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Sazetak

Globalizacija, tehnoloski napredak i1 modernizacija znacajno su promijenili ponasanje
potrosaca u turistickoj industriji, posebno kod pripadnika generacije Z, koji su odrasli u
potpuno digitaliziranom svijetu. Unutarnji psiholoski ¢imbenici imaju bitnu ulogu u
razumijevanju njihovog ponasanja i preferencija, posebno kada je rije¢ o turistickim
odlukama 1 odabiru destinacije. Generacija Z donosi turisti¢ke odluke temeljene na svojim
emocionalnim potrebama, tehnoloskim navikama i zivotnom stilu. Svrha ovog diplomskog
rada je bolje razumijevanje klju¢nih psiholoskih ¢imbenika generacije Z koji utjeu na izbor
turistickih destinacija s primjenom na mediteranskim turistickim destinacijama. KoriStena je
kvantitativna metoda istrazivanja i viSestruka regresijska analiza za testiranje postavljenih
hipoteza. Rezultati istrazivanja ukazuju na znadajan utjecaj stava prema destinaciji i
percepcije overturizma na namjeru putovanja u mediteranske turisticke destinacije. To znaci
da pozitivan stav prema destinaciji povefava namjeru putovanja, dok veca percepcija
overturizma smanjuje namjeru putovanja. S druge strane, bijeg od stvarnosti, potreba za
novim iskustvima i osnazivanje ega nisu pokazali znacajan utjecaj. Rezultati istrazivanja
pruzaju vrijedne uvide u motivacije i1 preferencije generacije Z pri odabiru turistickih
destinacija, Sto omogucuje turistickim destinacijama prilagodbu marketinskih strategija kako

bi privukle i zadovoljile ovu demografsku skupinu.

Kljucne rijeci: ponaSanje potrosaca; psiholoski ¢imbenici; generacija Z; turisticke odluke;

namjera putovanja
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Uvod

U suvremenom svijetu, sve je vec¢a konkurentnost na turistiCkom trzistu koja sa sobom nosi
izazove poslovnim subjektima koji nastoje u potpunosti zadovoljiti turiste te pridobiti i
zadrzati njihovu lojalnost. Stoga je vazno razumjeti ponasanje potrosaca jer pruza dublji uvid
u obrasce, preferencije i motivacije turista u njihovim turistickim odlukama. PonaSanje
potrosaca slozen je predmet istrazivanja, ali je posebno relevantan u podrucju turizma, gdje su
turisticke odluke potrosaéa od emocionalnog znadaja. Odluka o putovanju nije samo
racionalna kupovina proizvoda i usluga, nego je ¢esto emotivna odluka koja se temelji na
kompleksnoj mrezi unutarnjih i vanjskih ¢imbenika. Razumijevanje tih ¢imbenika koji utjecu
na turistiCke odluke kljuéno je poslovnim subjektima za njihove marketinske akcije i
strategije koje ¢e doprinijeti zadovoljenju potreba i Zelja turista. Marketinski stru¢njaci
moraju prepoznati promjene i mentalno rasudivanje u ponasanju potrosaca, posebno medu
mladim potrosacima, koji su digitalno pismeni i globalno povezani. Mladi potrosaci, koji su u
svojim dvadesetima, razlikuju se od svojih roditelja u potrosa¢kim navikama i odlukama,
stoga je njihovo ponasSanje vrijedno istrazivanja zbog promjena koje su popracene novim
trendovima. Kao prva potpuno digitalno pismena generacija, generacija Z je vrlo vjesta u
koristenju tehnologije kako bi zadovoljila svoje potrebe u svim fazama putovanja, Sto
zahtijeva od turistickih destinacija da prilagode svoj pristup marketingu i razvoju proizvoda i
usluga.

Sukladno navedenom, javlja se problem u tome $to je generacija Z relativno nova §to moze
rezultirati nedostatkom pouzdanih podataka o njihovim putnickim navikama i preferencijama.
Nedostatak relevantnih podataka moze otezati stvaranje cjelovitog zaklju¢ka 0 njihovim
turistickim odlukama i ponasanju. S obzirom na specifi¢nosti generacije Z, brojne promjene
turisti¢ke ponude potrebne su u turizmu. Od velike je vaznosti razumijevanje ove skupine kao
turista zato jer su oni jedna od rastucih ciljanih skupina u turisti¢koj industriji. U kontekstu
suvremenog turizma postavlja se vazno pitanje kako unutarnji psiholoski ¢imbenici poput
motivacije, percepcije, ucenja, stavova i obiljezja liCnosti generacije Z oblikuju njihove
turisticke odluke i odabir turisticke destinacije. 1z navedenog proizlazi potreba za
identificiranjem najistaknutijih psiholoskih koji utjeCu na namjeru putovanja generacije Z u
pojedine vrste turistickih destinacija.

Svrha ovog diplomskog rada i istrazivanja je bolje razumijevanje klju¢nih psiholoskih

¢imbenika generacije Z koji utjecu na odluc¢ivanje o izboru turistickih destinacija. Istrazivanje



se provodi na primjeru mediteranskih turistickih destinacija sa sljede¢im ciljevima:

e prepoznati specificne psiholoske ¢imbenike koji su najvazniji u odabiru turisticke
destinacije generacije Z,

e istraziti utjecaj bijega od stvarnosti, potrebe za novim iskustvima i osnazivanja ega
kao motivatora generacije Z na namjeru putovanja u mediteranske turisticke
destinacije,

e istraziti utjecaj stava i percepcije overturizma na namjeru putovanja generacije Z u
mediteranske turisticke destinacije,

e donijeti zakljucke o potencijalnim marketinskim smjerovima za turisticke destinacije u
privlacenju generacije Z.

Za potrebe empirijskog istrazivanja postavljene su sljedece hipoteze istrazivanja:

H1: Bijeg od stvarnosti pozitivno utjeCe na namjeru putovanja generacije Z u mediteranske
turisticke destinacije.

H2: Potreba za novim iskustvima i znanjem pozitivno utjece na namjeru putovanja generacije
Z u mediteranske turisticke destinacije.

H3: Osnazivanje ega pozitivno utjeCe na namjeru putovanja generacije Z u mediteranske
turisticke destinacije.

H4: Percepcija overturizma negativho utjeCe na namjeru putovanja generacije Z u
mediteranske turisticke destinacije.

HS5: Stav prema mediteranskim destinacijama pozitivno utjeCe na namjeru putovanja
generacije Z u mediteranske turisticke destinacije.

U obradi teme diplomskog rada koriStene su sljede¢e metode: metoda analize i sinteze,
metoda deskripcije, metoda kompilacije, metoda indukcije i dedukcije te povijesna metoda.
Istrazivacki dio rada temelji se na kvantitativnoj metodi istrazivanja — metodi ispitivanja, a
koriSteni instrument je anketni upitnik. Rezultati su obradeni metodama deskriptivne
statistike, a hipoteze su testirane primjenom viSestruke regresijske analize.

Struktura rada podijeljena je u ¢etiri medusobno povezana sadrzajna dijela. U prvom dijelu
definiraju se osnove ponasanja potrosaca u turizmu, te se objasnjava stvaranje vrijednosti za
potrosace, opisuju se vanjski i unutarnji utjecaji na potrosace, i proces donosenja odluka u
turizmu. U drugom dijelu opisuju se unutarnji psiholoski ¢imbenici odlucivanja u turizmu,
odnosno objasnjavaju se pojmovi: ucenje, motivacija, percepcija, stavovi i licnost. U tre¢em

dijelu stavlja se naglasak na generaciju Z, kao potrosace u turizmu, i njihove specifi¢nosti i



kupovne karakteristike. Cetvrti dio povezan je s istrazivanjem utjecaja psihologkih ¢imbenika

generacije Z na odabir turisticke destinacije. U zakljucku se donosi pregled cijelog rada.



1. Osnove ponasanja potrosSaca u turizmu

U suvremenom gospodarskom sustavu, funkcioniranje trziSnog mehanizma ponude i
potraznje je od velikog znacaja. Promjene u ponudi i potraznji mogu imati znacajan utjecaj na
ekonomiju, industrije i cjelokupno trziste, a uvelike se ocituju i u turizmu. U turistickom
sektoru, potrosaci razmjenjuju svoje resurse za usluge i proizvode koje smatraju vrijednima i
koji ¢e zadovoljiti njihove potrebe. Turisticka aktivnost vazno je podrucje istrazivanja jer daje
odgovore na pitanja o0 navikama i preferencijama putovanja pa time sluzi kao kvalitetna
podloga donoSenju politika u turizmu. Turisticka aktivnost usko je povezana s osnovama
ponasanja potrosaca jer je ponasanje turista kljutno za razumijevanje i analizu turisticke
aktivnosti.

Turisti biraju destinaciju na temelju svojeg ponaSanja i stavova, a razli¢iti motivacijski
¢imbenici utjeCu na njihov izbor. Odabir destinacije temelji se na razini informacija koje
posjeduju, a dostupni su im razli¢iti nacini 1 opcije za odabir destinacije. Elementi marketing
miksa destinacije, odnosno proizvod, cijena, distribucija, promocija, ljudi, fizicki dokazi i
procesi, imaju kljuénu ulogu u utjecaju na odabir turisticke destinacije. Atrakcije, prirodne
ljepote, sigurnost, festivali i dogadaji imaju vaznu ulogu u privlacenju posjetitelja.
Marketinske i promotivne aktivnosti takoder utje¢u na oc¢ekivanja posjetitelja, razlika izmedu
o¢ekivanja turista i Stvarnog iskustava, determinira zadovoljstvo turistickom destinacijom.
Prema tome, ocekuje se da turistiCke institucije i organizacije koje prihvacaju marketinsku
koncepciju, postizu vecu usmjerenost trzistu, bolje razumijevanje ciljne publike i sposobnost
prilagodbe proizvoda i usluga u promjenjivim uvjetima na dinami¢nom turistickom trzistu.
Dakle, za ostvariti navedeno, potrebno je spoznati osobitosti turista i utvrditi koji su utjecajni
¢imbenici koji 1h poticu da donesu turisticke odluke.

Stoga se u nastavku ovog poglavlja daje detaljniji uvid u osobitosti ponasanja potroSaca na
turistickom trzistu, proces stvaranja i razmjene vrijednosti za turiste te vanjske i unutarnje

¢imbenike koji oblikuju njihovo odluc¢ivanje o kupnji.
1.1. PonaSanje potrosaca na turistickom trziStu
TrziSte se sastoji od razli¢itih sudionika ¢ije se potrebe i ponasanja razlikuju. ,,Kao potrosaci

na trziStu se pojavljuju fizicke i pravne osobe, odnosno pojedinci, skupine kupaca, poslovni

subjekti, neprofitne organizacije, drZzava i njezine institucije. Mnogi su poslovni subjekti



usmjereni na zadovoljavanje potreba fizickih osoba, pojedinaca i kucanstava, dok su drugi
primarno orijentirani na zadovoljavanje potreba drugih poslovnih subjekata.*! Prema tome, na
trziStu se razlikuju sudionici na trzistu krajnje potrosnje i poslovne potroSnje. Diferencijacija
sudionika na trziStu, odrazava se i1 u kontekstu turizma.

PonasSanje potro$aca je vazno podrucje istrazivanja koje obuhvaca Sirok spektar teorija i
modela koji pomazu u razumijevanju odlucivanja i postupaka potrosaca. Kroz povijest su
razli¢iti autori pridonijeli razvoju ove znanstvene discipline, oblikujuéi danasnje spoznaje o
potrosackim navikama. ,,Ponasanje potrosaca, kao relativno mlada znanstvena disciplina,
pocela se razvijati u drugoj polovici 20. stolje¢a. Dok su Sezdesete godine proslog stoljeca
oznacile formalizaciju istrazivanja potrosaca kroz podru¢je marketinga, vazno je napomenuti
da su neki koncepti i teorije koji su postavili temelje za razumijevanje ponasanja potrosaca
razvijani 1 prije toga. lako su prije Sezdesetih godina formalna istraZivanja bila ogranicena,
neki znacajniji radovi koji su dodatno oblikovali razumijevanje ponaSanja potroSaca su:
»leorija ljudske motivacije Abrahama Maslowa (1943.), ,,Model ponasanja racionalnog
izbora® Herberta Simona (1955.), i ,,Prirucnik o motivacijama potroSaca“ Ernesta Dichtera
(1964.).“> Nakon osamdesetih godina proslog stoljeca istrazivanja ponasanja potrosaca pocela
su evoluirati, pri ¢emu su postajala sve vise interdisciplinarna. Doslo je do promjena u
tradicionalnom shvacanju potroSaca kao racionalnih donositelja odluka o kupnji i pocela se
naglasavati vaznost emocionalnih i subjektivnih aspekata potroSnje. Posljednjih nekoliko
godina, tehnoloSke promjene znacajno su utjecale na prirodu potroSnje i omogucile
prikupljanje podataka u razlicitim fazama putovanja kupca, iako su mnogi prethodni koncepti
I dalje prihvaceni, ali se razmatraju se kroz tehnoloske promjene.

Americka udruga za marketing (AMA) odreduje ponaSanje potroSaca kao ,,primijenjenu
drustvenu znanost koja proucava kako potrosaci (pojedinci i organizacije) zadovoljavaju svoje
potrebe i zelje odabirom, kupnjom, koristenjem, procjenom i odbacivanjem proizvoda i
usluga.“® Nadalje, ,,ponaSanje potroSata odnosi se na proces stjecanja i organiziranja
informacija u smjeru donoSenja odluke o kupnji te koristenja i procjene proizvoda i usluga.
Taj proces obuhvaéa faze trazenja, kupnje, koristenja, procjene i odbacivanja proizvoda i
usluga.“* Turizam kao usluzna industrija uvijek izaziva zabrinutost turista zbog rizika

prilikom kupovine i iskustva. Danas$nji istrazivaci 1 akademici sve viSe obracaju paznju na

! Grbac i Londari¢, Ponasanje potroSaca na trZistu krajnje i poslovne potrosnje — osobitosti, reakcije, izazovi,
ogranicenja, 20.

2 Malter i drugi, ,,The past, present, and future of consumer research®, 141.

3 American Marketing Association. ,,Consumer Behavior*.

4 Moutinho, ,,Consumer behaviour in tourism®, 5.



ponasanje i preferencije turista prilikom odabira destinacije. Odluka o kupnji turista ima neke
jedinstvene aspekte poput, ulaganja bez konkretnog povrata, i kupnje koja se ¢esto planira
putem usteda steCenih tijekom znafajnog razdoblja. Drugim rije¢ima, turist na odmoru ¢e
ulagati bez ocekivanja materijalnog i ekonomskog povrata na svoju kupnju zbog intenzivnog
zadovoljstva. Kako turisti postaju sofisticiraniji u svojem ponaSanju u svim fazama putovanja,
ponajprije u procesu donoSenja odluke o kupnji, istrazivanja postaju naprednija kako bi
objasnila to ponasanje.

Dinamic¢an razvoj turistickog sektora zahtijeva od poduzeca koja teze postizanju ili
odrzavanju konkurentske prednosti da poduzmu akcije koje omogucuju ispunjenje sve vecih
o¢ekivanja turista kao potrosaca. Kao rezultat toga, suocavaju se s izazovom oblikovanja
inovativnih 1 istovremeno sve slozenijih turistickih proizvoda i usluga, ¢ija priprema cesto
ukljucuje mnoge subjekte koji pruzaju razliCite usluge. Suradnja izmedu viSe poslovnih
partnera u lancu opskrbe u turizmu, kao Sto su turisticke agencije, hotelski lanci, ugostiteljski
objekti, pruzatelji turistickih atrakcija, prijevoznici i lokalne turisticke zajednice, predstavlja
vazan ¢imbenik uspjeha proizvoda na turistickom trzistu. Poslovni subjekti u turistickom
sektoru, bez obzira na to jesu li usmjereni na trziste krajnje potrosnje ili na druge poslovne
subjekte, aktivno prate i analiziraju kako se potrosac¢i ponasaju na turistickom trzistu,
ukljucujudi i razumijevanje njihovih preferencija, potreba i obrasca kupovine. Osim toga, ti
subjekti suraduju s razli¢itim dionicima u lancu opskrbe turistickih proizvoda i usluga kako bi
prilagodili svoje ponude prema tim saznanjima, te osigurali visoku razinu zadovoljstva
kupaca. Dakle, vaznost suradnje izmedu poslovnih subjekata u lancu opskrbe turisti¢kih
proizvoda i usluga omogucuje poslovnim subjektima da bolje razumiju potroSace i prilagode
svoje poslovne aktivnosti prema njihovim potrebama i preferencijama.

Analiza ponaSanja potrosaca zahtijeva razmatranje razlic¢itih unutarnjih i vanjskih utjecaja
koje je u neposrednoj vezi sa stvaranjem vrijednosti za potrosace. Kako bi se uspjesno
oblikovala turisticka ponuda koja ¢e zadovoljiti potrebe turista, potrebno je proucditi slozenu
interakciju mnogih elemenata, prisutnih u razliitim fazama turistickog putovanja, od
stimulacije do odluke, kao i od kupnje do iskustva nakon kupnje. Integrirajuéi spoznaje o
ponasanju potrosaca s procesom Stvaranja vrijednosti, poslovni subjekti stvaraju adekvatne

proizvode i usluge kojima ostvaruju konkurentsku prednost.



1.2. Stvaranje vrijednosti za potrosSace u turizmu

Vecina istrazivaca definira vrijednost kao rezultate ili koristi koje kupci percipiraju u odnosu
na ukupne troskove koje su ulozili (Sto ukljucuje cijenu koju su platili plus ostale troskove
povezane s kupnjom). ,,Vrijednosti predstavljaju temeljne socijalne ideje o osnovnim
motivacijskim ciljevima koji usmjeravaju zivote ljudi i oblikuju njihovo ponasanje odredujuci
Sto smatraju privlaénim ili poZeljnim.“® IstraZivanje vrijednosti posebno je zanimljivo u
podruc¢ju ponasanja potrosaca. ,,U razmatranju koncepcije vrijednosti u kontekstu isporuke
proizvoda, polazi se od priznavanja ¢injenice da je vrijednost relativna, tj. ono §to je za jednog
potrosaca velika vrijednost za drugog je mala vrijednost ili ¢ak nema vrijednosti, i obrnuto.
Vrijednost proizvoda je mnogo Siri pojam od troska za njegovo stvaranje ili cijene za koju se
proizvod plasira na trziSte. Vrijednost je neposredno vezana za korisnost proizvoda, odnosno
vezana je s njegovom upotrebljivoséu.“® Koncepcija vrijednosti promatrana sa stajalista
potrosaca sugerira snazan odnos sa zadovoljstvom potroSaca. Poslovni subjekt ostvaruje
konkurentsku prednost, koja je jedan od klju¢nih ciljeva u poslovanju, ako na bolji nacin od
konkurenata razumije potrebe 1 stvori proizvod koji ima vrijednost za potrosaca ili, preciznije
receno, ako potroSac uoci proizvod i prihvati ga kao vrijednost. Drugim rijecima, dolazi do
razmjene samo onda kada potroSaci opaze razliku u vaznim obiljezjima izmedu proizvoda
poslovnog subjekta i proizvoda konkurenata. S vremenom se mijenjaju oc¢ekivanja potrosaca,
tako da se moze ustvrditi da svaka generacija potrosaca ima svoje vrijednosti.

S obzirom na to da se turizam oslanja na potrosacko ponasanje, razumijevanje vrijednosti i
zivotnih stilova potrosata moze pruziti korisne uvide u njihove preferencije i turisticke
odluke. Turisti su vodeni vrijednostima jer traze iskustva koja zadovoljavaju njihove potrebe i
zelje na temelju onoga Sto cijene i kako dozivljavaju takvu vrijednost. ,,Vaznost pruzanja
vrijednosti za potrosace u turistickoj i ugostiteljskoj industriji prepoznata je kao potencijalni
izvor konkurentske prednosti, prethodnik zadovoljstva potrosaca, lojalnosti i namjere za
buduc¢e kupnje, kao dio prepoznatljivosti brenda i temelj odnosa s potrosac¢ima. Subjektivna,
dinamicna 1 iskustvena priroda vrijednosti dovela je do rastu¢e podrske za potrosacki
usmjereni pogled na stvaranje vrijednosti i potrebu da odrazava bogatiju i Siru koncepciju

vrijednosti, poput intrinzi¢ne i emocionalne dimenzije.*’ Prema tome, emocije igraju klju¢nu

% Eibel Spanyi i Hofmeister, ,, The impact of values on consumer behaviour, 401.

® Grbac, Stvaranje i razmjena vrijednosti, 119.

" Malone, McKechnie i Tynan, ,, Tourists’ emotions as a resource for customer value creation, cocreation, and
destruction: a customer-grounded understanding®, 2.



ulogu u oblikovanju turistickih preferencija i odluka, jer turisticka iskustva Cesto proizlaze iz
emocionalnih potreba i Zelja potrosaca.

Turisticka iskustva pruzaju inherentnu ugodnost i zadovoljstvo turistima, poti¢uci osjecaje,
mastanja i senzorne dozivljaje. Osim §to oblikuju ponasanje prije samog putovanja, emocije
mogu utjecati na cjelokupno zadovoljstvo putnika i njihovo povjerenje u destinaciju.
Turisticka iskustva ¢esto ukljucuju izazove i istrazivanje, Sto moze doprinijeti osobnom rastu i
ispunjenju turista. IstraZivanje novih mjesta i aktivnosti moze pruziti osjecaj postignuca i
slobode od svakodnevice. Turisti Cesto cijene intenzivna iskustva koja pruzaju priliku za
osobni rast, povezanost s prirodom i drugim ljudima te osjecaj slobode. Razumijevanje ove
slozenosti pomaze u prilagodavanju turistickih ponuda kako bi se zadovoljile potrebe
raznovrsnih turista.

Emocije su klju¢ne u procesu kako korisnici dozivljavaju vrijednost proizvoda ili usluge,
posebno u kontekstu turizma 1 usluznih djelatnosti. Kada potrosaci koriste odredeni proizvod
ili uslugu, njihove emocije, kako pozitivne tako i negativne, igraju vaznu ulogu u tome kako
percipiraju putnicko iskustvo. Na primjer, ako osoba dozivljava pozitivne emocije poput srece
1 uzbudenja dok putuje ili koristi odredenu uslugu, to moze poboljsati njihovo zadovoljstvo i
stvaranje vrijednosti. S druge strane, ako dozivljavaju negativne emocije poput frustracije ili
razocaranja, to moze utjecati na njihovo nezadovoljstvo i Cak dovesti do uniStavanja
vrijednosti.

U podru¢ju turizma, stvaranje vrijednosti odnosi se na suradnicko 1 angazirano
sudjelovanje turista i raznovrsnih pruzatelja turistickih usluga, $to dovodi do razvoja
turistickih proizvoda. ,,Koncept stvaranja vrijednosti, temeljito proucavan u razli¢itim
upravljackim domenama ukljucujuci turizam 1 ugostiteljstvo od njegovog uvodenja, obuhvaca
suradnju izmedu razli¢itih poslovnih dionika. Stvaranje vrijednosti definirano je kao
proaktivni, kreativni i drustveni proces u kojem tvrtka i njezini dionici suraduju, stvarajuci
koristi 1 vrijednost za sve ukljucene. Ovaj proces podrazumijeva aktivnu interakciju korisnika
s proizvodom ili uslugom, poti¢u¢i stvaralacke procese, vece ukljucivanje i poboljsani dijalog
u svakoj fazi.“® S obzirom na ukljudenost i sudjelovanje razli¢itih dionika, upravljanje
stvaranjem vrijednosti unutar razlicitih turistickih konteksta privuklo je interes kako medu
znanstvenicima tako i medu profesionalcima u industriji turizma. Razumijevanje kako turisti i
pruzatelji usluga mogu zajednicki stvarati vrijednost omogucuje dizajniranje usluga koje se

uskladuju s potrebama i Zeljama kupaca.

8 John i Supramaniam, ,,Value co-creation research in tourism and hospitality management: A systematic
literature review*, 96.



Zadovoljni kupci vjerojatnije ¢e postati vjerni i ponovni posjetitelji, $to pridonosi
odrzivosti i uspjehu poslovanja u turizmu i ugostiteljstvu. Nadalje, stvaranje vrijednosti
omogucuje pruzateljima turistickih usluga da se diferenciraju od konkurenata. Uklju¢ivanjem
kupaca u proces kreiranja usluga i prilagodavanjem iskustava njihovim Zzeljama, tvrtke mogu
ponuditi jedinstvene i atraktivne ponude, stjeCuéi konkurentsku prednost na trzistu. Stvaranje
potice inovacije poticanjem suradnje i dijeljenja ideja izmedu pruzatelja usluga i kupaca.
Poslovni subjekti u turizmu i ugostiteljstvu mogu iskoristiti uvide i kreativnost kupaca za
razvoj novih usluga, poboljsanje postoje¢ih ponuda i ostajanje korak ispred trendova na
trzistu.

U podrudju turistickog menadzmenta, stvaranje vrijednosti ukljucuje angaziranje turista u
oblikovanju i prilagodbi vlastitih iskustava u suradn;ji s razli¢itim dionicima, poput pruzatelja
usluga, drugih turista 1 lokalne zajednice. Ove interakcije 1 suradnje utjecu na kasnije akcije 1
ponasanja turista tijekom njihovog putovanja. ,,Kljuéni rezultati stvaranja vrijednosti
ukljucuju povecanje znanja, svijesti 1 percepcije vrijednosti kod turista, kao i poboljsanje
njihovog sje¢anja i ocjene putovanja aktivnim sudjelovanjem. Turisti dozivljavaju pozitivne
emocije poput uzbudenja 1 zadovoljstva, osjecaju se osnazeno i povezano s destinacijom, te
smanjuju anksioznost kroz aktivno sudjelovanje u kreiranju svojih iskustava. Takoder, turisti
postaju angaziraniji, skloniji ponovnim posjetima i pozitivnim preporukama, te sudjeluju u
zajednici, $to doprinosi njihovom ukupnom zadovoljstvu i blagostanju.“® Dionici u turizmu
mogu iskoristiti ove rezultate ponasanja kako bi dizajnirali personaliziranija iskustva za
turiste, poticuci rast i odrzivost u industriji turizma. Prema navedenom, ,,potencijalni ishodi
stvaranja vrijednosti u kontekstu turizma mogu se razvrstati u tri skupine: kognitivni,
emocionalni i bihevioralni ishodi.“1°

Kognitivni ishodi u turizmu ukljuéuju povecéanu svijest, znanje, percepciju vrijednosti,
osjecaj osnazenja i emocionalne veze koje turisti stjeCu sudjelovanjem u procesu stvaranja
vrijednosti. Aktivno sudjelovanje turista u oblikovanju njihovih iskustava putovanja i
interakciji s pruZzateljima usluga i1 drugim turistima povecava osjecaj vlasniStva 1 osobne
investicije u iskustvo. Ovaj angazman poboljsava percepciju vrijednosti koju primaju, buduci
da se iskustvo bolje uskladuje s njihovim preferencijama i zeljama. Turizam takoder ukljucuje
ucenje 1 stjecanje novih znanja o razli¢itim kulturama, okruzenjima i aktivnostima. Kroz
stvaranje vrijednosti, turisti imaju priliku za znacajne interakcije i ucenje od lokalnog

stanovnistva, drugih turista i pruzatelja usluga, Sto poboljSava njihove kognitivne ishode. Ovo

® Ibid., 108. — 109.
10 Ibid., 108.



ukljucuje ukupnu evaluaciju putovanja, sliku brenda pruzatelja usluga, osjecaj autonomije i
kontrole, kao i poboljSanu memoriju i prisje¢anje putnickih iskustava, §to utjece na buduce
odluke o putovanjima i preporuke.

Emocionalni ishodi stvaranja vrijednosti u turizmu znacajno doprinose opcem zadovoljstvu
1 uzivanju u turistickom iskustvu. Aktivno sudjelovanje turista s pruzateljima usluga,
suputnicima i lokalnim stanovniS$tvom izaziva niz pozitivnih emocija poput uzbudenja, radosti
i avanture. Ovo sudjelovanje omogucuje prilagodbu iskustava osobnim preferencijama,
stvarajuci osjecaj osnazenja i entuzijazma. Turisti se osjecaju zadovoljnije i ispunjenije kada
mogu oblikovati svoje putovanje prema vlastitim Zeljama, Sto poti¢e osjecaj ispunjenja i
zadovoljstva. Interakcije s lokalnim stanovni$tvom i drugim turistima stvaraju osjecaj
pripadnosti i povezanosti s destinacijom. Anticipacija buduc¢ih iskustava izaziva uzbudenje i
nestrpljenje, poboljSavaju¢i emocionalno stanje turista. Takoder, aktivno sudjelovanje u
planiranju smanjuje anksioznost i stres, jer turisti imaju vecu kontrolu nad svojim iskustvima.

Bihevioralni ishodi stvaranja vrijednosti u turizmu ukljuuju specificna ponasSanja ili
namjere ponaSanja turista. Kada turisti sudjeluju u dizajniranju, prilagodbi i oblikovanju
svojih iskustava u suradnji s pruzateljima usluga, suputnicima i lokalnom zajednicom, to
utjeCe na njihove kasnije akcije. Klju¢ni bihevioralni ishodi ukljucuju povecani angazman i
participaciju, ponovne posjete, pozitivne usmene preporuke, uklju¢enost u zajednicu, suradnju
s drugim dionicima te poboljSano zadovoljstvo i blagostanje. Turisti koji aktivno sudjeluju u
stvaranju vrijednosti ¢eS¢e su angazirani i participativni tijekom putovanja, Sto poboljsava
njihovo iskustvo i poti¢e potpunu uronjenost u destinaciju. Ovo sudjelovanje moze povecati
vjerojatnost ponovnih posjeta i lojalnost destinaciji. Zadovoljavaju¢e sudjelovanje Cesto
dovodi do pozitivnih usmenih preporuka, gdje turisti dijele svoja iskustva i poti¢u druge na
posjet. Ukljucivanje turista u lokalne aktivnosti podrzava lokalne tvrtke, obrtnike i kulturna
iskustva, poticu¢i odgovorni turizam i odrzivi razvoj. Aktivno sudjelovanje u stvaranju
vrijednosti povecava ukupno zadovoljstvo 1 blagostanje turista, jer njihove potrebe i
preferencije postaju integralni dio iskustva. Ukratko, stvaranje vrijednosti u turizmu
poboljsava angazman turista, poti¢e ponovne posjete i lojalnost, promovira pozitivno usmeno
preporuc¢ivanje, omogucéuje prilagodbu itinerara, poti¢e suradnju s lokalnom zajednicom i
povecava zadovoljstvo i blagostanje. Dionici u turizmu mogu iskoristiti ove ishode za
oblikovanje personaliziranih, angazirajuc¢ih i ispunjujucih iskustava, poticuéi rast i odrZivost

turisticke industrije.
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1.3. Vanjski i unutarnji utjecaji na ponaSanje potrosaca

Ponasanje potrosaca odnosi se na kupovno ponasanje krajnjeg potrosaca. Na pocetku potrosac
pokusava pronaci koje proizvode bi Zelio konzumirati, zatim bira samo one proizvode koji
obecavaju vecu korisnost. Nakon odabira proizvoda, potrosa¢ procjenjuje raspolozivi novac
koji moze potrositi. Na kraju, potroSac analizira trenutne cijene proizvoda i donosi odluku o
proizvodima ili uslugama koje treba konzumirati. Dok potrosaci prolaze kroz proces odabira i
kupnje proizvoda i usluga, oni to rade u kontekstu vanjskih faktora koji ih okruzuju, ali i
osobnih motiva, stavova i uvjerenja. Istovremeno, postoje razliiti faktori koji utjeCu na
ponasanje potrosaca, kao $to su gospodarski, kulturni, drustveni, i psiholoski faktori. Analiza
ponasanja potrosaca zahtijeva razmatranje razli¢itih unutarnjih i vanjskih utjecaja na
potrosace kako bi se razumjelo njihovo ponaSanje i slozena interakcija vanjskih i unutarnjih

elemenata koja utjece na njihove odluke.

1.3.1. Utjecaj okruzenja

S marketinskog aspekta, okruzenje se moze podijeliti na mikro i makro, bilo sa stajalista
proizvodaca ili sa stajalista potrosaca. ,,Utjecaji koji potjeCu iz mikrookruzenja potrosaca
obuhvacaju interakcije potrosaca s drugim subjektima u njihovom neposrednom okruzenju,
kao $to su obitelj i referentne grupe. S druge strane, na ponasanje potrosaca utjecu i faktori iz
makrookruZzenja, ukljucujué¢i gospodarske, kulturne, drustvene i ostale faktore iz okruzenja.«!

Ponasanje potrosaca uvelike je pod utjecajem gospodarskih faktora. Gospodarski faktori
koji utje¢u na potrosacko ponasanje su: osobni dohodak, obiteljski dohodak, stednja, krediti,
inflacija itd. Tijekom gospodarskih kriza, potrosa¢i mijenjaju svoje obrasce potro$nje,
prilagodavajuci se promjenama u ekonomskoj situaciji. Povecana percepcija rizika potrosaca
potice ih da zadrze $to vise novca. U takvim uvjetima, postaju oprezniji s hovcem, kupujuci
samo nuzne proizvode i preferirajuéi jeftinije alternative. ,,Ekonomska kriza dovodi do rasta
nezaposlenosti, povecanja inflacije te smanjenja kupovne moci i stabilnosti ekonomske
situacije, Sto dodatno utjece na potrosace. Informiranje o krizi putem medija dodatno pojacava
negativan utjecaj na potrosace.“!? Ove promjene u potroSackim obrascima odrazavaju utjecaj

krize na ponasanje potrosaca. Potrosaci se suocavaju s potrebom za prilagodbom troskova na

11 Blythe, Essentials of marketing, 23.
12 Muniady i drugi, ,,Factors influencing consumer behavior: A study among university students in Malaysia®,
20.
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osnovne potrebe. Tijekom gospodarskih kriza, potrosaci su motivirani zadrzati novac zbog
neizvjesnosti u vezi poslova i prihoda.

Kultura, kao slozena mreza mentalnih i materijalnih elemenata unutar drustva, ima
znacCajan utjecaj na ponasanje potrosaca. Odnosi se na vrijednosti, ideje, stavove i simbole s
koji se prenose s jedne generacije na drugu i sluze oblikovanju ljudskog ponasanja,
implicirajuci eksplicitne ili implicitne obrasce ponaSanja. ViSestruki kulturni faktori zajedno
karakteriziraju odredeno drustvo, poput njegova jezika, religije, tehnologije i tradicija.
,Kulturni faktori sastoje se od kulture, potkulture i drustvene klase.“® Radi raznolikosti
kulturnih obrazaca i vrijednosti zemalja, marketinski stru¢njaci moraju pazljivo analizirati
kulturne specifi¢nosti razlicitih skupina, regija i zemalja. Svaka kultura sadrzi razliCite
potkulture poput religija, nacionalnosti, geografskih regija, rasnih grupa itd. Marketinski
stru¢njaci mogu koristiti ove grupe segmentirajuci trziSte na razli¢ite male dijelove. DruStvena
klasa igra znacajnu ulogu u oblikovanju ponaSanja potrosaca unutar druStva. Razli¢ite
drustvene klase pokazuju sli¢ne obrasce kupovine, Sto je bitno za marketinske strucnjake jer
tako marketinske aktivnosti mogu biti prilagodene odredenim drustvenim klasama. Bitno je
istaknuti da su druStvene klase odredene nizom faktora kao §to su zanimanje, prihod,
obrazovanje, zaposlenje, imovina itd.

Drustveni faktori takoder utjecu na kupovno ponasanje potrosaca. ,,Vazni drustveni faktori
ukljucuju: ulogu u drustvu, status, drustveni sloj, referentne grupe i obitelj.«'* Osoba sudjeluje
u mnogim grupama poput obitelji, klubova i organizacija. Polozaj osobe u svakoj grupi moze
se definirati u smislu uloge i statusa. Uloga se sastoji od aktivnosti koje se o¢ekuje da osoba
obavlja. Svaka uloga nosi odredeni status. Ljudi biraju proizvode koji odrazavaju njihovu
ulogu 1 status u druStvu. Marketinski stru¢njaci moraju biti svjesni potencijala statusnog
simbola proizvoda i marki. DrusStvena stratifikacija stvara rangiranje skupina prema prestizu i
bogatstvu, §to rezultira sli¢nim Zivotnim stilovima unutar homogenih drustvenih slojeva, gdje
¢lanovi dijele interese, vrijednosti 1 ponasanja. Grupa se sastoji od dvije ili viSe osoba koje
dijele skup normi i ¢ija medusobna veza ¢ini njihovo ponasanje medusobno ovisnim.
Referentna grupa je grupa ljudi s kojima se pojedinac povezuje. To je grupa ljudi koja izravno
ili neizravno utjeCe na stavove, vrijednosti i ponasanje. Nadalje, clanovi obitelji mogu snazno
utjecati na ponasanje potroSaca. Obiteljski utjecaj na kupovno ponasanje varira ovisno o tipu
obitelji. U nuklearnim obiteljima, gdje je sloboda u donoSenju odluka veca, pojedinci imaju

autonomiju u svojim odabirima. S druge strane, u zajednickim obiteljima, grupno donoSenje

13 Moutinho, op. cit. 7. - 8.
14 Rani, ,,Factors influencing consumer behaviour®, 55. — 56.
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odluka ima ve¢i prioritet. Utjecaj obitelji oCituje se u oblikovanju individualnih stavova,
preferencija i prioriteta u kupovini. ,,Ova dinamika obitelji moze se podijeliti na dvije faze:
obitelj orijentacije, koja oblikuje temeljne kupovne navike, i obitelj prokreacije, koja mijenja
prioritete pod utjecajem partnera i Zivotnih promjena.*!®

Ponasanje potrosaca takoder je pod utjecajem ostalih faktora iz okoline, ukljucujuéi
demografske, tehnoloske, geografske, i politicko-pravne faktore. Promjene u broju i strukturi
stanovniStva kljuéne su za marketing, jer stanovniStvo odreduje potraznju i1 plateznu
sposobnost. Geografski ¢imbenici poput podrucja i klime utje€u na nacin zivota i potrebe
potrosaca, dok politiCko-pravno okruzenje indirektno utjeCe na ponaSanje potroSaca putem
regulacija koje oblikuju djelovanje poslovnih subjekata. Razvoj tehnologije, dostupnost i
brojnost informacija, raznovrsnost ponude i marketinska komunikacija poslovnih subjekata
takoder znacajno utjeCu na ponasanje potrosaca, poticuc¢i ih na kupovinu putem raznih

elemenata marketinSkog miksa.

1.3.2. Unutarnji ¢cimbenici

Osim utjecaja okruzenja, na ponaSanje potrosaca utjecu i unutarnji ¢imbenici, tj. psiholoski
¢imbenici koji su elementi mentalnih procesa potrosaca, ,,a dijele se na: ucenje, motivaciju,
percepciju, stavove i li¢nost.“'® Psihologki ¢imbenici mogu pozitivno utjecati na uspjeh
poslovanja. Kada tvrtke znaju koji ¢imbenici utjecu na izbor i preferencije potrosaca, mogu
izraditi proizvod koji odgovara potrebama potrosac¢a. Oni mogu lako dizajnirati proizvode,
stvoriti promotivni materijal koji zadovoljava potrebe potroSaca i potaknuti ih da se ukljuce u
interakciju s brendom. To stvara emocionalnu vezu, a kada se potrosa¢i emocionalno povezu s
robnom markom, vjerojatnije je da ¢e nadiéi cijenu i da im ne smeta trositi viSe na proizvod.
Ucenje je vezano uz znanje i stjecanje informacija o proizvodu i brendu. Takoder,
prethodno znanje ili informacije o proizvodima ili brendovima utjeCu na naéin na koji
potrosaci percipiraju i donose odluke. ,,Motivacija predstavlja unutarnji proces koji potice
potrosaca na odredene aktivnosti u procesu kupnje i potroS$nje proizvoda i usluga, radi
zadovoljenja svojih potreba i postizanja ravnoteze ili ciljeva.“” Percepcija je kognitivni
proces putem kojeg pojedinac stvara mentalnu sliku svijeta oko sebe. Ovaj proces ukljucuje

selekciju i analizu informacija, pri ¢emu svaka osoba formira subjektivnu percepciju na

15 Ramya i Ali, ,,Factors affecting consumer buying behavior, 82.

16 Grbac i Lon¢arié, op. cit. 94.
7 |bid.
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temelju prethodnog iskustva, znanja, maste i drugih ¢imbenika. Trgovci se suofavaju s
izazovom probijanja kroz ovaj proces kako bi utjecali na percepciju potroSaa putem
komunikacije. ,,Stav je multidimenzionalni konstrukt koji ukljucuje kognitivne, afektivne i
konativne komponente. To znadi da se osim svjesnih misaonih procesa (kognicija) i
emocionalne privrzenosti (afekt), u oblikovanju stavova takoder uzimaju u obzir namjere ili
planirane akcije (konacija) potro$aca.“!® Stavovi mogu predstavljati snazan prediktor
potrosacevog ponasanja. Licnost se odnosi na stabilne karakteristike i1 obrasce ponasanja koji
¢ine svaku osobu jedinstvenom. Iako se osobnost mijenja sporije, ona ima znacajan utjecaj na
potrosaceve preferencije, navike i odluke. Trgovci €esto ciljaju na odredene tipove osobnosti

u svojim marketinskim strategijama kako bi privukli odredene segmente potrosaca.

1.4. DonoSenja odluka o kupnji u turizmu

Ponasanje potrosaca i njihov proces donosenja odluka postali su vazna tema u marketingu i
turizmu. Pitanje zasto ljudi putuju ve¢ dugo intrigira znanstvenike iz podru¢ja turizma, buduéi
da razumijevanje motivacije za putovanje igra klju¢nu ulogu u razumijevanju fenomena
turizma i donoSenja odluka o putovanju. Procesi odlu¢ivanja turista slozeni su mentalni
procesi, koji uklju¢uju mnoge pododluke, a kontinuirano se dogadaju od trenutka prije
donosenja odluke o izboru destinacije do aktivnosti koje ¢e se raditi nakon dolaska u
destinaciju, i dalje. Turisti aktivno sudjeluju u pretraZzivanju informacija, $to ¢ini njihovo
odlucivanje jedinstveno u usporedbi s drugim sektorima. To znaci da u sektoru proizvodnje
potrosackih dobara i usluznih ponuda, kao §to su robe i usluge, veéina proizvoda je
standardizirana i masovno prilagodena, Sto olakSava kupcima da donesu brze odluke bez
dubljeg istrazivanja. Nasuprot tome, u turizmu, gdje su iskustva individualna i raznolika,
kupci ¢esto moraju pazljivo istrazivati razlicite opcije kako bi odabrali destinaciju, aktivnosti i
usluge koje najbolje odgovaraju njihovim Zeljama 1 potrebama. To zahtijeva veci angazman i
osobnu prilagodbu u procesu odlucivanja.

Postoje razni teorijski pristupi i modeli koji se koriste za analizu procesa donosenja odluka.
Ti modeli ukljuéuju ,,ekonomski model, op¢i model i bihevioristi¢ki model.“!°® Ovi modeli
nude razli¢ite perspektive i alate za razumijevanje ponasanja potrosaca i sloZzenih mentalnih
procesa odlucivanja turista. Tradicionalni modeli ponasanja potrosac¢a znacajno su se razvili

tijekom godina, odrazavaju¢i promjenjivu dinamiku psihologije potrosaca. U pocetku

18 Blythe, op. cit., 55.
19 Grbac i Lon¢arié, op. cit. 54.
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usredotoceni na racionalno donosenje odluka, modeli sada uklju¢uju emocionalne i drustvene
¢imbenike. Suvremeni modeli ponaSanja potroSaa nude nijansiraniji pogled na proces
donosenje odluka potroSaca u usporedbi s tradicionalnim modelima. U procesu odlucivanja
turista, posebno su relevantni bihevioristicki modeli. Osim Kotlerovog modela crne kutije koji
uzima u obzir ulazne podrazaje (stimulaciju), crnu kutiju (proces donosenja odluka) i izlazne
rezultate (odluke o kupnji), jedan od poznatijih i Siroko prihvaéenih jest Engel-Kollat-
Blackwell (EKB) model ponasanja potrosaca koji objaSnjava Cetiri faze koje se sastoje od
»ulaznih podataka, prerade informacija, procesa donosenja odluka o kupnji i varijabli koje
utje¢u na donosenje odluke o kupnji. EKB model prvi je put prezentiran 1968., ali je mnogo
puta doraden i unaprijeden.“?° Na temelju EKB modela, ali i doprinosa razli¢itih autora,
izveden je konceptualni model koji opisuje proces donosenja odluka o kupnji koji se odvija u

pet faza. Proces je prikazan na slici 1.

SPOZNAJA TRAZENJE PROCJENA ODLUKA O KPL(J)PSOL\I}]E-O
PROBLEMA INFORMACIA ALTERNATIVA KUPNJI PONASANJE

Slika 1 Proces dono$enja odluka o kupnji
Izvor: Grbac i Loncari¢, PonaSanje potroSaca na trziStu krajnje i poslovne potros$nje — osobitosti, reakcije, izazovi,
ogranicenja 141.

Ovakav konceptualni model koji identificira pet faza, zapocinje spoznajom problema,
nakon ¢ega potrosaci traze informacije o proizvodu ili usluzi koju zele kupiti. Zatim slijedi
procjena dostupnih alternativa kako bi se odabrao najprikladniji proizvod ili marka. Nadalje,
donosi se konac¢na odluka o kupnji pri ¢emu potrosaci mogu biti pod utjecajem stavova drugih
ili neo¢ekivanim situacijskim ¢imbenicima. Nakon kupnje, potroSaci procjenjuju svoju odluku
i mogu biti ili zadovoljni ili nezadovoljni rezultatom. Iako je model Siroko koriSten i pruza
korisne uvide u procese odluc¢ivanja potrosaca, vazno je napomenuti da nije bez nedostataka.
Moze se smatrati da je model previse linearan i pojednostavljen te da ne uzima u obzir sve
relevantne faktore koji utjeCu na odluke potroSaca, posebno u kompleksnom kontekstu
turizma.

Turisti su suoceni s brojnim odlukama poput namjere putovanja, izbora destinacije i
aktivnosti, vremenu kada putovati, trajanju boravka i veli¢ini budzeta. Dok marketinski

stru¢njaci imaju snaZan interes za naéin na koji turisti donose sve ove odluke, jedna od

20 Ibid., 57.
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najznacajnijih od njih je odabir turisticke destinacije. Odluka o izboru turisti¢ke destinacije
moze biti pocetna tocka, dok turist naknadno moze oblikovati svoje iskustvo tijekom posjeta.
Povijesno gledano, dva sli¢na i temeljna modela koja istrazuju izbor destinacije su ,,model
Danna iz 1977. i Cromptona iz 1979. o push i pull faktorima“?, te ,,opéi model Woodsidea i
Lysonskog iz 1989. godine*?2. Osim povijesnih modela poput Dannovog i Woodsideovog,
vazno je napomenuti da se ti modeli kontinuirano prilagodavaju suvremenim trendovima i
promjenama u ponasanju turista. Moderni pristupi istrazivanju procesa donosenja odluka
turista ukljucuju integraciju digitalnih tehnologija i analitickih alata koji ¢esto nadopunjuju
povijesne modele kako bi se dobio sveobuhvatan uvid u procese donosenja odluka turista.
Odabir destinacije ovisi 0 mentalnoj slici koju turist ima o odredenom podrucju, uzimajuci
u obzir interese, uvjerenja i stavove, te op¢i dojam o destinaciji. Turisti se odlu¢uju kamo ¢e
putovati sukladno svojim potrebama i zeljama, uzimajuc¢i u obzir atribute destinacije. Autori
Woodside i Lysonski, razvili su opéi model procesa odabira destinacije koji prepoznaje
sredi$nju ulogu percepcija i preferencija. Model, prikazan na slici 2. sugerira da je ,,odabir
destinacije rezultat niza eksplicitnih i implicitnih odluka koje proizlaze iz pocetnog stanja
svjesnosti o destinaciji, iz kojeg proizlaze odredene preferencije za destinacijom i formira se
namjera putovanja.“® Turistitka istrazivanja Cesto koriste namjere putnika kao kljuéni
pokazatelj njihovih postupaka, Sto moze biti pouzdanije od samog ponaSanja. Namjera moze
pruziti dublji uvid u ljudske motive i preferencije, posebno kad je rije¢ o kupnji, gdje kupci
mogu djelovati izvan svojih stvarnih preferencija zbog razli¢itih ogranic¢enja poput vremenske
udobnosti, nedostatka alternativa ili financijskih poticaja. Dakle, ,,namjera putovanja je
rezultat mentalnog procesa koji vodi akciji i pretvara motivaciju u ponaSanje.“?* Drugim
rijeima, namjera sluzi kao vazan posrednik koji povezuje motivaciju s budué¢im putnickim

ponasanjem.

21 Uysal, Li i Sirakaya-Turk, ,,Push—pull dynamics in travel decisions®, 413.

22 Nuraeni, Arru i Novani, ,,Understanding consumer decision-making in tourism sector: Conjoint analysis*, 313.
2 |bid.
24 Jang i drugi, ,,Affect, travel motivation, and travel intention: a senior market®, 57.
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* Promotion
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* Lifestyle, value system

Destinaton Awaremness

Affective Associations ﬁ' Traveller Destination Preferences [

[Intentions to visit I

>

Situational Vanables

Choice

Slika 2 Op¢i model odluéivanja o izboru destinacije
Izvor: Nuareni, Arru i Novani, ,,Understanding consumer decision-making in tourism sector: Conjoint analysis*, 314.

Model prikazuje osam varijabli i devet odnosa. Dvije egzogene varijable, karakteristike
putnika i marketinske varijable, utjeu na svijest putnika o destinaciji. Afektivne asocijacije,
preferencije putnika za destinaciju, namjere za posjet, situacijske varijable i izbor takoder su
ukljueni u model. Putnici kategoriziraju destinacije prema razli¢itim kriterijima, poput
svijesti, afektivnih asocijacija i preferencija. Svijest se odnosi na prepoznavanje destinacije,
dok se afektivne asocijacije odnose na osjecaje povezane s odredenom destinacijom. Postoji
snazna povezanost izmedu svijesti 0 destinaciji i preferencije putnika. Sukladno ovom
modelu, oc¢ekuje se da ¢e stvarni izbor destinaciji biti pod utjecajem namjere za posjetom i
situacijskim varijablama.

lako model prikazan na slici 2, moze biti koristan za razumijevanje opéih procesa
odluc¢ivanja o kupnji u turizmu, treba imati na umu da odluke o kupnji u turizmu mogu biti
izuzetno slozene i1 podlozne utjecaju razliCitih ¢imbenika, stoga je vazno uzeti u obzir

psiholoske varijable koje mogu utjecati na donoSenje odluka u turizmu. One se odnose na
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subjektivno stanje pojedinaca i mogu imati znacajan utjecaj na putnicko ponasanje. Dakle,
razumijevanje namjera i emocionalni faktori vazni su za djelatnike u turizmu kako bi bolje

zadovoljili zelje 1 potrebe svih turista.

18



2. Psiholoski ¢imbenici odlucivanja u turizmu

Razumijevanje psiholoskih ¢imbenika odlucivanja u turizmu bitno je turisti¢kim tvrtkama
kako bi adekvatno odgovorile na potraznju i pruzile potrebnu podrsku u procesu donosenja
turistickih odluka. Aspekti koji utjeCu na ponaSanje turista i proces donoSenja odluka
analizirani su u razli¢itim studijama. ,,U istraZivanju turistickog trziSta neki autori dijele
¢imbenike koji utjeCu na turiste pri odabiru destinacije na ¢imbenike potraznje i ¢imbenike
ponude.“?®> Cimbenici potraznje obi¢no ukljutuju faktore koji utjedu na samog turista i
njegove odluke o odabiru destinacije ili turistickog proizvoda. To mogu biti osobne
preferencije i zelje, motivacije za putovanje, ekonomska mo¢, dostupnost slobodnog vremena
itd. Cimbenici na strani potraznje direktno su povezani s pet psiholoskih &imbenika
odlu¢ivanja, odnosno uéenjem, motivacijom, percepcijom, stavom i li¢no$éu. Cimbenici
ponude odnose se na karakteristike same destinacije ili turistickog proizvoda koje su
ponudene turistima. To ukljucuje raznolikost turistickih atrakcija, kvalitetu usluga,
infrastrukturu, dostupnost prijevoza, cijene, marketing destinacije i sl. Oni zajedno s
psiholoskim ¢imbenicima utjeCu na percepciju turista o destinaciji i mogu utjecati na njihovu
kona¢nu odluku o putovanju. Svi ti ¢imbenici medusobno su povezani i zajedno oblikuju
dinamiku turistickog trzista.

Svaki od ovih ¢imbenika moze imati razliCit utjecaj na pojedinog turista, a njihova
relativna vaznost moze varirati ovisno o kontekstu putovanja, osobnim preferencijama i
trenutnoj situaciji. U nastavku ovog poglavlja detaljnije su objasnjeni kljuéni psiholoski

¢imbenici koji utjecu na kupovne odluke u turizmu.

2.1. Ucenje

Ucenje potrosaca je ,,proces kroz koji potrosaci stjeu znanje i iskustvo kupovinom i
koriStenjem proizvoda i usluga, te ih primjenjuju u budu¢im odlukama. Vecinu informacija o
proizvodima potrosaci dobivaju kroz proces ucenja, a to ponaSanje nastaje svjesnim trudom
da se nauci kupovati, kao i prihvacanjem novih informacija i prilagodbom preferencija s

pojavom novih proizvoda ili usluga. Teorije ucenja dijele se na tri osnovne skupine:

% Seyidov i Adomaitien, ,,Factors influencing local tourists’ decision-making on choosing a destination: A case
of Azerbaijan* 113.
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bihevioristi¢ke, socijalne i kognitivne teorije.*?® Bihevioristicke teorije uéenja temelje se na
podrazaju 1 reakciji, gdje se ucenje dogada kao odgovor na vanjske podrazaje, ukljucujuci
klasi¢no 1 instrumentalno uvjetovanje. Socijalne teorije ucenja naglaSavaju ucenje kroz
interakciju s okolinom i modeliranje, gdje pojedinci uce promatranjem i imitacijom drugih.
Kognitivne teorije u¢enja smatraju ucenje misaonim procesom rjesavanja problema, pri cemu
pojedinci svjesno obraduju informacije kako bi dosli do rjesenja.

Internet je znacajno preoblikovao nacin distribucije informacija i planiranja putovanja. U
posljednjem desetljecu, popularnost drustvenih medija i raznih online informacija dramati¢no
je utjecala na turistiCku industriju. DruStveni mediji stvaraju zajednice koje omogucuju
korisnicima dijeljenje iskustava i preporuka, Sto daje potrosac¢ima vecu mo¢ u prikupljanju
informacija i time osnazuje ulogu konceptualnog ucenja. Buduéi da su turisti¢ki proizvodi i
destinacije nematerijalni i ne mogu se testirati u trenutku odluke o kupnji, informacije o njima
jedini su nacin da se sazna o proizvodu ili destinaciji. Digitalne informacije povezane s
putovanjima isprepletene su marketinsSkim moguénostima. Postojeca istrazivanja u turistickoj
industriji isticu da ,,informacijski resursi klju¢no utje¢u na formiranje imidza destinacije, s
naglaskom na vaznost pri¢a U vlogovima za privlaénost potencijalnih turista. Kvaliteta
informacija, kao S$to su relevantnost, azurnost, to¢nost, cjelovitost, stru¢nost izvora
informacija i pouzdanost, pozitivno je povezana s imidzem destinacije, koji znacajno utjece
na namjeru putovanja turista.“?” Prema tome, informativne i privlaéne informacije imaju
kljucnu ulogu u donosenju turisticke odluke. Da bi se uspjesno dosegnulo odredene potrosace,
vazno je razumjeti kakve su vrste digitalnih informacija vazne za odredeni segment. Na
raznolikom i heterogenom trziStu turizma, mlade generacije predstavljaju izazov u tom
pogledu, jer odrastajuc¢i u digitalnom okruzenju razlikuju se od prethodnih generacija koje su
digitalne tehnologije stekle kasnije u zivotu.

Ucenje se moze promatrati i kao iskustvo Kkoje turisti dobivaju iz svojih turistickih
putovanja te ono zahtijeva dublju analizu, posebno u kontekstu rastu¢eg razumijevanja
kognitivnih znanosti 1 znanosti o u¢enju. Na primjer, ovakav pristup koristi se za istraZivanje
kako turisticka iskustva mogu utjecati na promjenu ponasanja u korist okoliSa, poput Stednje
energije, odlaganja smeca i primjene sigurnih praksi. Ovo je relevantno za odlucivanje u
turizmu jer kada turisti dobiju nova saznanja i iskustva tijekom svojih putovanja, mogu
promijeniti svoje ponasanje, §to je kljuéno za odrzivi turizam. Bolje razumijevanje kako

turisti u¢e moze pomoc¢i destinacijama i turistickim operaterima u oblikovanju iskustava koja

% Grbac i Lonéari¢, op. cit. 110.
2T Xiong, ,, The influencial factors of destination image on generation Z’s travel intention*, 324.
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promicu ocCuvanje resursa i dizajniranje ucinkovitih marketinskih kampanja i edukativnih
programa. Osim toga, personalizacija turistickih usluga moze poboljsati iskustvo i
zadovoljstvo turista pruzanjem informacija i aktivnosti prilagodenih njihovim interesima i
potrebama. Dublja analiza turistickog ucenja moze dovesti do pozitivnih promjena u
ponasanju, oCuvanju destinacija, boljih marketinskih strategija i personaliziranijih turistickih

iskustava.

2.2. Motivacija i potrebe

Sirok raspon ¢imbenika motivira potrogaée da kupuju turisticke proizvode. Motivacija se
odnosi na procese koji dovode do toga da se ljudi ponaSaju na odredeni nacin, a javlja se kad
se pojavi potreba koju potrosa¢ zeli zadovoljiti. Kada se potreba aktivira, postoji stanje
napetosti koje potice potrosaca da pokusSa smanyjiti ili eliminirati tu potrebu. Dionici na strani
ponude nastoje stvoriti proizvode i usluge koje ¢e pruziti Zeljene koristi i omoguciti potrosacu
da smanji tu napetost. ,,Motivacijski ¢imbenici u turizmu mogu se podijeliti u dvije skupine:

1. oni Kkoji motiviraju osobu da ode na odmor (primarna potraznja),

2. oni koji motiviraju osobu da ode na odredeni odmor u specificnu destinaciju u

odredeno vrijeme (selektivna potraznja).«?®

Nadalje, temeljni model koji istrazuje izbor destinacije jest model Danna iz 1977. i
Cromptona iz 1979. o push i pull faktorima. Push faktori poznati su kao faktori guranja koji
poticu putnike da putuju izvan svoje uobicajene okoline kako bi zadovoljili svoje potrebe i
zelje. U te unutarnje faktore spadaju: bijeg od stvarnosti, samoevaluacija, relaksacija, zabava,
luksuz, stjecanje novih iskustava, jacanje obiteljskih veza i mnogi drugi. Pull faktori poznati
su kao faktori privlacenja koji poti¢u zelju potrosaca za putovanjem, vezani su uz samu
destinaciju, a u njih spadaju: privla¢nost geografskog podrucja, ponuda atrakcija, kulturna,
povijesna ili prirodna bastina, cijene 1 tome sli¢no. Vecina istrazivanja, uzima u obzir taj
model, no ne postoji Siroko priznat nacin kategoriziranja glavnih motivacijskih ¢imbenika u
turizmu. Sukladno tome, ,,tipologija motivatora moze se podijeliti na sljedece:

o fizicki: relaksacija, vjezbanje i zdravlje, suncanje, seks,

e emocionalni: nostalgija, avantura, fantazija, romantika, bijeg od stvarnosti, duhovno

ispunjenje,

28 Stanciu i Tichindelean, ,,Consumer behavior in the different sectors of tourism*, 278.
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e osobni: posjecivanje prijatelja i rodbine, zadovoljavanje potreba drugih, ekonomski
motivi u uvjetima ogranicenih sredstava, nova prijateljstva,

e osobni razvoj: povecanje znanja, u¢enje nove vjestine,

e status: ekskluzivnost, moda, stjecanje dobre prilike, razmetljivost u potrosnji,

e kulturni: iskustvo novih kultura i razgledavanje.*?°

Zbog svog sirokog opsega, teorija koja se ¢esto koristi u podru¢ju turizma za razjasnjenje
razli¢itih motivacija turista jest Maslowljeva hijerarhija potreba (1943.) od pet razina. ,,Jedna
je od najsire prihvacéenih teorija koju primjenjuju istrazivai koji zele razumjeti ljudsko
ponasanje. Navedena teorija dijeli ljudsko ponasanje na pet razlicitih razina potreba, u kojima
ispunjenje jedne potrebe dovodi do druge na viSoj razini, tvoreéi tako hijerarhiju.“% Prva
razina su fizioloske potrebe, koje u kontekstu turizma ukljucuju osnovne pogodnosti poput
smjestaja, pitke vode 1 hrane. Druga razina su sigurnosne potrebe, gdje je vazno da destinacije
osiguraju sigurno okruzenje za turiste. Treca razina odnosi se na drustvenu pripadnost, gdje
turisti putuju kako bi razvili veze s obitelji, prijateljima i lokalnim zajednicama. Cetvrta razina
je samopostovanje, gdje putnici traze priznanje i1 visi drusStveni status. Peta i konac¢na razina je
samoaktualizacija, gdje turisti Zele unaprijediti svoje vjestine i sudjelovati u aktivnostima koje

im pruzaju izazov i osobno zadovoljstvo.

2.3. Percepcija

Namjera putovanja prvenstveno proizlazi iz kombinacije osobnih preferencija, oéekivanja,
motivacije, emocija turista i drugih ¢imbenika. Odluke turista o tome hoce li putovati i kamo,
ne ovisi samo o osobnim preferencijama, ve¢ i o njihovom znanju, sposobnosti upravljanja
turistickim rizicima, proslom iskustvu s putovanja i stavovima drugih ljudi ili organizacija u
vezi s putovanjem. Stoga valja napomenuti, kako su potrosaci na turistiCkom trzistu izlozeni
velikom broju informacija sto dovodi do reakcije na razliite podrazaje u kojoj bitno mjesto
zauzima percepcija.

Percepcija je ,,proces kojim se upoznaje objektivna realnost putem djelovanja okoline na
osjetila. Omogucuje stjecanje informacija o okolnim predmetima, bi¢ima i pojavama te je
kljucna za snalazenje i prezivljavanje u okolini. Perceptivni dozivljaj, iako proizlazi iz

okoline, pod utjecajem je fizioloskih, neurofizioloskih i psiholoskih ¢imbenika poput

2 |bid.
% Yousaf, Amin i Santos, ,,Tourist's motivations to travel: A theoretical perspective on the existing literature*,
201.
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motivacije i emocija.“3* Percepcija je mentalni dojam stvarnosti koji oblikuje aktivnosti i
ponasanje turista prema objektima koje promatraju. Ona se temelji na prethodnim stavovima,
vjerovanjima, potrebama i situacijskim ¢imbenicima, §to utjeCe na nacin kako turisti
percipiraju, odnosno stvaraju subjektivnu sliku destinacije, aktivnosti, dozivljaja itd. Treba
naglasiti kako u turizmu potrosaci stvaraju subjektivnu sliku pod utjecajem percepcije, §to
dovodi do stvaranja vrijednosti. ,,Vrijednost koju turist percipira obuhvaéa ukupnu procjenu
dozivljaja turista, ukljuCujuéi razliCite dimenzije poput funkcionalne, ekonomske,
emocionalne, drustvene, epistemicke, zelene i sigurnosne vrijednosti.“3? Te dimenzije imaju
razlicite uloge u oblikovanju percepcije turista o dozivljajima destinacija i utjeu na

donosenje odluka o putovanju.

2.4. Stavovi

Razli¢iti autori priznaju da je proces donoSenja turistickih odluka slozen i viSestran,
ukljuujuéi razne faze 1 elemente koji su medusobno povezani. Unutarnji psiholoski
¢imbenici, poput stavova, igraju klju¢nu ulogu u ovom procesu. Stavovi oblikuju percepciju i
procjenu dostupnih opcija, utjeCuéi na konacne odluke. ,,Stav je predispozicija, stvorena
uéenjem i iskustvom, za dosljedno reagiranje prema nekom objektu, poput proizvoda.«* Ova
predispozicija moze biti povoljna ili nepovoljna. Marketinske strategije imaju za cilj odrzati,
promijeniti ili stvoriti stavove. U kontekstu turizma, stavovi su predispozicije ili osjecaji
prema turistickoj destinaciji ili usluzi, temeljeni na viSe percipiranih atributa proizvoda.
Stavovi turista prema destinaciji su visestruki, a obuhvacaju ,kognitivnu, afektivnu i
konativnu komponentu‘34. Razumijevanje ovih komponenti klju¢no je za destinacije kojima je
cilj poboljsati iskustvo i zadovoljstvo posjetitelja. Kognitivna komponenta turistickih stavova
ukljucuje uvjerenja 1 znanja koja turisti imaju o destinaciji. To ukljuc¢uje njithovu svijest o
atrakcijama, kulturi, povijesti i ukupnom ugledu odredista. Turisti prikupljaju informacije
putem raznih izvora kao Sto su turisticki vodici, online recenzije, drustveni mediji i usmena
predaja. Ovo znanje oblikuje njihova o¢ekivanja i percepciju. Na primjer, turist koji odluci
posjetiti Pariz mogao bi imati kognitivnu sliku grada kao mjesta bogate kulturne bastine,

poznatih znamenitosti poput Eiffelovog tornja i izvrsne kuhinje. Ova uvjerenja i ocekivanja

31 Enciklopedija.hr. ,Percepcija.

%2 Jiang i Hong, ,,Examining the relationship between customerperceived value of night-time tourism and
destination attachment among generation Z tourists in China®, 224.

% Grbac i Lonéari¢, op. cit. 124.

3 Moutinho, op. cit. 19.
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igraju klju¢nu ulogu u procesu donosenja odluka. Afektivna komponenta odnosi se na emocije
i osjecaje koje turisti povezuju s destinacijom. Ove emocionalne reakcije mogu biti pozitivne i
negativne, pod utjecajem osobnih iskustava, marketinskih poruka i anegdotskih prica drugih
putnika. Pozitivne emocije kao Sto su uzbudenje, radost i fascinacija mogu znacajno povecati
privlacnost destinacije. S druge strane, negativne emocije poput straha ili razocaranja mogu
odvratiti potencijalne posjetitelje. Na primjer, turist moze osjetiti romantiku kad razmislja o
Veneciji, §to moze uvelike utjecati na njegovu Zelju za posjetom. Emocionalna vezanost za
destinaciju Cesto poti¢e ponovne posjete i odanost. Konativna komponenta odnosi se na
namjere ponasanja i akcije turista. Ukljucuje vjerojatnost posjeta ili ponovnog posjeta
destinaciji, sudjelovanje u odredenim aktivnostima i preporudivanje mjesta drugima. Ova
komponenta predstavlja vrhunac kognitivne i afektivne komponente. Kada turisti imaju
pozitivna uvjerenja i emocije o destinaciji, veca je vjerojatnost da ¢e je posjetiti 1 ukljuciti se u
razne aktivnosti, kao §to su razgledavanje znamenitosti, restorani 1 lokalna dogadanja. Na
primjer, turist koji odrediste dozivljava kao kulturno bogato (kognitivno) i osjec¢a uzbudenje
zbog posjeta (afektivno) vjerojatnije je da ¢e planirati putovanje i istraziti kulturna mjesta
(konativno).

Dakle, stavovi turista prema destinaciji slozena su kombinacija kognitivnih, afektivnih i
konativnih komponenti. Destinacije koje Zele privuéi i zadrzati turiste moraju se baviti sva tri
aspekta pruzanjem tocnih informacija, stvaranjem pozitivnih emocionalnih iskustava i
poticanjem namjera ponasanja. Cineéi to, mogu osigurati cjelovito i zadovoljavajuée iskustvo
za posjetitelje, u konacnici poticuéi rast i odrzivost turizma. Stav je znacajan prediktor
ponasanja, znanje je temelj promjena u stavu, a stupanj ovladavanja znanjem utjece na
dosljednost stava i ponasanja. Stoga je znanje o turizmu kljuéno za razvoj stavova i

razumijevanje ponasanja pri putovanju.

2.5. Liénost

U istrazivanju turistickih preferencija i ponaSanja, proucavanje li¢nosti turista igra klju¢nu
ulogu. Li¢nost ili osobnost svakog pojedinca oblikuje sklonosti, interese i na¢in na koji ¢e
donositi odluke tijekom putovanja i boravka u destinaciji.

Karakteristike turista siroko su proucavane, jer njihovi interesi i preferencije izravno utjecu
na turistiCko ponaSanje. Li¢nost, kao kljucni psiholoski ¢imbenik, obuhvaca prepoznatljive

obrasce ponaSanja pojedinca i1 unutarnje procese. ,,Li¢nost je relativno stabilan oblik
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ponasanja, navika i tendencija koji se razvija na temelju naslijeda i iskustava s nagradama i
kaznama tijekom Zzivota. Pojam li¢nosti u psihologiji varira u interpretaciji, ali uvijek se
odnosi na cjelokupne psiholoske karakteristike osobe.“® Li¢nost se ¢esto uzima kao sinonim
osobnosti, i oba pojma opisuju karakteristike koje ¢ine pojedinca, no ponekad se osobnost
viSe odnosi na unutarnje, stabilne psiholoske osobine, dok licnost moze ukljucivati i vanjsku
prezentaciju te druStvenu percepciju osobe. Najveci izazov u definiranju li¢nosti je koliko ona
moze biti stabilna Kkarakteristika. ,,Veéina autora koji istrazuju li¢nost razlikuju trajne i
relativno stabilne osobine od privremenih psiholoskih stanja. Neki od njih tvrde da je
specifican sklop osobnosti uzrok ponasanja neke osobe, dok drugi smatraju da je licnost
povezana s ponasanjem te da se na temelju poznavanja necije liCnosti moze predvidjeti
njezino buduc¢e ponasanje.“3® Koncept li¢nosti u psihologiji obuhvaéa skup psihickih
karakteristika koje su relativno stabilne 1 oblikuju nacin na koji se osoba ponasa, dozivljava,
misli i komunicira sa okruzenjem.

Razli¢iti psiholozi definirali su i proucavali ovaj koncept, istiCuéi razliCite aspekte i
klasifikacije licnosti. Teorije licnosti se mogu podijeliti na one koje vjeruju da svi ljudi
posjeduju iste osobine u razli¢itim stupnjevima iskazivanja, i one koje tvrde da se pojedinci
razlikuju po kombinaciji osobina, §to rezultira specificnim setom osobina za svaku osobu.
Takoder postoje razliite kategorizacije osobina li¢nosti poput ,,petofaktorskog modela
(Velikih pet) koji obuhvaca ekstrovertnost, susretljivost, savjesnost, neuroti¢nost i otvorenost
prema iskustvu kao osnovne faktore.“3” Ekstroverti preferiraju dinami¢ne destinacije s puno
socijalnih aktivnosti. Susretljivi turisti biraju destinacije s naglaskom na drustvenu interakciju
i ugodne odnose s lokalnim stanovniStvom. Savjesni turisti ¢esto biraju dobro organizirana i
sigurna putovanja. Neuroti¢ni turisti preferiraju opustajuca i stres-free okruzenja. Otvoreni
prema iskustvu vole avanturisticke i kulturno bogate destinacije. Prema drugim autorima
turiste se moze klasificirati prema ,,njihovoj potrebi za novim iskustvima i upoznatoscu s
destinacijom te se mogu svrstati u Cetiri skupine: ,,lutalica““ koji trazi najvisu razinu noviteta,
,organizirani masovni turist“ koji preferira maksimalnu upoznatost s destinacijom, te
Listrazivac® i ,individualni masovni turist™ koji se nalaze izmedu ta dva ekstrema. Osim toga,
turisti se mogu kategorizirati kao ,alocentricni® (prvi Koji otkrivaju nova podrucja) ili

»psihocentri¢ni® (preferiraju poznate destinacije). Te kategorije pomazu razumjeti kako

% Enciklopedija.hr. ,.Li¢nost*.
% Repisti, Psihologija licnosti, 3.
87 Jovanovi¢, Kovaci¢ i Majstorovi¢, Psihologija u turizmu, 36.
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osobne karakteristike utjeu na izbor destinacije.“3® Razli¢iti tipovi ljudi biraju razli¢ite
destinacije, no slozenost ljudskog ponasanja i razliciti konteksti u kojima se odluke donose
mogu oteZati potpuno razumijevanje svih aspekata odlucivanja. Dakle, li¢nost je kompleksan
koncept koji obuhvaca razli¢ite dimenzije i karakteristike koje utjeCu na ponasanje, misli i
emocije u interakciji sa okruzenjem. KoriStenje ovih analiza li¢nosti omogucava
razumijevanje razli¢itih aspekata osobnosti pojedinca i ¢esto se koristi u istrazivanju razlicitih
podrucja, ukljucujuci psihologiju, sociologiju, ali i turizam kako bi se prilagodile usluge i

iskustva razlicitim profilima turista, osobito uslijed pojave novih generacija putnika.

% Qiu, Masiero i Li, ,,Psychological process of travel destination choice*, 4 — 5
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3. PonaSanje generacije Z kao potrosaca u turizmu

Turizam predstavlja jednu od klju¢nih globalnih ekonomskih djelatnosti, dok se mladi ¢esto
opisuju kao pioniri u smislu oblikovanja misljenja te kao pokretaci raznih drustvenih trendova
i inovacija, a njihovo ponaSanje u svakodnevnom Zivotu Cesto je suprotno od starijih
generacija. Mladi se danas smatraju niskobudzetnom, ali visokou¢inkovitom generacijom jer
imaju potencijal utjecati ne samo na tinejdzere i mlade odrasle osobe, ve¢ i na starije
generacije.

Mladi predstavljaju znacajan udio populacije i imaju veliki utjecaj na trendove. Suvremeni
svijet svjedoCi pojavi nove generacije putnika koja zauzima srediSnje mjesto u turistickoj
potro$nji. Generacije rodene nakon 1990-ih i 2000-tih isticu se kao bitni akteri u turizmu s
prepoznatljivim obrascima ponaSanja i potrosnje koji se bitno razlikuju od prethodnih. Ova
nova generacija putnika posjeduje znacajnu mo¢ potrosnje te aktivno trazi iskustva i usluge
koje odrazavaju njthove emotivne preferencije, naglasavaju¢i nuznost zadovoljstva kao
kljucnog faktora. Dodatno, oni cijene osobno sudjelovanje u kreiranju svojih putnickih
iskustava, Cesto demonstriraju¢i sposobnost za samostalno organiziranje putovanja unato¢
izazovima s kojima se susrecu. Nova generacija putnika isti¢e snaznu emocionalnu
povezanost s proizvodima i1 uslugama, teze¢i iskustvima koja potiCu osjetila 1 isticu
individualnost i stil. Ovo se potroSacko ponasanje u turizmu izdvaja kao znacajan trend koji
oblikuje trziste. Paralelno s tim, postmilenijska generacija, poznata i kao generacija Z,
predstavlja digitalno osvijestene pojedince koji su od mladosti uceni i okruzeni modernom
tehnologijom. Njihova visoka razina svijesti, odlu¢nost i stru¢nost u digitalnoj tehnologiji
¢ine ih klju¢nom ciljnom skupinom za buduce marketinske strategije u turizmu. U idu¢em
desetljecu, oc¢ekuje se da ¢e postmilenijska generacija biti kljucan sudionik na trzistu turizma,
oblikuju¢i trendove 1 preferencije.

Dinamika u turistickim putovanjima mijenjala se s generacijama, pa je potrebno dati
dodatni uvid u promjene i trendove koje nose nove generacije koje imaju drugacije vrijednosti
u usporedbi s prethodnima. Takoder, njihove specifi¢nosti u vidu tehnologije i psiholoskih
karakteristika uvelike oblikuju odluke o putovanju, stoga se nastavak ovog poglavlja

usmjerava upravo na njihovo obrazlozenje.
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3.1. Dinamika turisti¢kih putovanja kroz generacijske skupine

Varijacije izmedu generacija su neizbjezne, slicno kao 1 razlike izmedu Kkultura.
Globalizacijski procesi oblikovali su potroSacke obrasce i Zivotne stilove, koji su utjecali na
vrijednosti i identitete drustva te su prethodili stvaranju demografskih promjena i
specifi¢nostima vezanim za odredene dobne skupine, odnosno generacije. ,,Generacija je
termin koji opisuje skupinu ljudi koji dijele razdoblje rodenja. Trenutno, poslovni svijet
obuhvaca nekoliko generacija, poput baby boomera, generacije X, generacije Y, generacije Z
te iS¢ekuje dolazak nove generacije nazvane generacija Alpha. Pojam generacija Cesto se
koristi kao referenca skupine ljudi koji dijele zajedni¢ko odrastanje i povijesni kontekst.“3°
Medutim, precizna definicija ovog pojma nije univerzalno prihvacena od strane razliCitih
autora.

Pripadnici razli¢itih generacija pokazuju razli¢ito turisticko ponasanje, ponekad do te
mjere da neki znanstvenici smatraju da ¢e se sama priroda turizma promijeniti kako kasnije
generacije sazrijevaju i postaju dominantna potroSacka skupina. U jednu ruku, tvrdi se da
vazni povijesni dogadaji 1 drustvene promjene s kojima se susrec¢e grupa ljudi, rodenih 1
odraslih otprilike u isto vrijeme, oblikuju njihove stavove, vrijednosti i uvjerenja, utjecuci na
potrosacko ponaSanje i obrasce potros$nje tijekom njihovog zivotnog puta. U drugu ruku,
prepoznaje sSe utjecaj generacija, ali takoder se tvrdi da se vrijednosti i preferencije u
ponasanju mijenjaju kako ljudi stare. Dakle, dok jedna perspektiva naglasava da su klju¢ni
povijesni dogadaji i drustvene promjene presudni za oblikovanje stavova i vrijednosti skupine
ljudi koji su prosli kroz ista iskustva, druga perspektiva istie da se vrijednosti i preferencije
mijenjaju s napredovanjem zivotnog vijeka. Stvarnost je vjerojatno negdje izmedu ove dvije
perspektive. Dok su vazni povijesni dogadaji i drustvene promjene sigurno bitni ¢cimbenici u
oblikovanju stavova i vrijednosti generacija, takoder je istina da se ljudske vrijednosti 1
preferencije mijenjaju tijekom vremena pod utjecajem osobnog sazrijevanja, iskustava i
promjena okoline. Stoga je moguce da se promjene u ponasanju i stavovima ljudi mogu
objasniti i utjecajem generacijskih skupina i promjenama tijekom Zivotnog vijeka.

Za teoriju o generacijskim skupinama, vazni dogadaji i drustvene transformacije tijekom
klju¢nih formativnih godina oblikuju vrijednosti, stavove i ponaSanje pojedinaca, Sto rezultira
razli¢itim obrascima potroSnje u turizmu. Razli¢ite generacije imaju tendenciju preferirati

razli¢ite aspekte turizma, Sto rezultira varijacijama u potrosackim obrascima unutar turisticke

¥7 ayatissa, ,,Generation Z — a new lifeline: A systematic literature review™, 179.
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industrije. Ovo se moZe promatrati kao refleksija razlicitih turisti¢kih preferencija, destinacija
i stilova putovanja medu razli¢itim generacijama, pocevsi od baby boomera do generacije
Alpha. Dakle, ,razlika izmedu generacija proizlazi iz konteksta u kojem su generacije rodene,
odrasle i specificnih dogadaja koje su dozivjele s ljudima priblizno iste dobi, a ti zivotni
dogadaji koji su utjecali na njih su: ekonomija, znanstveni napredak, politika, tehnologija ili
drustveni Sokovi poput pandemija, atentata i teroristickih napada. Na temelju ovih
primijecenih razlika, definirano je Sest generacija: Tiha generacija (1928.-1945.), Baby boom
generacija (1946.-1964.), Generacija X (1965.-1980.), Generacija Y (1981.-1995.), Generacija
Z (1996.-2010.) i Generacija Alpha, rodena nakon 2010.440

,,Baby boom generacija jest generacija rodenih od 1946. do 1964. godine, a spadaju u
kategoriju trece dobi, poznatu kao ,,zlatno razdoblje, koja se proteze od mirovine do dobi
nametnutih ograni¢enja, obi¢no povezanim s fizickim zdravljem, staro$¢u, smanjenom
mobilnosc¢u ili drugim ¢imbenicima. Baby boomeri spadaju u prvu masovnu generacija koja je
odrasla u doba oporavka poslije Drugog svjetskog rata i uporabe televizije. Baby boomeri kao
turisti opisuju se kao generacija koja zagovara individualizam, hedonistic¢ko slobodno
vrijeme, izrazavanje 0Sobnosti i masovnu potro$nju. Oni prenose te obrasce ponasanja i
preferencije zivotnog stila mladosti u kasnije godine, §to rezultira njihovom spremnoscu za
traZenje novih iskustava i senzacija u rekreacijskim aktivnostima u inozemstvu.«4! Takoder
putuju radi odmora, traze mnogo informacija o ponudenom proizvodu i zahtjevni su. Ova
generacija takoder ima tendenciju cijeniti slobodu 1 autonomiju u putovanjima, te su spremni
isprobati nove stvari i prilagoditi se promjenjivim situacijama. Njihova spremnost za
istrazivanje i otvorenost prema novim iskustvima cesto ih ¢ini atraktivnim turistima za
destinacije koje nude raznolike aktivnosti i avanture. Baby boomeri ¢esto posjecuju svoje
rodake i prijatelje, takoder pokazuju interes za kulturnim putovanjima, u kojima mogu
istrazivati povijest, umjetnost i kulturu razli¢itih zemalja. Osim toga, mladi baby boomeri
biraju putovanja koja ukljuCuju aktivnosti poput planinarenja, ronjenja ili drugih oblika
pustolovnih sportova. Vazno je napomenuti da baby boomeri kao turisti cijene udobnost i
kvalitetu usluge. Oni su skloni traziti visok standard smjestaja i usluge, te su spremni platiti
viSe za takve vrste iskustava, obzirom da su financijski stabilna skupina, ponekad s vecom

kupovnom moc¢i od drugih generacija.

40 Cagnin i Nicolas, Generation Z and brand loyalty: the influence of gen Z specific expectations on attitudinal
and behavioural loyalty, 15.
“1 Stongikaite, ,,Baby-boomers hitting the road: the paradoxes ofthe senior leisure tourism*, 337.
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,Generacija X, Cesto definirana kao generacija rodenih izmedu 1965. i 1980. godine,
predstavlja znacajnu demografsku skupinu turista koji Cesto putuju u destinacije kako bi
svojoj djeci pruzili autenti¢na iskustva i odvojili vrijeme za obiteljsko druzenje 1 opustanje.
Generaciju X karakterizira snazna neovisnost, prilagodljivost brzim promjenama, opustene
druStvene vrijednosti, potreba za priznanjem, visoko razvijene sposobnosti ucenja,
samopouzdanje i samodostatnost. Vole kulturne i autenti¢ne aktivnosti, poput lokalnih
teCajeva kuhanja i isprobavanja lokalne hrane, boravka u prirodi, i interakciju s lokalnim
stanovnistvom. U mladosti su bili avanturisticki putnici i Zele nastaviti tako putovati, ali na
na¢in koji ukljuduje sve ¢lanove obitelji.“*? Za razliku od baby boomera i generacije Y,
generacija X pokazuje opusteniji stav prema mnogim aspektima zivota, ukljucujuci drustvene
interakcije 1 odnose, te je vjestija u modernim tehnologijama i otvorenija prema
tehnologijama. Medutim, pripadnici generacije X manje su ovisni o pametnim telefonima od
mladih skupina i1 skepti¢niji su po pitanju vjerodostojnosti oglasavanja opcenito, posebno
digitalnog oglasavanja i marketinga, Sto je vazno u kontekstu turizma u svijetu koji se sve vise
oslanja na digitalne podatke. Svjesni su budzeta, a novac je vrlo vazan aspekt odabira
destinacije.

,Generacija Y, poznata kao generacija milenijalaca, bumerang generacija, Petar Pan
generacija i echo boomeri, predstavlja skup potrosaca koji su odrasli tijekom milenijskog
razdoblja, vremena brzih promjena $to im je omoguéilo tehnolosku povezanost. Oni su
upoznati s pametnom tehnologijom, Sto im omogucuje lako pristupanje informacijama i
donosenje odluka o0 putovanjima. Postoje blago razli¢ita gledista o rasponu godina u kojima
su milenijalci rodeni, no moze se re¢i da je to generacija rodena izmedu 1981. i 1995.
godine.“43 Putovanja i turizam izuzetno su vazni za milenijalce, te rangiraju putovanja kao
vrhunski prioritet. Milenijalci se opisuju kao tehnoloski povezani, optimisti¢ni, samouvjereni i
ciljno orijentirani. Pokazuju vecu sklonost prema lokalno proizvedenim proizvodima,
podrzavanju odrzivih praksi i dozivljavanju lokalnih kultura. Milenijalci Cesto preferiraju
fleksibilne planove putovanja i otvoreni su za spontane promjene tijekom putovanja. Vole
istrazivati nove destinacije i dozivljavati nova iskustva, a neki ¢ak preferiraju kratkoroc¢na
putovanja ili putovanja s niskim troskovima. lzuzetno su povezani s internetom i mobilnim
uredajima. Koriste tehnologiju za istrazivanje destinacija, rezervaciju smjestaja i aktivnosti te

dijeljenje svojih iskustava na druStvenim mrezama. Za milenijalce, putovanje je viSe od

42 Cooper i drugi, ,,Implications of generational change: European river cruises and the emerging gen X market*,
421,
43 Ketter, ,,Millennial travel: tourism micro-trends of European Generation Y*, 192. — 193.
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obi¢nog odmora, to je prilika za stvaranje sje¢anja i povezivanje s drugim putnicima. Stoga
Cesto preferiraju putovanja u grupama ili sudjelovanje u organiziranim turistickim
aktivnostima gdje mogu upoznati nove ljude i dijeliti iskustva. Ukratko, milenijalci su
dinami¢ni i angazirani turisti koji traze autenti¢na, odrziva i drustveno bogata putovanja. Oni
putuju vise od bilo koje druge generacije, a vjerojatno ¢e putovati jo§ viSe kako im rastu
prihodi i financijska stabilnost.

Generaciju milenijalaca slijedi generacija Z, takoder poznata kao zoomeri, iGen, digitalni
domorodci i postmilenijalci, koji se mogu svrstati u generaciju rodenih izmedu 1996. 1 2010.,
a generaciju Z slijedi generacija Alpha. Mladi putnici zaista pokazuju veci interes i sklonost
prema putovanjima u usporedbi sa zrelim putnicima i umirovljenicima, posebno u kontekstu
oporavka medunarodnog turizma nakon globalnih poremecaja poput pandemije COVID-19.
Opcéenito se moze re¢i da ¢e medunarodni turizam brze napredovati u segmentu mladih
putnika, dok ¢e zreli putnici i umirovljenici ostati oprezniji i manje skloni putovanjima u
bliskoj buduénosti. Kako generacija baby boomera stari, vise su zabrinuti za svoje zdravlje i
sigurnost, Sto ih moze odvratiti od putovanja, osobito medunarodnih. Zreli putnici ¢esto imaju
viSe obaveza, bilo zbog poslova, obitelji ili drugih odgovornosti, §to moze ograniciti njihovu
sposobnost da spontano putuju. Mladi putnici obi¢no nemaju toliko obiteljskih i
profesionalnih obveza kao starije generacije, §to im omogucuje vecu fleksibilnost u planiranju
i realizaciji putovanja.

Drustvene i tehnoloske promjene zaista su oblikovale razli¢ite generacije. Generacija baby
boomera rodena je nakon Drugog svjetskog rata tijekom razdoblja ekonomskog procvata i
rasta populacije. Televizija je postala dominantni medij, a potro$nja materijalnih vrijednosti
simbol prosperiteta. Generacija X odrasla je u vremenima ekonomske nesigurnosti i promjena
u obiteljskim strukturama, poput povecanja broja razvoda. Tehnoloski, svjedocili su usponu
raCunala i pocetku digitalne revolucije, a naglasavali su status i ravnotezu izmedu rada i
Zivota, Cesto skepti¢ni prema autoritetu. Milenijalci su odgojeni tijekom brzog tehnoloskog
napretka 1 globalizacije, obiljeZenih eksplozijom interneta 1 mobilnih tehnologija. Oni traze
iskustva, vrijednost im je u dozivljajima viSe nego u posjedovanju materijalnih stvari, te
cijene autentiCnost i druStvenu odgovornost. Generacija Z je doista jedinstvena zbog
kombinacije svih navedenih digitalnih utjecaja. Generacija Z odrasla je uz stalnu prisutnost
interneta, pametne telefone i drustvene mreze, u vrijeme velikog tehnoloskog napretka i
ekonomske nesigurnosti. Kao digitalni domoroci, visoko su tehnoloski pismeni, cijene brzinu

i efikasnost, te preferiraju personalizirane proizvode i usluge.
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3.2. Specifi¢nosti generacije Z

Generacija Z je najraznovrsnija generacija do sada, u smislu rasne i etnicke raznolikosti, i u
pogledu razli¢itih kulturnih i socijalnih pozadina, odnosno inkluzivnosti prema razli¢itim
rasnim, etnickim, kulturnim i socijalnim pozadinama. ,,Generacija Z, rodena krajem 1990-ih i
pocetkom 2000-tih, poznata je po svojoj tehnoloskoj pismenosti, multikulturalnosti, te
drugacdijim stavovima i o¢ekivanjima u odnosu na prethodne generacije. Takoder ih se naziva
zoomeri, iGen, digitalni domorodci i postmilenijalci. Pripadnici generacije Z potomci su
generacije X, a dio njih ima i milenijalce za roditelje. Ova generacija odrasla je s pristupom
naprednoj tehnologiji, internetu i mobilnim uredajima, $to je oblikovalo njihove vjestine,
na¢in rada i pristup informacijama.“** S visokim udjelom populacije, generacija Z ima
klju¢nu ulogu u drustvu, u procesu razvoja poduzeéa i globalne ekonomije, 0sim toga, oni su
veliki dinamican i kreativan ljudski resurs, te takoder potencijalno trziSte za privatni i javni
sektor.

,Generacija Z, suoCena s velikim svjetskim i druStvenim promjenama, oblikovana je
specificnim okolnostima poput terorizma 11. rujna, ekonomske krize Velike recesije i
njezinog oporavka, te rastuéeg jaza u bogatstvu.“*® Ti dogadaji doprinijeli su oblikovanju
njihovih vrijednosti, kao §to su odgovornost, vaznost obitelji, tradicionalna vjerovanja, istina i
etika. Generacija Z je viSe svjesna globalnih problema poput klimatskih promjena, socijalne
nepravde i politickih sukoba. Ta svijest potice ih na politicko i1 drustveno aktivno sudjelovanje
kako bi utjecali na pozitivne promjene u svijetu. Zbog ekonomskih izazova, ukljucujuci
ekonomske situacije, visoke troskove obrazovanja, nesigurnost na trziStu rada, i realnosti
trziSta u kojemu su odrasli, fokusirani su na postizanje konkretnih ciljeva i1 sigurnosti.
Istovremeno, njeguju idealisticke vrijednosti, kao §to su Zelja za drustvenom pravdom,
ckoloSka osvijestenost i Zelja za pozitivnim promjenama u svijetu. Isto tako, radi pritiska
drustvenih medija i vec¢e upotrebe tehnologije koja je dovela do osjecaja izolacije, ponekad
mogu imati smanjenu socijalnu i emocionalnu dobrobit.

Generacija Z odrasla je u vremenu gdje se sve viSe naglaSava vaznost prihvacanja
razliitosti 1 promicanja inkluzivnosti. Ovo se moZze povezati s brojnim drusStvenim i
politickim dogadajima koji su oblikovali percepciju i svijest generacije Z. Na primjer, prvi
afroamericki predsjednik SAD-a, Barack Obama, izabran je na duznost 2008. godine, §to je

bio simboli¢an trenutak koji je pokazao napredak u smjeru veée rasne raznolikosti i

4 Thangavel, Pathak i Chandra, ,,Consumer decision-making style of gen Z: A Generational cohort analysis®, 3.
45 Cagnin i Nicolas, op. cit. 17.

32



ukljucivosti. Osim toga, ,,povecana vidljivost LGBT zajednice i njezinih borbi za prava
tijekom proteklih godina takoder je doprinijela razvijanju svijesti o potrebi postivanja
razliitosti i podrske inkluzivnim vrijednostima.*“4® To znaci da su pripadnici ove generacije
otvoreniji prema razli¢itim identitetima, kulturama i pozadinama te se zalazu za ukljucivo
drustvo u kojem se svaki pojedinac osjeca prihvaceno i poStovano.

Osim toga, povecan pristup informacijama pridonio je tome da ova generacija bude
informirana o brendovima i onome §to oni skrivaju u smislu marketinskih strategija ili
kvalitete proizvodnje. Oni nisu naivni i vrlo su informirani te neée oklijevati istraziti odredeni
brend prije nego $to se odluée na kupnju. Za razliku od prethodnih generacija, pokazuju
manju sklonost prema lojalnosti odredenim brendovima i vise cijene iskustva i vrijednost za
novac $to takoder dovodi do toga da se Cesto oslanjaju na preporuke prijatelja i obitelji
prilikom donoSenja odluka o kupnji ili odabiru proizvoda i usluga. Generacija Z cesto
preferira brendove koji su transparentni u vezi sa svojim poslovanjem, proizvodnim
procesima i druStvenim angazmanom. Brendovi koji otvoreno komuniciraju svoje vrijednosti,
eticke standarde i pridonose drustvenoj odgovornosti ¢esto su privlacniji generaciji Z nego oni
koji to ne Cine.

Jednostavnost pristupu informacija i otvorenost digitalnoj tehnologiji, dovela je
mogucnosti izrazavanja svojih misljenja i stavova putem razli¢itih platformi na visoku razinu.
Drustvene mreze postale su kljucni kanal za politicko i1 drustveno aktivno sudjelovanje, $to je
potaknulo pripadnike Generacije Z da se angaziraju i izraze svoje misljenje o vaznim
drustvenim pitanjima. Kroz kreativne platforme poput YouTube-a, Instagram-a, TikTok-a i
drugih, pripadnici generacije Z imaju priliku izraziti svoju individualnost i kreativnost na
javnoj sceni. To poti¢e njihovu Zelju za osobnim izrazavanjem i stvaranjem vlastitog
identiteta. lako postoje pojedinci koji se ne uklapaju u ove opée trendove, vecina pripadnika
generacije Z pokazuje izrazeni individualizam i politicku te drustvenu aktivnost, potaknutu

raznolikosc¢u i pristupom digitalnim tehnologijama.
3.3. Povezanost digitalne tehnologije s generacijom Z
Posljednjih godina, Sirenjem novih digitalnih platformi, uocavaju se znacajne promjene u

potrosaCkom ponasanju. Brz razvoj novih tehnologija, posebno u informacijskim i

komunikacijskim podru¢jima, doprinio je nastanku novih poslovnih modela poput ekonomije

46 Stylos i drugi, Generation Z Marketing and Management in Tourism and Hospitality: The Future of the
Industry, 107.
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dijeljenja. Potrosacko ponasSanje u digitalnom dobu promijenjeno je zbog novih tehnologija i
stalne internetske povezanosti, §to rezultira boljom informiranosti potrosaca. ,,Prema
podacima iz sije¢nja 2020. godine, ukupno 4,54 milijarde ljudi, ili 59% svjetske populacije,
aktivni su korisnici interneta*#’, $to je dovelo do toga da pojedinci eS¢e samostalno traze
informacije, te stvaraju vlastiti sadrzaj koji dijele na drustvenim mrezama. Drustveni mediji
omogucuju kupcima da steknu informacije o omiljenim proizvodima i najboljim cjenovnim
opcijama jer im omogucuju da komuniciraju i dijele svoja misljenja s drugim korisnicima
diljem svijeta. Drustveni mediji postali su temeljni dio suvremenog Zivota, infiltriraju¢i se u
razlic¢ite aspekte svakodnevnih aktivnosti, od drustvenih i obrazovnih do politickih i
poslovnih. Putem platformi poput Facebook-a, Instagram-a i LinkedIn-a, korisnici imaju
mogucnost brze interakcije i dijeljenja informacija. U osnovi, druStveni mediji obuhvacaju
raznolike online platforme koje omogucuju korisnicima da stvaraju, dijele i razmjenjuju
razliCite vrste sadrzaja. Njihova uloga postaje sve vaznija, posebno u turistickoj industriji,
gdje informacije koje se dijele na drustvenim medijima percipiraju se kao vjerodostojnije.
Putem platformi poput TripAdvisor-a, Instagram-a i drugih, milijuni putnika mogu pristupiti
recenzijama, preporukama 1 autenti¢nim iskustvima drugih korisnika, §to znacajno utjece na
njihove odluke o putovanjima. Za generaciju Z, koja je odrasla uz tehnologiju i digitalne
platforme, druStveni mediji su ne samo izvor informacija, ve¢ i prostor za izrazavanje i
dijeljenje vlastitih iskustava. Ovi novi trendovi isti¢u potrebu za prilagodbom tradicionalnih
tehnika marketinske komunikacije digitalnom okruzenju.

Prema tome, informacijska tehnologija danas omogucava putnicima ne samo traZenje
informacija na internetu, ve¢ i povezivanje, razumijevanje i dijeljenje vrijednih informacija
temeljenih na njihovim iskustvima. Generacija Z poznata je i kao iGen, jer se mladi ljudi iz
ove generacije osjecaju ugodno kad su povezani s internetom i drustvenim medijima, posebno
u eri industrijalizacije i web-a 4.0. Ovi pojedinci pod snaznim su utjecajem visoke tehnologije
i smatraju se obozavateljima uredaja poput racunala, iPad-a, iPhone-a i ostalih pametnih
telefona i uredaja.

Mlade generacije, posebno generacija Z, u kontekstu turizma, mnogo su aktivnije u
planiranju svojih putovanja putem interneta jer traze informacije tijekom cijelog procesa
procesa donoSenja odluka i putovanja. ,,Turisticki korisnici viSe vjeruju informacijama
podijeljenim na druStvenim mrezama, S$to znatno smanjuje njihov proces donosenja odluka.

Takoder, pripadnici generacije Z sve vise percipiraju aplikacije drustvenih medija kao vazan

47 Weke i Owoade, ,,Assessing the impact of generation Z’s digital marketing methods on the current UK
economy: Consumer’s purchase intention as a case study*, 2.
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dio svog svakodnevnog zivota jer Cesto komuniciraju na virtualnim platformama. Za
generaciju Z, drustveni mediji prvenstveno se koriste za informiranje, razonodu i zabavu.
Njihovi su Zivoti potpuno povezani s internetom jer provode oko 10 sati dnevno online.*48

Svaka platforma drustvenih medija moze sluziti razliitoj svrsi za turiste generacije Z.
Fotografije i videozapisi destinacija koje objavljuju poznate osobe, putnicki influenceri i
blogeri imaju veliku vjerodostojnost i privlaénost, poti¢u¢i mnoge na putovanja. U kontekstu
generacije Z, ,informacije objavljene na drustvenim medijima percipiraju se kao
vjerodostojnije u usporedbi s tradicionalnim izvorima informacija poput web stranica ili
oglasa, posebno u turistickoj industriji. Rast druStvenih medija i drustvenih mreza
transformira tradicionalnu usmenu predaju (WOM) u elektroni¢ku usmenu predaju (e-
WOM).“4® Dok su se prije preporuke dijelile licem u lice i medu prijateljima i rodbinom,
danas se dijele s poznanicima, prijateljima, rodbinom, ali i svim zainteresiranim zajednicama
na drustvenim mreZama kao Sto su Facebook, Twitter 1 drugi.

Ovime se isti¢e vaznost drustvenih medija u oblikovanju ponasanja i percepcije kupaca,
posebno u kontekstu generacije Z, koja sve vise oslanja na digitalne platforme za svoje
svakodnevne aktivnosti. Drustveni mediji i digitalne tehnologije postali su klju¢ni alat za
komunikaciju, interakciju i izraZzavanje u suvremenom digitalnom dobu te su postali prirodno

okruzenje generacije Z.

3.4. Psiholoske karakteristike kupovnog ponasanja generacije Z

Razni unutarnji i vanjski ¢imbenici utje¢u na kupovno ponasanje potrosaca. lako postoje
mnogi modeli koji su razvijeni za ispitivanje specificnih potrosackih osobina pri kupnji
proizvoda, generacijske varijacije u skupini potrosata takoder generiraju varijacije u
ponasanju. Dob je vazan faktor u analizi potrosaca, zbog Cega postoje razlike u
karakteristikama i ocekivanjima potrosaca ovisno o njihovoj generacijskoj skupini.

Generacija Z je specificna jer su njeni pripadnici rodeni u digitalnom dobu. ,,S web
revolucijom koja se dogodila tijekom devedesetih godina proslog stolje¢a, oni su tijekom
djetinjstva i adolescencije bili izlozeni nevidenoj koli¢ini tehnologije. Zbog svoje rane
izlozenosti velikim koli¢inama podataka i1 Sarene grafike s weba, vrlo im je ugodno

manevrirati razli¢itim digitalnim okruZenjima i ukljuciti se u nove online aplikacije. Budu¢i

48 Nguyen i drugi, ,,Travel intention to visit tourism destinations: A perspective of generation Z in Vietnam*,
1043. — 1044.
49 1bid., 1045.
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da je napredna komunikacijska tehnologija sastavni dio njihovih Zivota, vjerojatnije je da ¢e
komunicirati drugacije. Internet smatraju neizostavnim dijelom svog Zivota, a druStvene
mreZze kao Sto su Facebook, Snapchat, Instagram i1 Twitter smatraju svojim zajednicama.
Generacija Z preferira platforme koje omogucuju kratke audio i video isjecke za brzo
primanje informacija. Unutar ove digitalne zajednice, moguce je imati mnogo poznanika bez
osobnog upoznavanja, $to povecava druStvenu povezanost i pritisak medu vr$njacima.«>°
Prema tome, generacija Z preferira kratke audio i video formate za brzo primanje informacija,
Sto zahtijeva prilagodbu marketinskih strategija. Drustvene mreze igraju klju¢nu ulogu u
njihovim odlukama o kupnji, dok autenti¢nost i personalizacija privlace njihovu paznju.
Ocekuju instant zadovoljstvo, no s druge strane iskazuju manju razinu lojalnosti u odnosu na
prethodne generacije, $to se osobito ocituje U turizmu.

Generacija Z je prva koja je odrasla s mobilnim tehnologijama kao §to su beZi¢ni pametni
telefoni s ekranima na dodir, Sto odrazava njihovu sklonost mobilnim uredajima. Oni
preferiraju internet kao glavni izvor informacija, Cesto izbjegavajuci tradicionalne medije
poput novina, ¢asopisa ili knjiga. Njihova sposobnost donosenja odluka temeljenih na lako
dostupnim informacijama iz internetskih izvora je visoka. ,,Prethodne studije pokazuju da
generacijski faktori zna¢ajno utjeCu na kupovne odluke, a vr$njaci ¢esto utjeu na njihov izbor
proizvoda i brendova, bilo izravno ili neizravno.«*! Odluke o kupnji generacije Z &esto su pod
utjecajem onoga Sto vide i Cuju na druStvenim mrezama. Pripadnici ove generacije Cesto
koriste online kupovinu kao nacin bijega od stvarnosti i pronalaska zadovoljstva u virtualnom
svijetu. Kada generacija Z kupuje proizvode koji odgovaraju njihovom osobnom stilu ili
vrijednostima, to im omogucuje da se osjecaju autenti¢no i samopouzdano, §to dovodi do
zadovoljstva. Generacija Z ima sklonost prema brzom zadovoljenju svojih potreba, vizualnim
I interaktivnim sadrZajima, te potrebi za autenti¢no$¢u i povezano$¢u. Takoder, oni su skloni
traziti nova iskustva i proizvode koji ¢e ih izdvojiti i omoguciti im izraZavanje njihove
osobnosti i stila. Posljednjih godina provedena su brojna istrazivanja u nastojanju za boljim
razumijevanjem psiholoskih karakteristika generacije Z, no buduci da je ona tek nedavno u
vec¢oj] mjeri zakoracila na trziste, joS uvijek postoji manjak analiza ponasSanja potrosaca u

ovom segmentu.

%0 Kahawandala i Peter, ,,Factors affecting purchasing behaviour of generation Z*, 1154,
51 Priporas, Stylos, i Fotiadis, ,,Generation Z consumers' expectations of interactions in smart retailing: A future
agenda“, 374. — 375.
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4. Istrazivanje utjecaja odabranih psiholoskih ¢imbenika

generacije Z na odabir turisticke destinacije

U podrudju turizma nedostaje sveobuhvatna literatura o konceptima i modelima ponasanja
generacije Z kao potrosaCa, posebice u kontekstu turistickih destinacija. Stoga ovo
istrazivanje dublje prodire u klju¢ne psiholoske ¢imbenike koji oblikuju odluke generacije Z
pri odabiru turistickih destinacija, s naglaskom na mediteranske turisticke destinacije.
Mediteranske destinacije su ve¢ etablirane turisticke regije poznate po svojoj kulturnoj i
prirodnoj raznolikosti, §to ih ¢ini idealnim za istrazivanje preferencija generacije Z. Njihova
popularnost 1 ekonomska vaZnost zahtijevaju dublje razumijevanje kako bi se osigurala
odrzivost i1 prilagodba ponuda prema specificnim potrebama ove generacije, za razliku od
manje istrazenih i razvijenih destinacija poput destinacija Bliskog Istoka ili africkih
destinacija. Mediteranske destinacije su zanimljive za ispitivanje namjera putovanja
generacije Z zbog njihove popularnosti i pristupacnosti, osobito za generaciju Z iz Hrvatske
zbog geografske blizine. Takoder, mediteranske destinacije poznate su kao ,,instagram
destinacije koje nude atraktivne vizualne sadrzaje, Sto dodatno privlaci generaciju Z koja je
aktivna na drusStvenim mreZama.

S obzirom na specificnosti ponasanja i preferencije generacije Z brojne promjene i nove
turisticke ponude potrebne su u turizmu kao dijelu gospodarstva svake zemlje. Od velike je
vaznosti razumijevanje generacije Z kao turista za razvoj turistickih destinacija i Stvaranje
marketinskih strategija zato $to su oni jedna od rastucih potroSackih skupina u turistickoj
industriji. U kontekstu suvremenog turizma postavlja se vazno pitanje kako unutarnji
psiholoski ¢imbenici poput motivacije, percepcije, ucenja, Stavova i obiljezja li¢nosti
generacije Z oblikuju njihove turisticke odluke 1 odabir turisticke destinacije. 1z ¢ega proizlazi
potreba za identificiranjem najistaknutijih psiholoskih ¢imbenika poput bijega od stvarnosti,
potrebe za novim iskustvima i znanjem, osnaZzivanja ega, perCepcije overturizma i stava
prema turistickim destinacijama koji utje€u na namjeru putovanja generacije Z u pojedine
vrste turistickih destinacija.

Svrha ovog istrazivanja je bolje razumijevanje klju¢nih psiholoskih ¢imbenika generacije Z
koji utjeCu na odlucivanje o izboru turistickih destinacija. Istrazivanje se provodi na primjeru
mediteranskih turistickih destinacija sa sljede¢im ciljevima:

» prepoznati specifine psiholoske ¢imbenike koji su najvazniji u odabiru turisticke

destinacije generacije Z,
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» istraziti utjecaj bijega od stvarnosti, potrebe za novim iskustvima i osnazivanja ega
kao motivatora generacije Z na namjeru putovanja u mediteranske turisticke
destinacije,

+ istraZiti utjecaj stava i percepcije overturizma na namjeru putovanja generacije Z u
mediteranske turisticke destinacije,

* donijeti zakljucke o potencijalnim marketinskim smjerovima za turisticke destinacije u
privlacenju generacije Z.

Istrazuje se pet nezavisnih varijabli (bijeg od stvarnosti, potreba za novim iskustvima i
znanjem, oshazivanje ega, percepcija overturizma i stav prema mediteranskim destinacijama)
koje izravno utjeCu na zavisnu varijablu namjere putovanja U nastojanju da se teorijski i
prakti¢no unaprijede istrazivanja ponasanja generacije Z kao potrosaca u turizmu. Kako bi se
testirale spomenute veze, postavljene su sljedece hipoteze istrazivanja:

H1: Bijeg od stvarnosti pozitivno utjeCe na namjeru putovanja generacije Z u mediteranske
turisticke destinacije.

H2: Potreba za novim iskustvima i znanjem pozitivno utjeCe na namjeru putovanja generacije
Z u mediteranske turisticke destinacije.

H3: Osnazivanje ega pozitivno utjeCe na namjeru putovanja generacije Z u mediteranske
turisticke destinacije.

H4: Percepcija overturizma negativno utjeCe na namjeru putovanja generacije Z u
mediteranske turisticke destinacije.

HS5: Stav prema mediteranskim destinacijama pozitivno utjeCe na namjeru putovanja
generacije Z u mediteranske turisticke destinacije.

U nastavku ovog poglavlja objasnjena je metodologija istrazivanja, prezentirani su
rezultati, testirane hipoteze te su naposlijetku identificirana ogranicenja i preporuke za buduca

istrazivanja.

4.1. Metodologija istrazivanja

Istrazivacki dio diplomskog rada temelji se na kvantitativnoj metodi istrazivanja. Za provedbu
istrazivanja koriStena je metoda ispitivanja putem anketnog upitnika koji se sastoji od 16

pitanja podijeljenih u tri dijela. Upitnik je sastavljen od pitanja dihotomnog izbora,

viSestrukog izbora, te ljestvica za mjerenje stavova.
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Uvodni dio sastoji se od pitanja kojima se upoznaje uzorak (ucestalost putovanja, motivi
putovanja, izvori inspiracije, pratnja na putovanjima, broj putovanja u mediteranske
destinacije). Drugi dio sastavljen je od seta zatvorenih pitanja temeljenih na Likertovoj
ljestvici s ponudenim vrijednostima od 1 do 5, gdje pri ¢emu 1 oznacava ,,u potpunosti se ne
slazem®, 2 oznacava ,,ne slazem se“, 3 oznaCava ,niti se slazem, niti se ne slazem®, 4
oznacava ,slazem se“, 5 oznaCava ,,u potpunosti se slazem*. Ovim se pitanjima ispituju
psiholoski ¢imbenici (bijeg od stvarnosti, potreba za novim iskustvima i znanjem, osnaZivanje
ega, percepcija overturizma, stav prema mediteranskim destinacijama i namjera putovanja u
mediteranske turisticke destinacije).

Varijable na temelju kojih su postavljene Cestice za anketni upitnik preuzete su iz prijasnjih
istrazivanja. Iz ¢lanka ,,Using consumer behavior research to understand the baby boomer
tourist”, autora Megan Cleaver, B. Christine Green i Thomas E. Muller (2000.) izvukle su se
Cestice za istrazivanje varijable bijega od stvarnosti. |z ¢lanka ,,Travel motivation and
intention to revisit of european senior tourists to Thailand®, autorice Arisare Seyanont
(2017.), izvukle su se Cestica za istrazivanje varijable potrebe za novim iskustvima i znanjem.
Iz c¢lanka ,,The role of push and pull factors in the way tourists choose their destination®,
autora autora Adel Nikjoo i Mahmoud Ketabi (2015.) izvukle su se Cestice za istraZivanje
varijable osnazivanje ega. Iz ¢lanka ,,Effects of overtourism, local government, and tourist
behavior on residents’ perceptions in Alcudia (Majorca, Spain)*, autorica M. Esther Garcia-
Buades, Maria Antonia Garcia-Sastre, i Margarita Alemany-Hormaeche (2022.), izvukle su se
Cestice za istrazivanje varijable percepcije overturizma. Nadalje, Cestice za istrazivanje
varijable stava, izvucene su iz ¢lanka ,,How far is the ideal destination? Distance desire, ways
to explore the antinomy of distance effects in tourist destination choice*, autora Jingjing Cao,
Jinhe Zhang, Chang Wang, Huan Hu, i Peng Yu (2019.). Cestice za istraZivanje varijable
namjere putovanja, izvucene su iz Clanka ,,Does perceived risk really matter in travel
behaviour?*, autora Meltem Caber, M. Rosario Gonzalez-Rodriguez, Tahir Albayrak i Biagio
Simonetti (2020.).

Treéi dio anketnog upitnika ¢ine socio-demografski podaci ispitanika koji ukljucuju pitanja
o spolu, godini rodenja, razini obrazovanja, radnom statusu i prosjecnom osobnom
mjesec¢nom prihodu ispitanika.

Istrazivanje je provedeno na namjernom prigodnom uzorku od 175 ispitanika, iskljucivo
pripadnika i pripadnica generacije Z. Ciljna skupina ispitanika bile su punoljetne osobe
generacije Z, rodene izmedu 1996. i 2005. Anketni upitnik oblikovan je putem Google Forms

obrasca i distribuiran putem drustvenih mreza (WhatsApp, Instagram i Facebook). Podaci su
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prikupljani od 3. ozujka do 7. lipnja 2024. godine. Prikupljeni podaci su najprije obradeni

pomocu metoda deskriptivne statistike, a za testiranje hipoteza koristena je metoda visestruke

linearne regresije.

4.2. Rezultati istrazivanja

U ovom poglavlju obradeni su rezultati empirijskog istrazivanja, a za statisticku obradu

podataka koristen je IBM SPSS Statistic i Microsoft Excel. Koristenjem deskriptivne

statistike najprije je tablicno prikazan socio-demografski profil ispitanika. Potom su pomocu

grafikona prikazani odgovori na opéa uvodna pitanja te su naposlijetku dane prosjecne ocjene

I standardne devijacije po pojedinim konstruktima. Tablica 1 prikazuje socio-demografsku

sturkturu ispitanika.

Tablica 1 Socio-demografska struktura ispitanika

studij

Varijabla Obiljezje Frekvencija Udio (%)
Spol Muski 79 45,1
Zenski 96 54,9
Godina rodenja 1996. 46 26,3
1997. 23 13,1
1998. 20 11,4
1999. 14 8
2000. 19 10,9
2001. 11 6,3
2002. 11 6,3
2003. 10 57
2004. 9 51
2005. 12 6,9
Razina obrazovanja Osnovna $kola 1 0,6
Srednja skola 81 46,3
Visa §kola 12 6,9
Fakultet/preddiplomski 40 22,9
studij
Fakultet/diplomski studij | 36 20,6
Fakultet/poslijediplomski | 5 29
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Radni status Ucenik/ica 16 9,1
Student/ica 43 24,6
Zaposlen/a 101 57,7
Samozaposlen/a 13 7,4
Nezaposlen/a 2 1,2

Prosje¢ni mjeseéni <500€ 45 25,7

prihodi
501 - 700€ 11 6,3
701 - 1000€ 37 21,1
1001 - 1500€ 46 26,3
1501 - 2000€ 20 11,4
>2000€ 16 9,1

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autora

Tablica prikazuje da je ukupan broj ispitanika 175, od ¢ega 45,1% ¢ine muskarci, dok
54,9% cine zene. Prema ovim podacima, vidljiva je blaga premo¢ Zena.

Od ukupno 175 anketiranih, najve¢i broj ispitanika, njih 46 ili 26,3%, roden je 1996.
godine, dok su ostale godine manje zastupljene. 13,1% ispitanika rodeno je 1997. godine, a
1998. njih 11,4%. Postotak ispitanika rodenih izmedu 1999. i 2005. varira izmedu 5,1% i
10,9%, uz najnizu zastupljenost rodenih 2004. godine sa samo 5,1%. Cak 50,9% ispitanika
pripada generaciji Z rodenim od 1996. do 1998., dok preostalih 49,1% c¢ine ispitanici rodeni
od 1999. do 2005. godine.

Najveci broj ispitanika, njih 81 ili 46,3%, ima zavrSenu srednju Skolu, dok 40 ispitanika ili
22,9% imaju zavrSen fakultet na preddiplomskom nivou. Zatim slijede ispitanici s
fakultetskim/diplomskim studijem (20,6%) i visom $kolom (6,9%). 0,6% ispitanika zavrsilo je
samo osnovnu $kolu, dok je 2,9% ispitanika zavrsilo fakultetski/poslijediplomski studij.

Od ukupno 175 ispitanika, njih 101 ili 57,7%, je zaposleno. Studenata je 43 ili 24,6%, dok
je ucenika 16 ili 9,1%. Manji broj ispitanika je samozaposlen (13 ili 7,4%) ili nezaposlen (2 ili
1,2%). Vecina ispitanika (98,8%) ima neki oblik zaposlenja ili se obrazuje, dok je samo mali
postotak nezaposlen.

Najvedi broj ispitanika, njih 46 ili 26,3%, ima mjese¢ni prihod izmedu 1001€ 1 1500€.
Slijedi grupa s prihodom od 701€ do 1000€ koja &ini 21,1% ispitanika. Cak 25,7% ispitanika
ima prihod manji od 500€, dok je 9,1% ispitanika prihod ve¢i od 2000€. Manji postotci
ispitanika imaju prihode izmedu 501€ i 700€ (6,3%) te izmedu 1501€ i 2000€ (11,4%).
Vedina ispitanika (79,4%) ima mjesecni prihod izmedu 1001€ i 1500€ ili manje. Manji
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postoci ispitanika imaju mjesecne prihode manje od 500€ ili ve¢e od 2000€, Sto pokazuje da
su nizi 1 visi prihodi manje ¢esti medu ispitanicima.

Nakon socio-demografskih podataka, slijede grafi¢ki prikazi rezultata uvodnih pitanja
kojima se upoznaje uzorak, odnosno njihova ucestalost putovanja, motivi putovanja, izvori
inspiracije, pratnja na putovanjima, broj putovanja u mediteranske destinacije. Na grafikonu 1

prikazana je struktura ispitanika s obzirom na ucestalost putovanja.

H Jednom godisnje ili rjede
H 2-3 puta godisnje

M 4-5 puta godisnje

H 6-10 puta godisnje

H Jednom mjesecno

H Vise puta mjesecno

Grafikon 1 U¢estalost putovanja
Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autora

Grafikon jasno pokazuje raznoliku ucestalost putovanja medu ispitanicima. Najveéi udio
ispitanika putuje 2 — 3 puta godisnje (38,9% ispitanika). Slijede ispitanici koji putuju 4 — 5
puta godisnje, Cine¢i 22,9% ispitanika, §to pokazuje znacajnu sklonost putovanjima. Oko
19,4% ispitanika putuje jednom godisnje ili rjede, dok 8% ispitanika putuje 6 — 10 puta
godis$nje, a isti postotak putuje i viSe puta mjese¢no. Najmanje ispitanika, 2,9%, putuje
jednom mjesecno. Nadalje se, u grafikonu 2, prikazuju motivi putovanja ispitanika. Na ovo

pitanje bilo je moguce odabrati viSe odgovora.
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Grafikon 2 Motivi putovanja
Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autora

Grafikon prikazuje razli¢ite motive putovanja medu ispitanicima. Najpopularniji motiv je
,Odmor i opustanje” s 146 odgovora ispitanika, slijede ,,Zabava“ i ,Nova iskustva i
dozivljaji“ s 116 1 111 odgovora ispitanika. Manje zastupljeni motivi su ,,Zdravstveni razlozi*
i,,Ostalo® s ukupno 6 odgovora ispitanika. Grafikon u nastavku prikazuje najvise koristene
izvore informacija prilikom odabira turisticke destinacije, a na ovo pitanje je takoder bilo
moguce odabrati vise odgovora. Nadalje se, u grafikonu 3, prikazuje odabir ispitanika izvora
informacija za odabir turistickih destinacija. Na ovo pitanje bilo je moguce odabrati vise

odgovora.
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Grafikon 3 Izvori informacija za odabir turisti¢ke destinacije
Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autora

Grafikon 3 ispituje izvore informacija koje punoljetni pripadnici generacije Z najéesce

koriste prilikom odabira destinacije za turisticko putovanje. Najces¢i izvor su ,,Prijatelji,

poznanici i obitelj* sa 135 odgovora, a slijede ,,.Drustvene mreze” sa 114 odgovora, S$to

ukazuje na znacajan utjecaj osobnih preporuka i drustvenih medija. Manje koristeni izvori su

,,Putni¢ki blogovi“ (32 odgovora) i ,,Web stranice s recenzijama putovanja“ (52 odgovora).

Najmanje popularni izvori su ,,Putnicke knjige i broSure®, a prethodi im odgovor ,,Ostalo®, u

Sto se ubrajaju vlastiti interesi i Zelje, Erasmus i poslovna ponuda. Zatim slijedi, u grafikonu

4, prikaz odgovora s kim najcesée putuju ispitanici.
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H S prijateljima

H S partnerom/icom
& S obitelji

H Samostalno

¥ S kolegama

H Ostalo

Grafikon 4 Pratnja na putovanjima
Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autora

Rezultati istrazivanja o pratnji na putovanjima pokazuju da drustvena i obiteljska
putovanja dominiraju, dok su samostalna i poslovna putovanja rjeda. Najvise ispitanika, njih
37,10%, najcesce putuje s prijateljima. Njih 26,90% putuje s partnerom/icom i isto tako s
obitelji. Samostalno putuje 6,30% ispitanika, dok s kolegama putuje samo 1,70% ispitanika.
Kategorija ,,Ostalo* obuhvaca 1,10% ispitanika, koji preferiraju kombinaciju ponudenih

odgovora. Zatim slijedi grafikon 5, koji prikazuje ucestalost putovanja u mediteranske

turisticke destinacije, osim Hrvatske.

# Nikada

H Jednom

M 2-3 puta

M 4-5 puta

H6-10 puta

M Vise od 10 puta

Grafikon 5 U¢estalost putovanja u mediteranske turisti¢ke destinacije
Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autora
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Rezultati istrazivanja pokazuju da je najveéi broj ispitanika, 37,1%, putovao u
mediteranske turisticke destinacije 2 — 3 puta. Slijedi 21,1% ispitanika koji nikada nisu
putovali u te destinacije (osim Hrvatske), sto ukazuje na znacajan udio onih koji jo§ nisu
posjetili Mediteran. Jednom je putovalo 17,7% ispitanika, a 10,9% ih je putovalo 4 — 5 puta.
Manji broj ispitanika, 5,1% je posjetio Mediteran 6 — 10 puta, dok je najmanji udio, njih 8%,
putovalo u mediteranske destinacije vise od 10 puta.

Temeljem socio-demografskog profila ispitanika i njihovih navika putovanja, zakljucuje se
mjesecnim prihodom izmedu 1001€ i 1500€ (26,3%). Najveci broj ispitanika putuje 2 — 3 puta
godisnje (38,9%), pri ¢emu su najce$¢i motivi putovanja odmor i opustanje (83,43%).
inspiracije za putovanja.

Slijedi opis osnovnih karakteristika skupa podataka za svaku varijablu koji ukljuéuje
izracun aritmeticke sredine (AS) 1 standardne devijacije (SD). Tablica 6 prikazuje

deskriptivnu statistiku varijable ,,Bijeg od stvarnosti®.

Tablica 2 Bijeg od stvarnosti

BIJEG OD STVARNOSTI AS SD
Na putovanju se zelim opustiti i nista ne raditi. 3,62 | 1,21
Na putovanju Zelim uzivati u luksuzu. 3,11 | 1,27
Na putovanju zelim pobjeci od previse razmisljanja. 4,07 | 1,09

Na putovanju Zelim pobje¢i od svakodnevnih zadacéa kod kuce i svakodnevnog zivota. | 4,07 | 1,16

Ukupna prosjecna ocjena 3,72 1,18

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autora

Kao $to je vidljivo iz prethodne tablice, prosje¢ne ocjene krecu se u rasponu od 3,11 do
4,07. Najbolje ocijenjene tvrdnje su: ,,Na putovanju zelim pobje¢i od previse razmisljanja“
(AS =4,07) 1,,Na putovanju Zelim pobje¢i od svakodnevnih zadac¢a kod kuce i svakodnevnog
zivota®“ (AS = 4,07). Najlosije su ocijenjene tvrdnje: ,,Na putovanju se Zelim opustiti i nista ne
raditi“ (AS = 3,62) i ,,Na putovanju Zelim uzivati u luksuzu“ (AS = 3,11). Ukupna prosje¢na
ocjena za ovaj konstrukt iznosi 3,72 ukazujuci da ispitanici uglavnom prepoznaju bijeg od
stvarnosti kao motiv njihova putovanja. Nadalje je, u tablici 3, prikazana deskriptivna

statistika varijable ,,Potreba za novim iskustvima i znanjem®.
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Tablica 3 Potreba za novim iskustvima i znanjem

POTREBA ZA NOVIM ISKUSTVIMA | ZNANJEM AS SD
Na putovanju Zelim vidjeti neSto novo i uzbudljivo. 4,26 | 0,96
Na putovanju zelim vidjeti nesto §to obi¢no ne vidim. 4,24 | 1,00
Na putovanju jednostavno Zelim putovati, oti¢i negdje i raditi nesto u drugacijem okruzenju. | 4,13 | 1,08
Na putovanju Zelim obogatiti svoje znanje o turistickim destinacijama. 3,86 | 1,13
Zelim putovati u destinacije koje dosad nisam posjetio/la. 4,37 | 1,00
Ukupna prosjecna ocjena 4,17 | 1,03

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autora

Kao $to je vidljivo iz prethodne tablice, prosjecne ocjene krecu se u rasponu od 3,86 do
4,37. Najbolje ocijenjena tvrdnja je: ,,Zelim putovati u destinacije koje dosad nisam
posjetio/la® (AS = 4,37). Najlosije je ocijenjena tvrdnja: ,,Na putovanju zelim obogatiti svoje
znanje o turistickim destinacijama® (AS = 3,86). Ukupna prosje¢na ocjena za ovaj konstrukt
iznosi 4,17, sto ukazuje na to da vecina ispitanika prepoznaje potrebu za novim iskustvima i
znanjem kao vazan motiv njihovih putovanja. Nadalje se, u tablici 4, prikazuje deskriptivna

statistika za varijablu ,,OsnaZivanje ega“.

Tablica 4 OsnaZivanje ega

OSNAZIVANIJE EGA AS | SD
Na putovanju Zelim nauciti nove stvari koje ¢e prosiriti moje vidike. 3,95 | 1,08
Na putovanju Zelim iskusiti nove kulture i nacine zZivota. 4,06 1,08
Na putovanju se zelim intelektualno i mentalno razvijati. 3,74 | 1,16

Na putovanju zelim poticati vlastito znanje o destinacijama radi osobnog napretka. | 3,73 | 1,19

Ukupna prosjecna ocjena 3,87 | 1,13

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autora

Kao $to je vidljivo iz prethodne tablice, prosjecne ocjene krecu se u rasponu od 3,73 do
4,06. Najbolje ocijenjena tvrdnja je: ,,Na putovanju zelim iskusiti nove kulture i nacine
zivota® (AS = 4,06). Najlosije je ocijenjena tvrdnja: ,,Na putovanju Zelim poticati vlastito
znanje o destinacijama radi osobnog napretka‘““ (AS = 3,73). Ukupna prosje¢na ocjena za ovaj
konstrukt iznosi 3,87, §to ukazuje na to da ispitanici uglavnom prepoznaju osnazivanje ega
kao vazan motiv njihovih putovanja. Nadalje je, u tablici 5, prikazana deskriptivna statistika

varijable ,,Percepcija overturizma®.
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Tablica 5 Percepcija overturizma

PERCEPCIJA OVERTURIZMA AS SD

Mediteranske turisticke destinacije su prenapucene. 3,75 | 1,07

Imam osjec¢aj da su mediteranske turisticke destinacije okupirane turistima. 391 | 1,02

Mediteranske destinacije su previse turisticki orijentirane. 3,73 | 1,14

Ukupna prosjecna ocjena 3,80 | 1,08

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autora

Kao §to je vidljivo iz prethodne tablice, prosjecne ocjene kreéu se u rasponu od 3,73 do
3,91. Najbolje ocijenjena tvrdnja je: ,,Jmam osjecaj da su mediteranske turisticke destinacije
okupirane turistima“ (AS = 3,91). Najlosije je ocijenjena tvrdnja: ,,Mediteranske destinacije
su previse turisticki orijentirane* (AS = 3,73). Ukupna prosje¢na ocjena za ovaj konstrukt
iznosi 3,80, $to ukazuje na to da ispitanici uglavhom prepoznaju problem overtourizma u
mediteranskim turistickim destinacijama. U sljedecoj tablici 6, prikazana je deskriptivna

statistika varijable ,,Stav prema mediteranskim destinacijama®.

Tablica 6 Stav prema mediteranskim destinacijama

STAV PREMA MEDITERANSKIM DESTINACIJAMA AS SD
Putovanje u mediteranske turisticke destinacije bilo bi zabavno. 3,97 0,96
Putovanje u mediteranske turistic¢ke destinacije bilo bi ugodno. 3,87 | 0,97

Putovanje u mediteranske turisticke destinacije bilo bi vrijedno posjete. 3,99 | 1,02

Putovanje u mediteranske turisticke destinacije bilo bi zadovoljavajuce. 4,02 | 1,00

Ukupna prosjecna ocjena 3,96 | 0,99

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autora

Kao $to je vidljivo iz prethodne tablice, prosjec¢ne ocjene krecu se u rasponu od 3,87 do
4,02. Najbolje ocijenjena tvrdnja je: ,,Putovanje u mediteranske turisticke destinacije bilo bi
zadovoljavajuc¢e” (AS = 4,02). Najlosije je ocijenjena tvrdnja: ,,Putovanje u mediteranske
turisticke destinacije bilo bi ugodno* (AS = 3,87). Ukupna prosje¢na ocjena za ovaj konstrukt
iznosi 3,96, Sto ukazuje na to da ispitanici generalno imaju pozitivan stav prema
mediteranskim turistickim destinacijama. Nadalje je, u tablici 7, prikazana deskriptivna

statistika namjere putovanja u mediteranske destinacije.
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Tablica 7 Namjera putovanja u mediteranske turisti¢ke destinacije

NAMJERA PUTOVANJA U MEDITERANSKE TURISTICKE DESTINACIJE AS )
Vjerojatno ¢u posjetiti neku mediteransku turisticku destinaciju unutar 12 mjeseci. | 3,63 | 1,23
Namjeravam posjetiti neku mediteransku turisti¢ku destinaciju unutar 12 mjeseci. 3,68 | 1,28
Zelim posjetiti neku mediteransku turisti¢ku destinaciju unutar 12 mjeseci. 409 | 1,15
Ukupna prosjecna ocjena 380 | 1,22

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autora

Kao sto je vidljivo iz prethodne tablice, prosjeCne ocjene za namjeru putovanja u
mediteranske turisticke destinacije unutar 12 mjeseci krecu se u rasponu od 3,63 do 4,09.
Najbolje ocijenjena tvrdnja je: ,.Zelim posjetiti neku mediteransku turisticku destinaciju
unutar 12 mjeseci” (AS = 4,09). Najlosije je ocijenjena tvrdnja: ,,Vjerojatno ¢u posjetiti neku
mediteransku turisticku destinaciju unutar 12 mjeseci* (AS = 3,63). Ukupna prosjec¢na ocjena
za ovaj konstrukt iznosi 3,80, §to ukazuje na umjerenu namjeru ispitanika da posjete
mediteranske turisticke destinacije unutar sljedec¢ih 12 mjeseci.

Iz ove analize mogu se donijeti zakljucci o pojedinim psiholoskim ¢imbenicima odabira
turisticke destinacije. Vise prosjeCne ocjene, poput onih za varijable o potrebi za novim
iskustvima i znanjem, i stavu prema mediteranskim destinacijama, sugeriraju da su to snazni
pokretaci generacije Z. Rasprsenost podataka (SD) oko aritmeticke sredine pruza informaciju
o varijabilnosti odgovora. Prosjeéne ocjene su relativno bliske, §to sugerira odredenu
konzistentnost u percepciji razlicitih aspekata putovanja medu ispitanicima ukazujuéi time na

neke zajednicke trendove ili percepcijske obrasce unutar skupine.

4.3. Testiranje hipoteza i rasprava rezultata

U svrhu testiranja postavljenih hipoteza, provedena je viSestruka regresijska analiza. Rezultati

su prikazani u tablici 8.

Tablica 8 Regresijska analiza

Pokazatelji

Koeficijent multiple korelacije R 0,60
Koeficijent determinacije R? 0,36
Prilagodeni R? 0,34
Standardna pogreska 2,76
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F-omjer 19,25

Znacajnost 0,00

Nezavisne varijable B t Sig.
Konstanta 0,50 0,41 0,68
Bijeg od stvarnosti 0,02 0,31 0,76
Potreba za novim iskustvima i znanjima | 0,04 0,48 0,64
Osnazivanje ega 0,07 0,90 0,37
Percepcija overturizma -0,26 2,97 0,00
Stav prema mediteranskim destinacijama | 0,37 5,19 0,00

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autora

Da bi se utvrdilo moze 1i se na temelju bijega od stvarnosti, potrebe za novim iskustvima 1
znanjem, osnazivanja ega, percepcije overturizma i stava prema mediteranskim destinacijama
predvidjeti namjera putovanja generacije Z u mediteranske turisti¢ke destinacije, provedena je
viSestruka regresijska analiza. 1z tablice 8, vidljivo je kako kombinacija prethodno
spomenutih nezavisnih varijabli statisti¢ki zna¢ajno predvida zavisnu varijablu (F = 19,25, p <
0,05). Medutim, od 5 testiranih nezavisnih varijabli, samo percepcija overturizma i stav prema
mediteranskim destinacijama pokazuju statisticki znacajan utjecaj. Percepcija overturizma (B
=-0,26, p < 0,05) ima znaCajan i umjeren negativan utjecaj na hamjeru putovanja generacije
Z. Ukoliko se percepcija overturizma u mediteranskim destinacijama poveca, do¢i ¢e do
smanjenja namjere putovanja. S druge strane, stav prema mediteranskim destinacijama (B =
0,37, p < 0,05) ima znacajan I umjeren pozitivan utjecaj na namjeru putovanja generacije Z,
Sto znaci da povecanjem vrijednosti za stav, povecéat ¢e se i namjera putovanja. R? iznosi 0,36,
Sto znaci da 36% varijabilnosti namjere putovanja generacije Z moZe biti objasnjeno
varijacijama u nezavisnim varijablama koje su uklju¢ene u model. lako se ova razina smatra
prihvatljivom u druStvenim znanostima, vazno je napomenuti da ostalih 64% varijabilnosti
nije objasnjeno ovim ¢imbenicima koji su ukljueni u model. To moze znaciti da postoje i
druge varijable koje takoder utjeCu na namjeru putovanja generacije Z, a nisu uklju¢ene u ovo
istrazivanje ili analizu.

Temeljem prikazanih rezultata istrazivanja mogu se donijeti sljede¢i zakljucci o
hipotezama:

e HI: Bijeg od stvarnosti pozitivno utjeCe na namjeru putovanja generacije Z u

mediteranske turisti¢ke destinacije — NIJE POTVRDENA,
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e H2: Potreba za novim iskustvima i znanjem pozitivno utjeCe na namjeru putovanja

generacije Z u mediteranske turisticke destinacije — NIJE POTVRDENA,

e H3: Osnazivanje ega pozitivno utje¢e na namjeru putovanja generacije Z U

mediteranske turisticke destinacije — NIJE POTVRDENA,

e H4: Percepcija overturizma negativno utjee na namjeru putovanja generacije Z u

mediteranske turisticke destinacije — POTVRDENA,

e HS5: Stav prema mediteranskim destinacijama pozitivno utjeCe na hamjeru putovanja

generacije Z u mediteranske turisticke destinacije — POTVRDENA.

Razmatrajué¢i zakljucke o hipotezama koje nisu potvrdene, moze se razmotriti nekoliko
mogucdih objasnjenja. lako generacija Z pokazuje relativno visoku sklonost prema bijegu od
svakodnevnih obveza, i potrebu za novim iskustvima i znanjem, nije se potvrdilo da ovo
znacajno utjeCe na njihovu namjeru putovanja u mediteranske destinacije. Moguce je da
generacija Z preferira destinacije koje nude specifi¢na iskustva ili aktivnosti koje nisu nuzno
povezane s tradicionalnim mediteranskim destinacijama. Moguéi razlog ovakvim rezultatima
mogu biti 1 financijske moguénosti jer generacija Z mozda preferira destinacije koje su
financijski pristupacnije ili nude bolju vrijednost za novac. Mozda su njihove preferencije
usmjerene prema destinacijama koje su vise odrzive ili avanturisticke, poput nekih azijskih
destinacija bogatih kulturom i tehnologijom. Moguce je da generacija Z smatra da
mediteranske destinacije ne nude dovoljno novo ili uzbudljivo iskustvo koje bi zadovoljilo
njihove potrebe. lako postoji interes za intelektualnim i kulturnim razvojem, ovo nije
znacajno utjecalo na namjeru putovanja u mediteranske destinacije. Generacija Z moze
preferirati destinacije koje pruzaju izazovne ili egzoti¢ne moguénosti za osobni rast i razvoj, a

koje mozda nisu karakteristi¢ne za tipicnu mediteransku turisticku ponudu.

4.4, Ogranicenja i preporuke za buduca istrazivanja

Istrazivanje u sklopu diplomskog rada provedeno je sa svrhom dubljeg razumijevanja klju¢nih
psiholoskih ¢imbenika koji oblikuju odluke generacije Z prilikom odabira turisti¢kih
destinacija. Provedeno istrazivanje imalo je odredena ogranicenja.

Prvo, koristen je prigodni uzorak od 175 ispitanika, $to moZe ograniciti generalizaciju
rezultata na Siru populaciju generacije Z. Anketni upitnik u obliku Google Forms obrasca.
Dijeljen je po drustvenim mrezama, putem Facebook-a i Instagram-a. Iako su drustvene

mreze poput Facebook-a i Instagram-a popularne medu generacijom Z, odaziv nije bio u
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skladu s o¢ekivanjima s obzirom na koli¢inu vremena koju ova generacija provodi online.
Buduca istrazivanja trebala bi razmotriti koristenje popularnijih druStvenih mreza danasnjice,
poput TikTok-a i Twitter-a. Takoder, dijeljenje ankete putem drustvenih mreza moze dovesti
do toga da u istrazivanju sudjeluju ljudi koji su aktivni na tim mreZama, a mozda nisu
reprezentativni za generaciju Z. Paralelno s kvantitativnim istrazivanjima, buduca istrazivanja
mogla bi ukljuciti i kvalitativne metode, poput dubinskih intervjua ili fokus grupa, kako bi se
bolje razumjeli motivi i stavovi generacije Z prema putovanjima. Osobito se preporuca
primjena ovih tehnika za dublje istrazivanje hipoteza koje nisu potvrdene ovim istrazivanjem
kako bi se bolje razumjela pozadina takvih rezultata.

Budu¢i da je istrazivanje provedeno samo na ispitanicima iz Republike Hrvatske, buduca
istrazivanja trebala bi istraziti razlike i sli¢nosti u ponaSanju generacije Z u razliCitim
zemljama kako bi se uzeo u obzir i utjecaj kulturoloskih razlika. Komparativna istrazivanja
medu razli¢itim drzavama mogu pruziti dublje uvide u globalne trendove 1 specifi¢nosti
ponasanja generacije Z. Razmatranje medunarodnog uzorka ispitanika omogucilo bi
generalizaciju rezultata na globalnoj razini te pruzilo dublji uvid u razlike i sli¢nosti u
turistickim preferencijama generacije Z diljem svijeta. Nadalje, prikupljanje podataka tijekom
ogranic¢enog vremenskog razdoblja moze rezultirati nedovoljnim uzorkom ili ogranicavanjem
raznolikosti sudionika. Prosirenje vremenskog okvira za prikupljanje podataka omogucilo bi
veci broj ispitanika te bolje razumijevanje sezonskih ili vremenskih varijacija u turistickim
preferencijama generacije Z.

Ovo istrazivanje ispituje utjecaj samo pet psiholoskih ¢imbenika (bijeg od stvarnosti,
potreba za novim iskustvima i znanjem, osnazivanje ega, percepcija overturizma i stav prema
mediteranskim destinacijama) na namjere na putovanja, stoga bi buduca istrazivanja mogla
istraziti 1 druge potencijalno vazne ¢imbenike, vanjske i unutarnje, koji utjeCu na namjere

putovanja generacije Z.
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Zakljucak

U proteklim godinama, shvacanje potrosaca kao racionalnih donositelja odluka zamijenjeno je
naglaskom na emocionalne i subjektivne aspekte potrosnje. U turizmu, ponasanje potrosaca
odrazava njihove potrebe, zelje i percepcije koje oblikuju odabir destinacija i1 njihovo
zadovoljstvo putovanjima, dok marketin§ke strategije usmjerene na ove aspekte pomazu
destinacijama da razviju pozitivan imidz i prilagode se promjenama na trzistu. PonaSanje
turista, koje obuhvaca faze trazenja, kupnje, koriStenja i procjene, pod utjecajem je mnogih
vanjskih i unutarnjih utjecaja. Stvaranje vrijednosti u turizmu zahtijeva razumijevanje
emocionalnih, kognitivnih i bihevioralnih aspekata potrosackog iskustva. Emocije igraju
presudnu ulogu u percepciji vrijednosti turistickog iskustva, a pozitivna iskustva rezultiraju
ve¢im angazmanom, ponovnim posjetima i pozitivnim preporukama.

Vazno je prepoznati da ponaSanje potroSaCa nije samo rezultat njihovih individualnih
preferencija, ve¢ je oblikovano vanjskim i unutarnjim utjecajima. Ekonomske, kulturne i
drustvene promjene znacajno oblikuju potroSacke preferencije i stavove. Nadalje,
razumijevanje unutarnjih ¢imbenika poput ucenja, motivacije, percepcije, stavova i li¢nosti,
omogucuje prilagodbu marketinskih strategija kako bi se bolje zadovoljile potrebe potrosaca i
ojacala povezanost s brendom. Kada potrosaci razviju emocionalnu povezanost s odredenom
markom, to ¢esto rezultira ve¢om vjernos$cu i spremnoscu da plate vise za proizvod i usluge.

Prema tome, proces donoSenja odluke o putovanjima rezultat je interakcije vanjskih i
unutarnjih utjecaja. Procesi odlucivanja turista predstavljaju kompleksne mentalne aktivnosti
koje ukljucuju mnoge pododluke. Kompleksnost procesa odludivanja turista, o€ituje se i u
razli¢itosti medu generacijama. TuristiCka industrija suocava se s raznovrsnim potrebama i
preferencijama generacija koje se razlikuju po stavovima, vrijednostima i navikama. Svaka
generacija, poput baby boomera, generacije X, generacije Y i generacije Z, ima svoje
karakteristi¢no turisticko ponaSanje koje se formiralo pod utjecajem specificnih povijesnih
dogadaja, tehnoloskog napretka i drustvenih promjena. Generacija Z, rodena od kraja 1990-ih
do pocetka 2000-tih, istiCe se kao najraznolikija 1 digitalno pismena generacija koja tezi
autenti¢nosti, drustvenoj pravdi i inkluzivnosti. Stoga su akteri na strani ponude u turizmu sve
viSe usmjereni prema digitalno osvijeStenim potrebama ove generacije. Prema tome, stvorila
se potreba za dubljim saznanjima psiholoskih ¢imbenika koji utje¢u na odluc¢ivanje generacije
Z i njihove namjere za putovanjima u mediteranske destinacije. Mediteranske destinacije su

vec¢ etablirane turisticke regije poznate po svojoj kulturnoj i prirodnoj raznolikosti, §to ih Cini
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Cestim izborom putovanja generacije Z.

Kako bi se spoznali konkretni psiholoski ¢imbenici koji utjeCu na namjeru putovanja u
mediteranske turisticke destinacije, provedeno je empirijsko istrazivanje pomocu online
ankete. Putne navike ispitanika pokazuju da preferiraju Cesta putovanja, s naglaskom na
odmor i opustanje kao glavne motive. Utjecaj druStvenih mreza i osobnih preporuka na izbor
destinacija naglasava digitalnu povezanost i znacaj drustvenih interakcija u njihovim
Zivotima. Rezultati regresijske analize pokazali su da, iako neki od predlozenih motivacijskih
¢imbenika (bijeg od stvarnosti, potreba za novim iskustvima i znanjem, osnazivanje ega) nisu
pokazali statisticki znacajan utjecaj na namjeru putovanja generacije Z u mediteranske
destinacije, percepcija overturizma i stav prema mediteranskim destinacijama su se pokazali
kao kljuéni ¢imbenici. To ukazuje da pripadnici generacije Z posebno reagiraju na prepoznate
probleme overturizma te da njihov stav prema destinacijama ima snaZzan utjecaj na njihovu
namjeru putovanja. Rezultati sugeriraju da postoje i drugi potencijalni ¢imbenici ili varijable
koje takoder mogu utjecati na njihovu namjeru putovanja, a koje nisu obuhvacene u ovom
istrazivanju.

IstraZivanje je pokazalo da su generaciji Z mediteranske destinacije privlac¢ne, ali isto tako
imaju izraZene brige zbog percepcije overturizma. Ovo ukazuje da strategije koje naglasavaju
jedinstvenost, autenti¢nost i smanjenje masovnog turizma mogu biti klju¢ne za smanjenje
negativnog dozivljaja prenapucenosti destinacija i povecanje njihove atraktivnosti. lako bijeg
od stvarnosti, potreba za novim iskustvima i osnazivanje ega nisu pokazali statisticki znacajan
utjecaj na namjeru putovanja generacije Z u mediteranske destinacije, ostaje vazno razumjeti
da ti ¢imbenici mogu biti vazni za opéu motivaciju putovanja. Stoga bi destinacije mogle
razmotriti razvoj inovativnih turistickih doZivljaja koji bi zadovoljili potrebe generacije Z za
novim iskustvima i intelektualnim razvojem kroz virtualne kulturne ture, interaktivne
edukativne aplikacije i ostale digitalne novitete temeljene na umjetnoj inteligenciji.

Konac¢no, marketinski smjerovi trebaju se fokusirati na promicanje pozitivnog stava prema
mediteranskim destinacijama kroz kampanje koje naglasavaju zadovoljstvo i ugodnost posjeta
ovim destinacijama. Promicanje pozitivnog stava prema mediteranskim destinacijama kroz
autenti¢ne price, iskustva putnika i pozitivne recenzije takoder moze povecati namjeru
putovanja generacije Z.

Destinacije trebaju raditi na smanjenju percepcije overturizma kroz kampanje koje
naglaSavaju odrzivi turizam, pozitivne aspekte mediteranskih destinacija, ukljuc¢ujuéi prirodne
ljepote, kulturno naslijede i jedinstvena iskustva. Ovo moze ukljucivati promociju manje

poznatih lokacija, prijedloge programa putovanja izvan glavnih turistickih sezona te edukaciju
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turista o odrzivom ponasanju. Bitno je poticati ekoloski prihvatljive prakse i promovirati
destinacije koje se bave ocuvanjem prirodnih resursa, pruzanjem podrske lokalnim
zajednicama i smanjenjem utjecaja masovnog turizma §to je vazno za generaciju Z koja
pridaje veliku vaznost odrzivosti.

Destinacije bi se trebale oglasavati kao odrediSta za opuStanje i mentalni odmor.
Marketinske kampanje trebaju naglasavati jedinstvena i nova iskustva koja destinacija moze
ponuditi kroz avanturisticke aktivnosti, kulturne ture i prilike za ucenje novih vjestina.
Marketinske poruke trebaju biti prilagodene i autenti¢ne, s naglaskom na osobni rast i
obogacivanje iskustava kroz personalizirane ponude. Koristenje drustvenih medija i
influencera, stvaranje interaktivnog sadrzaja i dijeljenje vizualno privlaénih prikaza
destinacija moze pomoc¢i u izgradnji pozitivnog imidza. Implementacija ovih strategija moze
pomoc¢i destinacijama da bolje odgovore na specifi¢ne potrebe 1 oCekivanja generacije Z, Sto

bi rezultiralo povecanjem njihove privlacnosti kao turisti¢kih destinacija.
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Prilozi

Prilog 1. Anketni upitnik

Postovani,

U nastavku se nalazi anketa koja se provodi sa svrhom prikupljanja informacija potrebnih za
izradu diplomskog rada na sveuciliSnom diplomskom studiju na Fakultetu za menadzment u

turizmu 1 ugostiteljstvu, Sveucilista u Rijeci.

S ciljem boljeg razumijevanja psiholoskih ¢imbenika generacije Z pri odabiru mediteranskih
turistickih destinacija, ljubazno Vas molim da izdvojite 10 minuta VaSeg vremena i
odgovorite na pitanja u ovom upitniku. Molim Vas da upitniku pristupite samo ukoliko ste
rodeni izmedu 1996. i 2005. godine (punoljetni pripadnici generacije Z). Vasi odgovori su u
potpunosti anonimni i analizirat ¢e se skupno bez identificiranja pojedinih subjekata.

U slucaju pitanja ili sugestija, moZete mi se obratiti na doralopatic4@gmail.com.

Koliko ¢esto putujete izvan mjesta stalnog boravka, a da pritom ostvarujete no¢enje?
OO0 Jednom godisnje ili rjede

2-3 puta godisnje

4-5 puta godisnje

6-10 puta godisnje

Jednom mjesecno

O 0oo0oo0oad

Vise puta mjesecno

Koji su motivi Vasih putovanja? (mogucénost visSe odgovora)
[0 Odmor i opustanje

Zabava

Nova iskustva 1 doZivljaji

Ljepote prirode i krajolika

Kulturni sadrzaji

Gastronomska ponuda

O 00000

Posjet rodbini i prijateljima
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O
(|
(|
(|

Sport i rekreacija
Zdravstveni razlozi
Poslovne obveze

Ostalo

Koje izvore inspiracije najcesce koristite prilikom odabira destinacije za turisticko putovanje?

(mogucénost vise odgovora)

O

OO00O00o0aogad

Prijatelji, poznanici i obitelj

Web stranice s recenzijama putovanja (npr. TripAdvisor)

Sluzbene web stranice turistickih destinacija

Web stranice s popustima ili posebnim ponudama za putovanje (npr. Crno jaje)
Putnicki blogovi

Dokumentarni filmovi i serije

Putnicke knjige i brosure turistickih agencija

Drustvene mreZe (npr. Facebook, Instagram, Twitter, Tik T ok)

Ostalo

S kim najcesce putujete na turistiCkim putovanjima?

a

0 0 R I I I A

Samostalno

S partnerom/icom
S obitelji

S prijateljima

S kolegama
Ostalo

Koliko ste puta putovali u mediteranske turisticke destinacije, osim Hrvatske?

O

Oooooaod

Nikada

Jednom

2-3 puta

4-5 puta

6-10 puta

Vise od 10 puta
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Molim Vas ocijenite u kojoj mjeri se slaZzete sa svakom od navedenih tvrdnji odabirom

ponudene vrijednosti na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu 1 oznacava ,,u potpunosti se ne slazem*,

2 oznacava ,,ne slazem se*, 3 oznacava ,,niti se slazem, niti se ne slazem*, 4 oznacava ,,slazem
9 9 9 2

se“, 5 oznacava ,,u potpunosti se slazem®“.Molim da za svaku tvrdnju oznacite odgovor.

Bijeg od stvarnosti

Na putovanju se Zelim opustiti i niSta ne raditi 112 |3 |4 |5
Na putovanju zelim uzivati u luksuzu. 112 (3 (4|5
Na putovanju zelim pobjeci od previse razmisljanja. 112 |3 |4 |5
Na putovanju zelim pobje¢i od svakodnevnih zadaca kod kuée i |1 |2 |3 |4 |5
svakodnevnog Zivota.

Potreba za novim iskustvima i znanjem

Na putovanju Zelim vidjeti nesto novo i uzbudljivo. 112 (3 |4 |5
Na putovanju zelim vidjeti nesto drugacije Sto obi¢no ne vidim. 112 (3 (4|5
Na putovanju jednostavno Zelim putovati, oti¢i negdje i raditinestou |1 |2 |3 |4 |5
drugacijem okruzenju.

Na putovanju zelim obogatiti svoje znanje o turistiCkim destinacijama. 112 |3 |4 |5
Zelim putovati u destinacije koje dosad nisam posjetio/la. 112 |3 |4 |5
OsnaZivanje ega

Na putovanju zelim nauciti nove stvari koje ¢e prosiriti moje vidike. 112 |3 |4 |5
Na putovanju zelim iskusiti nove kulture i nadine Zivota. 112 (3 (4|5
Na putovanju se Zelim intelektualno i mentalno razvijati. 112 (3 |4 |5
Na putovanju zelim poticati vlastito znanje o destinacijama radi |1 |2 |3 (4 |5
osobnog napretka.

Percepcija overturizma

Mediteranske turisticke destinacije su prenapucene. 112 (3 |4 |5
Imam osje¢aj da su mediteranske turisticke destinacije okupirane |1 |2 |3 |4 |5
turistima.

Mediteranske destinacije su previse turisticki orijentirane. 112 |3 |4 |5
Stav prema mediteranskim destinacijama

Putovanje u mediteranske turisti¢ke destinacije bilo bi zabavno. 112 (3 (4|5
Putovanje u mediteranske turisticke destinacije bilo bi ugodno. 112 3 (4|5
Putovanje u mediteranske turisticke destinacije bilo bi vrijedno posjete. |1 |2 |3 |4 |5
Putovanje u mediteranske turisticke destinacije bilo bi zadovoljavaju¢e. |1 |2 |3 |4 |5
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Namjera putovanja u mediteranske turisti¢ke destinacije

Vjerojatno ¢u posjetiti neku mediteransku turisticku destinaciju unutar

12 mjeseci.

Namjeravam posjetiti neku mediteransku turisticku destinaciju unutar

12 mjeseci.

Zelim posjetiti neku mediteransku turisti¢ku destinaciju unutar 12

mjeseci.

SOCIO-DEMOGRAFSKI PODACI

1. Molim odaberite Vas spol:
L1 Muski
O Zenski

2. Molim odaberite godinu Vaseg rodenja: (padajuci izbornik)
1. 1996.
2. 1997.
3. 1998.
4. 1999.
5. 2000.
6. 2001.
7. 2002.
8. 2003.
9. 2004.
10. 2005.

3. Koja je najvisa razina Vaseg obrazovanja?
O Osnovna skola

Srednja Skola

Visa skola

Fakultet/preddiplomski studij

Fakultet/diplomski studij

O 0O00a0d

Fakultet/poslijediplomski studij




4. Koji je Vas radni status?

(|
(|
(|
(|
O

Ucenik/ica
Student/ica
Zaposlen/a
Samozaposlen/a

Nezaposlen/a

5. Koji je Vas prosjecni osobni mjesecni prihod?

O

Oooooad

Zahvaljujem Vam $to ste sudjelovali u istrazivanju.

<500

501 —-700€
701 —-1000€
1001 - 1500€
1501 - 2000€
>2000€

S postovanjem,

Dora Lopati¢
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