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marketing.

Apstrakt: Digitalni mediji su doveli do zna-
Cajnih promena u ponasSanju mladih. Posebno
se istiCe znacajan doprinos u daljem razvoju
sektora turizma. Ovi mediji olakSavaju proces
donoSenja odluke o izboru i planiranju putova-
nja i predstavljaju neizbezno sredstvo za pre-
trazivanje, prikupljanje i plasiranje informacija
i sadrZaja za Clanove generacije Z. DruStvene
mreZe su znacajno pojednostavile nacin komu-
nikacije izmedu korisnika istih i na taj nacin po-
stale lako dostupan izvor podataka. Fotografije,
video zapisi, komentari kao i recenzije odnosno
ocene drugih putnika su najéeSée pretrazeni
formati sadrzaja. Vizuelni prikazi i preporuke
potencijalnim putnicima daju bolju ideju o
tome kakvo iskustvo mogu ocekivati posetom
odredene destinacije. Sustina preporuka je-
ste da dolaze od strane drugih putnika i upra-
vo ovakva vrsta sadrzaja retko izaziva sumnju
medu korisnicima obzirom da predstavljaju de-
lienje sopstvenog subjektivnog iskustva. U cilju
razumevanja kako druStvene mreZe i sadrZaj
plasiran na njima utiCu na planiranje putovanja
kod generacije Z, izvrSeno je istrazivanje prime-
nom Pirsonovog testa korelacije na teritoriji Re-
publike Srbije. Rezultati istrazivanja su potvrdili
povezanost izmedu toga kako fotografije, video
zapisi, komentari i recenzije na druStvenim
mreZama imaju znaCajnu vezu i uticaj na pre-
trazivanje potrebnih informacija o turistickim
uslugama putem drustvenih mreZa. Uzimajuéi u
obzir dobijene rezultate istraZivanja, moguce je
prilagodavanje i kreiranje kvalitetnijeg sadrZaja
na drustvenim mrezama koji ¢e delovati podsti-
¢cuce na turiste koji su pripadnici generacije Z.
Rezultati sprovedenog istraZivanja mogu delo-
vati podsticuée za dalju analizu ponaSanja ¢la-
nova generacije Z prilikom planiranja putovanja
uz primenu drustvenih mreZa, pogotovo ukoliko
se buduca istraZivanja sprovedu na ispitanici-
ma van teritorije Republike Srbije.

Kljuéne reéi: generacija Z, drustvene mre-
Ze, turizam, onlajn preporuke
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1.UvoD

Drustvene mreZe su doprinele razvoju drustva u celini. Njihovo prisustvo
je posebno doprinelo razvoju turizma i porastu njegove popularnosti kod
korisnika drus$tvenih mreza. Znacajno su transformisale nacin na koji
korisnici, a pre svega turisti, dolaze do neophodnih informacija kada je
re¢ o planiranju i organizovanju putovanja. U svrhu boljeg razumevanja
ciljne publike, turisticki sektor usluga oslanja se na upotrebu tehnologije
(Dewi, Gede, Kencanawati & Mataram, 2021). Pored navedenog, drus-
tvene mreze su transformisale nac¢in na koji turisti stupaju u interakciju
sa ostalim korisnicima putem interneta, prilikom razmene podataka kao
i konzumiranja sadrzaja koji se plasira. Drustvene mreze predstavljaju
skup onlajn kanala za komunikaciju koji korisnicima pruza mogucnost
uspostavljanja veza, gradenja zajednica, kao i kreiranja i deljenja sadrzaja
(Jorge-Acain, 2022). Upotrebom interneta i drustvenih medija turisti sa
lako¢om pronalaze neophodne informacije. Obzirom na usmerenost ka
generaciji Z, dru$tvene mreZe su predstavljale relevantan nacin dolazenja
do podataka o putovanju. Re¢ je o generaciji koja odluke o putovanju
najce$c¢e donosi na bazi preporuka i vizuelnih elemenata povezanih sa
destinacijom, smestajem, ¢ak i restoranima i drugim usluznim objekti-
ma. U ¢lanove generacije Z spadaju mladi ljudi rodeni u periodu od 1995
do 2010 godine (Jayatissa, 2023).

Predmet istrazivanja je primena drustvenih mreza u planiranju puto-
vanja. Cilj istrazivanja je utvrditi $ta uti¢e na preferenciju turista da in-
formacije pretrazuju putem drustvenih mreza. Iako su sprovedena brojna
istrazivanja na temu ponasanja potrosaca u sektoru turizma i primene
informacionih tehnologija u kontekstu planiranja putovanja (Xinag,
Wang, O’Leary & Fesenmaier, 2015), i dalje je prisutan jaz u domacoj
literaturi koji se odnosi na nacin na koji pripadnici generacije Z plani-
raju putovanja upotrebom drustvenih medija. U daljem radu posebna
paznja se posvecuje drustvenim mrezama i kako sadrzaj koji se plasira na
njima utice na generaciju Z kao turiste da informacije pretrazuju putem



njih. U pregledu literature objasnjeno je na koji nacin
drustvene mreze uti¢u na promene u ponasanju po-
tencijalnih turista u procesu planiranja putovanja, kao
i na koji nacin turisti koriste informacije koje su im
dostupne putem interneta. Poseban naglasak se stavlja
na formate sadrzaja (kao $to su fotografije, video zapi-
si, komentari i recenzije) koje korisnici preferiraju na
drus$tvenim mrezama i kako oni uti¢u na njihov pro-
ces planiranja i odabira turistickih destinacija. Tako-
de, poseban naglasak se stavlja i na to koji je doprinos
drustvenih mreZza u segmentu turistickih usluga. Dru-
gi deo rada sadrzi istrazivanje autora u kom se prime-
nom Pirsonovog testa korelacije ispituje veza izmedu
spomenutih varijabli.

2. PREGLED LITERATURE

Turizam predstavlja jednu od najvecih svetskih indu-
strija koja belezi konstantan rast. Predstavlja veoma
popularnu rekreativnu aktivnost kod potrosaca Sirom
sveta obzirom da milioni ljudi svakodnevno putuju sa
jednog mesta na drugo. Znacaj pripadnika generacije
Z u daljem razvoju digitalizacije turizma je opravdan
posmatrajuci njihovo svakodnevno ponasanje i aktiv-
nost na drustvenim mrezama. Osnovni znacaj ¢lano-
va generacije Z se ogleda u njihovoj ulozi nosioca on-
lajn aktivnosti. Kao zacetnici digitalizacije, pripadnici
generacije Z poseduju $iroko znanje u oblasti tehno-
logije kao i razli¢itih alata i medijskih platformi. Cla-
novi ove generacije se smatraju zacetnicima fenomena
drustvenih mreza i u procesu donos$enja odluke beleze
konstantnu upotrebu tehnologije. Potrebe, Zelje, oce-
kivanja i preferencije turista o potencijalnom izboru
odredene lokacije, kao i vremenu odmora, variraju
u zavisnosti od starosnog uzrasta (Pricope Vancia et
al., 2023.). Poznavanje turisticke potro$nje je od veli-
ke vaznosti za usluge putovanja, kao i turizma. Proces
planiranja putovanja je kompleksan i moguce ga je
podeliti u nekoliko celina. Zapocinje prepoznavanjem
potrebe, istrazivanjem informacija, procenom alter-
nativa (Pre-trip), odlukom o kupovini (During trip)
i zavr$ava procenom nakon kupovine posredstvom
WOM (word of mouth) komunikacije (Post trip)
(Schiopu, Nica, Padurean & Tala, 2023). Turisti koji
zele da unaprede svoje znanje mogu dobiti virtuelna
iskustva o putovanjima i uvid u popularnost svoje po-
tencijalne destinacije putem sajtova za putovanja. Na
taj nacin imaju mogucnost boljeg planiranja uz po-
mo¢ subjektivnih i nefiltriranih podataka (Vrana &
Zafiropoulos, 2010).

Za generaciju Z, kao nosioce drustvenih medija,
smatra se da je neophodna konstantna prisutnost i
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povezanost putem drustvenih mreza, Sto rezultira ja-
¢anju odnosa sa ostalim korisnicima ali i prihvatanju
razlika izmedu istih. Njihova prekomerna potreba za
umrezavanjem kao i strah od propustanja podrazu-
meva prisustvo i aktivnost na vi$e razlicitih platformi,
pri ¢emu se kao posledica javlja ogranic¢ena paznja i
interesovanje za sadrzajem (Schiopu et al, 2023).
Glavni razlog zasto su misljenja i stavovi generacije Z
naisli na opstu prihvacenost drugih korisnika kao po-
uzdan i kljuc¢an izvor preporuka i informacija ogleda
se u njihovom prioritetnom sistemu. Ova generacija
glavnu prednost daje odmoru, upoznavanju kulture,
kao i zanimljivim aktivnostima prilikom putovanja,
$to izrazavaju kroz sadrzaj koji kreiraju i dele na plat-
formama. Potro$nja medijskih proizvoda i usluga po-
maze prilikom izrazavanja drustvene pripadnosti na
nacin da se izgradi , kulturni kapital® (Miti¢ i Ognja-
nov, 2022). Na ovaj nacin, korisnici uspe$no grade on-
lajn imidz i stil Zivota u virtuelnom svetu. Stil Zivota
reflektuje obrazac Zivota potrosaca koji se uocava kroz
nacin ishrane, putovanja, oblacenja, provodenja slo-
bodnog vremena, politickog i religijskog opredeljenja
i sl. (Lazarevi¢ i Marinkovi¢, 2021). Oblast turizma
moze obezbediti potencijalni napredak i razvoj uko-
liko se poveze sa ovom generacijom i prihvati njen
znacaj u oblasti tehnologija i komunikacije. Poveza-
nost generacije Z sa novom tehnologijom i razvojem
digitalizacije nije neobi¢na pojava obzirom da se ovi
mladi ljudi i vezuju za nastanak i razvoj drustvenih
mreza. U pitanju je prva potpuno globalna generacija
koja intenzivno koristi digitalne uredaje u svakodnev-
nom zivotu i belezi aktivno prisustvo na drustvenim
mrezama, pri ¢emu se na taj nacin oblikuje njihovo
onlajn prisustvo i izgradnja digitalnih Zivota. Ovu
generaciju karakteri$e apsolutna informisanost obzi-
rom da je pristup svim informacijama od njih udaljen
samo jednim klikom, pri ¢emu imaju mogu¢nost pro-
toka poruka iz razlicitih izvora. Ponasanje generacije
Z se razlikuje od prethodne generacije (Milenijalaca)
po osnovu razvoja tehnologije. U skladu sa tim, ge-
neracija Z se moze podeliti u Cetiri kategorije iz ugla
potrosnje (Yussof et al., 2018), a to su oni koji su za-
interesovani za novu tehnologiju, oni koji insistiraju
na jednostavnosti upotrebe, oni koji zele da se osecaju
bezbedno i oni koji Zele privremeno da pobegnu od
stvarnosti sa kojom se suocavaju. Ova grupa potrosa-
¢a se susrela sa velikim promenama u oblasti tehno-
logije, ekonomije, kao i drustva u kratkom vremen-
skom periodu. Iz ugla potrosaca, za ¢lanove generacije
Z iskustvo predstavlja najvazniji element. Preduzeca
koja se bave pruzanjem turistickih usluga kao i hoteli i
ostali usluzni objekti ove industrije treba da razmotre



kako se turisti ponasaju prilikom upotrebe razli¢itih
digitalnih platformi prilikom planiranja putovanja,
rezervacije smestaja, kao i nacina na koji konzumiraju
informativni sadrzaj (Icoz, Kutuk & Icoz, 2018).

Moguce je uociti da kompanije u oblasti turizma
takode koriste drustvene mreze u cilju podsticanja in-
teresovanja za turisticke objekte, privlacenja paznje i
promocije (Icoz et al., 2018). Turisticke agencije, kao
i agenti, potencijalne putnike odnosno kupce posma-
traju kao znacajan faktor u podsticanju turizma, pri
¢emu glavnu korist ostvaruju pruzanjem informacija
o turistickim destinacijama putem drustvenih mreza.
Na ovaj nacin podsti¢u komunikaciju izmedu putni-
ka, $to rezultira pobolj$avanjem prirode putovanja.
Drustvene mreze su postale primarni mediji putem
kog potencijalni turisti medusobno dele informacije
(Osei, Mensah & Amenumey, 2018). Takode, postale
su znacajno sredstvo koje je doprinelo porastu popu-
larnosti turizma obzirom da su odigrale klju¢nu ulo-
gu prilikom odabira turisticke destinacije od strane
turista pruzanjem vrednih informacija (Alsoud et al.,
2023). Njihova upotreba ostvaruje dvostruku korist za
turiste. S jedne strane, turisti imaju ve¢u mo¢ i po-
staju nezavisni i iskusni u planiranju svojih buducih
putovanja, dok s druge strane, imaju pristup pouzda-
nim preporukama i savetima drugih turista iz zajed-
nice (Rathonyi, 2013). Osnovni cilj sajtova i platformi
drustvenog karaktera je u podsticanju turizma. Najve-
¢i broj turista prilikom dono$enja odluka vezanih za
putovanje paznju posvecuje preporukama i iskustvi-
ma drugih korisnika.

U turistickom okruzenju postoji izrazena konku-
rencija, a usled mogu¢nosti pristupa informacijama
potrosa¢i odnosno potencijalni turisti sada imaju
mnogo vise znanja i moguc¢nosti da biraju izmedu
dve ili viSe turistickih destinacija u skladu sa svojim
preferencijama. Stoga, ukoliko turisticke destinacije i
atrakcije Zele da zadrze svoju konkurentsku prednost,
neophodno je da razumeju ponasanje turista pre i pri-
likom donosenja odluke o izboru destinacije (Mari,
Lekovi¢ & Dzever, 2024). U fazi pre putovanja kori-
$¢enje drustvenih mreza se pokazalo posebno vazno
pri odabiru destinacije, smestaja, turisticke agencije
kao i usluznih objekata. Znacaj drustvenih mreza za
ove mlade ljude se ogleda u pozitivnoj povezanosti
izmedu ponasanja putnika i njihove drustvene umre-
zenosti. Zbog podleznosti uticaju drustvenih mreza,
mladi glavni fokus i prednost prilikom planiranja
putovanja daju sadrzaju koji je korisnicki generisan
a pojavljuje se u formatu fotografije ili video zapisa.
Estetski i funkcionalni uzitak pripadnika generacije
Z se javlja kao krajnji cilj pretrazivanja informacija i

Primena druStvenih mreZa u planiranju putovanja generacije Z

deljenja licnog iskustva putem drustvenih platformi.
Turisti su opste prihvatili drustvene mreze kao sa-
stavni deo planiranja putovanja, pri ¢emu iste koriste
da pretrazuju, dele, organizuju i komentari$u sadrzaj
drugih korisnika, ali i da dele sopstveni sadrzaj pu-
tem blogova i mikroblogova (Bloggeri Twitter/X),
online zajednica (Facebook, TripAdvisor), sajtova za
deljenje drustvenog znanja (Wikitravel) i drugih saj-
tova (Leung, Law, van Hoof & Buhalis, 2013). Prime-
na drustvenih mreza dovela je do znac¢ajnog pomaka
u komunikaciji i omogucila stvaranje interaktivnog
okruzenja (Gasevi¢, Jovicic¢ i Pavlovi¢, 2023). Posma-
trajuci pojedinca ako aktivnog ¢lana drustva mogu-
¢e je uociti njegovu potrebu za pripadanjem i stupa-
njem u interaktivne drustvene odnose. Stupajuéi u
drustvene odnose postaju aktivno ukljuceni u protok
informacija koje se odnose pre svega na svakodnev-
ni Zivot, kao i na turisticke usluge. Pojava drustvenih
mreza znacajno olaksava pristup ovim informacijama.
Drustveni mediji su demokratizovali komunikaciju i
omogudili komentare, ocene i iskustva korisnika koja
snazno uti¢u na misljenja i odluke drugih turista (Bu-
halis & Law, 2008). Kao klju¢ne mogu da se izdvoje
geografske i vremenske barijere. Takode, dva osnov-
na razloga zasto korisnici drustvenih mreza posecuju
sajtove namenjene turizmu i putovanju se odnosni na
potrebu za socijalizacijom i uspostavljanjem odnosa
i na deljenje i pretrazivanje interesantnog sadrzaja
(Narangajavana, Fiol, Tena, Artola & Garcia, 2017).
Upotrebom drustvenih mreZza dolazi do brisanja bilo
koje vrste ogranicenja sa kojima se korisnici susre¢u u
svakodnevnoj komunikaciji. Na ovaj nacin se potenci-
jalnim turistima omogucava nesmetan uvid u prepo-
ruke, kreiranje sadrzaja i uspostavljanje intereakcije.
Upotreba drustvenih platformi predstavlja klju¢nu
komponentu u napretku i razvoju komunikacije. Pri-
sustvo mnogih aplikacija doprinelo je izmeni dosa-
dasnjih metoda koristenih u marketingu i turizmu.
Efekti koje drustvene mreZe imaju na turiste podrazu-
mevaju pruzanje informacija o turistickim sajtovima,
koristi od usmeravanja klijenata kao zadovoljnog po-
trosaca do usluge, pruzanje turistima sigurnih kanala
za kupovinu i rezervaciju razli¢itih putovanja i pomo¢
u Sirenju konkretnih informacija o putovanjima i pro-
menama do kojih moze do¢i (Alghizzawi, Salloum &
Habes, 2018).

Osnovna uloga drustvenih mreza u svakodnev-
nom zivotu definisana je od strane autora Sweeny i
Craig koji su ukazali na Cetiri osnovna stuba uspesne
komunikacije putem drustvenih mreza koji obuhvata-
ju komunikaciju, saradnju, edukaciju i zabavu potro-
$aca (Dina & Sabou, 2012). Kada je re¢ o drustvenim
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mrezama, moguce je razlikovati sledecih Sest vrsta
drustvenih medija klasifikovanih prema drustvenom
prisustvu, samoprezentaciji ili samootkrivanju a od-
nose se na kolaborativne projekte (Wikipedia), blo-
gove i mikroblogove (Twitter/X), zajednice sadrzaja
(YouTube), sajtove drustvenih mreza (Facebook),
virtuelne igrice i virtuelne svetove. Na osnovu podele
moguce je grubo izvrsiti grupisanje korisnika drus-
tvenih mreza prema razlozima upotrebe na dve celine
(Yussof el al., 2018). Prva se odnosi na one korisnike
koji drustvene mreze koriste u cilju konzumiranja sa-
drzaja u cilju zadovoljenja sopstvenih potreba, najveci
broj korisnika spada u ovu kategoriju. Druga celina
korisnika se odnosni na one koji daju svoj doprinos
drustvenim zajednicama na ovim platformama u vidu
kreiranja i deljenja sopstvenog sadrzaja. Turisti celo-
kupno putovanje od rezervacije hotela do kupovine
avionskih karata realizuju upotrebom interneta. Za
turiste je internet jedini nacin da dobiju viSe informa-
cija o odredenoj turistickoj destinaciji. Na bazi ovih
informacija donose odliku da kupe odredeni proi-
zvod/ turisticku uslugu ili da razmotre iskustva po-
deljena od strane drugih putnika (Icoz et al., 2018).
Drustvene mreZe imaju usmeravajucu ulogu prilikom
procesa istrazivanja i planiranja putovanja od strane
turista. Putem njih turisti uspe$no pronalaze informa-
cije i podatke koje analiziraju u potrazi za idealnom
destinacijom. Drustvene mreze u ovom slucaju imaju
dve znacajne uloge koje se odnose na usmeravanje i
vodenje korisnika ka pravim podacima i informacija-
ma o putovanju i pruzanje personalizovanih poruka i
sadrzaja direktno ka zainteresovanom segmentu ko-
risnika od strane turistickih kompanija (Jashi, 2013).
Turisti najvi$e paznje na drustvenim mreZama posve-
¢uju sadrzaju koji se plasira. Favorizovani formati se
odnose na fotografije, video zapise, komentare i pre-
poruke. Namera da se ostavi preporuka moze predsta-
viti indirektno merilo lojalnosti.

U kontekstu turizma, lojalnost turiste ka odrede-
noj destinaciji ogleda se u spremnosti da tu destina-
ciju preporuci drugim turistima i u njegovoj nameri
da opet poseti isto mesto (Altunel & Erkurt, 2015).
Pored preporuka, sledeca znacajna kategorija za turi-
ste predstavlja fotografski sadrzaj i preporuke u vidu
istog. Vizuelne preporuke u foto formatu su naroci-
to prisutne u hotelijerstvu i turizmu. Turisti najvise
paznje posvecuju fotografijama kada donose odlu-
ku o izboru smestaja u toku boravka. Ovo je takode
uocljivo i prilikom posecivanja sajtova za rezervaciju
hotela, gde potencijalni turisti proveravaju fotografi-
je postavljene od strane drugih. Broj slika odredenog
smestaja, pozitivni komentari i mogucnost detaljnog
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uvida u sadrzaj smestaja olak$avaju putnicima dono-
$enje odluke (Roy, Datta, Mukherjee & Basu, 2021).
Potencijalni turisti su preporuke poceli da pretrazu-
ju u dostupnom sadrzaju plasiranom u onlajn svetu a
koji se javlja u formi fotografija i/ili video zapisa (Tan-
kovi¢ & Vidovi¢, 2023). Kada je re¢ o onlajn preporu-
kama, pruzaju putnicima moguc¢nost minimiziranja
rizika na bazi deljenja sopstvenog iskustva (Zhang,
Pan, Smith & Li, 2009). Putnici samostalno dele sadr-
zaj u formi ve¢ pomenutih fotografija, video zapisa i
komentara putem sajtova za putovanje ili u okviru tu-
ristickih zajednica i na taj nacin poseban znacaj daju
onlajn preporukama (Leung et al., 2013). Deljeni sa-
drzaj pomaze turistima da na bazi onoga $to su videli
ili procitali na drustvenim mrezama donesu odluku
da posete iste ili sli¢ne destinacije (Wong, Lai & Tao,
2020). Sve prethodno navedeno predstavlja osnovu za
istrazivanje koje sledi u nastavku rada. Sprovedeno
istrazivanje se detaljnije bavi analizom ponasanja cla-
nova generacije Z i njihove primene drustvenih mreza
prilikom planiranja putovanja, sa posebnim osvrtom
na uticaj drustvenih mreza na proces donosenja odlu-
ke u turizmu.

3. METODOLOGIJA

U cilju testiranja hipoteza sprovedeno je istrazivanje
na teritoriji Republike Srbije. Prikupljanje podataka je
trajalo od februara do marta 2024. godine pri cemu je
uspesno prikupljeno 305 validnih odgovora od ispita-
nika. Podaci su prikupljeni pomoc¢u onlajn upitnika
kreiranog za potrebe istrazivanja, distribuiranog pu-
tem digitalnih medija (Facebook i Instagram). Uzorak
je prigodan. Ispitanicima su postavljene sledece vrste
pitanja i ponudenih odgovora: petostepena Likertova
skala kao nacin izrazavanja slaganja ili neslaganja sa
definisanim tvrdnjama, zatim pitanja otvorenog tipa i
pitanja sa viSe ponudenih odgovora. Upitnik se sasto-
jao iz dve celine. Prvi deo upitnika se odnosio na pi-
tanja u vezi sa socio-demografskim karakteristikama
ispitanika prikazanim u tabeli 1.

Na bazi rezultata sprovedenog istrazivanja, posma-
trajuc¢i socio-demografske karakteristike moguce je
uociti da u uzorku dominantnu ulogu ima Zenski pol
(80,7%) roden u periodu od 2001. do 2005. godine.
Posmatrajudi status veze moguce je uociti da ve¢ina
ispitanika nije u vezi, a iz ugla posmatranja obrazova-
nja u uzorku je evidentna mala razlika izmedu sred-
njeg i visokog obrazovanja. Najve¢i broj ispitanika se
izjasnio da ima steceno srednje obrazovanje (50,8%),
dok je sledeca po brojnosti kategorija ispitanika sa vi-



Tabela 1: Socio-demografske karakteristike ispitanika

s osgovon———proconat

Pol Muski 19,3%
Zenski 80,7%
Godina rodenja 1995-2000 21,6%
2001-2005 78,4%
Status veze U vezi 47,2%
Slobodan 52,8%
Stepen Osnovno obazovanje 0,7%
obrazovanja Srednje obrazovanje 50,8%
Visoko obrazovanje 48,5%
Zanimanje Ucenik 4,9%
Student 86,9%
Zaposlen 6,9%
Samozaposlen 0,7%
Nezaposlen 0,7%
Tip putovanja Nacionalno 23,3%
Medunarodno 76,7%
Uobicajena duzina Produzeni vikend 19,3%
trajanja odmora 5-10 dana 71,1%
Vise od 10 dana 9,5%

lzvor: Istrazivanje autora

sokim obrazovanjem (48,5%). U uzorku dominiraju
ispitanici koji imaju status studenta i prilikom puto-
vanja najcesce biraju opciju medunarodnog putovanja
u trajanju od 5-10 dana. Drugi deo upitnika se odnosi
na stavove ispitanika u vezi sa upotrebom i povere-
njem u drustvene mrezZe, kao i sadrzaj koji se na njima

Slika 1: Istrazivacki okvir

Poverenje
u online preporuke

lzvor: IstraZivanje autora
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H1

otografije na drugtvenim
mrezama

plasira u vidu fotografija, video zapisa, komentara i
ocena. Pitanja su formulisana u cilju analize postoja-
nja povezanosti izmedu sadrzaja plasiranog na drus-
tvenim mrezama i pretrage neophodnih informacija o
turistickim uslugama putem drustvenih mreza. Slicno
istrazivanje je sprovedeno od strane autora Shiopu
et al. (2023), na osnovu kog su i formirana pitanja u
ovom istrazivanju, ali su prilagodena od strane autora
rada kako bi bila uskladena sa ciljem istrazivanja rada.
Za statisticku obradu i analizu prikupljenih po-
dataka kori$cen je IBM SPSS Statistics softver putem
kojeg su vr$eni statisticki testovi. Konkretno u empi-
rijskom istrazivanju ovog rada primenjen je Pirsonov
test korelacije. Predlozeni istrazivacki okvir prikazan
je na slici 1. Hipoteze koje Ce se testirati u radu glase:

H,- Postoji pozitivna i statisticki znacajna povezanost
izmedu poverenja u onlajn preporuke i pretrage in-
formacija o turistickim uslugama putem drustvenih
mreza.

H,- Postoji pozitivna i statisticki znacajna povezanost
izmedu fotografija na drustvenim mrezama i pretrage
informacija o turistickim uslugama putem drustvenih
mreza.

H.- Postoji pozitivna i statisticki znacajna povezanost
izmedu komentara na dru$tvenim mrezama i pretrage
informacija o turistickim uslugama putem drustvenih
mreza.

Komentari na drugtvenim
mrezama

Pretraga potrebnin informacija o H4
turistiékim uslugama putem
drutvenih mreza

Video zapisi na
drugtvenim mrezama

Ocenelrecenzije na
drustvenim mrezama
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H,- Postoji pozitivna i statisticki znacajna povezanost
izmedu video zapisa na dru$tvenim mreZama i pre-
trage informacija o turistickim uslugama putem drus-
tvenih mreza.

H.- Postoji pozitivna i statisticki znacajna povezanost
izmedu ocena/recenzija na drustvenim mrezama i
pretrage informacija o turistickim uslugama putem
drustvenih mreza.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U cilju testiranja polaznih hipoteza H, (Postoji po-
zitivna i statisticki znacajna povezanost izmedu po-
verenje u onlajn preporuke i pretrage informacija o
turistickim uslugama putem drustvenih mreza), H,
(Postoji pozitivna i statisticki znacajna povezanost iz-
medu fotografija na drustvenim mrezama i pretrage

informacija o turistickim uslugama putem drustvenih
mreza), H, (Postoji pozitivna i statisticki znacajna po-
vezanost izmedu komentara na drustvenim mrezama

i pretrage informacija o turistickim uslugama putem
drustvenih mreza), H, (Postoji pozitivna i statisticki
znacajna povezanost izmedu video zapisa na drus-
tvenim mrezama i pretrage informacija o turistickim
uslugama putem drustvenih mreza) i H, (Postoji pozi-
tivna i statisticki znacajna povezanost izmedu ocena/
recenzija na drustvenim mrezama i pretrage informa-
cija o turistickim uslugama putem drustvenih mreZza)
i procene u kojoj meri promene jedne varijable uti¢u
na promene drugih, primenjen je Pirsonov test kore-
lacije.

Posmatrajuc¢i dobijene rezultate iz tabele 2 moze
se utvrditi da je prisutna jaka statisticki znacajna veza
izmedu poverenja u onlajn preporuke i pretrage in-
formacija o turistickim uslugama putem drustvenih

Tabela 2: Rezultati korelacione analize (traganje za informacijama putem drustvenih mreza -

poverenje u onlajn preporuke)

Potrebne informacije o turistickim Pearson Correlation

uslugama najcesce trazim na Sig. (2-tailed)
drustvenim mrezama. N

Imam poverenje u onlajn Pearson Correlation
preporuke Clanova turistickih Sig. (2-tailed)
zajednica. N

Potrebne informacije o
turistickim uslugama
najcesce trazim na
drustvenim mrezama.

Imam poverenje u onlajn
preporuke ¢lanova
turistickih zajednica.

1 0,483
0,000
305 305
0,483 1
0,000
305 305

** Korelacija je znacajna na nivou 0.01
lzvor: Istrazivanje autora

Tabela 3: Rezultati korelacione analize (traganje za informacijama putem drustvenih mreza -
fotografije na drustvenim mrezama kao znacajan izvor informacija prilikom izbora destinacije)

Fotografije na

Potrebne . i .
. . drustvenim mrezama
e e predstavljaju
o turistickim . .
znacajan izvor
uslugama

informacija u procesu
donosenja odluke
0 izboru turisticke

najcesce trazim
na drustvenim
mrezama.

destinacije.
. , T Pearson Correlation 1 0,491™"

Potrebne informacije o turistickim uslugama . .
najcesce trazim na drusStvenim mrezama Sig. (>-tailed) R

! ' N 305 305
Fotografije na drustvenim mrezama predstavljaju Pearson Correlation 0,491*" 1
znacajan izvor informacija u procesu donosenja Sig. (2-tailed) 0,000
odluke o izboru turisticke destinacije. N 305 305

** Korelacija je znacajna na nivou 0.01
lzvor: Istrazivanje autora
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Tabela 4: Rezultati korelacione analize (traganje za informacijama putem drustvenih mreZa - komentari na

drustvenim mrezama)

Potrebne Komentari na
informacije drustvenim mrezama
o turistickim predstavljaju znacajan
uslugama izvor informacija u

najcesce trazim
na drustvenim

procesu donoSenja
odluke o izboru

mrezama. turisticke destinacije.
. . T Pearson Correlation 1 0,545

Potrebne informacije o turistickim uslugama . .
najéesce trazim na drustvenim mrezama Sig. (2-tailed) 0,000

! : N 305 305
Komentari na drustvenim mrezama predstavljaju Pearson Correlation 0,545 1
znacajan izvor informacija u procesu donoSenja Sig. (2-tailed) 0,000
odluke o izboru turisticke destinacije. N 305 305

** Korelacija je znacajna na nivou 0.01
lzvor: Istrazivanje autora

Tabela 5: Rezultati korelacione analize (traganje za informacijama putem drustvenih mreZa - video zapisi na

druStvenim mrezama)

Video zapisi na

Potrebne « . .
. . drustvenim mrezama
informacije predstaviiaju
0 turistickim . . J )
znacajan izvor
uslugama

informacija u procesu
donosenja odluke
0 izboru turisticke

najcesce trazim
na drustvenim
mrezama.

destinacije.
: . T Pearson Correlation 1 0,519

Potrebne informacije o turistickim uslugama . .
najcesce trazim na druStvenim mrezama Sig. (2-tailed) BiE00

: : N 305 305
Video zapisi na drustvenim mrezama Pearson Correlation 0,519 1
predstavljaju znacajan izvor informacija u procesu Sig. (2-tailed) 0,000
donosSenja odluke o izboru turisticke destinacije. N 305 305

** Korelacija je znacajna na nivou 0.01
lzvor: Istrazivanje autora

mreza, obzirom da je p=0,000. Ovaj rezultat ukazuje
na minimalnu $ansu da je veza izmedu testiranih va-
rijabli rezultat slucajnosti. Takode, uvidom u rezulta-
te korelacionog testa, pri ¢emu je r=0,483, uocena je
srednje jaka pozitivna veza (Shober, Boer & Schwarte,
2018) izmedu varijabli.

S obzirom da je statisticka znacajnost na nivou
p<0,001, primetna je statisticki znacajna veza izme-
du varijabli (tabela 3). Koeficijent korelacije r=0,491
ukazuje na pozitivnu srednje jaku povezanosti izme-
du varijabli (Shober et al., 2018). Pozitivan znak uka-
zuje da porast jedne varijable uti¢e pozitivno na rast
druge. Drugim rec¢ima, ukoliko turisti fotografije na
dru$tvenim mrezama smatraju znacajnim izvorom
informacija u procesu dono$enja odluke o izboru

Primena druStvenih mreZa u planiranju putovanja generacije Z

turisticke destinacije, velika je verovatnoca da ¢e po-
trebne informacije o turistickim uslugama traziti na
drustvenim mrezama.

Testirajuci varijable, dobijeni rezultati iz tabele 4
ukazuju na prisustvo jake pozitivne veze izmedu va-
rijabli obzirom da je r=0,545, pri ¢emu spada u opseg
r=0,51 0,7 §to je karakteristika jake korelacije (Shober
et al., 2018). Veza izmedu varijabli je statisticki zna-
¢ajna (p=0,000), $to dovodi to toga da promene jedne
varijabli uti¢u pozitivno na promenu druge.

Rezultati Pirosnovog testa korelacije ukazuju na
statisti¢ki znacajnu vezu p=0,000 izmedu video zapisa
na drustvenim mrezama koji predstavljaju znacajan
izvor informacija u procesu donosenja odluke o izbo-
ru turisticke destinacije i pretrage potrebnih informa-
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Tabela 6: Rezultati korelacione analize (traganje za informacijama putem drustvenih mreza-ocene/recenzije na
drustvenim mrezama)

Potrebne Ocene/recenzije na
informacije drustvenim mrezama
o turistiCkim  predstavljaju znac¢ajan

uslugama izvor informacija u

najcesce trazim
na drustvenim

procesu donoSenja
odluke o izboru

mrezama. turisticke destinacije.
. . N Pearson Correlation 1 0,548

Potrebne informacije o turistickim uslugama . .
najcesce trazim na druStvenim mrezama Sig. (2-tailed) 0,000

J : N 305 305
Ocene/recenzije na drustvenim mrezama Pearson Correlation 0,548 1
predstavljaju znacajan izvor informacija u procesu Sig. (2-tailed) 0,000
donosSenja odluke o izboru turisticke destinacije. N 305 305

** Korelacija je znacajna na nivou 0.01
lzvor: Istrazivanje autora

cija o turistickim uslugama putem drustvenih mreza
(tabela 5). Vezu karakteri$e pozitivan znak i jak inten-
zitet r=0,519 (Shober et al., 2018).

Dobijeni rezultati iz tabele 6 ukazuju na prisustvo
statisticki znacajne veze izmedu varijabli p=0,000.
Vezu izmedu varijabli ocena/recenzija na drustvenim
mrezama i traganje za informacijama putem drustve-
nih mreza karakteri$e visok intenzitet (Shober et al.,
2018).

Analizom svih podataka dobijenih testiranjem
uocava se da izmedu svih varijabli postoji statisticki
znacajna veza obzirom da je p=0,000 kod svih varija-
bli, $to ukazuje da postoji izuzetno mala verovatnoca
da je znacajna korelacija rezultat slucajnosti. Kod H, i
H, uocava se srednje jak intenzitet veze sa pozitivnim
predznakom, dok je kod H,, H, I H, intenzitet veze jak
i takode sa pozitivnim predznakom. Obzirom da je
pozitivan predznak uocen pri testiranju svih varijabli,
moguce je uociti da porast jedne varijable utice na po-
rast drugih varijabli. Na osnovu rezultata zakljucuje
se da se sve prvobitno definisane hipoteze H, (Posto-
ji pozitivna i statisticki znacajna povezanost izmedu
poverenja u onlajn preporuke i pretrage informacija
o turistickim uslugama putem drustvenih mreza), H,
(Postoji pozitivna i statisticki znacajna povezanost iz-
medu fotografija na drustvenim mrezama i pretrage
informacija o turistickim uslugama putem drustvenih
mreZza), H, (Postoji pozitivna i statisticki znacajna po-
vezanost izmedu komentara na drustvenim mrezama
i pretrage informacija o turistickim uslugama putem
drustvenih mreza), H, (Postoji pozitivna i statisticki
znacajna povezanost izmedu video zapisa na drus-
tvenim mrezama i pretrage informacija o turistickim
uslugama putem drustvenih mreza) i H, (Postoji pozi-
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tivna i statisticki znacajna povezanost izmedu ocena/
recenzija na drustvenim mrezama i pretrage informa-
cija o turistickim uslugama putem drustvenih mreza)
prihvataju.

5. DISKUSLJA | ZAKLJUCAK

Generacija Z u modernom okruzenju posebnu paznju
usmerava ka drustvenim mrezama. One predstavljaju
znacajan kanal za interakciju ali i za prodaju proizvo-
da i usluga. Turizam je doziveo skok u popularnosti
upravo zbog povezanosti sa drustvenim mrezama.
Fotografije, video zapisi, komentari i preporuke pred-
stavljaju vazan izvor informacija prilikom donose-
nja konacne odluke o izboru destinacije putovanja.
Na bazi izvrsenog istrazivanja, prethodno definisane
hipoteze H  (Postoji pozitivna i statisticki znacajna
povezanost izmedu poverenja u onlajn preporuke i
pretrage informacija o turistickim uslugama putem
drudtvenih mreza), H, (Postoji pozitivna i statisticki
znacajna povezanost izmedu fotografija na drustve-
nim mreZama i pretrage informacija o turistickim
uslugama putem drustvenih mreza), H, (Postoji pozi-
tivna i statisticki znacajna povezanost izmedu komen-
tara na drustvenim mrezama i pretrage informacija o
turistickim uslugama putem drustvenih mreza), H,
(Postoji pozitivna i statisticki znacajna povezanost iz-
medu video zapisa na drustvenim mrezama i pretrage
informacija o turistickim uslugama putem drustvenih
mreza) i H, (Postoji pozitivna i statisticki znacajna po-
vezanost izmedu ocena/recenzija na drustvenim mre-
zama i pretrage informacija o turistickim uslugama
putem drustvenih mreza) se prihvataju. Sli¢ni rezul-



tati o znacaju razli¢itih formata sadrzaja na drustve-
nim mrezama i njihove povezanosti sa putovanjima
i deljenjem informacija uoceni su i kod autora Schio-
pu et al. (2023). Autori su dosli do sli¢nih nalaza koji
ukazuju da generacija Z fotografije, komentare, video
zapise i ocene/recenzije dostupne na drustvenim mre-
zama smatra znacajnim u procesu donosenja odluke
o putovanju. Sadrzaj istrazivanja autora ovog rada je
u potpunosti podrzao pretpostavku da je sadrzaj pla-
siran na drustvenim mrezama znacajan podsticaj za
pretrazivanje informacija o turisti¢ckim uslugama pu-
tem drustvenih mreza.

Ovo istrazivanje ima ogranicenje po pitanju uzeg
uzorka ispitanika, tako da u budu¢im istrazivanjima
bi trebalo da se prosiri baza ispitanika. Naredno ogra-
nicenje se odnosni na lokaciju sprovodenja istraziva-
nja obzirom da je ono sprovedeno iskljuc¢ivo na terito-
riji Republike Srbije. Obzirom na razlike u ponasanju
izmedu turista razli¢itih zemalja, promenom lokacije
istrazivanja mogli bi se dobiti drugaciji rezultati obzi-
rom na razlike u karakteristikama i navikama turista.
Uprkos ogranicenjima, rezultati istrazivanja mogu
dati znacajan doprinos za dalja istrazivanja uvidom u
ponasanje turista (pripadnika generacije Z na terito-
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Abstract

The application of social networks in
the travel planning of Generation Z

Tomislav Sudarevi¢, Dunja Kosti¢, Jelena Jevti¢

Digital media has led to significant changes in the be-
havior of young people. A significant contribution to the
further development of the tourism sector is particularly
noteworthy. These digital media facilitate the process of
making decisions about choosing and planning trips and
are an inevitable means of searching, collecting and mar-
keting information and content for members of Generation
Z. Social networks significantly simplified the way of com-
munication between users and thus became an easily ac-
cessible source of data. Photos, videos, comments as well as
reviews or ratings of other travelers are the most frequently
searched content formats. Visual representations and rec-
ommendations give potential travelers a better idea of what
kind of experience they can expect when visiting a partic-
ular destination. The essence of recommendations is that
they come from other travelers, and this type of content
rarely causes suspicion among users, considering that they
represent the sharing of their own subjective experience.
In order to understand how social media and the content

shared on them influence travel planning among Genera-
tion Z, research was conducted using the Pearson corre-
lation test on the territory of the Republic of Serbia. The
results of the research confirmed the connection between
how photos, videos, comments and reviews on social net-
works have a significant relationship and influence on the
search for the necessary information about tourist services
through social media. Taking into account the obtained re-
search results, it is possible to adapt and create better con-
tent on social networks that will encourage tourists who are
members of Generation Z to make a decision. The results
of the conducted research can act as an incentive for fur-
ther analysis of the behavior of members of Generation Z
when planning trips with the use of social media, especially
if future research is conducted on respondents outside the
territory of the Republic of Serbia.

Keywords: Generation Z, social media, tourism, online rec-
ommendation
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