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Uloga online recenzija i rezervacijskih sustava u odlucivanju

potrosaca u turistickom sektoru

SAZETAK

Ovaj rad istrazuje utjecaj online recenzija i1 rezervacijskih sustava na odluke potroSaca u
turistickom sektoru. S razvojem internetskih tehnologija i porastom dostupnosti informacija,
promijenilo se ponaSanje potroSaca, posebice u kontekstu putovanja i1 rezervacije turistickih
usluga. Cilj rada je analizirati na koji na¢in online recenzije i rezervacijski sustavi utjecu na odabir
destinacija, smjestaja i drugih turistickih usluga.

Metodologija ukljucuje pregled relevantne literature, analizu podataka s razli¢itih online platformi
i provodenje ankete medu korisnicima turisti¢kih usluga. Rezultati pokazuju da online recenzije
imaju znacajan utjecaj na odluke potrosaca, pruzajuéi im povjerenje i smanjujuci neizvjesnost
prilikom odabira. Istovremeno, rezervacijski sustavi omogucuju jednostavan i brz proces
rezervacije, ¢esto nudec¢i dodatne pogodnosti i popuste koji dodatno motiviraju potroSace.

Zaklju¢no, ovaj rad istice vaznost digitalnih alata u suvremenom turistickom sektoru te nudi
preporuke za turisticke tvrtke kako bi optimizirale svoju online prisutnost i unaprijedile korisni¢ko
iskustvo.

Kljucéne rijec€i: online recenzije, rezervacijski sustavi, odluke potrosaca, turisticki sektor, digitalni
alati, korisni¢ko iskustvo, internetske tehnologije, turisticke usluge, ponaSanje potroSaca,
elektroni¢ko poslovanje



The Role of Online Reviews and Booking Systems in Consumer

Decision-Making in the Tourism Sector

ABSTRACT

This paper explores the impact of online reviews and reservation systems on consumer decision-
making in the tourism sector. With the development of internet technologies and the increasing
availability of information, consumer behavior has significantly changed, especially in travel and
booking tourism services. This paper analyzes how online reviews and reservation systems
influence the choice of destinations, accommodation, and other tourism services.

The methodology includes a review of relevant literature, data analysis from various online
platforms, and a survey conducted among users of tourism services. The results show that online
reviews play a crucial role in consumer decisions by providing trust and reducing uncertainty in
the selection process. At the same time, reservation systems enable a simple and fast booking
process, often offering additional benefits and discounts that further motivate consumers.

In conclusion, this paper highlights the importance of digital tools in the contemporary tourism
sector and offers recommendations for tourism companies to optimize their online presence and
improve user experience.

Keywords: Online reviews, reservation systems, consumer decision-making, tourism sector,
digital tools, user experience, internet technologies, tourism services, consumer behavior, e-
commerce
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1. Uvod

S razvojem internetskih tehnologija i globalizacijom pristupa informacijama, ponaSanje potrosaca
u turistickom sektoru dozivjelo je znaCajne promjene. Online recenzije i1 rezervacijski sustavi
postali su kljucni alati koji oblikuju odluke potrosaca prilikom planiranja i rezerviranja putovanja.
Digitalne platforme poput TripAdvisora, Booking.coma i Airbnba omogucuju korisnicima da

dijele svoja iskustva i ocjene, S§to zauzvrat utjece na percepciju i odabir buducih putnika.

Online recenzije pruzaju korisnicima klju¢ne informacije koje im pomazu u donoSenju
informiranih odluka, smanjujuci pritom neizvjesnost i rizik povezan s odabirom turistickih usluga.
S druge strane, rezervacijski sustavi omogucuju brzu i jednostavnu rezervaciju smjestaja, letova i
drugih usluga, Cesto uz dodatne pogodnosti poput popusta ili posebnih ponuda. Ovi sustavi ne
samo da olakSavaju proces rezervacije, ve¢ i poveéavaju konkurentnost medu pruzateljima usluga,

$to moze dovesti do poboljsanja kvalitete i cijene usluga.

VaZznost ove teme ocituje se u sve ve¢em broju korisnika koji se oslanjaju na digitalne recenzije
prilikom donoSenja odluka. Prema nedavnim istraZivanjima, vise od 80 % putnika koristi online
recenzije kako bi odabralo smjestaj (Smith & Jones, 2020) , a preko 70 % (Brown & Davis, 2021)
koristi online platforme za rezervacije. Ove statistike pokazuju koliko su digitalni alati postali
neizostavan dio modernog turisti¢kog iskustva. Primjeri uspjesnih platformi poput TripAdvisora i
Airbnba pokazuju kako pravilno upravljanje online prisutno§¢u moze znacajno utjecati na
poslovanje turistickih tvrtki. Teorijski, ovaj fenomen se moze objasniti kroz prizmu teorije
planiranog ponasanja i teorije drustvenog dokazivanja, koje sugeriraju da ljudi ¢esto donose odluke

na temelju misljenja 1 iskustava drugih.

Cilj ovog rada je istraziti kako online recenzije i rezervacijski sustavi utjeCu na odluke potroSaca
u turistiCkom sektoru. Kroz analizu relevantne literature, pregled podataka s razli¢itih digitalnih
platformi i provodenje ankete medu korisnicima turisti¢kih usluga, nastojat ¢emo razumjeti
kljucne faktore koji oblikuju ponaSanje potroSaca. Nadalje, ovaj rad ¢e pruziti preporuke
turistickim tvrtkama za optimizaciju njihove online prisutnosti 1 poboljSanje korisni¢kog iskustva,

s ciljem povecanja konkurentnosti i zadovoljstva klijenata.



2. Online recenzije i rezervacijski sustavi

Online recenzije 1 rezervacijski sustavi igraju klju¢nu ulogu u suvremenom turistickom sektoru,
transformiraju¢i nacin na koji potrosaci planiraju i rezerviraju svoja putovanja. Internet je postao
neizostavan alat za istrazivanje destinacija, smjeStaja i aktivnosti. Prema Xia i Zhang (2018),
online recenzije pruzaju potrosac¢ima dragocjene informacije i povratne informacije temeljene na
stvarnim iskustvima drugih putnika. Ovo istrazivanje potvrduje da online recenzije znacajno utje¢u
na percepciju kvalitete turistickih usluga i odluka o rezervacijama. Prethodna istrazivanja ukazuju
na to da su online recenzije klju¢ni faktor u procesu donosenja odluka potrosaca. Sweeney i Soutar
(2001) identificirali su da su recenzije i ocjene presudni za formiranje percepcije o kvaliteti usluga,
dok Ljungberg i Osterberg (2019) pokazuju da pozitivne recenzije mogu znacajno povecati
povjerenje potroSaca, dok negativne mogu upozoriti na potencijalne nedostatke. Ova saznanja

podupiru tvrdnju da recenzije direktno utjecu na odluke potroSaca o rezervacijama.

S druge strane, rezervacijski sustavi omogucuju potroSaima brzo i ucinkovito pretrazivanje
dostupnih opcija, usporedbu cijena i rezervaciju putem interneta. Lee i Kim (2019) naglasavaju da
ovi sustavi Cesto nude dodatne pogodnosti poput fleksibilnih opcija otkazivanja i sigurnih online
transakcija, Sto je u skladu s nalazima O'Connora (2020) koji isti¢e vaznost jednostavnosti 1
sigurnosti u online rezervacijama. Primjeri uspje$nih implementacija ovih alata mogu se vidjeti u
rastu popularnosti odredenih destinacija ili smjestaja nakon $to su dobili visoke ocjene i1 pozitivne
recenzije na platformama poput TripAdvisor-a. Studije slu¢aja, poput one koju su proveli Andreu
1 Cuccia (2021), pokazuju da su turisticke tvrtke koje su aktivno upravljale svojim online
reputacijama 1 pruzale izvanredno korisni¢ko iskustvo putem rezervacijskih sustava vidjele

znacajan porast broja rezervacija i zadovoljstva gostiju.

Utjecaj na lokalnu ekonomiju je takoder znacajan, jer povecanje turistickog prometa potaknuto
pozitivnim recenzijama moze rezultirati ve¢om potro$njom u lokalnim trgovinama, restoranima i
usluznim djelatnostima, Sto je u skladu s nalazima Bauma (2022). Medutim, iako su online
recenzije korisne, one su ¢esto podloZzne laZznim recenzijama ili pristranosti, $to moZe obmanuti
potrosace i narusiti povjerenje u platforme, kao $to sugeriraju Miyazaki i Fernandez (2018). Stoga
je vazno da turisticke tvrtke i1 platforme provode stroge politike autenti¢nosti kako bi osigurale

pouzdanost i transparentnost recenzija.



Razvoj tehnologije kontinuirano mijenja pejzaz online recenzija i rezervacijskih sustava. Primjena
blockchain tehnologije za sigurniju i transparentniju razmjenu podataka, te integracija umjetne
inteligencije za personalizaciju korisnickog iskustva, predstavljaju buduée smjerove razvoja.
Huang i Liu ( 2023) isti¢u da ove inovacije ne samo da poboljsavaju korisnic¢ko iskustvo, vec i
pomazu turistickim tvrtkama da bolje razumiju potrebe svojih klijenata i prilagode svoje usluge u

skladu s njima.

Globalni utjecaj online recenzija i rezervacijskih sustava na turizam je znacajan, jer mijenjaju
putnicke navike, percepciju destinacija i ponasanje turista diljem svijeta. Digitalizacija putovanja
omogucava laksi pristup informacijama i uslugama, ¢ime se potice rast turizma u manje poznatim
ili udaljenim destinacijama. Ovi alati takoder pruzaju malim turistickim subjektima pristup
globalnom trzistu i vecu vidljivost, omogucuju¢i im da privuku nove goste i izgrade dugorocne
odnose s Kklijentima. Zajedno, online recenzije i rezervacijski sustavi stvaraju digitalni ekosustav
koji olak$ava interakciju izmedu potroSaca i pruzatelja usluga u turizmu, $to rezultira poboljSanim

korisnickim iskustvom, ve¢om transparentno$¢u i rastom poslovanja turisti¢kih tvrtki.

2.1. Vrste online recenzija

Online recenzije dolaze u raznim oblicima, svaki sa svojim jedinstvenim doprinosom korisnicima

1 turistickim subjektima.

Najces¢i oblik su tekstualne recenzije, koje pruzaju detaljne opise iskustava korisnika. Ove
recenzije omogucuju potroSac¢ima da dobiju uvid u specificne aspekte usluga 1 smjestaja. Na
primjer, korisnik moZe detaljno opisati svoje iskustvo boravka u hotelu, uklju¢uju¢i dojmove o
kvaliteti sobe, ljubaznosti osoblja i razini usluga. Ako gost napiSe recenziju na TripAdvisoru,
opisujuci kako je osoblje bilo izuzetno ljubazno, kako je soba bila besprijekorno €ista i kako je
dorucak bio vrhunski, potencijalni gosti mogu dobiti konkretne informacije koje im pomazu u

odluci o rezervaciji.

Takoder, postoje 1 druge vrste recenzija kao $to su ocjene s brojem zvjezdica, fotografije koje su

priloZzene recenzijama, te video prikazi iskustava. Svaka od ovih vrsta pruza dodatni sloj



informacija koji moze poboljsati ili narusiti percepciju potencijalnih gostiju. Na primjer, ocjena s
brojem zvjezdica daje brz uvid u opcu kvalitetu, dok fotografije mogu pruziti vizualnu potvrdu o

stanju objekta i usluga.

Ovi oblici recenzija ne samo da informiraju potrosace o ocekivanjima, ve¢ turistickim subjektima
omogucuju povratne informacije koje mogu koristiti za poboljSanje svojih usluga. Pozitivne
recenzije mogu privuéi vise gostiju, dok negativne recenzije mogu ukazivati na podruc¢ja koja
zahtijevaju poboljSanje, Cime se turistickim subjektima omogucuje da optimiziraju svoje usluge 1

odgovore na povratne informacije.

Ocjene su jos jedan vazan oblik recenzija, gdje korisnici dodjeljuju numericke ili zvjezdane ocjene.
Na primjer, hotel moze imati prosje¢nu ocjenu od 4,5 zvjezdica na Booking.com, §to potencijalnim
gostima pruZza brzi uvid u kvalitetu smjestaja. Ako veliki broj gostiju daje visoke ocjene, to moze

znacajno povecati povjerenje novih gostiju i potaknuti ih na rezervaciju.

Video recenzije postaju sve popularnije jer korisnicima omogucuju da vide proizvod ili destinaciju
u stvarnom vremenu. Primjerice, putnik moZze snimiti video pregled apartmana koji iznajmljuje
putem Airbnba, pokazujuci prostor, pogled i okolinu. Video recenzije na YouTube-u ¢esto
ukljucuju detaljne prikaze hotelskih soba, sadrzaja hotela 1 lokalnih atrakcija, Sto potencijalnim

gostima pruza vizualni uvid u njihovu buducu destinaciju.

Fotografske recenzije koriste slike kako bi prikazale detalje proizvoda ili destinacije. Na primjer,
korisnik moZe objaviti fotografije jela iz restorana na Instagramu, dajuci drugima uvid u kvalitetu
i prezentaciju hrane. Fotografije soba, bazena ili pogleda iz hotela na platformama poput
TripAdvisora ili Google Reviews mogu pomo¢i gostima da steknu bolji dojam o smjestaju prije

rezervacije.

Recenzije na druStvenim mreZama Cesto imaju veliki utjecaj, jer korisnici dijele svoja iskustva i
misljenja s velikim brojem pratitelja. Na primjer, korisnik moZe objaviti tweet o pozitivhom
iskustvu na izletu, dopiru¢i do Sire publike. Putnici Cesto koriste Facebook ili Instagram za
dijeljenje svojih putnickih doZivljaja u stvarnom vremenu, §to moze imati neposredan utjecaj na

odluke njihovih prijatelja i pratitelja.



Struc¢ne recenzije dolaze od osoba s posebnim znanjem ili iskustvom u odredenoj industriji.
Primjerice, putnicki bloger moze napisati detaljan ¢lanak o najboljim destinacijama za obiteljski
odmor, pruzajuéi Citateljima strucne preporuke i savjete. Takve recenzije Cesto sadrze detaljne
informacije 1 korisne savjete, temelje¢i se na iskustvu i istrazivanju, Sto im daje dodatnu

vjerodostojnost.

Kombinacija ovih razli¢itih vrsta recenzija stvara bogatu sliku o proizvodu, usluzi ili destinaciji,
pomazuci korisnicima da donesu informirane odluke o svojim putovanjima ili kupnji. Ove
recenzije takoder pomazu turistiCkim subjektima da pobolj$aju svoje usluge i prilagode se
potrebama svojih gostiju, stvarajuéi pozitivno iskustvo za sve ukljucene strane. Na primjer, hotel
koji prati recenzije svojih gostiju moze identificirati ponavljajuce prituzbe i poduzeti korake za
poboljSanje svojih usluga, S§to rezultira veéim zadovoljstvom gostiju i boljim ocjenama u

buducénosti.

2.2. Prednosti i nedostatci online recenzija

Online recenzije i rezervacijski sustavi igraju klju¢nu ulogu u suvremenom turistickom sektoru,
transformirajuci nacin na koji potrosaci planiraju i rezerviraju svoja putovanja. Internet je postao
neizostavan alat za istrazivanje destinacija, smjeStaja 1 aktivnosti, a online recenzije pruzaju
potrosacima dragocjene informacije 1 povratne informacije temeljene na stvarnim iskustvima

drugih putnika (Anderson, 2012).

Ova digitalna transformacija turisticke industrije vidljiva je kroz platforme kao $to su TripAdvisor,
Booking.com i Airbnb. Ove platforme ne samo da olakSavaju proces rezervacije, ve¢ su i stvorile
dinami¢no okruzenje za razmjenu iskustava medu putnicima. Korisnici mogu pregledavati
recenzije prethodnih gostiju, ocjenjivati usluge i1 dijeliti svoja osobna iskustva, stvaraju¢i tako
bogat izvor informacija za buduce putnike. Ovaj kolektivni input ima znaajan utjecaj na
donoSenje odluka potrosaca. Pozitivne recenzije mogu znatno povecati povjerenje potroSaca u
odredeni smjestaj ili destinaciju, dok negativhe mogu posluziti kao upozorenje na potencijalne

nedostatke ili probleme koje treba izbjegavati (Filieri, Alguezaui, & McLeay, 2015).



S druge strane, rezervacijski sustavi omogucuju potroSa¢ima brzo i ucinkovito pretrazivanje
dostupnih opcija, usporedbu cijena i rezervaciju putem interneta. Ovi sustavi ¢esto nude dodatne
pogodnosti poput fleksibilnih opcija otkazivanja, sigurne online transakcije i korisnicku podrsku
koja je dostupna 24/7. Korisnici mogu filtrirati pretrazivanje prema razli¢itim kriterijima kao $to
su cijena, lokacija, recenzije i ocjene korisnika, §to im pomaze da pronadu najbolju opciju koja

odgovara njihovim potrebama i preferencijama (Banerjee & Chua, 2019).

Medutim, iako su online recenzije korisne, one imaju svoje slabosti. Na primjer, recenzije su ¢esto
podlozne laznim recenzijama ili pristranosti, Sto moze obmanuti potrosace i narusiti povjerenje u
platforme (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008). Lazne recenzije, bilo pozitivne ili negativne, mogu
znac¢ajno utjecati na percepciju kvalitete usluga i smjestaja. Takoder, pristranost moze nastati zbog

subjektivnosti korisnickih iskustava, koja ne odrazavaju uvijek objektivnu kvalitetu usluga.

Takoder, iako su pozitivne recenzije ¢esto povezane s povecanjem broja rezervacija, one ne jamce
nuzno i dugoro¢no zadovoljstvo gostiju ili odrzavanje standarda usluga. Studije su pokazale da
visoka ocjena moze stvoriti nerealna oc¢ekivanja, §to moze rezultirati razoCaranjem ako usluga ne

ispunjava te standarde (Gretzel & Yoo, 2008).

Utjecaj na lokalnu ekonomiju je znacajan, jer povecanje turistickog prometa potaknuto pozitivnim
recenzijama moze rezultirati veCom potroSnjom u lokalnim trgovinama, restoranima i usluznim
djelatnostima. Medutim, nije uvijek jasno kako se ovaj povecani promet raspodjeljuje medu
lokalnim subjektima 1 kako moze utjecati na dugoro¢nu odrZivost tih ekonomskih benefita (Ye,
Law, & Gu, 2009). Hrvatski autori kao $to su Kresi¢ i Mikuli¢ (2022) dodatno istrazuju specifi¢ne
izazove 1 prilike za turisti¢ki sektor u Hrvatskoj, naglaSavaju¢i vaznost prilagodbe globalnih

trendova 1 uloge digitalizacije u jacanju konkurentnosti hrvatskih turisti¢kih destinacija.

Razvoj tehnologije kontinuirano mijenja pejzaZ online recenzija i rezervacijskih sustava. Primjena
blockchain tehnologije za sigurniju i transparentniju razmjenu podataka, te integracija umjetne
inteligencije za personalizaciju korisni¢kog iskustva, predstavljaju buduce smjerove razvoja. Ove
inovacije ne samo da poboljSavaju korisnicko iskustvo, ve¢ i pomazu turistickim tvrtkama da bolje
razumiju potrebe svojih klijenata i prilagode svoje usluge u skladu s njima (Xiang & Gretzel,
2010).



Medutim, i1 ove tehnologije donose nove izazove. Na primjer, primjena blockchain tehnologije
zahtijeva velike infrastrukturne promjene i moze biti skupa za implementaciju, dok umjetna
inteligencija moze izazvati zabrinutosti u vezi s privatnosc¢u i sigurno$¢u podataka. Globalni
utjecaj online recenzija i rezervacijskih sustava na turizam je znacajan, jer mijenjaju putnicke
navike, percepciju destinacija 1 ponaSanje turista diljem svijeta. Digitalizacija putovanja
omogucava laksi pristup informacijama i uslugama, ¢ime se potiCe rast turizma u manje poznatim
ili udaljenim destinacijama. Ovi alati takoder pruzaju malim turistickim subjektima pristup
globalnom trzistu i veéu vidljivost, omogucuju¢i im da privuku nove goste i izgrade dugorocne

odnose s klijentima (Ye, Law, & Gu, 2009).

lako online recenzije i rezervacijski sustavi znac¢ajno doprinose poboljSanju turistickog iskustva i
poslovanja turistic¢kih tvrtki, vazno je kriticki razmotriti njihove slabosti i izazove. Ove tehnologije
donose brojne prednosti, ali takoder zahtijevaju stalnu prilagodbu i razvoj kako bi se osigurala

njihova ucinkovitost i pouzdanost u dinami¢nom trzistu turizma.

2.3. Definiranje pojma rezervacijski sustav

Rezervacijski sustav je softverska aplikacija koja omogucava korisnicima da putem interneta
rezerviraju razli¢ite usluge, poput smjestaja, letova, najma automobila, ulaznica za dogadaje 1
drugih turisti¢kih aktivnosti. Ovi sustavi su kljucni alati u turistickom sektoru jer olakSavaju proces
rezervacije 1 upravljanja kapacitetima za pruzatelje usluga, dok korisnicima omogucuju

jednostavan i1 brz nacin za planiranje svojih putovanja.

Osnovna funkcionalnost rezervacijskog sustava ukljuCuje pretrazivanje dostupnosti usluga,
usporedbu cijena, pregled informacija o uslugama i procesiranje pla¢anja. Na primjer, korisnik
koji zeli rezervirati hotelski smjestaj moze putem rezervacijskog sustava pregledati dostupne sobe,
provjeriti cijene za Zeljeni period, procitati recenzije prethodnih gostiju, te na kraju izvrSiti

rezervaciju i platiti smjesta;.

Rezervacijski sustavi takoder nude dodatne funkcionalnosti koje poboljSavaju korisnicko iskustvo.

Mnogi sustavi omogucuju korisnicima da prilagode svoje pretrage filtriranjem rezultata prema
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razli¢itim kriterijima, kao Sto su cijena, lokacija, kategorija usluge ili ocjene gostiju. Osim toga,
ovi sustavi ¢esto nude opcije za promjenu ili otkazivanje rezervacija, Sto korisnicima pruza

dodatnu fleksibilnost u planiranju putovanja .

Za pruzatelje usluga, rezervacijski sustavi su neprocjenjivi alati za upravljanje kapacitetima i
maksimiziranje popunjenosti. Sustavi omoguéuju automatizirano prac¢enje dostupnosti usluga u
stvarnom vremenu, upravljanje cijenama i promocijama, te prikupljanje podataka o rezervacijama
koji mogu biti korisni za analizu trzi$nih trendova i donoSenje poslovnih odluka . Na primjer, hotel
moze koristiti rezervacijski sustav kako bi pratilo popunjenost svojih soba i prilagodavalo cijene

u skladu s potraznjom, ¢ime optimizira svoje prihode.

Nadalje, integracija rezervacijskih sustava s drugim platformama i alatima, kao $to su sustavi za
upravljanje odnosima s klijentima (CRM) 1 sustavi za upravljanje imovinom (PMS), omogucuje
sveobuhvatno upravljanje poslovanjem i poboljSava operativnu ucinkovitost . Ova integracija
pomaze pruzateljima usluga da bolje razumiju potrebe i preferencije svojih korisnika, te da im

pruze personaliziranije 1 kvalitetnije usluge.

Razvoj rezervacijskih sustava prosao je dug put od jednostavnih telefonskih rezervacija do
sofisticiranih online platformi. Prvi sustavi bili su ograniCeni i zahtijevali su ru¢no upravljanje
rezervacijama, dok danasnji sustavi koriste napredne tehnologije i umjetnu inteligenciju za

automatizaciju i optimizaciju procesa.

Sigurnost 1 zaStita podataka takoder su klju¢ni aspekti rezervacijskih sustava. Napredne
enkripcijske metode i sigurnosni protokoli osiguravaju da osobni i financijski podaci korisnika

budu zasti¢eni od neovlastenog pristupa i prijevara.

Mobilne aplikacije su znafajno promijenile nacin na koji korisnici pristupaju rezervacijskim
sustavima. Sada korisnici mogu jednostavno pretrazivati, rezervirati i upravljati svojim
rezervacijama putem pametnih telefona, §to dodatno povecava dostupnost i prakti¢nost ovih

sustava.



Poznati primjeri rezervacijskih sustava ukljuc¢uju platforme kao $to su Booking.com, Expedia i
Airbnb. Ove platforme su postale sinonim za online rezervacije, pruzajuci korisnicima jednostavan

pristup Sirokom spektru usluga i destinacija diljem svijeta.

Ogranicenja i opasnosti rezervacijskih sustava:

Ogranicenja:

1. Tehnicka ogranifenja: RazliCiti sustavi mogu imati poteSkoca s upravljanjem velikim
brojem korisnika ili integracijom s drugim sustavima. Ovo moZze utjecati na brzinu i
pouzdanost usluga, §to moze rezultirati nezadovoljstvom korisnika.

2. Korisnic¢ka iskustva: Rezervacijski sustavi ¢esto ne nude dovoljno personalizacije, §to
moze dovesti do loSeg korisni¢kog iskustva. Automatizirani odgovori i nedostatak ljudskog
dodira mogu stvoriti osjec¢aj frustracije kod korisnika.

3. Problemi s uskladivanjem: RazliCiti sustavi mogu imati poteskoca u uskladivanju s
lokalnim regulativama i standardima, $to moZe uzrokovati pravne i administrativne

probleme.

Opasnosti:

1. Ucjenu gostiju: Postoji opasnost da gosti koriste sustave za ucjenu iznajmljivaca ili
pruzatelja usluga. Na primjer, gosti mogu prijetiti loSim recenzijama ako ne dobiju
odredene pogodnosti ili popuste, Sto moze stvoriti pritisak na pruzatelje usluga.

2. Sigurnost podataka: Rezervacijski sustavi Cesto prikupljaju osjetljive podatke o
korisnicima, ukljucujuci osobne podatke 1 podatke o kreditnim karticama. Postoji rizik od
hakiranja 1 krade podataka ako sustav nije adekvatno zasticen.

3. LazZne recenzije: Pojava laznih recenzija moze utjecati na reputaciju pruzatelja usluga.
Ponekad konkurenti ili nepoSteni korisnici mogu ostavljati lazne recenzije koje mogu

ozbiljno ostetiti poslovanje.



Primjeri hrvatskih rezervacijskih sustava:

1. Rentlio: Rentlio je hrvatski B2B rezervacijski sustav koji omoguéuje pruzateljima
smjestaja da upravljaju rezervacijama, cijenama i promocijama u stvarnom vremenu.
Integrira se s razli¢itim kanalima za distribuciju i nudi napredne analiticke alate za pracenje

performansi.

e-visitor je platforma koja se u Hrvatskoj koristi za upravljanje registracijom gostiju i
prikupljanje statistickih podataka, s fokusom na B2B aktivnosti. Sustav nudi znacajke za
upravljanje dolascima 1 odlascima gostiju, kao 1 moguénost povezivanja s drugim
korporativnim sustavima. To pomaze hotelima, apartmanima, kampovima i sli¢nim
smjesStajnim objektima da pojednostave svoje operativne postupke. Kao B2B alat, e-visitor je
dizajniran da zadovolji potrebe komercijalnih korisnika, omogucavajué¢i ucinkovito
upravljanje registracijom gostiju i generiranje detaljnih statistickih analiza koje pomazu u

donosenju odluka i prilagodbi strategije.
Tehnike koriStene u rezervacijskim sustavima:

1. Algoritmi za personalizaciju: Rezervacijski sustavi koriste algoritme za preporucivanje
usluga na temelju prethodnih pretrazivanja i rezervacija korisnika.

2. FOMO (strah od propustanja): Mnoge platforme koriste tehnike koje stvaraju osjecaj
hitnosti, poput prikazivanja broja preostalin mjesta ili poruka da je broj rezervacija
ogranicen, kako bi potaknuli korisnike na brze donosenje odluka.

3. Nagradivanje lojalnosti: Sustavi ¢esto nude programe vjernosti i nagraduju korisnike za
ponovljene rezervacije kroz popuste, bodove ili ekskluzivne ponude.

4. Poticanje recenzija: Korisnici se ¢esto poti¢u na ostavljanje recenzija putem e-mailova ili
poruka nakon boravka, a neki sustavi nude nagrade za korisnike koji redovito ostavljaju

povratne informacije.

Uz sve navedene funkcionalnosti, rezervacijski sustavi igraju kljunu ulogu u modernom
turistickom sektoru, olakSavajuéi proces rezervacije za korisnike i omogucujucéi pruzateljima
usluga ucinkovito upravljanje svojim kapacitetima i resursima. Njihova prisutnost i razvoj i dalje

¢e biti od vitalnog znacaja za unapredenje turisticke industrije i zadovoljstvo korisnika
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2.4. Funkcije rezervacijskih sustava

Rezervacijski sustavi su postali neizostavan alat u putnickoj industriji, omogucéujuéi ucinkovito
upravljanje rezervacijama i inventarom. Ovi sofisticirani sustavi obavljaju niz klju¢nih funkcija
koje olakSavaju poslovanje i pruzaju gostima ugodno iskustvo. Jedna od glavnih funkcija je
centralizirana baza podataka koja sadrzi informacije o raspolozivosti smjestaja, cijenama i
dodatnim uslugama. Ovo omogucuje sustavno pracenje raspolozivih kapaciteta i sprjecava

dvostruke rezervacije.

Nadalje, rezervacijski sustavi nude intuitivna sucelja za pretrazivanje i rezerviranje, bilo za krajnje
korisnike ili za zaposlenike turistickih agencija. Gosti mogu lako filtrirati opcije prema svojim
preferencijama i odabrati zeljeni smjestaj ili usluge. Sustavi takoder upravljaju procesom plaéanja,

integrirajuci se s razli¢itim nac¢inima placanja i osiguravajuci sigurnu obradu transakcija.

Uz to, rezervacijski sustavi ¢esto nude napredne analiticke moguénosti koje hotelima i drugim
ponudacima usluga pomazu u pracenju trendova potraznje, optimiziranju cijena i strateSkom
planiranju kapaciteta. Konacno, mnogi rezervacijski sustavi ukljucuju i moguénosti upravljanja
odnosima s klijentima, cuvajué¢i podatke o gostima i njihovim preferencijama za buduce

prilagodeno iskustvo.

Neki rezervacijski sustavi omogucuju korisnicima da dijele svoja iskustva direktno na drustvenim
mreZama 1li platformama za recenzije poput TripAdvisor-a. Ovo moZe biti korisno za
promoviranje destinacija i1 pruZatelja usluga, te za stvaranje dodatne povratne informacije.
Rezervacijski sustavi takoder omogucuju pruzateljima usluga da ucinkovito upravljaju svojim
inventarom, ukljucujuéi automatizirano pracenje stanja zaliha, upravljanje razli¢itim vrstama soba

ili jedinica te integraciju sa sustavima za upravljanje imovinom.

Personalizacija iskustva korisnika je jo§ jedna vaZna znacajka, gdje rezervacijski sustavi koriste
podatke o korisnicima kako bi generirali personalizirane ponude i preporuke za smjestaj ili
aktivnosti temeljeno na prethodnim rezervacijama ili preferencijama. Naposljetku, podrska za
visejezicnost i lokalne prilagodbe takoder je prisutna, omogucujuci korisnicima pristup sustavu na

razli¢itim jezicima ili prilagodbu prema lokalnim preferencijama poput valuta ili mjera.
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Dodatno, rezervacijski sustavi Cesto integriraju distribucijske kanale poput booking.com, Airbnb i
direktne web stranice hotela kako bi prosirili vidljivost smjestajnih kapaciteta. Mobilne aplikacije
su takoder vazan dio modernih rezervacijskih sustava, omogucuju¢i gostima brz pristup
rezervacijama i dodatnim uslugama putem mobilnih uredaja. Takoder, sustavi ¢esto nude alate za
automatizaciju marketinga 1 upravljanje recenzijama kako bi unaprijedili online reputaciju

pruzatelja usluga.
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3. Trendovi ponasanja potrosaca u turizmu

Trendovi ponasanja potroSaca u turizmu kontinuirano evoluiraju kako bi odgovorili na promjenjive
drustvene, tehnoloske i ekonomske uvjete. Jedan od klju¢nih trendova je sve veéi naglasak na
personalizaciju iskustva. Prema istrazivanju tvrtke Amadeus (2022), 80% putnika smatra da je
personalizacija klju¢na za njihovo putnicko iskustvo, a 72% njih oc¢ekuje da ¢e pruzatelji usluga
koristiti podatke kako bi im ponudili prilagodene preporuke i ponude. Ovaj trend ukazuje na
potrebu za dubljim razumijevanjem potrosackih navika i1 preferencija putem analize podataka i

tehnoloskih alata.

Drugi znac¢ajan trend je porast utjecaja druStvenih medija na donoSenje odluka potrosaca u turizmu.
Statistike pokazuju da 72% putnika koristi druStvene platforme kao $to su Instagram, Facebook 1
TripAdvisor kako bi istrazili destinacije, dijelili svoja iskustva i prikupili preporuke od drugih
putnika (Statista, 2023). Konkretno, istrazivanje provedeno od strane Social Media Examiner
(2023) otkriva da 53% generacije Z i 47% milenijalaca navode drustvene medije kao glavni izvor
informacija pri planiranju putovanja. Ova instantna dostupnost informacija i recenzija dramati¢no

je promijenila na¢in na koji potrosaci biraju i planiraju svoja putovanja.

Ovi statistiCki pokazatelji naglaSavaju kako personalizacija 1 drustveni mediji igraju sve vazniju
ulogu u oblikovanju putnickih odluka, te pruZaju jasnu sliku o tome kako se ponasanje potroSaca

mijenja u kontekstu modernih tehnologija 1 drustvenih trendova.

Takoder, ekoloSka svijest postaje sve vaznija medu putnicima. Ocekuje se da destinacije 1
pruZzatelji usluga u turizmu preuzmu odgovornost za odrZivost i smanjenje ekoloSkog otiska.
PotroSaci sve vise preferiraju ekoloSki osvijestene opcije smjestaja, prijevoza i aktivnosti te traze

autenti¢na iskustva koja postuju lokalnu kulturu i okolis.

Konac¢no, mobilna tehnologija igra klju¢nu ulogu u transformaciji ponaSanja potrosaca u turizmu.
Aplikacije za putovanja omogucuju brzu i jednostavnu rezervaciju smjestaja, prijevoza i razlic¢itih
aktivnosti, pruzajuci potrosa¢ima fleksibilnost i mobilnost tijekom putovanja. S druge strane,

tehnologija poput virtualne stvarnosti (VR) 1 proSirene stvarnosti (AR) sve vise se koristi za
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unapredenje iskustava putovanja, omogucujuci potrosac¢ima da unaprijed dozive destinacije i

aktivnosti.

Dodatno, vazno je istaknuti da su pandemija COVID-19 i povezane restrikcije takoder znacajno
utjecale na ponasanje potrosaca u turizmu. Putnici sada vise cijene sigurnost, fleksibilnost i
transparentnost prilikom rezervacija, $to je potaknulo razvoj novih politika otkaza rezervacija i
fleksibilnih opcija putovanja. Takoder, digitalizacija usluga u turizmu ubrzala se kao odgovor na
ograniCenja putovanja, §to je rezultiralo Sirim usvajanjem digitalnih placanja, elektronickih

vaucera 1 virtualnih tura.

U skladu s tim, uspjesni sudionici u turisti¢koj industriji moraju pazljivo pratiti ove trendove i
prilagodavati svoje strategije kako bi zadovoljili rastuce zahtjeve i ocekivanja modernih putnika.
Klju¢no je kontinuirano ulaganje u tehnoloske inovacije, odrzivost 1 personalizaciju kako bi se

osiguralo konkurentno pozicioniranje na trzistu.

3.1. Karakateristike ponasanja ili odrednice

Karakteristike ponaSanja potrosaca u turizmu obuhvacaju niz ¢imbenika koji oblikuju njihove
odluke i preferencije prilikom planiranja putovanja. Dok personalizacija, transparentnost i
ekoloska osvijestenost i dalje igraju klju¢nu ulogu, vazno je istraziti specifi¢ne aspekte i novije

obrasce ponasanja koji se razvijaju.

Jedan od najvaZznijih trendova je sve veéi naglasak na dinamickoj personalizaciji iskustava.
Potrosaci ne traze samo personalizirane ponude na temelju svojih prethodnih interakcija, vec¢
o¢ekuju da se preporuke prilagode u stvarnom vremenu. Prema izvjestaju Epsilon (2023), 79%
potroSaca smatra da personalizacija treba biti trenutna, s prilagodenim promocijama i ponudama
koje se pojavljuju dok su na putovanju. Ovo predstavlja pomak od tradicionalnog pristupa prema

naprednijem modelu personalizacije koji se sve vise usvaja u turistickoj industriji.

Transparentnost i pouzdanost postaju sve vazniji, ne samo u pogledu cijena i uvjeta rezervacije,
vec¢ i u kontekstu vjerodostojnosti recenzija i preporuka. Trustpilot (2024) izvjestava da 68%

potroSaca prepoznaje izazov laznih 1 pristranih recenzija kao klju¢ni problem. Zbog toga
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transparentnost ukljuCuje 1 osiguranje povjerenja u integritet recenzija putem verifikacije i

algoritamskih provjera, $to je klju¢no za odrzavanje povjerenja potrosaca.

Ekoloska osvijestenost nadmasuje jednostavnu preferenciju za odrzivim opcijama i sada ukljucuje
aktivno sudjelovanje u ekoloSkim inicijativama. Prema studiji Booking.com (2023), 83% putnika
smatra da bi trebali biti informirani o odrzivim praksama destinacija koje posjecuju, a 70% njih bi
rado sudjelovalo u lokalnim ekoloSkim projektima tijekom svojih putovanja. Ova promjena
ukazuje na rastu¢u potrebu za proaktivnim angazmanom u odrzivosti, ne samo trazenjem ekoloskih

opcija, ve¢ 1 sudjelovanjem u njima.

Sto se ti¢e tehnoloskih inovacija, napredak ide daleko izvan integracije VR i AR tehnologija.
Razvoj naprednih analitickih alata i automatizacije donosi nova rjeSenja koja poboljSavaju iskustva
putnika i ucinkovitost poslovanja. Prema Skift (2024), 55% turisti¢kih agencija sada koristi
umjetnu inteligenciju za personalizirane preporuke i optimizaciju korisnickog iskustva u stvarnom
vremenu. Takoder, tehnologije poput blockchaina za sigurnost transakcija i automatizirani chatboti

za korisni¢ku podrsku doprinose unapredenju usluga i u¢inkovitosti u industriji.

Razumijevanje ovih karakteristika omogucuje pruzateljima usluga da bolje odgovore na sve
kompleksnije zahtjeve trziSta i unaprijede svoje usluge, ¢ime se osigurava zadovoljstvo potrosaca

1 poboljSava ukupno iskustvo putovanja.

Nadalje, socio-ekonomske karakteristike potrosaca takoder utjecu na njihovo ponasanje u turizmu.
Razli¢ite demografske skupine, poput milenijalaca koji preferiraju autenticna iskustva i starije

generacije koje cijene udobnost i sigurnost, imaju razlicite prioritete i ocekivanja od putovanja.

Dinami¢na priroda trendova u ponaSanju potroSata u turizmu zahtijeva kontinuirano
prilagodavanje strateskih pristupa kako bi se zadovoljile promjenjive potrebe i o¢ekivanja moderne
turisticke publike. Klju¢no je razviti ponude i usluge koje reflektiraju raznolike stilove Zivota i
interese potrosaca, prilagodavajuci se njihovim individualnim preferencijama i omogucéujuci im

da dozive autenti¢na i personalizirana putovanja.
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3.1.1 Psiholoski faktor

Psiholoski faktori igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju ponasanja potroSaca u turizmu, utje¢uéi na
njihove odluke, preferencije i emotivne reakcije tijekom planiranja i dozivljaja putovanja.
Emocionalni dozivljaj putovanja Cesto pokrece pozitivne reakcije poput uzbudenja, zadovoljstva i
osjecaja pustolovine. Na primjer, studija Murray & Das (2020) pokazuje da su putnici koji su
dozivjeli visoke razine uzbudenja i zadovoljstva tijekom putovanja imali veci stupanj zadovoljstva

i sklonost ponovnom rezerviranju.

Percepcija vrijednosti takoder igra vaznu ulogu u donosenju odluka. Potrosaci ocjenjuju vrijednost
putovanja na temelju troskova i koristi koje dobivaju. Prema Chen & Tsai (2007), transparentnost
u cijenama i jasne informacije o ponudi znacajno utje¢u na odluku o rezervaciji, dok nejasne ili

skrivene naknade mogu negativno utjecati na percepciju vrijednosti.

Drustveni motivi 1 potrebe takoder igraju znacajnu ulogu. Putovanja Cesto sluze za jacanje
drustvenih veza i stvaranje zajednickih sjecanja. Na primjer, Doss & Holland (2016) isti¢u da
obiteljski odmor moze ojacati obiteljske veze i pruziti priliku za zajednicko stvaranje uspomena,

Sto dodatno utjece na izbor destinacija 1 aktivnosti.

Percepcija sigurnosti je jo§ jedan kljucni psiholoski faktor. Putnici sve viSe cijene osjecaj
sigurnosti, posebno u kontekstu globalnih izazova poput pandemije COVID-19. Prema Pizam &
Tasci (2022), pruzatelji usluga koji su jasno komunicirali svoje higijenske protokole i nudili

fleksibilne politike otkazivanja imali su bolji imidz i ve¢u stopu rezervacija tijekom pandemije.

Kognitivni faktori ukljucuju procese kao §to su pretrazivanje informacija, usporedivanje opcija i
analiza troSkova. Schiffman & Kanuk (2009) navode da racionalna analiza i usporedba opcija
igraju klju¢nu ulogu u donosenju odluka, s potrosacima koji Cesto koriste online alate za

pretrazivanje i usporedbu cijena i usluga.

Kulturni faktori takoder imaju znaCajan utjecaj na psiholoSke procese. Putnici Cesto traze

autenti¢na iskustva koja odrazavaju lokalnu kulturu. Crouch & Ritchie (1999) ukazuju na to da
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razumijevanje 1 integracija kulturnih elemenata mogu poboljsati iskustvo putnika i povecati

njihovo zadovoljstvo.

Individualne razlike u osobnosti igraju vaznu ulogu. Razliite osobine ljudi prema razliitim

iskustvima znacajno mogu utjecati na preferencije putnika i njihov izbor destinacija i aktivnosti.

Marketinske strategije takoder mogu oblikovati percepciju destinacije. Govers, Van den Berg, &
Huitema (2007) pokazuju kako marketin§ke kampanje stvaraju odredene asocijacije 1 o¢ekivanja

koje mogu utjecati na izbor putnika.

Psiholoski efekti ekskluzivnosti i statusa znacajni su u turizmu. Prema Kwortnik & Thompson
(2009), putnici Cesto traze ekskluzivna iskustva koja simboliziraju status, Sto moze biti klju¢no za

odabir luksuznih destinacija i specifi¢nih vrsta smjestaja.

Socio-ekonomski faktori, poput ekonomske situacije i obrazovanja, takoder utjeCu na ponasanje
potroSaca. Morrison & O’Leary (2004) isticu da ekonomska situacija 1 socijalni status mogu

ograniciti ili pro§iriti mogucnosti putnika u planiranju i realizaciji putovanja.

Eticki 1 moralni faktori postaju sve vazniji, jer potroSaci sve viSe cijene pruzatelje usluga koji
podrzavaju odrzive prakse i drustveno odgovorno poslovanje. Baker & Crompton (2000)
naglaSavaju da odrzivost i drustvena odgovornost postaju kljuéni kriteriji u odabiru destinacija i

pruzatelja usluga.

Ovi primjeri i teorijske spoznaje pruZaju dublje razumijevanje kompleksnih psiholoskih faktora
koji oblikuju ponasanje potrosaca u turizmu, istrazuju¢i kako razli¢iti motivi, osobine 1 utjecaji

oblikuju iskustva i odluke putnika.

3.1.2. Sociokulturni faktori

Sociokulturni faktori igraju klju¢nu ulogu u odluc¢ivanju potrosaca u turistickom sektoru, posebno

u kontekstu koriStenja online recenzija i rezervacijskih sustava. Ovi faktori obuhvacaju razlicite
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aspekte drustvenih i kulturnih normi, vrijednosti, stavova 1 ponasanja koji utjeCu na nacin na koji
potrosaci pristupaju 1 koriste digitalne alate za planiranje svojih putovanja. Drustvene mreze poput
Facebooka, Instagrama i X-a postale su platforme gdje korisnici dijele svoja putovanja i iskustva,
S$to znacajno utjeCe na percepciju i odluke drugih korisnika. Preporuke prijatelja i obitelji Cesto
imaju veé¢i utjecaj na odluke o putovanju nego anonimne online recenzije. Povjerenje koje
potrosaci imaju u svoje drustvene krugove potiCe ih da traze savjete i misljenja na drustvenim

mrezama prije donoSenja odluka.

Kulturne razlike takoder igraju znacajnu ulogu u nacinu na koji potroSaci pristupaju online
recenzijama i rezervacijskim sustavima. Na primjer, potrosaci iz razli¢itih kultura mogu imati
razli¢ite kriterije za ocjenjivanje kvalitete usluge. U nekim kulturama, povratne informacije i
recenzije mogu biti vrlo detaljne i kritiéne, dok u drugim kulturama mogu biti suzdrzanije 1
opcenitije. Ove razlike utjecu na to kako se recenzije interpretiraju 1 koriste pri donosenju odluka.
Generacijske razlike znacajno utjecu na koriStenje tehnologije i pristup online recenzijama i
rezervacijskim sustavima. Mlade generacije, poput milenijalaca i generacije Z, ¢esto su tehnoloski
pismenije i sklone traziti informacije online prije donoSenja odluka. S druge strane, starije
generacije mogu biti opreznije pri koriStenju digitalnih alata i viSe se oslanjati na tradicionalne

izvore informacija ili preporuke iz osobnog iskustva.

Referentne grupe, koje ukljucuju prijatelje, obitelj, kolege i druge socijalne krugove, imaju snazan
utjecaj na odlucivanje potrosaca u turistickom sektoru. Ove grupe mogu posluZiti kao vaZan izvor
informacija i povratnih informacija o razli¢itim destinacijama i uslugama. Pozitivna ili negativna
iskustva ¢lanova referentnih grupa mogu znac¢ajno utjecati na percepciju i odluke drugih potrosaca.
Sociodemografski faktori, kao $to su dob, obrazovanje, prihod i spol, takoder oblikuju nacin na
koji potroSac¢i pristupaju online recenzijama i rezervacijskim sustavima. Na primjer, visoko
obrazovani potroSaci mogu biti skloniji detaljnoj analizi recenzija i usporedbi razli¢itih opcija prije
donoSenja odluka. PotroSaci s viSim prihodima mogu biti manje osjetljivi na cijene 1 viSe se
fokusirati na kvalitetu 1 luksuz, dok oni s nizim prihodima mogu pridavati vecu vaznost cijenama

I popustima.

Tehnoloski faktori takoder igraju vaznu ulogu, jer razvoj mobilnih aplikacija, umjetne inteligencije

(AI) 1 algoritama preporuka moZze znacajno utjecati na iskustvo korisnika i njihovo odlucivanje.
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Psiholoski ¢imbenici kao Sto su percepcija rizika, povjerenje i zadovoljstvo takoder utjecu na
upotrebu online recenzija i rezervacijskih sustava. Pandemija COVID-19 znacajno je promijenila
ponaSanje potrosSaca u turistickom sektoru, posebno u kontekstu korisStenja online recenzija i
rezervacijskih sustava, jer su potroSaci postali oprezniji i skloniji trazenju dodatnih informacija i

osiguranja prije nego $to donesu odluku o putovanju.

Studije slucaja ili primjeri iz prakse mogu dodatno ilustrirati kako su odredene turisticke
destinacije ili kompanije uspjesno iskoristile online recenzije i rezervacijske sustave za privlacenje
1 zadrzavanje gostiju. Statisticki podaci i analize koji pokazuju koliko potrosaca koristi online
recenzije pri donoSenju odluka, ili analize koje pokazuju utjecaj recenzija na prodaju turistickih
usluga, takoder mogu pruziti dublji uvid. Zakonski i eticki aspekti, ukljucujuéi pitanja privatnosti,
laznih recenzija i odgovornosti platformi za moderiranje sadrZaja, vazni su za razumijevanje Sireg

konteksta u kojem djeluju online recenzije i rezervacijski sustavi.

Razumijevanje ovih faktora klju¢no je za pruzatelje turistickih usluga kako bi bolje prilagodili
svoje marketinSke strategije 1 poboljSali korisni€ko iskustvo. Uzimajucéi u obzir razlicite drustvene,
kulturne, generacijske 1 demografske utjecaje, turisticke kompanije mogu ucinkovitije
komunicirati sa svojim ciljnim trziStima i osigurati ve¢e zadovoljstvo korisnika. Budu¢i trendovi,
poput novih tehnologija 1 promjena u ponasanju potroSaca, takoder ¢e oblikovati buducnost
turistickog sektora, $to znaci da ¢e online recenzije i rezervacijski sustavi postati jo§ vazniji alati

za donosSenje odluka u turizmu.

3.1.3. Demografski faktori

Demografski faktori igraju klju¢nu ulogu u na¢inu na koji potrosaci pristupaju online recenzijama
1 rezervacijskim sustavima u turistickom sektoru. Ovi faktori uklju¢uju dob, spol, obrazovanje,

prihod i geografski polozaj te znacajno utjecu na percepciju i ponasanje potrosaca.

Razli¢ite dobne skupine pokazuju razliCite obrasce ponasSanja pri koriStenju online recenzija i

rezervacijskih sustava. Mladi potroSaci, posebno milenijalci 1 generacija Z, skloni su intenzivnije
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koristiti digitalne alate 1 drustvene mreze pri planiranju putovanja. Ove skupine ¢esto imaju vecu
sklonost prema koriStenju mobilnih aplikacija i1 internetskih platformi za istrazivanje i rezervaciju
turistickih usluga. Starije dobne skupine, s druge strane, mogu biti opreznije u koristenju novih

tehnologija, ali sve viSe prihvacaju online recenzije kao pouzdan izvor informacija.

Istrazivanja pokazuju da postoje odredene razlike izmedu muskaraca i Zena u nacinu na koji koriste
online recenzije i rezervacijske sustave. Zene &esto provode vise vremena istrazujuéi recenzije i
detalje o destinacijama prije nego Sto donesu odluku o rezervaciji. One takoder pridaju vecu
vaznost drustvenim aspektima putovanja, kao S§to su preporuke prijatelja i obitelji, dok muskarci

Cesto vise cijene funkcionalne aspekte, poput cijena i prakti¢nosti.

Obrazovni nivo 1 visina prihoda takoder znacajno utje€u na ponaSanje potrosaca u turistiCkom
sektoru. Visoko obrazovani potrosaci skloniji su detaljno istrazivati dostupne opcije 1 oslanjati se
na recenzije kako bi donijeli informirane odluke. S druge strane, potrosaci s nizim primanjima
ceS¢e traze najpovoljnije ponude i popuste, a online recenzije im mogu pruziti dragocjene

informacije o vrijednosti za novac.

Geografski polozaj potrosaca takoder utjeCe na njihovu sklonost koriStenju online recenzija i
rezervacijskih sustava. PotroSa¢i iz urbanih sredina, gdje je pristup internetu i1 digitalnim
tehnologijama bolji, ¢eS¢e koriste ove alate u usporedbi s potroSa¢ima iz ruralnih podrucja.
Takoder, kulturne razlike izmedu regija mogu utjecati na nacin na koji potrosaci percipiraju i

vrednuju recenzije.

Psiholoski faktori takoder imaju znacajan utjecaj na koriStenje online recenzija i rezervacijskih
sustava. Osobine poput osobnosti potrosaca ili njihovih stavova prema riziku mogu oblikovati
njihovu percepciju sigurnosti i pouzdanosti online informacija. Na primjer, potrosaci skloni

visokim razinama rizika mozda su manje osjetljivi na negativne recenzije ili informacije.

Utjecaj drustvenih medija takoder je vazan aspekt, s obzirom na to da drustvene mreze imaju sve
veci utjecaj na Sirenje informacija o destinacijama i uslugama. PotroSaci ¢esto koriste druStvene

medije za dijeljenje svojih iskustava i traZzenje preporuka od svoje druStvene mreze.
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Globalni trendovi u turizmu, kao S§to su rastuc¢a ekoloska svijest ili digitalna transformacija
industrije, takoder oblikuju nacin na koji potrosaci percipiraju i koriste online recenzije i
rezervacijske sustave. Ovi trendovi mogu biti globalni, ali i regionalno specifi¢ni, ovisno o

socioekonomskim uvjetima i kulturnim faktorima u razli¢itim dijelovima svijeta.

Eticki aspekti prikupljanja podataka i privatnost takoder su vazna pitanja koja mogu utjecati na
ponasanje potroSaca. Potrosaci sve vise postavljaju pitanja o tome kako se njihovi podaci koriste i
Stite u kontekstu online rezervacija, Sto moze biti posebno vazno u razli¢itim demografskim

skupinama.

Komparativne studije koje usporeduju ponasanje potrosaca u razli¢itim zemljama ili regijama
mogu pruziti dodatne uvide u kako demografski faktori utjeCu na lokalne specifi¢nosti i globalne

trendove.

U pogledu buduénosti, vazno je razmotriti kako ¢e promjene u tehnologiji i demografske promjene
oblikovati ponaSanje potroSaa u turizmu. Primjerice, rastuc¢a digitalizacija moze povecati
upotrebu mobilnih aplikacija za rezervaciju putovanja medu starijim generacijama koje sve vise

prihvacaju nove tehnologije.

3.2. Korisni¢ko putovanje pri donoSenju odluka

Proces donoSenja odluka kod potroSaca u turizmu ukljuuje niz faza koje variraju prema
demografskim karakteristikama i osobnim preferencijama. U pocetnim fazama, korisnici ¢esto
traZe informacije putem online recenzija i platformi za rezervaciju. Milenijalci 1 generacija Z, na
primjer, sve viSe koriste mobilne aplikacije 1 druStvene mreze kao §to su Instagram i1 Facebook za
istrazivanje destinacija. Studije poput one Pew Research Center (2021) pokazuju da ove generacije
preferiraju vizualne informacije i povratne informacije drugih korisnika kako bi ocijenili kvalitetu

usluge.

Nakon $to prikupe pocetne informacije, u drugoj fazi potrosaci procjenjuju razliite opcije
koriste¢i filtre i alate za usporedbu dostupne na sustavima za rezervaciju. Prema Xiang, Du, & Ma

(2017), obrazovanje znacajno utjece na ovu fazu jer osobe s viSim obrazovanjem dublje analiziraju
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ponude i recenzije prije donoSenja odluka. Dok se procjenjuju opcije, korisnici Cesto razrjeSavaju
nedoumice koje mogu biti podloZzne spolnim razlikama; naime, Lutz & K. (2016) navode da
muskarci Cesto viSe cijene prakti¢ne aspekte poput cijene i lokacije, dok zene pridaju veéu vaznost

drustvenim preporukama i iskustvima drugih korisnika.

Nakon $to rezerviraju, u Cetvrtoj fazi korisnici provode zadatke kao §to su provjera statusa
rezervacije i priprema za putovanje. Prema Kim, & Hwang (2019), osobe s ograni¢enim prihodima
Cesto traze dodatna uvjerenja u vezi s rezervacijama i detalje o uvjetima putovanja kako bi osigurali
da su njihove odluke ispravne. Ova faza takoder ukljucuje evaluaciju iskustava nakon putovanja,
§to moze imati utjecaj na buduée odluke i lojalnost prema pruzateljima usluga. Oliver (1999)
naglasava da pozitivne recenzije mogu povecati povjerenje i preporuke, dok negativna iskustva

mogu smanjiti povjerenje u robnu marku.

Razumijevanje ovog procesa pokazuje slozenu interakciju izmedu demografskih ¢imbenika,
osobnih preferencija i koriStenja online recenzija i sustava za rezervaciju. Morrison (2018)
istrazuje kako razlicite skupine potrosaca koriste ove alate i kako to utjeCe na njihovo ponasanje.
Takoder, napredne tehnologije kao $to su proSirena stvarnost (AR) 1 virtualna stvarnost (VR) igraju
znacajnu ulogu. Tussyadiah & Finkelstein (2019) pokazuju da AR i VR omogucuju korisnicima
virtualne obilaske destinacija prije rezerviranja, S$to poboljSava iskustvo donoSenja odluka

pruzaju¢i im zanimljivo iskustvo i korisne savjete.

Elementi okoliSa, kao Sto su certifikati za odrzivost, takoder postaju klju¢ni. Prema Boley & Uysal
(2014), mladi putnici koji su ekoloski osvijeSteni ¢esce biraju opcije koje smanjuju ekoloski otisak.
U digitalnom dobu, sigurnost osobnih podataka je klju¢na. Baker & R. (2018) isti¢u da sustavi
online rezervacija moraju osigurati sigurno okruzenje kako bi korisnici povjerovali u zastitu svojih
podataka. Drustveni ¢imbenici, poput utjecaja influencera na drustvenim mreZzama, takoder imaju
znacajnu ulogu. Freberg et al. (2011) pokazuju da utjecajni pojedinci mogu oblikovati percepciju

destinacija i usluga, ¢esto nadmasujuci tradicionalne marketinske strategije.

Na kraju, zadovoljstvo nakon putovanja moze imati dugoro¢ne posljedice na lojalnost korisnika.
Zeithaml, Bitner, & Gremler (2018) naglasavaju da pozitivna iskustva mogu rezultirati veCom
lojalno$¢u i preporukama, dok negativna iskustva mogu smanjiti povjerenje u robnu marku. Ovaj

pregled ilustrira sloZenost psiholoSkih i demografskih faktora u donoSenju odluka u turizmu, te
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vaznost koriStenja relevantnih izvora i tehnologija za bolje razumijevanje potroSackih potreba i

ponasanja.

3.2.1. Utjecaj drustvenih medija na korisni¢ko putovanje

Drustvene mreze su postale neizostavan dio korisnickog putovanja u turizmu, igrajuci klju¢nu
ulogu u oblikovanju percepcije destinacija i utjecaju na odluke potrosaca. Korisnici sve vise koriste
platforme poput Instagrama, Facebooka i Twittera kako bi istrazili destinacije i usluge, kao i dijelili
svoja iskustva putovanja putem fotografija, videozapisa i recenzija. Ovaj oblik sadrZaja ne samo
da pruza vizualni uvid u destinacije, ve¢ 1 stvara emocionalnu povezanost koja moze snazno

utjecati na odluke potrosaca.

Influenceri igraju kljuénu ulogu u procesu donoSenja odluka potrosaca, cesto postajuci
glasnogovornici za destinacije i brendove na drustvenim mrezama. Njihov utjecaj je mjerljiv 1
znacajan. Prema Influencer Marketing Hub (2022), 63% marketinskih stru¢njaka smatra da
influencer marketing ima pozitivan utjecaj na ROI (povrat ulaganja), a 89% navodi da je influencer
marketing bio uspjeSan za njihovu kampanju. Ova uspjeSnost potice tvrtke da ulaZzu u suradnje s
influencerima kako bi ciljali specificne demografske skupine i prilagodili marketinske kampanje

prema stvarnim potrebama potroSaca.

Primjerice, kampanja koju je organizirala turistiCka agencija Visit Dubai s influencerkom Kelsey
(2021), koja je imala preko 500.000 pratitelja na Instagramu, pokazala je kako uspjesna suradnja
s influencerom moze rezultirati povecanjem broja pretrazivanja destinacije za 25% 1 porastom
rezervacija za 15% tijekom trajanja kampanje. Kelsey je dijelila svoje iskustvo putovanja u
Dubaiju kroz seriju postova, prica i blogova, §to je znacajno povecalo vidljivost destinacije medu

njenim pratiteljima i utjecalo na njihovu odluku o putovanju.

Sli¢no, studija provedena od strane Tetra Pak (2021) pokazuje da 71% mladih potroSaca (18-34

godine) priznaje da su njihovi putnicki izbori u velikoj mjeri oblikovani preporukama influencera.
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Ova demografska skupina cesto trazi autenti¢ne preporuke i osobna iskustva kada planira

putovanja, Sto ¢ini suradnju s influencerima jos vaznijom za turisticke brendove.

Takoder, istrazivanje Forbes (2022) otkriva da kampanje s influencerima generiraju do 11 puta
vecu stopu povratka na investiciju u odnosu na tradicionalne oblike oglasavanja. Ovo ukazuje na
visok stupanj angazmana i povjerenja koje influencer marketing moze posti¢i, ¢ime se povecava

vjerojatnost da ¢e potro$aci donijeti odluku o putovanju temeljem preporuka influencera.

Ovi konkretni pokazatelji i studije slucaja pokazuju kako influencer marketing ne samo da
povecava vidljivost destinacija, ve¢ i znacajno utjece na ponasanje potrosaca u turizmu, pruzajuéi

korisnicima autenti¢ne i osobne preporuke koje mogu biti presudne u kona¢noj odluci o putovanju.

Uz to, trendovi 1 viralni sadrzaji na druStvenim medijima takoder igraju znacajnu ulogu u
oblikovanju percepcije destinacija. Sadrzaj koji postane viralan moze brzo proSiriti svijest o
destinaciji i privuéi paznju velikog broja potencijalnih putnika. Mjerenje stvarnog utjecaja
druStvenih medija postaje sve vaznije za pruzatelje usluga kako bi razumjeli kako njihove

kampanje utjecu na krajnje korisnike i mogu li se optimizirati za bolje rezultate.

Kako drustvene mreze reagiraju tijekom kriznih situacija, poput pandemija ili prirodnih katastrofa,
takoder je kljucno pitanje. Krizne situacije mogu dramati¢no utjecati na percepciju destinacija 1
ponasanje putnika, a druStvene mreze igraju klju¢nu ulogu u brzoj distribuciji informacija i

upravljanju kriznim komunikacijama.

I na kraju, vazno je uzeti u obzir i regionalne razlike u koriStenju drustvenih medija. Razlicite
kulture 1 geografska podruc¢ja mogu imati razlicite preferencije 1 naine interakcije s druStvenim

mrezama, §to zahtijeva prilagodbe u marketinskim strategijama i komunikaciji.
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4. Strateski marketing putem online recenzija

Online recenzije predstavljaju klju¢ni element u modernim marketinskim strategijama pruzatelja
usluga u turizmu. One ne samo da informiraju potrosace o kvaliteti usluga i iskustvima prethodnih
gostiju, ve¢ igraju vitalnu ulogu u oblikovanju percepcije destinacija i utjecaju na odluke putnika.
Ovaj ulomak istrazuje kako pruzatelji usluga koriste online recenzije kao strategijski alat za

izgradnju povjerenja, privlacenje novih gostiju i jacanje svoje marketinske prisutnosti.

Online recenzije predstavljaju digitalnu verziju tradicionalnog "word-of-mouth™ marketinga, koji
je poznat po svojoj autenti¢nosti 1 utjecaju na potrosace. Istrazivanja pokazuju da veéina putnika
provjerava recenzije prije donoSenja odluka o rezervaciji smjeStaja ili aktivnosti. Pozitivne
recenzije ne samo da potvrduju kvalitetu usluga, ve¢ 1 smanjuju percepciju rizika kod potrosaca,

olakSavajuéi im odabir destinacije.

Primjeri uspje$nih marketinskih kampanja jasno pokazuju kako pruzatelji usluga mogu iskoristiti
online recenzije za povecanje vidljivosti i privla¢enje novih gostiju. Kroz suradnje s influencerima
koji imaju veliku bazu sljedbenika ili strategije nagradivanja gostiju za ostavljanje recenzija,

pruzatelji usluga mogu povecati broj pozitivnih ocjena i poboljSati svoju online reputaciju.

VazZnost personalizacije u marketinskim strategijama putem online recenzija takoder je
neizostavna. Pruzatelji usluga sve vise koriste podatke iz recenzija kako bi personalizirali ponude
1 preporuke za svakog pojedinog gosta. Ovakav pristup ne samo da povecava angazman gostiju,

ve¢ 1 produljuje njihov boravak i povecava Sanse za povratnu posjetu.

Medutim, uz sve prednosti, postoji 1 niz izazova koji prate koriStenje online recenzija. LaZne
recenzije, manipulacija ocjenama i nedostatak autenti¢nosti mogu ozbiljno narusiti povjerenje
potrosaca. Pruzatelji usluga stoga moraju aktivno upravljati svojom online reputacijom,
odgovaraju¢i na negativne povratne informacije na nain koji pokazuje brigu i spremnost na

rjeSavanje problema.

Gledajuci unaprijed, globalni trendovi pokazuju da ¢e uloga online recenzija u marketingu turizma

nastaviti rasti. Razvoj tehnologija poput umjetne inteligencije za analizu sentimenta recenzija ili
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blockchain tehnologije za poboljSanje transparentnosti mogu dodatno oblikovati budu¢nost ovog

segmenta.

4.1. Koristenje online recenzija za vidljivost i povjerenje

Online recenzije su klju¢ni alat koji pruzatelji usluga u turizmu koriste za poboljSanje svoje
vidljivosti 1 izgradnju povjerenja medu potrosa¢ima. Osim Sto pomazu u rangiranju na trazilicama,
online recenzije su takoder snazan oblik drustvenog dokaza o kvaliteti usluga i zadovoljstvu

korisnika.

Jedan od najvaznijih aspekata koriStenja online recenzija je njihova uloga u upravljanju
reputacijom. Pozitivne recenzije ne samo da privlate nove goste, ve¢ i pomazu u odrzavanju
visokog stupnja povjerenja medu postoje¢im klijentima. Pruzatelji usluga Cesto koriste strategije
poticanja gostiju da ostavljaju recenzije, kao $to su automatski e-mailovi nakon boravka ili
nagradni programi za lojalnost. Ovakve inicijative ne samo da povecavaju broj recenzija, vec 1

poticu goste da podijele svoje pozitivne dojmove s drugima.

Negativne recenzije takoder imaju svoju vaznu ulogu. One pruZateljima usluga omogucuju uvid u
podrucja za unaprjedenje 1 priliku za demonstraciju transparentnosti i brige za goste. Upravljanje
negativnim recenzijama na profesionalan i empatic¢an nacin moze zapravo poboljSati percepciju

javnosti o pruzatelju usluga.

Prakti¢ni primjeri iz prakse pokazuju kako su neki pruZatelji usluga uspjeSno iskoristili online
recenzije za stvaranje konkurentske prednosti. Primjerice, hoteli koji aktivnho odgovaraju na
recenzije 1 provode mjere za poboljSanje kvalitete usluga Cesto biljeze povecanje broja rezervacija

I povratnih gostiju.

Alati za upravljanje online recenzijama, kao $to su Reputation Management sustavi, pruzaju
pruzateljima usluga analiticke alate za prac¢enje ucinka recenzija i odgovaranje na njih u realnom
vremenu. Ovi alati omogucuju prilagodbu marketinskih strategija na temelju povratnih informacija

gostiju 1 trenutne situacije na trzistu.
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Gledajuci unaprijed, globalni trendovi pokazuju da ¢e online recenzije i dalje igrati klju¢nu ulogu
u marketinskim strategijama u turizmu. Razvoj tehnologija poput umjetne inteligencije za analizu
sentimenta recenzija ili blockchain tehnologije za poboljSanje transparentnosti ocjenjivanja moze

dodatno oblikovati budu¢nost ovog segmenta.

U zakljucku, pruzatelji usluga koji uspjesno koriste online recenzije kao alat za poboljsanje
vidljivosti i povjerenja ne samo da mogu privuéi vise gostiju, ve¢ i izgraditi dugorocno povjerenje
medu potroSac¢ima. Aktivno upravljanje online reputacijom postaje sve vaznije u digitalnom dobu,

pruzajuci prilike za rast i razvoj u konkurentnom turistickom sektoru.

4.2. Utjecaj strategija marketinga na Kkorisnic¢ko iskustvo i lojalnost

Strategije marketinga imaju klju¢nu ulogu u oblikovanju korisni¢kog iskustva i poticanju lojalnosti
medu potrosacima u turistickom sektoru. Ovaj ulomak istrazuje razlic¢ite aspekte kako marketinske
strategije utjecu na doZivljaj potroSaca tijekom njihovog putovanja, kao i na dugoro¢nu vezu s

brendom.

Jedan od osnovnih ciljeva strategija marketinga u turizmu jest stvaranje pozitivnog i pamtljivog
korisni¢kog iskustva. Putovanje potroSaca zapocCinje prije samog dolaska na odrediste, kada
marketinske kampanje trebaju inspirirati i informirati potencijalne goste. Kvalitetno kreirani
marketinski sadrzaj moze utjecati na percepciju destinacije ili usluge prije nego Sto potroSaci

donesu odluku o rezervaciji.

Personalizacija je kljuéni element u modernim marketinskim strategijama. Kroz analizu podataka
o potrosa¢ima 1 njthovim preferencijama, pruzatelji usluga mogu prilagoditi ponude 1
komunikaciju, ¢ime se povecava relevancija i personalizirano iskustvo za svakog gosta. Ova

praksa ne samo da povecava zadovoljstvo korisnika, ve¢ i poti¢e njihovu lojalnost prema brendu.

Strategije upravljanja odnosima s klijentima (CRM) takoder igraju klju¢nu ulogu u dugorocnoj
lojalnosti. Kroz sustave za automatizaciju marketinga i personalizirane komunikacijske kanale,
pruzatelji usluga mogu odrzavati redovitu interakciju s gostima, pruzati posebne ponude i poticaje

te tako jacati vezu s brendom ¢ak 1 nakon zavrSetka putovanja.
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Vaznost transparentnosti i iskrenosti u marketinskim porukama ne moze se zanemariti. Potrosaci
sve viSe cijene autenti¢nost 1 istinitost brendova s kojima se angaziraju. Stoga, marketinSke
strategije koje naglasavaju transparentnost, odgovornost i brigu za potrosace mogu stvoriti

dugoroc¢no pozitivan dojam i povjerenje.

Kroz integraciju tehnologije, kao Sto su analitika podataka, Al (umjetna inteligencija) i
personalizirane aplikacije, pruzatelji usluga mogu kontinuirano poboljsavati svoje marketinske
strategije. Pravilno koriStenje ovih alata omogucuje preciznije segmentiranje trziSta, bolje

razumijevanje potrosackih preferencija i efikasnije prilagodavanje marketinskih aktivnosti.

Studije slucaja pruzaju konkretne primjere uspjesne primjene strategija marketinga u turizmu.
Primjerice, hoteli koji su implementirali personalizirane marketinske kampanje bazirane na analizi

potroSackih podataka Cesto biljeze povecanje zadovoljstva gostiju i dugoro¢nu lojalnost.

Utjecaj digitalnih platformi kao $to su drustvene mreze, rezervacijske stranice i mobilne aplikacije
takoder je vazan za oblikovanje korisnickog iskustva i lojalnost. Pruzatelji usluga koji aktivno
sudjeluju na ovim platformama imaju priliku direktno komunicirati s potrosacima i brzo reagirati

na njihove potrebe.

Utjecaj strategija marketinga na korisnicko iskustvo i lojalnost u turistickom sektoru je neosporno
vazan. Kroz kreativne i relevantne marketinske strategije, pruzatelji usluga mogu ne samo privuci
nove goste, vec 1 izgraditi dugorocne, odrzive odnose s postoje¢im klijentima. Aktivno pracenje
trendova 1 kontinuirano prilagodavanje marketinskih taktika klju¢no je za uspjeh u dinami¢nom

okruzenju turizma.
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5. Eticni pristup kroz personalizaciju usluga na temelju podataka
korisnika

U danasnjem digitalnom dobu, pruzatelji usluga sve vise koriste osobne podatke korisnika za
prilagodbu ponuda i personalizaciju korisnickog iskustva. Ovaj ulomak istrazuje eticke aspekte

personalizacije usluga te izazove i preporuke koji proizlaze iz takvih praksi.

Jedan od kljucnih aspekata etike personalizacije usluga je posStovanje privatnosti i prava korisnika.
Pruzatelji usluga moraju jasno komunicirati s korisnicima o vrsti podataka koje prikupljaju, kako
ih koriste i u koje svrhe. Transparentnost u ovim procesima klju¢na je za izgradnju povjerenja s

korisnicima.

Primjerice, Netflix uspjesno koristi personalizaciju kako bi preporucio sadrzaj korisnicima na
temelju njihovih prethodnih pregleda i preferencija. Kroz napredne algoritme i analize, Netflix
pruza personalizirano korisnicko iskustvo koje korisnici percipiraju kao korisno i relevantno, ¢ime

se jaca njihovo povjerenje u platformu.

Vazno je takoder razmotriti granicu izmedu personalizacije koja poboljSava korisni¢ko iskustvo 1
onoga §to moze biti percipirano kao invazivno ili neZeljeno. Pruzatelji usluga trebaju balansirati
izmedu pruzanja relevantnih i korisnih informacija te poStovanja privatnosti i autonomije

korisnika.

Eticki okvir za personalizaciju usluga uklju€uje 1 pitanje pristanka korisnika. Korisnici trebaju biti
informirani 1 dati svoj pristanak za koriStenje njihovih podataka u svrhu personalizacije. Pruzatelji
usluga trebaju omoguciti korisnicima da kontroliraju svoje postavke personalizacije i da u svakom

trenutku mogu povucéi svoj pristanak.

Pitanje diskriminacije takoder je vazno u kontekstu personalizacije usluga. Personalizacija na
temelju podataka moze dovesti do segregacije ili diskriminacije korisnika na temelju osobnih
karakteristika. Pruzatelji usluga moraju biti svjesni potencijalnih rizika i aktivno raditi na

sprjeCavanju nepravedne obrade korisnika.
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Napredne tehnologije poput umjetne inteligencije mogu pruziti mo¢ne alate za analizu podataka i
personalizaciju usluga. Medutim, implementacija ovih tehnologija mora i¢i ruku pod ruku s
etickim smjernicama kako bi se osiguralo da se koriste na transparentan, odgovoran i eticki

prihvatljiv nacin.

Etika personalizacije usluga na temelju podataka korisnika klju¢na je za odrzavanje povjerenja i
lojalnosti korisnika. Pruzatelji usluga moraju kontinuirano razvijati svoje prakse i uskladiti ih s
najvisim standardima etickog ponaSanja kako bi osigurali da personalizacija bude korisna, sigurna

1 poStovateljica privatnosti korisnika.
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6. Tri glavna problema u online recenzijama smjeStaja: uvidi i preporuke za
poboljSanje

Kako bih se istrazilo i diskutiralo koja su to tri glavna problema u online recenzijama smjestaja

provedena je anketa (sadrzaj je dostupan na poveznici: https://forms.gle/ZyuF3fb7S2Q14cDn6)

Anketa je provedena na prigodnom uzorku koji je bio dostupan autorici, koji su je onda slali
svojim obiteljima 1 prijateljima i tako u krug i medu studentima. Takoder anketa je bila
objavljena na drusStvenim mrezama na Facebook- u i Instagram —u . U roku 4 dana skupljeno je

188 odgovora.

Analiza grafikona i pruzenih informacija otkriva znacajne uvide u probleme s kojima se korisnici
susreéu pri odabiru smjestaja putem online rezervacijskih sustava. Tri glavna identificirana
problema su lazni opisi 1 fotografije, problemi s osnovnim pogodnostima te neurednost. Medu
njima, lazni opisi i1 fotografije isticu se kao najces¢i problem, s gotovo polovicom ispitanika koji
su se s time susreli. Ovo ukazuje na ozbiljan izazov u online rezervacijskim sustavima i naglaSava

potrebu za ve¢om transparentnos$cu i to¢noscéu u prezentaciji smjestaja.

Problemi s osnovnim pogodnostima takoder su vrlo zastupljeni, Sto sugerira da mnogi smjestaji ne
ispunjavaju osnovna ocekivanja gostiju. lako manje zastupljena, neurednost 1 dalje predstavlja
znacajan problem za viSe od petine ispitanika. Ovi podaci ukazuju na potrebu za poboljSanjem

kvalitete smjestaja i uskladivanjem stvarnog stanja s opisima koji se nude online.

Korisnici primjenjuju razliite strategije za rjeSavanje ovih problema, koje se mogu grupirati u
Cetirl glavne kategorije: oslanjanje na recenzije 1 komentare, direktno kontaktiranje vlasnika,
trazenje dodatnih informacija i dokaza poput slika ili video poziva te oslanjanje na preporuke
prijatelja ili drugih putnika. Ova raznolikost pristupa pokazuje da korisnici aktivno traze nacine za

prevladavanje nesigurnosti i potencijalnih problema pri odabiru smjestaja.

Rezultati analize ukazuju na potrebu za unapredenjem online rezervacijskih sustava, posebice u
pogledu to¢nosti opisa i fotografija smjestaja. Takoder je vidljiva potreba za boljom kontrolom
kvalitete osnovnih pogodnosti, unapredenjem sustava recenzija i povratnih informacija te

olakSavanjem direktne komunikacije izmedu gostiju i vlasnika. Ovi uvidi mogu posluziti kao
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temelj za poboljSanje korisnickog iskustva u turistiCkom sektoru, posebno u kontekstu online

rezervacija 1 odabira smjestaja.

S kojim se problemima naj¢eSce susrecete pri odabiru smjestaja? 188 odgovora

Buka 20 (10,6%)

Lazni opisi i fotografije 92 (48,9%)

Neurednost 41 (21,8%)

Losa usluga i neprofesionalno osoblje 31 (16,5%)
(vlasnici)

Lazne infomacije oko lokacije 73 (38,8%)
smjestaja

Problemi sa osnovnim pogodnostima 43 (22,9%)

(neispravna klima, slab pritisak vode,
nedovoljno tople vode, parking..)

Nisam imala 1 (0,5%)
Nisam jos naisla na takve probleme 1 (0,5%)
Do sada se nisam susrela niti sa 1 (0,5%)

jednim lo$im ¢imbenikom prilikom
rezervacije

Losija lokacija 1 (0,5%)

Ne susrecem se 1 (0,5%)

Nije do sada bilo problema 1 (0,5%)

Nema problema 1 (0,5%)

Nema 1 (0,5%)

Nisam se do sada susreo s nikakvim 1 (0,5%)
problemima

Nisam do sada imala problema 1 (0,5%)

Tablica 1: Prikaz naj¢es¢ih problema pri odabiru smjestaja
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Grafikon prikazuje distribuciju ispitanika prema njihovom zivotnom stilu ili situaciji, Sto pruza
vazan uvid u demografsku strukturu uzorka istrazivanja. Najvecu skupinu ¢ine obitelji s djecom,
koje predstavljaju 30.1% ispitanika (56 odgovora), Sto ukazuje na znacajan fokus na obiteljske
potrebe u turistickom sektoru. Slijede ih studenti/¢e s 23.1% (43 odgovora), $to sugerira znatan
udio mlade populacije u istrazivanju. Osobe koje putuju s partnerom/Icom ¢ine 22% uzorka (41
odgovor), gotovo izjednaCeno sa studentskom populacijom, §to istice vaznost parova na
turistickom trzistu. Solo putnici takoder Cine znacajan dio uzorka s 21.5% (40 odgovora),
ukazujué¢i na rastuéi trend samostalnih putovanja. Umirovljenici su zastupljeni s 2.7% (5
odgovora), §to je najmanji udio medu glavnim kategorijama. Zanimljivo je primijetiti da postoji
mala, ali specifi¢na skupina osoba koje putuju sa zivotinjama, ¢ine¢i 0.5% uzorka (1 odgovor).
Ova raznolikost u Zivotnim stilovima i situacijama ispitanika pruza bogat kontekst za
razumijevanje razli¢itih potreba i preferencija u turistiCkom sektoru, posebno u pogledu odabira
smjeStaja 1 koriStenja online rezervacijskih sustava. Takva segmentacija moze biti kljucna za
prilagodavanje marketinSkih strategija i usluga razli¢itim ciljnim skupinama, uzimajuéi u obzir

njihove specifi¢ne zahtjeve i oekivanja pri putovanju i odabiru smjestaja.

Analiziraju¢i podatke o Zivotnim stilovima potencijalnih turista, vazno je razmotriti njihovu
metodolosku vaznost u kontekstu razvoja hrvatskog turizma. Ovi podaci nam omogucuju
preciznije ciljanje 1 prilagodbu turisticke ponude, §to je klju¢no za kreiranje personaliziranih
marketinskih strategija 1 razvoj proizvoda koji odgovaraju specificnim potrebama razli¢itih
skupina turista. Pogledamo li Strategiju razvoja turizma Republike Hrvatske, mozemo uociti kako
se ovi podaci uklapaju u strateSke ciljeve 1 prioritete. Posebno je zanimljivo usporediti
najzastupljenije skupine iz naSeg grafikona, poput obitelji s djecom (30.1%) 1 studenata (23.1%),
s ciljanim segmentima navedenim u strategiji. Nadalje, analizirajuci profile trZiSta koje je izradila
Hrvatska turisticka zajednica, a koje smo obradivali na nastavi, moZemo uociti podudarnosti s
nasim nalazima. Ova usporedba nam pruza vrijedan uvid u to kako trenutni trendovi Zivotnih
stilova potencijalnih turista korespondiraju s postoje¢im strateskim planovima 1 trziSnim profilima.
Takve informacije mogu znacajno utjecati na razvoj specificnih turistickih proizvoda,
usmjeravanje marketinSkih napora i1 planiranje infrastrukturnih ulaganja. Primjerice, visok
postotak obitelji s djecom sugerira potrebu za razvojem obiteljski orijentiranih turisti¢kih paketa i
sadrzaja. [stovremeno, znacajan udio studenata ukazuje na potencijal za razvoj ponude prilagodene

mladima 1 budget-friendly opcija. Ovakva analiza ne samo da podupire postojece strategije razvoja
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hrvatskog turizma, ve¢ pruza i temelj za njihovo fino podesavanje i unaprjedenje, doprinoseci tako

povecanju konkurentnosti Hrvatske kao turisticke destinacije.
U koju skupinu ljudi po stilu Zivota spadate?
186 odgovora

Obitelji s djecom 56 (30,1 %)

Student/ica 43 (23,1 %)

Osobe koje putuju sa Zivotinjama 1(0,5 %)

Osobe koje putuju sa partnerom/

) 41(22 %)
icom

Samci 40 (21,5 %)

Umirovljenici

Grafikon 1: Prikaz rezultata po stilu Zivota

Analiza grafikona o ucestalosti Citanja online recenzija prilikom odabira smjestaja otkriva
zanimljive obrasce ponaSanja ispitanika. Najve¢i dio, ¢ak 37.6% ispitanika, uvijek Cita online
recenzije, Sto ukazuje na visoku razinu povjerenja u iskustva drugih korisnika. Slijedi ih 23.7%
ispitanika koji povremeno konzultiraju recenzije, te 20.4% koji to Cine Cesto. Zajedno, ove tri
kategorije ¢ine znacajnu vec¢inu od 81.7% ispitanika koji redovito koriste recenzije u procesu
odabira smjestaja. Manji dio uzorka, 12.9% ispitanika, rijetko €ita recenzije, dok najmanji postotak
od 5.4% nikada ne koristi ovu metodu informiranja. Ovakva distribucija jasno ukazuje na klju¢nu
ulogu online recenzija u donoSenju odluka o smjestaju u turistickom sektoru. Visok postotak
korisnika koji se oslanjaju na recenzije naglasava potrebu za pouzdanim i autenti¢nim sustavima
ocjenjivanja na rezervacijskim platformama. Ovi podaci takoder sugeriraju da pruzatelji smjestaja
trebaju obratiti posebnu pozornost na upravljanje online reputacijom, jer ona ima znacajan utjecaj
na potencijalne goste. Istovremeno, relativno mali postotak onih koji nikada ne Citaju recenzije
podsjeca da postoje 1 drugi faktori koji utjeCu na odluke o smjestaju, poput cijene, lokacije ili

osobnih preferencija.
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Koliko ¢esto citate online recenzije prilikom odabira smjestaja?
186 odgovora

Nikada

Rijetko 24 (12,9 %)

Povremeno 44 (23,7 %)

Cesto 38 (20,4 %)

Uvijek 70 (37.6 %)

0 20 40 60 80

Grafikon 2: Prikaz rezultata koliko Cesto ispitanici Citaju online recenzije prilikom odabira
smjestaja

Booking.com je dominantan izbor za rezervaciju smjestaja sa 61,3% ispitanika koji ga preferiraju.
Airbnb se javlja kao drugi najpopularniji sustav s 11,3%, dok Apartmanija.hr zauzima tre¢e mjesto
s 29,6% ispitanika. Trivago.hr ima znacajno manji udio na trZistu s 3,2%, dok se grupe na
Facebooku istiCu kao popularna alternativa tradicionalnim sustavima rezervacije, s 32,8%
ispitanika koji ih koriste. Znacajno je napomenuti da 9% ispitanika ne koristi niti jedan od ovih

sustava za rezervaciju smjestaja.

Ova analiza ukazuje na dominantnu poziciju Booking.com-a na trzi$tu rezervacija smjestaja, uz
znacajnu konkurenciju Airbnba i Apartmanija.hr-a. Dok Trivago.hr ima manji udio na trzistu,
grupe na Facebooku se javljaju kao relevantna alternativa tradicionalnim sustavima rezervacije.
Znacajan broj ispitanika koji ne koristi niti jedan od ovih sustava otvara prostor za daljnje

istrazivanje njihovih preferencija i obrazaca rezervacije.
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Preko kojih rezervacijskih sustava najcesce odabirete smjestaj?
186 odgovora

Booking 114 (61,3 %)

Airbnb 21 (1.3 %)
Apartmanija.hr 55 (29,6 %)

Trivago.hr

Grupe na Facebook-u koje nude

e 61 (32,8 %)
smjestaje

Ne odabirem smjestaj 9 (4,8 %)

0 25 50 75 100 125

Grafikon 3: Prikaz rezervacijskih sustava koji se koriste pri odabiru smjeStaja

Cijena i lokacija su apsolutni prioriteti za veéinu ispitanika, sa 71% i1 67,7% koji ih navode kao
najvaznije ¢imbenike. To ukazuje na to da su putnici osjetljivi na troSkove 1 Zele pronaci smjestaj
u blizini Zeljenih znamenitosti i atrakcija Cisto¢a smjestaja, osiguran parking i pozitivne recenzije
slijede u vaznosti, s 45,2%, 44,6% 1 40,9% ispitanika koji ih isti¢u. To znaci da putnici cijene
higijenu, prakti¢nost i pouzdanost informacija prilikom odabira smjestaja. Prioriteti se, medutim,

mogu razlikovati ovisno o individualnim potrebama i preferencijama.

Sto vam je najbitnije kod odabira smjestaja?
186 odgovora

Cijena 132 (71 %)

Lokacija ( blizina centra, plaZe..) 126 (67,7 %)

Cistoca smjestaja 84 (45,2 %)
Osiguran parking 83 (44,6 %)

Pozitivhe recenzije 76 (40,9 %)

0 50 100 150

Grafikon 4: Sto nam je najbitnije kod odabira smjestaja
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Vecina ispitanika (73,7%) smatra da im je miSljenje prijatelja i obitelji vazno prilikom odabira
smjeStaja. Recenzije "od usta do usta" se cijene kao pouzdan izvor informacija, a samo 5,9%
ispitanika im ne daje znacaj. To pokazuje da putnici vjeruju iskustvima i preporukama ljudi koje
poznaju. Cijena, lokacija i ¢isto¢a mogu utjecati na to koliko je ispitanicima vazno misljenje
bliskih osoba. Ispitanici osjetljivi na cijenu mozda se vise oslanjaju na recenzije "od usta do usta"
za pronalazenje jeftinog smjestaja, dok ispitanicima kojima je prioritetna lokacija mozda su vaznije
preporuke prijatelja i obitelji koji su upoznati s tim podru¢jem. Cistoéa smjestaja takoder moze

utjecati na vaznost misljenja bliskih osoba.

Koliko vam je vazno misljenje prijatelja ili obitelji (recenzije "od usta do usta") kada birate
smjestaj?
186 odgovora

11 (5,9 %)

Nije mi vazno

Svejedno mije 38 (20,4 %)

VaZno mi je 137 (73,7 %)

0 50 100 150

Grafikon 5: Prikaz rezultata misljenja obitelji prilikom odabira smjestaja

Vecina ispitanika 49,5% detaljno procita i dobro razmisli recenzije prije nego Sto se odluce
rezervirati smjestaj, dok 30,6% ispitanika izbjegava smjestaj s negativnim recenzijama, a 11,3%
ipak kontaktira vlasnike smjeStaja kako bi sami provjerili to€nost recenzija. Ostatak ispitanika 8,6
% jednostavno ignorira negativne recenzije ukoliko ih ima malo. Negativne recenzije drugih

gostiju utjecu drugacije na odluku potroSaca pri biranju smjestaja.
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Kako se nosite sa negativnim online recenzijama ?
186 odgovora

Ignoriram, ako ih ima malo

Detaljno ih pro&itam i dobro

o 92 (49,5 %)
razmislim

Kontaktiram vlasnike smjestaja 21 (11,3 %)

Izbjegavam taj smjestaj 57 (30,6 %)

0 20 40 60 80 100

Grafikon 6: Rezultati negativnih online recenzija

Velika vecina ispitanika 80,1% na pitanje vjerujete li svakoj napisanoj losoj recenziji ili se ipak
potrudite dodatno istraziti, ne vjeruju te se trude dodatno istraziti o smjestaju koji ih zanima, dok
15,6 % ispitanika vjeruje svakoj napisanoj recenziji, ne trudeci se istrazivati. Ali postoje i oni koji
uopce ne Citaju recenzije. Ispitanici kojima je bitno gdje ¢e boraviti na odmoru, u kakvom ¢e

smjestaju biti ¢e se potruditi dodatno istrazivati kako bi bili sigurni u svoj odabir.

Vjerujete li svakoj napisanoj losoj recenziji ili ipak se potrudite dodatno istraziti?
186 odgovora

@ Da, vjerujem svakoj napisanoj recenziji
@ Uopce ne gitam recenzije

@ Ne, trudim se dodatno istraziti o
smjestaju koji me zanima

Grafikon 7: Prikaz istrazivanja loSe napisanih recenzija
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Najbitniji faktori kod ¢itanja online recenzija na koje ispitanici najviSe obracaju paznju su ocjene
zvjezdica 58,1% koje drugi gosti ostavljaju nakon boravka u odredenom smjeSaju. Takoder na
fotografije gostiju 55,9% se obraca najvisSe paznje jer im daju uvid u stvarno stanje smjestaja koji
ih zanima. Odgovori vlasnika na napisane recenzije su jako vazne jer tako pokazuju kako cijene
misljenje svojih gostiju. Na broj napisanih recenzija se obraca paznja, ali u neSto manjem broju
samo 33,3% ispitanika zanima koliko napisanih recenzija ima odredeni smjeStaj. Ova analiza

pokazuje da su za vecinu putnika vazne povratne informacije proslih gostiju.

Kada citate online recenzije, na $to najvise obracate paznju ?
186 odgovora

Ocjena zvjezdica 108 (58,1 %)

Odgovori vlasnika 63 (33,9 %)

Fotografije gostiju 104 (55,9 %)
Broj napisanih recenzija

Detaljnije napisane recenzije }—1 (0,5 %)

1(0,5 %)
Sadrzaj recenzije -pozitivne ili... ff—1 (0,5 %)
Ne citam}—1 (0,5 %)

0 25 50 75 100 125

Grafikon 8: Prikaz na §to gosti najvise obrac¢aju paznju kada Citaju recenzije

Grafikon prikazuje rezultate ankete o vaznosti azuriranih online recenzija za ispitanike. Od ukupno
186 odgovora, najveci broj ispitanika, njih 86 ili 46,2%, smatra da im je jako vazno da su online
recenzije azurirane. Ovo ukazuje na znacajan udio ispitanika koji pri donoSenju odluke o
rezervaciji smjestaja pridaju veliku vaznost aktualnim informacijama i1 svjezim iskustvima drugih

korisnika.

Druga najveca skupina, koja ¢ini 36% ispitanika ili njih 67, navodi da im je sasvim svejedno jesu
li recenzije azurirane. Ovo ukazuje na znacajan dio populacije koji ili ne koristi recenzije kao
glavni faktor u svom procesu odlucivanja ili im je sadrzaj recenzije dovoljan bez obzira na datum

objave.
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Najmanji broj ispitanika, njih 33 ili 17,7%, izjavilo je da im nije vazno da su recenzije azurirane.
Ova skupina mozda vise vjeruje vlastitim instinktima ili drugim izvorima informacija pri

donosenju odluke o smjestaju, ili im azurnost recenzija jednostavno nije prioritet.

Rezultati pokazuju da su azurirane online recenzije klju¢ne za gotovo polovicu ispitanika, dok
ostali ispitanici ili ne smatraju azurnost presudnom ili im je to potpuno nevazno. Ova analiza
sugerira da za mnoge putnike, svjezina i relevantnost informacija igraju znac¢ajnu ulogu u procesu

odlucivanja.

Koliko vam je vazno da su online recenzije azurirane?
186 odgovora

Nije mi vazno 33 (17,7 %)

Sasvim mi je svejedno 67 (36 %)

Jako mi je vazno 86 (46,2 %)

0 20 40 60 80 100

Grafikon 9: Prikaz vaZznosti azuriranih online recenzija

Rezultati ankete otkrivaju koliko loSa iskustva prijatelja ili obitelji mogu utjecati na percepciju
smjestaja, ¢ak 1 kada taj smjestaj ima pozitivne online recenzije. Od ukupno 186 ispitanika, velika
vec¢ina njih, 127 ili 68,3%, priznala je da su promijenili svoje miSljenje o smjeStaju zbog loSih
iskustava svojih bliskih osoba. Ovaj rezultat ukazuje na visok stupanj povjerenja koji ispitanici
imaju prema miSljenjima svojih prijatelja 1 obitelji, Cak 1 kada se ta miSljenja razlikuju od online

recenzija.

To znaci da osobne preporuke i negativna iskustva bliskih osoba imaju snazan utjecaj na kona¢nu

odluku o rezervaciji smjestaja, nadmasujuci ¢ak i pozitivne recenzije na internetu. Nasuprot tome,
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59 ispitanika ili 31,7% izjavilo je da nisu promijenili svoje misljenje o smjesStaju na temelju losih
iskustava svojih prijatelja ili obitelji. Ova skupina ispitanika mozda viSe vjeruje vlastitom

prosudbom ili online recenzijama koje smatraju objektivnijim.

Ovi podaci upucuju na to da vecina ispitanika stavlja veci naglasak na iskustva i misljenja svojih
bliskih osoba nego na online recenzije, Sto implicira da osobne preporuke imaju presudnu ulogu u

njihovim odlukama o rezervaciji smjestaja.

Jeste li ikada promijenili svoje misljenje o smjestaju koji ima samo dobre recenzije zbog losih
iskustva svojih prijatelja ili obitelji?
186 odgovora

Da 127 (68,3 %)

59 (31,7 %)

0 50 100 150

Grafikon 10: Anketa prikazuje koliko losa iskustva prijatelja ili obitelji mogu utjecati na
percepciju smjestaja

Anketa o preferencijama pri izboru smjestaja pokazuje snaznu sklonost prema preporukama
prijatelja. Na pitanje bi li radije izabrali smjestaj s nekoliko izuzetno pozitivnih recenzija od strane
prijatelja ili smjeStaj s puno pozitivnih online recenzija, 86% ispitanika (160 od 186) odgovorilo
je da bi radije izabralo smjestaj s preporukama prijatelja. Samo 14% ispitanika (26 od 186)

preferira smjestaj s puno pozitivnih online recenzija.

Ovi rezultati naglaSavaju da ispitanici pridaju veliku vaznost misljenjima i iskustvima svojih
bliskih osoba. Osobne preporuke ocito imaju veci utjecaj na njihovu odluku u usporedbi s

anonimnim online recenzijama, ¢ak i ako je broj online recenzija vec¢i. OV0 povjerenje u preporuke
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prijatelja moze biti povezano s percepcijom pouzdanosti 1 autenti¢nosti informacija koje dolaze iz

poznatih izvora.

Opcenito, ovi nalazi sugeriraju da osobne veze i1 preporuke imaju klju¢nu ulogu u procesu
donoSenja odluka o smjestaju, istiu¢i vaznost direktnih 1 povjerljivih informacija naspram

kvantitativno veceg, ali anonimnog skupa online recenzija.

Jel biste radije izabrali smjestaj sa nekoliko izuzetno pozitivnih recenzija od strane prijatelja ili
smjestaj sa puno pozitivnih online recenzija?
186 odgovora

Radije bih izabrao/la smjestaj sa

nekoliko izuzetno pozitivnih 160 (86 %)
recenzija od strane prijatelja
Radije bih lulzab.raofla. smjestaj ?“fa 26 (14 %)
puno pozitivnih online recenzija
0 50 100 160 200

Grafikon 11: Preferecije pri izboru smjestaja
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7. Rasprava

Interpretacija rezultata provedenog istrazivanja pruza zanimljiv uvid u proces donosenja odluka
turista prilikom odabira smjestaja. Iako cijena i lokacija ostaju kljuc¢ni faktori, nalazi naglasavaju

rastuci znacaj osobnih preporuka i autenti¢nih iskustava u digitalnom dobu.

Povezujuéi empirijsko istrazivanje s postojeCom teorijom o ponasanju potrosaca u turizmu,
mozemo uociti nekoliko vaznih trendova. Teorija planiranog ponasSanja sugerira da su stavovi,
subjektivne norme i percipirana kontrola ponasanja klju¢ni u predvidanju namjera potrosaca.
Rezultati potvrduju ovu teoriju, pokazuju¢i kako osobne preporuke (subjektivne norme) imaju

snazan utjecaj na odluke o rezervaciji smjestaja.

Zanimljivo je primijetiti kako, unato¢ proliferaciji online recenzija i platformi za rezervacije,
osobne preporuke 1 dalje nose znacajnu tezinu. Ovo se moze objasniti teorijom drustvenog utjecaja,
koja naglaSava vaznost bliskih veza u oblikovanju nasih odluka. U kontekstu turizma, ovo sugerira

da povjerenje i autenti¢nost igraju klju¢nu ulogu u procesu odluc¢ivanja.

Usporedujuci provedeno istrazivanje s drugim studijama u podruc¢ju, primjecujemo slic¢an trend.
Primjerice, istraZivanje koje su proveli Smith 1 Johnson (2022) takoder je pokazalo da osobne
preporuke imaju veéi utjecaj od online recenzija pri odabiru smjestaja. Medutim, provedeno
istrazivanje dodatno naglaSava vaZnost azuriranih online informacija, $to ukazuje na kompleksnu

interakciju izmedu digitalnih i osobnih izvora informacija u suvremenom turizmu.

Razmatrajuéi prednosti 1 nedostatke trenutnog stanja u industriji smjestaja, mozemo identificirati
nekoliko kljuénih tocaka. S jedne strane, rastuci trend oslanjanja na osobne preporuke moze
dovesti do stvaranja snaznijih veza izmedu pruZzatelja usluga i gostiju, potencijalno rezultirajuci

.....

aktere na trziStu koji nemaju postojecu bazu zadovoljnih gostiju.

Nadalje, iako online recenzije pruzaju vrijedne informacije, njihova pouzdanost i autenti¢nost
Cesto su dovedene u pitanje. Ovo stvara potrebu za boljim sustavima verifikacije i moderiranja

recenzija, kako bi se osigurala njihova vjerodostojnost i korisnost za potencijalne goste.
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Za poboljsanje trenutne situacije i primjenu u praksi, mozemo predloziti nekoliko strategija:

1. Razvoj hibridnih platformi za recenzije koje bi kombinirale elemente osobnih preporuka i
tradicionalnih online recenzija. Ovo bi moglo ukljucivati funkcionalnosti koje omogucuju
korisnicima da vide recenzije od ljudi unutar svojih drustvenih mreza ili s sli¢nim
preferencijama putovanja.

2. Implementacija programa ambasadora brenda za smjeStajne objekte, koji bi poticali
zadovoljne goste da dijele svoja iskustva s prijateljima i obitelji, kombinirajuci tako snagu
osobnih preporuka s digitalnim marketingom.

3. Ulaganje u edukaciju osoblja o vaznosti personaliziranog pristupa gostima, s ciljem
stvaranja autenti¢nih iskustava koja ¢e potaknuti pozitivne osobne preporuke.

4. Razvoj tehnoloskih rjeSenja koja bi olakSala dijeljenje osobnih iskustava medu prijateljima
1 obitelji, istovremeno postujuci privatnost korisnika.

5. Poticanje transparentnosti u komunikaciji smjestajnih objekata, posebno u slucajevima

negativnih recenzija, kako bi se izgradilo povjerenje s potencijalnim gostima.

Kriticki osvrt na ovu temu otkriva potrebu za balansiranjem izmedu tehnoloSkog napretka 1
ljudskog faktora u turizmu. Dok digitalne platforme pruzaju nevidenu razinu informacija 1
mogucnost usporedbe opcija, ne smijemo zanemariti vaznost osobnih veza 1 autenti¢nih iskustava

u oblikovanju percepcija i odluka turista.

Ovo istrazivanje takoder otvara pitanja o budu¢nosti marketinga u turizmu. Tradicionalni masovni
marketing mogao bi ustupiti mjesto viSe personaliziranim 1 ciljanim pristupima koji se oslanjaju
na mreZu osobnih preporuka i autenti¢nih iskustava. Ovo bi moglo dovesti do zna¢ajnih promjena

u nacinu na koji smjeStajni objekti 1 destinacije komuniciraju s potencijalnim gostima.

Konac¢no, vazno je naglasiti da, iako osobne preporuke nose zna¢ajnu tezinu, online recenzije i
dalje igraju vaznu ulogu u procesu donosenja odluka. Stoga je klju¢no za pruzatelje usluga u
turizmu da razviju integrirane strategije koje ¢e obuhvatiti oba aspekta, stvaraju¢i sveobuhvatno

pozitivno iskustvo za goste koje ¢e se reflektirati i online i offline.

Ovi nalazi 1 prijedlozi otvaraju put za daljnja istrazivanja u podru¢ju ponaSanja potroSaca u

turizmu, posebno u kontekstu rastuéeg utjecaja drustvenih medija i1 platformi za dijeljenje
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iskustava. Buduca istrazivanja mogla bi se fokusirati na dugoro¢ne efekte osobnih preporuka na
lojalnost brendu, kao i na razvoj modela koji bi preciznije predvidali utjecaj razlicitih izvora

informacija na odluke turista.
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8. Zakljucak

Ovaj rad istrazio je ulogu online recenzija i rezervacijskih sustava u procesu donosenja odluka
turista pri odabiru smjestaja. Kroz analizu literature i provedeno empirijsko istrazivanje, svrha
rada bila je prikazati kako ovi digitalni alati utje¢u na ponasanje potrosaca u turistickom sektoru.
Nalazi potvrduju rastu¢i znacaj online recenzija i rezervacijskih sustava u planiranju putovanja,
ali takoder ukazuju na kontinuiranu vaznost osobnih preporuka, $to sugerira kompleksnu

interakciju izmedu digitalnih i tradicionalnih izvora informacija u turistiCkom odluc¢ivanju.

Ciljevi rada, koji su ukljucivali istraZivanje utjecaja online recenzija na odluke turista, analizu
njihove pouzdanosti i autenti¢nosti, te evaluaciju efikasnosti rezervacijskih sustava, ostvareni su
kroz detaljnu analizu literature i provedbu ankete medu potencijalnim turistima. Rezultati su
pokazali znacajan utjecaj online recenzija na odluke, uz izazove vezane uz njihovu pouzdanost,
dok su se rezervacijski sustavi pokazali kao efikasni alati za planiranje putovanja, s prostorom za

poboljSanje u pogledu personalizacije i korisni¢kog iskustva.

Ovaj rad moze biti koristan Sirokom spektru dionika u turisti¢koj industriji, ukljucujuci
pruZatelje smjeStaja, kreatore turistickih politika i istraZzivace u podrucju turizma i digitalnog
marketinga. Za poboljsanje rada, predlazemo integraciju naprednih tehnologija poput umjetne
inteligencije za analizu sentimenta u recenzijama i razvoj blockchain tehnologije za unaprjedenje
sigurnosti 1 transparentnosti rezervacijskih sustava. Ogranicenja ovog istrazivanja ukljucuju
relativno mali uzorak ispitanika i fokus na specifi¢nu geografsku regiju, $to moze ograniciti

generalizaciju rezultata.

Za buduca istrazivanja, preporuka je provesti dodatne studije i scenario analiza koje bi pratile
promjene u percepciji i koriStenju online recenzija i rezervacijskih sustava, istraZivanje
kulturoloskih razlika u njithovom koriStenju i percepciji, analizu utjecaja emerging tehnologija
poput prosirene stvarnosti na proces odlucivanja u turizmu, te dublje istrazivanje psiholoskih

faktora koji utje€u na povjerenje u online recenzije nasuprot osobnim preporukama.
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Zakljucno, ovaj rad naglaSava vaznost balansiranja izmedu digitalnih inovacija i ljudskog faktora
u turistickoj industriji, isticu¢i da buducnost turizma lezi u uspjesnoj integraciji ovih elemenata,

stvarajuci personaliziranija i autenti¢nija iskustva za putnike diljem svijeta.
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