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Sazetak

Umyjetna inteligencija je od pocetka dvadesetih godina 21. stoljeca postala jedna od glavnih tema
ne samo u poslovnom svijetu, ve¢ i u uobicajenoj svakodnevnici najvise zbog toga s§to je postala
dostupna svima. Umjetna inteligencija postoji otkad su nastala prva racunala i zbog toga se
prvenstveno odnosila na informatiku, a i vjerovalo se da se njom mogu koristiti samo stru¢ne osobe.
Sve se promijenilo kada su Al alati postali dostupniji obi¢nim ljudima. Iako je jako puno takvih
alata besplatno za koristenje, veoma su jednostavni i ,,pametni* §to znaci da ih prosjecna osoba
moze lako koristiti i imati od njih velike koristi. Sama ¢injenica kako tako pametne alate mogu
lako koristiti svi ljudi koji imaju pristup ra¢unalu i mobitelu uz moguénost spajanja na internet je
pocCeo izazivati uzbudenje, ali u isto vrijeme 1 strah zbog raznih moguénosti koje je teSko
predvidjeti, a one mogu biti pozitivne i negativne. Umjetna inteligencija se poc¢ela koristiti u gotovo
svim poslovnim aktivnostima, pa tako i u turizmu. Ovaj rad se odnosi na alate umjetne inteligencije
koji sluze za personalizaciju putovanja. Prvi dio rada govori o povijesti razvoja turistiCkih
putovanja i o danasnjim trendovima. Drugi dio rada obraduje $to je to umjetna inteligencija, njezin
razvoj kroz povijest, te njezin utjecaj u sadasnjem svijetu. Tre¢i dio govori o raznim alatima za
personalizaciju putovanja i njihovim karakteristikama. Cetvrti dio sadrZi prijasnja istraZivanja na

temu rada, a peti dio je istrazivanje na ovu temu koje je izradio sam autor.

Kljucne rijeci: turizam; umjetna inteligencija; personalizacija putovanja



Summary

Since the beginning of the twenties of the 21st century, artificial intelligence has become one of
the main topics not only in the business world, but also in everyday life, mainly because it has
become available to everyone. Artificial intelligence has existed since the first computers were
created, and for that reason it was primarily related to computer science, and it was believed that
only experts could use it. Everything changed when Al tools became more accessible to ordinary
people. Although many such tools are free to use, they are very simple and "smart", which means
that the average person can easily use them and benefit greatly from them. The very fact that such
smart tools can be easily used by all people who have access to a computer and mobile phone with
the possibility of connecting to the Internet has started to cause excitement, but at the same time
fear due to various possibilities that are difficult to predict, and they can be positive and negative.
Artificial intelligence began to be used in almost all business activities, including tourism. This
paper is about artificial intelligence tools that serve to personalize travel. The first part of the paper
talks about the history of the development of traveling and today's trends. The second part of the
paper deals with what artificial intelligence is, its development throughout history, and its influence
in the current world. The third part talks about various travel personalization tools and their
features. The fourth part contains previous research on the topic of the work, and the fifth part is

the research on this topic created by the author himself.

Keywords: tourism; Artificial Intelligence; personalization; travel
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1. Uvod

U ovom diplomskom radu istrazuje se kako umjetna inteligencija utjeCe na personalizaciju
putovanja, to jest, kako i na koji nacin se alati umjetne inteligencije koriste kod planiranja i tijekom
putovanja. Umjetna inteligencija je od pocetka dvadesetih godina ovog stolje¢a postala jedan od
najaktualnijih pojmova na polju novih tehnologija. Ovakvu vrstu tehnologije su pocele koristiti

razne tvrtke iz mnogih djelatnosti, a to se odnosi i na turizam.

1.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja su razliCiti oblici 1 alati umjetne inteligencije koji se koriste u turizmu, a
najvise u industriji putovanja. Prvo ¢e se istraziti kako su se putovanja mijenjala kroz povijest, pa
¢e se objasniti definicija umjetne inteligencije i njezine osnove, nakon toga ¢e se objasniti opéeniti
Al alati koji se koriste u turizmu 1 industriji putovanja, nakon toga slijede prethodna istrazivanja, a

zadnji dio je istraZivanje posebno napravljeno za ovaj rad.

1.2. Ciljevi istrazivanja

Ciljevi istrazivanja su: objasniti razvoj umjetne inteligencije, objasniti koje djelatnosti 1 poslovi
koriste umjetnu inteligenciju, pozitivne 1 negativne strane Al-ja, navesti najpoznatije oblike Al-ja,
prikazati kako se razni oblici 1 alati umjetne inteligencije koriste u turizmu 1 industriji putovanja,
istraziti kako turisti prihvacaju takve alate i u kojoj mjeri 1 istraziti kako hrvatski turisti prihvac¢aju

razne nove alate za turizam koji koriste Al



1.3. Znanstvene metode

U diplomskom radu koristene su razli¢ite znanstvene metode kako bi se postigli ciljevi istrazivanja.
U teorijskom dijelu provedena je kriticka analiza dostupne literature na podrucju turizma, industrije
putovanja i umjetne inteligencije.

U radu su spomenuta prethodna istrazivanja koja istrazuju kako nove tehnologije povezane s Al
utjeCu na razne subjekte u turizmu, te kako turisti takve tehnologije prihvacaju.

U tim istrazivanjima koristeni su modeli AIDUA 1 PMT, izomorfizam, teorija organizacijskog
ucenja i evaluacija. Istrazivanje koje je napravio sam autor je bila online anketa koja je imala pitanja
s ponudenim odgovorima, tvrdnje koje imaju stupanj slaganja, te jedno pitanje otvorenog tipa. U
radu su rezultati tog istrazivanja analizirani, a mjerene su aritmeti¢ka sredina i standardna

devijacija.

Nadalje, u diplomskom radu su koriStene i druge znanstvene metode poput, metode analize i
sinteze, metode apstrakcije 1 konkretizacije, induktivne 1 deduktivne metode, generalizacije 1
specijalizacije te metode ispitivanja.

1.4. Istrazivacka pitanja

U radu su postavljena dva istrazivacka pitanja:

e [P1: ,,Vole li turisti vise koristiti Al alate tijekom putovanja ili imati stvarnu komunikaciju
s osobljem?*

e [P2: Imaju li turisti pozitivan stav kad je u pitanju razvoj umjetne inteligencije?*

1.5. Struktura rada

Prvi dio govori o tome kako su se turistiCka putovanja razvijala kroz povijest i kakav trend
prevladava kod turistickih putovanja danasnjice. Drugi dio objasnjava pojam umjetne inteligencije,

njezin razvoj kroz povijest, osnove 1 gdje se ona najceSce koristi 1 u kojim oblicima. Tre¢i dio



objaSnjava kakvi sve Al alati postoje u turizmu i industriji putovanja, te gdje i kako se koriste.
Cetvrti dio sadrzi nekoliko prethodnih istraZivanja koje su istrazivale koristenje raznih oblika Al
alata u industriji putovanja u razli¢itim situacijama i stupanj prihvacanja istih od strane turista. Peti

1 zadnji dio su rezultati istrazivanja koje je napravio autor ovog rada.



2. Trendovi u danasSnjim turistickim putovanjima

Od kad postoje civilizacije ljudi su putovali na razne nacine i zbog mnogih razloga. Ovo poglavlje
govori o tome kako su se putovanja razvijala kroz povijest i kakav trend danas prevladava u

industriji putovanja.

2.1. Razvoj turisti¢kih putovanja kroz povijest

Prvi ljudi koji su poceli putovati prvenstveno zbog uZivanja su bili bogati pripadnici starih Rimljana
koji su tijekom ljetnih mjeseci odlazili u svoje vile. S obzirom na to da su Rimljani bili veliki
improvizatori, izgradili su i mreZu puteva i cesta Sto je bilo kljucno za nastanak i razvoj putovanja.
Rimljani su takoder putovali kako bi upoznali nove kulture i obogatili svoje znanje. Tijekom
srednjeg vijeka religija je bila srediste Zivota, pa su putovanja u tom razdoblju naj¢esée bila razna
hodocas¢a. Tada su stvarani brojni infrastrukturni, gastronomski, kulturni 1 ostali sadrzaji. Tijekom
tog razdoblja pocinje putovati sve vise ,,obi¢nih* ljudi, a putovali su pjeSice 1 spavali pored ceste.
Tijekom 19. stoljeca nakon izuma parne lokomotive i razvoja zeljeznickog sustava poc¢inje moderni
turizam. Zbog razvoja prometa turisticka putovanja postaju puno dostupnija gotovo svim ljudima.
Tijekom povijesti §to su se promet 1 tehnologija sve viSe razvijali, turisticka putovanja su postajala

sve dostupnija.

2.2. Moderni trendovi u industriji putovanja

Moderni trendovi se u ovoj industriji najces¢e nadovezuju na najnovije oblike tehnologije koja je
povezana s internetom. Prije se turizam odnosio na masovnost, dok se danas viSe cilja na
personalizaciju. To znaci da svaki pojedinacni turist trazi iskustvo koje je posebno prilagodeno

njegovim interesima i potrebama.



Pomoc¢u dana$nje tehnologije i pristupu internetu moze puno brze i lakSe do¢i do vaznih
informacija vezanih za destinaciju, te njezine atrakcije i aktivnosti koje se tamo nude. Pomocu
raznih platformi ima veliki izbor pri odabiru prijevoza, smjestaja, ugostiteljskih objekata i sli¢nih
pojmova. U takvoj situaciji pomazu Al alati. Ima ih raznih oblika i vrsta, te svaki ima posebnu
svrhu ¢&iji je zadatak korisniku olaksati odabir raznih usluga. Sto se ti¢e ljudskih navika, sve vise
turista se odlucuje na solo putovanja. Jedan od razloga je laksa organizacija i fleksibilnost, a postoje
1 razne opcije putovanja gdje solo putnici medusobno upoznavaju jedni druge 1 sklapaju
prijateljstva. U danasnjim vremenima razne korporacije otvaraju svoje objekte u raznim drzavama
i lokacijama, a pogotovo u turistickim destinacijama. Ovakav nacin ,,0svajanja“ trzista sve vise
pocinje smetati turistima $to dovodi do toga da se vise zainteresiraju za lokalne proizvode i usluge
koje im destinacija pruza. Sve viSe raste porast spajanja posla s putovanjem, a to se najvise vidi
kod digitalnih nomada. Digitalnim nomadima je za posao potreban samo laptop koji ima pristup
internetu $to im stvara veliku privilegiju raditi i putovati kad god zele. Drugacije su navike kad su
u pitanju dobne generacije. Milenijalci i generacija Z viSe putuju po inozemstvu dok starije
generacije ¢eS¢e putuju unutar svoje drzave (Howarth, 2024). Sve veca je svijest o zastiti okoliSa
Sto zahvaca 1 turiste koji sve viSe traze destinacije gdje je veliki naglasak na odrzivom razvoju i
ekoturizmu. Uz to, aktivni turizam sve vise dobiva na znacenju. Turisti traze aktivnosti koje su
povezane s fitnessom 1 sportom, a tu su 1 ostale aktivnosti s naglaskom na radom na sebi. U tu
skupinu se mogu svrstati razne yoge, retreati, kulturalna putovanja i odmori s kuhanjem. Kada je
moderna tehnologija u pitanju, postoje razni izumi ¢ija je svrha poboljsati turisticko iskustvo. Na
primjer, tu je augumented reality ili proSirena stvarnost. Pomoc¢u ovog oblika tehnologije turisti ne
posjecuju samo lokaciju ve¢ 1 postaju dio iste. Na primjer, pri posjeti nekom dvorcu turistima su
ponudene VR naocale. Turistima koji nose VR naocale ¢e se prikazivati razni likovi i pojave iz
doba tog dvorca $to bi gostima moglo poboljsati dozivljaj. Razvojem tehnologije nastao je izraz
gamifikacija koji se odnosi na pretvaranje neke aktivnosti u igru, a takav trend je popularan u
turizmu. Turisti mogu uz posjetu nekoj lokaciji igrati igre koje su posebno dizajnirane za takvu
lokaciju. Na primjer, dvorac koji turisti posjecuju se moze iskoristiti kao lokacija koju oni mogu
istraZivati, rjeSavati razne zagonetke 1 otkrivati razne tajne. Ovi svi trendovi govore kako masovni
turizam viSe ne funkcionira, a gosti zahtijevaju iskustvo prilagodeno njihovim potrebama gdje se

osjecaju da su dobrodosli i gdje se vidi da je odrzivi razvoj prioritet, a ne novac i pohlepa.



3. Opcenito o umjetnoj inteligenciji
Otkad postoje racunala, postoji i umjetna inteligencija. Ovo poglavlje govori o nastanku ovog
oblika tehnologije, njegovoj bitnosti, gdje je sve rasprostranjen i koje su njegove pozitivne, ali 1

negativne strane.

3.1. Definicija umjetne inteligencije

Umjetna inteligencija ili skraceno Al, $to dolazi od engleskog naziva ,, artificial intelligence“, je
grana informatike koja se bavi stvaranjem 1 razvijanjem sustava Cija je sposobnost obavljanje
zadataka za koje je inaCe potrebna ljudska inteligencija. Ovakvi sustavi su obi¢no programirani da
analiziraju podatke, uce iz njih, donose zakljucke, rjesavaju probleme ili ¢ak imaju sposobnost
samostalnog donosenja odluka. U kra¢em smislu, to je naziv koji se odnosi na svaki nezivi sustav
koji pokazuje sposobnost snalazenja u novim situacijama. Danas se umjetna inteligencija
pojavljuje u svim djelatnostima, granama 1 industrijama i to na tako razvijen nacin da je ona postala

nezaobilazan dio procesa poslovanja.

3.2. Najpoznatiji oblici umjetne inteligencije

Neki od najpopularnijih oblika umjetne inteligencije bi mogli biti (Kager, 2023):

e Web trazilice — koriste algoritme za poboljSanje rezultata pretrazivanja (Primjeri: Google
search, Yahoo search, Bing search)

e Drustveni mediji — koriste Al za prepoznavanje lica, preporuke sadrzaja i1 brisanje
nezeljenih sadrzaja (Primjeri: Facebook, Instagram, TikTok)

e Sustavi preporuke — razne aplikacije 1 web stranice koriste Al kako bi svojim korisnicima
preporucili sadrzaj koji ih najviSe zanima (Primjeri: YouTube, Amazon, Netflix)

e Virtualni asistenti — ovakvi programi koriste Al za razumijevanje govora, odgovaranje na

upite 1 izvrSavanje zadataka (Primjeri: Apple Siri, Google Assistant, Amazon Alexa)



e Autopiloti — neki automobili imaju ovakav sustav u sebi koji omoguéuje autonomnu, ali
sigurnu voznju (Primjer: Tesla Autopilot)

e Kreativni alati — pomazu korisnicima kod zadatka koji zahtijevaju kreativnost, razmisljanje
i stvaranje (Primjeri: umjetnicki Al alati, ChatGPT, Sora)

e Umjetna inteligencija u video igricama — oblik umjetne inteligencije koji ,,zapovijeda“ svim

likovima i pojavama u video igrama da se ,,ponasaju‘ na odreden nacin

3.3. Poceci i razvoj umjetne inteligencije kroz povijest

Moglo bi se re¢i da je razvoj nekakvog oblika nalik na umjetnu inteligenciju postojao otkad su
struénjaci poceli razvijati automatizaciju na strojevima, uredajima i sli¢nim napravama. Pravi
poceci razvoja umjetne inteligencije po¢inju u ranom 20. stoljecu kada su se pocele razvijati ideje
o strojevima koji bi mogli simulirati 1 imitirati ljudsku inteligenciju. Ozbiljniji razvoj ovog oblika
tehnologije poCinje tek u pedesetim godinama 20. stolje¢a zahvaljujuéi engleskom matematicaru i
informati¢aru Alanu Turingu. Ovaj znanstvenik je 1950. godine izmislio Turing test, originalnog
naziva ,,igra imitacije. Ovaj test stavlja naglasak na tekstualnu komunikaciju izmedu prave osobe
i racunala s time da sudac ne zna tko je ljudski sudionik, a tko kompjuterski softver. Ako ra¢unalni
program moze uvjerljivo oponasati ljudsko ponaSanje i komunicirati na nacin koji je neodvojiv od
ljudskog sudionika, smatra se da je program "proSao" Turingov test. Dva klju¢na dogadaja su bitna
za pocetak suvremenog doba Al-ja. Prvi dogadaj je izum Sahovskog automata 1949. godine za
kojeg je zasluzan ameri¢ki matemati¢ar Claude Shannon. Drugi dogadaj je Dartmouth konferencija
1956. godine gdje se prvi put javno po€inje koristiti pojam ,,umjetna inteligencija. Izmedu 1957. i
1974. godine se zbivao nagli razvoj racunala, pa tako 1 umjetne inteligencije, ali je Al tada jo$
uvijek bio slab 1 tezak za komunikaciju. Potrebno je bilo poznavati razne izraze 1 znati ih koristiti
u razli¢itim kombinacijama. Glavni naglasak u 80-im i 90-im godinama 20. stoljeca je bio na
sustavima temeljenim na znanju i eksperimentalnim sustavima koji su koristili bazu znanja za
rjeSavanje problema. Ovo razdoblje takoder je obiljeZeno razvojem ekspertnih sustava koji su
simulirali ljudske stru¢njake u specificnim podrucjima. Uspon strojnog ucenja pocetkom 21.

stoljeca je bio kljucan za tadasnji razvoj Al-ja.



Umjesto programiranja strojeva s to¢nim pravilima, strojno u¢enje omogucilo je racunalima da uce
iz podataka i prilagode svoje ponaSanje na temelju iskustva. Ovo je dovelo do revolucije u
podruc¢jima poput prepoznavanja uzoraka, obrade prirodnog jezika i racunalnog vida. Tijekom
povijesti umjetna inteligencija se toliko razvila da je od 2020. godine postala jedna od glavnih
svjetskih tematika. Razlog je taj $to je u tom periodu jako puno visoko razvijenih Al alata postalo
dostupno velikom broju ljudi Sirom svijeta koji pruzaju brojne mogucnosti koje su svojim
inovacijama polagano pocele mijenjati nain zivota svih ljudi §to u isto vrijeme stvara uzbudenje,

ali 1 strah.

3.4. Slabai jaka umjetna inteligencija

U podrucju umjetne inteligencije razlikuju se dva pristupa i koncepta, a oni su slaba i jaka umjetna
inteligencija. Slaba umjetna inteligencija koja je takoder poznata kao uska umjetna inteligencija se
odnosi na Al sustave koji su usmjereni na obavljanje specifi¢nih zadataka ili problema unutar
ograni¢enog konteksta. Nemaju svijest i sposobnost prilagodbe na nove i nepoznate zadatke, nego

su programirani za rjeSavanje odredenih zadataka i pridrzavanje odredenih pravila.

Neki od najpoznatijih oblika slabe umjetne inteligencije su (Kager, 2023):

e Sustavi za prepoznavanje lica — ovakvi sustavi koriste algoritme koji analiziraju digitalne
slike i na taj na¢in identificiraju i prepoznaju lica ljudi. Cesto se koriste na pametnim
telefonima, raznim sigurnosnim sustavima i za klasifikaciju slika na druStvenim medijima.

e Sustavi za prepoznavanje govora — sluZe za transformaciju govora u tekst koristeci tehnike
obrade govora 1 prepoznavanja uzoraka. Najpoznatiji primjer su glasovni asistenti poput
Siri, Google Assistenta i Amazon Alexe, a ostali primjeri ukljucuju sustave za automatsko
prepoznavanje govora u transkripciji i stvaranju titlova.

e Sustavi za pretraZivanje na internetu — ovakav oblik slabog Al-ja koristi algoritme za
indeksiranje 1 rangiranje web stranica u svrhu pruzanja relevantnih rezultata pretrazivanja

na temelju korisnickih upita. Najpoznatiji primjeri su Google, Yahoo i Bing.



Sustavi za preporuke — njihov je zadatak analizirati korisnicke preferencije i ponasanje kako
bi predlozili proizvode, filmove, glazbu ili druge stavke koje bi korisnik mogao voljeti.
Najpoznatiji primjeri su streaming platforme, e-trgovine i drustveni mediji.

Chatbotovi — ovaj noviji oblik programa koristi prirodni jezik obrade takoder poznat kao
NLP i njihova je svrha razgovarati s korisnicima i pruzati im informacije, podrsku ili
rjeSenja za probleme. NajceSc¢e se koriste kao podrska na raznim web stranicama, sustavi

za rezervaciju u restoranima i sustavi s automatiziranim odgovorima na upite.

Za razliku od slabe, jaka umjetna inteligencija se odnosi na Al sustave koji imaju sposobnost opce

inteligencije koja se moze mjeriti s ljudskom. Ovakvi sustavi imaju svijest o sebi, sposobnost

ucenja iz iskustva, prilagodbe na nove situacije 1 kreativnost u rjeSavanju problema. Sposobni su

rjeSavati razlicite oblike zadataka i donositi zakljucke u razli¢itim kontekstima.

Bitne karakteristike jake umjetne inteligencije su (Kager, 2023):

Opca inteligencija — ovakvi sustavi nisu ograni¢eni na specifi¢ne zadatke, ve¢ posjeduju
opcu svijest 1 sposobnost razumijevanja problema razli¢itih tematika.

Ucenje iz iskustva — ovakvi sustavi su sposobni uciti iz iskustva, skupljajuéi usvojeno
znanje 1 na taj nacin biti u kontinuiranom razvoju i poboljSanju svojih sposobnosti.
Sposobnost apstraktnog razmisljanja — sustavi jakog Al-ja mogu razumjeti apstraktne
koncepte, donositi apstraktne zakljucke i primjenjivati ih na nove situacije.

Kreativnost — ovakvi sustavi pomocu opce inteligencije 1 u€enja iz iskustva su sposobni
smisljati nove ideje, koncepte i rjeSenja koji nisu striktno ograni¢eni na osnovne podatke i
pravila.

Samosvijest — zanimljiva, ali 1 kontroverzna karakteristika jakog Al-ja je sposobnost
prepoznavanja vlastitog stanja, sposobnosti i granica. Takvi sustavi su svjesni svojih

sposobnosti 1 ograni¢enja te mogu reflektirati o svojim postupcima.



3.5. Pozitivne strane umjetne inteligencije

Svaki razvoj tehnologije donosi novitete koji imaju utjecaj na poslovni, ali 1 svakodnevni svijet
svih ljudi, najcesce u pozitivnom smjeru. Takav je slucaj i sa umjetnom inteligencijom koja svojim
razvijanjem donosi nekoliko pozitivnih strana. Automatizacija umjetne inteligencije pomocu
algoritama omogucuje smanjenje nastanka ljudskih pogreSaka, pa time 1 smanjuje rizike u nekim
situacijama. Razna istrazivanja govore kako su ljudi najproduktivniji oko 3 do 4 sata u danu s time
da im je potreban odmor. Ovakav rad kod umjetne inteligencije nije slucaj zato Sto je ona na
raspolaganju 24 sata svaki dan i moze raditi koliko god je potrebno bez prestanka. Sve vise
poduzeéa koriste razne digitalne asistente poput chatbotova koji su cijelo vrijeme njihovim
klijentima na raspolaganju i za takav oblik posla ne trebaju zaposljavati ljude. Ponavljajuéi poslovi
su takoder jedna od situacija koju Al polagano zamjenjuje §to eliminira ljudima da rade ,,dosadne*
zadatke i umjesto njih se vise fokusiraju na one kreativne. Sto se ti¢e kreativnih zadataka, umjetna
inteligencija se u zadnjih nekoliko godina toliko razvila da moze oponasati kreativne aktivnosti
poput crtanja, pisanja, skladanja i stvarati svoje price, slike, videozapise i1 glazbu $to moze ubrzati
projekte gdje su takve vjestine potrebne. Danas gotovo nema djelatnosti gdje se ne koristi bar malo
Al-ja. Iako je ovaj pojam bio zastupljen samo kod informatike, danas ga koriste djelatnosti koje se
prvenstveno ne odnose na rad s racunalima. Primjerice, Al se danas koristi u zdravstvu za
medicinsku dijagnostiku, istrazivanje lijekova, upravljanje bolni¢kim sustavima, poboljSanje
pacijentovog iskustva 1 tako dalje. Jo§ jedna djelatnost gdje raCunala nisu prva asocijacija je
obrazovanje. Ovdje se Al koristi za personalizirano obrazovanje, analizu podataka o ucenju,
prilagodbu nastavnih materijala, ocjenjivanje i povratne informacije, kao 1 za razvoj sustava za e-
ucenje. Transport i logistika takoder koriste umjetnu inteligenciju za optimizaciju rute, upravljanje
flotom, pracenje 1 upravljanje inventarom, analizu podataka o potroSnji goriva i prilagodbu
logistickih procesa. Vrlo slozeni sustav koji takoder koristi umjetnu inteligenciju, a dio je glavne
tematike ovog rada je turizam. KoriStenje umjetne inteligencije u turizmu je izazvalo nagle 1 jake
promjene koje se odnose na poslovanje smjestajnih i1 ugostiteljskih objekata, promet, putnicke
agencije i trendove, te je utjecala na same turiste i njihov odabir destinacija i1 koriStenje usluga koje

im turizam 1 njegove djelatnosti nude.



Turisticki subjekti koriste Al kako bi optimizirali svoje cijene i inventar, pratili trendove kod
putnika, pratili drustvene medije, koristili sustave za pametno oglasavanje i tako dalje. Turisti,
izletnici 1 ostali putnici koriste Al alate u obliku chatbotova, virtualnih turistickih vodica i sustava
za personalizirane preporuke. Ovi alati se koriste kako bi se putovanje i boravak u destinaciji
isplanirali §to detaljnije, kvalitetnije i da §to bolje odgovara odredenom turistu ili grupi turista.
Glavna tema ovog rada je koriStenje Al sustava za personaliziranje putovanja, pa se vise o tome

govori kasnije u radu.

3.6. Negativne strane umjetne inteligencije

Svaki razvoj tehnologije kroz povijest je uz svoje pozitivne promjene uvodio i mnogo negativnih,
a takav slucaj nije zaobiSao ni umjetnu inteligenciju, posebno pocetkom 20-ih godina 21. stoljeca
kad je javnost saznala za razne moguc¢nosti Al-ja. Prva stvar koja je uvijek zabrinjavala ljude nakon
uvodenja novih oblika tehnologije je utjecaj iste na zaposlenost. Kroz povijest mnoga zanimanja
su potpuno nestala nakon izuma raznih strojeva, naprava i uredaja zbog kojih su ljudi trebali nalaziti
druge poslove §to je izazivalo razne prosvjede i pobune. Prije je to bio slucaj s fizi¢ki zahtjevnim
poslovima, ali takva vrsta je imala naj¢eS¢e pozitivan epilog i rezultat je bio olakSan posao, te bolji
1 zdraviji radni uvjeti za radnike. U danas$njim vremenima se Al toliko razvio da lako moZe imitirati
ljudski rad baziran na kompleksnijim zadacima koji zahtijevaju znanje i kreativnost, a ¢injenica da
je danas veliki broj takvih alata dostupan javnosti ga Cini jo§ zabrinjavaju¢im. U svrhu boljeg
razumijevanja, autor ovog rada je izmislio primjer koji se odnosi na kreativnu industriju. Za potrebe
stvaranja video igara potrebni su crtaci koncepta, na engleskom ,,concept artisti*, ¢iji je zadatak
nacrtati likove, bic¢a, lokacije, stvari i1 ostale pojave koje ¢e biti u igri. Takvim crta¢ima je potrebno
nekoliko sati da osmisle samo jednog lika, a kamoli viSe njih. Takoder, potrebno je te ljude platiti
Sto stvara financijski troSak za tvrtku. Danas su dostupni razni alati za A/ art koji, ne samo da su
jeftiniji od pravih ljudskih zaposlenika, ve¢ su brzi u stvaranju odredenog crteza i ne zahtijevaju
nikakve posebne vjestine, ve¢ samo da se upiSu odredene rije¢i u prompt. Na ovom primjeru se
moze zakljuciti da crtaci, koji su za svoje usavrSavanje vjestine potrosili mnogo vremena, vise nece

biti potrebni raznim tvrtkama i1 postaju zamjenjivi, te moraju traziti neki drugi posao.



Ovakav slucaj nije samo u gaming industriji ve¢ svuda u okruzenju. Neke tvrtke ve¢ koriste
chatbotove koji sluze kao sluzba za korisnike i zbog toga ne trebaju zaposliti ljude za tu poziciju.
Posao programera je takoder u zabrinjavajucoj poziciji zato $to je Al danas sposoban programirati.
Zbog svoje dostupnosti nastaje strah kako ljudi postaju sve vise ovisni o umjetnoj inteligenciji Sto
bi moglo rezultirati gubitkom kreativnosti i raznih vjestina. U Skolama diljem svijeta je situacija
postala alarmantna zato Sto veliki broj ucenika koristi alate umjetne inteligencije kako bi brze i
lakSe napisali svoje zadace. Profesori se boje da zbog toga nece razviti kreativne 1 misaone vjestine,
te ¢e kasnije zbog toga imati raznih problema u Zivotu. Najstrasnija stvar kod najrazvijenijih oblika
umjetne inteligencije je sposobnost krivotvorenja identiteta i Sirenja laznih vijesti. Al se toliko
razvio da lako moze imitirati neciji glas, a Al alati poput SoredAl imaju sposobnost stvaranja
realisti¢nih videozapisa. Al za imitaciju glasa je veoma poznat zato $to se koristi u stvaranju raznih
memeova, takozvanih internetskih Sala, ali u bezazlenom smislu. Ono §to moze stvoriti veliki
problem je koristenje imitiranog glasa neke veoma poznate, ali utjecajne osobe za Sirenje laznih
informacija. U tu skupinu se najbolje ubrajaju razni politiari, glumci, glazbenici, bogati
poduzetnici i tako dalje. Alati umjetne inteligencije koji stvaraju realisti¢ne videozapise, iako jo$
nisu toliko razvijeni da se ne vidi razlika, u buduénosti bi mogli stvoriti ozbiljan problem ako se
ne poduzmu odredene mjere. Ovakvim alatima se lazne informacije mogu §iriti u jo§ uvjerljivijem
obliku 1 optuziti razne ljude na kriminalno djelo ili neku drugu negativnu situaciju koju oni nisu
nikad pocinili. Alati poput imitatora glasa 1 generatora realisti¢nih videozapisa predstavljaju
opasnost za industriju zabave, a pogotovo dijelove vezane za glazbu i film. Postoji teorija kako ¢e
biti sve manje potrebe za pravim glumcima, pjevacima, skladateljima, producentima i sli¢no zato

Sto bi to sve mogao zamijeniti Al.



4. Implementacija umjetne inteligencije kod formiranja putovanja

Utjecaj koji umjetna inteligencija sa sobom nosi se danas odnosi na sve djelatnosti i poslove.
Gotovo da ne postoji podrucje gdje se ova tehnologija ne koristi. To se odnosi i1 na turizam i
industriju putovanja. Ovo poglavlje prikazuje u kakvim se sve oblicima Al javlja u turizmu i kako

se koristi kad su u pitanju putovanja.

4.1. Opcenita korist umjetne inteligencije za turizam

U prethodnom poglavlju je spomenuto kako se umjetna inteligencija u danasnje vrijeme koristi u
svim djelatnostima, pa tako i u turizmu. Nekoliko sustava ih je ve¢ spomenuto, ali ovdje su Sire

objasnjeni.

4.1.1. Ambijentalna inteligencija

Objekti za smjestaj koriste ovakav oblik Al-ja. Ambijentalna inteligencija su osjetljiva 1
prilagodljiva elektroni¢ka okruzenja koja reagiraju na radnje osoba i objekata i brinu se za njihove
potrebe (Aarts i Wichert, 2009). Na primjer, hotelska soba moze prilagoditi temperaturu, glazbu i
svjetlo po Zeljama gosta. MoZe ¢ak 1 autonomno osjetiti potrebe za tim prilagodbama, bez posebnih
zahtjeva gosta. Primjerice, sustav moze prilagoditi svjetlo u prostoriji tijjekom dana, prema
aktivnosti korisnika. Ovakav Al se moze koristiti ne samo u manjim prostorima kao §to su sobe za
smjestaj, ve¢ 1 u veéim prostorijama poput koncertnih dvorana i zra¢nih luka. Ambijentalna
inteligencija se takoder moze koristiti za vodenje turista (Basiri, 2018) na temelju podataka gdje se

prepoznaju uzorci.



4.1.2. Obrada prirodnog jezika

Obrada prirodnog jezika sluzi kako bi racunala naucila koristiti razne jezike pomocu teksta ili
glasovne poruke i na taj nacin uspjela komunicirati sa stvarnim korisnicima. Velika je vaznost
obrade prirodnog jezika zato Sto ju koriste virtualni pomocénici za putovanja, sustavi za

komunikaciju i roboti (Tussyadiah i Miller, 2019).

4.1.3. Strojno ucenje, duboko ucenje 1 neuronska mreza

Strojno ucenje je skup algoritama kroz koje strojevi u¢e dok ponavljaju odredene procese i dobivaju
povratne informacije kako su se ponasali u tim procesima. Ovu povratnu informaciju mogu dati
ljudi ili razvijeni strojevi nakon promatranja rezultata prethodnih procesa. Ucenje se obi¢no
provodi s vrlo velikim skupovima podataka, Sto omogucuje brzo poboljSanje algoritama. Duboko
ucenje je tehnika strojnog uc¢enja temeljena na neuronskim mrezama. Za razliku od strojnog uéenja,
gdje je algoritam opremljen velikim skupom pravila, u dubokom ucenju raunalu se daje model
koji moZe procijeniti primjere, ali i popis uputa o tome kako modificirati model da bude jaci 1
to¢niji. Analiza pocinje na povr$noj razini, ali prelazi na sloZeniju i u duboke slojeve u uzastopnim
pristupima (Bulchand-Gidumal, 2016). Postoje mnoge upotrebe strojnog i1 dubokog ucenja u
turizmu koje su obi¢no integrirane u drugi skup algoritama ili aplikacija: prognoziranje, prijevod,
vrijeme, predvidanja, sentimentalna analiza, sprjeavanje prijevara i prepoznavanje slika i
videozapisa (Ma, 2019). Neuronske mreZe su grupa tehnika koje se mogu koristiti pri strojnom 1
dubokom ucenju. Neuronske mreze se sastoje od velike koli¢ine jednostavnih umjetnih neurona
gdje svaki od njih oponasa ljudski neuron. Oni su povezani na sli¢an nacin kao ljudski neuroni.
Teorija neuronskih mreza govori da ako magnituda povezanih neurona bude sli¢na ljudskoj,
umjetni 1 prirodni sustavi bi mogli raditi na slican nacin. Trenutno se glavna uporaba neuronskih

mreZa u turizmu odnosi na prognoziranje (Claveria. 2015).



4.1.4. Komunikacijski sustavi — Chatbotovi 1 glasovni asistenti

Komunikacijski sustavi omogucéuju svojim korisnicima da se ukljuce u razgovore koji se obi¢no
koriste za trazenje informacija. Takvi razgovori mogu dugo trajati i ukljucuju nekoliko procesa
(Gretzel, 2011). Razni pametni telefoni u danasnje vrijeme imaju u sebi glasovne asistente u obliku
aplikacija kao §to su, na primjer, Apple Siri, Google Assistant, Microsoft Cortana i Amazon Alexa.
Chatbotove koriste mnoge velike internetske stranice. U turizmu ovakva pomagala postaju sve

popularnija.

4.1.5. Prognoziranje

Prognoziranje je tehnika prikupljanja povijesnih i kontekstualnih podataka i koriStenja istih kako
bi se predvidjela buduc¢nost bazirajuéi se na sadasnjim trendovima. Trenutno se koristi u gotovo
svim sektorima i industrijama zato $to poduzeca zele posti¢i konkurentsku prednost u odnosu na
svoje konkurente. Prognoziranje je posebno prikladno za Al algoritme (Claveria. 2015) pogotovo
uz prisutnost velikog broja podataka (Gunter 1 Onder, 2016). Umjetna inteligencija vezana za
prognoziranje se dijeli na pet kategorija: sivu teoriju, neizrazite vremenske serije, pristup grubih
setova, potporne vektorske strojeve i umjetne neuronske mreze (Claveria, 2015). U turizmu
prognoziranje se koristi kako bi se predvidjela turisticka potraznja (Buhalis i Leung, 2018), razvile
marketinSke strategije za financijski menadzment i menadZment ljudskih resursa (Claveria, 2015;
Huang, 2014), saznale prijevare u restoranima (Stalidis, 2015) 1 za potrebe odrzavanja (Buhalis 1

Leung, 2018).



4.1.6. Aplikacije prevodenja stranih jezika

Utvrdeno je da je jezik jedna od glavnih prepreka turistima tijekom putovanja, kao i jedan od izvora
nelagode 1 anksioznosti (Cohen, 2004). U mnogim slucajevima, jezi¢ne barijere takoder
sprjeCavaju turiste u istrazivanju lokalne kulture, zato Sto se pridrzavaju fransiza i poznatih marki
dok su u inozemstvu. Razne aplikacije prevodenja jezika omogucavaju turistima da bolje istrazuju

destinaciju i viSe se ukljuce u aktivnostima u istoj.

4.1.7. Roboti

Robot je autonomni stroj i fizicki objekt koji u sebi sadrzi umjetnu inteligenciju i osjetila okoline
koji mu omogucuju da donosi odluke u okolini i stvara odredene radnje. Roboti mogu postojati u
raznim oblicima poput ljudi, zivotinja, objekata i sli¢no (Tung i Law, 2017). U pocecima su se
roboti koristili u industrijama i tvornicama, ali je razvoj umjetne inteligencije omogucio da se
roboti koriste 1 u usluznim djelatnostima (Ivanov i Webster, 2017) do takve tocke da su roboti
postali sposobni zamijeniti ljudska bi¢a u turizma na podrucju jezi¢nih barijera i manjkom radne
snage (Bowen i Morosan, 2018). U turizmu postoje dvije vrste robota: profesionalni usluzni roboti
1 osobni usluzni roboti (Ivanov 1 Webster, 2017). Profesionalni usluzni roboti se koriste za
pojednostavljenje procesa i poboljSanje zadataka koje u tradicionalnom smislu obavlja ,,front

office osoblje.

4.1.8. Smart Travel asistenti

Razvojem umjetne inteligencije, mobilnih uredaja, obrada prirodnog jezika i prepoznavanja govora
koncept smart travel asistenata je dobivao na izvedivosti. Ovakvi asistenti su aplikacije koje su
upoznate s korisnikovim preferencijama i interesima, pa na temelju toga daju prijedloge koji bi
mogli zadovoljiti njihove potrebe 1 Zelje. Smart travel asistent treba imati sposobnost kombinirati
nekoliko usluga u destinaciji, uzimaju¢i u obzir vremenska i prostorna ogranicenja i pronaci

prikladne nacine da odvedu korisnika s jednog mjesta na drugo unutar zeljenog proracuna.



Za smart travel asistente se veze jedna kontroverza. Trenutno su ovakve aplikacije besplatne Sto
znaci da velike korporacije, kao $to su Google ili Facebook, placaju troskove takvih sustava. Zbog
toga se postavlja pitanje tko u ovoj situaciji stvarno ima korist, turisti ili developeri. Smatra se kako
travel asistenti skupljaju razne informacije svojih korisnika koje velike korporacije koriste kako bi

razvile nove poslovne i marketinSke strategije.

4.1.9. Pametni turizam i pametne destinacije

Pametni turizam se moze definirati kao turizam podrZan naporima na destinaciji za prikupljanje 1
iskori§tavanje podataka izvedenih iz fizicke infrastrukture, drustvenih povezanosti, vladinih i
organizacijskih izvora i ljudskih tijela i umova u kombinaciji s koristenjem naprednih tehnologija
za transformaciju podataka u iskustva na licu mjesta i prijedlozima poslovnih vrijednosti s jasnim
fokusom na ucinkovitost, odrzivost 1 obogacivanje iskustva (Gretzel, 2015). Pametni turizam 1
pametne destinacije su digitalni ekosustavi gdje umjetna inteligencija ovdje igra veliku ulogu zato
Sto transformacija podataka u iskustva je jedino moguca pomocu nje. Nije ovdje samo Al bitan ve¢

1 druge razlicite drustvene i organizacijske komponente.

4.2. Definicija i opCenito o sustavima personalizacije

Personalizacija kao dio umjetne inteligencije je glavna tema ovog rada. Sustav personalizacije je
oblik umjetne inteligencije koji prilagodava iskustva, proizvode ili usluge prema individualnim
preferencijama, potrebama i karakteristikama korisnika. Glavni cilj sustava personalizacije je
stvaranje relevantnog i korisnog iskustva za svakog korisnika, §to rezultira time da korisnik bude
zadovoljniji 1 lojalniji. Ovaj pristup se primjenjuje u razli¢itim podru¢jima i djelatnostima, a
najces¢e kod e-trgovine, medija, drustvenih mreZa, u obrazovanju i turizmu. Ovakvi sustavi se
koriste raznim tehnikama 1 algoritmima kako bi $to detaljnije analizirali podatke o korisnicima,
njihove preferencije, demografske podatke i1 povijest pretrazivanja na platformi. Prikupljanjem tih
podataka takvi sustavi se trude prilagoditi preporuke proizvoda, sadrzaja ili usluga koje su kljucne

za svakog pojedinog korisnika.



Kljuéne znacajke sustava personalizacije ukljucuju: analizu podataka, stvaranje korisnickih profila,
algoritme za preporuku, kontinuirano ucenje i prilagodavanje, kao i prac¢enje ucinka i povratnih
informacija kako bi se poboljsalo iskustvo korisnika. Neki od opéenitih primjera personalizacije s
kojima se ljudi susre¢u u svakodnevnom Zivotu su: preporuke proizvoda na online du¢anima, vijesti

na druStvenim medijima i prilagodene glazbene playliste na streaming platformama.

4.3. Opceniti sustavi personalizacije u turizmu

Kao §to je ve¢ spomenuto, sustavi personalizacije se sve ¢eS¢e koriste i u turizmu, a ovo je nekoliko

oblika (Doring, 2008):

e Personalizirane preporuke destinacija — ovi sustavi analiziraju povijest putovanja i
pretrazivanja destinacija, pa na temelju tih podataka pruzaju personalizirane preporuke
destinacija za svoje korisnike. Na primjer, turist koji je bio na Tajlandu moze dobiti
preporuke za slicne destinacije.

e Personalizirane ponude smjeStaja — sustavi koji skupljaju informacije o preferencijama
svojih korisnika koje se odnose na vrstu smjestaja, cijenu, lokaciju 1 slicne pojmove, te na
temelju tih informacija pruzaju prilagodene ponude smjestaja koje se slazu s njihovih
potrebama. Na primjer, gost koji preferira hotele s pet zvjezdica ¢e dobiti ponudu koja se
odnosi samo za takav oblik smjestaja.

e Personalizirane aktivnosti i atrakcije — korisnik ovim sustavima navede svoje hobije,
interese 1 prethodna putovanja, a sustavi na temelju navedenih informacija mu daju
preporuke za atrakcije, dogadaje 1 aktivnosti koji odgovaraju njegovim interesima. Na
primjer, ako korisnik voli biti aktivan u prirodi dobit ¢e preporuke vezane za planinarenje,
rafting ili utrku.

e Prilagodena prehrana i restorani — ovakav sustav personalizacije pruza korisniku
preporuke restorana i ostalih objekata pripremanja jela i to€enja pic¢a koji odgovaraju
njegovim preferencijama, dijetama i zdravstvenom stanju. Na primjer, ako korisnik navede

da je vegan, sustav ¢e mu nuditi samo restorane koji u ponudi imaju vegansku prehranu.



e Personalizirane ponude i popusti - Sustavi preporuka mogu identificirati putnicke navike,
sezonske trendove 1 preferencije te im pruziti personalizirane ponude, popuste 1 promotivne

pakete.

4.4. Definicija i pojam sustava za personalizaciju putovanja

Sustavi za personalizaciju putovanja su tehnoloski alati i platforme koji prilagodavaju iskustva
putovanja prema individualnim preferencijama, potrebama i karakteristikama putnika. Njihova
svrha je osigurati da svaki putnik dobije jedinstveno i relevantno iskustvo koje odgovara njihovim

Zeljama. Ovo su neke od znacajki takvih sustava (Doring, 2008):

e Stvaranje korisni¢kih profila — Putnici na platformama mogu stvoriti svoje profile gdje
navode svoje interese, preferencije, budzet i sli¢ne bitne informacije.

e Analiza podataka o putnicima — Neophodna znacajka sustava za personalizaciju
putovanja je analiza podataka i informacija koje su njihovi korisnici naveli.

e Preporuke destinacija — Nakon analize podataka sustavi za personalizaciju putovanja
preporucuju destinacije koje bi mogle biti zanimljive putnicima.

e Ponude smjeStaja — Sve viSe sustava za personalizaciju putovanja uz destinaciju
preporucuje 1 smjestajne jedinice koje bi se mogle svidjeti putnicima na temelju njihovih
preferencija i interesa.

e Personalizirani itinerari i planovi putovanja - Na temelju destinacija, aktivnosti i
interesa putnika, sustavi za personalizaciju putovanja mogu stvoriti personalizirane
itinerare 1 planove putovanja. To ukljucuje preporucene aktivnosti, atrakcije, restorane i
druge mjesta za posjecivanje.

e Prilagodeni popusti i ponude — Ovakvi sustavi mogu pruZiti putnicima personalizirane
ponude, popuste i promocije koje odgovaraju njihovim interesima i potrebama. To se moze
odnositi na ponude za destinacije, aktivnosti i smjesta;.

e Kontinuirano prilagodavanje — Kontinuirano se prati ponaSanje i povratne informacije
putnika kako bi sustav istima prilagodio preporuke i ponude. Svrha ove kontinuiranosti je

da sustav svojim korisnicima omoguci najbolje moguée iskustvo i uslugu.



U sljede¢im poglavljima je navedeno i objasnjeno nekoliko najpoznatijih sustava za personalizaciju

putovanja.

4.5. Booking.com

Booking.com je jedna od najpoznatijih i najvecih online putnickih agencija. Osnovana je 1996.
godine od strane Geert-Jana Bruinsme koji je tada bio student Sveucilista u Twentu u Nizozemskoj.
Sjediste joj je u Amsterdamu, a njihova stranica je dostupna na ¢ak 44 svjetska jezika medu kojima
je 1 hrvatski. Ova online agencija je prvenstveno specijalizirana za ponudu turisti¢kih smjestajnih
kapaciteta i jedinica. Svaka organizacija, ali i pojedinac koji nude nekakav oblik smjestaja za
putnike 1 turiste ga moZe registrirati na ovu platformu, pa se tako nude razliciti oblici smjeStaja
poput: hotela, motela, hostela. apartmana, kampova i tako dalje. Poslovni sustav Booking.com-a je
provizija, Sto znaci da odredeni postotak koji gost plati za smjestaj ide direktno ovoj tvrtki. Uz
ponudu smjestaja, ova stranica takoder nudi letove i najam automobila. Uz internetsku stranicu, tu
je 1 mobilna aplikacija. Korisnici koji traZze smjestaj upisuju lokaciju gdje Zele i¢i, datum boravka,
broj gostiju, oblik smjestaja i budZet, pa na temelju navedenih informacija im ova stranica pronalazi
smjestaj koji je najblizi njihovim referencama. Uz osnovne reference, korisnicima se nude ostali
razni specificni filteri poput: blizine plaze, opcije biciklizma, dostupnosti za ku¢ne ljubimce,
besplatan Wi-Fi i sli¢no. Korisnici mogu pretraZivati smjestaje na temelju nekog brenda i poznate
marke poput Valamara, Eurotoursa, Liburnije i tako dalje. Svaki smjeStaj uz osnovne informacije
1 fotografije ima svoju ocjenu 1 recenzije gostiju Sto olakSava turista odabir Sto kvalitetnijeg

smjeStaja, ali prisiljava vlasnicima istih da se trude imati Sto bolju ponudu 1 uslugu.

Booking.com

Slika 1. Booking.com logotip
Izvor: https://www.pngwing.com/en/search?q=booking.com (pristupljeno 15.06.2024.)
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4.6. Airbnb

Airbnb je americka tvrtka i1 online platforma koja se prvenstveno bavi iznajmljivanjem smjestajnih
objekata 1 jedinica privatnih iznajmljivaca. Osnovali su je 2008. godine Brian Chesky, Nathan
Blecharczyk i1 Joe Gebbia, a sjediSte joj je u San Franciscu u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama.
Ova platforma danas djeluje globalno i funkcionira kao posrednik koji naplacuje proviziju za svaku
ostvarenu rezervaciju. lako ima sli¢nosti s Bookingom, Airbnb se razlikuje u nekim elementima.
Najveca razlika je $to na Airbnbu nema opcije iznajmljivanja hotela, hostela 1 slicnih objekata za
smjestaj koji nude veéi broj smjeStajnih jedinica, ve¢ se na ovoj platformi nude iskljucivo
apartmani, stanovi, ku¢e za odmor, sobe i slicno. Zbog ovakvog oblika poslovanja platforma je
Cesto bila kritizirana od strane raznih poslovnih subjekata u hotelskoj industriji, najvise zbog svog
jakog utjecaja koji je rezultirao time da su mnogi hoteli ostvarili manje rezervacija, a time i manji
prihod. Airbnb takoder nudi gostima da ocijene i napisSu recenziju za smjestaj i domacine, ali uz to
nudi opciju domadinima da ocjene svoje goste pod uvjetom da domacdini i gosti ne mogu vidjeti
ocjene i recenzije jedni od drugih prije nego S§to poSalju svoje. Zbog ovakvog sistema domacin
moze odbiti rezervaciju gosta koji Cesto ostavlja negativne recenzije kako bi zastitio ocjenu 1
reputaciju svog smjestajnog objekta. Jo$ jedna specifi¢na znacajka ove platforme je karta koja

turistima pokazuje sve smjestajne objekte koje Airbnb nudi u destinaciji na koju planiraju otici.

Slika 2. Airbnb logotip
Izvor: https://freebiesupply.com/logos/airbnb-logo-2/ (pristupljeno 15.06.2024.)
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4.7. Tripadvisor

Tripadvisor je popularna americka online platforma koja nudi individualne savjete za korisnike
koji planiraju putovanje. Ova platforma se odnosi na razli¢ite subjekte koji su povezani s turizmom
poput: smjestajnih objekata, restorana, trgovina, odrediSta i znamenitosti. Osnovana je 2000.
godine, danas radi globalno i sjediste joj je u Needhamu u Sjedinjenim Americkim Drzavama.
Tripadvisor djeluje u 40 drzava svijeta medu kojima je 1 Hrvatska, ima 20 jezika i vise od jedne
milijarde recenzija vezanih za otprilike osam milijuna subjekata. Raznim turistima je ova platforma
korisna na nekoliko nacina. Turisti mogu na temelju ocjena i recenzija odabrati destinacije,
smjestaj, restorane, atrakcije i aktivnosti koje ih zanimaju, te napisati vlastite recenzije. Turisti uz
to mogu na ovoj platformi dijeliti svoje fotografije i videozapise koje drugim turistima daju veci
uvid u destinacije, aktivnosti i smjestaj. Korisnici mogu prilagoditi svoje pretrage pomocu raznih
filtera koji se odnose na lokaciju, cijenu, ocjene, vrste usluge, vrste smjestaja i tako dalje. Ova
platforma ima razlicite forume i zajednice turista i putnika gdje se mogu postavljati razna pitanja i
dijeliti informacije vezane za putovanja. Tripadvisor je partner s mnogo drugih tvrtki kao $to su

Booking,com 1 Expedia pa putnici mogu rezervirati smjestaj preko njih.

& Tripadvisor

Slika 3. Tripadvisor logotip
Izvor: https://logos-world.net/tripadvisor-logo/ (pristupljeno 15.06.2024.)

4.8. Expedia

Expedia Group, Inc. je svjetski poznata americka internet platforma za putovanja koja suraduje s
raznim ostalim platformama i agencijama, a usluge koje nudi su rezervacija smjestaja, rezervacija
letova, najam automobila, ponuda paket aranzmana, promocija dogadaja i aktivnosti i tako dalje.
Osnovana je 1996. godine kao dio korporacije Microsoft, ali danas posluje kao samostalna tvrtka.

Sjediste joj je u Seattleu u Sjedinjenim Americkim Drzavama.
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7 Expedia

Slika 4. Expedia logotip
Izvor: https://logowik.com/expedia-new-2023-logo-vector-56373.html (pristupljeno 15.06.2024.)

4.9. Skyscanner

Skyscanner je online turisticka agencija 1 pretrazivacki agregator kojeg su 2001. godine osnovali
Gareth Williams, Barry Smith i Bonamy Grimes ¢&ije je sjediste u Edinburghu u Skotskoj. Glavna
specijalnost ove platforme je pretrazivanje jeftinih letova. Korisnik bira zra¢nu luku s koje zeli
poletjeti, grad ili drzavu u koju Zeli putovati i broj ljudi koji zajedno s njim putuju, te na temelju
tih podataka ova platforma nudi Sto jeftinije letove par mjeseci unaprijed. Ovakvo koristenje
umjetne inteligencije i platforme je napravilo veliki korak za turizam 1 putovanja zato $to su ovim
potezom daleke destinacije postale dostupnije puno vecem broju turisti¢kih putnika ,,prosjeéne
platezne mo¢i i maknulo vjerovanje kako je putovanje avionom samo za bogatije ljude. lako je ova
platforma puno olaksala koristenje letova, treba paziti na neke bitne detalje. Turisti koji koriste ovu
platformu trebaju biti fleksibilni i rezervirati let par mjeseci unaprijed, zato Sto ¢e se s vremenom
cijena istog povecavati. Uz to, prvotna najjeftinija cijena koja se nudi nije fiksna. Skyscanner ne
prodaje avionske karte ve¢ daje linkove stranica nekoliko ponudaca letova, a na tim stranicama
pise toc¢na cijena. Uz to, ako turisti Zele imati povratni let, trebaju paziti na broj dana, zato Sto svaki
povratni let ima drugaciji broj dana kojemu se turisti trebaju prilagoditi. Potrebno je 1 prouciti
ponudace letova, zato §to, iako znaju biti jeftini, imaju odredena pravila i ako ih turisti slu¢ajno ili
namjerno prekrSe trebat e platiti dodatne troSkove. Jo§ jedna stvar na koju trebaju paziti je jesu li
1 dolazak 1 odlazak na istoj zra¢noj luci ili je dolazak na jednoj, a odlazak na drugoj zracnoj luci.

Ovakav slucaj je Cest kod velikih gradova koji imaju viSe od jednog aerodroma.

2% Skyscanner

Slika 5. Skyscanner logotip
Izvor: https://logowik.com/skyscanner-vector-logo-14545.html (pristupljeno 15.06.2024.)
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4.10. Google Travel

Google Travel, prije zvan kao Google Trips, je internetski servis za planiranje putovanja koji je
2016. godine poceo kao mobilna aplikacija dok je 2019. godine izasla puna verzija za osobno
racunalo. Sastoji se od Cetiri usluge: Explore, Flights, Hotels i Vacation rentals. Najpoznatija i
najkoristenija usluga ove platforme je Google Flights koja je nastala 2011. godine. Ova usluga je
zapravo web trazilica za rezervaciju letova koje korisnici kupuju preko tre¢ih strana. Za razliku od
Skyscannera koji je prvenstveno orijentiran samo na pronalazenje najjeftinijih letova koji zbog
svoje cijene imaju ve¢ odreden broj dana, korisnici uz Google Flights mogu uz jeftine letove
pretrazivati sve ostale moguée. To znaci da imaju pristup veem broju letova, zra¢nih luka,
destinacija, zrakoplovnih kompanija i mogu birati koliko ¢e dana provesti u destinaciji. Uz sve to
Google Flights nudi geografsku kartu koja prikazuje sve letove koji krecu iz izabrane zra¢ne luke
pocevsi od najjeftinijih Sto ide u veliku korist turistima jer im olakSava da lakse izaberu destinaciju
koja odgovara njihovom slobodnom vremenu i slobodnim sredstvima. Naravno, kad se rezerviraju
letovi preko Google Flights-a treba paziti. Kao 1 kod Skyscannera, potrebno je rezervirati let
nekoliko mjeseci unaprijed jer ¢e se u suprotnom cijena povecati. Potrebno je dobro prouciti razne
zrakoplovne kompanije zato §to svaka od njih ima posebna pravila koja turisti zbog neznanja mogu
prekrsiti 1 zbog toga platiti dodatne troSkove. Cijena letova na Google Flights-u mozZe biti malo
drugacija kada se karte kupuju kod trece strane. Postoji jedan trik koji su korisnici otkrili, a radi se
o tome da postoji nain da cijena leta bude jeftinija. Potrebno je oti¢i u ,,incognito mode* na Google
trazilici, pa onda rezervirati karte za let. Karte su tada malo jeftinije zbog manjka cookija. Druga
usluga koju Google Travel ima u ponudi je Hotels $to je trazilica koja se odnosi na hotele 1 slican
oblik smjestaja za turiste. Ova platforma svojim korisnicima nudi velik izbor hotela za smjestaj sa
svim ostalim bitnim informacijama poput slika, usluga koje hotel nudi, lokacije, ocjena, recenzija,
cijene nocenja, ali i navodi razne znamenitosti i ostale aktivnosti za turiste u blizini. Platforma nudi
1 razne filtere Sto omogucava korisnicima da lakSe nadu smjestaj koji odgovara njihovom budzetu,
preferencijama i potrebama. Treba napomenuti da je smjeStaj nemoguce rezervirati preko Hotelsa

ve¢ preko neke druge platforme orijentirane na ponudu turistickih smjestaja.
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Sli¢na usluga koju Google travel nudi je Vacation rentals koja ima jako puno sli¢nosti s Hotels, ali
je orijentirana na kuée za odmor, vile, apartmane i stanove koje nudi obi¢ni iznajmljivaci, a ne
veliki lanci 1 franSize. Vacation rentals takoder nudi slike, lokaciju, recenzije, ponudu usluga,
cijene i sli¢ne bitne informacije. lako piSe cijena i dostupnost, korisnici trebaju rezervirati smjestaj
preko druge platforme ili direktno kontaktirati iznajmljivace. Zadnja usluga koju ova platforma
nudi je Explore, a njezina svrha je korisnicima §to brze i bolje olaksati odabir sljedece turisticke
destinacije pomocu velike geografske karte koja pokriva gotovo Citav svijet. Ta karta pokazuje

cijene letova, trajanje letova i prosjecnu cijenu smjestaja u destinaciji.

Slika 6. Google Travel logotip
Izvor: https://logowik.com/google-travel-vector-logo-10709.html (pristupljeno 15.06.2024.)
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5. Prethodna istrazivanja o utjecaju umjetne inteligencije kod

planiranja putovanja

Zbog jakog utjecaja i sve vece bitnosti na temu umjetne inteligencije u turizmu vodena su razna
istrazivanja. U ovom poglavlju je izdvojeno nekoliko njih gdje su se istrazivali razni oblici Al

tehnologije u raznim situacijama i reakcije turista na iste.

5.1. Stavovi turista o koriStenju uredaja s umjetnom inteligencijom

kod pruzanja turistickih usluga

Provedeno je istrazivanje o tome kako turisti dozivljavaju koriStenje umjetne inteligencije kad su
u pitanju turisticke usluge, najvise utilitaristickog i hedonistickog karaktera, a pod takve najcesce
spadaju ugostiteljske i1 zrakoplovne usluge. Buducéi da oc¢ekivanja ljudi na vrijednost imaju utjecaj
na ocekivanja kako se pruzaju usluge (Lu 1 Chi, 2018), percipirana vrijednost moZe utjecati na to
kako ¢e turisti prihvatiti uredaje umjetne inteligencije u pruzanju usluga i hoce li se njihovo
prijasnje misljenje o umjetnoj inteligenciji promijeniti. Kao i mnogi drugi pruzatelji usluga,
usluzne 1 zrakoplovne kompanije su uvele umjetnu inteligenciju u svoje regularne operacije za
pruZanje usluga da obavlja zadatke koje su prije obavljali ljudi (Gursoy, 2019). Na primjer, uvedeni
su roboti kao ,, Connie “ od Hilton Worldiwide-a, ,,Spencer od KLM Airlines-a i restoranski robot
od Bear Robotics-a Cije su zadace odgovarati na pitanja turista, iznositi bitne informacije, pruzati
usluge i dati personalizirane preporuke. Prije ovog istraZivanja jako je malo informacija zabiljezeno
o stavovima turista na temu koriStenja umjetne inteligencije u usluznim djelatnostima. Istrazivanje
se dijeli na tri dijela. Prvi dio se odnosi na AIDUA model u ugostiteljskom 1 zrakoplovnom
kontekstu. Nakon toga, studija prati reagiraju li turisti razli¢ito na umjetnu inteligenciju u
ugostiteljskim usluznim djelatnostima i u zrakoplovnim. Na kraju, identificiraju se stavovi koliko
turisti prihvacaju Al u ugostiteljskoj, a koliko u zrakoplovnoj industriji. AIDUA model je Cesto
koriSteni oblik istrazivanja koji se koristi kada se istraZzuje prihvac¢anje nekog oblika umjetne
inteligencije od strane odredene grupe ljudi. Zbog svoje popularnosti ova studija predlaze prvu

hipotezu koja navodi kako je takav model idealan za ovo istraZivanje.

26



Stavovi turista o prihva¢anju umjetne inteligencije se mogu razlikovati zbog razli€itih ocekivanja
i stavova (Lai, 2017; Gursoy. 2019). Prijasnja istrazivanja nalazu da usluge nude hedonisticke
vrijednosti 1 utilitarne vrijednosti (Babin, Darden Griffin 1994). Ljudi se viSe koncentriraju na
ocekivanu hedonisticku vrijednost kada je njihov cilj kupnje vezan za zabavu i1 zbog toga vise
procijene ishod usluge temeljen na uzitku i emocionalnoj vrijednosti (Babin, Darden i Griffin,
1994). U kontrastu, ljudi se vise fokusiraju na ocekivanu utilitarnu vrijednost kada je njihov cilj
kupnje povezan s nekakvim zadatkom, pa zbog toga procjenjuju ishod usluge na temelju toga je li
utilitarna potreba zadovoljena (Babin, Darden i Griffin, 1994). Budu¢i da ljudi na hotele i restorane
gledaju kao na tvrtke koje pruzaju vise hedonistickih prednosti nego funkcionalnih (Miao, Lehto 1
Wei 2014.), veca je vjerojatnost da ¢e se turisti usredotociti na uzitak i zabavu. S druge strane,
turisti ¢e se viSe usredotoCiti na utilitarne koristi kao S§to je funkcionalna vrijednost prilikom
ocjenjivanja usluga zracnih prijevoznika (Overby i1 Lee, 2006). Prema ovim informacijama ovo
istrazivanje predlaze drugu hipotezu koja navodi kako se turisti vise fokusiraju na hedonisticke
vrijednosti kada su u pitanju ugostiteljske usluge za razliku od usluga zrakoplovnih kompanija.
Bitan faktor u ovom istrazivanju je drustveni utjecaj, a odnosi se na stupanj do kojeg ljudi vjeruju
da je koriStenje Al usluZnih uredaja u skladu s njihovim grupnim normama (Gursoy, 2019).
Prethodna istrazivanja pokazuju da su stavovi ljudi prema hedonisti¢kim proizvodima povezani s
drustvenim utjecajem (Lee, Murphy 1 Swilley 2009; Candi, Ende 1 Gemser 2016). U usporedbi s
konzumiranjem utilitarnih proizvoda, kada pojedinci konzumiraju hedonisticke proizvode, oni
stavljaju vece naglasak na stavove svoje druStvene skupine kako bi izbjegli negativne drustvene
posljedice koje proizlaze iz pogresnog izbora proizvoda (Chaudhuri i Holbrook, 2002). Budu¢i da
turisti smatraju da ugostiteljske usluge pruzaju viSe hedonisticku vrijednost dok usluge
zrakoplovnih kompanija pruzaju viSe utilitarne (Miao, Lehto 1 Wei 2014; Overby 1 Lee 2000),
moglo bi se re¢i kako je druStveni utjecaj ja¢i kod stavova koji se odnose na Al usluge u
ugostiteljstvu. Na temelju ovih informacija ova studija predlaze dvije nove hipoteze: prva kaze da
je drustveni utjecaj na ocekivanje performansi jaci kod ugostiteljskih usluga, a druga kaze kako je
drustveni utjecaj na ocekivanje napora jace kod usluga aviokompanija. Ocekivanja performansi
umjetne inteligencije se mogu razlikovati izmedu dva oblika pruzanja usluga. Prema A/DUA
modelu, o¢ekivanja performansi se odnose na sposobnost Al-ja da rade zadatke jednako dobro kao

stvarni zaposlenici, pa ¢ak 1 bolje od njih (Gursoy, 2019).
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Buduéi da su ocekivanja performansi viSe izrazena kod utilitarne vrijednosti Al uredaja, veca je
vjerojatnost da Ce turisti dati viSe ocjene Al uslugama koje se odnose na zracne prijevoznike s time
da ¢e se vjerojatno usredotociti na usluge poput sigurnog odlaska od tocke A do tocke B (Overby
1 Lee, 2006). Za razliku od toga, kad su u pitanju ugostiteljske usluge, turisti ¢e se manje slagati za
koriStenje Al usluga zbog vec¢ih hedonisti¢kih oc¢ekivanja (Miao, Lehto i Wei, 2014). Uz to, kod
usluga u ugostiteljstvu interakcija izmedu zaposlenika i turista ima veéi znacaj nego kod zra¢nih
prijevoznika (Pizam i Shani, 2009). Na temelju navedenih informacija navodi se hipoteza koja kaze
kako je o¢ekivanje performansi izraZenije kod usluga avioprijevoznika u usporedbi s ugostiteljskim
uslugama. Bitan faktor ovog istrazivanja je i prigovor prihva¢anja. U AIDUA modelu prigovor
prihvacanja navodi koliko ljudi odbijaju koristiti usluge koje pruza umjetna inteligencija zbog
njihove potrebe za ljudskom interakcijom (Gursoy, 2019). PrijaSnja istraZivanja su dokazala kako
je ljudska potreba za druStvenom interakcijom jedan od najvecih izazova pri usvajanju Al
tehnologije kod usluznih djelatnosti (Gursoy. 2019) zato $to je razina socijalne interakcije jedna od
klju¢nih determinanti percipirane hedonisti¢ke vrijednosti (Zhang, 2017). Interakcija izmedu
gostiju 1 zaposlenika povecavaju percepciju hedonistic¢ke vrijednosti §to ima bitan utjecaj na
zadovoljstvo gostiju (Dedeouglu, 2018). Zbog toga, kad su u pitanju ugostiteljske usluge, turisti ¢e
vjerojatno imati veéu potrebu za druStvenom interakcijom i viSe ¢e odbijati koristiti umjetnu
inteligenciju u usporedbi s uslugama avioprijevoznika. Tako nastaje jo$ jedna hipoteza gdje je veca
vjerojatnost odbijanja koriStenja umjetne inteligencije kod ugostiteljskih usluga nego kod avio-
usluga. Spremnost prihvacanja je jos jedan kljucan faktor u 4/DUA modelu. Prema AIDUA modelu,
spremnost prihvacanja se odnosi na spremnost da se opcenito prihvati koriStenje Al usluga
(Gursoy, 2019). Iako ljudi nece biti spremni prihvatiti koriStenje umjetne inteligencije kod situacija
gdje su navikli na ljudsku interakciju, zasigurno ¢e biti spremniji koristiti druk¢ije Al usluge zbog
njihove velike koristi. Time nastaje zadnja hipoteza ovog istraZivanja koja kaze kako su ljudi manje
spremniji prihvatiti Al usluge u ugostiteljstvu za razliku od zrakoplovnih usluga. Podaci su
prikupljeni virtualno pomocu ankete na platformi Amazon Mechanical Turk koju je ispunilo 423
ispitanika od kojih je 211 ispunilo za ugostiteljske usluge, a 212 za usluge aviokompanija. Nalazi
kazu kako AIDUA model moze objasniti stavove turista prema umjetnoj inteligenciji kod

ugostiteljskih i zrakoplovnih usluga.
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Utjecaj drustva je jaCi kod ugostiteljskih usluga, ocekivanja performansi su izrazenija kod
zrakoplovnih usluga, a Al je manje prihvacen u ugostiteljstvu. Prema ovom istrazivanju se moze
zakljuciti kako je Al drugacije prihvacen kod razlic¢itih oblika pruzanja usluga. Manje je prihvacen
kod usluga gdje je oduvijek bila cesta komunikacija medu ljudima, dok je vise prihvacen kod
usluga gdje je bitno obavljanje zadataka. Ovo istrazivanje ima nekoliko ograni¢enja. Kao prvo, svi
ispitanici su bili americki drzavljani, pa se predlaze da se istrazivanje proSiri na druge kulture i
nacionalnosti zbog pretpostavke da razli¢ite kulture imaju svoje dojmove o tehnologiji i umjetnoj
inteligenciji. Iako je AIDUA model efikasan, potrebno je koristiti ostale druge modele. U ovom
istrazivanju je zanemareno nekoliko bitnih faktora poput privatnosti i povjerenja. Na kraju,
potrebno je prosiriti istrazivanje uvodenjem raznih oblika i uredaja koji koriste umjetnu

inteligenciju, jer se ovdje gledala samo opcenita slika, pa se nije iSlo dublje u detalje.

5.2. Uloga umjetne inteligencije i robotike za poticanje

beskontaktnog putovanja tijekom pandemije

Pandemija izazvana virusom zvanim Covid-19 je 2020. godine izazvala velike probleme koji su
globalno utjecali na Zivote svih ljudi, pa tako 1 na poslovanja velikog broja tvrtki iz svih industrija,
zanimanja 1 sektora. Zbog straha od brzog Sirenja virusa i prenoSenja bolesti ogranicila su se sva
kretanja Sto je drasti¢no utjecalo na turizam. Zbog raznih mjera turisti nisu mogli putovati, pa su
se putovanja drasti¢no smanjila. Zbog nemogucnosti putovanja, mnoge tvrtke su pokusale smisliti
nac¢ine da turisti doZive osjecaj slican turistickom putovanju, ali bez kontakata sa stvarnim
osobama. Medu takvim okolnostima pojam beskontaktnog putovanja je viSe dobio na znacenju.
Svi ovi dogadaji su potakli istrazivanje u kojemu su sudjelovala tri sveucilista: SveuciliSte Amity
1z Noide u Indiji, Sveuciliste South Pacific iz Suve na FidZiju 1 SveuciliSte Swansea iz Ujedinjenog
Kraljevstva. Svrha istrazivanja je utvrditi koliko su gosti spremni usvojiti umjetnu inteligenciju
kao zaStitnu mjeru protiv Covida-19. Istrazivanje se fokusira na tri dimenzije: umjetnu inteligenciju
zajedno s robotikom, Cisto¢u zajedno sa sanitacijom i zdravstvenu njegu zajedno s wellnessom.
Studija ima dva dijela, prvi se odnosi na koriStenje literature s prijaSnjim istrazivanjima, dok se

drugi odnosi na suvremeno istrazivanje koje je napravljeno bas za ovaj znanstveni ¢lanak.
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Literatura govori kako su tijekom sve veée epidemije izazvane virusima i bolestima imale
negativan utjecaj na turizam i putovanja. Slican scenarij pojavio se 2003. godine zbog izbijanja
virusa zvanog SARS koji je uzrokovao veliki pad bruto domaceg proizvoda u iznosu od 20 milijardi
dolara u Kini, Singapuru, Hong Kongu, Vijetnamu 1 Dalekom istoku koji biljeze pad od 70% u
turistickom protoku (McKercher i Chon, 2004). Tijekom epidemije ebole 2014. godine
ugostiteljstvo i turizam bili su ozbiljno pogodeni zbog ogranienja putovanja. Ljudi nisu smjeli
putovati u neke africke regije zbog infekcije (Mizrachi i Fuchs, 2016). Zbog ovakvih dogadaja
turisticki sektor 1 hotelska industrija su se trebali prilagoditi situaciji. Nakon teroristickog napada
na Svjetski trgovacki centar u New Yorku, hotelijeri u Hong Kongu su osigurali snaznu sigurnost
unaprijedivsi televizijske sustave zatvorenog kruga i pojacanom sigurnosnom obukom osoblja
(Chan 1 Lam, 2013). Nakon SARS krize korejska hotelska industrija je uvela nove obuke za
¢iS¢enje u zdravstvenom obrazovanju za svoje zaposlenike (Kim, 2005). Nakon velike katastrofe 1
uniStenja koje su prouzroc€ili potres i tsunami 2011. godine hoteli na obali Japana su postali
skloniste za izbjeglice (Nguyen, 2017). Koliko je ljudi bilo izloZzeno smrtonosnoj bolesti Covid-19,
razumljivo je da ¢e ovaj rizik biti motivirajuéi faktor za pojedince da se odluce na zasticeniji 1
sigurniji na¢in boravka u hotelima. Nekoliko modela zdravstvenog ponaSanja kao $to su teorija
motivacije zastite (PMT) (Rogers, 1975) i teorija planiranog ponasanja (Ajzen, 2011) predstavljaju
okvire za razumijevanje izbora ponasanja tijekom pandemije. Medutim, teorije poput modela
prihvacanja tehnologije, teorije planiranog ponaSanja i teorije kaosa nisu dovoljne za procjenu
promjene ponasanja gostiju prema usvajanju umjetne inteligencije i1 robotike kada se suoce s
prijetnjom koja moze narusiti zdravlje. Ovo istrazivanje usvaja PMT kao teorijski temelj za razvoj
okvira za ugostiteljsku industriju. Okvir ukljucuje komponente PMT-a koje opisuju kako se ljudi
mijenjaju kad postoji velika opasnost za njihovo zdravlje. Pandemija Covida-19 je dala mnogo
prostora znanstvenicima da povecaju svoja istraZivanja o umjetnoj inteligenciji 1 robotici i da
prosire literaturu vezanu za ta podrucja (Dwivedi, 2021: Huang i Rust, 2020). U cijelome svijetu
hotelijeri su se viSe okrenuli umjetnoj inteligenciji i robotici (Huang i Rust, 2020). Hotelijerske
tvrtke su pocele postavljati robote koji su pruzali gostima razne usluge (Belanche, 2020). Ti roboti
su poboljsali usluzno iskustvo i smanjili operativne troskove (Belanche, 2020). Al donosi
revoluciju za poduzeca utje€uci na trgovinu i menadzment u razli¢itim sektorima koji pruzaju sve

odrZivije 1 konkurentnije proizvode 1 usluge (D1 Vaio, 2020).
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Automatizacija usluge sa robotima bi mogla povecati konkurentsku snagu hotela (Kou, 2017). Na
robote se gleda kao na buduce osoblje u hotelu koje pomaze stvarnim zaposlenicima. Henn-na
Hotel u Japanu je po Guinessovoj knjizi rekorda prvi hotel u svijetu Cije osoblje ¢ine samo roboti
(Choi, 2020). Vaznost Cisto¢e se znatno povecala nakon pandemije zato $to se bolest moze prosiriti
s povrsina koje imaju virus na sebi. S obzirom na to, nekoliko hotelskih lanaca kao $to su Marrott,
Hyatt i Hilton je uvelo tehnologiju za smanjenje interakcije izmedu i1 zaposlenika. Uveli su robote
Cistace, mobilni check-in 1 kioske za check-in gostiju. Nekoliko prijasnjih istrazivanja je doslo do
zakljucka da Al 1 robotika imaju pozitivan utjecaj na poslovanje hotela. Roboti koji dostavljaju
hranu i pi¢e u sobe mogu gostima izazvati uzbudenje koje moze dovesti do povecanog broja
narudzbi, a koristenje visoke tehnologije u hotelu moze istome stvoriti pozitivnu reputaciju (de
Kervenoel. 2020). Roboti mogu posluziti kao tehnoloska proSirenja i alati za zaposlenike, mogu
obavljati ponavljaju¢e poslove 1 mogu poboljSati proces pruzanja usluga pomocu novih
interaktivnih i privlacnih metoda i angazirati komunikaciju s gostima (Ivanov i Webster, 2019;
Huang i Rust, 2020). Stvarni se zaposlenici mogu vise fokusirati na stvaranje inovativnijih metoda
koje bi stvarale vec¢i prihod umjesto da rade zamorne i repetitivne poslove (Kou, 2017). Ova studija
se sastoji od nekoliko teoretskih implikacija. Sto se ti¢e teoretskih implikacija, kao prvo, ovoj
studiji je pridonijelo prosirenje PMT-a i uklju¢ivanje umjetne inteligencije i robotike za razvoj
novog okvira za ugostiteljstvo. Istrazivanje naglaSava kako izbori ponasSanja tijekom hitnih
slu¢ajeva mogu donijeti tehnolosku revoluciju i kako ugostitelji mogu prihvatiti te promjene da se
oporave od pandemije. Drugo, dok su strah i neizvjesnost u donoSenju odluka gostiju bili klju¢na
tema istrazivanja, jo§ uvijek postoji potreba za urednim razumijevanjem kako gosti vide
zdravstvene rizike 1 kako oni utjecu na njithov izbor posjeta hotelu. Trece, istrazivanje detaljno
navodi da su roboti prikladna opcija za obavljanje ponavljajucih, rutinskih i opasnih poslova kao
Sto su ¢iS¢enje 1 dezinfekcija tijekom pandemije. Pomocu njih smanjuje se fizi¢ki kontakt izmedu
gostiju 1 zaposlenika koji je tijekom pandemije mogao biti opasan. Uz to, zaposlenici mogu koristiti
svoje sposobnosti i vrijeme na zadatke koji zahtijevaju kreativnost. Sto se ti¢e praktickih
implikacija, kao prvo, hoteli moraju osigurati efektivnost svojih mjera zastite inkorporirajuc¢i Al 1
robotiku kako bi mogli Sto vise odrzavati drustvenu distancu. Glavni fokus treba biti na pruzanju
beskontaktnih usluga poput self-check-ina 1 check-outa, sustava za prepoznavanje lica, robota

Cistaca 1 digitalnih kljuceva.
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Drugo, potrebno je navesti odredene informacije za goste kako bi oni lakSe donosili odluke koje ne
bi bile pogubne za njihovo zdravlje. Tre¢e, Covid-19 je utjecao i na marketinSke strategije
hotelijera. Hoteli su se trebali okrenuti poslovanju koje je orijentirano na ekologiju i zastitu okolisa.
Na kraju istrazivanja doneseno je nekoliko zakljucaka. Prvi zakljucak je da hoteli koji koriste
modernu tehnologiju kao §to je Al i robotika mogu imati bolju reputaciju u odnosu na konkurenciju.
Drugo, iako je pojam Al u turizmu dosta kontroverzan, on je itekako imao veliku i pozitivnu ulogu
tijekom pandemije Sto znaci da ovaj je oblik tehnologije itekako revolucionaran i bitan. Trece, kada
nemaju puno izbora i kada im je ugrozena egzistencija, ljudi ¢e itekako poceti koristiti nove oblike
tehnologije. Cetvrto, iako ¢e AI imati veliki utjecaj na trziste rada, u hotelskoj industriji moze
zamijeniti neke poslove koji su repetitivni i teski, a za takve je opéenito sve teze naci zaposlenike.
Svi ovi zaklju€ci navode kako umjetna inteligencija moZe imati pozitivnu ulogu koja zadovoljava
potrebe 1 gostiju i zaposlenika, a gledajuci situaciju poput pandemije moze spasiti jako puno Zivota.
Ni ovo istrazivanje nije bez ograni¢enja. Proucavali su se samo hoteli i restorani, pa se predlaze
proucavanje ostalih pruzatelja usluga i turizmu i onih koji su povezani s turizmom. Buduca
istrazivanja trebaju analizirati kako usluzne industrije 1 vladine agencije mogu formirati strategije

za krizna vremena.

5.3. Usvajanje chatbotova u turistickim uslugama

Sveuciliste Jyvaskyla iz istoimenog grada u Finskoj je napravilo istraZivanje koje se odnosi na
uvodenje 1 koriStenje A/ chatbotova u raznim turistickim i ugostiteljskim djelatnostima. Koristenje
platformi za direktnu razmjenu tekstualnih poruka poput Facebook Messengera, WhatsAppa 1
ostalih je dovelo do toga da mnogo raznih tvrtki razvije svoje chatbotove. Chatbotovi su oblik Al
tehnologije kojima korisnici postavljaju razna pitanja u obliku tekstualnih poruka, pri ¢emu
odgovori na ta ista pitanja nastaju odmah. Danas gotovo nema djelatnosti koja nema svoj chatbot,
pa tako 1 turizam. Budu¢i da se bofovi ne oslanjaju na skupe posluzitelje, oni su oko 50% jeftiniji
za izradu 1 odrzavanje od mobilnih aplikacija. Hotelska industrija moZze posebno profitirati od
primjene chatbotova. Povecavajuéi postotak online rezervacija utjeCe na rast prodaje i time

potvrduje ekonomsku vrijednost hotelskog chatbota (Lasek 1 Jessa, 2013).
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Expedia je iskoristila Facebookovu tehnologiju i pomocu nje kreirala jednostavnog bota koji sluzi
za rezerviranje hotelskih soba. Svjetski poznata franSiza hotela Marriott je takoder koristila
Facebook interface 1 time stvorila chatbota koji sluzi za rezerviranje soba, ali i pruzanje drugih
usluga u njihovim hotelima. Chatbotovi mogu biti osobito korisni u obogacivanju iskustva prije
dolaska, omogucujuéi korisnicima rezerviranje soba i drugih pogodnosti poput wellness tretmana,
prijevoza do zrac¢ne luke i rezerviranja vecere (Ukpabi, Karjaluoto, Olaleye i Mogaji, 2018). Bot
koji komunicira s gostima u svim fazama njihovog putovanja moze prikupiti bitne podatke koje
algoritmi 1 hotelsko osoblje mogu koristiti za pruzanje personaliziranih usluga. Chatbotovi nemaju
niSta manju ulogu ni u restoranskoj industriji. Americki multinacionalni lanac restorana brze hrane
Taco Bell je 2016. godine pokrenuo TacoBot koji olakSava narucivanje hrane i preporucuje
proizvode 1 usluge s naglaskom da odgovori budu Saljivi i duhoviti. Nakon Taco Bella ostali veliki
lanci fast food restorana poput Burger Kinga, Pizza Huta 1 Dominosa su napravili svoje chatbotove.
Predvida se da ¢e chatbotovi zamijeniti narudzbe telefonom i prihvacati pla¢anja. MasterCard veé
koristi takav oblik placanja pomocu svoje Masterpass mobilne aplikacije. Uvodenje chatbota moze
smanyjiti troSkove i za klijente 1 za tvrtke. Kupci ne trebaju zvati telefonom §to smanjuje njihove
izdatke za komunikaciju, a tvrtke viSe ne trebaju zaposljavati ljude za korisnicku podrsku ili
prepustiti usluge javljanja pozivnom centru (Ukpabi, 2018). Prednosti nisu ograni¢ene samo na
narucivanje 1 dostavu. Druge moguce prednosti ukljucuju trazenje restorana i istrazivanje njihovih
recenzija, fotografija, jelovnika, cijena i dostupnih stolova, upravljanje rezervacijom u pokretu i
preporuke za restoran prema veliini grupe, datumu, vremenu, preferiranoj kuhinji, cijeni i
udaljenosti. Sluzba za korisnike u zrakoplovnoj industriji jedno je od prvih podrucja koje bi moglo
imati koristi od chatbota kao rezultat velikog broja kontakata s klijentima putem upita i rezervacija.
Dobar bot sluzbe za korisnike moZe uStedjeti novac automatiziranjem zadataka i ukloniti duga
¢ekanja u pozivnim centrima. MoZe pomo¢i korisnicima da pronadu odgovarajuce opcije letova
prikupljanjem informacija poput vremena, datuma, odredista i drugih preferencija. MozZe pomoc¢i
kod rezerviranja letova, ustediti klijentima probleme pri posje¢ivanju web stranice zrakoplovne
kompanije koja moze sadrZavati puno informacija. MoZe dati aZurirane informacije kod statusa
leta, kao $to su kasnjenja i otkazivanja. Aviokompanija Turkish Airlines ima uslugu koja osigurava
digitalne karte za ukrcaj, nudi informacije o prtljazi i prikuplja povratne informacije. Uvodenje
takve usluge je povecalo online rezervacije letova. lako su chatbotovi stvorili revoluciju u

turistickom 1 ugostiteljskom sektoru, stvorili su razne zabrinutosti 1 probleme tijekom uvodenja.
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Medijski prikaz umjetne inteligencije koji ju prikazuje sposobnom za obavljanje veéine poslova u
turizmu 1 ugostiteljstvu ponekad je precijenjen. [zazovi s usvajanjem chatbota ukljucuju tehnicka
pitanja, troskove, kulturu i1 veliCinu organizacije. Medu ve¢im problemima usvajanja je
procesuiranje jezika zato Sto se chatbotovi i dalje bore s leksickom 1 semantickom dvosmislenoscu.
Ostali problemi se odnose na kontroliranje tijeka razgovora, kontroliranje ponovljene recenice i
odgovarajuce tretiranje nejasnih izraza (Neves, Barros i Hodges, 2006). Veliki poduzetnici mogu
lakSe uvesti chatbotove zbog vecih resursa, ali manji i srednji poduzetnici koji ¢ine vecinu u
turistickom sektoru bi imali problema zbog manje novaca i resursa. U ispitivanju ¢imbenika koji
utjeCu na usvajanje tehnologije u turizmu, znanstvenici su za istrazivanje koristili model
prihvacanja tehnologije (Ukpabi, 2017). Jedan od zakljuc¢aka govori kad jedna tvrtka uvodi novu
tehnologiju kao Sto je umjetna inteligencija, ostale tvrtke su prisiljene uvesti istu kako bi ostale
konkurentne na trzistu (Teo, Wei 1 Benbasat, 2003; Yin, 2017). Kljucan faktor kod tehnoloskog
usvajanja igraju unutarnji ¢cimbenici poput kompetencija i sposobnosti u¢enja (Murray i Donegan,
2003). Za istrazivanje je koriStena institucionalna teorija koja navodi kako na poslovanje svake
tvrtke utjecu vanjski, ali 1 unutarnji utjecaji. Kako 1 koliko je poduzeée sposobno prilagodavati se
okolini pokazuje njezinu sposobnost poslovanja (Meyer i Rowan, 1977). Turisticka industrija je
mreza medusobno ovisnih tvrtki koje oponasaju jedna drugu, posebno kad treba koristiti nove
tehnologije. Zbog toga uvodenje raznih chatbotova se u takvom sustavu brzo dogada. Kada tvrtke
Zele oponasati jedna drugu dolazi do izomorfizma. U poslovanju postoje tri vrste izomorfizma:
mimeticki, prisilni i normativni (DiMaggio 1 Powell, 1983). Mimeticki izomorfizam nastaje u dva
slu¢aja: kada organizacije oponaSaju praksu koja prevladava u njthovom ekosustavu i kada se drugi
koji su usvojili praksu smatraju uspjeSnima (Teo, Wei i Benbasat, 2003). DiMaggio i Powell (1983)
definiraju prisilni izomorfizam kao formalni ili neformalni pritisak jedne organizacije na drugu
koja od nje zavisi. To se najviSe odnosi na vladine odluke i zakone koje organizacije trebaju
postivati (Liang, 2007). Normativni izomorfizam se javlja kao rezultat , kolektivne borbe ¢lanova
profesije kako bi se definirali uvjeti i metode njihova rada, kontrolirala proizvodnja buducih
profesionalnih ¢lanova 1 uspostavila kognitivna baza 1 legitimacija za njithovu profesionalnu
autonomiju‘‘ (DiMaggio i Powell, 1983). Organizacije s direktnim ili indirektnim vezama uce jedna
od druge putem formalne ili neformalne komunikacije. Postoji nekoliko prijasnjih istraZivanja koja

pokazuju kako navedeni pojmovi utjecu na usvajanje novih tehnologija.

34



Istrazivanje koje se provelo medu singapurskim tvrtkama pokazuje kako mimeticki, prisilni i
normativni pritisci pozitivno utjeCu na uvodenje novih tehnologija (Teo, Wei i Benbasat, 2003).
Jo$ jedna metoda koja se koristila u istrazivanju je teorija organizacijskog ucenja koja proucava
kako razliCite tvrtke reagiraju na promjene u okolini. Kako ¢e tvrtka reagirati na takve promjene
najvise zavisi od njezine sposobnosti za ucenjem. Sposobnosti organizacije za stjecanjem novih
znanja se razlikuju prema menadzmentu, operativnom i tehnoloSkom nivou $to znaci da ¢e tvrtka
biti bolje sposobna za ucenje ako se fokusira na specificnu domenu (Murray i Donegan, 2003).
Posto su chatbotovi tehnoloska inovacija, tvrtke s tehnoloskim kompetencijama ¢e ih lakSe usvojiti
u usporedbi s ostalima. Institucionalna teorija u ovoj studiji potvrduje kako razne tvrtke u
turistickom 1 ugostiteljskom sektoru uvode svoje chatbotove zbog vanjskih i unutarnjih utjecaja
koji utjeu na njithovo poslovanje, dok teorija organizacijskog ucenja potvrduje kako svaki poslovni
subjekt u turizmu 1 ugostiteljstvu razli¢ito usvaja nove tehnologije. Ova studija donosi zakljucak
kako je ovo era chatbotova i da tvrtke koje ih prve usvoje ¢e imati veliku pocetnu prednost u
usporedbi s konkurencijom. Kako bi tvrtke opstale na trzistu, nemaju izbora nego poceti koristiti
nove tehnologije, pa tako i1 chatbotove. Posto se ovo istrazivanje odnosilo opcenito na turizam i
ugostiteljstvo, za daljnja istrazivanja autori preporucuju istrazivanje pojedinih subjekata posebno
kao $to su, na primjer, hoteli, restorani, aviokompanije i slicno. Uz to, preporucuje se istrazivanje
gdje bi se proucavale razne dobne skupine klijenata kod prihvac¢anja 1 koriStenja chatbotova. Zadnji
prijedlog je proucavanje koriStenja chatbotova na vise platformi poput mobilnog uredaja, web

stranica 1 raznih aplikacija.

5.4. AIRA Chatbot za putovanja — studija slucaja

Nekoliko fakulteta u Maleziji je razvilo prototip chatbota za tvrtku AirAsia Berhad, aviokompaniju
¢ije je sjediSte takoder u Maleziji. Glavne zada¢e ovog prototipa su skupljanje najnovijih i
najkorisnijih informacija 1 prenoSenja istih na korisnike kad su im potrebne. Turizam je jedan od
najbitnijih sektora u Maleziji, a Airdsia tamo ima klju¢nu ulogu §to se ti¢e zratnog prometa i
dolazaka turista avionom. Jedno od prijasnjih istraZivanja vezano za ovu kompaniju navodi kako

je odnos izmedu kvalitete usluge i cijene vrlo bitan faktor poslovanja (Amiruddin, 2013).
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Najveci problem ove tvrtke Sto se ti¢e pruzanja usluga se odnosi na rjeSavanje kasnjenja. Kad
nastane problem, osoblje ne moze to¢no odgovoriti na odgovarajucu koli¢inu pitanja na vrijeme.
Drugi najveci problem je raspored letova. Putnici o¢ekuju da ¢e biti pravovremeno informirani u
slu¢aju kasnjenja ili otkazivanja letova, ali to &esto kod ove aviokompanije nije slu¢aj. Cista je
suprotnost, putnici nisu pravovremeno obavjesteni kada let kasni, a osoblje ne zna koji su razlozi
Sto pogorsava reputaciju ove tvrtke. Kako bi se rijeSio barem dio ovih problema, ova studija
predlaze da se razvije chatbot u obliku virtualnog asistenta koji bi pomogao korisnicima kod
rezerviranja letova. Ovo istrazivanje je podijeljeno na tri dijela. Prvi dio predstavlja predlozenog
chatbota, drugi dio predstavlja njegovu evaluaciju, a tre¢i dio je zakljuc¢ak. Prvi dio predlaze
chatbota koji bi bio samostalna aplikacija. 4/R4 komunicira sa svojim korisnikom na nacin da mu
daje automatizirane izjave. Sposobna je odgovoriti na jednostavna pitanja 1 dati najnovije
informacije u vezi letova. Glavna zadaca joj je smanjiti vrijeme ¢ekanja u zra¢nim lukama od
check-ina, pa sve do ukrcavanja. Njezina mogucnost pruzanja jednostavnijih usluga bi mogla
smanyjiti problem nedostatka radne snage. Uz to, AIRA je sposobna preporuciti korisnicima mjesta
1 usluge u blizini aerodroma kako bi korisnici bili ne¢ime zaokupljeni dok cekaju svoje letove.
Druga zadacda ove aplikacije je preporuciti hotele, restorane i ostala turisti¢ka i ugostiteljska mjesta
na temelju korisnikovih preferencija i zahtjeva. Na primjer, ako korisnik voli Soping, AIRA ¢e mu
preporuciti najblize 1 najbolje Soping centre 1 blizini. Pomoc¢u ove aplikacije, korisnici mogu
izabrati 1 rezervirati letove. Kako bi korisniku pruZala najbolju uslugu A/RA ¢e postaviti nekoliko
jednostavnih pitanja kako bi lakSe mogla preporuciti Zeljene usluge. Korisnik moZe spremiti ili
odbaciti prijasnji razgovor i informacije koje je dobio. Sto se ti¢e evaluacije, napravljena je kratka
online anketa za ljude koji su pokuSali koristiti A/RA-u, a sadrzi samo Cetiri pitanja 1 cilj je
procijeniti jesu li ljudi zadovoljni ovakvim oblikom usluge. Anketu je ispunilo 20 ispitanika, 45%
ith ima izmedu 21 1 40 godina, 30% ima izmedu 40 1 60 godina, a 25% ima manje od 20 ili viSe od
60 godina. Prvo pitanje glasi: ,,Biste li prihvatili mjesta ili prijedloge koje daje 4A/RA?*. Medu
ispitanicima 70% je odgovorilo da, dok preostalih 30% smatra kako je potrebno poboljSati
funkcionalnost aplikacije. Odgovori na prvo pitanje ukazuju kako aplikacija moZe biti korisna.
Drugo pitanje glasi ,,Je i ATRA mogla odgovoriti na sva vasa pitanja u vezi s vas§im letom?*. Od
ispitanika 65% je izjavilo da je mogla, dok ostalih 35% izjavljuje da nije. Pretpostavlja se da je tih

35% postavljalo kompleksnija pitanja Sto je indikator da chatbotu treba jo$ viSe informacija.
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Trece pitanje je glasilo ,,Kako biste ocijenili jednostavnost koristenja A/IRA-e (na ljestvici izmedu
1 i 5?7). Prema rezultatima prikazanima u grafu dominiraju brojevi 3 i 4 §to znaci da je vecini
ispitanika AIRA bila lagana za koristenje. Cetvrto i zadnje pitanje je bilo: ,,Zelite li vidjeti AIRA-u
na mobilnoj aplikaciji u buduc¢nosti?*. Ispitanici ¢iji je postotak 70% smatraju kako bi A/RA bolje
funkcionirala kao nadogradnja aplikaciji aviokompanije 4irdsia, a ne kao samostalna aplikacija
dok preostalih 30% misli suprotno. Ova studija daje zakljucak kako je kompaniji kao §to je Airdsia
pod hitno potrebna nova i moderna usluga poput chatbota, te da je vecina korisnika spremna
prihvatiti ovakav oblik nove tehnologije. Preporuke za daljnja istrazivanja su vise tehnickog
karaktera same aplikacije. Predlaze se moguénost mijenjanja izgleda chatbot avatara, opcija za
minimiziranje ekrana, dostupnost linka za web stranicu Airdsia-e, opcija spremanja proslih

zahtjeva 1 odgovora i snimanje povratnih informacija.
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6. Rezultati empirijskog istraZzivanja

Za potrebe ovog diplomskog rada autor je proveo vlastito istrazivanje o utjecaju i koristenju Al

alata na putovanju kod hrvatskih turista. Ovo poglavlje govori o rezultatima tog istrazivanja.

6.1. Metodologija istrazivanja

Iako prijasnja istrazivanja koja su objasnjena u ovom radu govore o tome koliko su turisti voljni
koristiti sustave umjetne inteligencije u turizmu, nijedna se ne odnosi na ljude iz Hrvatske. Ova
anketa istrazuje koliko hrvatski turisti koriste Al platforme kod svog putovanja i kako ih
prihvacaju. Anketa je napravljena pomocu web alata zvanog Google forms, te se dijelila preko
platforme za dopisivanje WhatsApp, te drustvene mreze Facebook preko raznih hrvatskih grupa
¢ija je glavna tematika turisticko putovanje i razmjenjivanje dojmova s putovanja. Ciljne skupine
za uzorak nije bilo, ve¢ je svaka osoba koja ima minimalno 18 godina mogla ispuniti anketu.
Vrijeme prikupljanja podataka je trajalo 5 dana, a anketu je u tom periodu ispunilo 275 ispitanika.
Anketa je sastavljena od 11 pitanja s viSestrukim odgovorom, Likertove ljestvice s 10 tvrdnji i 5
stupnjeva slaganja, te zadnjim pitanjem koje je otvorenom tipa gdje ispitanici, ako Zele, mogu
navesti svoje dojmove vezane za navedenu temu. Glavni cilj ove ankete je pokusSati otkriti koliko
hrvatski turisti koriste Al alate kod planiranja i1 tijekom putovanja, te koliko prihvacaju Al
tehnologiju u turistickom sektoru. Postavljena su dva istrazivacka pitanja. Prvo pitanje glasi: ,,Vole
li turisti viSe koristiti Al alate tijekom putovanja ili imati stvarnu komunikaciju s osobljem?‘ Drugo

pitanje glasi: ,,Jmaju li turisti pozitivan stav kad je u pitanju razvoj umjetne inteligencije?*.

6.2. Analiza i interpretacija rezultata istrazivanja
Sljede¢i grafikoni i tablica prikazuju demografski profil ispitanika koji su ispunili anketu. Rezultati
su prikazani u obliku postotaka. Grafikoni prikazuju opéenite demografske rezultate poput spola,

dobi, razine obrazovanja, radnog statusa i1 slicno, dok tablica prikazuje rezultate vezane za

koriStenje alata umjetne inteligencije pri planiranju 1 tijekom turistickog putovanja.
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Spol

275 responses

@ Muski
® Zenski
Grafikon 1. Spol ispitanika
Izvor: obrada autora
Dob
275 responses
® 18-19
®20-29
@ 30-39
@ 40-49
@ 50+

Grafikon 2. Dob ispitanika

Izvor: obrada autora

Najvisa razina zavréenog obrazovanja

275 responses

@ Osnovna skola

@ Srednja kola

@ Fakultet

@ Poslijediplomski studij

Grafikon 3. Najvisa razina zavrSenog obrazovanja ispitanika

Izvor: obrada autora
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Radni status

275 responses

@ Zaposlen/a il samozaposlenfa
@ Nezaposlen/a

Ugenik, student
@ Ostalo (npr. u mirovini)

Grafikon 4. Radni status ispitanika
Izvor: obrada autora

Po rezultatima koji se odnose na demografiju u anketi prvo $to se moze vidjeti je da je anketu vise
ispunilo Zena, njih 67.3%, od muskaraca kojih je samo 32.7%. Sto se ti¢e dobi gotovo sve dobne
skupine su podjednake osim skupine koju ¢ine ljudi od 18 do 19 godina kojih je samo 9, odnosno
3.3%, Sto ima smisla jer se odnosi na skupinu koja ima manji raspon godina od ostalih izbora.
Najvise ispitanika ima iznad 50 godina, njih 27.6%, nakon njih slijede osobe izmedu 30 1 39 godina
kojih je 26.2%, osobe izmedu 20 i1 29 kojih je 23.6%, te osobe izmedu 40 1 49 godina, a njih je
19.3%. Kad je u pitanju najvisa razina zavrSenog obrazovanja, 53.8% ispitanika je izjavilo da ima
zavrSen fakultet, za njima slijede osobe koje imaju zavrSenu srednju §kolu kao vrhunac obrazovanja
kojih je 38.2%, a tu su 1 osobe koje su zavrsile poslijediplomski studij, a njih je samo 7.6%. Anketu
nije ispunio nijedan ispitanik kojemu je vrhunac obrazovanja samo osnovna §kola. Ovakav rezultat
nije zacudujuci zato $to je u Hrvatskoj velik broj osoba koje su zavrSile samo srednju Skolu dok
broj fakultetski obrazovnih iz godine u godinu sve vise raste zbog povecanog interesa od strane
mladih generacija. Sto se ti¢e radnog statusa 79.6% ispitanika je izjavilo da je zaposleno i
samozaposleno $to je oCekivano zato Sto 96,7% ispitanika ima iznad 20 godina, a tada se od ljudi
oc¢ekuje da budu u radnom odnosu. Postotak studenata je 15.3% Sto je prihvatljivo jer 65 ispitanika
ima izmedu 20 1 29 godina, a 72 izmedu 30 i 39 godina, a u tom periodu inace veliki broj ljudi
studira. Kod opcije ,,Ostalo* se samo 3.6% ispitanika odlucilo za taj odabir, a nezaposlenih je tek
1.5%. Ovakav rezultat ima smisla zato §to su anketu ve¢inom ispunjavali ¢lanovi raznih Facebook
grupa koje su orijentirane na turisticka putovanja, a da bi se putovanje uspjelo realizirati potrebna
je odredena koli¢ina novca Sto znaci da ¢e osobe koje nemaju ili imaju veoma male prihode puno

rjede ili cak nikada moc¢i oti¢i na neko putovanje.
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Uz zaposlene osobe, sve vec¢i broj studenata si uspije priustiti nekakvo putovanje, Sto zbog

studentskih poslova, a $to zbog sve vise jeftinih nacina putovanja.

Vise puta godiSnje 157 57.1%
Koliko cesto turisticki 1 -2 puta godisnje 90 32.7%
putujete?
Rjede 28 10.2%
1 0,
Putujete li &eiée po Po Hrvatskoj 189 68.7%
Hrvatskoj ili po )
inozemstvu? Po inozemstvu 86 31.3%
Jeste li ikada koristili Da 209 76%
platformu za rezervaciju
smjestaja (npr. Booking, Ne 66 249,
Airbnb i tako dalje?)
Jeste li ikada Koristili Da 103 37.5%
platformu za rezervaciju
jeftinih letova (npr. .
Skyscanner, Kayak, Ne 172 62.5%
Google Flights?)
0,
Jeste li ikada koristili Da 28 10.2%
chatbot kod planiranja
putovanja? Ne 247 89.8%
Jeste li ikada koristili Da 26 9.5%
chatbot ili virtualnog
travel asistenta tijekom Ne 249 90.5%
putovanja?
Jeste li ikada koristili Da 131 47.6%
sustav za prevodenje
jezika tijekom Ne 144 52.4%,
putovanja?

Tablica 1. Kultura putovanja i koristenje Al platformi kod hrvatskih turista
Izvor: obrada autora

Na pitanje ,,Koliko Cesto turisticki putujete?* visSe od polovice ispitanika, to jest, 57.1% njih je
izjavilo da putuje viSe puta godiSnje, 32.7% putuje jedanput ili dva puta godisnje, dok 10.2% ih
putuje rjede od navedenih termina.

Anketu su ispunjavale osobe kojima su putovanja jedna od glavnih zanimacija u zivotu, pa je
ovakav rezultat ocekivan, ali je pitanje koliko su vremenski duga ta putovanja, zato $to neki turisti
organiziraju viSe manjih dok ima turista koji ¢e si organizirati jedno putovanje koje moze trajati

vise tjedana.
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Na pitanje ,,Putujete li ¢eS¢e po Hrvatskoj ili inozemstvu?* veéina ispitanika koja iznosi 68.7%
izjavljuje kako putuju vise po Hrvatskoj dok ostalih 31.3% putuje po inozemstvu. Razlog ovakvog
rezultata bi mogao biti u slabijem Zivotnom standardu koji je nizi od prosjeka Europske unije. Zbog
manjih prihoda, manjka slobodnog vremena i komplikacija kad su u pitanju godis$nji odmori
hrvatskim turistima je puno teze odluciti se, organizirati i oti¢i na putovanje u stranu drzavu ako ih
usporedimo sa, na primjer, njemackim ili francuskim turistima. Hrvatska je prostorno mala zemlja
u odnosu na ostale drzave u Europi s relativno solidnom prometnom povezanosc¢u kad je u pitanju
automobilski promet, pa je velikom broju domicilnog stanovnistva prili¢no lagano do¢i u bilo koji
dio drzave. Na pitanje ,,Jeste li ikada koristili platformu za rezervaciju smjestaja?“ 76% ispitanika
je izjavilo da jesu, dok preostalih 24% nikada nije koristilo takve alate. Platforme za rezervaciju
smjestaja, a pogotovo one najpopularnije kao $to je Booking sve vise dobivaju na vaznosti i imaju
jak utjecaj na industriju smjestajnih objekata. Zbog svoje pristupacnosti i jednostavnosti koriStenja
brojni turisti diljem svijeta ih koriste kako bi lakSe i brze nasli adekvatni smjestaj. Takav je slucaj
i s ve¢inom hrvatskih ispitanika, ali je dobar broj njih izjavilo da koriste neke druge nacine za
rezervaciju smjestaja. Na pitanje ,,Jeste li ikada koristili platformu za rezervaciju jeftinih letova?“
vecina koja iznosi 62.5% je odgovorila da nije, a to bi moglo biti zato Sto vecina ispitanika putuje
viSe po Hrvatskoj pa im prijevoz zrakoplovom nije ni potreban. Ostalih 37.5% je izjavilo da su
koristili $to znaci da ovakve platforme postaju u Hrvatskoj sve popularnije vjerojatno zato §to je
standard niZi pa se ljudi trude na¢i jeftinije na€ine za putovanje. Na pitanje ,,Jeste li ikada koristili
chatbot kod planiranja putovanja?* velika vecina od 89.8% je odgovorila da ne dok je preostalih
10.2% planiralo putovanje preko chatbota barem jednom. Za ovako negativan rezultat bi se moglo
1zdvojiti nekoliko razloga. Prvi je taj da su se hrvatski turisti nikad ili jako rijetko susretali s takvom
vrstom chatbota, drugi je taj da nemaju ili imaju jako malo povjerenja u informacije koje im moze
dati Al chatbot, a treci je da Zele sami istraZiti informacije o destinaciji 1 na temelju njih sami
osmisliti svoje putovanje. Na pitanje ,,Jeste li ikada koristili chatbot ili virtualnog travel asistenta

tijekom putovanja?* opet je velika vecina odgovorila da nije, to¢nije njih 90.5%.
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Ova informacija bi mogla znaciti da hrvatski turisti preferiraju komunikaciju sa stvarnim osobama
koje su zaposlene u turistickom i ugostiteljskom sektoru za razliku od komunikacije s umjetnom
inteligencijom. Jo$ jedan razlog bi mogao biti taj Sto turisti joS uvijek nemaju velikog povjerenja u
chatbotove, ve¢ misle kako osoblje ima bolje znanje. Na pitanje ,,Jeste li ikada koristili sustav za
prevodenje jezika tijekom putovanja?‘ opet je vecinski odgovor bio ne kod 52.4% ispitanika, dok
je ostalih 47.6% odgovorilo da jesu. Ovakav rezultat gdje je malo viSe od pola ispitanika izjavilo
da ne koristi ili nikada nije koristilo ovakav sustav bi mogao biti ponovo zbog toga Sto vecina
ispitanika viSe putuje po Hrvatskoj, pa im prevodenje nije ni potrebno. Ostali ispitanici su
najvjerojatnije koristili Google prevoditelj koji je lako dostupan i besplatan na svim pametnim

telefonima ako imaju pristup internetu.

6.3. Rezultati istraZzivanja stavova ispitanika

] Aritmeticka Standardna
Ponudena tvrdnja 5 .
sredina devijacija
Smatram da umjetna inteligencija opéenito donosi vise pozitivnih
o . 3.26 1.05
nego negativnih stvari.
Smatram da uvodenje usluga povezanih s umjetnim inteligencijom
o oy 3.38 1.09
poboljsava turisticku ponudu.
Tijekom putovanja vise volim komunicirati sa chatbotom nego sa
. - oy ) o 1.87 1.07
stvarnim zaposlenicima u turistickom i ugostiteljskom sektoru.
Pomoc¢u umjetne inteligencije lakSe i brze mogu isplanirati 508 1.02
putovanje. ) ’
Pomocéu umjetne inteligencije mogu saznati za manje poznate
P .. 3.25 1.18
destinacije i atrakcije..
Smatram da umjetna inteligencija moze pomoci zaposlenicima u
L . o 3.52 1.15
turistickom i ugostiteljskom sektoru.
Umjetna inteligencija mi omoguéava da lakse i brze nadem smjestaj 310 1.20
koji odgovara mojim preferencijama. ' ’
Preporucio bih svojim prijateljima da koriste umjetnu inteligenciju 508 116
tijekom sljedeceg putovanja. ' ’
Umjetna inteligencija mi moZe navesti razne savjete kako da ustedim 3.07 1.07
novce tijekom putovanja. ' '
Smatram kako je koriStenje raznih Al platformi vrlo jednostavno. 3.38 1.11

Tablica 2. Stupnjevi slaganja ispitanika sa stavovima
Izvor: obrada autora
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Za svaku od pojedinih izjava izraCunata je srednja vrijednost aritmeticke sredine i standardna
devijacija. Sto se ti¢e aritmeticke sredine, veéina izjava, njih 7, ima rezultat izmedu 3 i 4 $to znagi
da se vecina ispitanika slaze s tim izjavama. Izjave ,,Pomocu umjetne inteligencije lakse i1 brze
mogu isplanirati putovanje* i ,,Preporucio bih svojim prijateljima da koriste umjetnu inteligenciju
tijekom sljedeceg putovanja“ imaju rezultat od 2.98 $to ukazuje kako su ispitanici podijeljenih
misljenja vezanih za ove dvije izjave. Jedina izjava s kojom se ispitanici ne slazu jer ima rezultat
od 1.87 je ,Tijekom putovanja viSe volim komunicirati sa chatbotom nego sa stvarnim
zaposlenicima u turistickom 1 ugostiteljskom sektoru®. Vrijednosti standardne devijacije su

uglavnom sli¢ne te se odvijaju u rasponu izmedu 1.05 i 1.20 §to ukazuje nepouzdanost rezultata.

Zadnje pitanje u anketi je bilo otvorenog tipa i glasi: ,,Imate 1i kakvih komentara vezanih za ovu

o Ja sam osoba koja vise voli komunikaciju da drugim ljudima, volim se snaci sama,
razgovarati sa domacim stanovnistvom na mjestu u kojem sam smjestena. Umjetna
inteligencija je ok, ali mislim da ce se krivo koristiti i da ce to otiéi kvragu.

o Vise volim osobni kontakt, komunikaciju telefonom ili mailom nego koristenje AL
Koristenje Al zatupljuje, ljudi gube osnovne zZivotne vjestine kao Sto je snalazenje u prostoru
i vremenu i gube znanja koja im pomazu u tom snalazenju. Treba se resetirati i vratiti na
nekadasnju komunikaciju. Bit ¢e vise radnih mjesta, vise zdravlja i vise pozitivne energije.

e , Komunikacija sa chatbotom mi jos nikad nije pruzila trazeni odgovor ili rijesila problem,
samo mi je oduzela vrijeme i strpljenje. U principu dobivam odgovore koje i sama znam, a
ne one koje trazim. Razgovor sa stvarnim zaposlenikom brzo i efikasno sve rjeSava. Online
platforme za booking svako su odlicne kada imaju Sto vece mogucnosti filtriranja i jako su
korisne za kvalitetan booking. Online rjesavanje bilo koje vrste prijevoza je isto bitno i
korisno. JoS uvijek najkorisnije informacije o destinacijama i zanimljivostima dobivam od
ljudi, pretezno na drustvenim mrezama. “

o Al daje nepotpune informacije ili ako uopcée ne zna odgovor, informacije proizvodi sasvim
proizvoljno i netocno, odnosno daje bilo kakve informacije.

e , Nisam imao do sada potrebe koristiti Al za planiranje putovanja, jer iz iskustva smatram
da je najbolje preko klasicnih turistickih aplikacija poput Tripadvisora doci u izravan
kontakt s domacim turistickim ponuditeljima i agencijama. Ovo se posebno da primijeniti
za plan puta u slabije razvijene zemlje. “
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,, Umjetna inteligencija ne bi trebala zamijeniti pruzatelja turistickih usluga ponajvise zato
jer je sama bit i suStina putovanja za mene razmjena meduljudskih iskustava, osjecaja i
trenutaka. Al kao alat moze se implementirati tek kao pomagalo u razumijevanju stranih
Jjezika u komunikaciji. *

o Al nikada nece zamijeniti covjeka. Ukoliko teZimo tome da nam se sve servira preko Al
izgubit ¢cemo svaku car putovanja i istrazivanja, gubljenja po gradovima i Sumama i
pronalazak onog carobnog u svijetu. “

e, Nisam ljubitelj tog tipa moderne tehnologije i izgleda da su na putu da zamijene ljude,
empatiju, komunikaciju...

o Vjerojatno sam zbog godina skepticna prema Al. Nekad smo putovali s papirnatim
kartama, sad koristim google karte i QR kodove. Mozda s vremenom prihvatim prednosti
umjetne inteligencije, no za sada je percipiram kao zlo koje ne pomaze, nego zatupljuje.

o Smatram da Al platforme u turizmu nikad nece niti bi trebale zamijeniti usluge covjeka u
turizmu. Al ima znanje no nema skupljanja iskustva, empatiju i psiholoSki pogled na
kupca. “

6.4. Zakljucci ograniCenja i preporuke za daljnja istraZivanja

Prema rezultatima koji se odnose na demografski profil ispitanika moze se zakljuciti kako u
Hrvatskoj razne dobne skupine vole putovati. Hrvatski putnici viSe putuju po Hrvatskoj,
prvenstveno zbog loSijeg Zivotnog standarda, ali i zbog manje povrSine drZave i njezine solidne
prometne povezanosti §to se tiCe automobilskog prometa. Dobar broj ispitanika putuje i po
inozemstvu §to znaci da danas postoje razni nacini kako putovati jeftinije. Putuju viSe puta u godini,
ali 1 jedanput ili dvaput godiSnje no pitanje je koliko ta putovanja traju zato Sto neko putovanje
moze trajati dva dana, ali 1 viSe tjedana. Vecina ih je izjavila kako su barem jednom koristili
platformu za rezervaciju smjestaja §to uopc¢e ne zacuduje jer su takve platforme veoma lagane za
koristenje, a jako korisne. Sto se ti¢e platformi za rezervaciju jeftinih letova veéina je izjavila da ih
nikad nisu koristili zato Sto viSe putuju po Hrvatskoj gdje im onda zrakoplovni prijevoz nije
potreban. Bez obzira na to, velik broj ispitanika ipak koristi takve platforme §to ukazuje da bez
obzira na lo$iji standard, hrvatski turisti ¢e se ipak potruditi da na razne nacine putuju izvan svoje

drzave.
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Takoder, vec¢ina ispitanika ne koristi chatbot pri planiranju putovanja, ve¢ se odlucuju sami
informirati o destinaciji, aktivnostima i atrakcijama. Vecina ispitanika ne koristi chatbot ili
virtualne travel asistente tijekom putovanja zato Sto vise preferiraju komunikaciju sa stvarnim
osobama. Vecina hrvatskih putnika jos$ uvijek putuje samo po Hrvatskoj, pa zato vise od polovice
ispitanika ne koriste sustave za prevodenje jezika. Prema ovim podacima moZe se zakljuciti da
ispitanici putuju viSe puta u godini, ve¢inom po Hrvatskoj zbog slabije platezne mo¢i, ali ih sve
vise pokuSava na jeftinije naCine putovati i izvan nje. Bez oklijevanja koriste platforme za
rezervaciju smjesStaja i jeftinih avionskih karata, ali tijekom boravka vise vole komunicirati s
osobljem i drugim ljudima u destinaciji nego s nekakvim oblikom umjetne inteligencije. Prema
svim navedenim informacijama moze se zakljuciti kako ispitanici bez obzira na financijske
prepreke rado putuju, te da su spremniji koristiti Al alate koji sluze za olakSavanje zadataka za
razliku od alata koji postoje kao alternativa za meduljudsku komunikaciju. Prema rezultatima koji
se odnose na stavove moze se zakljuciti kako su ispitanici nesigurni kad je u pitanju umjetna
inteligencija, ali ju ne odbijaju, koristit ¢e Al alate ako ¢e im pruzati razne prednosti, ali sumnjaju
u njihovu efikasnost zato $to nisu sigurni koliko su toéni. Sto se ti¢e koristenja takvih alata tijekom
putovanja, ne vole ih tad koristiti ve¢ im je meduljudska komunikacija puno draZa opcija. Ispitanici
su podijeljenih mis$ljenja, ali ne smatraju kako je umjetna inteligencija negativna stvar.
Sagledavajuéi sve navedene rezultate dobivaju se odgovori na postavljena istrazivacka pitanja. Sto
se ti¢e prvog pitanja odgovor bi glasio: ,, Turisti vole koristiti Al alate ako vide korist od njih, ali
Sto se tice komunikacije vise preferiraju kontakt sa stvarnim osobljem®. Odgovor na drugo pitanje
bi glasio: ,,Turisti su jo$ uvijek skepti¢ni, ali ve¢inom imaju pozitivan stav u vezi razvoja umjetne

inteligencije®.

Iako ova anketa ve¢ ima solidan prikaz o stavovima hrvatskih turista prema umjetnoj inteligenciji
u industriji putovanja, postoji nekoliko nac¢ina da se ovo istraZivanje poboljsa. Kao prvo, potrebno
je posebno ispitati razne dobne skupine kako bi se bolje odredilo koje od njih vise, a koje manje
prihvacaju Al alate. Kao drugo, potrebno je detaljnije istraziti rezultate ispitanika koji vise putuju
po Hrvatskoj i onih koji putuju po inozemstvu. Po stranim drzavama je teze orijentirati se, pa se
procjenjuje kako turisti koji vise putuju izvan Hrvatske ¢eSc¢e koriste Al alate od turista koji borave

u svojoj zemlji. Kao trece, potrebno je u istrazivanje ponuditi jos viSe Al alata.
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Zakljucak

Ljudi su putovali oduvijek samo $to su u pocetku takva putovanja bila dostupna samo bogatim
aristokratima i slicnim osobama veée platezne moci, a razlozi su ve¢inom bili poslovnog i
edukacijskog karaktera, a turistickog samo ponekad. Tijekom povijesti S§to se viSe tehnologija
razvijala putovanja su postala sve dostupnija prosjecnom ¢ovjeku koji pocinje putovati ve¢inom
zbog zadovoljstva, ¢ime dolazi do razvoja turistickih putovanja, a samim time 1 razvoja turisticke
usluge. Razvojem tehnologije razvila su se racunala koja su toliko napredovala da ih danas moze

imati gotovo svaki pojedinac 1 to u dzepnom obliku ¢iji je popularni naziv pametni telefon.
Razvojem racunala razvija se nova vrsta tehnologije koja se zove umjetna inteligencija ¢iji je
zadatak imitirati ljudsku inteligenciju, te na temelju toga rjeSavati razli¢ite zadatke za koje je prije
bio potreban ljudski mozak. Danas je ovaj oblik tehnologije toliko jak da gotovo ne postoji ikakva
djelatnost gdje se ona ne upotrebljava. Kao i svaka nova vrsta tehnologije koja je u povijesti
napravila revoluciju, ni ova ne prolazi bez raznih kontroverzi i strahova, najces¢e zbog utjecaja na
trziSte rada. Al je danas toliko razvijen da moze rjesavati veoma kompleksne zadatke, pogotovo
one gdje je potrebna kreativnost. lako Al sa sobom donosi negativne posljedice, sa sobom donosi
razne mogucnosti koje ljudima mogu koristiti. Ovaj oblik tehnologije se sve vise koristi u turizmu
1 industriji putovanja. Omogucava turistima da lakSe prikupe informacije o Zeljenoj destinaciji,
omogucava personalizirani odabir smjestaja 1 raznih aktivnosti u destinaciji, a moze ¢ak 1 zamijeniti
turisticke vodice 1 ostalo osoblje. Prije nekoliko godina Sirio se virus Covid-19 zbog kojeg su ljudi
trebali smanjiti medusobni kontakt $to je imalo jako negativne posljedice na turizam jer se manje
putovalo. U tom periodu se moglo vidjeti koliko Al tehnologija moZe pomo¢i u spasavanju Zivota.
Tada su hotelski lanci, ali 1 ostali smjeStajni objekti poceli koristiti Al tehnologiju jer je glavni cilj
bio smanjiti meduljudsku interakciju, ali da se ne izgubi kvaliteta usluge. Sve vec¢e uvodenje Al-ja
u turizam izaziva zabrinutost kod turista jer oni smatraju kako se na taj nacin gubi kontakt medu
ljudima koji je u turizmu veoma bitan faktor. Zbog toga su provedena razna istrazivanja kako bi se
otkrilo u kojoj mjeri turisti prihvacaju Al alate. Turisti ih najmanje pri¢aju kod aktivnosti gdje
tradicionalno zastupljena meduljudska komunikacija. Iako razni chatbotovi pruzaju svojim

korisnicima razne informacije, turisti joS uvijek preferiraju savjete od turistickog osoblja.
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S druge strane, korisnici prihvacaju Al alate kad je u pitanju rjeSavanje nekakvog problema, na
primjer, odabir smjestaja, prijevoza, jeftinih aviokarata. U takvim situacijama nije potrebna ljudska
interakcija, a Al vrlo lako 1 brzo rjeSava takve probleme. Autor ovog rada je istrazio koliko hrvatski
turisti koriste 1 prihvac¢aju Al alate. Hrvatski turisti sve viSe koriste takve alate, za njih je to novi
oblik tehnologije, pa u njega imaju nekoliko sumnji, ali vide veliki potencijal. Rado ¢e takve alate
koristiti pri odabiru smjestaja, usluga i prijevoza, ali ne vole i ne Zele da takvi alati zamijene
komunikaciju sa stvarnim osobljem. Razvoj umjetne inteligencije je trenutno nezaustavljiv i
potrebno je prilagoditi se ovom obliku tehnologije. Kao §to je kroz povijest svaka nova tehnologija
sa sobom donosila razne pozitivne i negativne stvari, na kraju se ovjecanstvo uvijek uspjelo
prilagoditi i pozitivne stvari su uvijek uspjele prevladati. lako ¢e biti negativnih posljedica 1 ljudi

koji ¢e Al zloupotrebljavati, potrebno je fokusirati se na pozitivne stvari.
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Prilozi

Izgled anketnog upitnika napravljenog u svrhu istrazivanja ovog rada.

Postovani/a,

molim Vas da ispunite kratak anketni upitnik koji se provodi u svrhu izrade diplomskog rada na
temu "Znacaj i uloga umjetne inteligencije za personalizaciju putovanja". Istrazivanje provodi Ivan
Juratovi¢, student diplomskog sveuciliSnog studija Menadzment odrzivog razvoja. Anketni upitnik

je u potpunosti anoniman.

Unaprijed Vam se zahvaljujem na ulozenom trudu i vremenu.

Spol:
o Musko
o Zensko
Dob:
o 18-19
o 20-29
o 30-39
o 40-49
o 50+

Najvisa razina zavrSenog obrazovanja:
o Osnovna skola
o Srednja Skola
o Fakultet
o Poslijediplomski studij

Radni status:
o Zaposlen/a ili samozaposlen/a
o Nezaposlen/a
o Ucenik, student
o Ostalo (npr. u mirovini)

Koliko cesto putujete?
o Vise puta godiSnje
o 1 -2 puta godisnje
o Rjede

Putujete li viSe po Hrvatskoj ili po inozemstvu?
o Po Hrvatskoj

o Poinozemstvu

Jeste 11 ikada koristili platformu za rezervaciju smjestaja (npr. Booking, Airbnb i tako dalje?)
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o Da
o Ne

Jeste li ikada koristili platformu za rezervaciju jeftinih letova (npr. Skyscanner, Kayak, Google

Flights?)
o Da
o Ne

Jeste li ikada koristili chatbot kod planiranja putovanja?
o Da
o Ne

Jeste li ikada koristili chatbot ili virtualnog travel asistenta tijekom putovanja?

o Da
o Ne

Jeste li ikada koristili sustav za prevodenje jezika tijekom putovanja?
o Da
o Ne

Sljede¢e tvrdnje odnose se na vase stavove prema umjetnoj inteligenciji u turistiCkom i
ugostiteljskom sektoru. Pazljivo procitajte tvrdnje i odaberite stupanj slaganja (1- u potpunosti se
ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se

slazem).

Tvrdnje

Smatram da umjetna inteligencija opcenito donosi vise pozitivnih nego negativnih
stvari.

Smatram da uvodenje usluga povezanih s umjetnim inteligencijom pobolj$ava
turisticku ponudu.

Tijekom putovanja viSe volim komunicirati sa chatbotom nego sa stvarnim
zaposlenicima u turistickom i ugostiteljskom sektoru.

Pomocu umjetne inteligencije lakSe i brze mogu isplanirati putovanje.

Pomocu umjetne inteligencije mogu saznati za manje poznate destinacije i atrakcije.

Smatram da umjetna inteligencija moze pomoci zaposlenicima u turistickom i
ugostiteljskom sektoru.

Umjetna inteligencija mi omogucéava da lakse i brZze nadem smjestaj koji odgovara
mojim preferencijama.

Preporucio bih svojim prijateljima da koriste umjetnu inteligenciju tijekom sljedeceg
putovanja.

Umjetna inteligencija mi moze navesti razne savjete kako da ustedim novce tijekom
putovanja.

Smatram kako je koriStenje raznih Al platformi vrlo jednostavno.

Imate li kakvih komentara vezanih za ovu temu?

Ocjene
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