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1. UVOD

1.1. Predmet i problem istrazivanja

Drustvena mrezZa je drustvena struktura koja je odredena druStvenim interakcijama
izmedu pojedinaca, grupa, organizacija ili kompletnih druStava. Cilj drustvene mreze je

odrzanje 1 jacanje tako osnovane grupe.

Glavne drustvene jedinice u tako formiranoj strukturi su ¢vorovi, a interakcije u koje ulaze
drustvene jedinice su veze. Pojedinac (grupa, organizacija, drustvo) moze biti ¢lan

vise drustvenih mreza.'

Razvoj tehnologija, posebno web tehnologije omogucio je formiranje druStvenih zajednica na
Internetu — online druStvenih mreza. Online druStvene mreZe zadrzale su osnovne koncepte

offline drustvenih mreza ali su dodale i neke nove.

Glavne prednosti drustvenih mreZza su razvijanje osobnih vjeStina 1 stvaranje novih
prijateljstava, upoznavanje razli¢itih kultura, ponasanja, pronalazak korisnih savjeta, kontakt
sa osobama koje rijetko vidimo te sluZze i kao sredstvo razmjene fotografija. Uz sve to
drustvene mreze dovode do otvaranja novih radnih mjesta, i lakSeg pronalaska informacija o
poslovima 1 stvarima koje su nam potrebne. SluZze kao marketinski kanal za komuniciranje

proizvoda, dogadaja, destinacija i sl.

Za proucavanje drustvenih mreza Cak i u tehnickom smislu bitna je baza koja se nalazi u
drustvenim znanostima. Danas, u proucavanju drustvenih mreza su ukljucene i znanosti

kao Sto su: sociologija, antropologija, psihologija i organizacijske znanosti. Medutim, nema
ograni¢enja samo na ove znanosti. DruStvenim mreZama se na bavi i ekonomija sa svog

aspekta i interesa kao 1 etika.

S druge strane, drustvene mreze se realiziraju 1 kao skup medija i njihovih web aplikacija —

servisa za povezivanje korisnika i razmjenu multimedijalnih sadrzaja.

1Drustvene mreZe, pojam vrste i razvoj Visoka Skola elektrotehnike i racunarstva strukovnih studija, ZAGREB,
2017.g.



Time se u proucavanje drustvenih mreza ukljucuju i racunarstvo, informatika te informacijske
tehnologije...

Razliciti druStveni mediji, ,,natjerali* su turisticke subjekte da se suoce sa novim tehnoloskim
rjeSenjima, te da razvijaju svoje poslovanje polako u tom pravcu. Glavni zadatak im je bio

razumjeti kako turisti dozivljavaju drustvene mreZe i kako se njima koriste.

»luristicke usluge imaju posebne karakteristike koje je na prvom mjestu teSko mjeriti i
usporedivati jer je zapravo svaka jedinstvena na svoj nacin. S takvim predispozicijama
turisticku uslugu je potrebno na najbolji moguéi nacin pribliZiti gostu te ga pridobiti. U tom
kontekstu znacajnu ulogu imaju drustveni mediji koji omogucuju dijeljenje slika, videozapisa,

te pisanje recenzija.*?

U turizmu, druStvene mreze promijenile su nafin na koji pojedinac istrazuje, prikuplja
informacije, donosi odluke, ali i dijeli svoja iskustva. Prilikom odabira svoje destinacije
koristi drustvene mreze kako bi istrazio: sadrzaj, ponudu, smjestaj i korisne savjete drugih
turista. Prilikom odabira destinacije pojedinac obra¢a pozornost na: atraktivnost destinacije,
kvalitetu turisticke ponude i dostupnost svih potrebnih informacija. S aspekta ponuditelja
usluge, bitno je potencijalnim gostima pruziti korisne informacije, tj. nuzno je biti ,,on line*.

U suprotnom, velika je vjerojatnost da ¢e konkurencija biti uspjesnija od nas.

Drustvene mreZze u turizmu uvelike su promijenile ponasanje pojedinca prilikom odabira
destinacije, vrste smjestaja, razliCitih aktivnosti na putovanju i sl. Svima je poznato da je
turizam u Hrvatskoj, a pogotovo u Dalmaciji i Istri jedna od klju¢nih grana gospodarstva koja
po svojoj prirodi aktivira i sve ostale grane gospodarstva, ali posljednjih godina se vidi 1 blagi
rast turistiCkih nocenja s obzirom na veliku izgradnju smjestajnih kapaciteta svake godine, pa
mozemo rec¢i da ¢e u sljede¢im godinama do¢i do stagnacije rasta broja turistickih nocenja
kojeg smo do sada dozivljavali. Takoder posljednjih godina vidljiv je i rast do sada ,ne
turistickih zemalja® 1 oporavak turistickih destinacija kao Sto su Turska, Maroko, Grcka,
Spanjolska itd. U ovakvoj situaciji vlasnici smjestajnih kapaciteta ée morati poduzeti dodatne
mjere kako bi zadrzali i po moguénosti povecali dosada$nju razinu popunjenosti. Pojavom i
razvojem Interneta, druStveni mediji su postali glavni komunikacijski alat za promoviranje

turistickih destinacija, smjeStajnih kapaciteta 1 ostalih turistickih usluga.

2Stanojevic¢, M. (2011): Marketing na druStvenim mrezama, Medianali, vol. 5, no.10



,Prije pojave i razvoja ovakvih kanala komunikacije turisti su informacije, o mjestima koje
treba posjetiti 1 manifestacijama koje treba dozivjeti, uglavnom nalazili putem tradicionalnih
medija kao $to su novinski clanci, putopisi ili televizor. Danas je Internet zamijenio

tradicionalne medije u pruzanju takvih informacija‘.

»Pomocu marketinga na drustvenim mrezama stvara se svjesnost postojanja usluge ili
proizvoda, a cilj nije nasilno prodavanje, ve¢ poticanja razmisljanja o proizvodu ili usluzi od
strane kupaca. Ukoliko kupac stvori pozitivno razmisljanje o vasem proizvodu ili usluzi, on ¢e
to prosiriti medu svojim prijateljima 1 poznanicima §to se naziva "World of Mouth
Marketing”. Nekada su se novi proizvodi ili usluge reklamirali pomocu televizije, ali na taj

nadin nije bilo povratne informacije.“*

Jedna od najpoznatijih druStvenih mreza vezanih za putovanje je TripAdvisor. Kao takva ima
snazan utjecaj u turizmu i svakog mjeseca skupi vise od 50 milijuna posjetitelja koji su u

aktivnoj potrazi za svojom idealnom destinacijom.

Kakve informacije pojedinac trazi na Trip Advisoru? — Dakle, trazi misljenje drugih ljudi koji
su prethodno ve¢ posjetili odredenu zemlju, grad, restoran, hotel, apartman i dr. Prilikom
odabira destinacije, pojedinac vise vjeruje drugom pojedincu i njegovom vlastitom iskustvu,
nego samim objektima kada prezentiraju svoje proizvode i usluge. Komentari drugih
korisnika odredene usluge najcesce odigraju glavnu ulogu prilikom odabira.

Nije moguce udovoljiti svim segmentima gostiju, no danas je viSe nego ikad potrebno
razmiSljati o pruzanju kvalitetne usluge, jer jedan negativan komentar na Trip Advisoru ili

nekoj drugoj drustvenoj mrezi bespovratno baci sjenu na sve pozitivne komentare.

Jos jedna aktualna i jako poznata drustvena mreza je Facebook, koji ima preko 800 milijuna

aktivnih korisnika 1 savrSeno je mjesto za promociju proizvoda i usluga u turizmu. Pruza

3 Rosman R.; Stuhura K. (2013.): The Implications of Social Media on Customer Relationship Management and
the Hospitality Industry. Journal of Management Policy and Practice; West Palm Beach. vol 14(3), str.18.
Dostupno na: http://search.proquest.com/openview/cad1967514eb392b8f90dc091da03{2b/1?pqorigsite=
gscholar&cbl=536308 [20.09.2019]

4 Marketing na drustvenim mreZama. Dostupno na: https:/www.virtualna-tvornica.com/marketing-
nadrustvenim-mrezama/ [20.9.2019]



Hintimniju“ komunikaciju izmedu gosta i ponuditelja usluge, buduéi da potencijalni korisnici
usluge 1 pruzatelj usluge preko svog osobnog profila ili smjeStajnog profila mogu
komunicirati preko usluge ,,messengera“ i objava na mrezi, te kao takav moze biti presudan
prilikom odabira destinacije, smjeStaja ili neke druge usluge. Turisti posjecuju Facebook
stranice kako bi dobili §to viSe informacija o proizvodu ili usluzi koja ih zanima. S druge
strane, ponuditelji usluga, takoder svakim danom sve vise uvidaju prednosti Facebooka, te ga

koriste cak 1 kao primarno sredstvo promocije.

Instagram, je s druge strane, druStvena mreza koja se temelji na vizualnim elementima, to¢nije
fotografijama. Za turisti¢ke usluge i proizvode vizualna komponenta je vrlo bitna. Prilikom
kreiranja stranica na druStvenim mrezama, bitno je iste te stranice sagledati s aspekta gosta, te

promisliti moze li njen sadrzaj privuéi gosta da isproba ponudene proizvode i usluge.

Slika 1: PONASANJE KORISNIKA POD UTJECAJEM DRUSTVENIH MREZA PRIJE
PUTOVANIJA(podatci za 2016. godinu) >

ponasanije korisnika pod utjecajem
drustvenih mreza prije putovanja

™ o
33%hae " 10% fewvaiste

il .
10% Zgercin 70 Zemi potovania

0 /. promijenilo
5 /0 zrakoplovnu luku

Na Slici 1 moZe se vidjeti koliko su drustvene mreZe bitne gostu prije putovanja. Cak treéina
ih je promijenila hotel, dok je njih 10% odabralo drugu agenciju, isto tako 1 ljetovaliste, 5% ih
se odlucilo za neku drugu zrakoplovnu luku, a ¢ak 7% je odabralo drugu zemlju za putovanje.
To nam govori kako drustvene mreze zaista jako utje¢u na odabir turista, kao i na promjenu

misljenja, Sto znaci da je potrebno ozbiljno shvatiti prisutnost drustvenih mreza u turizmu.

5 https://www.radionica.hr/drustvene-mreze-u-turizmu/



Slika 2: AKTIVNOSTI KORISNIKA NA DRUSTVENIM MREZAMA NAKON
PUTOVANIJA®

aktivnosti korisnika na drustvenim
mrezama nakon putovanja

460/ objavijuje recenzije o smjestaju
0 atrakcijama i aktivnostima

p 0 objavijuje recenzije

40 /0 o restoranima

760/ objavljuje fotografije s putovanja na
) 0 drustvenim mreZama

550/0 “lajka" Facebook stranice vezane

uz godiénji odmor

40()/ objavljuje recenzije o turistiékim
0 atrakcijama i aktivnostima

Slika 2 govori nam mnogo o ponasanju turista na drustvenim mreZama nakon putovanja. Tri
cetvrtine ispitanih kazu da objavljuju fotografije s putovanja na druStvenim mrezama, 46% ih
objavljuje recenzije o smjestaju, 40% o restoranima, 55% ih prati stranice vezane za godiSnji
odmor na Facebooku. Stoga, moze se zakljuciti kako je danasnji turist vrlo aktivan na
druStvenim mreZama 1 kao takav moZe 1 poboljSati ali i ugroziti trenutni status neke
destinacije, hotela, usluge ili proizvoda.

Iz ove dvije slike moze se zakljuciti kako su drustvene mreze jednako bitne za pojedinca i
prije 1 poslije putovanja, §to jos jednom potvrduje da je za pruzatelja usluge jako vazno stalno

biti ,,on line®.

Drustvene mreze danas su glavni krivac za toliku transparentnost dobrih i loSih strana
turistickih usluga. Gotovo je nemoguce sakriti neku negativnu karakteristiku odredenog
proizvoda i usluge, ali isto tako i kad je rije¢ o pozitivnim iskustvima. Danasnji gosti prilikom
odluke o Zeljenoj destinaciji i smjeStaju prije same rezervacije, informacije o potencijalnom
smjestaju prikupljaju putem druStvenih mreza, budu¢i da je vecina danasnjih turistickih

smjestaja od hotela pa do privatnih iznajmljivaca prisutno na barem jednoj druStvenoj mrezi

6 https://www.radionica.hr/drustvene-mreze-u-turizmu/



gdje se mogu ste¢i pocetni dojam o njihovoj usluzi kroz slike smjeStaja, recenzije, broj
lajkova 1 share-ova i sl.( pr. Trip Advisoru je dostupan i kalendar rezervacija). Nakon
prikupljenih informacija, potencijalni korisnici imaju odredena ocekivanja o potencijalnoj
usluzi, odnosno formiraju razinu ocekivane usluge na temelju prikupljenih informacija.
Nakon konzumiranja usluge, korisnici evaluiraju razliku izmedu o¢ekivane razine usluge koju
su trazili na temelju prikupljenih informacija i dobivene razine usluge, te ovisno o tome mogu
biti zadovoljni( dobivena usluga>ocekivana usluga) ili nezadovoljni( dobivena usluga<
ocekivana usluga), pritom se smatra da je zadovoljstvo kupca glavni preduvjet lojalnosti

kupca prema odredenoj marki ili proizvodu.

Takoder, Laroche i1 suradnici smatraju da je povjerenje u marku jedna od najvaznijih
determinanti lojalnosti marki’. Povjerenje kod kupaca se postiZze pruzanjem obecane razine
usluge 1 ostalim aktivnostima koje zahtijevaju komunikaciju s kupcima tijekom cjelokupnog

procesa konzumiranja usluge od strane kupaca.

Zadovoljstvo korisnika ne garantira lojalnost korisnika. Lojalnost marki definira se kao
pozitivan osjefaj prema marki te intenzivna posvecenost u uzastopnoj kupnji istog
proizvoda/usluge, sada i u buduénosti, od iste marke bez obzira na akcije konkurencije ili

promjene u okruzenju®

Prema Erdogmus i Cicek (2012), elemente lojalnosti marki ¢ine : poboljSana (ponovna
kupnja) marke, veca interakcija s markom, povjerenje u marku, interakcija s markom putem
drustvenih medija te preporuke marke prijateljima’. Prema Yorku postoji 5 nadina za
izgradnju lojalnosti marki putem drustvenih medija, a koji ukljucuju: koristenje drustvenih
medija za pricanje pri¢a, koriStenje korisnickog generiranog sadrzaja ("share" opcija),
upucivanje jasnih i preciznih poruka tocno odredenim ciljnim skupinama potencijalnih

potrosaca, ukljuéivanje zaposlenika na vodeé¢im pozicijama u koristenju drustvenih mreza,

7 Laroche, M., Habibi, M.R., Richard, M.O. i Sankaranarayanan, R., 2012. The effects of social media based
brand communities on brand community markers, value creation practices, brand trust and brand loyalty.
Computers in Human Behavior, Vol. 28(5), str. 1755-1767

8 Lazarevic, V., 2012. Encouraging brand loyalty in fickle generation Y consumers. Young Consumers, Vol. 13
(1), str. 45-61.

° Erdogmus, LE. i Cicek, M., 2012. The Impact of Social Media Marketing on Brand Loyalty. Procedia - Social
and Behavioral Sciences, Vol. 58, str. 1353-1360.
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stvaranje pozitivnog iskustva potro$aca kroz komunikaciju i odgovore u stvarnom vremenu'’.
Stoga moze se re¢i da aktivnosti na drustvenim mrezama kao Sto su komunikacija,

umrezavanje 1 izgradnja zajednice korisnika pomazu u izgradnji lojalnosti prema brandu.

Vecina globalnih kompanija danas ulaze velike koli¢ine novca u poslije-prodajne aktivnosti
koje obuhvadaju istrazivanja (ankete) zadovoljstva kupaca. Zadovoljstvo kupaca postize se
uslugama koje svojom upotrebnom vrijednos¢u nadilaze oCekivanja krajnjeg kupca. Kupac je
zadovoljan uslugom kada ima osjecaj da je dobio vise vrijednosti od one koja se manifestirala

kroz financijski izdatak prilikom kupovine.'!

Medutim, zadovoljan kupac ne znaci ujedno i lojalan kupac. 1z tog razloga sve je vise ideja,
stavova 1 marketinskih pristupa koji govore u prilog tezi da bi se ponuditelji usluga, uz fokus
na zadovoljstvo korisnika, jednakom snagom, energijom i investicijama trebali fokusirati da
kupovni proces adekvatnim pristupom ucine navikom kod potroSaca koja ¢e se odvijati u
podsvjesnom rezimu ljudskog razmisljanja. To se moze posti¢i konzistentnim porukama koje
¢e dolaziti do kupca u fazama stvaranja svijesti oko proizvoda, generiranja interesa, evaluacije

funkcionalnosti i upotrebne vrijednosti, isprobavanja i na kraju kupnje.

Danas je sve viSe prisutna online komunikacija s korisnicima, i to 24 satna. Za drustvenu
mrezu jako je bitno da je rije¢ o kontinuiranoj komunikaciji, prije svega azurnoj. DanasSnji
gost jako je nestrpljiv prilikom dobivanja informacija, stoga je korisnicka podrska kod
drustvenih mreZa prijeko potrebna. Dosadasnje javljanje na telefon, skoro je palo u zaborav,
te bi gost bio najzadovoljniji kad bi sve potrebne informacije imao odmah. On zna izabrati
prili¢no neobicno vrijeme za poslati upit, i najéesce ga Salje na viSe adresa. Brzo reagiranje je

ono §to gost poprili¢no cijeni, ¢esto zna ¢ak 1 biti presudno.

Osobe zaduzene za drustvene mreze moraju konstantno sve ,,drzati na oku®, a to znaci pratiti
sve aktivnosti konkurencije, trendove koji se brzo mijenjaju, osluskivati Zelje korisnika,
reagirati na njihovo (ne)zadovoljstvo, iz korisnickog iskustva dobivati ideje za daljnje

aktivnosti.

10York, A., 2015. 5 Ways to Build Brand Loyalty Through Social Media. Sprout Social. 5. listopada. Dostupno
na: http://sproutsocial.com/insights/brand-loyalty/ [pristupljeno 21.09.2019.].
1 http://www.ebizmags.com/
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Pogreska koja se Cesto vida jest upravo postojanje neprilagodenog nacina komunikacije.
Nerijetko ¢e se na druStvenim mrezama vidjeti da se, recimo, nezadovoljnim gostima nekog
restorana obraca direktno vlasnik ili voditelj objekta. Bez obzira §to to moze dati isprici na

vaznosti, potrebno je nastupiti kao kolektiv, a ne kao pojedinac.

Takoder, pod neprimjerenu komunikaciju mozemo dodati i svadanje i1 prepiranje s

korisnicima i dokazivanje tko je u pravu, a tko ne.

S druge strane, korisnici usluge znaju takoder biti grubi i nepristojni, a mnogi od njih i ne
biraju rijeci. Za pruzatelja usluge, u tom trenutku, najvaznije je ostati pribran i ne upustati se u
komunikaciju s onima za koje se ¢ini da imaju sve vrijeme ovoga svijeta za prepiranje putem
komentara na nekoj naizgled bezazlenoj objavi. Lako se uvuéi u raspravu, ali rasprave su
javne 1 Citaju ih tisuée drugih korisnika. Treba znati kako ostati profesionalan u svakom

trenutku.

Vazno je znati, da se nije potrebno ukljuciti na sve druStvene mreze i tako rasipati energiju na
mnogo strana. Puno je mudrije, biti prisutan na jednoj ili dvije, ali promisljeno 1 kvalitetno.

Samo aktivno$c¢u i dostupnos$cu stvara se baza lojalnih i zadovoljnih klijenata.

U svakoj pojedinoj fazi krucijalno je uslugu poistovijetiti sa necim §to je poznato, neCim §to je
dio navike te podsvjesnog ponasanja ciljnog segmenta, $to u konacnici dovodi do toga da

kupac u moru sli¢nih alternativa donosi odluku o nabavci necega §to mu se ¢ini poznatim od

prije.

Konkretno, problem istrazivanja je kako i koje aktivnosti na drustvenim mreZama( recenzije i
slike utjecu na formiranje ocekivane razine zadovoljstva, te kona¢no zadovoljstvo ovisi o
tome koliko je dobivena usluga kompatibilna oc¢ekivanoj usluzi) utje¢u na razinu zadovoljstva
te posljedicno stupanj lojalnosti(aktivnosti nakon konzumiranja usluge). Takoder ¢e se u
daljnjem istraZivanju definirati pojam i specifi¢nosti drustvenih mreza u poslovanju te pojam i

vrste privatnog smjestaja.
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1.2. Ciljevi istraZivanja

Drustveni mediji igraju sve vazniju ulogu kao izvor informacija za putnike. Izgradnja 1
odrZzavanje lojalnosti marki i povjerenje su vazni za svako poduzefe u danasnjem
konkurentskom okruzenju pa tako i za privatne iznajmljivace. Trend rezervacija privatnog
smjestaja posredstvom agencija je u blagom padu, te napori i aktivnosti iznajmljiva¢a na
drustvenim mrezama postaju klju¢ uspjeha u postizanju vece razine popunjenosti u odnosu na
konkurentne iznajmljivace. Danasnjim gostima nije dovoljno vidjeti slike apartmana ili sobe
ve¢ u konacnoj evaluaciji usluge u velikoj mjeri doprinosi komunikacija s potencijalnim
korisnicima usluge prije, tijekom i poslije koristenja iste.

U skladu s uoc¢enim problemom i predmetom istrazivanja, osnovni cilj ovog istrazivanja je
analizirati u¢inke drustvenih medija na zadovoljstvo i lojalnost gostiju prilikom koristenja

privatnog smjestaja.

1.3. Istrazivacka pitanja

Temeljem definiranog problema i predmeta istraZivanja mogucée je definirati istrazivacka

pitanja. Dakle, cilj je dati odgovor na postavljena istrazivacka pitanja, te na taj nacin detaljnije

razumjeti problematiku druStvenih mreza. Navedenim istrazivackim pitanjima trebalo bi se,

temeljem dobivenih empirijskih rezultata, do¢i do odredenih spoznaja.

Istrazivacka pitanja:

IP 1: Na koji nacin druStvene mreZe utjeCu na formiranje ocekivanja i konacne razine

zadovoljstva gostiju prema privatnom smjestaju.

IP 2: Koje aktivnosti na druStvenim mreZama utjeCu na razinu lojalnosti gostiju prema

privatnom smjestaju
Navedena istrazivacka pitanja ¢e se istraziti i analizirati pomoc¢u primarnih podataka koji ¢e se

prikupiti anketnim istrazivanjem, odnosno istrazit ¢e se postojanost i brojnost vjernih gostiju

ispitanika/iznajmljivaca te utvrditi kakav utjecaj u njihovom stvaranju ili odrzavanju su imale
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drustvene mreze. Na oba istrazivacka pitanja ¢e se pokusati dati odgovor rezultatima anketnog

ispitivanja.

1.4. Metode istraZivanja

S ciljem provedbe kvalitetne analize utjecaja druStvenih medija na zadovoljstvo i lojalnost
smjeStajnom objektu, te u svrhu odgovaranja na postavljena istrazivacka pitanja provest ¢e se
teorijsko 1 empirijsko istrazivanje. Teorijski dio rada temeljit ¢e se na pregledavanju stru¢ne i
znanstvene literature. Takva literatura predstavlja sekundarne podatke, odnosno podatke koje

je ve¢ prikupio netko drugi, ili podatke koji su ve¢ prikupljeni za drugu svrhu.

Za potrebe istraZivanja prikupljat ¢e se podatci iz primarnih 1 sekundarnih izvora. Sekundarni
podaci obuhvatit ¢e domacu i stranu stru€nu i znanstvenu literaturu, a koja ukljucuje

znanstvene Casopise, ¢lanke, knjige i razli¢ite baze podataka.

U svrhu prikupljanja primarnih podataka provest ¢e se empirijsko istrazivanje putem anketnog

upitnika.

1.5. Doprinos istraZivanja

Doprinos ovog rada ogleda se kroz proSirenje znanstvenih i stru¢nih spoznaja i broja
empirijskih istrazivanja, odnosno kroz proSirenje postojece literature o u¢incima drustvenih

mreza na zadovoljstvo i lojalnost gostiju u privatnom smjestaju.

Doprinos rada ¢e se ostvariti saznanjem o spomenutim ucincima te odgovaranje na
postavljena istrazivaCka pitanja. Sukladno navedenom, konkretni doprinos istrazivanja
odnosit ¢e se na empirijsku provjeru teorijski definiranog odnosa izmedu druStvenih mreza te
kako aktivnosti na druStvenim mrezama i komunikacija na istim utjeCu na zadovoljstvo i

lojalnost gostiju prema privatnom smjestaju.
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1.6. Struktura

Diplomski rad ¢e biti podijeljen na 5 poglavlja koja ¢e ukljucivati uvod i zakljucak.

U uvodnom poglavlju ¢e se definirati problem i predmet istrazivanja ovog diplomskog rada.
U ovom poglavlju ¢e se takoder postaviti istrazivacka pitanja na koje ¢e se koriStenjem
izvidajnog empirijskog istrazivanja pokusati dati odgovor. U ovom ¢e se dijelu definirati
ciljevi istrazivanja, doprinos rada, navesti znanstvene metode koje ¢e se koristiti pri izradi

rada te ¢e se ukratko opisati struktura rada.

U drugom poglavlju ¢e se predstaviti najpoznatije druStvene mreze( Facebook, Instagram,
Trip Advisor 1 Twitter) koje su najcesc¢a platforma za komunikaciju s korisnicima te ¢emo
definirati specificnosti svake od njih u komunikaciji s krajnjim korisnicima usluge privatnog
smjestaja, te na koji naCin druStvene mreZe mogu pomo¢i u komunikaciji i stvaranju

zadovoljavajuéeg odnosa s trenutnim i potencijalnim korisnicima.

U tre¢em poglavlju ¢e se obraditi tema zadovoljstva i lojalnosti korisnika, u kojem ¢e se uz
koriStenje dostupne literature pokusati pobliZe objasniti proces kroz koji potencijalni korisnik
prolazi od trenutka kada se odlucio za konzumiranje odredene vrste usluge, njegovo
istrazivanje 1 evaluaciju alternativa, proces konzumiranja usluge te aktivnosti nakon

konzumacije usluge.

U cetvrtom poglavlju ¢e se definirati anketna pitanja te ¢e se generirati, prikazati i analizirati
rezultate ankete. U ovom poglavlju ¢e se takoder prikupiti 1 analizirati sekundarni podatci o
iznajmljivacima, njihovoj ponudi i popunjenosti s obzirom na izgled, azuriranost i aktivnost
na prisutnim druStvenim mrezama( konkretno u ovom slucaju, pronaci ¢e se i prikupiti
informacije o iznajmljiva¢ima na Makarskoj rivijeri na drustvenim mrezama te pokusati
ustanoviti povezanost izmedu popunjenosti privatnog smjestaja 1 aktivnosti na prisutnim
druStvenim mrezama, te iz prikupljenih podataka ustanoviti kako odredene aktivnosti na
drustvenim mrezama utjecu na razinu oc¢ekivane usluge i posljedi¢no na zadovoljstvo gostiju

nakon konzumiranja usluge).
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U zaklju¢nom dijelu ¢e se napraviti sinteza svih Cinjenica i spoznaja koje proizlaze iz
teorijskih postavki i empirijskog istrazivanja. U ovom dijelu poglavlja ¢e se dati odgovori na
postavljena istrazivacka pitanja. Takoder ¢e se navesti popis literature, prilozi te saZetak na

hrvatskom i engleskom jeziku na kraju rada.

2. UTJECAJ I VAZNOST DRUSTVENIH MREZA

2.1. Razvitak i uloga drustvenih mreZza u turizmu

Razvoj druStvenih mreza se moze pratiti paralelno s razvojem interneta a ponajvise s
razvojem druStvenih medija medu koje uz blogove, mikroblogove i1 audiovizualne platforme
spadaju i1 drustvene mreze gdje one imaju najveci broj korisnika i aktivnosti. Moze se re¢i da
su drustvene mreze najpopularnija usluga zasnovana na internetskoj tehnologiji buduci da je
njihova pojava uvelike utjecala na komunikaciju i poslovanje ljudi i poduzeca. Otkad postoji
Internet, postojali su i odredeni druStveni mediji i mreze koje su bile bazirane na zatvorenom
tipu komunikacije izmedu dvoje ili vise ljudi, ali konkretan pojam i definicija drustvenih
medija i mreza nastaje kao posljedica WEB 2.0 revolucije internetskih trendova. S obzirom na
prirodu rada i mnogobrojnih definicija druStvenih medija, ovaj rad ¢e se zasnivat na
definicijama koje u glavni plan stavljaju sadrzaj i komunikaciju, budu¢i da su to dva glavna
faktora koja ¢e se proucavati u daljnjem istrazivanju drustvenih mreza u okviru ovog rada.
Kaplan i Haenlein (2010.) definiraju drustvene medije kao grupu aplikacija baziranih na
internetskoj platformi koje omogucuju stvaranje i dijeljenje korisnicki generiranog sadrzaja te
su stvorene na ideoloskim 1 tehnoloskim temeljima WEB 2.0. Robinson (2007) definira
drustvene medije kao alate koji sluZze za komunikaciju te imaju WEB 2.0 atribute kao Sto su
sudjelovanje, suradnja te razmjena znanja dostupnih na webu, dok Ruzi¢ i Bilo§ (2010)
definiraju druStvene medije kao besplatne internetske usluge koje pruzaju jedan ili vise kanala
komunikacije svojim korisnicima. Nakon definicija pojma druStvenih medija, moze se krenuti
dalje u razmatranje uloge i znacaja drustvenih mreza za korisnika i poduzeé¢e u medusobnoj
komunikaciji i dijeljenju sadrzaja. Budu¢i da je i sam Internet nastao kao ideja globalnog
umrezavanja znanstvenika u svrhu lakSe i brze komunikacije i dijeljenja sadrzaja, nastanak i
razvitak druStvenih mreZza mozemo poistovjetiti s nastankom koncepta Interneta. Prema Ruzi¢
1 Bilo§ (2010) drustvena mreza postoji ve¢ viSe od pola stoljeca, te ima svoje podrijetlo u
ranoj sociometrijskoj teoriji koju je 1934. godine razvio J. L. Moreno. Kronoloski gledano,

drustvene mreZe su nastale prije drugih platformi druStvenih medija, te se Classmates.com
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(1995.) 1 SixDegrees.com (1997.) smatraju kao prve platforme drustvenih mreza (Kim, Jeong
i Lee, 2010). Classmates.com je nastao u SAD-u kao ideja da se kreiranjem korisni¢kog
profila te ispunjavanje podataka s krajnjim ciljem da se uspostave davno izgubljeni kontakti s
kolegama iz vrti¢a, osnovne i srednje 3kole i vojske'’. SixDegrees.com je omogucavao
korisnicima kreiranje vlastitog profila, sastavljanje liste te se promovirao kao alat koji pomaze
u povezivanju ljudi i omogucava im medusobno razmjenjivanje poruka. Najpoznatije
drustvene mreze koje su kasnije nastale su Linkedln (2002) MySpace (2003.), Facebook
(2004.), Twitter (2006.), Academia.edu (2008.), About.me (2009.), Instagram(2012.). Prvu
definiciju drustvenih mreza donosi Boyd (2006.) te ih definira kao kategoriju Web stranica sa
profilima, polu-trajnim javnim komentarom na profilu i promjenjivom javno artikuliranom
drustvenom mrezom prikazanom u odnosu na profil. Zbog prirode istrazivanja aktivnosti
druStvenih mreza( utjecaj sadrzaja i komunikacije) navest ¢e se definicija koju je izlozio
Constantidines (2008.) a koja drustvene mreze definira kao korisni¢ke aplikacije koje nude
korisniku moguénost stvaranja vlastite personalizirane stranice, koja je dostupna drugim

korisnicima u svrhu razmjene osobnih podataka, sadrzaja i komunikacije.

Pri samim pocetcima, drustvene mreze su sluzile za umrezavanje i stvaranje korisnickih
zajednica za razmjenjivanje podataka, sadrzaja, ali tokom kratkog vremenskog perioda su
postale glavno sredstvo globalne komunikacije s ostalim korisnicima u svrhu postizanja
samopromocije. Danas druStvene mreze broje na stotine milijuna korisnika i dok vedini
korisnika sluze zbog druStvenog kontakta, grupiranja po interesima, dijeljenja fotografija i
globalnog komuniciranja, nekima predstavlja u¢inkovit kanal za promoviranje vlastitog

poduzeca, pa tako i privatnog smjestaja o kojemu ¢e u ovom radu biti rijec.

Drustvene mreze su takoder u Hrvatskoj i svijetu postale krucijalni kanal promocije turisticke
destinacije iako razne turisticke agencije, tvrtke 1 zajednice zanemaruju njihov znacaj te
premalo posvecuju paznju kontinuiranim aktivnostima na drustvenim mrezama. Najveca
prednost koristenja drustvenih mreza u ove svrhe jest Sto poduzeéima, turistickim agencijama,
hotelima 1 privatnim smjestajima koji koriste Facebook, Instagram, Twitter 1 ostale drustvene
mreze su u velikom koraku ispred ostale konkurencije iz razloga Sto su se ljudi, u nasem

slucaju turisti navikli informirati putem Interneta.

12 https://en.wikipedia.org/wiki/Classmates.com#cite_note-3
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Upravo zbog Siroke primjene drustvenih mreza u poslovnom svijetu, medu vodeéim
poduzeéima i marketindkim struénjacima se razvio koncept ,,virusnog marketinga“!3, $to
podrazumijeva proces prenoSenja i daljnjeg Sirenja informacija izmedu velikog broja
potencijalnih korisnika, te proces obuhvaca prenoSenje iskustava, preporuka, savjeta i ostalih
relevantnih informacija kupcima putem drustvenih mreza. Prema Smithu i Coyleu (2007) od
iznimne je vaznosti prac¢enje i vodenje racuna o Sirenju negativnih komentara i informacija
¢lanova unutar neke zajednice na drustvenim mrezama iz razloga Sto ih je teSko kontrolirati.
Zbog toga je vazno da menadZeri hotela ili u ovom slu€aju vlasnici privatnog smjeStaja
pravovremeno reagiraju i nastoje sprijeciti daljnje Sirenje negativnog WOM-a (eng. word of
mouth — usmena predaja), te se pokazalo na mnogim primjerima da se preko drustvenih mreza

nezadovoljne goste moze pretvoriti u lojalne goste.

Najucestalije aktivnosti usmjerene na privlatenje i zadrzavanje gostiju te unaprjedenje

promocije su dijeljenje sadrzaja 1 komunikacija putem drustvenih mreza.

U naSem slucaju za privlacenje gostiju se najceSc¢e dijeli sadrzaj kao Sto su slike apartmana,
destinacije i video sadrzaja dok za zadrzavanje i unaprjedenje odnosa prije, tijekom i nakon
boravljenja u privatnom smjestaju najvecu ulogu vode aktivnosti komunikacije, te se
komunikacija odvija dvosmjerno izmedu potencijalnog gosta i vlasnika apartmana pa ¢ak i u
smjeru dijeljenja iskustva s drugim potencijalnim gostima putem recenzija koje predstavljaju
jedan od pocetnih ¢imbenika informiranja prilikom odabira turisticke destinacije 1 smjeStaja
unutar destinacije. Logi¢no je zakljuciti da je utjecaj drustvenih mreZa na odabir destinacije i
privatnog smjestaja usko povezan, iz razloga sto odabiru vaseg privatnog smjestaja prethodi
odabir destinacije u kojoj se nalazi privatni smjeStaj. Uz promoviranje smjeStaja i
komunikaciju putem vlastitog korisnickog profila, vazno bi bilo uvrstiti aktivnosti dijeljenja
sadrzaja 1 informacija o destinaciji §to pove¢ava moguénost privlacenja gostiju u smjestaj.
Ukoliko u fazi vrednovanja destinacije kojem je prethodila faza prikupljanje informacija (npr.
podatci o sadrzaju destinacija i razliCitih smjestaja)  potencijalni gost izabere odredenu
destinaciju, konkurencija ponude smjesStaja se koncentrira u toj odabranoj destinaciji. lako 1
klasi¢ni nacini promocije kao §to su oglasi, broSure i katalozi i u danasnje vrijeme imaju svoju
svrhu, ve¢ina danasnjih kupaca u procesu odabira se najvise oslanja na informacije dobivene

na internetu, iz ¢ega se da zakljuciti da je prisutnost i aktivnost na drustvenim mrezama od

13 Smith, T., Coyle, J. (2007.) Reconsidering models of influence: the relationship between consumer social
networks and word-of-mouth effectiveness, Journal of Advertising Research, vol. 47(4), str. 388

18



krucijalne vaznosti u turistiCkom poslovanju. U nastavku ¢e se obraditi vodece internetske

drusStvene mreze.
2.2. Facebook

Facebook je drustvena mreza na kojoj osoba moze besplatno otvoriti korisnicki profil,
dodavati prijatelje i pratiti ljude, dijeliti objave, slike, video sadrzaj i poveznice, te se smatra
jednim od najvecih internetskih fenomena i najve¢om druStvenom mrezom na svijetu.
Pokrenuo ga je u veljaci 2004. godine Mark Zuckerberg, tadasnji student SveuciliSta Harvard.
Inicijalno je bio zamiS$ljen kao drustvena mreza za studente SveuciliSta Harvard, ali je s
vremenom Facebook poceo ukljucivati druga sveucilista u SADu, srednje Skole, poduzeca i

naposljetku je otvoren za javnost 2006. godine (Kusi¢, 2010).

Za 63% korisnika Facebook je izvor informacija. Jedna milijarda korisnika upotrebljava grupe
na Facebook-u, dok 500 milijuna koristi Facebook evente, te se prosjecno na Facebook-u

dnevno objavi 400 milijuna fotografija i 45 milijardi poruka i 2 bilijuna objava (Smith, 2016).

Misija Facebook-a je dati ljudima snagu da dijele i ¢ine svijet otvorenijim i povezanijim, dok
mu je glavni cilj kreirati korisne i1 privlacne digitalne usluge koji ljudima omogucavaju
povezivanje i dijeljenje putem mobilnih uredaja i osobnih racunala. Takoder Facebook
pomaze ljudima otkrivati i uciti Sto se dogada u svijetu koji ih okruzuje, omogucéava razmjenu
miSljenja, ideja, fotografija i videa, te drugih aktivnosti sa publikom koja seze od najblizih

prijatelja do Siroke javnosti, kao i ostati povezan bilo gdje (Facebook, 2016).

Korisnici izmedu ostaloga koriste Facebook za prikupljanje informacija o proizvodima,
turistickim destinacijama, ,,lajkaju‘ marke te ostavljaju svoje prituzbe i pohvale marketinskim
menadzerima na profilima vezanim uz njihovu marku proizvoda (Smith, Fischer i Yongjian,

2012).

Osim osobnog profila, korisnici imaju mogucnost kreiranja profilne stranice svojih poduzeca,
marki proizvoda pa i privatnog smjestaja. Preko tog profila mogucée je objavljivanje slika,
dogadaja, zanimljivosti, popusta proizvoda i1 usluga, sadrzaj i opis smjeStaja te kontakt
informacije koje bi potencijalno mogle biti zanimljive gostima, tj. fanovima na Facebook
stranici smjeStaja. Mozemo re¢i da je Facebook savrSen medij za komunikaciju s gostima 1i
daje moguénost korisniku profila da privuce nove korisnike iz razloga §to i mreza prijatelja tih
korisnika vidi objave. Kada veliki broj korisnika aktivno ,Jlajka*, komentira ili dijeli objave,

one ¢e biti vidljive sve veéem broju korisnika, tj. potencijalnim gostima u ovom slucaju.
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Sadrzaj koji se objavljuje ne treba biti usko vezan za sam smjestaj u hotelu ili apartmanu, jer
¢e se na taj nacin izgubiti velik broj korisnika, ve¢ bi bilo pozeljno objaviti slike destinacije,

to¢nije odredene znamenitosti unutar iste u kojoj se nalazi smjesta;j.

Prema Kovaci¢ i Vukovi¢ (2015), postoji viSe moguénosti da se potakne nekoga da posjeti
odredeni hotel ili apartman. Bilo bi pozeljno azurirati stranicu periodicnim objavama, a
najceS¢i primjeri su objave o kulturnim i zabavnim dogadanjima koji ¢e se odrzati u
destinaciji, npr. o koncertu koji se odvija u turisti¢koj destinaciji na kojoj se pruza smjestaj te
je moguce objavljivanje last minute ponuda kada netko otkaze u zadnji ¢as. U praksi je
ucestalo objavljivanje postova u obliku pitanja ili nekog drugog vida komunikacije s ciljem
odrZavanja odnosa sa postojeCom fan bazom, npr. Cestitanje BoZi¢a, Nove Godine i ostalih
blagdana korisnicima i fanovima odredene Facebook stranice. Od iznimne je vaznosti
odgovarati na komentare isti dan, gdje se u postavkama moze postaviti opcija da se putem e-
posSte primaju poruke kada netko komentira objavu. Cijeli koncept besplatnog koristenja
Facebooka je baziran na vlastitom programu oglasavanja putem kojeg poduzeca, privatne
osobe, hoteli i1 privatni smjestaji imaju moguénost pronalazenja ciljne skupine koja odgovara
njihovim interesima te demografskim i geografskim karakteristikama po ¢emu se razlikuje od
ostalih programa oglaSavanja koji se temelje na klju¢nim rije¢ima. Prilikom stvaranja oglasa,
korisnik moze odabrati i kontrolirati kojoj publici ¢e se prikazivati odredena vrsta oglasa jer je
cilj da se za svaku objavu precizira kome je vidljiva, te se iz dobivenih informacija mogu
planirati drugi planovi oglasavanja. Na primjer, mogu se unutar postavki dodati razlicite
demografske karakteristike kao Sto su na primjer obrazovanje, poslovni 1 bracni status te
odredeni interesi potencijalne publike kao Sto su putovanja, interesi za hranom i piem te
slicno tome. PoZeljno je kreirati veci broj razlicitih oglasa kako bi bilo moguce odrediti 1

testirati koji oglas najbolje funkcionira (Kovaci¢ i Vukovi¢, 2015).

Sve navedene funkcije i usluge koje nudi drustvena mreza Facebook potencijal su za razvoj
aktivnosti internetskog marketinga poduzeca i1 organizacija koja Facebook vise ne smatraju

drustvenom mrezom ve¢ novom platformom poslovanja (Indrupati i Henari, 2012).

Prema istraZzivanju koje su proveli Indrupati i Henari (2012) pokazalo se da cak 87%
poduzecéa vjeruje da Facebook pomaze njihovom poslovanju, dok nitko od ispitanika nije

odgovorio da ne pomaze.
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Stoga se moze zakljuciti da je pojava Facebooka kao najvece i kontinuirano rastuce drustvene
mreze dovela Internet na jednu viSu razinu i omogucila dijeljenje sadrzaja i mogucnost
komunikacije sa Ccitavim svijetom, a koje su postale jedne od klju¢nih aktivnosti za

privlacenje potencijalnih i zadrzavanje stalnih gostiju.
2.3. Twitter

Twitter je uz Facebook 1 Instagram jedna od najpoznatijih i najkoriStenijih drustvenih mreza
danas, te unutar platforme osim znacajki druStvenih mreZza takoder ima znacajke bloga,
odnosno ,,microbloga“ §to je ujedno i povezano sa samim imenom ove druStvene mreze,
budu¢i da je i sama platforma u pocetku bila namijenjena za slanje kratkih poruka, tj.

tweetova.

Sjediste mu je u San Franciscu, ima viSe od 25 ureda po cijelom svijetu, te su mu glavni
osnivaci : Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone i Noah Glass. Osnovan je 2006. te u
relativno malom vremenskom periodu stje¢e svjetsku popularnost te prema podacima za
2018. je brojao 1.3 milijardi korisnika (od kojih su 328 milijuna aktivni) s prosjecnim brojem

od 500 milijuna tweetova na dan.'*

Osim $§to je jedna od najpopularnijih drusStvenih mreza, Twitter spada i medu 10
najposjecenijih internetskih stranica. Glavna svrha Twittera u pocetku je bila informiranje o
onome $to ljudi rade, ali je ubrzo postao jedan od glavnih kanala za pruzanje informacija o
raznim kulturnim i politickim dogadajima. Twitter je jedna od tri vodece platforme koje
najc¢es¢e koriste americki hoteli i restoranski operatori u svrhu prikupljanja relevantnih
podataka za istrazivanje utjecaja na turizam i ostale grane gdje je uspjeh poduzeca ovisan o
stupnju gostoljubivosti prema korisnicima usluge (65,8% poduze¢a u SAD-u sa vise od 100
zaposlenika koriste Twitter u poslovanju)'®. Twitter takoder moze biti dobro sredstvo za
praéenje efekata e-WOM te pomaze subjektima turistiCkog sektora u prikupljanju
kvalitativnih povratnih informacija koje se dobivaju od gostiju, a koje nadalje sluze za

stvaranje odredenih konkurentskih prednosti. !¢

Prema Brautovi¢ (2012), Twitter je druStvena mreza gdje svi korisnici imaju moguénost

kreirati vlastiti profil, staviti profilnu sliku i1 ostvariti interakciju s ostalim korisnicima.

“Twitter statistics (2018) https://www.websitehostingrating.com/twitter-statistics/
15 Izvor : blog.statusbrew.com/social-media-statistics-2018-for-business

16 Curlin, T., Jakovi¢, B., Miloloza, 1. (2019), “Twitter usage in Tourism: Literature Review” Business Systems
Research, Vol. 10 No. 1, pp.102-119.

21



Posebnost u odnosu na ostale drustvene mreze je ta da objave koje se objavljuju putem
Twittera imaju ogranicenje u obujmu same objave, §to znaci da ne smije biti sadrzana vise od
140 znakova. Pocetna ideja platforme je bila ta da ju koriste samo tinejderi, medutim poznata
je po tome Sto su je poceli koristiti svjetski politicari 1 aktivisti, filmske 1 glazbene zvijezde,

sportasi, pa ¢ak i menaderi u svrhu predstavljanja svog misljenja i poslovnog angazmana.

Kao 1 ostale popularne drustvene mreze, Twitter je takoder uveo razne nove moguénosti
platforme u svrhu poboljSanja iskustva i1 povezanosti medu korisnicima. U domeni
oglasavanja, Twitter je medu prvima uspostavio mogucnost ,tagiranja“ tako da poduzeca,
marke 1 ostali korisnici mogu dijeliti svoje objave koje su vezane uz njihove proizvode i
usluge, pritom da se klikom na taj ,,tag™ (oznaku) mogu prikazati sve objave koje unutar svog
sadrzaja ima istu tu oznaku. Twitter takoder nudi moguénost filtriranja objava te vam se u tom
slucaju omogucava odabir odredenih korisnika, poznatih osoba ili tvrtki ¢ije objave Zelite
vidjeti prvi, tj. u naSem slucaju ova funkcija sluzi za stvaranje vece povezanosti poduzeca i
korisnika te u ovom slu€aju potencijalni ili lojalni gosti bivaju informirani na vrijeme o

odredenim novostima unutar destinacije ili privatnog smjestaja.
2.4. Instagram

Instagram su osnovali Kevin Systrom 1 Mike Krieger 2010. godine (2012. ga je kupio Mark
Zuckenberg za milijardu dolara)!” , te je kroz 8 godina postao jedna od najutjecajnijih
platformi za dijeljenje vizualnog sadrzaja. Trenutno ima oko 800 milijuna aktivnih korisnika

po mjesecu, medu kojim se dijeli 95 milijuna slika svaki dan (Carroll, 2017).

Instagram je popularna korisniCka aplikacija namijenjena pametnim uredajima, temelji se
isklju¢ivo na dijeljenju vizualnih sadrzaja s prijateljima unutar vlastite drustvene mreze, a
jedna od glavnih znacajki Instagrama je mogucnosti koriStenja velikog asortimana filtera za
uredivanje slika Sto je postalo iznimno privlacno mladim korisnicima. Dakle, korisnici mogu
koriStenjem filtera brzo urediti fotografiju 1 uciniti je privlacnom ostalim korisnicima.
Instagram karakterizira jednostavnost koristenja, $to je jedna od glavnih prednosti u odnosu
na ostale popularne druStvene mreZe te se moZe smatrati jednim od glavnih razloga njene
popularnosti. Instagram je inicijalno sluzio kao medij za dijeljenje fotografija ali je ubrzo

evoluirao u danas neizbjezan marketinski alat za promociju, distribuciju ideja 1 dobara te je

17 https://www.vecernji.hr/techsci/facebook-kupio-instagram-za-milijardu-dolara-396384
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omogu¢io da informacije koje se dobivaju njegovim koriStenjem budu brze, precizne i

pravovremene.

Jedna od najznacajnijih Cinjenica je ta da je putovanje i sadrZaji vezani za putovanja jedni od
tri najpracenijih sadrzaja na Instagramu. Oko 60% ljudi na Instagramu prate ,,instagramere*
koji dijele sadrzaje sa svojih putovanja, §to nam posljedicno govori da Instagram kao
drustvena mreza ima klju¢nu ulogu u danasnjem turizmu te ima veliki utjecaj na nase
ponaSanje i odabir destinacije. Pomocu Instagrama, njegovi korisnici imaju mogucnost
trazenja 1 pronalaska informacija u realnom vremenu, te se ispostavilo da ljudi mnogo vise
vjeruju objavama drugih korisnika, jer smatraju da su objektivni i nepristrani u odnosu na

sluzbene turisticke stranice 1 ostale masovne medije. (Varkaris & Neuhofer, 2017)

Kao i kod Twittera, Instagram ima moguénost koriStenja oznaka, ( ,,hashtagova®) koje su
unutar platforme postale alat za stvaranje korisnickih zajednica s obzirom na sli¢nost sadrzaja
1 interesa koje ih povezuje. Kljuéno je da pravilno odabran ,hashtag® pomaZe interesnoj
skupini (potencijalni gosti) da pronade objave slicnog sadrzaja Tako npr. veéina korisnika
koje objavljuju slike i sadrzaj vezan za Dalmaciju u opisu slike stavljaju : #tourism, #travel,

#dalmacija, #croatia 1 sl.

Instagram profili poduzeca takoder sluze za prikaz dodatnih informacija kao §to su broj
telefona, e-mail adresa, sjediSte, mjesto poslovnica i ostale bitne informacije. Takoder imaju
moguénost pristupu Instagram analitike koja sluzi za dobivanje dodatnih informacija o
popularnosti i dosegu njihovih objava te ujedno imaju uvid u demografske informacije koje

im mogu pomoc¢i razumjeti kakav tip sadrzaja njihova publika najvise voli i podrzava.

50% korisnika Instagrama prate barem jedno poduzece ili marku Sto nam pokazuje da su
rastom popularnosti Instagrama razna poduzeca i vode¢i brandovi u njemu prepoznali
dodatni marketinSki alat te su uvidjeli vaznost prisutnosti na Instagramu. Oko 80% poduzeca
u SAD-u tvrde da koriste Instagram u poslovanju te oko 71% americkih poduzeca tvrdi da je
angazman na Instagramu jedna od najvaznijih metrika u poslovanju. Isto istrazivanje pokazuje

daje 7 od 10 ,,hashtagova“ oznaka nekakve marke. '8

Sa sigurnos¢u mozemo re¢i da je Instagram nadiSao svoju pocetnu svrhu koja je bila

isklju¢ivo dijeljenje fotografija medu prijateljima te u danasnje vrijeme predstavlja

18 https://mention.com/en/blog/instagram-engagement/
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najpopularniju platformu za promociju odredene destinacije, smjestaja i ostalih turistickih

proizvoda 1 usluga.

3. UTJECAJ CIMBENIKA NA PONASANJE I DONOSENJE ODLUKA
POTROSACA

3.1. Cimbenici ponasanja potrosaca

Kupci kupuju proizvode i usluge s ciljem da ¢e im kupnja tog odredenog proizvoda ili usluge
zadovoljiti odredene potrebe koje kupac ima, dok su te potrebe najcescée nastale pod utjecajem
razli¢itih ¢imbenika koji utjeCu na ponaSanje potroSaca. Prije nego Sto se definira i obrade ti
¢imbenici, potrebno je prvo definirati ponasanje potrosaca. Prema Kesi¢ (2006) ponaSanje
potroSaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga ili ideja od strane
potroSacke jedinice. Svi ¢imbenici koji imaju znacajan utjecaj na ponasanje potroSaca i na
proces odlu¢ivanja o konzumaciji odredenog proizvoda, prema Kesi¢ (2006) se mogu svrstati

u tri skupine : drustveni, osobni 1 psiholoski ¢imbenici.

Ovi Cimbenici ¢ine osnovne uvjete u kojima se razvija i formira licnost pojedinca. Takvi
uvjeti predstavljaju relativno stabilne ¢imbenike u odredenom trenutku, iako tijekom duljeg
vremenskog razdoblja pod razli¢itim okolnostima dozivljavaju preobrazbu i promjene

(Kesi¢,2006)

Svrha prouc¢avanja ovih ¢imbenika je ta da se dode do boljeg razumijevanja kako ti ¢imbenici
utjecu da opce stavove Covjeka o njegovim potrebama 1 zeljama, na koji nain utjeu na
odabir, percepciju vrijednosti, formiranje ocekivanja i konac¢no zadovoljstvo izazvano

konzumiranjem odredenog proizvoda ili usluge, odnosno u nasem slucaju privatnog smjestaja.

3.1.1 Drustveni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici predstavljaju odredene vanjske cimbenike koji utjeCu na ponasanje
potroSaca te na sam proces donoSenja odluke o kupnji ili konzumaciji koji ovise o : kulturi,
drustvenom stalezu, obitelji, socijalizaciji, situacijskim ¢imbenicima te utjecaju drustvene

grupe (Kesi¢, 20006).

-  Kultura
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Prema Kesi¢ (2006) kultura predstavlja ,,skup materijalnih i duhovnih vrijednosti uvjetovanih
tradicionalnim okvirima i suvremenim promjenama koje formiraju prihvatljivo ponasanje
¢lanova jednog drustva.“!” Moze se re¢i da se kultura odnosi na proces uspostavljanja i
prenoSenja odredenih vrijednosti (materijalne ili duhovne vrijednosti) iz generacije u
generaciju te su odredene promjenama u drustvu i tradicijom okoline u kojoj se pojedinac
nalazi. Kultura u mnogim dijelovima svijeta definira sustave obrazovanja, stavove o
tehnologiji pa tako 1 na¢ine komuniciranja, s ¢ime mozZemo povezati 1 pojavu druStvenih

mreza (Kesi¢, 2006).

Drustvene mreze se u ovom slu¢aju mogu promatrati kao tehnoloski 1 kulturoloski fenomen iz
razloga Sto njihovom pojavom nastala moguénost globalnog komuniciranja §to ujedno i1
ukljucuje upoznavanje, komuniciranje te razmjenu stavova i digitalnih sadrzaja sa ljudima
razlicitih kultura. U ovom slucaju kulturno okuZenje u kojem se pojedinac rodio i odrastao
utjeCe na procesuiranje informacija dobivenih istraZzivanjem na druStvenim mrezama. Na
koncu, kulturni ¢imbenici utjecu i1 na formiranje percipirane vrijednosti, razine ocekivanja i
konacne razine zadovoljstva proizvodom ili uslugom, buduéi da razli¢ite kulture razlicite

faktore proizvoda ili usluge smatraju vaznijim u odnosu na ostale faktore.

- Drustveni stalez

Drustveni stalez predstavlja skupinu ljudi koji medusobno dijele iste ili slicne vrijednosti,
interese 1 stavove, te se mogu podijeliti na staleze, najées¢e na visoki, srednji i nizi stalez koji
se medusobno razlikuju s obzirom na specificne determinante staleza. Klju¢ne determinante
druStvenog staleza su razina dohotka, obrazovanje i1 zanimanje, osobne performanse,
vrijednosna orijentacija te imovina i naslijede. DrusStveni stalez u velikoj mjeri utjece na
ponasanje potrosaca, a taj utjecaj se stvara preko fenomena statusnog ponasanja i pribavljanja
statusnih simbola koji je specifi¢an za ljude koji pripadaju viSim stalezima te ovakvi fenomeni

ponasanja sluze ocuvanju njihove statusne pripadnosti unutar staleza (Kesi¢, 2006).

Pojavom drustvenih mreza, ljudi razlicitih staleza su ih poceli koristi te se samim koristenjem

druStvenih mreza moze uvidjeti razlika izmedu aktivnosti pripadnika razlicitih staleza. Npr.

19 Kesi¢, T. (2006), ,,Ponasanje potrosaca®, 2.izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Zagreb
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potrosaci viseg staleza Cesto objavljuju slike svoje skupe obuée, svojih putovanja i dozivljaja
sa luksuznih destinacija dok potrosaci nizih staleza najcesce te objave mogu samo ,,lajkati i
imati zelju za posjetom takve destinacije i1 rezerviranjem luksuznog smjestaja. Razliciti stalezi
¢e s obzirom na misljenja, stavove i vrijednosti koje njeguju kao pripadnici odredenog staleza,
drugacije percipirati vrijednosti nekog proizvoda, formirati drugacije razine ocekivanja te ¢e
razli€iti proizvodi drugacije zadovoljavati njihove potrebe. Npr. kada netko tko pripada nizem
stalezu rezervira neki luksuzni apartman, s obzirom da je izdvojio vecu cifru novca od one
koju inae izdvaja ili ne izdvaja uopée za odredeni proizvod, automatski ¢e imati veca
o¢ekivanja od nekoga iz viSeg staleza kojem ta ista svota novca ne predstavlja veliko
odricanje u odnosu na potrosaca nizeg staleza i koji u osnovi puno ¢esce putuju. Isto tako ako
netko iz viSeg staleza rezervira neki prosjecni apartman, automatski ima manja oc¢ekivanja ali
zato ukoliko ih taj vlasnik apartmana svojom dodatnom uslugom iznenadi, oni ¢e bit
zadovoljniji u odnosu na nekoga iz srednjeg ili nizeg staleza u slucaju kada bi i oni dobili isti

tretman
- Obitelj

Prema Kesi¢ (2006) obitelj predstavlja osnovnu drustvenu grupu koja se zasniva na braku i
odnosima srodstva ¢iji ¢lanovi najceS¢e zive u zajednici te obitelj ima utjecaj na obiljezja

li¢nosti pojedinca unutar obitelji, stavove i1 vrijednosne norme.

Drustvene mreze se u ovom slucaju mogu promatrati kao alati za odrzavanje kontakta s
¢lanovima uze ili Sire obitelji koji su geografski udaljeni, bilo zbog posla ili nekih drugih
razloga. Mnoge druStvene mreZze imaju razliite opcije odrzavanja kontakta sa udaljenim
¢lanovima obitelji kao $to su klasi¢ni kontakt preko aplikacija za slanje poruka, moguénost
video poziva, Cestitanje blagdana te oznacavanja ¢lanova obitelji putem objava. Stariji ¢lanovi
obitelji u slucaju odabira turisticke destinacije ili smjeStaja najceS¢e vode glavnu rijec u
odluci, budu¢i da oni naj¢esce financiraju veliki ili potpuni dio putovanja. Budu¢i da ¢lanovi
obitelji u odnosu na druStvenu grupu ili stalez nisu samo povezani stavovima i vrijednosnim
okvirima ve¢ i genetski, clanovi iste obitelji najsli¢nije percipiraju iste informacije prilikom
odabira 1 odluke o putovanju, pa ¢e i posljedi¢no imati iste ili sline razine ocekivanja o

odabranom smjestaju.

- Socijalizacija
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Socijalizacija predstavlja proces u kojem pojedinac u komunikaciji s drugim ¢lanovima neke
grupe prihvaca njihove vrijednosti stavove, norme te grupe. Na socijalizaciju utje¢u uvjeti

okruZenja te bioloski i psiholoski uvjeti (Kesi¢, 2006).

Poveznica drustvenih mreza 1 socijalizacije je ta Sto se danas u velikoj mjeri proces
socijalizacije dogada upravo na druStvenim mrezama, tj. ljudi preko drustvenih mreza imaju
mogucnost iskazivati i dijeliti svoja misljenja, stavove i interese sa ostalim korisnicima te se

na taj na¢in medusobno povezuju i ostvaruju pripadnost odredenoj drustvenoj grupi.

- Situacijski ¢cimbenici

Prema Kesi¢ (2006) situacijski ¢imbenici predstavljaju ¢imbenike koji su povezani sa
odredenom situacijom, vremenom i mjestom te su u potpunosti neovisni od konkretnih

obiljezja potrosaca , prostora i proizvoda/usluge koji se kupuju.

Situacijski ¢imbenici i drustvene mreze su povezani u tome $to tijekom putovanja korisnici
drustvenih mreza Cesto objavljuju slike prirode, hotela, restorana, klubova, koncerata 1 drugih
sadrzaja u posjecenoj destinaciji te u objavama najcesce opisuju emocije i psiholoske procese
koji su uzrokovani posjetom odredene lokacije. Takoder situacijski ¢imbenici imaju veliki
utjecaj na omjer ocekivane i dobivene vrijednosti smjestaja i destinacije s obzirom na uvijete
koje se nasao tijekom posjete istima. Npr. tijekom posjete odredenoj destinaciji 1 smjeStaju
potroS$a¢i mogu bit zateCeni nepovoljnim vremenom unato¢ tome Sto tijekom prikupljanja
informacija o destinaciji mnogi potencijalni gosti prikupljaju informacije od vremenskim
uvjetima koje utjeCe na ocekivanje o destinaciji te posljedicno o smjestaju. U tom slucaju se
dobivena vrijednost usluge smanjuje 1 u odnosu na oc¢ekivanu vrijednost postaje znatno manja,

Sto posljedi¢no dovodi do potencijalnog nezadovoljstva gosta destinacijom i smjeStajem.

- Drustvena grupa

Drustvena grupa predstavlja skupinu od dvoje ili vise ljudi koja je nastala procesom
interakcije ¢lanova skupine gdje svaki ¢lan ima jasno definiranu ulogu te skupa teze
zajedni¢kom cilju koji je izveden na temelju vrijednosnih normi koje su prihvatili svi ¢lanovi
grupe. Drustvene grupe Cesto imaju pozitivan utjecaj na ponaSanje potrosaca, iz razloga §to

drustvene grupe daju ljudima sli¢nih stavova moguénost medusobnog komuniciranja,
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razmjenjivanja informacija o proizvodima i uslugama S$to se smatra najve¢om prednoscu

drustvene grupe. (Kesic¢, 2006).

Na drustvenim mrezama postoji veliki broj grupa koje se bave informiranjem korisnika o
proizvodima i uslugama te raznim znamenitostima nekih destinacija, te u ovom slucaju one
imaju veliki znac¢aj u promoviranju destinacije. Znacaj ovakvih grupa je taj Sto se stvara
kolektivni sustav promoviranja gdje ¢lanovi iste grupe mogu dijeliti objave iz zajednicke
grupe te na taj nacin ostvariti ve¢i doseg i angazman grupe u svrhu promoviranja destinacije 1
potencijalnog privlacenja veceg broja gostiju. Unutar takvih grupa je moguée promoviranje i
informiranje o raznim vrstama smjestaja koje nudi doti¢na destinacija te se daje mogucénost
javnog i objektivnog komentiranja o usluzi i ostalim sadrzajima koje nude promovirani

smjestaji unutar grupe na drustvenoj mrezi.

3.1.2. Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici predstavljaju unutarnje c¢imbenike ponaSanja potroSaca te oni imaju
znacajan utjecaj na ponasanje i odluku potrosaca o konzumaciji proizvoda ili usluge. Osobni
¢imbenici se medusobno dijele na: motive i motivacije, stavove, znanje, vrijednosti i stil

zivota(Kesi¢,2006).

- Motivi i motivacija

Prema Kesi¢ (2006), motivi su izravno povezani s potrebama, tj. nedostatkom necega u
sklopu ljudske psihe i1 organizma, Kesi¢ definira motive kao unutarnje ¢imbenike koji
pokrecu, usmjeravaju i upravljaju aktivnoScéu c¢ija je svrha zadovoljavanje odredene ljudske
potrebe. Kesi¢ (2006) takoder definira motivaciju kao unutarnje stanje organizma u kojem je
ljudski napor i energija pokrenuta i usmjerena prema odredenom cilju, te motivi i motivacija

predstavljaju klju¢ne faktore koji djeluju na percepciju 1 posljedicno na njenu selektivnost.

Tijekom procesa planiranja putovanja ili kupovine nekog drugog proizvoda ili usluge,
potrosaci putem drustvenih mreza Cesto nailaze na razne promocije, popuste 1 ostale objave
koje u njima bude Zelje i potrebe za konzumiranjem, tj. tijekom skupljanja informacija o
odredenom proizvodu ili usluzi, izvori tih prikupljenih informacija u veéini slucajeva

predstavljaju motive za kupovinu proizvoda, buduci da se prikupljanjem i razumijevanjem tih
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informacija stvara odredena potreba pa samim time i motiv, odnosno mozemo re¢i da su
potrebe za konzumacijom ujedno i glavni izvori motiva za konzumacijom i kona¢nom

odlukom o potrosnji.

- Stavovi

Stavovi predstavljaju trajne sustave pozitivnog ili negativnog ocjenjivanja razli¢itih objekata i

situacija s namjerom da se poduzme odredena aktivnost prema istima (Kesi¢,2006).

Opéenito ljudi u razli¢itim zivotnim situacijama imaju potrebu predstaviti svoj stav prema
odredenoj temi, pa tako i u ovom slucaju kada putem objava na drustvenim mrezama iznose
svoje stavove 1 mi$ljenja o temama koji mogu imati vaznu ulogu u odredivanju ponaSanja
potroSaca. Najbolji primjer ovakvog utjecaja je utjecaj recenzija koji ima jednu od krucijalnih
uloga u potrosacevom formiranju razina percepcije i o¢ekivanja prema ocijenjenom proizvodu

ili smjestaju.

- Znanje

Znanje se moze definirati kao informacija pohranjenih u memoriji, odnosno prema
Kesi¢(2006) potrosacko znanje se definira kao ukupan broj informacija koje su pohranjene u
memoriji te sluZe za njegovo funkcioniranje u ulozi potroSaca. Putem druStvenih mreza,
potroSaci imaju moguénost prikupiti veliki broj informacija o nekom proizvodu ili usluzi,
odnosno prikupljanjem informacija stjeu znanja o odredenim uslugama i proizvodima te
ovisno o kvaliteti prikupljenih informacija ¢e ovisiti 1 kvaliteta percepcije u procesu

vrednovanja alternativa (Kesi¢, 2006).

U ovom slucaju, potencijalni gosti prikupljaju informacije iz raznih izvora pa tako i sa
druStvenih mreza te se prikupljanjem tih informacija stjeCe znanje o potencijalnim
destinacijama i privatnom smjeStaju. Prikupljene informacije za koje se smatra da su
najvjerodostojnije imaju znacajan utjecaj prilikom vrednovanja i formiranja percipirane

vrijednosti i razine oc¢ekivanja.

- Vrijednosti i stil Zivota
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Osobne vrijednosti predstavljaju ponaSanje pojedinca u skladu s onim Sto on smatra
prihvatljivim i pozeljnim dok stil zivota predstavlja nacin zivota, odnosno nacin na koji ljudi
troSe svoje vrijeme te Sto smatraju relevantnim u svojem okruzju 1 svijetu oko sebe (Kesi¢,

2006).

Drustvene mreze su omogucile velikom broju ljudi da preko objava na svojim korisnickim
profilima dijele i istiu svoje zZivotne vrijednosti i promoviraju svoj stil zivota. Neciji stil
zivota moze potaknuti zelju i potrebu neke druge osobe da osjeti 1 zivi na¢inom Zzivota kao i
njihov ,,uzor* , stoga promoviranje vrijednosti i stila zivota na drustvenim mrezama moze
uvelike utjecati na Zelje 1 odluke o konzumaciji proizvoda od strane drugih ,,pratitelja“ ili

»prijatelja®.

3.1.3. Psiholoski ¢imbenici

Prema Kesi¢ (2006.) psiholoski Cimbenici predstavljaju ,,cimbenike koji su usko vezani uz
psiholoske procese i individualne karakteristike odredenog potrosaca“* te na njih je moguce
kroz specificne marketinSke aktivnosti posti¢i najveéi utjecaj na ponasanje potroSaca.
Psiholoski ¢imbenici ukljuéuju preradu informacija, ucenje, promjenu ponasanja i stavova te

komunikacija u grupi i osobni utjecaji (Kesi¢,2006).

- Prerada informacija

Prema Kesi¢ (2006.) prerada informacija predstavlja proces prikupljanja, interpretiranja,
prerade 1 pohranjivanja stimulansa za trenutac¢no ili kasnije koriStenje. Cilj procesa prerade
informacija je da se potrosac stvori pozitivnho misljenje i stav te da se potrosaca usmjeri na

odredeno ponasanje prilikom odluke o kupnji (Kesi¢,2006).

Svakodnevnim koriStenjem Interneta i drustvenih mreZa postalo je u potpunosti normalno biti
izlozen velikom broju informacija od kojih na$ podsvjesni dio razdvaja bitne informacije od
onih koje smatra nebitnim. Prema Kesi¢(2006) tijekom procesa prikupljanja informacija,
informacije mozemo prikupiti slu¢ajno tijekom pretrage, tj. pasivne informacije, dok u

drugom slucaju informacije trazimo aktivno te u slucaju prikupljanja informacija o nekoj

20 Kesi¢ T., ,,Ponasanje potrosaca“, Zagreb, 2006., str. 228.
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destinaciji ili privatnom smjestaju trazimo informacije koje su vezane uz njih odnosno uz sam
motiv pretrage. Tijekom planiranja putovanja, procesom pretrage korisnici bivaju izloZeni
raznim informacijama, te procesom prerade tih informacija ovisno o njihovim individualnim
karakteristikama postizu odredeno misljenje i stav o planiranoj destinaciji ili privatnom

smjestaju.

- Ucenje

Prema Kesi¢(2006), ucenje predstavlja ,,proces koji je vezan za relativno trajnu promjenu u
odgovoru na zadatak kao zahtjev, tj. promjenu koja je potaknuta neposredno iskustvom ili

procese pomocu kojih dolazi do takve promjene*?'.

Nastankom druStvenih mreza, korisnici na svojim profilima imaju moguénost putem objava i
komuniciranja s ostalim korisnicima Siriti svoje znanje te na isti nafin prikupljanjem
informacija od ostalih korisnika Siriti i produbljivati postoje¢e znanje. Produbljivanjem
vlastitog znanja, proces razumijevanja odredenih informacija je svaki put drugaciji budu¢i da
prosirenim znanjem drugacije vrjednujemo prikupljene informacije. U ovom slucaju, ukoliko
se desila nekakva pozitivna ili negativna promjena unutar destinacije ili privatnog smjestaja,
od velike je vaZnosti to objaviti na druStvenim mrezama jer na taj nain se stjece
vjerodostojnost u o¢ima potencijalnog korisnika $to nadalje utjece na njegova ocekivanja te

posljedi¢no na potencijalnu razinu zadovoljstva i lojalnosti.

- Promjena ponaSanja i stavova

Prema Kesi¢ (2006.), stavovi se mogu definirati kao steene, relativno trajni i stabilni skupovi
emocija (pozitivnih i negativnih) koje posljedicno utje€u na vrednovanje i reagiranje na
odredene usluge i proizvode te imaju utjecaj na ponasanje potrosaca i njegovu sklonost prema
odredenim kategorijama i markama proizvoda. Promjene stavova i ponaSanja se uglavnom
oituju u promatranju stanja visokog i niskog stupnja ukljucenosti kupca ili potencijalnog

gosta.

21 Kesi¢ T., ,,Ponasanje potrosaca“, Zagreb, 2006., str. 247.
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Mnoga istraZivanja su ustanovila da su na potroSace s visokim stupnjem ukljucenosti
uglavnom utjecali argumenti koji su proizasli iz samog sadrzaja poruke, dok potrosaci s
niskim stupnjem ukljucenosti takoder padaju pod utjecaj argumenata u poruci , izmedu

ostaloga i pod utjecaj samog posiljatelja poruke.*

DruStvene mreze svojim komunikacijskim moguénostima ostavljaju veliki prostor
poduze¢ima 1 privatnim osobama za promociju vlastitih proizvoda i1 usluga, pa tako i
moguénost da putem svojih objava i ostalih nac¢ina komunikacije opskrbljuju potencijalne
goste s informacijama koje bi mogle utjecati na promjenu ponasanja i stavova. Npr.
vizualnim 1 tekstualnim objavama na profilu privatnog smjesStaja mogu se uvrstiti neke
informacije vezane uz destinaciju ili sam smjestaj koje bi mogle uvjeriti gosta da rezervira taj

smjestaj u odnosu na smjestaj koji je preferirao prije nego Sto je ,,naletio na objavu.

- Komunikacija u grupi i osobni utjecaji

Komunikacija u grupi se konkretno odnosi na komunikaciju izmedu najmanje dvije ili vise
osoba te moze biti verbalna, neverbalna i pisana. Osnovna svrha komunikacije u grupi je
razmjena, tj. ona podrazumijeva prenoSenje stvari ili simbola izmedu dvije ili viSe osoba te
svaki od clanova grupne komunikacije moze preuzimati ulogu poSiljatelja 1 primatelja
komunikacijskog sadrzaja. Kod ovakve vrste komunikacije kljucni cilj predstavlja situaciju u

kojoj posiljatelj i primatelj dobivaju odredenu medusobnu korist.*?

Prema Kesi¢(2006.) osobni utjecaj predstavlja situaciju u kojoj jedna osoba utjece na drugu s
ciljem promjene njezinih vjerovanja, stavova i ponasanja te ¢imbenike koji utjeCu na osobni

utjecaj mozemo podijeliti s obzirom na potrebe primatelja i potrebe posiljatelja informacija.

Potrebe posiljatelja informacija mogu biti osjecaj snage i ugleda, smanjenje rizika kupovine,
porast ukljuc¢enosti u grupi i dobivanje koristi, dok za potrebe primatelja informacija mozemo
navesti potrebe za trazenjem informacija od povjerljivih izvora, smanjenje tjeskobe i
neizvjesnosti vezane uz mogucée rizike te smanjenje vremena provedenog u trazenju

informacija. 2

22 Kesi¢ T., ,,Ponasanje potrosaca“, Zagreb, 2006., str. 270
2 Kesi¢ T., ,,Ponasanje potrosaca“, Zagreb, 2006., str. 287
24 Kesi¢ T., ,,Ponasanje potroac¢a, Zagreb, 2006., str. 289
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Komunikacija putem drustvenih mreza je omogucila da odredena skupina korisnika s obzirom
na iste ili sli¢ne ciljeve stvara grupe u kojima ¢e raspravljaju o zajednickim temama. U nasem
slucaju, na druStvenim mrezama skupina ljudi moze unutar zajednicke grupe komentirati i
raspravljati o odredenom proizvodu, usluzi i marki. Glavna prednost ovakve komunikacije $to
postoji dio ljudi koji su u ve€oj mjeri upoznati o karakteristikama proizvoda ili usluge te u
ulozi posiljatelja poruke mogu u velikoj mjeri utjecati na promjenu stavova i ponasanja

primatelja poruke prema spomenutim proizvodima i uslugama.

3.2. Cimbenici ponasanja i donoSenja odluka potro$a¢a u turizmu i hotelijerstvu

Osim ¢imbenika koji opéenito utjeu na ponasanje potroSaca,a koji su obradeni u proslom
poglavlju, u ovom poglavlju ¢e se obraditi cimbenici koji su povezani s ponasanjem potrosaca
u turizmu i hotelijerstvu te na koji nacin utje¢u na donosenje odluka o kupovini proizvoda i
usluga u ovom kontekstu. Cimbenike koji utje¢u na ponasanje i donosenje odluka potrosaca u
ovom podrucju mozemo podijeliti na informacijsko-komunikacijske ¢imbenike, demografske

¢imbenike, motivacijske ¢imbenike te kongnitivno-afektivne ¢imbenike.

- Informacijsko — komunikacijski ¢imbenici

Prema Kesi¢ 1 Jakelji¢ (2012.) ,tijekom procesa donosenja odluka o kupovini proizvoda ili u
ocom slucaju odabira turisticke destinacije 1 privatnog smjeStaja, potraga i1 prikupljanje
informacija je najvazniji korak unutar tog procesa jer od njega ovisi uspjesnost ostalih koraka
te posljedi¢no utje¢e na konacnu relevantnost odluke. Ukoliko informacije nisu adekvatno
prikupljene i1 protumacene, kupac moze ste¢i iskrivljena ocekivanja zbog nedovoljno
prikupljenih relevantnih informacija te posljedicno moze biti nezadovoljan konacnim
ishodom. Upravo zbog ovakvih nepredvidivih situacija i moguénosti potencijalnog rizika koji
je povezan s ovakvom granom, potencijalni potrosaci prikupljanjem informacija smanjuju
rizik povezan s odabirom destinacije i privatnog smjestaja. U proces donoSenja odluke
potrosaci ulaze sa svojim raspolozivim informacijama i znanjem o odredenoj destinaciji te
ukoliko im one nisu dovoljne, tada kre¢u u potragu za dodatnim informacijama iz vanjskih

izvora, od kojih su jako bitne drustvene mreze iz razloga §to na njima razliciti korisnici dijele
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svoja iskustva kroz komunikaciju s drugim korisnicima te unutar medusobne komunikacije
moze se nai¢i na pozitivne i negativne komentare ostalih korisnika, koji potencijalnim
korisnicima mogu pomo¢i prilikom donoSenja odluka o posjeti odredene destinacije ili
privatnog smjestaja. Informacije koje se prikupe iz vanjskih izvora udruzuju se s
informacijama iz prijasnjih iskustava te se u principu moze govoriti o dopunjavanju

dosadasnjeg iskustva i ste¢enih znanja (Kesi¢ i Jakelji¢, 2012).

- Demografski cimbenici

Demografski ¢imbenici predstavljaju varijable koje uvelike utjeCu na percepciju odredenih
informacija pa tako i posljedicno na samo donosSenje odluka turista o posjeti turisticke
destinacije 1 privatnog smjeStaja. Prema Kesi¢ 1 Jakelji¢ (2012) kao glavne demografske
¢imbenike koji utjecu na formiranje imidza turisticke destinacije navode dob i edukaciju, ali
razli¢iti izvori naglasak stavljaju na razli¢ite ¢cimbenike. Prema Ashworth 1 Goodall (1990)
dob, zaposlenje i dohodak predstavljaju vazne Cimbenike koji utjeCu na turisticki imidz i
percepciju iskustva putovanja, dok prema Woodside i Lysonski (1989) osim dobi i dohotka,
naglaSavaju da ,,prethodna iskustva 1 osobne vrijednosti utjeCu na imidz destinacije kao i na
izbor destinacije”. Kada je rije¢ o nekoj odredenoj destinaciji i njenom turistickom imidzu,
dominantna dobna struktura korisnika koji posjecuju tu destinaciju(penzionerske ili obiteljske
destinacije), moze se smatrati kao glavni privlac¢ni faktor za posjetu te destinacije od strane
drugih turista iste dobne strukture. Tako npr., mladi koji su Zeljni zabave 1 no¢nih provoda ¢e
posjecivati destinacije koje imaju imidZ mjesta za lude no¢ne izlaske, dok ¢e destinaciju koja
ima imidZ mirnog obiteljskog mjesta posjecivati ve¢inom obitelji i1 starije dobne strukture
kojima je prioritet mir i tiSina za razliku od destinacija koje su poznate po izlascima i noénim

zabavama.

- Motivacijski ¢imbenici

Ovi c¢imbenici su ve¢ obradeni u prethodnom poglavlju te ¢e se ovdje objasniti kako
¢imbenici motivacije djeluju na donosenje odluke o privatnom smjesStaju. Razlog posjete
odredenoj destinaciji i odabira privatnog smjestaja unutar nje je pod utjecajem ,,push i pull®

motiva.
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Kesi¢ i Jakelji¢ (2012) definiraju ,,push® motive kao unutarnje razloge koji predodreduju
zelju turista za putovanje u odredenu destinaciju te u njih ubrajamo: potrebu za bijegom od
rutine, relaksaciju, zabavu, prestiz, poboljSanje bliskih odnosa i drustvenih kontakata, noviteti,
prosirenje vidika itd. ,,Pull® motivi predstavljaju znacajke, karakteristike i ostale specificnosti
destinacije te u njih ubrajamo ugodan smyjesStaj, klimatske uvjete, plaze, noéni Zivot,
gastronomsku ponudu, sigurnost, prirodne ljepote itd. Ovisno o ,,push® motivima putovanja i
vrsti odmora koje potencijalni turist ima, njegov odabir destinacije te nasSeg privatnog
smjeStaja ovisi o karakteristikama konkretne destinacije i privatnog smjeStaja unutar

destinacije, tj. ,,pull” motivima.

- Kognitivni i afektivni cimbenici

Prema Kesi¢ 1 Jakelji¢ (2012), formiranje imidZa turistiCke destinacije ovisi o racionalnim 1
emotivnim interpretacijama potrosaca, tj. o kognitivnim 1 afektivnim evaluacijama podrazaja i
informacija koji na kraju utje€u na formiranje stavova o destinaciji i smjestaju. Kognitivni
¢imbenici ukljucuju znanja i uvjerenja, tj. stavove koje potencijalni potrosa¢ ima o odredenoj
destinaciji ili objektu, dok u afektivne ¢imbenike spadaju osjecaji pojedinca prema toj
destinaciji, okruZenju ili objektu. U odnosu na prethodno obradene ¢imbenike (informacijsko-
komunikacijski, demografski ¢imbenici 1 motivacijski ¢imbenici), kognitivni 1 afektivni
¢imbenici su ovisni o njima, jer se stavovi o odredenoj destinaciji formiraju pod utjecajem
prikupljenih informacija ( informacijsko-komunikacijski ¢imbenici) te ostalih osobnih
karakteristika kupaca (demografski i motivacijski ¢imbenici). Takoder mozemo spomenuti da
afektivni Cimbenici ovise o kognitivnim c¢imbenicima, odnosno o kvaliteti prikupljenih
informacija koje posljedi¢no utjecu na formiranje stava o destinaciji te osjecaje koji utjecu na
pojedinca tijekom boravka u destinaciji i u odabranom privatnom smjestaju. Na formiranje
stavova 1 znanja tijekom prikupljanja informacija veliku ulogu ¢ine informacije na drustvenim
mrezama jer na njima turisti koji su ve¢ iskusili dozivljaj boravka u odredenoj destinaciji i
smjestaju dijele svoje stavove, znanja, emocije i osjecaje na druStvenim mrezama koje nadalje
mogu utjecati na formiranje stavova i znanja potencijalnog gosta koji je u fazi prikupljanja

informacija.
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4. UTJECAJ DRUSTVENIH MREZA U PROCESU DONOSENJA
ODLUKE O ODABIRU DESTINACIJE I PRIVATNOG SMJESTAJA

Proces donoSenja odluke o kupnji je niz sekvencijalnih odluka i1 utjecaja koji dovode do
zeljene akcije te u svrhu lakSeg razumijevanja samog pojedinca faza kroz koje prolazi tijekom
ovog procesa, uspostavljen je model ponasanja potrosaca kojim bi se prikazala medusobna
povezanost faza unutar samo procesa donosenja odluke o kupnji (Previsi¢ 1 Ozreti¢ DosSen,

2007, str. 112.).

Ovakav model nudi tri velike prednosti za istraZivace 1 znanstvenike koji se bave
proucavanjem ponasanja potrosaca i psiholoSkih promjena kroz koje potrosa¢ prolazi prije,
tijekom i poslije kupnje proizvoda ili usluge. Prema Kesi¢ (2006) kljucne prednosti koristenja
modela su objasnjenje ponasanja potrosaca (moguénost pracenja redoslijeda i1 razvoja
pojedinih faza tijekom procesa donosenja odluke o kupnji), okvirna referenca za istrazivanje
( istrazivaci koji proucavaju ponaSanje potroSaca imaju izbor koriStenja dijelova modela ili
modela u cijelosti za istrazivanje medupovezanosti ¢imbenika unutar modela) te osnova za
stvaranje marketinskog informacijskog sustava u poduzecu ( tijekom detaljne analize modela
postoji moguénost otkrivanja informacija koje marketinskim stru¢njacima mogu sluziti kao

pocetna podloga za stvaranje strategije utjecaja na potroSace).

Prema istrazivanjima mnogih autora ispostavilo se da drustveni mediji i mreze u velikoj mjeri
sudjeluju u procesu donosenja odluke o kupnji od strane turista, utjecaj na samu odluku i na

odabir turisticke destinacije(Huang, Chou i Lin, 2015; Wang i Yu, 2010).

Ovaj proces odluke se u novijoj znanstveno-istrazivackoj literaturi takoder naziva ,,consumer
decision journey®, te ve¢ina znanstvenika koji su pisali ili bavili se ovim podrucjem kao Sto su
Chon (1990) te Sirakaya i Woodside (2005) smatraju da se proces donoSenja odluke o kupnji
u turizmu odvija u vise faza. Prema Kotler et al. (2006) tijekom procesa donoSenja odluke o
kupnji kupci moraju proci kroz pet faza : spoznaja potrebe, trazenje informacija, vrednovanje

alternativa, kupnja te poslijekupovno ponasanje.

4.1. Uloga drustvenih mreza u fazi spoznaje potrebe

Spoznaja potrebe predstavlja pocetnu fazu u procesu odluke o odabiru turisticke destinacije i

privatnog smjestaja unutar nje te zapocinje u trenutku kada potencijalni gost osjeti potrebu za
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konzumiranjem odredenog proizvoda ili usluge (Kotler et al., 2006., str. 279). Spoznaja
potrebe je kljucna faza u procesu donosenja odluke , jer ukoliko kupac ne osjeti potrebu za
kupnjom 1 koriStenjem odredene vrste proizvoda posljedi¢no ne¢e do¢i do odluke o kupnji. U
ovom slucaju ukoliko netko nema potrebe za odmorom i posjetom odredenoj destinaciji, tada

nece biti ni odluke o potencijalnom koriStenju privatnog smjestaja.

U ovoj fazi moguce je govoriti o povezanosti po€etne razine zadovoljstva i Zeljenog stanja , t;.
kada ne postoji velika razlika izmedu zeljenog stanja (stanje za kojim potroSac tezi) i stvarnog
stanja (stanje u kojem potrosa¢ sebe percipira u odredenom trenutku) mozemo reéi da je
potrosac zadovoljan svojim stanjem te ne poduzima nikakvu akciju, dok u situaciji gdje je
razlika veca od prihvatljive razine stvarnog i Zeljenog stanja tada potroSac je svjestan svog
problema ili potrebe te je spreman za poduzimanje odredenih koraka koji ¢e ga potencijalno

dovesti do Zeljenog stanja (Kesi¢, 2006., str. 304).

Trenutak kada potrosac postaje svjestan svoje potrebe za odredenim proizvodom ili uslugom
se u mnogim literaturama naziva ZMOT (eng. zero moment of truth), te prema Wolny i
Charoensukai (2014:str 322) predstavlja trenutak u kojem je ,,potroSa¢ prvi puta izlozen
proizvodima i uslugama putem drusStvenih medija Sto utjece na njegovo misljenje i Cesto se

dozivljava kao inspiracija za daljnje pretrazivanje novih trendova i proizvoda®.

U naSem slucaju, potencijalni gost moZze spoznati potrebu za posjetom odredenoj destinaciji ili
privatnom smjestaju pretrazivanjem sadrzaja drustvenih mreza. U skladu s time, Gross (2012)
navodi da potroSa¢ putem druStvenih mreza( u literaturi je konkretno naveden Facebook)
moze spoznati potrebu za konzumiranjem proizvoda ili usluge kada vide fotografije
destinacije ili privatnog smjestaja koje su njihovi prijatelji na drustvenim mrezama objavili ili
ako su njihovi prijatelji lajkali stranicu destinacije ili privatnog smjestaja na drustvenoj mrezi

te u tom slucaju 1 oni vide taj /ike Sto takoder moze pobuditi interes potencijalnog gosta.

4.2. Uloga drustvenih mreza u fazi traZenja informacija

Nakon $to je potencijalni gost spoznao potrebu za posjetom odredenoj destinaciji ili
privatnom smjestaju, tada kreCe faza trazenja informacija. U ovoj fazi potencijalni gost
prikuplja 1 vrednuje veliki broj informacija o odredenoj destinaciji i privatnom smjestaju

unutar same destinacije iz razloga Sto je izrazito teSko evaluirati odredeni turisticki proizvod
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prije same konzumacije istog. Stoga u ovoj fazi turisti traze i prikupljaju informacije s ciljem

da smanje rizik koristenja turistickog proizvoda.

Previsi¢ (2011., str. 545.) navodi kako je interno pretrazivanje memorije potroSaca prvi korak
u fazi traZzenja informacija, te u ovom koraku potrosa¢ utvrduje trenutno znanje o problemu s
cillem da bi nastavio sa sljede¢om fazom u procesu odlu¢ivanja. Ukoliko je potroSac
ustanovio da informacije pohranjene u njegovoj vlastitoj memoriji nisu dovoljne, on zapocinje

s eksternim pretrazivanjem informacija.

Kao dosadasnje najucestalije eksterne izvore informacija mozemo navesti posjeivanje
turistickih agencija, oglasavanje u masovnim medijima, turisticke broSure i prospekte,
drustvene medije te informacije prikupljene od obitelji 1 bliskih prijatelja. Vjerodostojnost
ovih izvora informacija je pod utjecajem nepredvidivosti i individualnih obiljezja potroSaca te
stupanj vjerodostojnosti prikupljenih informacija ovisi o razini psihic¢ke ukljucenosti
potroSaca u proces odludivanja. Zbog percepcije visokog rizika prisutnog u turistickom
sektoru dolazi do situacije u kojoj unato¢ velikom broju prikupljenih informacija putem
razli¢itth izvora informacija, potencijalni gost ¢e preferirati informacije prikupljene iz
odredenih izvora komunikacije te ¢e korisnici turistickih usluga ili proizvoda vise vjerovati
osobnim izvorima informacija i WOM-u, kao $to su informacije prikupljene od strane obitelji,

prijatelja i poznanika na drustvenim mrezama (Fodness 1 Murray, 1998; Previsi¢, 2011).

Prema Munar i Jacobsen (2013.) najpouzdaniji eksterni izvori informacija su drustveni mediji,
od kojih se najpouzdanijima smatraju TripAdvisor i Facebook, te navode kako turisti s
visokom stru¢nom spremom manje uvazavaju informacije dobivene preko Facebooka za
razliku od manje obrazovanih turista kojima informacije na Facebooku imaju vecu

relevantnost.

4.3. Uloga drusStvenih mreza u fazi vrednovanja alternativa

Nakon prikupljanja informacija o razli¢itim destinacijama i privatnom smjeStaju unutar tih
destinacija, potrosa¢ ulazi u fazu vrednovanja alternativa. Zbog prirode rada i fokusa
istrazivanja potrebno je navesti da u ovoj fazi dolazi do stvaranja perceptivne vrijednosti za

potroSaca.
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Kada potrosaci dodu u ovu fazu oni usporeduju dostupne alternative te procesom evaluacije
progresivno dolaze do iskazivanja namjere kupnje odredenog proizvoda, gdje formiranje
namjere predstavlja proces u kojem potroSa¢ odabire, organizira, tumaci i usporeduje podatke
iz razli¢itih platformi kao Sto su drusStvene mreze, mediji i ostali komunikacijski kanali.
Nakon dovoljno prikupljenog broja informacija koje su dostupne na drustvenim mrezama i
provjere vjerodostojnosti prikupljenih informacija, potrosaci identificiraju varijable koje ¢e
koristiti tijekom usporedbe razliitih alternativa te donijeti odluku na temelju perceptivnih

vrijednosti evaluiranih proizvoda (Wang i Yu, 2015).

Wang i Yu (2015.) takoder navode kako u fazi vrednovanja alternativa veliki utjecaj na turiste
imaju i preporuke, tj. recenzije preko drusStvenih mreza te ocjene alternativa od strane

prijatelja i obitelji.

Prema Kotler i Keller (2008.) perceptivna vrijednost predstavlja razliku izmedu potrosaceve
procjene svih dobiti i svih troSkova odredenog proizvoda/usluga i percepcije moguéih
alternativa, gdje ukupnu vrijednost za kupca opisuju kao percipiranu vrijednost ukupnih
ekonomskih, funkcionalnih i1 psiholoskih koristi koje kupac ocekuje od kupnje odredenog
proizvoda, dok ukupne troskove za kupca predstavlja ukupnost troskova koje kupac ocekuje
tijekom procjene, nabave i upotrebe odredenog proizvoda te ukljucuje novcane, vremenske i
psiholoske troskove. Odabiru odredene destinacije i privatnog smjestaja prethodi utvrdivanje
perceptivne vrijednosti razliCitih alternativa te kupac medu alternativama odabire jednu za
koju smatra da ima najveu percipiranu vrijednost u odnosu na ostale alternative.
Utvrdivanjem percipirane vrijednosti i odabirom odredene destinacije i privatnog smjestaja
unutar destinacije, potroSa¢ formira odredenu razinu ocekivanja, razina zadovoljstva
dobivenog konzumiranjem odabrane opcije ¢e ovisiti o percipiranoj (oc¢ekivanoj) vrijednosti

za potroSaca i vrijednosti koju je dobio konzumiranjem odabrane usluge.

4.4. Uloga druStvenih mreZa u fazi kupovine

Nakon §to potroSa¢ odradi vrednovanje alternativa, ulazi u fazu kupovine koju karakterizira
odluka o kupnji 1 sama kupnja te prema Kesi¢ (2006.) 1 Gros (2012.) odluku o kupnji u
jednom dijelu ovisi o motivaciji potrosaca, stavovima i vjerovanjima potrosaca, drustvenom i

fizickom okruzenju potrosaca, ali i o utjecaju koji su na njega u prethodnoj fazi imali
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drustvene mreze i mediji koji su mu omogudili da zahvaljuju¢i alatima, recenzijama i

preporukama vrednuje dostupne alternative.

Trenutak kada je potrosac uvjeren da je izabrao turisticku destinaciju i privatni smjestaj unutar
iste koji ¢e zadovoljiti njegova ocekivanja on poduzima akciju i odlucuje se za kupovinu

(Wolny i Charoensuksai, 2014).

Postoje razni drustveni mediji, odnosno specijalizirane platforme u turizmu kao S§to su
TripAdvisor i Booking.com koje omogucuju rezerviranje i kupnju smjestaja putem kreditnih
kartica, ali potrebno je naglasiti da mnogi svjetski pa tako i1 hrvatski hoteli (pr. Sheraton
Zagreb, Hotel Dubrovnik Zagreb) na svojim Facebook profilima nude opciju rezervacije i
kupnje smjestaja na isti nacin koje nude ve¢ navedene specijalizirane platforme.. U ovom
sluc¢aju, mali broj iznajmljivaca koriste drustvene mreze u ovu svrhu, stoga uloga drustvenih
mreza u fazi kupovine je isklju¢ivo komunikacijske naravi, jer zbog prirode turistic¢kog
proizvoda bitno je pravovremeno kupca opskrbljivati informacijama u sluc¢aju nepredvidenih

okolnosti 1 novonastalih situacija koje se ticu destinacije i rezerviranog smjestaja.

4.5. Uloga drustvenih mreZa u poslijekupovnom ponasanju

Nakon faze kupovine i konzumiranja turistickog proizvoda ili usluge slijedi faza
poslijekupovnog ponaSanja potrosaca koju karakterizira potrosaceva konacna spoznaja i stav

o konzumiranoj usluzi.

Prema Previsi¢ (2011.) proces odabira ne prestaje u trenutku kupnje turistickog proizvoda ,
budu¢i da potrosa¢ nakon kupnje i konzumiranja proizvoda formira odredeni stupanj
zadovoljstva koje je rezultiralo kona¢nim ishodom konzumacije proizvoda. Nakon
konzumacije proizvoda potrosac se ukljucuje u proces poslijekupovnog vrednovanja
alternativa koje u turizmu ima prosjecno veci intenzitet u odnosu na druge industrije iz
razloga $to u turistickoj djelatnosti potrosa¢ ima veci stupanj ukljucenosti (npr. kupac

»putuje® do proizvoda kojeg planira konzumirati) .

Poslijekupovno vrednovanje predstavlja proces psiholoske ukljucenosti tijekom koje potrosac
evaluira odabranu opciju u odnosu na ostale alternative koje je mogao odabrati u fazi
vrednovanja alternativa te u ovom procesu potrosa¢ proSiruje svoju spoznaju o konzumiranom

proizvodu i uspostavlja svoju razinu zadovoljstva ili nezadovoljstva (Previsi¢,2011).
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Prema Kesi¢ (2006.) kao rezultat poslijekupovnog vrednovanja pojavljuje se spoznajna ili
poslijekupovna disonanca koja predstavlja neskladnu razliku izmedu ocekivane i dobivene

vrijednosti kupljenog proizvoda ili usluge.

Uloga drustvenih mreza u ovoj fazi se ogleda u koli¢ini generiranog sadrzaja tijekom i nakon
konzumiranja turistickog proizvoda ili usluge te prema Wang 1 Yu(2015.) koli¢ina sadrzaja
koju ¢e turist generirati i objavljivati putem drustvenih mreza je povezana s koli¢inom
informacija koju je potrosa¢ prikupio putem drustvenih mreza u prethodnim fazama, tj. ako
turist viSe koristi drustvene mreze u prethodnim fazama onda ¢e generirati viSe sadrzaja u

odnosu na one koji u manjoj mjeri koriste drustvene mreze.

U ovom slucaju, vlasnici privatnog smjestaja imaju mogucnost prikupljanja povratnih
informacija o iskustvima njihovih gostiju putem recenzija na profilu drustvenih mreza ili
nekoj drugoj specijaliziranoj platformi (pr. Booking.com, TripAdvisor) i ostvarivanja
kontinuiranog kontakta ukoliko su gosti bili zadovoljni s uslugom te komunikacijom i
dodatnih privilegija ith mogu pretvoriti u lojalne goste. Iako sama komunikacija preko
druStvenih mreza nije klju¢na za lojalnost, komunikacija tijekom procesa kupovine i prijenos
relevantnih informacija o destinaciji i smjeStaju moZze imati velik utjecaj na formiranje

oc¢ekivanja te posljedi¢no i na zadovoljstvo.

5ISTRAZIVANJE UTJECAJA DRUSTVENIH MREZA NA
ZADOVOLJSTVO 1 LOJALNOST GOSTIJU U PRIVATNOM
SMJESTAJU

U prethodnom teorijskom dijelu se objasnio i definirao pojam drustvenih mreza, njihov
nastanak te svrha koju danas ima u marketinsSkom kontekstu. Takoder, analiziranu su
¢imbenici ponaSanja potroSaca koji su znacajni za razumijevanje psiholoskih procesa koji
utjecu na namjeru i odluku potrosaca na konzumiranje turistickog proizvoda ili usluge. Prije
same odluke o kupovini, vazno je utvrditi kako ti ¢imbenici ponaSanja utjecu na percipiranje
informacija pruzenih putem drusStvenih mreza koje potencijalni gosti generiraju tijekom

procesa donosenja odluke.
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Istrazivanje je u principu zapocelo samim uvidanjem problema i postavljanjem pitanja uvezi
navedenog problema te ¢emo u narednom istrazivanju odgovoriti na istrazivacka pitanja te
objasniti na koji nacin druStvene mreze i njeni sastavni dijelovi utjeCu na zadovoljstvo i

lojalnost gostiju u privatnom smjestaju.

5.1. Metodologija istrazivanja

U svrhu rjeSavanja postavljenog problema i davanja odgovora na istrazivacka pitanja,
provedeno je kvantitativno istrazivanje koriStenjem metode anketnog upitnika. Anketni
upitnik se sastojao od strukturiranih pitanja zatvorenog tipa i prigodni uzorak istrazivanja su
¢inili vlasnici privatnog smjestaja stariji od 18 godina, a koji su sa svojim smjeStajem prisutni
na druStvenim mrezama. Anketni upitnik je distribuiran putem osobnog profila autora ovog
rada na drustvenoj mrezi Facebook u razdoblju od 21.07.2020. do 01.08.2020. Anketni
upitnik se sastojao od 17 pitanja na hrvatskome jeziku te je procijenjeno vrijeme ispunjavanja
upitnika bilo 3-4 minute. Na anketni upitnik je ukupno odgovorilo 73 ispitanika koji su
vec¢inom vlasnici privatnog smjestaja na podru¢ju Makarske rivijere. Na posljednjih 5 pitanja
je odgovorio nesto manji broj ispitanika jer su se ticala lojalnih gostiju te s pretpostavkom da
odredeni vlasnici smjeStaja nemaju lojalne goste, ta su pitanja bila neobvezna. Zbog
specifi¢nosti problema, odredena pitanja unutar anketnog upitnika su postavljena na nacin
tako da se ispitanika stavi u poziciju potencijalnog gosta (pr. Pitanje Sto utjece na to da gost
bude lojalan vaSem smjestaju). Ovim nacinom stavljanja vlasnika na poziciju gosta htjelo se
utvrditi 1 potencijalno uociti moguca diskrepancija izmedu onoga Sto vlasnici misle da privlaci
goste da budu lojalni. Medutim, zbog ograni¢enja obuhvata istrazivanja, detaljna analiza ove

diskrepancije se nije odradila.

Anketno ispitivanje vlasnika privatnog smjestaja je odabrano autor ovoga rada nije naiSao na
znanstvena istrazivanja koja ispituju preferencije korisnika prema lokalnom smjeStaju
konkretno o privatnom smjestaju, ve¢ su to vecinom bila istrazivanja utjecaja na odabir
destinacije i hotela. Autor ovog istrazivanja je miSljenja da bi rezultati bili mnogo relevantniji
ukoliko bi se provelo odvojeno anketno ispitivanje vlasnika privatnog smjestaja i njihovih

gostiju zbog moguce subjektivnosti i pristanosti samih vlasnika privatnog smjestaja.
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5.2. Rezultati istraZivanja

Kao §to je ve¢ napomenuto na samom pocetku, istrazivanje je provedeno na prigodnom
uzorku vlasnika smjeStaja koji je ujedno i prisutan na druStvenim mreZama te su rezultati
prvog pitanja prikazali da se ispunjavanju anketnog upitnika ve¢inom odazvao Zenski dio

populacije kao $to prikazuje Grafikon 1.

Grafikon 1.
Spol :
73 odgovora
@ muski
® Zenski

Izvor : Vlastito istrazivanje, srpanj 2020.
Kako je vidljivo na Grafikonu 2. , dobna struktura uzorka je djelomi¢no raznolika gdje skoro
polovicu ispitanika ¢ini dobna skupina ispitanika u rasponu 30-44 godine dok ostatak Cine

dobne skupine od 18-29 godina(23%) i 45-55 godina (27.4%) s naglaskom da samo 5

ispitanika(6.8%) ¢ini dobnu skupinu stariju od 55 godina.

Grafikon 2.
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Dob:

73 odgovora

@ 18-29 godina
@ 30-44 godina
@ 45-55 godina

. @ vise od 55 godina

Izvor: Vlastito istrazivanje, srpanj 2020.

Prema zavrSenom stupnju obrazovanja, nesto vise od polovice ispitanika je navelo da ima
zavrSenu srednju Skolu kao najvisi vlastiti stupanj obrazovanja, dok 23.3% ispitanika ima
status sveuciliSnog prvostupnika te 17.8% status sveuciliSnog magistra. Nitko nije naveo
osnovnu Skolu kao najvisi stupanj obrazovanja dok je 4 (5.5%) ispitanika navelo da imaju

status doktora znanosti.

Grafikon 3.

Zavrseni stupanj obrazovanja :

73 odgovora

@ osnovna $kola
@ srednja $kola
© preddiplomski
@ diplomski

@ poslijediplomski

Izvor: Vlastito istrazivanje, srpanj 2020.
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Grafikon 4. ukazuje kako je 68,5% ispitanika zaposleno dok je Cetvrtina ispitanika navela da
se trenutno vode kao nezaposleni. Ovakva struktura poslovnog statusa ispitanika ne bi trebala
cuditi s obzirom da veliki broj pojedinaca unutar podrucja koje je prostorno obuhvaéeno ovim
istrazivanjem(Makarska rivijera) svoj kuéni dohodak ostvaruje isklju¢ivo od iznajmljivanja
privatnog smjestaja ili nekih drugih aktivnosti vezanih uz turizam. Od ukupnog broja
ispitanika samo ih je 5 (6.8%) umirovljenika §to moZzemo povezati s ve¢ navedenom dobnom

strukturom.

Grafikon 4.

Poslovni status
73 odgovora

@ zaposlen
@ nezaposlen
umirovijenik

Izvor: Vlastito istrazivanje, srpanj 2020.

Grafikon 5. prikazuje kako je od 73 ispitanika njih 65 (89%) odgovorilo da je njihov smjestaj
prisutan na Facebook drustvenoj mrezi. Njih 24 (32.9%) je prisutno na Instagramu, dok je na
Twitteru prisutno samo dvoje ispitanika. Kao cetvrti odgovor ponudeno je ostalo gdje je
nekoliko ispitanika jo§ navelo Airbnb, Booking , HomeAway iako se njih konkretno uvrstava
u specijalizirane platforme. S obzirom na karakteristike uzorka, razumljivo je da je najveci
broj jedinica privatnog smjestaja prisutan na Facebooku te u manjoj mjeri na Instagramu,
budu¢i da vecina ispitanika pripada srednjoj 1 djelomicno zrelijoj dobi (30-55+ g.) kod kojih
je Instagram manje popularan u odnosu na dio ispitanika 18-30 g. koji su najcesce prisutni na

viSe drustvenih mreza.

Grafikon 5.
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Ma kojim drustvenim mrezama je prisutan vas privatni smjestaj (mogucnost vise odgovora)

73 odgovora

Facebook G5 (89 %)
Instagram
Twitter
Airbnb
Booking
HomeAway

Web str

a0

Izvor: Vlastito istrazivanje, srpanj 2020.

S obzirom na ucestalost objava na drustvenim mrezama(Grafikon 6) odgovori su bili raznoliki
te je 32.9% ispitanika odgovorilo da jednom tjedno objavljuje sadrzaj na profilu privatnog
smjestaja S$to se s obzirom na sezonalnost turizma na prostoru uzorka moze smatrati izuzetno
azurnim. S obzirom da je 8.2% ispitanika odgovorilo da ne objavljuje nikakav sadrzaj(isti broj
ispitanika objavljuje svaki dan) mozemo re¢i da su ispitanici u velikoj mjeri aktivni na
profilima vlastitog smjesStaja Sto ¢emo kasnije pokuSati povezati s ostalim nalazima

istrazivanja.

Grafikon 6.

Koliko ¢esto objavijujete sadrzaj na drustvenim mrezama preko profila vaseg smjestaja

73 odgovora

@ Svakidan

@ Jednom tjedno

@ Jednom mjeseéno

@ NMekoliko puta mjesecno
@ Jednom u pola godine
@ Jednom godiZnje

@ Me objavijujem nikakav sadraj na
drustvenim mreZama

Izvor: Vlastito istrazivanje, srpanj 2020.
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S obzirom na vrstu objave na drustvenim mrezama(Grafikon 7), 97.1% posto ispitanika je
odgovorilo da objavljuje fotografije, 62.9% tekstualne objave te 31.4% objave s video
zapisom. U praksi je naj¢eS¢a kombinacija objave fotografije s kratkim tekstom gdje
fotografija najceSc¢e prikazuje sadrzaj smjestaja a tekst poziv na akciju ili neki citat. Ovakvi
rezultati ne zacuduju jer koriStenje fotografija predstavlja izvrstan alat za privlacenje paznje te
moguée pokretanje spoznaje o potrebi za putovanjem potencijalnog gosta. Takoder valja
naglasiti da od 70 ispitanika ¢ak njih 8 koristi plaéene reklame za promociju privatnog

smjestaja.

Grafikon 7.

Koju vrstu objave na drustvenim mrezama koristite na profilu vaseg smjestaja (mogucnost
vise odgovora)

70 odgovora

Fotografija 68 (97,1 %)
Tekst 44 (629 %)
Videozapis
Placene reklame
0 20 40 g0 a0

Izvor: Vlastito istrazivanje, srpanj 2020.

U idu¢em pitanju ponudene su tvrdnje gdje su ispitanici imali mogu¢nost odabrati dva
odgovora(Grafikon 8). 75.3% ispitanika se slozilo s tvrdnjom da drustvene mreze pomazu u
promociji smjestaja. 39.7% ispitanika se slozilo da su drustvene mreze bitne za komunikaciju
s gostima dok se 34.2% ispitanika sloZilo s tvrdnjama da drustvene mreze imaju utjecaj na
veci broj rezervacija te da pomazu u odrZavanju veze s lojalnim gostima. Ove tvrdnje zasada
potvrduju da postoji utjecaj aktivnosti na druStvenim mreZama na lojalnost gostiju. U
narednim analizama rezultata utvrdit ¢e se u kojoj mjeri druStvene mreze sudjeluju u
ostvarivanju lojalnosti gostiju, tj. imaju li presudan utjecaj ili su samo dio Sireg skupa
aktivnosti koje vlasnici smjesStaja moraju poduzeti kako bi imali zadovoljnog te posljedi¢no i

lojalnog gosta.
Grafikon 8.
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5 kojim se tvrdnjama najvise slazete? Drustvene mreze ... (mogucnost 2 odgovora)

73 odgovora

pomaZu u promociji smjestaja 55 (75,3 %)

5u bitne za komunikaciju s
gostima

pomazu u odrzavanju veze s
lojalnim gos...

imaju utjecaj na vedi broj
rezervacija

60

Izvor: Vlastito istrazivanje, srpanj 2020.

Kako prikazuje Grafikon 9, od ukupnog broja ispitanika 30.1% se u potpunosti sloZilo da
aktivnost na druStvenim mrezama utjeCu na percepciju vrijednosti smjeStaja od strane
potencijalnog gosta, dok se 10.9% ne slaze ili u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom.
Ovakav rezultat je u skladu s odgovorima o ucestalosti objava vlasnika privatnog smjestaja
tijekom odredenog perioda. Na koncu, moze se utvrditi da se 73.9% ispitanika slaze ili u
potpunosti slaze s ponudenom tvrdnjom. Rezultat takoder ukazuje na visoku razinu svijesti
ispitanika o vaznosti druStvenih mreza ¢ije aktivnosti utjeCu na formiranje perceptivne

vrijednosti ¢ija je uloga klju¢na u fazi vrednovanja alternativa.
Grafikon 9.

Slazete li se s tvrdnjom da aktivnost na drustvenim mrezama utjece na percepciju vrijednosti
vaseg smjestaja od strane potencijalnog gosta

73 odgovora
40
30

20

10 11 (15,1 %)

Izvor: Vlastito istrazivanje, srpanj 2020.
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Prema navedenim rezultatima u Grafikonu 10, 84.9% posto ispitanika se slaze ili u potpunosti
slaze s tvrdnjom da recenzije na drustvenim mrezama utjecu na ocekivanja i odabir njihovog
privatnog smjestaja. Ovim rezultatom takoder se potvrduju tvrdnje u teorijskom dijelu gdje se
istaknulo kako recenzije 1 misljenja drugih turista u velikoj mjeri utje€u na formiranje razine

oc¢ekivanja u fazi vrednovanja alternativa i same kupovine proizvoda.
Grafikon 10.

Slazete li se da recenzije na drustvenim mrezama utjeéu na ocekivanja | odabir vaseg
smjestaja od strane potencijalnih gostiju

73 odgovora
40

a0

25 (34,2 %)

20

10
1 E'1.|=1- %)

1

Od ukupnog broja ispitanika, 84.9% se slozilo ili u potpunosti slozilo da veca kvaliteta
fotografija destinacije ili privatnog smjestaja utjece na veca ocekivanja potencijalnog gosta od
privatnog smjestaja(Grafikon 11). Kao $to je ve¢ prethodno naglaseno, fotografije su odlican
alat za privlaCenje paznje potencijalnog gosta te kvalitetno obradena fotografija privatnog
smjeStaja moze biti od presudnog znacaja za njegov odabir. Takoder valja naglasiti da ovo
moze biti i1 ,,dvosjekli mac®, tj. u situaciji kada je kvaliteta fotografija smjestaja znacajno veca
od kvalitete sadrzaja destinacije ili smjeStaja, moze do¢i do velike diskrepancije u odnosu
ocekivane i1 dobivene vrijednosti Sto posljedicno moze dovesti do nezadovoljstva, stoga je

potrebno obratiti pozornost na ujednacenost onoga $to se prikazuje i onoga §to se nudi.

Grafikon 11.
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Slazete li se da veca kvaliteta slika vasega smjestaja ili destinacije na drustvenim mrezama
utjec¢e na veca ocekivanja potencijalnog gosta prema vasem smjestaju

73 odgovora

40

40 (54,8 %)

30
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10
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Izvor: Vlastito istrazivanje, srpanj 2020.

U idu¢em pitanju htio se dobiti odgovor o rezervacijama putem drustvenih mreza(Grafikon
12). Od ukupnog broja ispitanika, njih 87.7% je potvrdilo da im se dogodio slucaj da je gost
upitao 1 rezervirao smjestaj preko druStvene mreZe. lako se na takve vrste upita i rezervacija
moze gledati kao izolirane slucajeve, to ne umanjuje utjecaj drustvenih mreza na promociju
privatnog smjestaja i na povecanje broja rezervacija. Moguce je pretpostaviti da su ovakvi
upiti posljedica ucestalih objava 1 kvalitetno uredenog profila privatnog smjestaja, tj.
potencijalni gost kada vidi stranicu s ucestalim objavama, pretpostavlja da vlasnik profila
svakodnevno ili barem ucestalo boravi na profilu te mu ne predstavlja problem postaviti upit
putem poruke na drustvenoj mrezi, §to ne bi bio slucaj kada bi naiSao na neazuriran profil jer

bi u tom slucaju smatrao da nece dobiti pravovremen odgovor.
Grafikon 12.

Je li vam se dogodio sluéaj da gost upita i rezevira smjestaj preko drustvene mreze na kojoj
ste prisutni
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Izvor: Vlastito istrazivanje, srpanj 2020.

Kako je prikazano na Grafikonu 13, 90.4% posto ispitanika ima lojalne goste dok ih je samo

9.6% odgovorilo da nema niti jednog lojalnog gosta.

Grafikon 13.

Imate li lojalnih (viernih) gostiju?
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Izvor: Vlastito istrazivanje, srpanj 2020.

Ispitivanje utjecaja komunikacije na lojalnost gostiju (Grafikon 14) ukazuje kako 77.5%
ispitanika smatra da je komunikacija preko drustvenih mreza utjecala na odrzavanje lojalnosti
s njihovima gostima dok ih 22.5% smatra da nije utjecala na odrzavanje lojalnosti. Ovim
nalazom potvrduje se utjecaj komunikacije putem drustvenih mreza na odrzavanje lojalnosti,
iako u mnogim situacijama osobna komunikacija i gostoprimstvo tijekom boravka gosta zna
biti jedna od kljucnih faktora za uspostavljanje prijateljskih odnosa sa gostom §to je ujedno i
najkra¢i put do uspostavljanja lojalnog odnosa. U ovim zadnjim pitanjima ¢emo utvrditi
konkretne razloga lojalnosti gostiju te nacCine na koji nasi ispitanici koriste za odrzavanje

lojalnosti svojih gostiju.

Grafikon 14.
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Smatrate li da je komunikacija preko drustvene mreze utjecala na odrzavanje lojalnosti
(viernosti) s vasim gostom

71 odgovor
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Izvor: Vlastito istrazivanje, srpanj 2020.

Od ukupnog broja ispitanika , 60.6% njih odrzava kontakt s lojalnim gostima putem osobne
komunikacije, 56.3% putem e-posSte te 45.1% putem drustvenih mreza. Uocljivo je da
komunikacija putem drustvenih mreza ima veliku komunikacijsku ulogu u poslijekupovnoj
fazi te predstavlja pocetni oblik komunikacije 1 vrstan alat za odrZavanje odnosa sa lojalnim
gostima, buduc¢i da na ovim podru¢jima lojalni gosti u najve¢em obujmu ¢ine gosti koji isti
smjestaj posjecuju vise od 10 godina, tog gosta se sve manje smatra samo kupcem $to se i

transformira u sve osobnije nacine komunikacije.

Grafikon 15.

Ukoliko imate lojalnih gostiju, koju vrstu komunikacije naj¢esce koristite u odrzavanju odnosa
s njima (mogucénost vise odgovora)
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Objave i posebne ponude preko
drustveni...
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Izvor: Vlastito istrazivanje, srpanj 2020.

Kao sto se vidi na Grafikonu 19, od ukupnog broja ispitanika njih 80.8% smatra da je iskustvo
tijekom boravka u smjestaju najvazniji ¢imbenik za postizanje lojalnosti dok 71.2% ispitanika
smatra da je komunikacija s gostima tijekom i nakon boravka u smjestaju takoder jedan od

vaznijih ¢imbenika.

Grafikon 16.

Koje od navedenih faktora smatrate najvaznijima za postizanje lojalnosti gosta prema vasem
smjestaju (mogucnost vise odgovora)
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Izvor: Vlastito istrazivanje, srpanj 2020

Kao zadnje pitanje u anketi ispitanicima je postavljeno otvoreno pitanje da navedu konkretan
razlog zbog Cega je njihov odreden gost postao lojalan te su najcesc¢i odgovori bili: odnos i
komunikacija s gostom, gostoljubivost, ljubaznost, kvaliteta smjestaja, polozaj smjestaja,

udobnost i blizina plaze, atraktivnost destinacije, omjer cijene i kvalitete,itd.

6. ZAKLJUCAK

Razvojem Interneta, ljudi su uvidjeli vaznost medusobnog dijeljenja informacija koje su im
uvijek dostupne 1 pravovremene u odnosu na tradicionalne masovne medije kao S§to su
televizija, radio i novine. Dostupnost danasnjih informacija na Internetu je promijenila nacin
na koji drustvo funkcionira i komunicira te je dovela do razvoja raznih internetskih platformi

koje su u kratko vrijeme svog postojanja razvile nove nacine poslovanja. Najvaznije medu tim
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platformama su druStvene mreze koje su se zbog mogucnosti interaktivne komunikacije i
dijeljenja sadrzaja postale neizbjezni alati u poslovanju poduzeca i marketinskim
aktivnostima. Marketing na drustvenim mrezama je specifican u odnosu na klasi¢an
marketing iz razloga Sto predstavlja dug 1 relativno spor proces koji ima za cilj stvaranje
zajednice lojalnih potrosaca te putem komunikacije gradenje dugotrajnog odnosa i povjerenja.
Vaznost druStvenih mreza se ocCituje u tome $to ih je veéina svjetskih i domaéih poduzeca
implementirala u sustave poslovanja te sama ¢injenica kako su svojom pojavom omogucile
dijeljenje sadrzaja i1 informacija koje pojedinci i poduzeca mogu iskoristiti za svoje osobne ili
poslovne potrebe. U turistickoj grani, druStvene mreze promijenile su nacin na koji pojedinac
istrazuje, prikuplja informacije, donosi odluke, ali i dijeli svoja iskustva. Prilikom odabira
destinacije koju zeli posjetiti, gost koristi drustvene mreze kako bi istrazio: ponudu smjestaja i
druge korisne savjete turista vezane za putovanje(pr. recenzije drugih gostiju). Informacije
koje potencijalni gost prikuplja preko druStvenih mreza utjecu na stav, misljenje i odlu¢nost o
odabiru odredene destinacije i privatnog smjestaja unutar nje, tj s obzirom na prikupljene
informacije potencijalni gost formira razinu ocekivanja o vrijednosti sadrzaja privatnog
smjestaja koje planira posjetiti. Provedenim anketnim istrazivanjem ustanovljeno je kako je
veliki broj privatnih iznajmljiva¢a implementirao popularne druStvenih mreze za promociju
privatnog smjestaja. Nalazima istrazivanja dobivenih putem anketnog upitnika ukazano je na
vaznost informacija i ostalih aktivnosti na drustvenim mrezama, pri ¢emu se dao odgovor na

postavljena istrazivacka pitanja.

P 1: Na koji nacin druStvene mreZe utjeCu na formiranje ocekivanja i konacne razine

zadovoljstva gostiju prema privatnom smjestaju.

Istrazivanjem iz perspektive vlasnika smjestaja, sadrzaj koji se objavljuje putem profila
privatnog smjesStaja na druStvenoj mrezi, potencijalnom gostu sluzi kao informacija te u
procesu odabira na osnovu te informacije gradi perceptivnu vrijednost koju usporeduje s
ostalim prikupljenim informacijama te u slucaju odabira smjeStaja formira razinu ocekivanja

koja ¢e ovisno o dobivenoj vrijednosti posljedi¢no utjecati na zadovoljstvo/nezadovoljstvo
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IP 2: Koje aktivnosti na druStvenim mreZama utjecu na razinu lojalnosti gostiju prema

privatnom smjestaju

Kao $to su nalazi istrazivanja pokazali, komunikacija putem drustvenih mreza predstavlja
neizbjeznu aktivnost tijekom 1 nakon boravka gosta u procesu izgradnje (uz osobnu
komunikaciju) 1 odrzavanja lojalnosti gosta prema privatnom smjeStaju. SadrZaj koji se
objavljuje nakon boravka gosta takoder sluzi kao alat za pozicioniranje u glavi gosta te kao

informacija koja bi ga mogla zainteresirati za ponovljen dolazak u navedeni smjestaj.

SAZETAK

Razvoj internetskih tehnologija, posebno Web 2.0 tehnologije omogucio je nastanak
drustvenih zajednica na Internetu, ¢ija je posljedica bila stvaranje druStvenih mreza.
Aktivnosti drustvenih mreza kao $to su visestrana komunikacija i dijeljenje sadrzaja dovele su
do situacije u kojoj su druStvene mreze postale neizbjezan dio u svakodnevnom Zivotu
pojedinca §to su poslovni subjekti prepoznali i uvrstili u promotivne i marketinsSke aktivnosti.
Drustvene mreze kao Sto su Facebook i1 Instagram omoguduju brzo Sirenje sadrzaja i
informacija koje mogu utjecati na ponasanje, Zelje i misljenja korisnika drustvenih mreza.
Kroz teorijski okvir 1 primarno istrazivanje ustanovljeno je da aktivnosti 1 sadrzaj na
druStvenim mreZzama imaju jasan utjecaj na zadovoljstvo i lojalnost gostiju prema privatnom
smjestaju. Anketnim istrazivanjem utvrdeno je kako vlasnici smjestaja koriste drustvene
mreze kako bi dijelili sadrzaj i komunicirali s trenutnim i potencijalnim gostima. Sadrzaj na
drustvenim mreZama potencijalnim gostima kao §to su fotografije sluzi kao izvor informacija
koji ¢e koristiti u procesu odluke o odabiru i posjeti privatnog smjestaja te ¢e na osnovu toga
formirati razinu ocCekivanja prema smjestaju $to posljedi¢no utjeCe na razinu zadovoljstva
tijekom 1 nakon posjete. Rezultati istrazivanja su takoder potvrdili kako komunikacija putem
drustvenih mreza ima utjecaj na odrzavanje lojalnosti gosta nakon Sto je posjetio privatni

smjestaj

Kljuéne rijeci : Drus§tvene mreze, privatni smjestaj, lojalnost
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SUMMARY

The development of Internet technologies, especially Web 2.0 technologies, has enabled the
emergence of social communities on the Internet, which has resulted in the creation of social
networks. Social network activities such as multifaceted communication and content sharing
have led to situations where social networks have become an inevitable part of an individual’s
daily life which business entities have recognized and incorporated into promotional and
marketing activities. Social networks such as Facebook and Instagram allow for the rapid
dissemination of content and information that can influence the behavior, desires and opinions
of social network users. Through the theoretical framework and primary research, it was
found that activities and content on social networks have a clear impact on the satisfaction and
loyalty of guests to private accommodation. The survey found that accommodation owners
use social media to share content and communicate with current and potential guests. The
Social network content such as photos serves as a source of information that will be used in
the decision-making process when choosing and visiting private accommodation and will
form a level of expectation towards accommodation which consequently affects level of
satisfaction during and after the visit. The findings of the research also confirmed that
communication via social networks has an impact on maintaining guest loyalty after visiting

private accommodation.

Keywords: Social networks, private accommodation, loyalty
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POPIS SLIKA I GRAFIKONA

Slika 1: PonaSanje korisnika pod utjecajem drustvenih mreza prije putovanja

Slika 2: Aktivnosti korisnika na druStvenim mreZama nakon putovanja

Grafikon 1: Spol ispitanika
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Grafikon 2: Dob ispitanika

Grafikon 3: ZavrSeni stupanj obrazovanja
Grafikon 4: Poslovni status

PRILOZI:

1.Spol :

e Muski

e Zenski

2.Dob :

18-29 godina
30-44 godina
45-55 godina

vise od 55 godina
3.ZavrSeni stupanj obrazovanja :

e osnovna Skola

e srednja skola

e preddiplomski

e diplomski

e poslijediplomski

4. Poslovni status :

e zaposlen
e nezaposlen

e umirovljenik

5. Na kojim drustvenim mreZama je prisutan vas privatni smjestaj (mogucénost vise odgovora):

e Facebook
e Instagram

e Twitter
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e Ostalo...
6. Koliko ¢esto objavljujete sadrzaj na drustvenim mrezama preko profila vaseg smjestaja:

e Svaki dan

e Jednom tjedno

e Jednom mjesecno

e Nekoliko puta mjesec¢no
e Jednom u pola godine

e Jednom godisnje

e Ne objavljujem nikakav sadrzaj na drustvenim mrezama

7. Koju vrstu objave na drustvenim mrezama koristite na profilu vaseg smjestaja? (moguénost

viSe odgovora)

e Fotografija
o Tekst
e Videozapis

e Placene reklame
8. S kojim se tvrdnjama najvise slazete? Drustvene mreZze ... (moguénost 2 odgovora)

e pomazu u promociji smjestaja

¢ su bitne za komunikaciju s gostima

e pomazu u odrzavanju veze s lojalnim gostima

e imaju utjecaj na veci broj rezervacija

e U sljede¢éim pitanjima molimo da iskaZete stupanj slaganja s ponudenim
tvrdnjama( 1-u potpunosti se ne slaZzem, 2- ne slaZem se, 3- niti se slaZzem niti se

ne slaZem, 4- slaZzem se, 5- u potpunosti se slazem)

9. Slazete li se s tvrdnjom da aktivnost na druStvenim mrezama utjeCe na percepciju

vrijednosti vaSeg smjestaja od strane potencijalnog gosta?

10. Slazete li se da recenzije na drustvenim mrezama utjeCu na ocekivanja i odabir vaseg

smjestaja od strane potencijalnih gostiju
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11. Slazete li se da veca kvaliteta slika vaSega smjestaja ili destinacije na drustvenim mrezama

utjeCe na veéa ocekivanja potencijalnog gosta prema vasem smjestaju

12. Je li vam se dogodio slucaj da gost upita i rezevira smjestaj preko drustvene mreze na

kojoj ste prisutni

13. Imate 1i lojalnih (vjernih) gostiju?

e Da
e Ne

14. Ukoliko imate lojalnih gostiju, koju vrstu komunikacije naj¢eS¢e koristite u odrZzavanju

odnosa s njima? (moguénost vise odgovora)

e Osobna komunikacija
¢ Komunikacija e-poStom
e Komunikacija preko drustvenih mreza

e Objave i posebne ponude preko druStvenih mreza

15. Koje od navedenih faktora smatrate najvaznijima za postizanje lojalnosti gosta prema

vasem smjestaju? (mogucnost vise odgovora)

e Iskustvo tijekom boravka u smjestaju
e Atraktivnost destinacije

e Polozaj smjestaja unutar destinacije
e Rjesavanje prituzbi

e Komunikacija s gostima tijekom i nakon boravka

16. Smatrate li da je komunikacija preko druStvene mreZe utjecala na odrzavanje lojalnosti

(vjernosti) s vasim gostom?

e Da
e Ne
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17. Recite konkretni razlog zbog ¢ega je vas stalni gost postao lojalan prema vasem smjestaju

(nije obavezno odgovoriti na pitanje)
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