olaksava reklamiranje proizvoda i usluga. Ovim modernim na¢inom
promocije omogucava razvoj turistickom sektoru i stvara potrebu za kreiranjem jedinstvenog
turistickog proizvoda, upravo zbog velike konkurencije razli¢itih turistickih destinacija 1

aktivnosti.

4.2. Znacaj Instagrama za marketing destinacije

Drustveni mediji koriste se kao marketinSki alat zbog svoje ucinkovitosti 1 predstavljaju
koristan dio marketinske komunikacije. Poruke isporucene putem drustvenih medija mogu
inspirirati publiku i pomo¢i u ranoj potrazi za informacijama, planiranje putovanje i za pohranu
uspomena s putovanja.*> Instagram je postao vazan u marketingu turistickih destinacija,
pruzajuci putnicima informacije za istrazivanje i1 planiranje buduénosti. Njegova vaznost lezi u
njegovoj sposobnosti da pruzi jedinstveno iskustvo i stvori emocionalnu vezu s potencijalnim
posjetiteljima. U nastavku su prikazani primjeri koriStenja Instagrama u marketingu turisticke

destinacije.

Storytelling: Znacajke "pri¢e" Instagrama, predstavljene 2016. godine, sada se koriste kao
marketinski alat. Instagram influenceri prave razlicite videa i stavljaju ih na svoje “price” kako
bi ih angazirali. Storytelling publici pruza iskustvo u trenutku, radi se o izradi kratkih video
isjeCaka za proizvodnju osobnih pri¢a. Sadrzaj prikazan u formi pri¢e ugodan je za publiku jer
u njemu uzivaju kao protagonist i publika. Reakcija korisnika je rezultirala da je sadrzaj video

pri¢a privla¢niji od stati¢nih objava.*

4 Ismarizal, B., Kusumah, A., H., G. (2023.). The Instagram Effect on Tourist Destination Choices: Unveiling
Key Attraction Elements, Journal of Consumer Sciences, vol. 8, br. 2, str. 127.

4Atiq, M., Abid, G., Anwar, A., & [jaz, M. F. (2022.). Influencer Marketing on Instagram: A Sequential Mediation
Model of Storytelling Content and Audience Engagement via Relatability and Trust. Information, vol. 13, br. 7,
str. 351.
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Sadrzaj koji stvaraju korisnici: Trenuta¢no je norma i trend da mlade generacije pokazuju svoje
nedavne kupnje i iskustva na Instagramu. Pros§la istrazivanja su otkrila da nezadovoljni korisnici
imaju tendenciju prenijeti vi$e recenzija na svoje racune u usporedbi sa zadovoljnim kupcima.*’
Sadrzaji koje su postavili korisnici i kupci mogu utjecati na postupke buduc¢ih kupaca. Kao
rezultat toga, mnogi su prodavaci poceli koristiti svoje osobne racune kako bi ostali povezani 1
premostili jaz izmedu prodavaca i kupaca. Oni troSe viSe vremena na interakciju sa svojim
sljedbenicima 1 kupcima jer vjeruju da angazmani mogu utjecati na emocije osobe u vezi s
kupnjom. Mlade generacije koje su visoko priklju¢ene na pametne telefone obi¢no imaju svoje
internetske zajednice u kojima se Sire rije¢i o proizvodima i markama. Ovi mladi potrosaci
odbijaju biti obi¢ni kupci i Zele biti dio kreativnog procesa te ih zabavljati prodavaéi.*® Ove

¢injenice potvrdile su vaznost angazmana korisnika u digitalnom svijetu.

Jedan od primjera koriStenja Instagrama u svrhu marketinga je grad Semarang, koji uspjesno
koristi ovu platformu za promociju svojih turistickih atrakcija i dogadaja. Grad Semarang ima
svoj Instagram racun, na kojem se dijele informacije o turistiCkim atrakcijama, dogadajima,
okupljali§tima, poznatim centrima suvenira, kulinarskim destinacijama, popularnim
rekreacijskim mjestima, lokacijama za fotografiranje te umjetnickim i kulturnim turizmom u
gradu. Instagram ra¢un Grada Semaranga sada ima 124.000 pratitelja i 5.446 objava. Pratitelji
su vrlo aktivni u davanju komentara, Sto je vidljivo iz velikog broja komentara koji sadrze
pozivnice (oznaCavanje prijatelja), izjave, zahtjeve za preporuke 1 recenzije pojedinih
turisti¢kih atrakcija.* Ova pojava pokazuje visok entuzijazam Kkorisnika Instagrama za
turisticke informacije o Gradu Semarangu. Vazno je da vlada i lokalna zajednica nastave dijeliti
informacije o turizmu u Semarangu kako bi povecali broj posjetitelja. Ova aktivnost privlaci i
istrazivaCe da istraZze kako razvijati turisticki potencijal putem druStvenih mreza, posebno

Instagrama, u promicanju turistickih potencijala Grada Semaranga.

4’Bahtar, A. Z., Muda, M., & Razak, N. A. (2020.). The Influence of Customer Engagement on Emotion, Purchase
Intention and Positive User-Generated Content (UGC) Spread on Instagram. Journal of Entrepreneurship and
Business, vol. 8, br. 1, str. 123.

4 Tbidem

“Santoso, A., Setyowati, A. I., & Vydia, V. (2022.). Instagram: is it a Social Media Solution to Promote
Sustainable Tourism. International Journal of Artificial Intelegence Research, vol. 6, br. 1, str. 4.
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Slika 2 Prikaz koriStenja Instagrama za turizam market
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Izvor: https://pro.regiondo.com/blog/instagram-tourism-marketing (preuzeto: 17.05.2024.)

Influencer marketing: Influenceri i brendovi suraduju jer sadrzaj koji influenceri objavljuju na
drustvenim mrezama potice bolji odaziv korisnika. Preporuke influencera visoko cijene njihovi
sljedbenici, koji prihvacaju njihove savjete 1 vjeruju preporukama proizvoda promoviranima u
tim suradnjama s markama.’® S obzirom na uéinkovitost ovakvih suradnji, posljednjih su
godina brendovi postupno povecali ulaganja u promotivnim akcijama koje poduzimaju s
influencerima. Dakle, u cijelom svijetu marketinska industrija temeljena na utjecajnim osobama
trenutno iznosi oko 8 trilijuna dolara, a ocekuje se da ¢e brojka nastaviti zna¢ajno rasti, na nekih

15 trilijuna dolara.’! Ove tocke naglasavaju vaznost koju influenceri imaju za brendove u

sadasnjem kontekstu.

Nbafiez-Sanchez, S., Flavian, M., Casald, L. V., & Belanche, D. (2022.). Influencers and brands successful
collaborations: A mutual reinforcement to promote products and services on social media. Journal of Marketing
Communications, vol. 28, br. 5, str. 471.

St Ibidem


https://pro.regiondo.com/blog/instagram-tourism-marketing

4.3. Uloga influencera u namjeri putovanja

U ovom digitalnom dobu, influenceri imaju vaznu ulogu u oblikovanju putnih preferencija
generacije Z, utjeCu¢i na njihova odredista, aktivnosti i cjelokupno iskustvo. Influenceri se
smatraju pouzdanim izvorom inspiracije i informacija, a njihov odabrani sadrzaj ¢esto sluzi kao
motivator za odluke o putovanju.’? Ljudi, koji imaju veliki broj pratitelja na drustvenim
mrezama kao $to su Instagram, YouTube i1 TikTok, imaju priliku prikazati svoja odredista na
zahtjev, poticu¢i mlade turiste da otkriju nova mjesta i dozive izvanredne avanture. Influenceri
imaju vaznu ulogu u mijenjanju percepcije iskustva.’* Suradnici pomaZu putnicima generacije
Z vizualizirati svoja iskustva pruzajuci informacije o odredistima, smjestaju i aktivnostima kroz
zadivljujuée slike, originalne prie i pripovijedanje. Dijele¢i osobne anegdote, savjete i
preporuke, influenceri stvaraju osjecaj povezanosti i povjerenja sa svojom publikom, Sto
zauzvrat utjece na njihove odluke o putovanju. Ponasanje pojedinca pod utjecajem je njihovih
stavova, mogu oblikovati svoje stavove sljedbenika prema odrediStima putovanja isticanjem
jedinstvenih i atraktivnih aspekata pojedinog mjesta. Pokazujuéi koliko je odrediste popularno
kroz broj lajkova i komentara na njihove objave. Influenceri imaju kontrolu ponasanja
sljedbenika pruzanjem detaljnih informacija o tome kako planirati putovanje i $to ocekivati

kada stignu na odrediste.

Osobnost influencera je vazan faktor za vecinu ispitanika. Prilikom pracenja influencera na
druStvenim mrezama, njihova osobnost je veoma bitna. Influencer se predstavlja kroz odredeno
ponasanje ili stil Zivota koji privla¢i njegovu/njezinu publiku. Jedan od intervjuiranih
influencera istie atribute poput samopouzdanja, tona, ideja i osobnog pecata kao kljucne za
pracenje influencera. Vazno je napomenuti da osobnost u ovom kontekstu znaci uskladenost s
prihva¢enim druStvenim normama te pravilno i odgovaraju¢e ponaSanje na drustvenim

mreZzama.>*

52 Kimilli, Giil. (2023.) ,,The impact of instagram travel influencers on Gen Z's tourism consumption® Louvain
School of Management, Université catholique de Louvain, 2023. Prom. : Justinas Kisieliauskas ; Schuiling,
Isabelle. Preuzeto sa: http://hdl.handle.net/2078.1/thesis:40525 (pristuljeno 10. 12. 2023.)

33 Ibidem

>4Nadalipour, Z., Hassan, A., Bhartiya, S., & Shah, F. (2023.). The The Role of Influencers in Destination
Marketing through Instagram Social Platform. Technology and Social Transformations in Hospitality, Tourism
and Gastronomy: South Asia Perspectives, 24.
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Dodatno, odobravanje odredenih proizvoda ili usluga od influencera moZe imati znacajan
utjecaj na sklonosti putovanja generacije Z. Ovo pokazuje utjecaj influencera u promjeni
ponasanja potro$ac¢a i angazmana s robnim markama vezanim uz putovanja.>®> Kao rezultat toga,
influenceri koji koriste svoje digitalne platforme za inspiriranje, informiranje i utjecaj na mlade
putnike snazan su pokretac izbora putovanja medu generacijom Z. IskoriStavanjem povjerenja
1 vjerodostojnosti dionika, turisti¢ke marke 1 destinacije mogu bolje iskoristiti ove demografske

podatke kako bi povecali svijest, interes i naposljetku rezervacije.

55 [bidem
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5. ANALIZA MOTIVACIJSKIH CIMBENIKA GENERACIJE Z
I PONASANJA NA PUTOVANJU

Ispitivanjem svrhe i ciljeva istrazivanja ste¢i ¢e se razumijevanje putnih navika i preferencija
generacije Z te njihov odnos s drustvenim medijima, posebno Instagramom, u kontekstu

putovanja.

U nastavku poglavlja najprije se daje uvid u metodologiju istraZivanja, zatim je opisan razvoj
mjernog instrumenta, a potom se navode rezultati istrazivanja. Na kraju se iznose ogranicenja

te preporuke za daljnja istrazivanja.

5.1. Metodologija istrazivanja

Metodologija istrazivanja obuhvaca skup unaprijed definiranih metodoloskih postupaka. U
ovom poglavlju detaljno je opisana metodologija empirijskog istrazivanja kako bi se osiguralo
bolje razumijevanje provedenog istrazivanja. To ukljuCuje definiranje vrste istrazivanja, opis
procesa istrazivanja, koriStenu metodu prikupljanja podataka, razvoj mjernog instrumenta i

metode statistiCke analize.

S obzirom na vrstu podataka koja su se prikupljala i u¢estalost provodenja, u diplomskom radu
primjenjuje se primarno i jednokratno istrazivanje. U skladu s ciljevima istrazivanja, radi se o

opisnom (deskriptivnom) istrazivanju.

S obzirom na metodoloSki pristup i koriStene metode istrazivanja, provedeno istrazivanje
kvantitativnog je karaktera, koje daje odgovor na pitanje koliko odnosno nastoji kvantificirani

pojavu.>®

Kako bi se prikupili podaci, koriStena je metoda anketiranja za prikupljanje informacija od
uzorka pojedinaca koji pripadaju generacijskoj skupini Z. Za tu svrhu dizajniran je upitnik koji
¢e biti detaljno opisan u nastavku. Vrsta uzorka koja je koristena je namjerni prigodni uzorak.

Sudionici su odabrani sluajnim odabirom iz razli¢itih demografskih ili sociodemografskih

56 Tkalac Verigié, A., Sinéi¢ Corié, D. i Pologki Voki¢, N. (2010.). Priruénik za metodologiju istrazivadkog rada
— Kako osmisliti, provesti i opisati znanstveno i stru¢no istrazivanje. M.E.P. d.o. 0. Zagreb. 2010., str. 12
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skupina unutar populacije i prema odredenim karakteristikama poput dobi, spola i obrazovanja.
Stoga, ciljnu skupinu ¢ine pripadnici generacije Z, koja se obi¢no karakterizira kao oni rodeni
od sredine 1990-ih do ranih 2010-ih. Sudjelovanje u istrazivanju bilo je dobrovoljno te je
zajamcena anonimnost kako bi se ocuvala povjerljivost 1 smanjila potencijalna pristranost u

odgovorima sudionika.

Prikupljanje podataka provedeno je pomocu Google Forms, anketne platforme koja je
omogucila jednostavnu distribuciju i prikupljanje odgovora putem drustvenih medija kao $to su
Instagram i Facebook, ali i osobno pozivajuci prijatelje, clanove obitelj i poznanike da sudjeluju
u istrazivanju. Istrazivanje je provedeno od 3. ozujka do 8. ozujka 2024. godine, a prikupljeno

je ukupno 208 valjanih upitnika.

5.2. Razvoj mjernog instrumenta

U svrhu provedbe empirijskog istraZzivanja razvijen je mjerni instrument (upitnik). Upitnik se
sastoji od viSe dijelova, a svaki je imao za cilj obuhvatiti razli¢ite aspekte ¢imbenika motivacije

1 namjere putovanja.

Prvi dio upitnika sastoji se od 7 pitanja i obuhvaca opcenita pitanja vezana uz koriStenje
Instagram drusStvene mreZe te osnovnim karakteristikama planiranja putovanja. Pitanja su
preuzeta od Pelekovéan (2022.)%7 i Verma i sur. (2023.)3. Cestice su mjerene na nominalnoj

ljestvici s ponudenim odgovorima.

Drugi dio upitnika obuhvacao je znaCajke Instagrama i planiranje putovanja. Koristeno je 8

Cestica koje su preuzete od Kimilli (2023.)%° i Verma i sur. (2023.). Dio Cestica je mjeren

7 Pelekovean, A. (2022.). Utjecaj drustvenih mreza na odabir turisticke destinacije, Diplomski rad, Sveugiliste
Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma.

8 Verma, K., Dhodi, R. K., & Dhodi, R. (2023.). The Influence of Instagram on Generation Z Travel Motivation
and Destination Choice Making to the Actual Travelling. In Technology and Social Transformations in Hospitality,
Tourism and Gastronomy: South Asia Perspectives (str. 54-63). GB: CABI

39 Kimilli, G. The impact of instagram travel influencers on Gen Z's tourism consumption. Louvain School of
Management, Université catholique de Louvain, 2023. Prom.:Justinas Kisieliauskas;Schuiling, Isabelle.
http://hdl.handle.net/2078.1/thesis: 40525

% Opus citatum
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nominalnom ljestvicom s ponudenim odgovorima, a dio Likertovom ljestvicom slaganja od

5 stupnjeva, pri ¢emu 1 oznacava ,,u potpunosti se ne slazem*, a 5 ,,u potpunosti se slazem*.

Tre¢i dio upitnika obuhvaca cCestice vezane uz donoSenje kona¢ne odluke o putovanju.
Ispitivalo se kako ispitanici reagiraju na Instagram sadrZaje, utje¢e li navedeno na njihove
odluke o putovanju i njihove razloge za posjet ili izbjegavanje odredenih mjesta. Ukupno 8
Cestica preuzeto je od Verma i sur. (2023.)%! te su mjerene na nominalnoj ljestvici s ponudenim
odgovorima 1 Likertovom ljestvicom slaganja od 5 stupnjeva, pri ¢emu 1 oznafava ,u

potpunosti se ne slazem®, a 5 ,,u potpunosti se slazem*.

Dijeljenje objava na Instagramu tijekom putovanja ¢ini Cetvrti dio upitnika ¢ime se nastojalo
ispitati razloge radi kojih ispitanici dijele svoja iskustva na Instagramu tijekom putovanja. U
tu svrhu postavljeno je 10 Cestica preuzetih od Kimilli (2023.)%2 i Verma i sur. (2023.)%3.
Cestice su mjerene na nominalnoj ljestvici s ponudenim odgovorima i Likertovom ljestvicom
slaganja od 5 stupnjeva, pri cemu 1 oznacava ,,u potpunosti se ne slazem®, a 5 ,,u potpunosti se

slazem®.

Peti dio upitnika obuhvacao je Cestice vezane uz mjerenje ukupnog zadovoljstva ispitanika s
uslugom Instagram u smislu planiranja putovanja. Cestice mjere povjerenje u informacije na
Instagramu, sveukupno zadovoljstvo uslugom Instagram, zadovoljstvo odlukom o koriStenju
Instagrama i hoce i Instagram ponovno koristiti u buduénosti. Cestice su preuzete od Terttunen
(2017.)%, a mjerene su Likertovom ljestvicom zadovoljstva od 5 stupnjeva, pri ¢emu 1
oznacava ,,vrlo nezadovoljan, a 5 ,,vrlo zadovoljan®, te na Likertovoj ljestvici vjerojatnosti od

1 do 5, pri ¢emu 1 oznacava ,,vrlo nevjerojatno®, a 5 ,,vrlo vjerojatno*.

o1 Ibidem

2 Opus citatum

9 Opus citatum

64 Terttunen, A. (2017.). The influence of Instagram on consumers’ travel planning and destination choice.
Bachelor's/Master's Thesis. Haaga-Helia University of Applied Sciences, str. 63.
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Zadnji dio upitnika odnosi se na sociodemografski profil ispitanika te su ispitane sljedece

karakteristike ispitanika: spol, dob, stupanj obrazovanja, poslovni status i mjesecni prihodi

kucanstva.

U nastavku je prikazan saZet prikaz razvoja mjernog instrumenta koristen u emporijskom dijelu

diplomskog rada.

Tablica 1 Razvoj mjernog instrumenta
Dimenzije 1 Cestice
Sociodemografski profil

REVALER S

1. Spol Nominalna; odabir
jednog od dva odgovora

2. Dob Ordinalna; odabir jednog
od pet odgovora

3. Stupanj obrazovanja Ordinalna; odabir jednog
od pet odgovora

4. Poslovni status Nominalna; odabir
jednog od pet odgovora

5. Mjesecni prihodi kuéanstva Ordinalna; odabir jednog

od Cetiri odgovora

Autorica

Obiljezja Instagrama i planiranja putovanja

6. Koristite li druStvenu mrezu Instagram? | Nominalna; odabir | Pelekovc¢an
jednog od dva odgovora | (2022.)
7. Koliko Cesto koristite Instagram? Nominalna; odabir | Verma i sur.
jednog od cetiri odgovora | (2023.)
8. Koje vrste Instagram profila pratite? Nominalna, moguénost
odabira viSe odgovora
9. Koliko ¢esto putujete? Nominalna; odabir
jednog od Cetiri odgovora
10. Prilikom odabira turisticke destinacije Nominalna; odabir
putem Cega se informirate o destinaciji? | jednog od Sest odgovora
11. Koliko Cesto ste u zadnjih godinu dana | Nominalna; odabir
koristili Instagram za planiranje svojih | jednog od pet odgovora
putovanja?
12. Koji postovi na Instagramu Vas Nominalna; odabir
motiviraju na putovanje? jednog od Sest odgovora
Usluge Instagrama
13. Instagram koristim za pretrazivanje | Ordinalna; Likertova Kimilli (2023.)

prilikom odabira turisticke destinacije.

14.

Instagram koristim za pretrazivanje kako
bih osmislio stvarni turisticki plan prije
odabira destinacije.

mjerna ljestvica od 1 do
5
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Dimenzije i Cestice

15. Instagram koristim za pretraZivanje 1
kupnju turistickih proizvoda (prije
putovanja ).

16. Instagram koristim kako bih pretrazio
dodatne informacije tijekom putovanja.

17. Instagram koristim kako bih pretrazio i
skupio dodatna informacije tijekom
putovanja (na putu).

REVALER L[S (SIE]

18. Koji Vas sadrzaj na Instagramu motivira | Nominalna; odabir Verma i sur.
na putovanje? jednog od osam (2023.)
odgovora
19. Kakav sadrzaj influencera Vas poti¢e na | Nominalna; odabir
putovanje? jednog od pet odgovora
20. Pretrazujete li aktivno turisti¢ke Nominalna; odabir
destinacije na Instagramu? jednog od dva odgovora
Konacna odluka o putovanju
21. Kada vidim objavu o turisti¢koj Verma i sur.
destinaciji, pozelim posjetiti to mjesto (2023.)
22. Nakon $to vidim feedove na Instagramu,
odluc¢im otputovati u tu turisticku
destinaciju
23. Nakon $to vidim feedove na Instagramu,
nadahnut sam pronaci vise informacija o | Ordinalna; Likertova
turistickoj destinaciji mjerna ljestvica od 1 do
24. Negativan feed o turistickoj destinaciji | 5
mijenja moju odluku
25. Instagram daje dovoljno informacija za
odabir destinacije
26. Nakon $to pronadem inspiraciju na
Instagram feedovima, istraZzujem
turisticku destinaciju na Youtubeu, web
stranicama za putovanja i sluZbenim
stranicama, a zatim donosim odluku o
putovanju u turisticku destinaciju.
27. Putujete 11 u turisticku destinaciju koju Nominalna; odabir Verma i sur.
ste vidjeli na Instagram feedovima? jednog od pet odgovora | (2023.)
28. Koji su razlozi za ne odlazak na Nominalna; odabir
odabrano odrediste? jednog od pet odgovora
Dijeljenje postova na Instagramu tijekom putovanja
29. Povecanje svijesti o onome §to se moze Verma isur.
dozivjeti (2023.);

30. Prikazivanje mjesta koja sam posjetio

31. Dobivanje pozitivnih ,,lajkova“

32. Osjecaj povezanosti s drugima

Ordinalna; Likertova

Kimilli (2023.)
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Dimenzije i Cestice REVALER L[S (SIE]
33. Prakticiranje  druStveno prihvatljivog | mjerna ljestvica od 1 do
ponasanja 5

34. Za osobnu zbirku ili arhiv

35. Odrzavanje kontakta s drugima koji
dijele iste interese

36. Dijeljenje korisnih informacija

37. Dijeljenje osobnog misljenja i iskustva o
putovanju

38. Poticanje drugih da koriste Instagram za
planiranje svojih putovanja

Ukupno zadovoljstvo

39. Vjerujem informacijama na Instagramu Terttunen (2017.)
prilikom odabira turisti¢ke destinacije.

40. Sveukupno, zadovoljan sam uslugom
Instagrama prilikom odabira turisticke | Ordinalna; Likertova
destinacije. mjerna ljestvica od 1 do

41. Zadovoljan sam svojom odlukom | 5
koriStenja Instagram platforme kod
planiranje putovanja.

42. Kolika je vjerojatnost da ¢ete ponovno | Ljestvica vjerojatnosti od
koristiti Instagram za svoja buduca | 1 do 5
putovanja.

Kako bi se odgovorilo na istrazivacka pitanja, dobiveni podaci analizirani su primjenom
deskriptivne statisticke analize pri ¢emu su izracunate relativne vrijednosti, prosjecne

vrijednosti i standardne devijacije.
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5.3. Rezultati istrazivanja

U analizu rezultata ukljuena su 208 valjanih upitnika, a rezultati su obradeni metodama

deskriptivne statistike. U nastavku poglavlja dani su rezultati istrazivanja pocevsi sa

sociodemografskim profilom ispitanika, a potom slijedi analiza svih pitanja u anketi.

Tablica 2 Sociodemografski profil ispitanika (n =208 )

Cestice Apsolutne frekvencije Relativne frekvencije
Spol
Zenski 153 76,9 %
Muski 46 23,1 %
Dob
18 -20 90 45,2 %
21-23 49 24,6 %
24 -26 45 22,6 %
27-29 8 4,0 %
30 7 3.5%
Stupanj obrazovanja
Osnovno obrazovanje 1 0,5 %
Srednja skola (do 3 godine) 4 2,0 %
Srednja skola (4 1 viSe 103 51,8 %
godina i gimnazija SSS)
Stru¢no obrazovanje i 36 18,1 %
visoka $kola VSS
Fakultet (diplomirani) 55 27,6 %
Poslovni status
Ucenik 48 24,1 %
Student 101 50,8 %
Zaposlen 34 17,1 %
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Cestice Apsolutne frekvencije Relativne frekvencije

Nezaposlen 3 1,5 %

Zaposlen - student 13 6,5 %
Mjesecni prihodi

kucanstva

manje od 100 12 6,0 %

150 - 300 23 11,6 %

350 - 500 29 14,6 %

600 i vise 135 67,8 %

Izvor: rezultati istrazivanja

Na temelju prikupljenih podataka od skupine od 208 sudionika, utvrdeno je da su ispitanici
zenskog spola u zna¢ajnoj veéini, 76,9 % uzorka, dok su muskarci ¢inili 23,1 %. Najveca dobna
skupina zastupljena u istrazivanju su osobe izmedu 18 1 20 godina, koje ¢ine 45,2 % ispitanika.
Slijedila je dobna skupina od 21 do 23 godina s 24,6 %, dobna skupina od 24 do 26 godina sa
22,6 %, dobna skupina od 27 do 29 godina s 4 %, te oni od 30 godina s 3,5 %. Nadalje, ve¢ina
ispitanika, njih 51,8 %, ima srednju strukovnu naobrazbu, dok 18,1 % ima viSu stru¢nu spremu,
a 27,6 % ima fakultetsko obrazovanje. Samo 0,5 % ispitanika imalo je nisko stru¢no
obrazovanje. Sto se ti¢e radnog statusa, 17,1 % ispitanika bilo je zaposleno, 50,8 % su bili
studenti, 1,5 % su bili nezaposleni, a 24,1 % su bili ucenici. Od svih ispitanika, gotovo 67,8 %
je izjavilo da ima mjesecna primanja u rasponu od 600 eura i viSe. Nadalje, priblizno 14,6 %
ispitanika izjavilo je da su njihovi mjese¢ni prihodi od 350 eura do 500 eura, dok je 11,6 %
ispitanika izjavilo da imaju mjesecna primanja od 150 do 300 eura. Najmanje 6% ispitanika

ima mjesecna primanja u rasponu od 100 eura i manje.

Nadalje, analizirane su Cestice vezane uz obiljezja Instagrama i planiranja putovanja. Rezultati
istrazivanja ukazuju na znacajno koriStenje Instagrama medu ispitanicima generacije Z, pri
¢emu je 95,7 % sudionika izjavilo da koriste aplikaciju Instagram, dok je samo mali dio
ispitanika, 4,3 %, izjavio je da nisu korisnici Instagrama. Cimbenici koji pridonose nedostatku
koriStenja Instagrama mogu varirati, uklju¢ujuéi preferencije za alternativne platforme
drustvenih medija 1 pitanja privatnosti, ali 1 sigurnost podataka ili jednostavno nedostatak

interesa za drustvene medije.
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Drugo pitanje odnosilo se na ucestalost koristenja Instagrama. Grafikon 1 jasno prikazuje

rezultate opisane u nastavku.

Grafikon 1 Ucestalost dnevnog koriStenja Instagrama

Koliko cesto koristite Instagram?

M rijetko
M jednom dnevno
1 2 - 5 puta dnevno

M kontinuirano tijekom dana

Izvor: Rezultati istrazivanja

Vecina ispitanika, 66,8 % uzorka, izjavila je da koristi Instagram kontinuirano tijekom dana.
Rezultati pokazuju vaznost koriStenja drustvenih medija medu generacijom Z, pri ¢emu
pojedinci Cesto koriste platformu kako bi ostali povezani i sudjelovali na svojim drustvenim
mrezama. Kontinuirano koriStenje ukazuje na visoku razinu oslanjanja na Instagram kao
primarni izvor informacija, zabave i drustvene interakcije. Znacajan dio ispitanika, 24,1 %
uzorka, izjavilo je da koristi Instagram dva do pet puta dnevno. Ova skupina redovito koristi
platformu, iako rjede od ljudi koji je koriste kontinuirano. Redovito koriStenje moze odrazavati
uravnoteZen pristup koristenju drustvenih medija, pri cemu korisnici postavljaju odredeno doba
dana za interakciju s Instagramom dok upravljaju drugim prioritetima i zadacima. Manji
postotak ispitanika, koji predstavlja 6 % uzorka, koristi Instagram jednom dnevno. Ova skupina
koristi platformu svakodnevno, ali u manjoj mjeri od ljudi koji je koriste kontinuirano ili
redovito. Svakodnevno koriStenje ukazuje na uobi€ajeno ponasanje, ljudi integriraju Instagram

u svoje dnevne aktivnosti, iako manjim intenzitetom od ljudi koji ga koriste ¢eS¢e. Manji
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postotak ispitanika, 3 % uzorka, reklo je da rijetko koristi Instagram. Ova grupa pokazuje
ogranicen angazman na platformi 1 rijetko je koristi. Rijetko koriStenje moZze biti uzrokovano
razlikama u interesu ili nedostatku sudjelovanja u drustvenim medijima medu nekim

generacijama Z.

Sljedece Cestice odnosile su se na vrste Instagram profila, a rezultati istraZivanja prikazani su u

Grafikonu 2.

Grafikon 2 Vrste Instagram profila

Koje vrste Instagram profila pratite?

HOTELE/RESTORANE/AVIOP...
BRENDOVE PROIZVODA
ZEMLIE/DESTINACIE

SLAVNE OSOBE

BLOGERE/INFLUENCERE

OBITELJI/PRIJATELJE

0 20 40 60 80 100

Izvor: Rezultati istrazivanja

Velika vecina ispitanika (94,5 %) prati profile obitelji i prijatelja, Sto ukazuje da preferiraju
osobne veze. Zatim slijede blogeri 1 influenceri, sa 66,3 %, te poznate osobe, Cije profile prati
62,3 % ispitanika. Ipak, velik postotak (38,2 %) prati profile orijentirane na destinacije, Sto
ukazuje na njihov interes za istrazivanje razli¢itih zemalja i regija. Dodatno, zna¢ajan broj (39,7
%) prati robne marke proizvoda, dok 26,6 % koristi profile povezane s hotelima, restoranima i
zranim prijevoznicima, $§to ukazuje na to da su odabiri putovanja generacije Z inspirirani

razli¢itim izvorima.
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Grafikon 3 Ucestalost putovanja

Koliko cesto putujete?

M jedanput mjesecno
M jedanput godisnje
M 2 - 3 puta godisnje

M 4 ili viSe puta godisnje

Izvor: Rezultati istrazivanja

Kao $to je vidljivo na grafikonu 3, rezultati pokazuju razliCite obrasce putovanja medu
ispitanicima. Mali dio ispitanika (12,1 %) putuje, dok velika vecina (77,4 %) putuje barem
jednom godisnje. Ukupno 32,2 % ispitanika putuje jedanput godisnje, a 45,2 % putuje 2-5
puta godiSnje, a samo 10,6 % ispitanika putuje vise od Cetiri puta godiSnje. Rezultati ukazuju
na razli¢ite navike putovanja koje prevladavaju medu ispitanicima (ili generacijom Z) i
pridonose razumijevanju procesa donosSenja odluka o njihovoj upotrebi Instagrama tijekom

putovanja.

Sljedec¢a Cestica odnosila se na informiranje o turistickoj destinaciji, a rezultati istrazivanja

prikazani su u Grafikonu 4.
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Grafikon 4 Informiranje o turistickoj destinaciji

Prilikom odabira turisticke destinacije putem cega se informirate o
turistickoj destinaciji?
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Izvor: Rezultati istrazivanja

Rezultati pokazuju da se izvori informacija razlikuju. Manjina (7,5 %) se informira putem
Instagrama, naglaSavaju¢i njegovu ulogu u utjecanju na odluke o putovanju. Rezultati za
informiranje putem ostalih druStvenih mreZa, ukljucujuéi Facebook i TikTok ¢ini 5 %
ispitanika. Tradicionalni kanali poput putnickih agencija manje su popularni odnosno ¢ine 2 %
ispitanika. Internet je glavni izvor pomocu kojega se turisti informiraju o turisti¢koj destinaciji
s 57,3 %. Osim toga, 10,1 % ljudi provjerava web stranice s recenzijama, a 18,1 % oslanja se
na preporuke prijatelja i obitelji. Rezultati odrazavaju razli¢itost ponasanja generacije Z u
potrazi za informacijama, otkrivajuéi razliciti utjecaj odabira odrediSta izvan platformi

drustvenih medija kao Sto je Instagram.

U upitniku je postavljeno pitanje koliko se Cesto Instagram koristio za planiranje putovanja u
protekloj godini. Vecina ispitanika (55,3 %) izjavila je da uopée ne koristi Instagram za

planiranje putovanja, §to ukazuje da se velik dio ispitanika ne oslanja uvelike na platformu u tu
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svrhu. Medutim, znacajan broj ljudi koristi Instagram, njih 23,1 % koristi ga jednom, a manji
dio koristi ga vise puta, pri cemu ga 7,5 % koristi dva puta godisnje, 6 % koristi ga tri puta i 8
% ga koristi 4 1 viSe puta godiSnje. Prikazani rezultati istiCu razliite obrasce koristenja, $to
sugerira da iako Instagram igra ulogu u planovima putovanja nekih ljudi, on nije primarni resurs

za vecinu putnika generacije Z.

Grafikon 5 KoriStenje Instagrama za planiranje putovanja

Koliko cesto ste u zadnjih godinu dana koristili Instagram
za planiranje svojih putovanja?

m niti jednom
m jednom

m dva puta

W tri puta

m Cetiri i viSe puta

Izvor: Rezultati istrazivanja

Posljednje pitanje prvog dijela anketnog upitnika odnosilo se na postove na Instagramu koji

motiviraju turista na odlazak u turisticku destinaciju, a §to je prikazano grafikonom 6.
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Grafikon 6 Motivacijski postovi na Instagramu

Koji postovi na Instagramu Vas motiviraju na putovanje?
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Izvor: Rezultati istrazivanja

Prema rezultatima istrazivanja, ispitanike najviSe motiviraju na putovanje Instagram postovi
vezani uz egzoticne destinacije. Objave koje opisuju egzoticne destinacije kao najvazniju
motivaciju navelo je 29,1 % ispitanika, $to ukazuje na snaznu privlacnost prema jedinstvenim
i dalekim mjestima. Slijedi 28,6 % onih koji su motivirani objavama koje prikazuju nova
iskustva i avanture, odrazavajuéi Zelju za novim i uzbudljivim putovanjima. Nadalje, na 17,6
% ispitanika utjecali su postovi koji isticu odrediSta za opuStanje, Sto ukazuje na to da
preferiraju mirno 1 titho okruZenje. Manji, ali znacajan udio (6 %) voden je utjecajnim osobama
s putovanja, $to pokazuje na mo¢ uvjeravanja osoba na drustvenih mreza. Naposljetku, 3,5 %
privukli su postovi koji opisuju odredista pogodna za samootkrivanje, $to ukazuje na interes za
introspektivna iskustva putovanja. Ova otkri¢a naglaSavaju razliite motivacije za Zzelju

generacije Z za putovanjem pod utjecajem sadrZaja Instagrama.

Drugi dio upitnika odnosio se na ocjenjivanje stavova ispitanika vezanih uz stavove ispitanika
o uslugama Instagrama. Analiza i interpretacija rezultata Likertove ljestvice (1 —,,u potpunosti

se ne slazem* do 5 — ,,u potpunosti se slazem*) kategorizirat ¢e se prema skupinama, odnosno
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prema unaprijed definiranim varijablama. Uz pomoc¢ tablice 3 prikazani su stavovi ispitanika o

uslugama koristenja Instagrama prilikom odabira turisticke destinacije.

Tablica 3 Stavovi ispitanika o uslugama Instagrama (n = 208)

Cestice A.S. S.D.
Usluge Instagrama 2,54 0.08
1. Instagram koristim za pretrazivanje prilikom odabira 2,60 1,30
turisticke destinacije.
2. Instagram koristim za pretrazivanje kako bih 2,38 1,34
osmislio stvarni turisticki plan prije odabira
destinacije.
3. Instagram koristim za pretrazivanje i kupnju 2,05 1,24

turistickih proizvoda (prije putovanja ).

4. Instagram koristim kako bih pretrazio dodatne 2,84 1,44
informacije tijekom putovanja.

5. Instagram koristim kako bih pretrazio 1 skupio 2,84 1,42
dodatna informacije tijekom putovanja (na putu).

*A.S. = aritmeticka sredina; S.D. = standardna devijacija
Izvor: Rezultati istrazivanja

Rezultati pokazuju za usluge Instagrama na odabir turisticke destinacije da se ispitanici ne slazu
s navedenim tvrdnjama (A.S. = 2,54, S.D. = 008). Koristenje Instagrama za pretraZivanje
prilikom odabira turisticke destinacije, s aritmetiCkom sredinom od 2,60 i standardnom
devijacijom od 1,30. Slicno tome, ispitanici su ukazali neSto manju sklonost koristenju
Instagrama za planiranje putovanja prije odabira destinacije, s izraCunatom aritmetiCkom
sredinom od 2,38 1 standardnom devijacijom od 1,34. Podaci pokazuju nisku razinu angaZmana
Instagrama za trazenje 1 kupnju proizvoda za putovanja (prije putovanja), s aritmetickom
sredinom od 2,05 i standardnom devijacijom od 1,24, $to ukazuje na relativno nisku razinu.
Kada je rije¢ o trazenju dodatnih informacija tijekom putovanja, ispitanici su pokazali vecu
sklonost koriStenju Instagrama, s aritmetickom sredinom od 2,84 1 relativnho visokom
standardnom devijacijom iznosila je 1,44, Sto ukazuje na Sirok raspon odgovora i razlicite
stupnjeve oslanjanja na Instagram platformu vezane uz putovanja. Sli€no tome, koriStenje
Instagrama za prikupljanje informacija tijekom putovanja je naznaceno aritmetickom sredinom
od 2,84 1 standardnom devijacijom od 1,42, Sto ukazuje na razliCite obrasce koriStenja i

oslanjanja na Instagram za informacijama o putovanju u stvarnom vremenu.
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Sljedece pitanje odnosilo se na motivacijski sadrzaj na Instagramu i rezultati istraZivanja

prikazat ¢e se grafikonom 7.

Grafikon 7 Motivacijski sadrzaj na Instagramu

Koji Vas sadrzaj na Instagramu motivira na putovanje?

M plaze

M tropski otoci/odmaralista
planine

M pustinje

M Sume
kulturne atrakcije

MW spomenici/gradevinske strukture

M gradovi

Izvor: Rezultati istrazivanja

Istrazujuci dalje o vrstama sadrzaja na Instagramu koji inspiriraju putovanja medu generacijom
Z, anketa je trazila od ispitanika da navedu svoje motivatore. Rezultati ukazuju na raznolik niz
inspiracija za putovanja. Znacajan dio (29,1 %) motiviran je objavama koje prikazuju tropske
otoke 1 odmaraliSta. PlaZze takoder imaju znacajnu privlacnost, a 16,1 % ispitanika navodi ih
kao motivacijski sadrzaj. Gradovi se takoder pojavljuju kao istaknuti utjecajni cimbenici, s 28,1
% motiviranih urbanim krajolicima i gradskim pejzazima, istiCu¢i interes za Zivahna gradska
okruzenja. Nadalje, kulturne atrakcije (8 %) i spomenici/skulpture zgrada (7,5 %) identificirani
su kao motivatori, odrazavaju¢i poStovanje prema bastini i povijesnim mjestima. U
meduvremenu, planine (7 %), Sume (3,5 %) 1 pustinje (0,5 %) takoder igraju ulogu u

inspirativnom putovanju, sluze¢i onima koje privlace prirodni krajolici i avanture na
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otvorenom. Ova otkri¢a naglaSavaju razli¢ite sklonosti 1 interese koji oblikuju putne teznje

Generacije Z pod utjecajem sadrzaja Instagrama.

Na pitanje kakav sadrzaj influencera utjeCe na izbor odrediSta za putovanje generacije Z,
istraZzivanje je pokazalo da razli¢ite vrste influencerskog sadrZaja imaju ulogu. Od ispitanika,
21,1 % navelo je sadrzaj vezan uz fotografije kao utjecajan, dok je 16,6 % navelo videa, a 13,6
% odabralo price. Kratki video zapisi bili su posebno utjecajni, pri cemu je 47,7 % ispitanika
navelo njihov utjecaj, a samo 1% naveo je Instagram TV kao motivirajuci faktor pri donoSenju

odluke o putovanju.

Grafikon 8 Motivirajuci sadrzaj influencera

Kakav sadrzaj influencera Vas potice na putovanje?
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Izvor: Rezultati istrazivanja

Grafikon 9 koji prikazuje rezultate pretrazivanja turistickih destinacija na Instagramu.
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Grafikon 9 Pretrazivanje turisti¢kih destinacija

Pretrazujete li aktivno turisticke destinacije na
Instagramu?

m aktivno pretrazujem postove
vezane uzputovanja na
Instagramu

B ne pretrazujem aktivno, vec
seinspiriram nasumicnim
pregledomkratkih videozapisa

Izvor: Rezultati istrazivanja

Cilj pitanja ,,Pretrazujete li aktivno turisti¢ke destinacije na Instagramu?“ je izmjeriti razinu
aktivnog sudjelovanja u istrazivanju turistickih destinacija na Instagramu. Rezultati su pokazali
da je velika vecina, 81,4 % ispitanika, reklo da ne trazi aktivno turisticka odredista na ovoj
platformi. Umyjesto toga, rezultati pokazuju da su inspirirani nasumi¢nim pregledom kratkih
videozapisa. Nasuprot tome, 18,6 % posto ispitanika reklo je da aktivno trazi objave vezane uz
putovanja na Instagramu, $to sugerira da mali, ali znacajan dio korisnika aktivno traze takav

sadrzaj.

Nadalje, tablica 5 prikazuje rezultate o konacnoj odluci o putovanju s analizom rezultata uz

pomo¢ Likertove ljestvice.
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Tablica 4 Konacna odluka o putovanju (n = 208)

Varijabla A.S. S.D.
KONACNA ODLUKA 3,10 0,08
Kada vidim objavu o turisti¢koj destinaciji, pozelim posjetiti 3,85 1,05
to mjesto

Nakon §to vidim feedove na Instagramu, odlu¢im otputovati u 2,57 1,22
tu turisti¢ku destinaciju

Nakon $to vidim feedove na Instagramu, nadahnut sam 3,25 1,16
pronaci viSe informacija o turisti¢koj destinaciji

Negativan feed o turisti¢koj destinaciji mijenja moju odluku 2,92 1,12
Instagram daje dovoljno informacija za odabir destinacije 2,51 1,21
Nakon §to pronadem inspiraciju na Instagram feedovima, 3,51 1,29
istrazujem turistiCku destinaciju na Youtubeu, web stranicama

za putovanja i sluzbenim stranicama, a zatim donosim odluku

o putovanju u turisti¢ku destinaciju.

*A.S. = aritmeticka sredina; S.D. = standardna devijacija

Izvor: Rezultati istrazivanja

IzraCunavanjem aritmeticke sredine i standardne devijacije vezane uz stavove ispitanika o
konac¢noj odluci o putovanju, vidljivo je kako se ispitanici uglavnom niti slazu, niti ne slazu sa
navedenim tvrdnjama (A.S. = 3,10; S.D. = 0,08). Sukladno dobivenim rezultatima vezanima uz
stavove, ispitanici su uglavnom neopredijeljeni (niti se slazu, niti se ne slazu) sa navedenim
tvrdnjama. Naime, ispitanici su neopredijeljeni u pogledu tvrdnji da objave o turistickim
destinacijama ih inspiriraju na putovanje (A.S. = 3,85; S.D. = 1,05), da feedovi na Instagramu
utjeCu na odlazak u turisticku destinaciju (A.S. = 2,57; S.D. = 1,22), da kada vide feedove na
Instagramu, nadahnuti su pronaci viSe informacija o turisti¢koj destinaciji (A.S. = 3,25; S.D. =
1,16), da negativan feed o turistickoj destinaciji mijenja odluku (A.S. =2,92; S.D. =1,12), da
Instagram daje dovoljno informacija za odabir destinacije (A.S.=2,51; S.D. = 1,21) i da nakon
Sto pronadu inspiraciju na Instagram feedovima, istrazuju turisti¢ku destinaciju na YouTubeu,
web stranicama za putovanja i sluZbenim stranicama, a zatim donose odluku o putovanju u

turisticku destinaciju (A.S. =3,51; S.D. = 1,29).
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Grafikon 10 Utjecaj Instagram feedova

Putujete li u turisticku destinaciju koje ste vidjeli na
Instagram feedovima?

NIKADA RIJETKO PONEKAD CESTO 1 stano

Izvor: Rezultati istrazivanja

Pitanjem ,,Putujete 1i u turisticku destinaciju koje ste vidjeli na Instagram feedovima?* se
pokusava shvatiti koliko €esto ispitanici posjecuju mjesta koja su pregledana na Instagramu.
Rezultati su pokazali da je 41,2 % rijetko posje¢ivalo ova mjesta, dok 20,6 % nije nikada.
Znacajan dio, 30,2 %, rekao je da posjecuje ponekad, a 7 % ispitanika je odgovorilo da cesto
putuje u turisti¢ku destinaciju koju pronade na Instagram feedovima i samo 1% posjecuju takva

odredista redovito.

Cilj sljedeceg pitanja bila je istraziti razloge neposjecivanja turistickih destinacija prikazanih
na Instagramu. Odgovori su otkrili da je 54,3 % posto kao glavni razlog navelo ogranicenja
prihoda. Uz to, 32,7 % navelo je nedostatak vremena, 9,5 % to je pripisalo odugovlacenju, a
3,5 % navelo je ograni¢enja koja namecu roditelji. Zanimljivo, niti jedan ispitanik nije naveo

utjecaj prijatelja kao faktor koji je utjecao na njihovu odluku da ne posjete ta mjesta.
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Grafikon 11 Razlozi za ne odlazak u turisti¢ku destinaciju

Koji su razlozi za ne odlazak na odabranu
turisticku destinaciju?

m prihodi
m nedostatak vremena
m odgadanje

m ne dopustenje
roditelja

Izvor: Rezultati istrazivanja

Slijededi set Cestica odnosi se na dijeljenje postova na Instagramu tijekom putovanja, ukupno
zadovoljstvo 1 vjerojatnost koriStenja Instagrama za buduca putovanja. Tablica 6 prikazuje

dijeljenje postova na Instagramu tijekom putovanja.

Tablica 5 Dijeljenje postova na Instagramu tijekom putovanja (n = 208)

Varijabla A.S. S.D.
DIJELJENJE POSTOVA 3,15 0,09
Povecanje svijesti o onome $to se moze dozivjeti 3,30 1,19
Prikazivanje mjesta koja sam posjetio 3,77 1,15
Dobivanje pozitivnih ,,lajkova“ 2,53 1,37
Osjecaj povezanosti s drugima 2,94 1,29
Prakticiranje drustveno prihvatljivog ponaSanja 2,93 1,31
Za osobnu zbirku ili arhiv 4,09 1,09
Odrzavanje kontakta s drugima koji dijele iste interese 3,24 1,27
Dijeljenje korisnih informacija 3,16 1,24
Dijeljenje osobnog misljenja i iskustva o putovanju 3,13 1,28
Poticanje drugih da koriste Instagram za planiranje svojih 2,42 1,35
putovanja

*A.S. = aritmeticka sredina; S.D. = standardna devijacija

Izvor: Rezultati istrazivanja

45



Navedeni podaci pruzaju uvid u to kako korisnici Instagrama dozivljavaju i stupaju u kontakt s
Instagramom u vezi s putovanjima. Ispitanici s ukupnim (A.S.=3,15, S.D.=0,09), niti se slazu
niti se ne slazu s sljede¢im tvrdnjama. Aritmeticka sredina od 3,30 za povecanje svijesti o tome
Sto se moze dozivjeti ukazuje da Instagram platforma potice korisnike da traze nova iskustva i
odredista. Standardna devijacija od 1,19 ukazuje na to da korisnici smatraju da Instagram ne
utjeCe previse u povecanju njihove svijesti o razli¢itim mogucénostima putovanja i inspiraciji za
buduca putovanja. Odnosno, korisnici imaju veliku sklonost dijeljenja informacija o mjestima
koja posjecuju, §to se odrazava relativno visoka prosjecna ocjena od (A.S. = 3,77, S.D. = 1,15).
Ovo pokazuje da je Instagram vazan alat za pojedince da svojim pratiteljima prikazu svoja
iskustva s putovanja i odredista. Obzirom na pozitivne povratne informacije u obliku "lajkova",
prosjecna vrijednost od (A.S. = 2,53, S.D. = 1,37) ¢ini se niskom. To moZe znaciti da, ¢ak 1
iako potrosaci aktivno dijele svoja iskustva, priznanje koju dobivaju putem lajkova mozda nece
biti toliko vazno kao njihovim aktivnostima povezanim s putovanjima. Osjecaj povezanosti s
drugima odrazava percepciju Instagrama kao platforme koja korisnicima omogucuje da se
osjecaju povezano s drugim sa sli¢ne interese, ukljucujuci putovanja (A.S. = 2,94, S.D. =1,29).
Aritmeticka sredina od 2,93 za prakticiranje drustveno prihvatljivog ponaSanja ukazuje na
percepciju Instagrama kao platforme na kojoj se korisnici aktivno ukljucuju u prakticiranje
drustveno prihvatljivog ponasanja. [ako ocjena nije jako visoka i standardna devijacija od 1,31,
to znaCi da Kkorisnici prepoznaju vaznost primjerenog ponasanja na ovoj platformi. U
meduvremenu, (A.S. = 4,09, S.D, = 1,09) za osobnu zbirku ukazuje na to da korisnici
Instagrama Cesto koriste platformu za stvaranje vlastite zbirke ili arhivu iskustava i uspomena
s putovanja. Nadalje, Instagram sluzi kao viSe od same platforme za dijeljenje, poticati veze i
zajednicu medu korisnicima sli¢nih interesa. Aritmeticka sredina od 3,24 i standardna devijacija
1,27 sugerira da korisnici dozivljavaju Instagram kao mjesto za druStvenu interakciju i
umrezavanje koje se fokusira na putovanja i zajednicke interese. Dijeljenje korisnih informacija
ima (A.S. =3,16, S.D. = 1,24), $to ukazuje da korisnici Instagrama smatraju platformu alatom
za Sirenje korisnog sadrzaja vezanog uz putovanja. lako nisu jako visoka, ove ocjena pokazuje
da korisnici prepoznaju vrijednost dijeljenja prakticnih informacija s javnosc¢u. Sli¢no tome,
dijeljenje osobnih misljenja i iskustava s putovanja ima (A.S.=3.13, S.D. = 1,28). Ovo sugerira
da korisnici vide Instagram kao mjesto za dijeljenje svojih subjektivnih stajaliSta i osobnih prica

s putovanja, ova ocjena znaci da je korisnicima vazno izraziti svoja osobna stavove i iskustva
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u kontekstu putovanja na platformi. S druge strane, poticanje za koriStenje Instagrama za
planiranje putovanja dobio je relativno nisku ocjenu (A.S. = 2,42, S.D. = 1,35). To znaci da
korisnici mozda nece aktivno promovirati Instagram kao primarni alat za planiranje putovanja
svojim suradnicima. Sveukupno, ove studije ukazuju na neke vazne aspekte Instagrama u

oblikovanju ponasanja na putovanja, dijeljenja iskustava i razvoju mreza medu putnika.

Naposlijetku, rezultati pokazuju raznolik utjecaj Instagrama na ponasanje prilikom putovanja,
ukljucujuéi samoizrazavanje, drusStvenu pozitivnost, izgradnju zajednice i1 motivaciju za
putovanja. Razumijevanje ove dinamike moZe pruziti vrijedne informacije pojedincima,
trgovecima 1 istrazivacima koji zele upravljati 1 iskoristiti prednosti Sirenja drustvenih medija i

njihov utjecaj na kulturu putovanja.

Tablica 6 Ukupno zadovoljstvo (n = 208)

Cestice A.S. S.D.
ZADOVOLJSTVO 2,75 0,11
Vjerujem informacijama na Instagramu prilikom 2,56 1,04

odabira turistiCke destinacije.

Sveukupno, zadovoljan sam uslugom Instagrama 2,86 1,17
prilikom odabira turisticke destinacije.

Zadovoljan sam svojom odlukom koriStenja 2,84 1,25
Instagram platforme kod planiranje putovanja.

*A.S. = aritmeticka sredina; S.D. = standardna devijacija

Izvor: Rezultati istrazivanja

Iz prethodne tablice vidljivo je kako se ispitanici uglavnom ne slazu sa tvrdnjama vezanima uz
ukupno zadovoljstvo. Naime, sukladno odgovorima ispitanika, povjerenje u informacije na
Instagramu prilikom odabira turisticke destinacije (A.S. = 2,56; S.D. = 1,04) a, zadovoljstvo
uslugom Instagrama prilikom odabira turisticke destinacije (A.S. =2,86; S.D. = 1,17). Isto tako,
prema misljenju ispitanika, zadovoljstvo odlukom koristenja Instagram platforme kod
planiranja putovanja (A.S.=2,84; S.D. = 1,25). Ukupna prosjecna ocjena za navedeni konstrukt

iznosi 2,75.
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Grafikon 12 Vjerojatnost koristenja Instagrama za buduca putovanja

Kolika je vjerojatnost da cete ponovno koristiti
Instagram za svoja buduca putovanja?

1 2 3 4 5

Izvor: Rezultati istrazivanja

Na pitanje kolika je vjerojatnost da ¢ete ponovno koristiti Instagram za svoja buduca putovanja,
od 208 ispitanika, njih 12,6 % ocijenilo je svoju vjerojatnost s pet, Sto ukazuje na veliku
vjerojatnost ponovnog koristenja Instagrama za buduca putovanja. Dodatno, 15,6 % ocijenilo
ga je s Cetiri, $to sugerira umjereno visoku vjerojatnost. Ocjenu tri dalo je 30,7 % ispitanika, $to
ukazuje na neutralan stav. Nasuprot tome, 22,1 % ga je ocijenilo kao dva, §to ukazuje na nesto
manju vjerojatnost, a 19,1 % ga je ocijenilo kao jedan, §to ukazuje na vrlo malu vjerojatnost.
Aritmeticka sredina za sve odgovore iz je 2,80, Sto ukazuje na umjerenu ukupnu sklonost

koristenju Instagrama za buduca putovanja.

5.4. Ogranicenja i preporuke za daljnja istrazivanja

Istrazivanje je provedeno kako bi se ispitala percepcija utjecaja Instagrama na generaciju Z
prilikom odabira turisticke destinacije. Unato¢ pazljivoj pripremi i distribuciji upitnika, postoje
odredena ogranienja ovog istrazivanju. Ovo poglavlje ¢e predstaviti ta ogranicenja i1 dati

prijedloge za buduca istraZivanja vezana uz navedenu temu.
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Prvo ograniCenje istraZivanja odnosi se na relativno kratak vremenski period provedbe
istrazivanja i obiljezja ispitanika. Istrazivanje je provedeno unutar odredenog vremenskog
okvira (od 3. 3. 2024. do 8. 3. 2024.). Za bolje provodenje istrazivanja i ve¢i uzorak ispitanika,
anketno istrazivanje trebalo bi trajati duze kako bi se povefao uzorak ispitanika. Duza
istrazivanja pruzaju viSe mogucénosti za prikupljanje podataka iz razli¢itih populacija, §to moze
dovesti do reprezentativnijih rezultata. Osim toga, sveobuhvatno istrazivanje omogucuje bolje
upravljanje povratima, smanjuje pristranost i povecava veli¢inu uzorka, $to znac¢ajno doprinosi
pouzdanosti i generalizaciji rezultata. U buducnosti bi se mogle provesti longitudinalne studije
kako bi se pratile promjene u motivacijskim ¢imbenicima i namjerama putovanja generacije Z
tijekom vremena i identificirali dugoro¢ni trendovi. Istodobno bi se mogle ispitati i usporediti
razli¢ite generacijske skupine. Istrazivanje bi moglo ukljuciti dublju analizu sociodemografskih
¢imbenika kao S§to su dob, spol, obrazovanje i prihod kako bi se bolje razumjelo kako razlicite
podskupine generacije Z gledaju na Instagram i donose odluke o putovanju. Nadalje,
istrazivanje se usredotoCuje na odredenu geografsku lokaciju ili regiju, Sto moze ograniciti
rezultate istraZzivanja. Buduca bi istraZivanja trebala razmotriti provodenje na viSe lokacija ili
medunarodnih studija kako bi se obuhvatile razli¢ite perspektive i iskustva. Takoder, jezi¢ne 1
kulturoloske barijere mogu utjecati na razumijevanje 1 tumacenje anketnih pitanja od strane
ispitanika, posebno u multikulturalnim kontekstima. Buduca bi istrazivanja trebala razmotriti
rjeSavanje jezicnih 1 kulturoloskih prepreka koriStenjem prevedenih anketa 1 kulturoloski
osjetljivih metoda kako bi se osiguralo prikupljanje to¢nih podataka medu razli¢itim
populacijama. Jo$ jedno od ograni¢enja moze biti usmjereno na ograni¢en skup varijabli
povezanih s motivacijskim ¢imbenicima i namjerama putovanja, potencijalno zanemarujuci
druge vazne ¢imbenike koji mogu utjecati na ponasanje generacije Z pri putovanju. Buduca bi
istrazivanja trebala bi ukljuciti Siri spektar Cestica kako bi se dobio cjeloviti uvid u razlicite
aspekte koji utjeCu na odluke o putovanje promatrane generacije. Dodatno ogranicenje koje
treba napomenuti je da je u analizi podataka koriStena deskriptivna analiza, $to je onemogucilo
dublji uvid u odnose izmedu promatranih varijabli i testiranje hipoteza. Preporucuje se koristiti
bivarijatnu 1 multivarijatnu statisticku analizu kako bi se omogucila detaljnija interpretacija

podataka 1 bolje razumijevanje sloZenih meduzavisnosti medu varijablama.
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6. ZAKLJUCAK

Na temelju dobivenih rezultata u ovom radu, moze se zakljuciti da su motivacijski ¢imbenici i
stvarne namjere putovanja generacije Z pod utjecajem njihovih jedinstvenih karakteristika 1
preferencija. Kao prva generacija koja je odrastala uz tehnologiju, generacija Z se oslanja na
digitalne alate 1 druStvene medije za planiranje i provedbu putovanja, Cime oblikuje svoje izbore

putovanja i odredista.

Istrazivanje provedeno u ovom radu pokazalo je da primarne pokretacke snage iza putovanja
za generaciju Z ukljuc¢uju Zelju za novim iskustvima, upoznavanje razli¢itih kultura, kao i
potraga za samopoboljSanjem i odmorom od svakodnevice. KoriStenjem autenti¢nih aktivnosti
i ukljucivanja zajednice, poduzeéa mogu uspostaviti odnose s pripadnicima generacije Z,
poboljsavajuéi njihova iskustva 1 dovodeci do pozitivnih rezultata. Vrijedno je napomenuti da
su ekoloska svijest 1 predanost odrzivosti sada klju¢ni faktori pri odabiru putovanja. Generacija
Z vpreferira destinacije koje pruzaju istinske susrete i prilike za suradnju s lokalnim
stanovniStvom, odrazavaju¢i njihovu sklonost svrhovitim i obogacuju¢im iskustvima

putovanja.

Provedeno istrazivanje medu pojedincima generacije Z pokazalo je da je Internet primarni izvor
informacija i inspiracije kada je rije¢ o putovanjima. Fotografije, recenzije 1 preporuke
influencera utjecu na oblikovanje njihovih planova putovanja. Ova demografska skupina cijeni
sposobnost prilagodbe svojih iskustva putovanja jedinstvenim preferencijama i Zeljama.
Nadalje, generacija Z sklona je donosenju improviziranih odluka i planiranju putovanja u zadnji

tren, §to im omogucuje pristup informacijama putem mobilnih aplikacija 1 internetskih izvora.

Rezultati ovog istrazivanja daju uvid u njihovo ponasanje i preferencije u koristenju drustvenih
mreza, posebice Instagrama, kao i u sam proces planiranja putovanja. Sudionici su pokazali
veliku upotrebu Instagrama kao izvora putnih informacija, mnogi ¢esto koriste sadrzaj na ovoj
platformi. Medutim, istrazivanje je pokazalo da je koriStenje Instagrama u planiranju putovanja
vrlo rijetko medu ispitanicima. Sto sugerira da, iako su druStveni mediji prisutni u njihovim
iskustvima, oni nisu nuzno znacajan ¢imbenik u samom procesu planiranja putovanja.

Ogranicenja prihoda takoder su identificirana kao klju¢ni faktor odlucivanja za putovanja.
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Usporedba s proslim istrazivanjima ucvrstila je ideju da se generacija Z izdvaja od svojih
prethodnika po svom oslanjanju na tehnologiju i pristupu planiranju putovanja. Njihovi izbori
su impulzivni, a proces organiziranja putovanja ubrzava koriStenje mobilnih aplikacija i
internetskih platformi. Generacija Z pokazuje snaznu vjeru u digitalne povratne informacije i
prijedloge kolega na drustvenim mrezama, Sto dodatno utjeCe na njihovo ponasanje 1 zelje

prilikom putovanja.

Elementi Instagram platforme, kao $to su oznake lokacije, hashtagovi 1 sadrzaj koji generiraju
korisnici, olakSavaju korisnicima prikupljanje informacija i poboljSavaju njihovo cjelokupno
iskustvo putovanja. Mladi putnici traze istinite recenzije i osobne pri¢e medu masom odabranog
sadrzaja na Instagramu. Brendovi i influenceri koji prioritet daju autenti¢nosti i grade odnose

sa svojim sljedbenicima vjerojatnije ¢e se dublje povezati s putnicima generacije Z.

Iako je istrazivanje pruzilo vrijedne uvide, klju¢no je prepoznati njegova ogranicenja. Ankete
mogu biti pristrane i ne mogu u potpunosti shvatiti sloZzenost izbora putovanja ljudi. Buduca
istrazivanja mogla bi koristiti kombinaciju anketa i1 intervjua kako bi se dobilo dublje

razumijevanje nacina na koji Instagram utjece na ponaSanje pri putovanju.

Ukratko, za turisticki sektor mora shvatiti motivacijske ¢cimbenike 1 istinske zelje za putovanjem
generacije Z. Kako bi ucinkovito obuhvatili ovu demografiju putnika i bili uspjesni, turisticka
poduzeéa moraju dati prioritet implementaciji najsuvremenijih tehnologija te aktivno
sudjelovanje na platformama druStvenih medija. Generacija Z zahtijeva personalizirano i
interaktivno iskustvo kada je u pitanju turisticka ponuda, $to zahtijeva promjenu marketinskih

taktika 1 stvaranje inovativnih putnickih proizvoda.

U nadolaze¢im godinama, turisti¢ki ¢e sektor morati nastaviti razvijati svoju ponudu kako bi
zadovoljio jedinstvene preferencije 1 zahtjeve generacije Z. Ukljucivanje vrhunskih tehnologija
poput virtualne stvarnosti (VR) 1 umjetne inteligencije (Al) bit ¢e klju€no u unaprjedenje
turistickih iskustava i razvoj uzbudljivih novih moguénosti koje privlace mlade putnike. Osim
toga, prilagodba promjenjivim zahtjevima ove generacije bit ¢e klju¢na kako bi industrija ostala

konkurentna 1 privukla novi val turista.
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Prilog (anketni upitnik)
Postovani

ovaj upitnik ima za cilj istraZiti utjecaj Instagrama prilikom odabira turisti¢ke destinacije na
uzorku generacije Z 1 sastavni je dio empirijskog istraZivanja koje se provodi u okviru
diplomskog rada pod naslovom "Analiza motivacijskih ¢imbenika generacije Z i ponasanja na
putovanju‘.

Upitnik je u potpunosti anoniman, a zastita podataka zajamcena je prema Opcoj uredbi o zastiti
podataka GDPR 2016/679. Nemogu¢nost povezivanja odgovora sa ispitanikom osigurano je u
svim fazama provodenja ispitivanja, kako tijekom prikupljanja podataka tako i tijekom obrade
podataka 1 analize rezultata. Prikupljeni podaci koristiti ¢e se iskljuivo u znanstveno-
istrazivacke svrhe. Ispunjavanje upitnika zahtijeva 10-ak minuta Vaseg vremena.

Tvrdnje koje se koriste u ovom upitniku, bez obzira jesu li koriStene u muskom ili zenskom
rodu, obuhvacaju na jednak nacin muski i Zenski rod.

Zahvaljujem na VaSem sudjelovanju, pomo¢i i uloZenome trudu!
S poStovanjem,

Ines Stipcic,
Studentica diplomskog studija Menadzment u turizmu, Fakultet za menadzment u turizmu i
ugostiteljstvu, Sveuciliste u Rijeci

1. Koristite li druStvenu mreZu Instagram?
- da
- ne

2. Koliko Cesto koristite Instagram?
- rijetko

- jednom dnevno

- 2-5 puta dnevno

- kontinuirano tijekom dana

3. Koje vrste Instagram profila pratite? (mogucée je odabrati viSe odgovora)
- obitelj/prijatelje

- blogere/influencere

- slavne osobe

- zemlje/destinacije

- brendove proizvoda

- hotele/restorane/avioprijevoznike
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Koliko ¢esto putujete?
jedanput mjesecno
jedanput godisnje

2-3 puta godisnje

4 ili viSe puta godiSnje

Prilikom odabira turistiCcke destinacije putem cega se informirate o turistickoj

destinaciji?

putem Instagrama

putem drugih drustvenih mreza (Facebook, Tik—Tok)
putem turisticke agencije

putem interneta

Web stranice s recenzijama

preporuke prijatelja 1 obitelji

Koliko cesto ste u zadnjih godinu dana koristili Instagram za planiranje svojih

putovanja?

niti jednom
jednom

dva puta

tri puta

Cetiri 1 viSe puta

Koji postovi na Instagramu Vas motiviraju na putovanje?
postovi koji prikazuju egzoti¢ne destinacije

postovi koji prikazuju druge ljudi koji putuju

influenceri koji poticu na putovanje

postovi o novim iskustvima/pustolovinama

postovi koji prikazuju destinaciju za opustanje

postovi koji prikazuju destinaciju za istrazivanje vlastite osobnosti

Sljedeéi odjeljak odnosi se na pretraZivanja informacija na Instagramu.

Na

ljestvici od 1 do 5 izrazite svoju razinu slaganja, pri cemu 1 oznacava "u potpunosti

se ne slazem", a 5 ""u potpunosti se slazem".

Usluge Instagrama

1. Instagram koristim za pretrazivanje prilikom odabira 1 2 3 4 5
turisticke destinacije.

2. Instagram koristim za pretrazivanje kako bih osmislio 1 2 3 4 5
stvarni turisticki plan prije odabira destinacije.

3. Instagram koristim za pretrazivanje i kupnju turistickih 1 2 3 4 5
proizvoda (prije putovanja).

4. Instagram koristim kako bih pretrazio dodatne 1 2 3 4 5
informacije tijekom putovanja.

5. Instagram koristim kako bih pretrazio i skupio dodatne 1 2 3 4 5

informacije tijekom putovanja (na putu).
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9. Koji Vas sadrzaj na Instagramu motivira na putovanje?
- plaze
- tropski otoci/odmaralista
- planine
- pustinje
- Sume
- kulturne atrakcije
- spomenici/gradevinske strukture
- gradovi

10. Kakav sadrzaj influencera Vas poti¢e na putovanje?
- fotografije
- videozapisi
- price
- kratki videozapisi (reels)
- Instagram TV (IGTV)?

11. Pretrazujete li aktivno turisticka odredisSta na Instagramu?
- aktivno pretrazujem postove vezane uz putovanja na Instagramu
- ne pretrazujem aktivho, ve¢ se inspiriram nasumicnim pregledom kratkih
videozapisa

12. Oznacite u kojoj mjeri navedene izjave utjeCu na VaSu kona¢nu odluku o
putovanju u turisticki destinaciju. Na ljestvici od 1 do 5 izrazite svoju razinu
slaganja, pri cemu 1 oznacava "u potpunosti se ne slazem'", a 5 "u potpunosti se
slazem"'.

1. Kada vidim objavu o turistickoj destinaciji, 1 2 3 4 5
poZzelim posjetiti to mjesto

2. Nakon $to vidim feedove na Instagramu, 1 2 3 4 5
odluc¢im otputovati u tu turisticku destinaciju

3. Nakon $to vidim feedove na Instagramu, 1 2 3 4 5

nadahnut sam prona¢i viSe informacija o
turistickoj destinaciji

4. Negativan feed o turistiCkoj destinaciji 1 2 3 4 5
mijenja moju odluku

5. Instagram daje dovoljno informacija za 1 2 3 4 5
odabir turistiCke destinacije

6. Nakon §to pronadem inspiraciju na 1 2 3 4 5

Instagram feedovima, istraZzujem turisticku
destinaciju na YouTubeu, web stranicama za
putovanja i sluzbenim stranicama, a zatim
donosim odluku o putovanju u turisti¢ku
destinaciju.
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13. Putujete li u turisti¢ku destinaciju koje ste vidjeli na Instagram feedovima?
- nikada

- rijetko

- ponekad

- cesto

- stalno

14. Koji su razlozi za ne odlazak na odabranu turisticku destinaciju?
- prihodi

- nedostatak vremena

- odgadanje

- ne dopustenje roditelja

- utjecaj vr$njaka

15. U nastavku Zelimo ispitati $to Vas potice da dijelite postove na Instagramu tijekom
putovanja? Na ljestvici od 1 do 5 izrazite svoju razinu slaganja, pri ¢emu 1
oznacava ''u potpunosti se ne slazem', a 5 '"u potpunosti se slazem"'.

Povecanje svijesti o0 onome §to se moze dozivjeti

Prikazivanje mjesta koja sam posjetio

Dobivanje pozitivnih 'lajkova'

Osjecaj povezanosti s drugima

Prakticiranje drustveno prihvatljivog ponasanja

Za osobnu zbirku ili arhiv

Odrzavanje kontakta s drugima koji dijele iste interese

Dijeljenje korisnih informacija

Dijeljenje osobnog misljenja i iskustva o putovanju

el e e I e Y N Y Y
\ONI ORI ORI ORI \ONEONEOREORLSR] S
W[ |W|W|W
e N N N RN R E S
VR NIV, RV, NV, RV, RV, B AV, RV, RV,

Poticanje drugih da koriste Instagram za planiranje
svojih putovanja
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Ocijenite u kojoj mjeri ste zadovoljni pretraZivanjem informacija, uZitkom, povjerenjem i
ukupnim zadovoljstvom Instagramom prilikom odabira turisticke destinacije na ljestvici od
1 do 5 izrazite svoju razinu zadovoljstva, pri ¢emu 1 oznacava "u potpunosti sam
nezadovoljan", a S "u potpunosti sam zadovoljan“. Dodatno ocijenite kolika je vjerojatnost
da éete ponovno koristiti Instagram za svoja buduca putovanja na ljestvici od 1 do 5, pri cemu

1 oznacava ,,vrlo nevjerojatno*, a 5 ,,vrlo vjerojatno*

Ukupno zadovoljstvo

6. Vjerujem informacijama na Instagramu prilikom
odabira turisticke destinacije.

7. Sveukupno, zadovoljan sam uslugom Instagrama
prilikom odabira turisti¢ke destinacije.

8. Zadovoljan sam svojom odlukom koriStenja Instagram
platforme kod planiranje putovanja.

9. Kolika je vjerojatnost da ¢ete ponovno Koristiti
Instagram za svoja buduca putovanja?

1 2 3 4 5
Ljestvica vjerojatnosti

Vrlo niska vjerojatnost (1)

Niska vjerojatnost (2)

Srednja vjerojatnost (3)

Visoka vjerojatnost (4)

Vrlo visoka vjerojatnost (5)

SOCIODEMOGRAFSKI PROFIL ISPITANIKA

U posljednjem odjeljku se nalazi pet pitanja sociodemografskog karaktera. Kod svakog pitanja

odabirete jedan odgovor.

1. Spol
- Zenski
- Muski

2. Dob:

- 18-20
- 21-23
- 24-26
- 27-29
- 30

3. Stupanj obrazovanja:

- Osnovno obrazovanje

- Srednja skola (do 3 godine)

- Srednja Skola (4 1 viSe godina i gimnazija (SSS)
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Struéno obrazovanje i visoka $kola (VSS)
Fakultet (diplomirani)

. Poslovni status

Ucenik

Student

Zaposlen
Nezaposlen
Zaposlen — student

. Mjesecni prihodi kuc¢anstva:

manje od 1 00 €

150 -300 €
350 -500 €
600 1 viSe €
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