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uvoD

U digitalno doba, online recenzije su postale klju¢ni faktor u postupku donosenju
odluka potro$aca, pogotovo u sektoru turizma. S obzirom na rizik i neizvjesnost koji
prate turistiCcke usluge, recenzije korisnika predstavljaju vazan izvor informacija koji u
velikoj mjeri utjeCe na odluku o odabiru putovanja, destinaciji, smjestaja, restorana te
drugih turisti¢kih usluga. S razvojem internetskih platformi, poput Yelp, Booking.com,
TripAdvisor i ostalih, putnici trenutno imaju pristup velikom broju informacija i online

recenzija koje koriste kako bi donijeli optimalnu odluku o svom putovaniju.

Diplomski rad istraZzuje ulogu online recenzija u procesu oblikovanja kupovnog
ponasanja potroSaCa u turizmu. Fokus je na analizi koja pokazuje kako recenzije
utjeCu na povjerenje, percepciju kvalitete i konacne odluke o kupovini turistiCkih
usluga. Takoder, istrazuju se u kojoj mjeri odredeni faktori, kao $to su vjerodostojnost

online recenzija, broj i njihova starost, utje€u na cjelokupnu odluku potrosaca.

Diplomski rad sadrzi poseban osvrt na istrazivanje uloge recenzija u
kupovnom ponasSanju potro$aca u turizmu. Cilj je sistematizirati i sustavno predstaviti
kljucna recentna istraZivanja na temu online recenzije u turizmu. Znacaj i korisnost
online recenzija u turizmu te istraziti kako one utjeCu na donoSenje odluke potroSaca
0 njegovom putovanju. Online recenzije uvelike utjeCu na kupovno ponaSanje
potroSaca u turizmu, pri ¢emu pozitivne recenzije povecCavanju vjerodostojnost
odabira odredene turistiCke usluge ili proizvoda, dok negativne recenzije smanjuju tu

vjerojatnost.

Diplomski rad sastoji se od Sest poglavlja. U uvodnom poglavlju su opc¢i podaci o
radu; predmet rada, ciljevi i svrha te struktura rada. U prvom poglavlju elaborirana su
osnovna obiljezja, alati i aplikacije World Wide Weba te njegova evolucija od Web 1.0
do Web 5.0. Drugo poglavlje govori o ponaSanju potro$aca, njihovom znacaju te
drustvenim, psiholoSkim i osobnim Cimbenicima. SljedeCe poglavlje opisuje utjecaj
online recenzija na donoSenje odluka te predstavlja njihov pojam i obiljezja, a zatim
opisuje recenzije u podrucju marketinga i turizma. U petom poglavlju obrazlozeno je
provedeno istrazivanje te su predstavljeni njegovi podaci i metodologija koja je
koriStena. U zaklju¢nom poglavlju predstavljeni su rezultati istraZivanja i spoznaje do

kojih se doslo tijekom pisanja diplomskog rada.



2. WORLD WIDE WEB

U ovom poglavlju biti ¢e predstavljena osnovna obiljezja World Wide Weba s
naglaskom na alate, aplikacije i modele kojima raspolaze te Ce biti opisana evolucija
pet generacija weba koje postoje i na taj ¢e nacCin biti prikazan tehnoloSki napredak

kao i napredak u njenom koristenju kako bi dosli do same srzi teme.
2.1. Osnovna obiljezja

World Wide Web (Web, www ili W3) informacijski je sustav koji omogucuje
dijeljenje sadrzaja putem interneta te je namijenjen korisnicima za koriStenje.
Omogucuje pristup dokumentima i drugim web resursima putem interneta u skladu s
odredenim pravilima protokola za prijenos hiperteksta (HTTP). Doslovno prevedeno,
World Wide Web ozna€ava svjetsku mrezu, takozvanu ,paucinu“ koja je isprepletena

po cijelom svijetu i slikovito opisuje stvarnu koncepciju tog servisa (Ruzi¢, 2003., 37).

World Wide Web izumio je britanski raCunalni znanstvenik Tim Berners-Lee
1989., na institutu CERN u Svicarskoj, a za javnost je otvoren 1992. Web je
zamisljen kao jedan ,univerzalni povezani informacijski sustav“ na kojem su dostupni
medijski sadrzaji i dokumenti kojima mogu pristupiti programi, primjerice, web
preglednici. Resursi i posluzitelji na World Wide Webu locirani su i identificirani
pomoc¢u brojnih znakova koji se nazivaju uniformni lokatori izvora (URL) (Naughton,
2014., 44-50).

Za pristup odredenom sadrzaju na webu potrebno je znati njegovu jedinstvenu
adresu, odnosno URL (engl. Uniform Resource Locator), sastavljenog od protokola
za pristupanje datoteci, odnosno imena podrucja (engl. domain), mreze adrese
raCunala (engl. host computer), takozvanog opisa mjesta u raCunalu gdje se
dokument nalazi i imena dokumenta ili datoteke. Prilikom navodenja, jedinstvene
adrese odvojene su dvotoCkama i kosim crticama (engl. backslash), te slijedi jedan
od primjera: http://fet.unipu.hr (Ruzi¢, 2003., 38).

WWW znaci da se radi o distribuiranim hipertekst dokumentima koji su pisani u
HTML (engl. Hyper Text Markup Language) formatu. Navedeni jezik podrzava obi¢an
tekst, slike, ugradene audio i video sadrzaje te skripte, odnosno kratke programe, koji

implementiraju slozenu interakciju korisnika i sve je to povezano linkovima na druge


http://fet.unipu.hr/

posluzitelje i stranice. HTML podrzava ugradene URL-ove (hiperveze) koji zatim
omogucuju neposredan pristup drugim web resursima. UobiCajena praksa za
pracenje takvih hiperveza, na viSe web stranica je web surfanje ili web navigacija.
web aplikacija, odnosno web stranice funkcioniraju kao aplikacijski server (CERN,
2024.).

Podaci koji se nalaze na webu prenose se preko interneta pomo¢u HTTP-a, gdje
viSestruki web resursi sa zajedniCkom temom i Cesto sa zajedniCkim nazivom
domene €ine web mjesto. Dok jedan web posluzitelj moze pruzati viSe web mjesta,
web-mjesta, pretezno ona najpopularnija, mogu pruziti vise posluzitelja. Sadrzaj web
stranice osigurava bezbroj organizacija, tvrtki, vladinih organizacija i pojedinacnih
korisnika te sadrzi preteznu koli€inu edukativnih, informativnih, zabavnih, drzavnih i
komercijalnih informacija (CERN, 2024.).

Web stranica formatirana u Hypertext Markup Language (HTML) izvorna je i jo$
uvijek uobiCajena vrsta dokumenta. Nakon poCetaka WWW-a u 1989., kada je
kreiran HTTP (Hyper Text Transmision Protocol), prvi tekstualni preglednik izasao je
1992. godine. Nakon $to je je 1993. godine izaSao Mosaic, graficki preglednik HTML
dokumenata, uslijedilo je ubrzano prihvaéanje Weba koji je WWW pribliZio
korisnicima jo$ viSe. Djelovanje weba moze se o€itati iz osnovnog koncepta koji se
zasniva na modelu klijent-posluZitelj, gdje se klijent preglednik spaja na posluzitelja, a
posluzitelj prihvaca zahtjeve i prenosi trazene stranice koje preglednik prikazuje na

korisnikovom zaslonu (Medi¢, 2008., 24).

Postoje dvije vrste web stranica koje je potrebno razlikovati, a to su: dinamicke i
staticke. StatiCke web stranice kreirane su ru¢no od strane web dizajnera te
pozicionirane na web server-u i raspolozive za potencijalne posjetitelje. Svaka

promjena na stranicama moze biti ruéno izmijenjena.

Dinamicke Web stranice kreiraju se pomocu koriStenja skripti, koje rade kao
posrednici izmedu prijedloga ili korisniCkih zahtjeva, informacija na statickom webu i
baza podataka koji obraduju ili isporu€uju informacije. Stoga, dinamicke web stranice
generiraju i isporu€uju jednostavne informacije kreirane prema korisniCkim
zahtjevima, dok statiCke web stranice pruzaju primarne generi¢ke informacije svim
posjetiteljima. StatiCke web stranice javne su stranice i raspolozZive svima tko ima
pristup te su indeksirane od strane pretrazivata (engl. search engine) i ¢ine javno

dostupni te indeksirani web prostor.



Duboki web je najbrze rastuca kategorija novih informacija o internetu. Neke rane
procjene postavljaju njegovu veli¢inu od 400 do 550 puta vece od povrsSine interneta.
PovrSinski web sastoji se od statickin (HTML) i fiksnih stranica, odnosno ravni tekst
(Viseh, M., 2014).

Potrebno je prepoznati i razlikovati ,nevidljivi web“ koji obuhvaca web stranice
kojima je moguce pristupiti samo autoriziranim zahtjevima te koje su iskljucene od
indeksiranja i pretraZivanja baza podataka. Prema procjenama Lowrenca i Gilesa,
vidljivi dio weba 1998. godine sadrzavao je 320 milijuna stranica, dok je 199. godine
sadrzavao ve¢ 800 milijuna stranica. Danas se web prostor mjeri u milijardama

stranica na Google trazilici.

Pocetna stranica (engl. home page) odredene tvrtke ili organizacije je njezina
interaktivna, odnosno ,imidz“ slika kojom se povezuje s internetom. Tvrtka na taj
naCin omogucuje korisniku pregledavanje baze podataka u kojima se nalaze njihov
proizvodi (brend), koji se iskazuju u tekstualnim podacima, slikama proizvoda ili Cak u
nekim zvukovima i filmskim zapisima. BiljeZi se i najvaznija moguc¢nost web stranica,
podrZzavanje ulaznih obrazaca (engl. data sheet) gdje korisnik ispunjava obrazac s
ekrana i pritiskom na tipku Salje podatke iz obrasca putem mreze do raCunala
gospodarskog subjekta, koje ih zatim sprema u bazu podataka. Do tada je ovako brz

i jednostavan nacin provodenja anketa bio nepoznat (Porter, 2008., 31).

Web stranice imaju ograniCenja koja nestaju s vremenom i pojavom novih
raCunalnih programa. Donedavno je bilo potrebno ponovo povezivati web stranicu
kako bi se vidjelo ima li nekih promjena, no danas novi pretrazitelji weba u sebi
integriraju programske jezike JavaScript i Java, koji omogucuju automatsko
pokazivanje novih informacija na odredenim stranicama putem animacija ili

azuriranja (Porter, 2008., 34).

Neki od vaznih aspekata weba ukljuCuju kataloge i pretrazivaCke strojeve koji su
mogu biti put prema stranicama odredenog poduzeca. Najpopularniji su Google,
Yahoo i Atlavista. Buduci da je internet veoma opSiran, bez ovakvih servisa veéina
stranica bi ostala neprimijeCena. Kako bi stranice odredenog gospodarskog subjekta
bile primijecene na WWW-u, potrebno je od drugih stranica da imaju linkove na te
stranice poduzec¢a. Ako autor napravi informativhu i zanimljivu stranicu javnosti,
vjerojatno ¢e mnogi katalozi i specijalizirani ¢asopisi uvrstiti link koji vodi na njihove

stranice.



Vazni elementi koje bi komercijalna web stranica trebala imati jesu:

jednostavnost stranice za uporabu — stranice moraju biti $to jednostavnije
za korisnika kako bi se on lako kretao kroz njih. Tekst mora biti
jednostavan, smisleno napisan, jezgrovit i efektan. Multimedijski sadrzaji

poput zvukova, slika i video zapisa trebali bi biti jasno oznaceni.

poruka mora biti jasna i razumljiva — buduéi da je World Wide Web
internacionalan, potrebno je koristiti svjetski jezik koji je pristupaan i
razumljiv svima. Engleski i hrvatski jezik koriste se za pretrazivanje Weba

te se koriste jednostavnim rjeCnikom.

informacija uvijek treba biti svjeza — sadrzaj stranice potrebno je mijenjati
Sto CeSce kako bi se uspjelo pratiti dinamic¢ko okruzenje World Wide Weba.
Isto tako, vazno je obratiti pozornost na ciljani segment publike (Citatelja),
odnosno na odredenu niSu kojem su stranice upucene i prilagoditi stranice
njima.

naglaSavanje vaznih informacija — informacije koje su postavljene na

mreznu stranicu moraju biti jasne, precizne i prvenstveno tocne.

minimum oglasa — stranica ne bi trebala biti pretrpana oglasima, veé
sadrzavati samo relativne oglase koji se ogleda u minimumu te ako je
potrebna registracija za pregledavanje web stranice, tada bi to trebalo biti

jednostavno preko ,prijateljskog sucelja“.

Web je danas najvaznija internet usluga, te mnogi pogresno poistovjecuju internet

sa WWW-om. Web je postao dominantna svjetska platforma informacijskih sustava.

To je primarni i optimalni alat koji milijarde ljudi Sirom svijeta koriste za interakciju s
internetom (Ruzi¢, 2003., 40).



2.2. Alati, aplikacije i novi modeli

Od ranih 1990-ih World Wide Web se drasti€no promijenio. Ono §to je zapoCelo
kao statitne web stranice razvilo se u inteligentna i dojmljiva iskustva. Napredak
weba predstavlja velike promjene u tehnologiji i njenom koristenju. Web je razvrstan
u generacije, od Weba 1.0 do Weba 5.0. Web 1.0 je nudio stranice koje su bile samo
za Citanje, Web 2.0 omoguc¢avao drudtveno umrezavanje i sadrzaj koji su generirali
korisnici, Web 3.0 doprinosio semantickoj integraciji i interoperabilnosti podataka te
Web 4.0 povezuje Internet of Things i naprednu virtualnu stvarnost, a Web 5.0 ima za
cili emocionalno, ljudsko sucelje, odnosno interakciju izmedu covjeka i stroja
(Hossam, 2023., 120-125, Hirematch, B.K., Ananad, Y.K., 2016).

Web 1.0 oznaCava pocetne dane interneta kada su web stranice bile uglavhom
informativne. Osnovne tekstualne informacije i slike bile su glavna obiljezja razdoblja.
KorisniCka interakcija bila je ograniCena na klikanje hiperveza. Temeljio se na
jednostavnim web protokolima poput HTTP, URI i HTML koji su bili izrazito bazi¢ni i

pocetnicki (Hrvatska Enciklopedija, 2024).

Primjeri web stranica ove generacije odnose se na rane verzije stranica kao Sto
su Amazon, Yahoo i MSN koji su davali informacije u jednostavnhom i staticnom
formatu. Postojale su neke stranice koje su nudile moguc¢nost preuzimanja glazbenih
datoteka, no to je bilo vrlo rijetko. Dodatne moguénosti omogucéavali su specijalizirani
dodatni programi, tzv. plug-ins poput Adobe Flasha, koji im je omogucio obradu

zvuka i videomaterijala te drugih vrsta datoteka (Naughton, 2014., 182-183).

Krajem 1995. pojavio se programski jezik Javascript koji je operatorima stranica
nudio ugradnju malih programa na odredenim internetskim stranicama koji djeluju
unutar preglednika koji ih prikazuje. Primjerice, on moZe provjeriti valjanost onoga Sto
korisnik upisuje na internetski obrazac te ako bi se slu€ajno odredio datum povratka
leta raniji od datuma polaska, stranica automatski upozori na greSku koja se dogodila
ili primjerice, da se slike na stranici same pomicu kada bi preSlo miSem preko njih
(Naughton, 2014., 182-183).

Web 2.0 donosi ekspanziju interaktivnih i korisniCki generiranih sadrzaja. U
generaciji 2.0 pojavljuju se drusStvene mreze poput Facebook-a, Twitter-a, My
MySpace-a, i LinkedIn-a, blogovi poput WordPress-a, Blogger-a i Medium-a, zatim

mreza za dijelijenje videozapisa poput YouTube-a, SoundCloud kao Podcast te
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Wikipedia za dijeljenje informacija. Uz YouTube biljezi se i Napster Sto je peer-to-
peer glazbeni servis, Flickr za razmjenu fotografija, optimizacija traZilice, RSS (Really
Simple Syndication) koji omoguéuje automatsko aZuriranje stranica, poput blogova,
kategorizacija sadrzaja (tagging) i cost pet click (CPC) oglasavanje. Pojavljuju se i
dvije online trgovine, a to su Etsy i eBay, no korisnici su skepticni i zabrinuti dijeliti

svoje osobne podatke (Lukaci¢, 2008).

Web 3.0 vrsta je semantiCkog weba koji se fokusira na razvoj strojno Citljivog
sadrzaja i inteligentnih aplikacija. Tehnologije poput RDF-a (Resourse Description
Framework), OWL (Web Ontology Language) i SAPRQL-a (SPARQL Protocol and
RDF Query Language) omogucavaju analizu naprednih podataka, odnosno pruzanje
semantic¢kih meta podataka. Jedan primjer tvrtke koja se dobro prilagodila ovoj fazi je

Amazon, koji je lansirao svoju virtualnu pomocnicu, Alexu, 2014. (Acodez, 2024).

Alexa moze razumijeti i interpretirati ljudski jezik, pruzajuci korisnicima prirodniji
nacin interakcije s tehnologijom. Sucelja koja su u nastajanju uklju€uju glasovna
sucelja, virtualnu stvarnost i proSirenu stvarnost. Za interakciju s tehnologijom na

interaktivniji i razgovorniji nacin (Acodez, 2024).

Web 4.0 opisuje se kao drustveni mediji koji nadograduje socijalne aspekte Web-
a 2.0 i semanticke sposobnosti Web-a 3.0. Naglasak je na personalizaciji, drustvenoj
suradnji i raCunalstvu. ZnacCajke poput usluga, personaliziranih preporuka i proSirene
stvarnosti (AR) klju¢ne su za ovo razdoblje. Razvoj Al-a omogucuje napredne
mogucnosti personalizacije, analize podataka i automatizacije unutar web aplikacija.
Alati poput TensorFlow koriste se za implementaciju Al-a u web aplikacijama.
TensorFlow besplatna je softverska biblioteka koja putem otvorenog koda poducava
strojno u€enje i umjetnu inteligenciju. Moze se Koristiti u mnogim zadacima, no
poseban fokus joj je na obuku i zaklju¢avanje neuronskih mreza. Razvijena je od
strane Google Brain tima za Googleovu internu upotrebu u proizvodnju i istrazivanju
(Tensorflow.org, 2024). Integracija AR i VR tehnologija moZze transformirati nacin na
koji korisnici integriraju s web-om. UkljuCuje Internet of Things (loT) za dublju
integraciju interneta gdje se uredaji mogu povezati i komunicirat medusobno i s web-

om, $to se moze odvijati putem Google Cloud loT (Acodez, 2024).

Razvitak World Wide Weba koncepta ubrzo prerastao je u jedan od
najpopularnijih i najznacajnijih internetskih servisa. Upravo je on afirmirao kako
internet moze biti iskoriSten u svim svojim potencijalima, ne samo kao kvalitetna
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tehnicka razvojna infrastruktura koja sluZi za razmjenu informacija medu
organizacijama i pojedincima, ve¢ i kao mediji unutar kojega se mogu voditi
raznovrsni poslovi, odnosno kao atraktivni i aktivni poslovni prostor. Internet je s
vremenom postao najvece moguce trzidte robe, kapitala, rada, usluga i informacijskih

sadrzaja, odnosno postao je novi globalni gospodarski prostor (Panian, 2013. 6-7).

Jos uvijek se vodi rasprava da li je inteligentni Web 5.0 zapoceo ili nije. lako
Ekonomski stru€njaci vjeruju da je dolaskom kripto valute zapoCela generacija Web-a
5.0., odredena poduzeca jos uvijek nisu u potpunosti prihvatila generaciju 4.0, a ve¢
se razvija nova generacija 5.0. Kombinacijom kognitivnog raCunarstva i ljudske
inteligencije oCekuje se brz razvoj proizvodnje koja tezi k savrSenstvu i brzini. Isto
tako, vrlo je vazno obratiti pozornost na odrzivi razvoj i pokusati smanjiti otpad te
krenuti realizirati sustave koji ¢e biti pokretani obnovljivom energijom. Medutim,
unatoC raspravi, predvidena je odredena ideja funkcioniranja generacije koja

obuhvaca Covjeka, stroj, inteligenciju i budu¢nost.

Peta generacija web-a odnos je izmedu Covjeka i robota, gdje Covjek daje
naredbe, a robot, odnosno umjetna inteligencija odradi naredbu. Na taj nacin
smanjuju se troSkovi i poveCava se produktivnost rada. Web tezi stvaranju visoko
personaliziranih i prilagodljivih online iskustava pomo¢u naprednih algoritama Al-ja.
Uklju€uje analitiku, obradu prirodnog jezika (NLP), virtualne asistente i autonomne
sustave kako bi anticipirao korisniCke potrebe i pruzio besprijekorne interakcije
(Nahavandi, 2019).

2.3. Evolucija Web-a: od web 1.0 do web 5.0

Prva faza evolucije, odnosno generacija World Wide Web-a je Web 1.0, takoder
poznat kao statiCni Web. U ovoj fazi internet se prvenstveno koristio za jednosmjernu
komunikaciju, gdje su korisnici mogli samo konzumirati sadrzaj. Web stranice su bile
osnovne i staticne, bez interaktivnih znaCajki ili sadrzaja kojeg su generirali korisnici.
Fokus je bio na pruzanju informacija na jednostavan i neposredan nacin. Tijekom
prve generacije, tvrtke su stvorile staticne web stranice kako bi pruzile informacije
kupcima. Primjerice, Amazon je pokrenut 1994. godine kao jedna od prvih web

stranica za e-trgovinu (Acodez, 2024).



Web 1.0 prvotno je bio zamiSljen kao na€in razmjene informacija medu pojedinim
fiziCarima diljem svijeta. Ono je bio sustav namijenjen akademskim istrazivadima za
lakSu komunikaciju. Vecina tih informacija bila je u obliku dokumenata te je sustav bio
dizajniran na standardizirani naCin za laku dostupnost. Dizajn se temeljio na dvije
koncepcije, prva je bila koncepcija hiperteksta, odnosno klikanje mi§em na odredenu
toCku u dokumentu, a druga je bila koncepcija rada na temelju modela ,klijent-
posluzitelj, gdje je Kklijent bio program nazvan preglednikom, koji bi spajao

posluzitelje i odredene internetske stranice (Naughton, 2014., 179-183).

Prema Timu Berners-Leeu, koji je stvorio World Wide Web, Web 1.0 je trajao od
1989. do 2005. Web 1.0 bio je vrsta alata "samo za Citanje". Korisnici su mogli
razmjenijivati informacije, ali ne i komunicirati s web stranicama. Web je igrao pasivnu
ulogu i koristio temeljne web protokole kao sto su HTML (eng. HyperText Markup
Language), HTTP (eng. HyperText Transfer Protocol) i URI (eng. Uniform Resourse
Identifier) za isporuku staticnih web stranica. Neke od kljuénih karakteristika Web-a
1.0 i njegovog utjecaja na ranu upotrebu interneta ukljuCuje staticke web stranice
gdje se Web 1.0 sastojao prvenstveno od staticnih HTML web stranica. Sadrzaj je
rijetko aZuriran ili mijenjan. Zbog toga se web viSe doimao kao digitalna knjiznica ili

spremiste informacija, a ne kao interaktivno iskustvo (Acodez, 2024).

Web stranice pruzale su vrlo osnovnu funkcionalnost. Sadrzale su uglavnom
tekst i slike, s malo interaktivnosti ili multimedije. Ljudi su uglavhom pregledavali web
kako bi pronasli informacije i na taj naCin bili u toku. Web mjesto zapoCelo je kao
online knjizara koja bi kupcima nudila miljune naslova. Korisnici su uglavnom bili
pasivni potrosaci sadrzaja, a ne suradnici ili aktivni kreatori. Prva generacija weba
rasla je poCetkom i sredinom 1990-ih. Vecéina ku¢anstava nije imali pristup internetu
te je koriStenje weba bilo ograni€eno uglavhom na akademike, istrazZivace i fiziCare.
Globalno prihvacanje nije se dogodilo sve do kasnih 1990-ih i ranih 2000-ih Sto

dovodi u pitanje i kupnju na internetu (Acodez, 2024).

E-trgovina je bila vrlo ograni€ena na Web-u 1.0. jer su ljudi oklijevali kupovati
putem interneta zbog velike zabrinutosti za njihovu privatnost i sigurnost. Kupnja se
svodila na knjige, elektroniku i glazbu, a internetska trgovina nije postala poznatija
sve do Weba 2.0. Drustvena interakcija je takoder bila ograni¢ena. Drustveno
umrezavanje i online zajednice bile su tezak pojam u prvoj generaciji web-a, bududi

da su ljudi uglavnhom komunicirali sa sadrzajem, a ne jedni s drugima. U velikoj mjeri
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nedostajali su drustveni i interaktivni aspekti koji bi dodli s Web-om 2.0. lako je bio
revolucionaran, Web 1.0 je bio vrlo ograni¢en te su korisnici Zeljeli viSe interaktivnosti

i angazmana, $to je dovelo do Web-a 2.0 (Acodez, 2024).

Web 2.0 poznat i kao druStveni web, pojavio se poCetkom 2000-ih i ve¢ tada je
predstavljao znacajan pomak u nacinu na koji se sluzimo internetom. Ovu fazu
karakterizira porast druStvenih medija i sadrzaja koji generiraju sami korisnici. Web
mjesta su postala dinamicnija, a korisnici su mogli doprinijeti vlastitim sadrzajem,
povratnim informacijama i komentarima. Fokus Web-a 2.0 je na angazmanu i
sudjelovanju korisnika, odnosno da korisnici budu kreatori svojeg vlastitog sadrzaja.
Tvrtke se vrlo dobro prilagodavaju ovoj fazi prihvacéanjem sadrzaja koji generiraju
korisnici i drustvenih medija. U drugoj generaciji interneta, korisnici mogu medusobno
komunicirati jedni s drugima, suradivati te dijeliti informacije i medije. To omogucuje

“‘mudrost mnostva” i tzv. kolektivnu inteligenciju (Acodez, 2024).

Web je evoluirao od Web-a 1.0 Zestokim tempom i to pod velikim pritiskom
trgovine, poduzetnistva, razvoja softvera, povecCanja brzine prijenosa podataka i
naprednog rasta stanovnisStva koje koristi internet. Na konferenciji Web 2.0 koja je
Zurno organizirana od strane O'Riley Media (bivSe O'Riley & Associates), opisano je
kako se web brzo mijenja. Navedena tvrtka iz Kalifornije, svjetski je poznati izdavac
knjiga o tehnickim aspektima racCunalstva, koji se bavi vjeStinama pracenja
tehnoloskih trendova. Tvrtke su kroz moc¢ interneta usmijerile kolektivnhu inteligenciju
te se primjerice, putem Google PageRank-a internetske stranice svrstavaju na
temelju broja drugih stranica povezanih s njima, Sto je zapravo automatizirana
medusobna recenzija (Naughton, 2014., 183-186).

Drugi primjer za usmjeravanje kolektivne inteligencije bila je Wikipedia i druStveno
oznacCavanje stranica gdje su ljudi mogli dijeliti URL-ove s prijateljima, URL (Unique
Resource Locator). Internetsku stranicu Wikipediu osmislio je ameri€ki programer
Ward Cunningham 1995. godine koju je svatko mogao urediti te web pretvorio iz
jednosmjernog medija u nesto Sto Tim Berners-Lee kasnije naziva ,webom za Citanje
i pisanje“ i na taj naCin oznacio prekretnicu izmedu Web-a 1.0 i Web-a 2.0 (Hossam,
2023.,105-110.)

Blogovi, podcasti, RSS izvori i wikipedije dali su ve¢em broju ljudi glas na webu.
Korisnici su postali proizvodaci, ali i potroSaci sadrzaja. DruStvene mreze poput
Facebooka i YouTube-a omogucile su korisnicima da se povezu s prijateljima i
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najblizima te dijele aZuriranja, poveznice fotografije i videozapise. Tijekom ove
generacije kreirane su brojne nove Web stranice gdje je svatko s internetskom
vezom mogao objavljivati svoje ideje, misli i medije te ih putem web-a dijeliti, Sto je
dalo korisnicima puno viSe kontrole i snage nad internetom. Buduci da su ljudi mogli
suradivati i dijeliti sadrzaj i svoje ideje dogodio se uspon kulture sudjelovanja.
Korisnici su od pasivnih potroSata postali aktivni sudionici putem stvaranja i
konzumiranja sadrzaja. Na taj nacin postali su ,prosumeri®, §to je spoj proizvodaca i
potroSaca (Acodez, 2024).

Razvijanje Web-a 2.0 olak$ao je komunikaciju, povezivanje i dijeljenje informacija,
medija i jo§ mnogo toga s velikom mrezom ljudi, Sto je dovelo do druStvenog i
kompatibilnog weba. Korporacijsko-timski nacin upravljanja web-om omogucio je
kreiranje novih oblika poslovanja, rada, obrazovanja i marketinga. Mnoge start-Up
tvrtke rodene su iz tehnologija i platformi Web 2.0 (Naughton, 2014.,191).

Web 3.0 nazvan joS i semantiCki web, predstavlja joS jedan znaCajan pomak u
nacinu koriStenja interneta. Ovu generaciju karakterizira uspon umjetne inteligencije i
sposobnost strojeva da razumiju i interpretiraju ljudski jezik. Web stranice su postale
inteligentnije, s umijeCem razumijevanja konteksta sadrzaja i pruzanja
personaliziranih iskustava korisnicima. Tvrtke koje su prihvatile umjetnu inteligenciju i
strojno u€enje odliéno su se snasle i brzo adaptirale na ovu fazu, primjerice Netflix.
Netflix moZe korisnicima pruziti personalizirane preporuke na temelju njihove povijesti
gledanja putem umjetne inteligencije i strojnog ucenja te promatranja (Acodez,
2024).

Web 3.0 dozivio je i porast virtualnih pomocénika i glasovnog pretrazivanja. Buduci
da se sve viSe uredaja povezuje s internetom, oni pruzaju dodatne podatke koji
poboljSavaju inteligentne sustave. Web 3.0 razvojna je faza koju odlikuje suo€avanje
Sirokih masa s novim i inteligentnim moguc¢nostima interneta te privikavanje na nove
uvjete i uCenje. Jedna od prekretnica koja se dogodila u ovoj fazi, u kojoj je internet
postao dio zivota i rada ljudi, bilo je usvajanje Deklaracije Ujedinjenih naroda o

internetu kao zajedniCkom dobru ¢ovje€anstva (Panian, 2013., 6).

Web 4.0 obiljezava Cetvrtu generaciju World Wide Weba i generira pomak s
fizickih na digitalne tehnologije te se naziva socijalnim webom. Cilj Web-a 4.0 je
uciniti internet lakSim za koriStenje, personaliziranijim, ucinkovitijim, inteligentnijim,
interaktivnijim i suradniCkim. Neke od naglasenih promjena u Web-u 4.0 odnosit ¢e
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se na naCin na Kkoji korisnici komuniciraju s web stranicama, cineCi web viSe
dinami¢nim i interaktivnim. Web 4.0 uvodi nove tehnologije koje su osmisljene kako
bi uCinile internet uc€inkovitijim, personaliziranijim i lak§im za korisnike, ukljuCujuéi big
data, umjetnu inteligenciju, semantiCki web i stranice za bolje drustveno umrezavanje

(Acodez, 2024). U slici ispod prikazana je evolucija web-a, od web 1.0 do web 5.0.

Slika 1. Evolucija Web-a

EVOLUCIJA WEBA

, “
Evolucija Weba: Sceenalceinll
svijet koji se razvija s /‘

potrebama korisnika Sada - 2024
i industrija o
senzorno-emotivna mrezZa

Web 4.0
mobilni, strojni i objektni web

Web 3.0
semanticki i inteligentni web

Web 2.0

drustveni i sukreirani web

*Web 1.0

osnovni izdavacki i transakcijski medij

Web 0.0

era ra¢unala - prije 1991.

Izvor: Medium.com, 2024. Dostupno na: https:/medium.com/@cemalcanakgul/a-birds-
eye-of-the-evolution-of-the-web-web-0-to-web-5-6d2fa2f192bf (24., svibnja. 2024)

Primjena mobilnih komunikacijskih tehnologija poCetkom 21. stoljeca daje snazan
poticaj razvitku elektronickog poslovanja. Ova vrsta tehnologija pruzateljima usluga i
njihovim korisnicima omogucuje neograniCen pristup i pokretljivost pri koriStenju
prenosivih uredaja za pristup internetu poput prijenosnih ra¢unala i mobilnih telefona,

te poslije tzv. pametnih mobilnih telefona (Panian, 2013., 8).

Web 5.0 naziva se inteligentnim ili imerzivnim webom koji u kontekstu virtualne

stvarnosti i generiranja trodimenzionalnog prikaza izgleda kao da okruzuje korisnika.
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Prema nekim izvorima, Web 5.0 je ekstenzija Web-a 2.0 i Web-a 3.0 te za cilj ima
pruziti korisnicima potpunu kontrolu i vlasniStvo nad njihovim identitetom i podacima
na internetu. Zamisljeno je u smislu da bude potpuno decentralizirano, §to znaci da
posrednici ili viade ne mogu pohranijivati niti kontrolirati korisnikove podatke. Dok je
Web 5.0 joS uvijek koncept u ranoj razvojnoj fazi, postoji nekoliko smjerova i
rasprava o potencijalnom utjecaju koji bi mogao imati na interakciju izmedu ljudi,
raCunala i drustva u cjelini. lako je Web 5.0 jo§ uvijek u razvoju, cilj je stvoriti
odredenu platformu koja spaja aspekte ,drustvenosti Web-a 2.0 s temeljima Web-a
3.0, izgradene na Blockchain strukturi. Blockchain tehnologija donosi inovacije u
oblastima kao $to su sigurnost, transparentnost i decentralizacija na World Wide
Web-u. Primjene blockchain-a ukljuCuju kriptovalute, pametne ugovore i

decentralizirane aplikacije (DAppS).

Jedan od znacajnijih utjecaja Web-a 5.0 na interakciju izmedu Covjeka i raCunala
mogla bi biti pojava naprednih drustvenih robota i utjelovljene umjetne inteligencije,
Sto bi moglo rezultirati povecanjem interakcije izmedu Covjeka i robota. Ono ce
zahtijevati nove standarde za drustvene robote i njihovu interakciju s ljudima. Glavni
znaCaj platforme je omoguciti raCunalima da reagiraju na sve emocionalne znakove

na temelju elektri¢nih signala u mozgu osobe, $to nije moguce s Webom 3.0.

Prepoznavanje govora i glasovna sucelja mogla bi postati prevladavajuca i
sofisticiranija. Predvida se da ¢e stopa usvajanja prepoznavanja govora biti preko
80%, Sto bi mogla biti primarna metoda interakcije za mnoge korisnike, posebno s
obzirom na sve manju veliCinu mobilnih zaslona. S naprednom umjetnom
inteligencijom Weba 5.0 mogli bi se pruziti alati koji su potrebni za rjeSavanje mnogih
krucijalnih problema drustva. Medutim, postoji zabrinutost zbog etiCkih implikacija
takve napredne umjetne inteligencije i mogucnosti tehnoloske nezaposlenosti
(Medium, 2024).
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3. PONASANJE POTROSACA

U navedenom poglavlju govoriti ¢e se o znaCaju ponasSanja potroSaca gdje je
glavni fokus na potroSacevim Zeljama i pracenje trendova suvremenog doba. Bit ¢e
predstavljeni Cimbenici ponaSanja potroSaca, koji se sastoje od osnovnih, drustvenih i

psiholoskih te prouciti kako se oni ukomponiraju u proces ponaSanja potrosaca.

3.1. Znacaj ponasanja potrosaca

Potrosac je vrlo vazan Cimbenik u turizmu te se prou€avanje ponasSanja potroSaca
odlikuje u na€inu na koje pojedinac odlu€uje raspolagati svojim dostupnim resursima:
vremenom, novcem i trudom, u stavkama koje su vezane uz potrodnju. U suvremeno
doba, potroSac je svakodnevno obasut mnoStvom proizvoda i informacija sa svih

mogucih strana Sto predstavlja izazov njemu, ali i onima koji te aspekte nude.

Zadovoljni ¢e se potrosaci uvijek vraéati i nastavljati kupovati, dok ¢e nezadovoljni
potroSaci prestati kupovati i svoje (ne)zadovoljstvo dodatno proslijediti prijateljima i
bliskim osobama, stoga gospodarski subjekti u suvremeno doba moraju vladati
interdisciplinarnim znanjima, kako bi mogli razvijati proizvode, dijeliti informacije te biti
u toku sa potroSacevim Zeljama i zahtjevima, te na posljetku u toku s trendovima. |z
tog razloga, bitno je poznavati pojmovno odredenje ponasanja potro$aca i definiranje
njihovih potreba te procesa donosenja odluka i njihova okruZenja. Sto bolji uvid u
ponasanje potroSaCa imaju gospodarski subjekti, to je veCa mogucnost da ¢e uspjeti
ponuditi proizvod po njihovim Zeljama. Kako bi se potroSaceve Zzelje ispunile ili
nadmasile, odreden je proces stvaranja odredene marke i formiranja njenog imidza
(Karlovi¢, 2006., 27).

The American Marketing Association (AMA) definira ponaSanje potro$aca kao: ,,
dinami¢nu interakciju spoznaje, ponaSanja i Cimbenika okruzja, koji rezultiraju u
ponasanju i razmjeni aspekata Zivota potroSaca“. Dakle, uklju€eni su svi aspekti
drustvenog, psiholoskog i ponaSajuceg aspekta potroSaca, povezujuci ih s vanjskim
pojavama koje se manifestiraju u ponasanju potroSaca. Ponasanje potroSaca opisuje
se i kao proces konzumiranja i pribavljanja proizvoda, ideja i usluga od strane

potroSacke jedinice. Ono ukljuCuje i poslije prodajne procese koju obuhvacéaju
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vrednovanje i poslije prodajno ponasanje, odnosno nakon kupnje izaziva ili donosi

odredene misli, osjecaje ili ideje (Kesi¢, 2006., 1-2).

Proces ponaSanja potroSaca dijeli se u tri osnovne faze, a to su: faza kupnje, faza
konzumiranja i faza odlaganja. U fazi kupnje promatraju se ¢imbenici koji se odnose
na izbor kupnje usluga ili proizvoda te se najvec¢i dio prouCavanja ponaSanja
potroSata bavi upravo ovom fazom. Faza konzumiranja bavi se samim
konzumiranjem i stjecanjem iskustva koje ima veliko znaCenje za buduce pona$anje,
dok faza odlaganja u sebi sadrzi odluku potro$aca koja se odnosi na to §to ucCiniti s
iskoriStenim proizvodom ili onim Sto je ostalo od njega. Buduci da je u suvremenim
zivotnim uvjetima sve aktualnija opéa briga drustva o zastiti okoliSa i stvaranju

zdravih Zivotnih uvjeta, ova faza postaje sve aktualnija (Kesi¢, 2006., 2).

Postoje pet osnovnih naCela pri prouc¢avanju ponaSanja potrosaca:
1. motivi ponasanja potroSaca se mogu identificirati
2. potrosac je suveren
3. na ponaSanje potroSaca se moZze utjecati
4. ponaSanje potroSaca dinamiCan je proces

5. utjecati na ponaSanje potroSaca moraju biti druStveno prihvatljivi

Buduci da je ponaSanje potroSaca proces, a kupnja proizvoda faza tog procesa,
postoji veliki broj varijabli koje mogu viSe ili manje utjecati na pozitivan ili negativan
rezultat kupovnog procesa. Bitno je kontinuirano istrazivati trendove kako bi se Sto
bolje mogao objasniti proces donoSenja odluka, naCina te jaCinu utjecaja pojedinih
varijabli u tom procesu. Nacelo gdje je potroSaC suveren podrZzava teoriju da se s

potroSaem ne moze manipulirati, ve¢ mu se moze samo prilagodavati.

PotroSacevo ponaSanje orijentirano je prema cilju, te proizvodi ili usluge mogu biti
prihvaceni ili odbijeni u skladu s tim ciljem. PotroSaci diljem svijeta postaju sve
informiraniji i obrazovaniji o vrstama i specifikacijama usluga i proizvoda koji se nude.
Na temelju mnogih informacija oni donose odluke koje su u skladu s njihovim Zeljama

i ciljevima. Razlog prihvacanja ili neprihvacanja proizvoda ili usluge ovisi o navikama
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u ponasanju, cijeni, kvaliteti, imidZu, prakti¢nosti i sli€nim motivima prilikom kupnje,
stoga prilagodavanje i razumijevanje potroSacevih motiva i ponasanja nije opcija, ve¢
je neophodnost za sva poduzecéa koja Zele ostvariti uspjeh na trzistu (Kesi¢, 2006., 2-
3).

Na ponaSanje potroSaCa se moze utjecati kroz niz marketinSkih spletova koji ¢e
se prilagoditi potroSacevim potrebama. Uspjeh se moze postici ako potrebe postoje ili
ako proizvoda¢ latentnim potrebama pokrene proizvod koji potroSac svjesno ili
podsvjesno treba. Najbolji primjer su samoljepljivi papiri¢i koji u raznim bojama
podsjecaju na zaboravljeno, a pritom ne oste¢uju radno povrSinu. U modernom dobu
upotrebljavaju se razne tehnike kojima se moze djelovati na potro$aca. Suvremeni
nacini komunikacije i direktne prodaje koji nude jednostavna i brza rjeSenja, a sve to
s ciliem utjecaja na potroSa¢a da kupi odredeni proizvod. Suvremeni trendovi Zivota

zahtijevaju i suvremene marketinSke pristupe koji rezultiraju uspjehom na trzistu.

Motivi i potrebe potroSata su stvarni te njihovo zadovoljenje korisnim i pravim
proizvodima predstavlja korist za potroSaca kao i za drusStvo. Sloboda izbora i
konzumiranje proizvoda, ideje ili usluge klju¢ je drudtvene prihvatljivosti razlicitih
marketinskih utjecaja na potroSaca. PonaSanje potroSaca vrlo je dinamiCan proces
buduci da su pojedinac, grupe i drustvo u konstantnom procesu promjene. Na
ponasanje potroSaca utjeCu i novi trendovi koje je vrlo bitno pratiti za kreiranje
jedinstvene usluge ili proizvoda koje ¢e potrosac kupiti (Kesi¢, 2006., 3). Na sljedeco;j

slici prikazan je utjecaj na proces donoSenja odluke potroSaca.
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Slika 2. Utjecaj na proces donosenja odluka
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Izvor: Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, 2006. godina, str. 76.

Za vrijeme 1960-ih ponaSanje potroSaca bilo je relativno novo polje prou¢avanja.
Buduc¢i da nije imalo svoj vlastiti predmet istrazivanja, niti svoj povijesni razvoj,
marketinski su teoretiCari posudili mnoge pojmove iz drugih znanstvenih disciplina,
kao Sto su sociologija (prou€avanje grupe), psihologija (prouCavanje pojedinca),
socijalna psihologija (prouCavanje ponaSanja pojedinca unutar grupe) te
antropologija (utjecaj drustva na pojedinca) i ekonomija. Ranije verzije teorije bazirale
su se na ekonomskoj teoriji i shvacanju kako se pojedinac ponasSa racionalno ne bi li
ostvario maksimalnu korist pri kupnji usluga i roba. Kasnije se utvrdilo da su potrosaci
skloni impulzivhom kupovanju te nisu samo pod utjecajem oglaSivaca, vlastitih uzora,
obitelji i prijatelja, ve¢ su i pod utjecajem svog raspolozenja, emocija i situacije. Moze
se recCi kako je model ponaSanja potroSaca spoj kognitivnih i emocionalnih ¢imbenika

koji utjeCu na proces donoSenja odluke (Schiffman, 2004., 6).
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3.2. Cimbenici ponasanja potrosaéa

PonaSanje potroSaca vrlo je zanimljivo podrucje izu€avanja, buduci da su svi
ljudi potrosaci od svog rodenja. Ljudi, u ulozi potroSaca, mogu sami razumijeti teorije i
koncept ponaSanja potroSaCa. PonaSanje potroSaCa obuhvaca razliCite aktivnosti,
stavove i odluke koje potrosaci donose prilikom kupnje i potrosSnje proizvoda i usluga.
Neki od njih su cijena, kvaliteta proizvoda ili usluge, dostupnost i prakticnost, brand,
drustvene norme, osobne preferencije i vrijednosti, marketinske poruke te iskustvo s

proizvodom ili uslugom (Kesic, 2006., 7).

Postoje brojna obiljezja potroSaCa Cija se karakteristiCnost treba vrednovati
kako bi se najucinkovitiji naCin komuniciralo s njima. Tako spol, dob, ekonomski
polozZaj, rasa, religija, nacionalnost i obrazovanje utjeCu na ponaSanje potroSaCa
(Karlovi¢, 2006., 27).

PonaSanje potroSaca odlikuje velikim brojem ¢imbenika koji su medusobnoj
vezi, a autorica T. Kesi¢ ih dijeli na tri skupine: drustveni Cimbenici, osobni Cimbenici i

psiholoski Cimbenici.

Pet individualnih varijabli koji u posebnoj mjeri utjeCu na ponaSanje potroSaca

Su:

motivacija i motivi,

e percepcija,

e stavovi,

e obiljezja vrijednosti, licnosti i stila zZivota i

e Znanje

U proces donoSenja odluke o kupovini, svaki potroSa€ ulazi s tri resursa, a to
su: Vrijeme, novac i sposobnost prihvacanja i procesiranja informacija. Raspolaganje
navedenim resursima je ograni¢eno, stoga je potrebno iskoristiti ih maksimalno.

Raspolozivo vrijeme uvelike utjeCe na donoSenje brze odluke ili odgadanja kupnje te
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izbor proizvoda. Suvremeno doba prilagodava se zaposlenim ljudima da u okviru svoj
kucanstva donese odluku o kupovini i na taj naCin ustedi na vremenu koje postaje
osnovni i ograniCavajuéi ¢imbenik pri kupnji proizvoda. Nacin shvac¢anja informacija

ovisi od osobe do osobe i na€ina njihova pona$anja (Kesi¢, 2006.,10).

Motivacija se moze opisati kao pokretniCka sila u svakom pojedincu koja ih
potiCe na djelovanje. Dolazi od latinske rijeCi movere, $to znaci kretati se, Sto znaci
da je ona pokretniCka sila koja proizlazi iz napetosti koja postoji u svakom pojedincu
te nastaje zbog neispunjenja potreba. Ciljeve i nacini djelovanja koje pojedinci
odabiru kao nacin djelovanja u svrhu postizanja ciljeva, rezultat su individualnih
razmisljanja i u€enja. Odredeni ciljevi koje potrosaci Zele ostvariti i na€ini koje izvode
u svrhu postizanja ciljeva, odabrana su na temelju njihovih kognicija, odnosno

procesa razmisljanja i prethodnog znanja (Schiffman, 2004., 63-64).

Motiv je sve ono Sto nas izvana privlaci ili iznutra pobuduje. Motiv je unutarnja ili
vanjska sila koja nas pokrece ili potiCe na odredeno ponaSanje i djelovanje. U
psihologiji, motiv se definira kao potreba ili faktor koji pokre¢e osobu ka odredenom
cilju ili zadatku. MozZe biti bilo $to, od osnovnih bioloskih potreba (hrane, vode),
steCenih potreba te drustvenih ili osobnih ciljeva (drustvo, afirmacija, ambicija), Zelja,
stavova, interesa i vanjskih poticaja, odnosno nagrada. MoZe biti dugoroCan ili
kratkoroCan, svjestan ili nesvjestan te se pojavljuje kao Zelja ili potreba za necime,

Sto pokrece osobu na akciju prema zadovoljenju tog motiva. (Beck, 2003., 50).

Stavovi se odlikuju u spremnosti pojedinca ka pozitivnoj ili negativnoj reakciji na
pojedine usluge, objekte ili situacije. Stavovi su nau€eni, a ne urodeni te su relativno
trajni, stoga ih je teSko mijenjati. ProizvodacCi moraju razumijeti i istraziti stavove
potroSaca kako bi marketinSke strategije prilagodili postoje¢im stavovima. Percepcija
koju pojedinac ima o samom sebi, isto tako utjeCe na odabir odredenih ciljeva.
Proizvod koji osoba posjeduje, koje bi Zeljela ili ne bi Zeljela posjedovati, percipiran je
u ovisnosti o tome koliko dobro odrzava sliku koje pojedinac ima o sebi. Automobile
koji ljudi voze, kuce u kojima zive i odjecu koju nose ciljni su objekti koje odabiru iz
razloga $to na simboli¢an nacin reflektiraju sliku pojedinca o samome sebi, dok u isto

to vrijeme zadovoljavaju i specificne potrebe (Schiffman, 2004., 66-68).

ObiljeZja licnosti predstavljaju trajne osobnosti potroSaca koje uvelike utjeCu na
njegovo ponasSanje na trziStu. Drustvene vrijednosti predstavljaju ,ispravne® nacine
ponasanja s aspekta normi, vrijednosti i morala jednog druStva, dok osobne

19



vrijednosti predstavljaju oblike pona$anja koje su u skladu s osobnim vrijednostima
potroSaCa. Stil Zivota predstavljaju misljenja, aktivnosti i interesi koji utjeCu na
troSenje novaca, energije i vremena svakog pojedinca. Zivotni stil kao kriterij za
izdvajanje trZiSnih segmenata na globalnoj ili nacionalnoj sceni postaje izrazito

slozen.

Kada se kombiniraju zivotni stil i segmentacija trzista, poduze¢a moraju stvoriti
detaljni profil svojih ciljanih potroSaca. Primjerice, mogu identificirati grupu potroSaca
sa slicnim Zivotnim stilom koji imaju visok interes za odrzive proizvode. Navedena
grupa moze biti segmentirana na osnovu demografskih faktora, kao Sto je dob ili
prihod te psiholoskih faktora kao $to su vrijednost i stavovi pojedinca o oCuvanju
okoliSa i Zivotne sredine u kojoj borave. Dakle, kombinacija Zivotnog stila i
segmentacije trziSta omogucava poduzec¢ima da bolje razumiju potrebe svojih
potroSaCa i pruze im proizvode ili usluge koje su relevantne i privlatne za njihove

specificne potrebe i zelje (Karlovi¢, 2006., 9-11).

Veliki broj vanjskih Cimbenika utje€e na ponasanje potroSaca te su oni
klasificirani kao drustveni ¢imbenici. Potrosa¢ Zivi u vrlo kompleksnom okruzju koje
utjeCe na njegovo ponaSanje. Proces donoSenja odluka o kupovini dijeli se na

sljedecCe podgrupe drustvenih ¢imbenika:
e kultura,
e drustvo i drustveni stalez,
e druStvene grupe,
e Obitelj,

e situacijski ¢imbenici i

osobni utjecaj

Proucavanje kulture oznacuje proucavanje svih aspekata drustva, a to su: jezik,
zakoni, znanje, obi€aji i sli¢no. Kultura nudi red te usmjerava ¢lanove drudtva. Ona se
uci i razvija da bi udovoljila potrebama druStva, prenosi se s generacije na generaciju

te preko Clanova drustva zajednic¢kim jezikom i simbolima. Kultura u Sirokom smislu
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predstavlja Citavo ljudsko stvaralastvo u odredenom drustvu, odnosno materijalne i
duhovne aspekte drusStva. Ona je spoj ukupnim naucenih vrijednosti, obiCaja i

vjerovanja (Karlovi¢, 2006., 30).

Kultura ima znacajan utjecaj na cjelokupno ponaSanje potroSaca. Pojedinci se
odgajaju i uCe da slijede vjerovanja, obiCaje i vrijednosti svog druStva te da
izbjegavaju ponaSanje koje se smatra neprihvatljivim. Gospodarski subjekti na

temelju obiCaja i vrijednosti mogu kvalitetno segmentirati trziste (Karlovic¢, 2006., 31).

Kultura se u ponaSanju potroSaca odnosi na ideje, predmete, vrijednosti i druge
smislene simbole koje omogucuju pojedincima da interpretiraju, komuniciraju i
vrednuju kao pripadnici jednog drustva. Kultura utje€e na ponaSanje njezinih
pripadnika, isto kao Sto pripadnici jedne kulture utjeCu na nju i mijenjaju je. DruStveni
stalez predstavlja skupinu ljudi koji dijele sli€¢ne interese, vrijednosti, ali i ponaSanje.
Oni se diferenciraju prema socio-ekonomskom statusu i seZu od najviSeg do najnizeg
sloja (Kesi¢, 2006., 8).

Pripadnost drustvenoj klasi €esto sluzi kao referentni okvir za razvoj ponaSanja i
stavova potroSaCa. Buduci da se drustvene klase razlikuju po pitanju ideja i Zelja
prilikom odluka o navikama odijevanja, uredenju doma, nacinu Stednje, aktivhostima
u slobodno vrijeme, grupiranje prema drustvenoj klasi pridonosi vaznost
gospodarskim subjektima identificirati i segmentirati ciljana trzista. Determinantama
drustvene klase smatraju se zanimanje i obrazovanje, dohodak i osobne preferencije,
vrijednosna orijentacija, odnosno kako se pripadnici jedne klase moraju ponasati, te
nasljede i imovina. Pojedinci su u druStvu obi¢no rasporedeni u tri opCa staleza:

visoki, srednji i niski stalez (Karlovi¢, 2006., 30).

Gornji stalez drustva Cine novi bogatasi i tzv. gornji-srednji sloj te ukljuCuje
aristokraciju. Sebe vide kao intelektualci, a struktura potrodnje je usmjerena prema
kupniji skupih stvari, putovanja, umjetnina, ¢lanstvu u privatnim klubovima, $kolovanju
djece u uglednim Skolama Sto obiljeZzava statusne proizvode. Srednji stalez kupuje
ono Sto je moderno, popularno i dobro u trgovackim centrima po prihvatljivim
cijenama. Svoj dohodak troSe na odjecu, putovanja i odmor, automobile te ku¢anske
potrepstine. Clanovi niZzeg staleza vrednuju proizvode i usluge na osnovi cijene.
Vezani su za lokalne vrijednosti i ponaSanje i lokalnu kulturu. Zastitnici su

tradicionalnih vrijednosti te prednost daju domacim proizvodima.

21



Referentne grupe mogu biti bilo koje osobe ili grupe koja sluZe pojedincima kao
usporedba za stvaranje vrijednosti, stavova i smjernica za ponaSanje. S
marketinskog glediste, referentne grupe sluze kao referentni okvir pri donoSenju
odluka o kupovini (Schiffman, 2004., 264).

One imaju najveci utjecaj na ponasanje pojedinca, buduc¢i da pojedinci mijenjaju
svoje stavove i vjerovanja pod utjecajem Clanstva grupa. Referentne grupe ukljuCuju
grupe prijatelja, grupe kupaca, radne grupe, virtualne grupe ili zajednice te akcijske
grupe potroSaca. Grupa prijatelja, nakon obitelji je grupa koja ¢e u najviSe utjecati na
odluke o kupovini pojedinca. Ona je primjer neformalne grupe buduci da joj nedostaje
autoriteta, odnosi s prijateljima i njihova misljenja vazan su Cimbenik koji u velikoj
mijeri utjeCu na odluc€ivanje o proizvodu i brendu kojeg potroSa¢ odabire (Schiffman,
2004., 268).

Grupe kupaca odnose se na dvoje ili viSe ljudi koji zajedno kupuju odjecu, hranu
ili neSto neodredeno kako bi im Sto prije proslo vrijeme. Takve su grupe ¢esto ogranci
obitelji ili grupa prijatelja koja funkcioniraju kao drustvo za kupovinu. Radne grupe
koje provode veliku koli€¢inu vremena zajedno na poslu imaju utjecaj na potroSacko
ponasanje, buduci da si utjeCu na stavove i miSljenja prilikom donoSenja odluka.
Virtualne grupe ili zajednice su novonastale su grupe zahvaljujuCi Internetu i
racunalima te pojedinci medusobno komuniciraju o zajedniCkim temama. Akcijske
grupe potrosaca pojavile su se kao odgovor na sprjeCavanje konzumerizma. One se
organiziraju kako bi se sprijeCile zlouporabe potroSaCa i radi rjeSavanja aktualnih
problema (Schiffman, 2004., 268-270).

Obitelj predstavlja temeljnu referentnu grupu gdje ¢lanom postaje pojedinac pri
samom rodenju, a najveci utjecaj na njegovo ponasanje ima u ranoj mladosti. Zatim,
vrijednosti koja se stjeCu u obitelji postaju temelj naSeg ponasanja i vjerovanja te
prate pojedinca kroz vecinu zivota. Situacijski ¢imbenici zavise o odredenim zivotnim
situacijama koje utjeCu na ponaSanje, primjerice vrijeme Kkupovine, drustveno
okruzenje, cilj kupovine te psihic¢ko ili fizicko stanje potroSaca u vrijeme kupovine. To

su situacije koje se dogadaju na mjestu prodaje (Karlovi¢, 2006., 28).
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MarketinSki struCnjaci ne mogu utjecati na potroSaca ako nisu u mogucnosti
spoznati proces prerade informacija i nacin na koji se odvijaju promjene stavova i
ponasanja. U dijelu psiholoskih procesa moguci su najveci utjecaji marketindkih
aktivnosti na potroSatevo ponaSanje. PsiholoSki ¢imbenici imaju kljuénu ulogu u

ponasanju potroSaca, oblikujuci njihove stavove, misSljenja i odluke o kupovini.
e preradu informacija,
e ucenje,
e o0sobne utjecaje i
e promjenu stavova i ponaSanja

Komunikacija je temelj ponasanja svakog Covjeka i neophodna je za meduljudske
odnose, pa je stoga neizbjeZzna i neophodna i u Zivotu svakog potroSaca. Proizvodaci
djeluju na temelju naCina saznanja na koji potroSa¢ misli, prima procesira i smisleno
organizira te koristi informacije koje dobiva sa svih strana. Proizvodaci provode
vrijeme pronalazeci optimalni mediji za prenoSenje informacija te detaljno odabiru
vrstu informacija koju im prenose, kako bi oni prihvatili te informacije i komunicirane

sadrzaje te se prema njima ponasali (Kotler, Wong, Sunders i Armstrong, 2006).

UcCenje je proces shvacanja i prihvacanja novog sadrzaja procesom iskustva i
komunikacije te pohranjivanja u trajnu memoriju. U€enje je trajna promjena znanja,
stoga ono u najvecem dijelu prethodi ponasanju potroSaca. Svatko tko zZeli potaknuti
odredenu promjenu, iskustvom ili komunikacijom mora pokrenuti proces ucenja koji
Ce rezultirati promjenom mi$ljenja, stavova i najvaznije, ponasanja potroSaca (Kesic,
2006., 11).

Krajnji cilj marketinSkih aktivnosti predstavlja promjena ponaSanja i1 stavova.
Stavovi su relativno stabilni te ih je teSko mijenjati jednom kada su izabrani, no
marketinski stru€njaci koriste sva raspoloZiva sredstva, znanja i tehnike kako bi
promijenili stavove potroSaca, pogotovo oni koji su negativho postavljeno u odnosu
na uslugu ili proizvod. Koriste se optimalnim sredstvima za promjenu stavova, no
prije svega medusobnom i masovnom komunikacijom, ali i drugim marketinSkim
alatima koji djeluju na potroSaca u cilju promjene ili pojacanja stava te stimuliranja

Zeljenog pona$anja.
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Osobni utjecaj proces je koji se najceS¢e odvija u primarnim grupama. Takvi se
utjecaji temelje na izdvajanju jednog €lana grupe koji na osnovi sposobnosti, znanja i
obiljezja licnosti utjeCu na ponasSanje drugih ¢lanova grupe. Osobni se utjecaiji
izrazavaju komunikacijom u grupama u ¢emu imaju korist oni koji utjeCu, odnosno
lideru grupe i oni na koje se utjeCe, odnosno Clanovi grupe. Niti jedna grupa nije
trajna te se ne moZe odnositi na sve situacije u procesu kupovine niti na sve

kategorije proizvoda. (Karlovi¢, 2006., 27-30).
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4. UTJECAJ ONLINE RECENZIJA NA DONOSENJE ODLUKA

U sljedecem poglavlju prikazana su obiljezja online recenzija zajedno s
marketin§kim vrstama i strategijama koje utje€u na donoSenje odluka potro$aca pri
odabiru proizvoda ili usluge. Prikazane su i online recenzije u turizmu koje prikazuju
najcesce koriStene online turistiCke platforme turistiCkih destinacija gdje se ostavljaju

online recenzije.
4.1. Pojam i obiljezja online recenzija

Uporaba interneta za otkrivanje novih turistiCkih destinacija, planiranje ili pregled
putovanja postao je vazna dio trZiSta online putovanja. U smislu komunikacije putem
interneta, recenzije spadaju u domenu elektronicke usmene predaje. Usmena
predaja u marketingu dobro je poznat fenomen, koja ima utjecaj na Citav niz
C¢imbenika od utjecaja na potroSacko ponaSanje kao S$to su stavovi, svijest,
percepcija, ocCekivanja do odluka o kupovini. PotrosaCi svakodnevno ocjenjuju
karakteristike proizvoda iz vlastite perspektive te procjenjuju njihovu korisnost (Dedic,
2017 u: Slivar, Aleri¢ i Stankov 2017).

Online recenzije mogu se definirati kao ,pozitivne ili negativne izjave potencijalnih,
aktualnih i bivSih potrosaca o proizvodu ili usluzi, koje su putem interneta dostupne
mno$tvu pojedinaca i institucija“. Buduci da se povecava broj razli€itih informacijskih
servisa koji su temeljeni na internetu, suvremeni WOM (Word of Mouth) se pojavljuje
u brojnim aspektima: recenzijama na specijaliziranim stranicama (TripAdvisor, Yelp,
ePinions), komentarima koje potroSaci ostavljaju na raznim oblicima drustvenih
medija (druStvene mreze, video servisi), ocjenama i komentarima koji se pojavljuju u
trazilicama, primjerice Google mapama, te forumima i drugim aspektima online
zajednica (Dedi¢, 2017 u: Slivar, Aleri¢ i Stankov 2017).

Recenzije korisnika usluga ili proizvoda vjerodostojnije su od promotivnih
materijala te su orijentirane na korisnika. Kao rezultat toga, potencijalnim
potroSaCima je lakSe koristiti online recenzije kao vrstu polaziSne toCke za planiranje
putovanja i donoSenje odluka. Online recenzije kupaca pruzZaju najbitnije informacije
o preporukama proizvoda i usluga iz perspektive kupaca onima koji bi mogli biti
zainteresirani za kupnju odredenog proizvoda ili usluge (Schuckert, Liu, Law, 2015.,
608-621).
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Online recenzije, odnosno generirani sadrzaj korisnika najrasprostranjeniji i
najpristupacniji su oblik elektronicke komunikacije od usta do usta. Online recenzije
predstavljaju iskustva i misSljenja potroSaca koji se odnose na odredenu marku,
uslugu ili proizvod. Predstavljaju oblik informacije o proizvodima ili usluga koje
stvaraju i piSu korisnici, a sadrzaj je temeljen na osobnom iskustvu i dozivljaju
korisnika (Chen, Xie, 2008).

Vrste online recenzija dijelimo u nekoliko kategorija, a to su: recenzije proizvoda,
recenzije tvrtki, pitanja i odgovori kupaca, recenzije na druStvenim mrezama,
izvjeStaji o prituzbama, ankete o zadovoljstvu kupaca, recenzije stru¢njaka (Couzin,
Gradiva, Grappone, 2014). Recenzije proizvoda opisi su i miSljenja o odredenom
artiklu koji generira potro$a¢. One se mogu naci na stranicama e-trgovina kao $to su
eBay, Amazon, Ali Express i mnogim drugim trgovinama. Recenzije proizvoda
kreirane su u tekstualnom obliku u slobodnom stilu te se mogu pojaviti u raznim
oblicima, ovisno kako su dizajnirane web stranice. To mogu biti ocjene u obliku

brojeva ili zvjezdica, upitnici ,za“ ili ,protiv* ili neki drugi formati.

Recenzije tvrtki su zapravo povratne informacije kupaca o tvrtki, marki ili
pruzatelju usluga. U ovoj se kategoriji povratne informacije ne odnose se na
odredenu robu ali su potaknute odredenim iskustvom s tvrtkom i kupnjom.
Internetske stranice poput TripAdvisor-a i Yelp-a mjesta su koja sadrZavaju recenzije
o poduzed¢ima. Kupcima se na web stranicama nude pitanja i odgovori kako bi
pomogli potroSacima koji traze odgovor o odredenoj usluzi ili proizvodu. Web stranice
poput Yahoo!, Answer i mnogih drugih omogucavaju potroSaCima da postavljaju
razna pitanja od interesa i dobivaju odgovore iz pouzdanih izvora, odnosno ljudi koji
ve¢ imaju iskustvo o usluzi ili proizvodu kojeg oni Zele kupiti (Couzin, Gradiva,
Grappone, 2014).

Potrosaci objavljuju svoje miSljenje o proizvodu ili tvrtki na platformama drustvenih
mreza poput Twitter-a, Instagram-a ili Facebook-a te se taj sadrzaj moze izraziti u
obliku slike, videa ili teksta. Osobe koje su u potrazi za informacijama o kupnji mogu
zatraziti te informacije i primiti odgovore iz svojeg drustvenog kruga. Odredena
mjesta stvorena su kako bi potrosaci mogli verbalizirati svoje primjedbe o moguéem
negativnom iskustvu. Web stranice poput Ripoff Report ili Pissed Consumer strancie

su za zasStitu potroSaCa koji putem njih dijele svoje negativhe recenzije, priCe i
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iskustva o tvrtkama. U toj situaciji, tvrtke ne mogu ignorirati te negativne recenzije,

stoga je upravljanje negativnim recenzijama krucijalno za imidz tvrtke.

Ankete o zadovoljstvu kupaca provode tvrtke i na taj nacin prikupljaju povratne
informacije za internu upotrebu i poslovanje. Informacije se prikupljaju putem web
stranice, e-poSte ili na prodajnim mjestima. Takva vrsta recenzija se uglavhom
prikuplja kako bi tvrtka mogla optimizirati i unaprijediti svoje proizvode ili usluge.
Recenzije struCnjaka profesionalne su recenzije koje piSu struénjaci iz industrije
novinari, blogeri ili ispitivaCi proizvoda. Takve recenzije uglavhom pruzaju analizu
proizvoda i viSe informacija, no dogadaju se situacije kada su te recenzije pod

komercijalnim utjecajem (Couzin, Gradiva, Grappone, 2014).

Korisnici putem online recenzija mogu doprinijeti do velikog broja korisnika.
Dostupnost i koli€ina informacije je izrazito velika i poveCava se iz dana u dan.
Recenzije daju uvid u ocjenu proizvoda iz perspektive kupaca te imaju ¢vrst utjecaj
na stavove potroSaCa o marki ili proizvodu, ali i na ponaSanje kupaca prilikom
kupovine. Postoji nekoliko karakteristika kojima se moze opisati online recenzije, a to
su: kvaliteta, koli€ina i vjerodostojnost. Navedeni ¢imbenici su najvazniji za kupce
prilikom procjene koristi svih online recenzija potroSaca u potrazi za informacijama o

usluzi ili proizvodu.

Kvaliteta i koliCina imaju bitnu ulogu kada korisnici ocjenjuju pronadene
informacije u online recenzijama potroSaca. Recenzije se mogu pisati sa subjektivhog
ili objektivnog stajalista, detaljno ili u kratko opisati proizvod. Recenzenti koje svoje
misljenje o nekom proizvodu temelje na odgovaraju¢em znanju i Cinjenicama,
smatraju da pruzaju kvalitetne recenzije, dok subjektivno napisane recenzije, koje se
sastoje od nejasnog i Cesto emocionalnog sadrzaja, imaju nisku kvalitetu. Na
popularnost proizvoda i Zelju kupaca da kupi proizvod, ukazuje velika koli€ina
pozitivno napisanog sadrzaja. Koli€ina recenzija vazna je kod proizvoda i usluga koje
zahtijevaju nisku uklju¢enost kupaca, dok je kod usluga i proizvoda koji zahtijevaju
visoku uklju¢enost kupaca klju€an faktor kvaliteta. Kupci zahtijevaju recenzije koje im
pruzaju logi¢ne i korisne informacije te stvarne Cinjenice o proizvodu s uvjerljivim
argumentima. Takva vrsta informacija moze pomocu kupcima pri lak§em donoSenju

odluka o kupovini.

Buducéi da online recenzije piSu nepoznati ljudi, a tradicionalna usmena predaja
daje uvid u informacije proizvoda koje dolaze izravno iz poznatog drustvenog kruga,
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informacije o proizvodima koji proizlaze iz druStvenih kontakata smatraju se
vjerodostojnijim od recenzije potrosaca na internetu. Kupci u recenzijama procjenjuju
njenu vjerodostojnost prema sadrZzaju. Ako je veca koli€ina prijaSnjih kupaca dala
pozitivne komentare na usluge ili proizvode, te recenzije automatski postaju

vjerodostojne kupcima (Couzin, Gradiva, Grappone, 2014).

Online recenzije, takoder mozemo podijeliti prema prednostima i nedostacima.
Najveca prednost je to Sto poveCava samopouzdanje kupaca. Pozitivne recenzije
utjeCu pozitivno na kupca i njegove odluke te je velika vjerojatnost da ¢e potroSac
proizvod preporuciti svojoj obitelji, prijateljima i poznanicima. Kupci vjeruju
recenzijama na internetu i zato se smatraju pouzdanim. Tvrtke troSe mnogo novaca
na reklame, a oglaSavanje im pomaze optimalno upravljati novcem. Besplatno
oglaSavanje takoder se smatra kao prednost, buduc¢i da se dobivanje dobrih i

pozitivnih reklama smatra besplatnom reklamom.

Recenzije nisu nista drugo nego osvrt i povratne informacije koje u sebi sadrze
konstruktivne kritike i prijedloge koje su tvrtkama potrebne za shvacanje problema,
unaprjedenje proizvoda i usluga te se na taj nacin razvija poslovanje tvrtke. Kupci
troSe viSe ako proizvod ili usluga ima dobre recenzije, Cemu se povecava i prihod
same tvrtke. Tvrtke na taj nacin svjedoCe proSirenju baza kupaca, gdje na temelju

dobrih recenzija ostvaruju nove kupce.

O nedostacima se teZe govori nego o prednostima, no potrebno ih je naglasiti
kako bi napredovalo u poslovanju. Dobar primjer nedostataka su lazne recenzije koje
Cesto piSu bivsi zaposlenici, konkurentni ili osobe koje su nezadovoljne sa
proizvodom ili iskustvom. Takva vrsta recenzije mozZe znatno naruSiti imidzZ i
poslovanje poduzeca. Buduci da su svi ljudi razliciti i imaju razliCite stavove, misljenja
i ukuse, nemoguce je uvijek udovoljiti svakom kupcu. Poduzeée moze dobro
poslovati, a svejedno imati negativne kritike. Zastarjelost recenzija pridonosi
nedostacima. Recenzije koje su stare godinu dana na dalje mogu biti opasne za
poslovanje poduzeca jer potencijalni kupci mogu dobiti dojam da je i sama tvrtka
zastarjela. Azuriranje podataka i optimizacija web stranice je kljuéno. Smanjenje
prodaje moze se ogleda o nekoliko negativnih misljenja gdje kupac izgubi povjerenje
u tvrtku, te je samo par loSih recenzija dovoljno za odbijanje potencijalnih kupaca

(Couzin, Gradiva, Grappone, 2014).
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Online recenzija ili iskustvo danas je klju€ pri donoSenju odluka o kupnji proizvoda
ili koristenju odredene usluge. Potencijalni kupci u sve vec¢oj mjeri vjeruju
recenzijama ostavljenih od drugih korisnika i prema tim preporukama odlucuju Zele li
kupiti proizvod ili ne zele. Pozitivha, razumna i dobra recenzija siguran je put do
prodaje. Prema istrazivanjima, sve veci broj kupaca obavezno procCita recenziju prije

nego $to donese odluku o proizvodu i zavrSi kupovinu (Arbona.hr., 2021).

4.2. Online recenzije i marketing

Sadrzaj kreiran od strane potro$aca javlja se u raznim fazama procesa, bilo da se
radi o elementu koji utjeCe na evaluaciju ponuda ili kao posljedica kupnje i zatim
konzumiranja proizvoda u poslije kupovnoj fazi. Poslije kupovna faza viSe ne
predstavlja ,tradicionalnu® i ,staticnu“ vrstu formiranja kona¢ne evaluacije iskustva pri
koriStenju odredenog proizvoda, koja rezultira manjem ili veCem stupnju potvrdivanja
odluke potrosaca i ograniCenom dosegu usmene predaje. Novi modeli tumace poslije
kupovnu fazu kao fazu u kojoj potrosacCi aktivno djeluju kao kriti¢ari ili promotori
poduzecCa i proizvoda, gdje informacijska tehnologija djeluje kao platforma koja
uveCava doseg njegovih aktivnosti. Zato su pri aktivnostima iznoSenja stavova putem
online recenzija prisutni potroSaCi s kojima poduzeéa ostvaruju dugoro¢no
profitabilan odnos (Dedi¢, 2017 u: Slivar, Aleri¢ i Stankov 2017).

Online recenzije se razlikuju od elektronskog oblika komunikacije WOM-a (od
usta-do-usta), na nekoliko nacina. Online recenzije generiraju potrosaci, dok
elektronsku komunikaciju WOM generiraju ili trgovci ili potro$aci. Pojedinci na
drustvenim mrezama poput Twittera, Facebooka ili Instagrama mogu kontrolirati tko
pristupa njihovim podacima, dok za online recenzije objavljenim na web stranicama
e-trgovinama poput Amazona, ne postoji ograniCenje te su informacije dostupne
svima. Informacije putem elektronske usmene predaje se prenose privatno i izravno
prijateljima poput poruke ili Tweeta, dok se online recenzije objavljuju javno (Chen,
Xie, 2008).

Recenzije potroSaCa na internetu sastoje se od dvije razliCite uloge: uloge
preporuke i uloge informatora. Online recenzije u ulozi informatora kupcima pruza

dodatne informacije o Zeljenom proizvodu, dok u ulozi preporuke sadrzi pozitivne ili
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negativne informacije o proizvodu. Jedan od najpopularnijih prodajnih alata za tvrtke
su preporuke, toliko mo¢éne da su potroSaCi u stanju vjerovati im kao preporuke
drugih potroSaca za kupovinu proizvoda. U potpunosti udovoljavaju potrebama
kupaca prilikom donoSenja velikih odluka o kupovini jer recenzije kao takve, pruzaju

kupcima preporuke i informacije - dva najvaznija faktora koja kupci traze.

Online recenzije igraju klju¢nu ulogu u donoSenju odluka o kupovini, posebice
kada potrosaci nisu u mogucnosti sami prosuditi uslugu ili proizvod. Potrosaci se
oslanjaju na navedeni oblik elektronicke komunikacije WOM kako bi smanjili ili u
potpunosti iskljucili rizike povezane s pouzdanosc¢u tvrtke ili kvalitetom proizvoda. U
kontekstu informacijske tehnologije i komunikacije putem interneta, aktivnosti
potroSata koje su vezane uz recenziranje ponude i stvaranje novog sadrzaja
vezanog uz poduzeca ili proizvode spadaju u sferu elektroniCke usmene predaje,
gdje se navedeno recenziranje u pravilu, ali ne nuzno, plasira putem drustvenih
medija (Dedi¢, 2017 u: Slivar, Aleri¢ i Stankov 2017).

Marketing obuhvaca veliki spektar aktivnosti i strategija koje su usmjerene na
promociju proizvoda, usluga ili brendova kako bi se privukla paznja samog potrosaca
i potaknula njihova kupovina te je vazno razumjeti sljede¢e elemente. Vrlo je vazno
oglaSavanje, odnosno promoviranje putem pla¢enih poruka na raznim medijima kao
Sto su televizija, internet, radio, novine, plakati, Casopisi i razne druStvene mreze.
DrusStvene mreze poznatije su kod mladih generacija, dok starije generacije vise
vremena provode gledajuéi televiziju ili prate¢i radio te Citajuci novine i putem tih
medija prate oglase za odredene proizvode ili usluge, odnosno putovanja, smjestaje,
prijevoz i sli¢no.

Kroz digitalni marketing koriste se internetske i digitalne tehnologije kao $to su
drustvene mreze, web stranice, e-poSta, te neke od opcepoznatih kratica u
marketingu, kao Sto je SEO ili optimizacija za trazilice gdje se stranice prilagodavaju
na temelju odredenih faktora u skladu s Google-ovim zahtjevima kako bi korisnici
imali S§to preciznije i bolje informacije. SljedecCa kratica je SEM (eng. Search Engine
Marketing), odnosno plaéeno oglasavanje putem internet trazilice u sklopu internet
marketinga koja promovira web stranice oglasSivaca i rezultira pove¢anoj vidljivosti na
internet pretrazivacima te PPC (eng. Pay-per-Click), $to je nacin oglasavanja u kojem
oglaSivaC naplacuje naknadu objavitelju svoga oglasa prema odredenom broju

pregleda oglasa na stranici (Couzin, Gradiva, Grappone, 2014).
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Zatim, eng. content marketing koji obiljezava kreiranje i dijeljenje relevantnog,
kvalitetnog i korisnog sadrZaja u obliku teksta, slika ili videozapisa kako bi se privukla
i zadrZala ciljana publika. Vazna je izgradnja i promocija prepoznatljivog identiteta,
osobnosti i vrijednosti brenda kako bi se stvorila veza s potroSatem, §to se naziva
brandingom. Bitno je i istrazivanje trziSta putem kojeg se proucavaju potrosaci, trzisSta
i konkurencije kako bi se razumjele preferencije i potrebe te trendovi za prilagodbu
marketinSke strategije, dok prodaju i promociju ukljuCuju aktivhosti usmjerene
direktno na poticanje prodaje, kao Sto su popusti, demonstracije proizvoda, nagradne

igre, promocije na prodajnim mjestima i slicno.

Ne smiju se zaboraviti ni odnosi s javnosS¢u ili PR kako bi kroz upravljanje
komunikacije s medijima, javnosSc¢u i relevantnim dionicima izgradio pozitivan imidz i
reputacija brenda. Online recenzije vrlo su vaZzan dio marketinSke strategije, posebice
u digitalnom okruzenju. Ove strategije ili vrste odnose se na ve¢ spomenute
korisniCke recenzije, recenzije influencera, recenzije stru€njaka i medija. Opcenito,
marketinSke recenzije sve viSe ukljuCuju online recenzije kao kljucni element.
Brendovi se aktivnho angaziraju na web stranicama, drustvenim mrezama i
plattormama za recenzije kako bi potaknuli korisnike da dijele svoja iskustva i
misljenja.

Suradnja s influencerima postaje sve popularnije, pri ¢emu oni dijele svoje
preporuke i recenzije sa svojom publikom, €¢esto postizuéi veci uspjeh i utjecaj nego
tradicionalno ogladavanje. No, online recenzije nisu samo alat za promociju usluga ili
proizvoda, ve¢ i vazan kanal za povratne informacije. Brendovi na taj nain mogu
koristiti povratne informacije od korisnika kako bi poboljSali svoje performanse te
proizvode i usluge, prilagodili svoje marketinSke strategije i izgradili bolje i ¢vrsée

odnose s korisnicima (Couzin, Gradiva, Grappone, 2014).

Za pridobiti viSe recenzija potrebno je koristiti platforme na kojima ljudi mogu
ostaviti recenziju, zatraZiti recenziju te uvijek odgovarati na njih, zatim optimizirati
svoj sadrzaj i podijeliti pozitivne recenzije. Osnovni korak za postizanje recenzija je
koristi platforme gdje ljudi mogu ostavljati recenzije ili poslati povratne mailove s
upitom o zadovoljstvu. Najpoznatiji naCin je automatska poruka koju potrosSaci
dobivaju na svojim mailovima s upitom ,Jeste |i zadovoljni s uslugom ili

proizvodom?“. Takve vrste poruka pozivaju klijente da ostave recenziju, a dobre
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nacine za privlacenje recenzija predstavljaju i naljepnice na Sanku, recepcijama ili na

mjestima za placanje (Malowska, Malthouse, Bernritter, 2017).

Uvijek je vazno odgovoriti na recenzije, bilo da su one dobre ili loSe. Na ocjenu 5
ili na 5 zvjezdica moZe se odgovoriti: ,Hvala Vam na povratnoj informaciji, drago nam
je da ste zadovoljni i truditi éemo se udovoljiti VaSim Zeljama i potrebama®“, dok se na
ocjenu 1 ili 1 zvjezdicu moze odgovoriti: PoStovani, cijenimo VasSe misljenje i zao nam
je Sto niste zadovoljni sa proizvodom ili uslugom, potruditi éemo se poboljSati usluge
kako bismo svi bili zadovoljni“. Optimiziranje stranica vazno je kako bi posjetiteljima
tih stranica bilo jednostavno ostaviti recenziju (Malowska, Malthouse, Bernritter,
2017).

Optimizacija web stranica, drustvenih mreza i blogova pomaze u poboljSanju
poslovanja. Potrebno je postaviti poveznice na Facebook profil, TripAdvisor ili neku
drugu stranicu kojom se proizvodac koristi kako bi korisnici bili upuéeni na &itanje i/ili
pisanje recenzija. U suvremeno doba i uz uzurbanu svakodnevicu, mobilni uredaji
prestizu raCunala i tablete te se s unaprjedenjem web stranice za mobilne uredaje
korisnika postizu balji rezultati i recenzije. Potrosaci specificno dolaze na stranicu dok

pretrazuju sadrzaj na svom mobilnom uredaju ili pregledavaju drustvene mreze.

Dijeljenje pozitivnih recenzija korisnici smatraju lijepom gestom, pogotovo kada
vide da se njihove pozitivne recenzije dijele na odredenim stranicama. Web stranice

sadrzavaju rubriku ,Provjerite §to kazu o nama zadovoljni kupci“, $to je rubrika koja

privliaCi nove kupce i nove recenzije (Mudambi, Schuff, 2010).
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4.3. Online recenzije u turizmu

Online recenzije postale su primarni i nezaobilazni izvor informacije za putnike.
Sve se viSe oslanjaju na iskustva drugih putnika prije njih, kako bi dobili uvid u
kvalitetu usluga, smjeStaja i atrakcija na odredenom mijestu. Platforme za recenzije
poput Booking.com-a, TripAdvisor-a, Google recenzija i Yelp-a pruzaju putnicima
mogucnost podjele svojih utisaka i iskustva sa Sirom zajednicom i drustvom.
Navedene platforme omogucavaju korisnicima da ocjenjuju aktivnosti, smjestaj,
prijevoz, restorane i razne druge usluge, $to pomaze drugim putnicima da donesu
odgovarajuce odluke. Autenti¢nost recenzija je kljuéna, buduci da putnici traze one
koje dolaze od stvarnih korisnika ili gostiju, te postoji sve vecCa svijest o
manipulacijama i laznim recenzijama. Stoga, platforme ulazu napore osiguravajuci da

recenzije budu pouzdane.

Online recenzije imaju znaCajan utjecaj na reputaciju poslovanja u turizmu.
Pozitivne recenzije mogu privuéi nove goste, dok negativne mogu odvratiti
potencijalne posjetitelje. Poslovni subjekti Cesto obracaju pozornost na recenzije i
reagiraju na povratne informacije korisnika kako bi poboljSali svoje usluge i zadovoljili
potrebe i Zelje gostiju. Vazno je uzeti u obzir da neke recenzije mogu biti subjektivne i
emocionalne te da ukusu variraju od osobe do osobe. Potrebno je analizirati

recenziju i uzeti u obzir razliCite perspektive prilikom donoSenja odluka.

Na slijedeCoj slici prikazana je recenzija sa poznate stranice Booking.com.
Recenzija 7.8 uspostavljena je na temelju 1.893 recenzije kako je prikazano na slici.
Ocjenjuju se lokacija, Cisto¢a, vrijednost za novce, sadrzaji, udobnost, osoblje te
besplatan Wi-Fi. Isto tako mogu se vidjeti dvije popratne recenzije od potroSaca,
odnosno gostiju koji su boravili u smjeStaju te su vidljivi njihovi pozitivni komentari i

povratne informacije.
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Slika 3. Recenzija na stranici Booking.com-a

Reviews

m Superb - 3,437 reviews

Location 9.3
Cleanliness 9.4
Value for money 8.4

Show more <

What guests loved the most:

Miklés Marko
= Hungary = Croatia

“everything “Exceptional staff,
perfect location, great staff, taking care of ever
very spacious and Great facilities, ext
comfortable suit. fitness (gym), swir
spa area.” with plenty shade :

Raad moia great beach and re

Read more

Izvor: Hilton Rijeka Costabella Beach Resort and Spa, Booking.com.

Dostupno na: https://bit.ly/4AcPhB6f (31. srpnja, 2024)

Razvoj moderne tehnologije doprinio je promjenama poslovanja u turizmu te se
javljaju novi nacini rezerviranja usluga. Uvodenjem online turistiCkih platformi za
rezervaciju smjestaja poput Airbnb-a ili Booking.com-a promijenili su se tradicionalni
nacini rezervacije smjeStaja. Rezervacija smjeStaja putem interneta nudi mnogo
pogodnosti te se sve veci broj korisnika okrece prema ovakvom nacinu rezerviranja
(Schuckert, Liu, Law, 2015., 608-621).

Putem instaliranih aplikacija na mobilnim uredajima, turisti mogu dobiti
informacije o raspolozivosti objekta, cijenama, sadrzaju i uslugama u smjesStajnom
objektu te uz par klika mogu rezervirati online smjestaj. Nakon koriStenja usluga ili
boravka u smjestaju, turisti ostavljaju recenzije i povratne informacije o kvaliteti
pruzane usluge. Buduéi da turisti ulaze svoj novac i vrijeme te kupuje ,na slijepo®,
objektivna recenzija smjeStajnog objekta i popratnih sadrZaja je od krucijalne

vaznosti.
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Posao voditelja hotela, kampa, privatnih apartmana, kuca, vila i drugih
smjestajnih objekata je da na svojim internet stranicama objave i prezentiraju sve
sadrzaje, aktivnosti i usluge koje su spremni ponuditi turistima. Na taj nacin
potencijalnom korisniku olakSavaju proces donoSenja odluke o kupovini. Kako bi
umanijili rizik prilikom kupovine, potroSac je spreman potraziti misljenje i iskustva onih

koji su ve¢ boravili u odredenom smjeStajnom objektu ili su koristili odredenu uslugu.

Svaki Covjek, koji je ujedno i kupac, ima Zelju potraZziti objektivna misljenja i
povratne informacije putem recenzija prije donoSenja odluke o kupovini. Takvi podaci
nalaze se na raznim stranicama ugostitelja i pruzatelja usluga, te nakon pomnog
istrazivanja i procesuiranja, potrosac stjeCe dojam o odredenom smjestaju i donosi
odluku o svojoj sljedecoj kupnji. Konkurencija na trzistu medu platformama za online
rezervacije postala je iznimno jaka te se svaki od njih trudi privuéi potencijalne kupce
istiCuci svoj kredibilitet (Schuckert, Liu, Law, 2015., 608-621).

Online recenzije igraju znatnu ulogu u odluci o rezervaciji smjestaja te je kljuéno
za poslovne subjekte u turistiCkoj industriji, da obrate pozornost na njih. Buduci da
dobre recenzije dovode do formiranja pozitivnih stavova koje utjeCu povoljno na
vjerojatnost kupovine, a negativne recenzije mogu imati Stetan utjecaj na kupovno

ponasanje turista, online recenzije sve viSe dobivaju na vaznosti.

Namjere kupaca da rezerviraju smjeStaj izrazito su vezane uz njihovu razinu
povjerenja, na koju utjeCu internetske recenzije u velikoj mjeri. Vjerojatnije je da ce
potrosac obaviti kupnju ako ima povjerenja prema prodavatelju te prethodna kupovna
iskustva potroSaca i informacije mogu utjecati na njihovo povjerenje (Zhong, Yang,
Zhang, 2014., 341-347). U navedenoj slici je prikazan proces odluCivanja o kupovini
koji zapoCinje od same spoznaje za potrebom, traZzenjem kvalitetnih informacija te
procjene, zatim same odluke o kupovini te na poslietku od ponaSanja nakon

kupovine.

35



Slika 4. Proces odluéivanja o kupovini

lzvor: Zivkovié, R., Brdar, I. (2018) str. 149

Analizom i pra¢enjem online recenzija, turistiCki subjekti uCe o stavovima i
preferencijama kupaca, snagama i slabostima poslovanja te o konkurenciji koja se
nalazi u bliskom okruzenju. Samim time, to moze biti i prilika za prepoznavanje i
rjeSavanje problema te poboljSanje korisniCkog iskustva. Buduci da u suvremeno
doba postoji veliki broj drudtvenih mreza i velika koli€ina sadrzaja koja se
svakodnevno dijeli, pracenje aktivnosti mozZe biti izuzetno tezak zadatak. Najbolji
nacin upravljanja reputacijom je obracanje paznje na ono $to se o odredenom
poduzecu piSe na internetu. U nastavku se navode popularna online mjesta za
recenzije, odnosno web stranice na kojima korisnici mogu objavljivati svoja iskustva o

odredenom iskustvu (Tourism Business Esentials, 2013).

TripAdvisor internetski je turisticki portal, odnosno najvecCa svjetska internetska
platforma koja nudi korisne savjete svojim kupcima. Stranica sadrZzi mnogobrojne
trgovine, restorane, hotele i B&B-a, apartmane te turisticke destinacije i znamenitosti
te pomaze kupcima u donoSenju odluka i poboljSanju planiranja putovanja. Nudi na
stotine milijuna recenzija i dostupan je na 28 jezika i 49 trziSta te se na vise od 90%
objavljenih recenzija putnika odgovori u najkasnijem roku od 24 sata (TripAdvisor,
2024).

Google MyBusiness odnosi se na profil tvrtke koja ima moguénost upravijanja
tvrtkom preko Google trazilica i karata. Besplatna je online platforma koja pruza
tvrtkama lakoCu postignu¢a Sto vecCe online vidljivosti i pronalazak relativne tvrtke i
poslovanja u lokalnom okruZenju. Google MyBusiness je najpristupacnija i
najopseznija online mapa. Yelp, osnovan 2004. godine, povezuje mnoge ljude s
velikim brojem lokalnih tvrtki koja biljezi 155 milijuna recenzija o raznim tvrtkama, od

butika, salona i restorana pa sve do mehaniCara, vodoinstalatera te stomatologa i
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mnogih drugih. Tvrtke imaju moguénost kreirati raun na stranici i objavljivati poruke i

fotografije koje su vidljive drugim korisnicima (Arbona.hr, 2024).

Expedia Group americka je tehnoloska tvrtka za putovanja koja upravlja putnim
kartama i meta pretrazivaCima za putovanja, ukljuCuju¢i Expedia, Travelocity,
Hotels.com, Ebookers, CheapTickets, CarRentals.com, Expedia Cruises, Orbitz,
Wotif i Trivago. Isto tako, najpopularniji i najoptimalniji portal koji nudi mnostvo usluga
kao i prethodnici, pritom je najveci konkurent Booking.com-a. Isto tako, omogucuje
ostavljanje dobrih i loSih recenzija o uslugama i proizvodima te korisnici prilikom
prijave u odredeni hotel, dobiju automatsku poruku da podijele svoje iskustvo online
(Expedia.com, 2024).

Travelocity je glavni online putniCki agent koji svojim putnicima pomaze pri
planiranju, kupnji i upravljanju putovanjem. Korisnici su u moguénosti objavljivati
recenzije o transferima, krstarenjima, hotelima i apartmanima te aktivnhostima na skali
od jedan do pet i time izraziti svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo uslugom
(Travelocity, 2024).

Orbitz je globalna turisticka tvrtka, tonije agencija koja je u vlasniStvu Expedia
grupacije. Svojim putnicima omogucéuje planiranje, pretraZivanje i rezervaciju
mnogobrojnih turistiCkih proizvoda i usluga kao Sto su to hoteli i apartmani,
iznajmljivanje automobila, krstarenja te avionske karte. Stranica nudi mogucnost
odabira zadovoljstva putnika u obliku paleva gore ili dolje, kao optimalni znak

dobrog ili loSeg iskustva.

Hotels.com je najpopularniji portal u Expedia grupaciji, po broju posjetitelja i po
snazi brenda te prepoznatljivosti medu klijentima. Pruzatelj je hotelskog smjesStaja
diljem svijeta koji nudi usluge rezervacije putem odredene lokalizirane web stranice i

telefonskog kontakta. Na portalu se oglaSava viSe od 300.000 hotela iz 60 zemalja.

Booking.com jedna je od najvecih i vodeCih online putni¢kih tvrtki i tvrtki za
rezervaciju smjeStaja u svijetu. U 2022. godini mobilna je aplikacija tvrtke bila
najceSce preuzimana mobilna aplikacija u kategoriji putni¢kih agencija. Od 31.
prosinca 2022. Booking.com pruzZa usluge rezervacije smjeStaja za priblizno 2,7
milijuna objekata, ukljuCuju¢i 400 000 hotela, odmaraliSta i motela te 2,3 milijuna
apartmana i domova u viSe od 220 zemalja i na viSe od 40 jezika. Takoder prodaje

letove na 54 trziSta te obilaske i aktivnosti u viSe od 1200 gradova.
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Omogucuje milijunima korisnika da dijele svoja iskustva i savjete o smjeStajnim
objektima. Korisnik svoju recenziju moze poslati iskljuivo nakon Sto je rezervacija
izvrSena i provedena. Na ovaj naCin osiguravaju da su recenzije korisnika konkretne i
stvarne, odnosno da potjeCu od posjetitelja koji su doista boravili u ocijenjenom

smjestajnom objektu (Booking.com, 2024).
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5. ISTRAZIVANJE ULOGE RECENZIJA U KUPOVNOM
PONASANJU POTROSACA U TURIZMU

U ovom poglavlju biti ¢e predstavljeno istrazivanje provedeno tijekom izrade
diplomskog rada, koje je ukljuCilo pretrazivanje stranice Web of Science i iznoSenje
pronadenih Cinjenica o online recenzijama. Rezultati istrazivanja prikazani su u

tablici.
5.1. Metodologija istrazivanja

U sljedecem poglavlju izvrSen je pregled istraZivanja koja se odnose na temu
uloge online recenzija u kupovnom pona$anju potro$aca u turizmu. Clanci su
odabrani na temelju njihove relevantnosti za prethodno navedenu temu te je izvrSen
izbor koristeCi se bazom Web of Science. Odabir se temeljio na promatranju
najrelevantnijin izvora podataka putem navedene stranice. Klju¢ne rije€i koriStene u

pretrazivanju bile su: online reviews, tourism i hospitality.

Buduc¢i da ovako koncipirana pretraga rezultirala velikim brojem pronadenih
Clanaka, istrazivanje je provedeno od 1. sijeCnja, 2019. do 24. travnja, 2024. godine,

Sto predstavlja jedan jasan indikator aktualnosti pri prouCavanju problematike.

KorisniCke su recenzije kao sadrzaj koji je stvoren od strane samih potroSaca,
podloZne raznim znaCajnim varijacijama u strukturi i obujmu informacija koje im se
pruzaju. Glavno pitanje odnosi se na to koje karakteristike i elementi recenzija
ostvaruju optimalni utjecaj na ponaSanje potroSaca u turizmu. Problematika
istrazivanja samog utjecaja online recenzija na ponasanje potro$aca nije nova te se

razni autori bave ovom tematikom, a imena odredenih autora se ponekad ponavljaju.

Analiza istrazivanja u vecini slu€ajeva u fokusu ima strukturu i element
recenzije te njihov utjecaj na percipiranu vjerodostojnost, odnosno razinu povjerenja
koji potrosaC izrazava prema recenziji. Elementi koji se prouavaju u kontekstu
evaluacije recenzije su: ton recenzije (pozitivan ili negativan), informacijska kvaliteta
te izvor, odnosno autor recenzije. Rezultati istrazivanja predstavljeni su u narednom

poglavlju.
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Tablica 1. Istrazivanje uloge recenzija u kupovhom ponasanju potrosac¢a u

turizmu

IstraZivanje

Problematika

Nalazi

Pera, R., Viglia, G., Grazzini,
L., Dalli, D. (2019)

IstraZivanje o prevenciji
negativnih recenzija medu
mladima uzrokovane

empatijom.

Empatija djeluje popustljivije
na ponasanje potroSaca
prilikom ostavljanja
(negativnih) recenzija.
Socijalna povezanost u peer-
to-peer postavkama utjeCe na
goste da ostave pozitivhu

recenziju.

Moro, S., Ramos, P.,
Esmerados J. i Jalali, S.M.J.
(2019)

Pracenje karakteristika online
recenzija hotela pomocu

znacajki gamifikacije.

Ucinak znacajki gamifikacije
kao alata za poticanje putnika
u interakciji s TripAdvisorom i
doprinosu pisanja recenzija.
Vizualne znacajne uvelike
pridonose pisanju opSirnijih
recenzija povezanih s

emocijama.

Muritala. B. A., Sanchez-
Rebull A. V. i Hernandez-Lara
A.B. (2020)

Biblijometrijska analiza
istrazivanja online recenzija u

turizmu i ugostiteljstvu.

IstraZzivanje online recenzija
dobro je utemeljeno u literaturi
o0 turizmu i ugostiteljstvu.
Kamen temeljac turizma i
ugostiteljstva: hoteli, putovanja
i turizam, restorani.

Postoji proSirenje primjene
online recenzija izvan
tradicionalnih kamena
temeljaca i nacin na koji one
utje€u na pozitivna iskustva

gosta.

Mariani, B. i Borghi, M. (2021)

Pristup analitici pomocu Big
Data tehnika u otkrivanju razine
korisnosti online recenzija

vezane uz okolis.

Prisutnost i dubina diskursa o
okoliSu pozitivno utjeCu na
usluznost e-WOM-a.

Putnici koji eksplicitno piSu o
ekoloSkim temama u svojim
online recenzijama proizvesti

¢e online recenzije koje ¢e
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drugi potrodaci ocijeniti
korisnima.

Daje relevantan doprinos
podrucju na raskrizju analitike
velikih podataka, e-WOM-a i
istraZivanja

odrZivog turizma.

Nilashi, M., Abumallog, R.A. i
Ahmadi, H. idr. (2022)

Hibridna metoda za rjeSavanje
oskudnih podataka kod
agenata za preporuku
putovanja koridtenjem pristupa

neizrazite logike.

KoriStenje agenata za
preporuku u kvaliteti igra
vitalnu ulogu u preporucivanju
to€nih stavki korisnicima.
Hibridni pristup preporuka
moZe se Koristiti za rjeSavanje
problema oskudnosti online
recenzija turizma.
Nedostatak online recenzija
(oskudnost) utjeCe na tocnost
preporuke u turizmu i

korisnikovu odluku.

Mariani, B. i Borghi, M. (2021)

IstraZivanje zabrinutosti za
okoli$ na digitalnim
platformama putem velikih
podataka: u€inak ekoloSkog
diskursa online potroSaca na

ocjene online recenzija.

Digitalne platforme
poboljSavaju analizu podataka
QR izvora putem analiti¢kih
tehnika, BDA (Big Data
Analysis) i e-WOM-a u domeni
ugostiteljstva i turizma te
ispitivanju percepcije
potro$aca na internetu o
zabrinutosti za okolis.
Prisutnost i dubina ekoloSkog
diskursa online potrosaca
imaju pozitivan utjecaj na

online recenzije.

Yu, M., Cheng, M., Yang, L.,
Yu, Z. (2022)

Mijerenje zadovoljstva hotelskih
gostiju tijekom izbijanja COVID-
19: moderiraju¢a uloga
strategije odgovora na krizne

situacije.

Strategije obnove najbolje su
utjecale na odgovor krizne
situacije COVID-19 pandemije.
Izravan utjecaj afektivne
procjene i kognitivnog napora
na pozitivno utjecu na

zadovoljstvo korisnika.
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Yu, J., Zhang, X., Kim, H.
(2023)

Koridtenje online recenzija
kupaca za razumijevanje
korisnickih iskustava i
zadovoljstva s integriranim

odmaralistima.

Tri faktora: "okoli§", "usluga
osoblja" i "usluga hrane", imaju
znacajan ucinak na
zadovoljstvo kupaca.
Raznolikost zabave pomaze
potro$aCima da se odupru
ostavljanju negativnih
recenzija. Dining service
(usluga objedovanja) ima
najveci utjecaj na zadovoljstvo

klijenata.

Borghi, M. i Mariani, M. M.
(2024)

Asimetri€ni utjecaji percipirane
izvedbe usluznih robota na
opc¢e zadovoljstvo korisnika:
empirijsko istrazivanje putem

koristenja online recenzija.

Zadovoljstvo korisnika
ugostiteljskim uslugama
znacajno je povec¢ano
pozitivnim u€inkom usluznih
robota, dok nema

znacajnog ucinka povezanog s
negativnim ucinkom usluznih
robota.

Usluzni roboti predstavljaju
faktor uzbudenja u ponudi
ugostiteljskih usluga, ¢ime
pruzaju snazan poticaj za
njihovu integraciju u radnu
snagu.

Book, L.A., Tanford, S. (2020)

Mijerenje drustvenog utjecaja iz

online recenzija putnika.

Originalnost i vrijednost
recenzije kupaca
prevladavajuci su i mocni izvori

utjecaja na odluke o putovanju.

Kew, T., Volk, M. (2022)

Pobolj$anje specificnosti u
generiranju odgovora na
pregled s filtriranjem podataka

na temelju dobivenih podataka.

Odgovaranje na online
recenzije kupaca postalo je
bitan dio uspjesnog upravljanja
i razvoja poslovanja e-trgovini
te sektorima ugostiteljstva i
turizma. Filtriranje pomaze u
izvodenju modela koji mogu
generirati specificnije, korisnije

odgovore.
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Dixit, S.K., Lee, K.H. i Loo, P.T.
(2019)

PotroSacko ponasanje u

ugostiteljstvu i turizmu.

Pona3anje potroSaca ukljuéuje
individualno donosenje odluka.
Prilikom procjene pona$anja u
ugostiteljstvu i turizmu
primijenjuje se interdisciplinarni

pristup.

Goh, E. i Wilk, V. (2022)

Predstavljanje Leximancera u
istrazivanju turizma i
ugostiteljstva: pregled
istrazivanja temeljenog na
Leximanceru objavljenog u
Casopisima o turizmu i
ugostiteljstvu tijekom 2014.-
2020.

Program Lecimancer kroz
konceptualnu mapu i vizualnu
analizu asocijacija otkriva
najcesc¢e koristene oznake,
odnosno najéesci turisticki
kontekst, a to bi bila Kina i
kineski turizam, a najistaknutiji
fenomeni bili bi dozivljaji
turista, iskustva kupnje, ocjene
i percepcije turista sto &ini

ukupno potrosacko ponaSanje.

Kurt, S., Assefa,
F.Z., Tuzlukaya, S.E. i
Karatepe, O.M. (2024)

30-godisnje putovanje
istrazivanja ugostiteljstva i
turizma: sveobuhvatna analiza

modeliranja teme.

Rezultati pokazuju da su se
istrazivanja ugostiteljstva i
turizma nedavno usredotocila
na teme kao Sto su ponasanje
zaposlenika, zadovoljstvo
kupaca, online recenzije,
medicinski turizam i turisticko
iskustvo. Medutim, rezultati
takoder ukazuju na negativan
trend u temama kao $to su
upravljanje hotelima, odrzivost,
profesija, gospodarski rast i

turisticka destinacija.

Yao, Y.B., Han, T.Y. i
J.W. (2024)

Bi,

Uloga lojalnosti zaposlenika u
online reputaciji: dokazi iz

sektora turizma i ugostiteljstva.

Online recenzije zaposlenika
imaju znacajan utjecaj na
zaposljavanje, zadrzavanje
zaposlenika i ukupnu
percepciju imidza tvrtke, &inedi
ih klju&nim elementom njezine

internetske reputacije.

Bartosiak, M. (2021)

Utjecaj formata prezentacije na

uvjerljivost online recenzija

Racunalno sintetizirani govor
bavi se aspektom online

recenzija u ugostiteljstvu i
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hotela.

turizmu koji je dobio
ograni¢enu pozornost:
uvjerljivost. Drugo, fokusira se
na raéunalno sintetiziran govor
kao novi format online

prezentacije recenzija.

Rajaguru, R. (2024)

Uc¢inci suvremenih tehnologija,
kao &to su blockchain i umjetna
inteligencija (Al) u povecanju
pouzdanosti potroSaca u online

recenzije.

IstraZivanje govori korisnim
ucincima suvremenih
tehnologija, blockchain i
umjetna inteligencija (Al), koji
pridonose povecanju
pouzdanosti potroSaca u online
recenzijama u kontekstu
turizma i ugostiteljstva.

Nakayama, M., Wan, Y. (2021)

Tekstualna analiza online
recenzija kao le¢a za

medukulturalnu procjenu.

Istrazivanje ukazuje pozornost
na medukultuma istrazivanja
koriStenjem internetskih
recenzija potroSaca i
viSejeziCne analize teksta.
Interpretacija teksta online
recenzija moze bitno utjecati

na medukulturalno shvaéanje.

Nilashi, M. Samad, S., Minaei-
Bidgoli, B. i Ghabban, F. (2021)

Analiza mreznih recenzija za
segmentaciju kupaca putem
smanjenja dimenzionalnosti i

tehnika dubokog uéenja.

Digitalni drustveni mediji imaju
klju€nu ulogu u turizmu i
ugostiteljstvu. Upotreba
strojnog i dubinskog ucenja
bila je u€inkovita u
segmentaciji trzista i
predvidanju preferencija
kupaca kroz analizu drustvenih
velikih podataka.

Nilashi, M., Fallahpour, A.,
Wong, K.Y. i Ghabban, F.
(2022)

Analiza zadovoljstva kupaca i
predvidanje preferencija na
povijesnim mjestima putem

elektroniCke usmene predaje.

Kulturni proizvodi vitalni su dio
gospodarstva i postmodernog
drustva. Primijenjena je nova
metoda kroz rudarenje teksta,
klasteriranje i tehnike
nadziranog u€enja. Rezultati
su otkrili da elektronicka
usmena predaja (eWOM)

uc€inkovito otkriva zadovoljstvo
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korisnika na povijesnim
mjestima putem analitic¢kih

pristupa podacima.

Yousaf, S. i Kim, J.M. (2023)

Mracne osobnosti i online
recenzije: analiza tekstualnog
sadrzaja stvaranja, potroSnje i

distribucije recenzija.

Koriste¢i se TripAdvisor.com,
rezultati su pokazali da su
pojedinci s mracnim crtama
osobnosti prirodno skloniji
nezadovoljstvu i skloniji
negativnim online recenzijama,
ali razlike u tri tamne crte
licnosti utvrdene su u smislu
konzumacije i distribucije

recenzija.

Stamolampros, P., Korfiatis,

N ., Chalvatzis, K. i Buhalis, D.

(2019)

Odrednice zadovoljstva poslom
i fluktuacije zaposlenika u
uslugama s visokim stupnjem
kontakta: Uvidi iz Employees

Online recenzija.

Provedeno je istrazivanje
putem elektroni¢ke usmene
predaje on-line pregleda
zaposlenika kako bi se proucile
determinante zadovoljstva
poslom i fluktuacije
zaposlenika. Putem analize
podataka utvrdeno je da su
vodstvo i kulturne vrijednosti
bolji prediktori visokog
zadovoljstva zaposlenika, dok
je napredovanije u karijeri
klju€no za fluktuaciju

zaposlenika.

Li, L., Lee, K.Y., Lee, M. i
Yang, S.B. (2020)

Razotkrivanje plasta
devijantnosti: Jezi¢ni znakovi
za psiholoSke procese u laznim

internetskim recenzijama.

Rezultati Yelp.com recenzija
sugeriraju da su afektivni,
drustveni i perceptivni znakovi
znacajno povezani s laznim
recenzijama uz prisutnost
znacajnih uc€inaka vremenske
udaljenosti i lokacije
recenzenta $to sveukupno ¢ini

utjecaj potroSackog ponasanja.

Wu, J.i Yang, T. (2023)

Atributi usluge za odrzivi ruralni
turizam iz online komentara:
Perspektiva zadovoljstva

turista.

Rezultati pokazuju da je
otkriveno pet atributa usluge,
ukljucujuéi prirodno okruzenje,

cijenu, hranu, gostoljubivost te
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kulturu i badtinu Sto utjeCe na

zadovoljstvo turista.

Carlisle, S., lvanov, S. i
Dijkmans, C. (2021)

Podjela digitalnih vjestina:
dokazi iz europske turisticke

industrije.

Najvaznije buduce digitalne
vjestine uklju€uju online
marketing i komunikacijske
vjestine, vjestine drustvenih
medija, MS Office vjestine,
vjestine koriStenja operativnih
sustava i vjeStine praéenja
online recenzija. Najveée
razlike izmedu sada$njih i
buducih razina vjestina
utvrdene su za vjestine
umijetne inteligencije i robotike
te vjestina proSirene i virtualne
stvarnosti, ali te su se vjestine,
zajedno s vjestinama
racunalnog programiranja,
takoder smatrale najmanje

vaznim digitalnim vjestinama.

Dutta, K., Sharma, K. i Goyal,
T. (2021)

Digitalno zagovaranje
korisnika: utjecaj recenzija i
utjecajnih osoba u izgradniji
povjerenja za turistiCke i

ugostiteljske usluge.

Putem razmatranja utjecaja
marketinga i online recenzija
potro$aca kako bi razumio
potros$nju rad ukazuje na
povjerenje u recenzije koje
otkrivaju podatke recenzenata,
broj relevantnih recenzija
prisutnih tijiekom odredenog
razdoblja i prisutnost
nepristranih pozitivnih i
negativnih preporuka vezanih
uz ustanowvu i cijene u odnosu
na uéinak $to ukazuje na

zadovoljstvo ili nezadovoljstvo.

Book, L.A. i Tanford, S. (2020)

Mjerenje drustvenog utjecaja iz

online recenzija putnika

Putem razvijanja ljestvice
mjerenje normativnog i
informativnog utjecaja u online
recenzijama putnika, ukazuje
se kako su recenzije kupaca

prevladavajuci su i mocni izvori
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utjecaja na odluke o putovanju.

Jigjia, M. i Bock, i G.W. (2020)

Analiza podataka online
recenzija turista o restoranima

na kineskoj web stranici.

Ova studija analizirala je online
recenzije kineskih turista o
korejskim restoranima na
dianping.com, najvecoj
kineskoj web stranici za
putovanja. Metodom rudarenja
teksta otkriveno je kako
recenzije uvelike utjeCu na
miSljenje Covjeka i njegovim

odabirima.

Alhamad, I.A.i Singh, H.P,
(2021)

Dekodiranje znacajnih i
trivijalnih ¢imbenika koji utjecu
na online ocjene hotela: slucaj
grada Makkah u Saudijskoj
Arabiji.

Ovo istrazivanje je odabralo
najvazniji vierski grad
Saudijske Arabije, Meku.
Studija analizira recenzije
potro$aca pronadene na web
stranici Booking.com. Sadrzaji,
udobnost, &istoca, lokacija i
osoblje znacajno utje€u na
online ocjene hotela, dok
dorucak i besplatan Wi-Fi

imaju maniji utjecaj.

Chrismanto, A.R. i Ngubeni,
P. (2024)

Pristup modeliranju teme za
internetske recenzije turistickih

destinacija.

Analiza otkriva zajednicku
zabrinutost domacih i
medunarodnih putnika u vezi s
aktivnostima, atrakcijama
turistiCkih destinacija,
stavovima lokalnog osoblja i
pozitivhim iskustvima

posjetitelja.

Shin, S.H.,
Z. (2019)

Du, Q.Z., i Xiang,

Usporedba informacijske
vrijednosti sadrzaja i stila

pisanja sa strojnim u¢enjem.

Rezultati pokazuju da su
tekstualne znacajke klju¢ne
znacajke online recenzija; da
je stil utjecajniji aspekt od
sadrzaja i da kombiniranje obje
znaCajke daje najbolje
rezultate koje isti€u korisni¢ko

iskustvo.

Kew, T. i Volk, M. (2022)

PoboljSanje specificnosti u

generiranju odgovora na

Odgovaranje na online

recenzije kupaca postalo je
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pregled s filtriranjem podataka

na temelju podataka.

bitan dio uspjesnog upravljanja
i razvoja poslovanja kako u e-
trgovini tako i u sektorima
ugostiteljstva i turizma Sto
moze bitno utjecati na
pozitivno turistic¢ko i korisni¢ko

iskustvo.

Nilashi, M., Mardani, A., Liao,
H.C., Ahmadi, H. Manaf,
A.A. i Almukadi, W. (2019)

Hibridna metoda s TOPSIS-om
i tehnikama strojnog uéenja za
odrzivi razvoj zelenih hotela s

obzirom na online recenzije.

Utjecaj zelenih hotela sa spa i
ne-spa uslugama na
zadovoljstvo putnika istrazuje
se za Cetiri skupine putnika:
putovali su sami, putovali s
obitelji, putovali u paru i
putovali s prijateljima.
Istrazivanje pokazuje kako sve
veci broj ljudi brine o odrzivosti
te da je objekt u kojem borave

ekoloski osvjesten.

Sann, R., Lai, P.C. i Chen, C.T.

(2021)

Pregledni radovi na temu
eWOM: izgledi za

ugostiteljstvo.

Literatura je pokazala da
online recenzije s web stranica
specifiCnih za turizam i drugih
elektronickih kanala (npr.
TripAdvisor) utjeCu na odluke

turista u svim aspektima.

Choi, Y., Oh, M., Choi, M.
i Kim, S. (2021)

IstraZivanje utjecaja kulture na
turistiCka iskustva s robotima u

okruzenju pruzanja usluga.

Rezultati pokazuju da je
interakcija hotelskih gostiju s
robotima jedna od glavnih
iskustvenih komponenti u
hotelima s robotskim osobljem
koja utjeCe na cjelokupno
korisni¢ko iskustvo. Rezultati
analize semanti¢ke mreze
pokazuju primjetne razlike, pri
¢emu japanske recenzije
pokazuju vise emocionalnih
odgovora na interakciju
Covjeka i robota, a one koje
nisu u Japanu vise vrednuju
funkcionalne i tehnicke

aspekte usluga koje pruzaju
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roboti.

Chu, S.C.,i Mundel, J. (2024)

Umijetna inteligencija, virtualna
i proSirena stvarnost, drustveni
mediji, online recenzije i
utjecajni subjekti: pregled
nacina na koji usluzne tvrtke
koriste promotivne uredaje i

buduci smjerovi istraZivanja.

Clanak isti¢e est vaznih
agendi istrazivanja povezanih
s usluznim poslovanjem,
uglavnom se fokusirajuci na
uloge 1) online recenzija, 2)
drustvenih medija, 3) umjetne
inteligencije i raCunalnog
oglasavanija, 4) virtualne
stvarnosti i proSirene
stvarnosti, 5) utjecajnih osoba i
6) teorijska razmatranja

marketinga usluga.

Yousaf, S. i Kim, J.M. (2024)

Vremenske dimenzije krize i
online recenzije hotela:
perspektiva socijalne podrske

narcisima tijekom pandemije.

Istrazivanje ukazuje kako
ponasanje objavljivanja online
recenzija moze posluziti kao
oblik mehanizma socijalne
podrske, koji posebno koriste
narcisoidni pojedinci za
rieSavanje svojih ranjivosti, §to
je bilo ocitije tijekom rane faze
krize COVID-19.

Zhang, X., Zhang, X.X., Liang,
S., Yang, Y.ilLaw, R. (2023)

UnoSenje novih uvida: Kako
novost i nedosljednost u
recenzijama oblikuju korisnost

online recenzija putovanja?

Rezultati pokazuju da sustavni
i heuristi¢ki znakovi
istovremeno i interaktivho
odreduju korisnost pregleda
online recenzija i odluka o
kupniji, odnosno korisniCkom

iskustvu.

An, Q.X., Ma, Y.F., Du,
Q.Z., Xiang, Z. i Fan, W.G.
(2020)

Uloga fotografija koje su izradili
korisnici u internetskim
recenzijama hotela: analiticki

pristup.

Fotografije koje generiraju
korisnici informiraju o
korisnosti online recenzija
hotela i interakciji izmedu tih
fotografija i drugih informacija
o recenzijama, kao to su
raspolozenje i teme recenzija.
Fotografije utje€i na donosenje
odluka i zadovoljstvo korisnika

u konacnici.

Tandon, A. Aakash, A.,

Analiza utjecaja skoradnje

Otkri¢a pokazuju da nedavno
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Aggarwal, A.G. i Kapur, P.K.
(2021)

recenzije na korisnost putem

ekonometrijskog modeliranja.

objavljeni eWOM dobiva vise
korisnih glasova od onih
objavljenih ranije. Rezultati
takoder potvrduju da duge
recenzije prikupljaju vise
korisnih ocjena €ak i nakon &to

ostare.

Li, H.Y., Ji, H.P., Liu, H.B., Cai,
D.T. i Gao, H.C. (2022)

Razumijevanje uloge osjec¢aja
pregleda fotografije i dispariteta
miSljenja teksta i fotografije
koristenjem algoritama

dubokog ucenja.

Rezultati pokazuju da su
recenzije s fotografijama
korisnije i ugodnije od
recenzija bez fotografija;
odnos u obliku slova U postoji
izmedu osjecaja fotografije za
recenziju i korisnosti recenzije,
pri Eemu je ucinak osjecaja
fotografije za recenziju na
uzivanje u recenziji pozitivan i

linearan.

Tang, L., Wang, X. i Kim,
E. (2022)

Predvidanje stopa konverzije u
online rezervacijama hotela s

recenzijama korisnika.

Rezultati su pokazali da LSM
(uskladivanjem jezi¢nog stila) i
Cetiri emocije imaju znacajan
utjecaj na stope konverzije

hotela i zadovoljstvo gosta.

Cheong, F. i Law, R. (2023)

Ljudski zaposlenici u odnosu
na robotske zaposlenike:
percipirana iskustva kupaca i
hotelskih upravitelja u
pametnim hotelima bez

posade.

Rezultati naglasavaju
prednosti pametnih hotela u
turistiCkom okruzeniju i pruzaju
korisne smijernice hotelijerima
za primjenu visoke tehnologije

u usluznom okruzZeniju.

Hu, X.B. i Yang, Y. (2020)

Sto online recenzije &ini
korisnima u turizmu i

ugostiteljstvu?

Utvrdeno je da se veliina
ucinka valencije pregleda i
struénosti recenzenta s
vremenom smanjuje, dok se

profil pregleda povecava.

Aggarwal, S., Aggarwal, A.G. i
Tandon, A. (2024)

Razumijevanje online
popularnosti hotela kroz

empirijski pristup.

IstiCe se vaznost koristenja
povratnih informacija koje su
dali korisnici o online putni¢kim
agencijama kako bismo
razumijeli koji Cimbenici utjecu

na popularnost hotela te
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zadovoljstvo i nezadovoljstvo

gostiju.

Sutherland, I., Sim, Y., Lee,
S.K., Byun, J. i Kiatkawsin,
K. (2020)

Modeliranje tema online
recenzija smjeStaja putem

latentne Dirichletove dodjele.

Prema skupu podataka,
utvrdeno je kako menadzeri
mogu poboljSati zadovoljstvo
korisnika i kako istrazivaci
mogu preciznije mjeriti
zadovoljstvo korisnika u

ugostiteljskoj industriji.

Kodas, B. i Aksoy, Z. (2022)

Razumijevanje turisti¢kih
nezaboravnih iskustava s
lokalnom hranom:

Netnografska studija.

Pokazalo se da su
zadovoljstvo turista iskustvom
s hranom i namjere ponasanja
pozitivni dok ku$aju regionalnu
lokalnu hranu.

Rahman, N.H.A., Wirakusuma,
R.M. i Dasipah, E. (2021)

Preispitivanje osjetilnog
iskustva u sobama odmaralista

u planinskoj prirodi.

IstraZivanje pokazuje kako
neugodno iskustvo dodira i
mirisa mogu biti smetnje od
insekata, krutog madraca ili
kupaonice, no poboljSanje
doZivljaja gosta igra ulogu u
kontekstu pet osjetila u
ugostiteljstvu i turizmu.
Navedena iskustva daju
pozitivna ili negativna

misljenja.

Nguyen, H,T.T. i Nguyen, T.X.
(2023)

Razumijevanje korisni¢kog
iskustva s vijethnamskim
hotelima analizom online

recenzija.

Kljuéni nalazi pokazuju da su
gosti najzadovoljniji aspektom
"mjesta" hotela, sa stopom
zadovoljstva od 78%, dok
aspektom usluge u sobi ima
najnizu stopu zadovoljstva od
61,3%.

Nguyen, H.T., Le, A.T.T., Phan,
A.C. i Hoang, T.D.L. (2023)

Viseperspektivni pristup
zadovoljstvu medunarodnih
turista u turisti¢koj usluzi: iz

perspektive velikih podataka

Nalazi nude implikacije za
menadZere kako pobolj3ati
zadovoljstvo turista razvojem
organizacijske kulture i
programa obuke za
zaposlenike koji se odnose na

svjesnost.

Trutescu, M.N. i Nicolaie,

Analiza raspolozenja:

Kljuéni nalazi pokazuju da je
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D. (2024)

komparativna studija platformi
za online rezervacije koje se
koriste za spa turizam u

sjevernoj Olteniji, Rumunjska.

vecina putnika zadovoljna
turistiCkim odredistima,
zahvaljujuéi dominaciji
pozitivhih osje¢aja (82%)
povezanih s visokom ocjenom
(8,9) te emocijama 'radosti' i
'‘povjerenja’. Uglavhom
pozitivni sentimenti vezani su
uz kvalitetu smjestajnih
jedinica s pet i Cetiri zvjezdice,
ali i za intimu malog obiteljskog
poslovanja, prostornu
uokvirenost u krajolik i
prijateljstvo domacina. U isto
vrijeme, odbojni aspekti skrecu
pozornost na neke probleme
stanja unutarnjeg ili vanjskog
okolia i omjera cijene i

kvalitete.

Yu, J., Zhang, X.B. i Kim, H.S.

(2023)

Koristenje mreznih recenzija
kupaca za razumijevanje
korisnickih iskustava i
zadovoljstva s integriranim

odmaralistima.

Tri faktora, "okolis", "usluga
osoblja" i "usluga hrane", imaju
znacajan ucinak na

zadovoljstvo kupaca.

Castillo-Manzano, J,1.,Castro-
Nufio, M. i Pozo-Barajas, R.
(2022)

Kljuéni pokretaci pona8anja
lojalnosti brodova za krstarenje
kroz pristup e-WOM.

Rezultati naglasavaju da su
kruzeri koji se ponavljaju
uglavnom povezani s tvrtkom
za krstarenja ili korporacijom
za krstarenja, ane s
odredenim brodom. Ovaj
rezultat pruza informacije o
moderatorima koji mogu
utjecati na ponasanje kupaca
pri ponavljanju, Sto bi moglo
biti korisno za planiranje
upravljanja prihodima i Sirenje
znanja o lojalnosti u
ugostiteljstvu opéenito, a
posebno u industriji krstarenja,

posebno u trenutacnoj
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neizvjesnosti zbog COVID-a.

19 pandemija.

Nguyen, N., Nguyen,
T.H., Nguyen, Y.N., Doan, D. i
Nguyen, M. (2023)

Model temeljen na strojnom
ucenju za otkrivanje emocija
korisnika u uslugama hotelskih

rezervacija.

Ova studija razvila je model
otkrivanja emocija kupaca za
otkrivanje i klasificiranje ocjena
i recenzija kupaca kao 4
specifitne emocije: sretan, ljut,
potidten i pun nade na temelju
web stranica za online
rezervaciju hotela agoda.com i

booking.com.

Gour, A. i Erdem, M. (2021)

Citanje izmedu redaka: analiza
online recenzija koristenjem
viSemetodskog pristupa web-

analitike.

Istrazivanje dovodi do nalaza
kako Citanje izmedu redaka
moze znatno utjecati na

zadovoljstvo ili nezadovoljstvo

posijetitelja.

lzvor: istrazivanje autorice

5.2. Rezultati istrazivanja

Kroz analizu dostupnih istraZivanja, u ovom poglavlju razmotrena je uloga
online recenzija u kupovnom ponasanju potroSaca u turizmu te su identificirani svih
potrebni elementi koji djeluju kao bitne odrednice utjecaja korisniCkih recenzija na
ponasanje potroSaCa. Kao glavni ¢imbenik online recenzija koje se promatraju u
obliku utjecaja recenzija na ponaSanje potroSaCa ocijenjeni su pozitivnim ili
negativnim tonom, sadrZajnosti recenzije te karakteristikama autora kao izvora

informacija.

Temeljem analize navedenih istrazivanja autori u vecini slu¢ajeva dolaze do
jednakih i ocekivanih informacija i nalaza. Prilikom provodenja istrazivanja koriste se
raznim metodama i razli€itim oblicima pokazatelja, primjerice analitickim tehnikama,
analizom velikih baza podataka i e-WOM-a te bibliometrijskom analizom i sli¢no te se
istiCe sliCna te repetitivna argumentacija, Sto moze otvoriti vrata buducim
istrazivanjima Cimbenika utjecaja online recenzija na kupovno ponaSanje potrosaca u

turizmu.
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Ton recenzije opisuje se kao cCimbenik iznimnog utjecaja na percepciju
povjerenja u pruzane usluge, ali i u okviru namjera ponasSanja potroSaca. Bitno je
obratiti pozornost na negativne recenzije buduc¢i da one mogu utjecati na ocjenu
recenzirane ponude te na vjerodostojnost pruzanih informacija. Pojava negativnih
recenzija je neizbjezna te je nemoguce kontrolirati sve elemente koji mogu ostvariti

utjecaj na iskustvo usluzivanja.

S obzirom na to, buduca istrazivanja imaju potrebu analizirati sve odgovore
(interne i eksterne) poduzeca na negativne recenzije gdje bi za cilj trebali imati
unaprjedenje usluznog procesa te kroz komunikaciju, odnosno odgovaranje na
recenzije (pozitivne ili negativne), trebali stvoriti vrstu komunikacije s potroSadima
kako bi ispunili njihove potrebe i Zelje. Kvaliteta pruzanih informacija predstavlja
izuzetno vazan Cimbenik koji utjeCe na ponasanje potroSaca te je kvaliteta informacija

vrsta refleksije zadovoljstva informacijskih potreba potrosaca.

Kvaliteta sadrzaja nije znaCajna samo zbog utjecaja kojeg ima na stavove i
ponasanje potroSaca, vec kvaliteta iznesenih informacija u recenziji predstavlja glavni
element u formuliranju percepcije pouzdanosti izvora, kako pojedinca kao glavnog
recenzenta, tako i odredene stranice na kojima su te recenzije iznesene. Tijekom
buducih istrazivanja fokus bi trebao biti na ¢imbenicima koji odreduju stavove
potroSata o recenziranoj ponudi, o izvorima informacija te namjerama ponasanja
potroSaca kako bi se dodatno proucile dimenzije i predstavio sveobuhvatni model

faktora informacije kvalitete recenzija.

Nedostatak u istrazivanju je svakako ograniCenost literature koja piSe o online
recenzijama te autorova ograniCenost i baziranje samo na tematska i srodna
istraZivanja. No, to moze doprinijeti i potencijalu koji se uvida, buduéi da tehnologija

napreduje, stoga postoji potreba za daljnjim istraZivanjima u svrhu ove tematike.

Suvremena informacijska tehnologija dovela je do velikih odmaka od klasi¢nih
obrazaca ponaSanja te je turizam kao skup usluznih djelatnosti izravno pogoden
utjecajima novonastalih promjena. Prilagodavanje poduze¢a tim promjenama i
razumijevanje zasto se ona dogadaju upravo su uvjet za izgradnju dugorocno odrzive

konkurentske prednosti koje se temelje na isporuci vrijednosti za potroSace.

Sadrzaj koji je oblikovan od strane potroSaca ili korisnika i recenzija

predstavljaju vrlo vazan i utjecajan element u informacijskom svijetu potrosaca u
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turizmu. U kontekstu novonastalih modela ponaSanja potroSata, recenzije
predstavljaju znaCajan i dinamican izvor, lako dostupnih podataka koji su usmjereni
upravo prema sprjeCavanju rizika potrosaca pri putovanju. Recenzije su i vrsta kanala
putem kojeg se iskazuje iskustvo i krajnji rezultat koriStenja usluge ili smjestaja, te

zadovoljstvo ili nezadovoljstvo potroSaca pri koriStenju istoga.

Istrazivanja se odnose na pozitivne i negativne recenzije destinacija, objekata,
usluge i popratnog sadrzaja. Opisuje se i suvremena tehnologija koja utjeCe na sam
prikaz destinacije i doZivlja posjetitella u destinaciji. Sve veci broj posjetitelja
zainteresirano je za kulturu i obi¢aje u samoj destinaciji, festivale, lokalna dogadanja i
kuSanje lokalne hrane koji ostavljaju poseban trag u dozivljaju posjetitelja gdje
pojedinac ima mogucénost osjecati se kao dio zajednice. Sve je veli interes i
potraznja za ekoloSki osvjeStenim destinacijama gdje posjetitelj svoje odluke o

putovanju bira isklju€ivo na odrZivosti.

Reagiranje na sadrzaj i pracenje recenzija bitan je strateSki i taktiCki element
poduzeca, gdje negativne recenzije predstavljaju bitan izvor povratnih informacija za
poduzece te ako se ucestalo javljaju, induciraju bithe nedostatke u procesu pruzanja
usluga. Da bi poduzeca bila uspjeSna i konkurentna moraju prihvatiti kulturu dijaloga
s njihovim potroSaCima u strateSke svrhe gdje se zatim zahtijevaju brojne nove

kompetencije u cijelog organizacijskoj strukturi samog poduzeca.

Zadovoljstvo korisnika izrazen kroz recenzije postaju kljuéni indikator kvalitete
koji utjeCu na prodaju i samu reputaciju brendova. Tehnologija omoguéava
jednostavan pristup ovim recenzijama, ali i analizu potrosacih obrazaca, Cineci trziSte

transparentnijim.
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6. ZAKLJUCAK

Diplomski rad je istrazio klju€nu ulogu online recenzija u kreiranju kupovnog
ponasanja potroSaca u turizmu. IstraZivanje je pokazalo da online recenzije u velikoj
mjeri utjeCu na povjerenje potroSaca, percepciju kvalitete turistickih usluga i njihove

zavrSne odluke o kupovini.

Online recenzije se smatraju jednim od naj¢esSc¢e koristenih alata komunikacije na
internetu te se potroSaci oslanjaju na misljenja i iskustva drugih potro$aca i
posjetitelja kako bi smanijili rizik i nesigurnost prilikom odabira turistiCkih destinacija,

restorana, smjestaja, posudbu automobila i mnogih drugih usluga.

Rezultati provedenog istrazivanja istaknuli su nekoliko klju¢nih elemenata koji
utjieCu na ucinkovitost online recenzija. Vjerodostojnost recenzija, starost i broj
recenzija pokazali su se kao optimalni elementi koji oblikuju povjerenje potrosaca.
AutentiCne i vjerodostojne recenzije imaju vecu moc¢ uvjeravanja, dok veci broj
recenzija i aktualnost informacija dodatno povecéavaj sigurnost i povjerenje potroSaca

o donos$enju odluka.

Istrazivanje teorijski doprinosi kljuénim aspektima koji istrazuju kako online
recenzije utjeCu na ponasanje potroSaca, percepciju i kulturno iskustvo putnika.
Analizirana istraZivanja provedena su od strane kvalificiranih istrazivaCa i nau€nika te
akademskih profesora koja se bave temom online recenzija u podrucju turizma i
drugih bliskih podrucja poput hotelijerstva i ugostiteljstva gdje se spominju teme

napredne suvremene tehnologije i umjetne inteligencije te ekologije i odrzivosti.

U ovom radu, 40% istraZivanja odnosi se na zadovoljstvo i nezadovoljstvo
potroSaCa, odnosno na pozitivne i negativne recenzije o destinaciji koje turisti
posjetio te popratne elemente koji se vezu uz objekt. Online recenzije gdje su
istaknuta misljenje posjetitelja itekako utjeCu na odluku buducih posijetitelja. Druga po
vaznosti je tema tehnologije sa 25% koja pokriva aspekte umjetne inteligencije,
robotike, proSirene i virtualne stvarnosti te elemente gamifikacije gdje istrazivanja
pokazuju kako je kod mladih posjetitelja ve¢a zainteresiranost za elementima

napredne tehnologije pri odabiru turistiCke destinacije.

Treca po vaznosti je tema kulture sa 20% gdje se istraZivanja oslanjaju na

kulturne aspekte u kojima posjetitelji tragaju za lokalnom kulturom, gastronomijom i
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obi¢ajima koje na poslijetku pruzaju emotivno i autenti¢no iskustvo. Na samom kraju,
15% istrazivanja odnosi se na ekologiju i odrzivost gdje su posijetitelji sve viSe
ekoloski osvjesteni i brinu se za okoli§ te imaju Zelju posjetiti destinacije koje su

ekoloski orijentirane.

Turisticka poduze¢a imaju zadatak prepoznati vaznost upraviljanja online
recenzija kao dijelom svojih marketindkih strategija. Aktivno upravljanje recenzijama,
kao $to su: odgovaranje na povratne informacije korisnika te poticanje zadovoljnih
korisnika da ostavljaju recenzije, mogu znacCajno utjecati i doprinijeti povecanju
konkurentnosti i poboljSanju percepcije kvalitete usluga. Kljuéni faktori za izgradnju

dugorocne lojalnosti i povjerenja su transparentnost i autentiCnost komunikacije.

Ovaj diplomski rad naglaSava potrebu za daljnjim istrazivanjima na temu online
recenzija u turizmu, s naglaskom na razliCite demografske skupine potroSacCa i
njihovo ponasanje. Buduca istrazivanja mogla bi dodatno razjasniti odredene
Cimbenike koji utjeCu na koriStenje online recenzija i njihovu percepciju u razlicitim
kontekstima unutar turistiCke industrije. Preporua se ponovna istrazivanja u
vremenskom odmaku od godine dana zbog segmentacije trZista i otkrivanja novih

trendova i ponasanja potroSaca.

Online recenzije su neizostavan alat za potroSaCe pri planiranju putovanja i
odabiru turistiCkin usluga. Njihov utjecaj i vaznost nastaviti ¢e rasti s daljnjim
razvojem digitalnih platformi i povecanjem digitalne pismenosti potroSaca. TuristiCka
poduzeca koja uspiju prepoznati i uc€inkovito koristiti ovaj resurs znaCajno cCe

poboljSati poslovne rezultate i zadovoljstvo korisnika.
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SAZETAK

Diplomski rad analizira utjecaj online recenzija na kupovno ponasanje potroSaca u
turizmu. Kroz detaljnu analizu literature i empirijsko istrazivanje, rad istrazuje nacin
na koji online recenzije utjeCu na povjerenje, percepciju kvalitete i odluke o kupovini
turistiCkih proizvoda i usluga te je na taj nacin potvrdilo kako online recenzije uvelike

utjeCu na kupovno ponasanje potrosaca u turizmu.

Istrazivanje pokazuje kako recenzije igraju kljuénu ulogu u procesu donoSenja
odluka potroSaca, pri ¢emu broj, starost i vjerodostojnost recenzija imaju znacajan
utjecaj. Rezultati rada pruzaju uvid u vaznost upravljanja online recenzijama i njihovu
integraciju u marketinSke strategije turistiCkih poduzeca, s odredenim ciljem

povecanja konkurentnosti i zadovoljstva potroSaca.

Cilj ovog rada je pojasniti korisnost i zna€aj online recenzija u turizmu te istraZiti
kako one utje€u na donoSenje odluke potroSaca prilikom njegovog putovanja.
Predmet ovog rada su online recenzije s posebnim osvrtom na istrazivanje uloge
recenzija u kupovnom ponasanju potroSaCa u turizmu. Svrha rada jest analizirati
resurse i prikazati nalaze koji su proizasli iz istrazivanja. PoCetna razmatranja tumace
da online recenzije znaCajno utjeCu na kupovno ponaSanje potroSaca u turizmu, pri
¢emu pozitivne recenzije povecavaju vjerodostojnost izbora odredenih turistiCkih

usluga ili proizvoda, dok negativne recenzije smanjuju tu vjerojatnost.

Cinjenica je da su online recenzije postale klju¢an faktor u donosenju odluka
potro§aca. One omogucuju korisnicima da podijele svoja iskustva s proizvodima i
uslugama, pruzajuéi znaCajne informacije buduc¢im kupcima. Pozitivne recenzije
povecavaju povjerenje i poti€u kupnju, dok negativhe recenzije mogu odvratiti
potencijalne kupce. U turizmu, recenzije igraju posebnu ulogu jer znacajno utje€u na
izbor smjeStaja, destinacija i drugih turistiCkih usluga ii proizvoda. Tako, online
recenzije oblikuju percepciju potroSaca i imaju direktan utjecaj na trziSne trendove i
ponasanje kupaca te poduzeca koja Zele ostvariti dobre poslovne rezultate moraju se

pridrzavati toga.

KLJUCNE RIJECI: online recenzije, kupovno pona$anje, digitalno okruzenje,

potrosaci, turizam, digitalni marketing, World Wide Web
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SUMMARY

The thesis analyzes the influence of online reviews on the purchasing
behavior of consumers in tourism. Through a detailed analysis of the literature and
empirical research, the paper studies the way in which online reviews influence trust,
guality perception and decisions about the purchase of tourist products and services,
thus confirming that online reviews greatly influence the purchasing behavior of

consumers in tourism.

The research shows how reviews play a key role in the consumer decision-
making process, with the number, age and credibility of reviews having a significant
impact. The results of the work provide insight into the importance of managing
online reviews and their integration into the marketing strategies of tourism
companies, with the specific goal of increasing competitiveness and consumer

satisfaction.

The aim of this paper is to clarify the usefulness and importance of online
reviews in tourism and to research how they influence the consumer's decision-
making during his trip. The subject of this paper is online reviews with special
reference to the research of the role of reviews in the purchasing behavior of

consumers in tourism.

The purpose of the thesis is to analyze the resources and present the findings
that emerged from the research. Initial considerations interpret that online reviews
significantly influence the purchasing behavior of consumers in tourism, whereby
positive reviews increase the credibility of choosing certain tourism services or

products, while negative reviews reduce this probability.

The fact is that online reviews have become a key factor in consumer decision
making. They allow users to share their experiences with products and services,
providing meaningful information to future customers. Positive reviews increase trust
and encourage purchase, while negative reviews can turn potential customers away.
In tourism, reviews play a special role because they significantly influence the choice
of accommodation, destinations and other tourist services and products. Thus, online
reviews shape consumer perception and have a direct impact on market trends and
customer behavior, and companies that want to achieve good business results must

adhere to this.
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