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APSTRAKT

U savremenom turistickom sektoru, digitalna transformacija predstavlja kljucni pokretac pro-
mena u komunikaciji, distribuciji i ponasanju potrosaca. Ovaj rad analizira uticaj digitalne
komunikacije na turisticko ponasanje potrosaca, sa fokusom na promene koje su nastale usled
sveprisutne upotrebe informacionih i komunikacionih tehnologija. U prvom delu istraZuje se
proces digitalne transformacije u turizmu, sa osvrtom na digitalne kanale kao alate za perso-
nalizaciju ponude i optimizaciju korisnickog iskustva. Sledece poglavlje bavi se ponasanjem
potrosaca u digitalnom okruzZenju, ukljucujuci uticaj online sadrZaja, recenzija i algoritamskih
preporuka na donosenje odluka. Poseban akcenat stavljen je na online zadovoljstvo i njegovu
povezanost sa lojalnoscu turista, pri cemu se analiziraju faktori koji oblikuju pozitivno digitalno
iskustvo. Zavrsni deo rada razmatra kako digitalna komunikacija, ukljucujuci drustvene mreze
i influenserski marketing, utice na sve faze donosenja odluka kod turista.

KLJUCNE RECI. digitalna komunikacija, turizam, ponasanje potrosaca, lojalnost, online za-
dovoljstvo, digitalna transformacija.

DIGITAL COMMUNICATION AND ITS IMPACT
ON CONSUMER TOURISM BEHAVIOR

ABSTRACT

In the contemporary tourism sector, digital transformation represents a key driver of changes in
communication, distribution, and consumer behavior. This paper analyzes the impact of digital
communication on tourist consumer behavior, focusing on changes arising from the ubiquito-
us use of information and communication technologies. The first part explores the process of
digital transformation in tourism, with a review of digital channels as tools for personalizing
offers and optimizing the customer experience. The next chapter deals with consumer behavior
in the digital environment, including the influence of online content, reviews, and algorithmic
recommendations on decision-making. Special emphasis is placed on online satisfaction and its
connection to tourist loyalty, analyzing factors that shape a positive digital experience. The final
part of the paper discusses how digital communication, including social media and influencer
marketing, affects all stages of tourists’ decision-making.
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UvOD

U savremenom digitalnom dobu, komunikacija izmedu pruzalaca turisti¢kih usluga i
potrosaca dozivela je temeljnu transformaciju. Tradicionalni oblici marketinga i promocije
ustupili su mesto digitalnim kanalima koji omogucéavaju brzu, interaktivnu i personalizo-
vanu razmenu informacija. Pojava dru$tvenih mreza, online recenzija, influensera i drugih
oblika digitalne komunikacije znacajno je promenila nacin na koji potrosaci percipiraju,
istrazuju i donose odluke o turistickim destinacijama i uslugama. Potro$a¢i danas imaju
pristup velikoj koli¢ini informacija u realnom vremenu, $to uti¢e na njihovo ponasanje u
svim fazama turistickog procesa, i to od inicijalnog interesovanja pa sve do postkupovne
evaluacije. Istovremeno, turisticke organizacije sve vise koriste alate digitalne komunika-
cije ne samo za promociju, ve¢ i za kreiranje odnosa sa korisnicima, upravljanje reputa-
cijom i unapredenje korisnic¢kog iskustva. Cilj ovog rada je da se analizira uticaj digitalne
komunikacije na ponasanje turisti¢ckih potrosaca, sa fokusom na to kako informacije sa
digitalnih platformi uti¢u na njihove odluke o izboru destinacije, planiranju putovanja i
postavljanju o¢ekivanja. Istrazivanje, takode, ima za cilj da identifikuje klju¢ne faktore di-
gitalnog uticaja i da ponudi uvide koji mogu doprineti razvoju efikasnijih strategija digi-
talnog marketinga u turizmu.

DIGITALNA TRANSFORMACIJA U TURIZMU

Digitalna transformacija predstavlja duboku promenu nacina na koji turisticke organi-
zacije funkcioni$u i komuniciraju sa svojim korisnicima, zasnovanu na primeni savremenih
informacionih i komunikacionih tehnologija. U sektoru turizma, ova transformacija ogleda
se u prelasku sa tradicionalnih na digitalne kanale komunikacije, rezervacije i promocije,
$to znacajno utice na celokupno korisnicko iskustvo. Platforme za online rezervaciju (npr.
Booking.com, Airbnb...), mobilne aplikacije, vestacka inteligencija u personalizaciji ponu-
da, kao i prisustvo na dru$tvenim mrezama, postale su klju¢ni alati u savremenom uprav-
ljanju turizmom (AppsChopper, 2025). Organizacije koje uspe$no implementiraju digitalne
tehnologije beleze povecanje konkurentnosti, bolju segmentaciju trzista i ve¢u efikasnost
u upravljanju korisni¢ckim podacima. Digitalna transformacija, takode, omogucava turi-
stima da samostalno planiraju putovanja, porede cene i kvalitet usluga, $to vodi ka vecoj
transparentnosti trzista, ali i ve¢im ocekivanjima potrosaca u pogledu brzine, relevantnosti
i pouzdanosti informacija (Ratna, Saide, Putri, Indrajit, & Muwardi, 2024).

Integracija najsavremenijih tehnologija kao $to su Internet stvari (IoT — Internet of
Things), usluge zasnovane na lokaciji, ve$tacka inteligencija (Al — Artificial Intelligence),
prosirena i virtuelna realnost (AR/VR — Augmented Reality/Virtual Reality) i blokéejn
(Blockchain) znadajno je unapredila turisti¢ko iskustvo, ¢inedi ga atraktivnijim, efikasni-
jim i odrzivijim u razli¢itim socio-ekonomskim i ekoloskim dimenzijama (Tashpulatova
& Suyunova, 2024, p. 5). Navedena tehnoloska resenja podstakla su inovacije i dovela do
preispitivanja operativnih procesa, pre svega u reavanju izazova kao $to su sezonalnost
i prenatrpanost, ¢ime je podstaknut razvoj inteligentnijih turisti¢kih destinacija. Na ovaj
nacin, digitalizacija turisticke industrije donosi niz prednosti, ali i odredene nedostatke.
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Tabela 1. Prednosti i mane digitalizacije turisticke industrije

Prednosti

Nedostaci

Postize se povecanje operativne efikasnosti,
ocuvanje vremena i resursa, ¢ime se stvaraju
mogu¢nosti za fokusiranje na strateske ciljeve
preduzetnistva i podsticanje razvoja novih pre-
duzetnickih okvira

Povecana zavisnost od digitalnih platformi izla-
7e turisticka preduzeda pretnjama sajber bez-
bednosti, kao §to su curenje podataka, hakova-
nje i ransomware napadi, §to ugrozava osetljive
informacije o korisnicima i $teti reputaciji

Povecani prodor na trziste, prosireni globalni
raspon i olak$ani ulazak na nova trzista, ¢cime
se omogucava internacionalizacija poslovanja

Nisu svi putnici jednako povezani sa digitalnim
tehnologijama, $to dovodi do digitalnog jaza
gde neke populacije mogu biti iskljucene iz ko-
risti digitalizovanih turisti¢kih usluga

Digitalne platforme pruZaju $iroke marketinske
mogu¢énosti, omogucavajudi turistickim pre-
duzec¢ima da dopru do globalne publike putem
drustvenih mreZa, pretrazivaca i ciljnih rekla-
mnih kampanja

Digitalizacija podstice inovacije u raznovrsno-
sti turistickih proizvoda i usluga, omogudéavaju-
¢i preduzeéima da se izdvoje na konkurentnom
trzistu kroz jedinstvene ponude i iskustva

Digitalne platforme mogu doprineti zasice-
nju trzista i homogenizaciji turisticke ponude,
jer se preduzeca takmice da ispune standardi-
zovana ocekivanja postavljena putem online
recenzija i ocena, §to potencijalno ogranicava
raznovrsnost i kreativnost u industriji

Izvor: Tashpulatova, L. M., & Suyunova, E B. (2024). Digital transformation in tourism: Trends,
challenges and opportunities. International Journal of Global Economic Light, 10(7), p. 5.

Kako tehnologija ubrzano menja svet, turisticka industrija prolazi kroz znacajnu digi-
talnu transformaciju. Tokom 2025. godine, brojna inovativna re$enja redefinisace nacin na
koji planiramo, rezervisemo i dozivljavamo putovanja. U nastavku su predstavljeni neki od
klju¢nih digitalnih trendova koji pokre¢u ovu promenu (AppsChopper, 2025):

1. Globalni pozicioni sistem (GPS) i Geografski informacioni sistemi (GIS) doprinose
naprednoj navigaciji i unapreduju personalizovana iskustva putnika. Uz pomo¢ na-
vigacije u realnom vremenu, putnici ¢e mo¢i bez poteskoca da istrazuju nepoznate
destinacije. Istovremeno, turisticke agencije mogu koristiti geografske podatke za
kreiranje prilagodenih ruta i lokalnih preporuka. Efekat koji se postiZe odnosi se
na pametnije, sigurnije i intuitivnije putovanje.

2. Glasovna pretraga i rezervacija omogucava putnicima da brzo i jednostavno (bez
potrebe za pisanjem) komuniciraju sa svojim uredajima kako bi pretrazili i rezervi-
sali letove, hotele i aktivnosti. Pored toga, virtuelni asistenti zasnovani na ve$tackoj
inteligenciji nude personalizovane i trenutne opcije. Efekat u ovom sluc¢aju dovodi
do brzeg, lakseg i pristupacnijeg planiranja putovanja.

3. Biometrijska tehnologija za bezbednost, kao $to su prepoznavanje lica i otisci prstiju,
ubrzava sigurnosne kontrole na aerodromima i prijavu u hotelima. Manje ¢ekanja
i smanjen fizi¢ki kontakt doprinose ve¢em komforu i boljoj higijeni. Efekat koji se
postize je efikasnije, sigurnije i higijenskije putovanje.

4. Pametne turisti¢ke kartice objedinjuju pristup javnom prevozu, ulaznicama za atrak-
cije, popustima i drugim pogodnostima. Mogu se koristiti putem pametnih telefo-
na ili nosive tehnologije, kao §to su pametni satovi. Njihov efekat je jednostavnija
organizacija putovanja i vece zadovoljstvo turista.
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5. Odrzive tehnoloske solucije uklju¢uju ekoloski prihvatljive hotele sa pametnim si-
stemima za u$tedu vode i energije, optimizovane rute letova radi smanjenja emi-
sije $tetnih gasova, kao i aplikacije koje putnicima pomazu da biraju zelene opcije
za smestaj i transport. Ova tehnoloska resenja podrzavaju odgovorni turizam bez
kompromisa po pitanju udobnosti.

Godina 2025. predstavlja prekretnicu u digitalnim inovacijama u turisti¢koj industriji.
Ove tehnologije ne samo da unapreduju korisnicko iskustvo, ve¢ omogucavaju turistickim
kompanijama da posluju efikasnije, sigurnije i ekoloski odgovornije. Prilagodavanje ovim
trendovima vi$e nije pitanje izbora, ve¢ klju¢ni uslov za opstanak i uspeh u savremenom
turizmu.

PONASANJE POTROSACA U DIGITALNOM OKRUZENJU

Digitalizacija je znacajno promenila obrasce ponasanja potrosaca, uvodeci nove naci-
ne informisanja, interakcije i dono$enja odluka o kupovini. Za razliku od tradicionalnog
okruzenja, gde su potrosaci uglavnom bili pasivni primaoci marketinskih poruka, u digital-
nom prostoru oni postaju aktivni u¢esnici u komunikaciji sa brendovima, ¢esto oblikujuci
i uticu¢i na ponudu putem komentara, ocena i deljenja sadrzaja. Dostupnost informacija
u realnom vremenu omogucava korisnicima da donose informisanije odluke, ali i da brzo
promene misljenje u skladu sa novim saznanjima ili iskustvima drugih korisnika (Hunjet,
Kozina, & Vukovié, 2019).

Jedna od klju¢nih karakteristika ponasanja potrosaca u digitalnom okruzenju jeste in-
tenzivna upotreba digitalnih kanala za istrazivanje pre kupovine. Pre nego $to se odluce za
odredeni proizvod ili uslugu, potrosaci pretrazuju recenzije, uporeduju cene, analiziraju
komentare drugih korisnika i konsultuju se sa sadrzajem na drustvenim mrezama. Ovaj
proces istrazivanja je ¢esto mnogo slozeniji i viSefazni u odnosu na ranije periode, jer uk-
lju¢uje brojne izvore informacija, kako formalne tako i neformalne, $to doprinosi vecoj
selektivnosti i racionalnosti prilikom kona¢nog izbora.

Pored racionalnih faktora, digitalno ponasanje potrosaca oblikuje se i pod uticajem
emocionalnih i socijalnih aspekata. Prisustvo brendova na drustvenim mrezama, kao i an-
gazman influensera i mikroinfluensera, utice na stvaranje osecaja zajednice i pripadnosti,
§to dodatno motivise korisnike da se ukljuce u proces kupovine. U tom kontekstu, digital-
ni potrosac se ne ponasa samo kao kupac, vec¢ i kao kreator sadrzaja, promoter i kriticar,
¢ime se brise granica izmedu konzumenta i proizvodac¢a marketindkog uticaja (Farivar &
Wang, 2022). Takode, personalizacija sadrzaja i upotreba algoritama igraju znacajnu ulo-
gu u oblikovanju ponasanja potrosaca. Digitalne platforme koriste podatke o prethodnim
aktivnostima korisnika kako bi ponudile proizvode i usluge koji odgovaraju njihovim na-
vikama i preferencijama. Ova praksa dovodi do veceg stepena angazovanosti i lojalnosti,
ali postavlja i pitanja vezana za privatnost i autonomiju u odlucivanju, jer se granica izme-
du korisnicke inicijative i algoritamske manipulacije sve vie zamagljuje (Teepapal, 2025).

Ponasanje potrosaca u digitalnom okruZzenju znacajno varira u zavisnosti od generacij-
ske pripadnosti. Mlade generacije, narocito pripadnici generacije Z i milenijalci, pokazuju
visok stepen digitalne pismenosti i o¢ekuju visoko personalizovano i interaktivno iskustvo
u svakom segmentu potro$nje. Njihovo ponasanje karakterise aktivna upotreba mobilnih
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aplikacija, drustvenih mreza i recenzentskih platformi prilikom dono$enja odluka o kupo-
vini (Ahmad, Ismail, Saad, & Hama, 2025, p. 21). S druge strane, starije generacije, poput
baby boomera, i dalje pokazuju ve¢u sklonost tradicionalnijim oblicima komunikacije i re-
zervacije, ali se postepeno prilagodavaju digitalnim kanalima, narocito kada im oni nude
jednostavnost i ustedu vremena.

U domenu turizma, digitalizacija je posebno uticala na sve faze potrosackog ponasanja,
od inicijalnog istrazivanja destinacije, preko rezervacije smestaja i prevoza, do evaluacije i
deljenja iskustava nakon putovanja. Turisticki potro$aci sve ce$ée koriste online platforme
kao §to su Booking.com, Airbnb, TripAdvisor ili Google Reviews kako bi se informisali o
kvalitetu usluga, ali i kako bi aktivno ucestvovali u formiranju javne slike o destinaciji ili
pruzaocu usluga (Haddouche & Salomone, 2018). Ova pojava je narocito izrazena kod mla-
dih generacija, koje svoja putovanja planiraju na osnovu sadrzaja na drustvenim mreZama
i preporuka influensera, $to ukazuje na snazan uticaj vizuelne komunikacije i drustvenog
dokaza u turistickom ponasanju.

Turisticke organizacije i pruzaoci usluga moraju biti svesni razli¢itih potreba i digital-
nih navika svojih ciljnih grupa. Dok ¢e milenijalci i generacija Z pre reagovati na perso-
nalizovane kampanje putem Instagrama ili TikToka, starije generacije vise cene pouzda-
ne informacije, jednostavne korisni¢ke interfejse i sigurnost pri online pla¢anju (Deloitte
Consulting LLP, 2024). Razumevanje ovih razlika omogucava preciznije segmentiranje
trzista i efikasnije digitalne strategije koje mogu povecati zadovoljstvo korisnika i konku-
rentnost na trzistu.

ONLINE ZADOVOLJSTVO I LOJALNOST TURISTA

Klju¢ni indikator uspeha destinacija i pruzalaca turistickih usluga u digitalnom dobu
jeste online zadovoljstvo turista. U savremenom turizmu, gde se ve¢ina informacija trazi i
razmenjuje putem interneta, digitalno iskustvo turista postaje jednako vazno kao i fizicki
dozivljaj destinacije. U dana$njim uslovima, turisti sve ¢es¢e donose odluke na osnovu on-
line recenzija, ocena i iskustava drugih putnika, sto ¢ini digitalne tragove poput komentara,
blogova, video zapisa i ocena na online platformama izuzetno uticajnim.

Zadovoljstvo turista vise se ne meri isklju¢ivo kvalitetom smestaja, hrane ili atrakcija
tokom boravka, ve¢ obuhvata i celokupno digitalno putovanje korisnika, pocevsi od prve
pretrage destinacije, preko online rezervacije, do komunikacije sa pruzaocima usluga i
povratne informacije nakon povratka. Brzina uditavanja sajta, lakoca navigacije, sigur-
nost online placanja, dostupnost informacija na vise jezika i prisustvo podrske u realnom
vremenu postali su klju¢ni elementi koji oblikuju korisnicki dozivljaj (Almakayeel, 2023).
Ukoliko su informacije na zvani¢nim sajtovima i platformama tac¢ne, aZurirane, dostupne
i lako razumljive, a digitalne usluge jednostavne i pouzdane, tada se povecava verovatno-
¢a da Ce turisti razviti pozitivan stav prema destinaciji i biti zadovoljni ¢itavim procesom.
Dodatno, kada iskustvo ispunjava ili premasuje ocekivanja korisnika, raste $ansa da se oni
vrate istoj destinaciji ili je preporuce drugima, ¢ime se gradi lojalnost i reputacija u digi-
talnom prostoru (Camilleri & Filieri, 2023).

Lojalnost turista se u velikoj meri gradi na osnovu prethodnog zadovoljstva, koje uk-
lju¢uje kako stvarna, tako i digitalna iskustva povezana sa putovanjem. Zadovoljni turisti
razvijaju emocionalnu povezanost sa destinacijom ili brendom, $to ih motiviSe da se u bu-
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duénosti ponasaju lojalno, i to kroz povratak na istu destinaciju, kori$¢enje istih smestajnih
i transportnih usluga, ali i kroz davanje preporuka drugim potencijalnim turistima (Chen
& Tsai, 2007). Kada su turisti zadovoljni digitalnim aspektima (kao $to su jednostavnost
rezervacije, kvalitet i ta¢nost online informacija, brzina odgovora na upite) i fizickim aspek-
tima (poput gostoprimstva, ¢istoce, lokalne ponude i doZivljaja), tada se stvara kompletno
pozitivno iskustvo koje podsti¢e vernost (Buhalis & Law, 2008). Takvi turisti ne samo da
se vracaju, vec Cesto postaju zagovornici destinacije, koji je promovisu putem drustvenih
mreza, li¢nih blogova ili online platformi.

Jedan od najpoznatijih teorijskih okvira za razumevanje lojalnosti je model koji je ra-
zvio Richard L. Oliver. U svom radu, Oliver (1999) defini$e lojalnost kao duboku oba-
vezanost da se ponovo kupi ili preferira odredeni proizvod/usluga u buduénosti, uprkos
situacionim uticajima i marketinskim naporima konkurencije da se ponasanje promeni.

Oliver razlikuje Cetiri faze lojalnosti koje se mogu primeniti i na turizam:

1. Kognitivna lojalnost - bazira se na racionalnoj proceni da je odredena destinacija
ili usluga ,,najbolja opcija“, ¢esto posle poredenja cena, pogodnosti ili kvaliteta;

2. Afektivna lojalnost - razvija se kroz emocionalnu povezanost i zadovoljstvo isku-
stvom, npr. turista koji je odusevljen gostoprimstvom ili autenti¢nim lokalnim do-
zivljajem;

3. Konativna lojalnost - podrazumeva nameru da se destinacija ponovo poseti u bu-
duénosti, ¢ak i ako postoje druge atraktivne opcije;

4. Akciona lojalnost — najvisi oblik lojalnosti, gde turista ne samo da ima nameru, ve¢
i aktivno deluje, npr. ponovo rezervise, preporucuje, brani destinaciju od negativnih
komentara itd.

U digitalnom kontekstu turizma, mnogi posetioci ne prelaze sve faze lojalnosti, ali
emocionalna (afektivna) i akcionalna lojalnost imaju klju¢an znacaj, naroéito kada turista
pozitivno komentariSe destinaciju ili je preporucuje drugima putem online kanala.

U digitalnom okruZenju, online lojalnost se manifestuje na razli¢ite nac¢ine: ostavlja-
njem pozitivnih recenzija, ocenjivanjem destinacije ili usluge visokom ocenom, deljenjem
fotografija i utisaka na drustvenim mrezama (npr. Instagram, Facebook, TikTok), kao i
ponovnim kori$¢enjem iste aplikacije ili veb-sajta za rezervacije (Molinillo, Anaya-Sanc-
hez, & Liébana-Cabanillas, 2020). Takode, turisti ¢esto koriste opcije kao sto su ,,omiljene
destinacije®, ,wishlist ili se pretpla¢uju na biltene i notifikacije turistickih platformi, $to
dodatno uévrséuje vezu izmedu potrosaca i brenda (Kim & Ko, 2012). Osim toga, lojalnost
se danas ne meri isklju¢ivo kroz frekvenciju ponovnih poseta, ve¢ i kroz spremnost turi-
sta da brane, preporucuju i pozitivno govore o destinaciji ¢ak i kada nisu fizi¢ki prisutni.
Ovakva vrsta lojalnosti, poznata kao afektivna ili emocionalna lojalnost, ima dugoroéan
marketingki efekat i esto se smatra vrednijom od jedne ponovne kupovine, jer gradi ugled
i reputaciju destinacije u Sirem digitalnom prostoru (Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012).

U digitalnom marketingu destinacija, upravljanje online reputacijom postaje klju¢ni
element u o¢uvanju i ja¢anju lojalnosti turista. Aktivno odgovaranje na komentare, resava-
nje zalbi i zahvaljivanje korisnicima na pozitivnim ocenama doprinosi osec¢aju da su turisti
cenjeni. Ova vrsta interakcije ne samo da povecava poverenje kod postoje¢ih korisnika,
ve¢ ima snazan uticaj i na potencijalne turiste koji se oslanjaju na iskustva drugih prilikom
izbora destinacije (Xiang & Gretzel, 2010).
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Digitalna prisutnost i kvalitet online interakcije postaju gotovo jednako vazni kao i
fizicki aspekti turisticke ponude. Turisti¢ke destinacije i firme koje Zele da grade dugo-
ro¢ne odnose sa turistima moraju uloZiti napore u kreiranje pozitivnog online iskustva,
jer zadovoljni i lojalni turisti predstavljaju najvredniji oblik promocije, a to je autenti¢na
i organska preporuka.

UTICAJ DIGITALNE KOMUNIKACIJE NA PROCES DONOSENJA
ODLUKA KOD TURISTA

Digitalna komunikacija, naro¢ito putem drustvenih mreza i platformi za kratki video
sadrzaj, uveliko transformise nacin prikupljanja informacija i dono$enja odluka kod turi-
sta. Studije pokazuju da kratki video formati, pre svega na TikToku, igraju klju¢nu ulogu u
motivisanju milenijalaca i pripadnika Generacije Z da izaberu odredenu destinaciju. Per-
cepcija autenti¢nosti i relevantnosti korisnicki kreiranog sadrzaja (UGC — User-Generated
Content) znacajno prevazilazi tradicionalne promotivne materijale, koji deluju komercijal-
nije i ¢esto manje verodostojno (Ramos & Ramos, 2025). Dakle, platforme poput TikToka
ne samo da inspiri$u korisnike, ve¢ direktno uti¢u na njihove kona¢ne odluke o destinaciji.

Konkretno, istrazivanje na kineskim studentima pokazalo je da TikTok-ovi kratki vi-
deo klipovi rade na nekoliko mehanizama: podiZu percepciju poverenja (trust) i pruzaju
hedonisti¢ku motivaciju, $to znacajno uti¢e na ponasanje turista kod odluke o putovanju.
Takode, primecene su razlike izmedu milenijalaca i mladih pripadnika Generacije Z, dok
jedni teZe trazenju informacija, drugi se vise oslanjaju na emotivnu ,,zabavu® i verodostoj-
nost video sadrzaja. Sli¢no, opsezan pregled literature zaklju¢uje da korisnicki sadrzaj utice
na sve faze turistickog putovanja, od inspiracije i planiranja (pre-trip), preko izbora i re-
zervacija (during-trip), do deljenja iskustava nakon povratka (post-trip). Posebno snazan
je uticaj UGC kao digitalne reci usta (eWOM), koji gradi poverenje i emocionalnu vezu sa
destinacijom (Sanchez-Franco & Rey-Tienda, 2024, p. 2297).

Internet sadrzaj visokog kvaliteta, koji karakteri$e dobra informativnost, interaktivnost
i prakti¢nost, pokazuje se kao klju¢an faktor u procesu selekcije kulturnih turisti¢kih de-
stinacija. Istrazivanje sprovedeno u Srbiji na 165 posetilaca pokazalo je da upravo ova di-
menzija internet sadrzaja znacajno doprinosi pove¢anoj nameri turista da posete odredenu
destinaciju (Drami¢anin & San¢anin, 2020, p. 7-8). To potvrduje ulogu digitalnih komuni-
kacionih kanala u ja¢anju interakcije i stvaranju poverenja medu potencijalnim turistima.

Dalji dokazi pokazuju da percepcija kvaliteta i korisnic¢ke pristupa¢nosti digitalnog
sadrzaja (npr. ocene, recenzije, alatke za rezervaciju) direktno doprinosi formiranju turi-
stickih namera i iskustava. Studija sprovedena u Turskoj ukazuje da percepcija turistickog
destinacijskog online sadrzaja (TDOC) ne samo da direktno uti¢e na posetu destinaciji,
ve¢ da zadovoljstvo korisnika deluje kao posrednik te meduzavisnosti (Armutcu, Tan, Am-
ponsah, Parida, & Ramkissoon, 2023). Drugim re¢ima, digitalni kanali ne pruzaju samo
informacije, ve¢ i emocionalnu satisfakciju tokom pretrage, $to dodatno oja¢ava odluku o
putovanju. Stavise, savremeni digitalni marketing, uklju¢ujuéi blogove, infografike, pod-
cast-e i influenserke kampanje, pokazao se efikasnim u oblikovanju percepcije destinacije,
povecanju angazmana korisnika i moguénosti izmena planova u realnom vremenu. Pregled
istrazivanja iz Tajlanda istice Cetiri kljuéne dimenzije: relevantnost i angazman, dostupnost
i korisnost, jednostavnost koris¢enja i percipirana vrednost, koje zajedno grade ¢itav proces
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donosenja odluka turista (Sharafuddin, Madhavan, & Wangtueai, 2024). Artikulisanjem
ovih elemenata, destinacijske organizacije mogu znac¢ajno uticati na percepciju putnika.

U savremenom turistickom okruzenju, digitalna komunikacija se pokazala kao kljuc-
ni ¢inilac u oblikovanju ponasanja potrosaca. Od prvog trenutka inspiracije do same re-
zervacije i povratnih utisaka, turisti se sve vi$e oslanjaju na informacije koje dolaze pu-
tem drustvenih mreza, korisnicki generisanog sadrzaja, influensera i digitalnih platformi.
Percepcija kvaliteta, pristupacnosti i relevantnosti digitalnog sadrzaja direktno utice na
turisticke namere i zadovoljstvo, dok emocionalna povezanost i poverenje dodatno jacaju
donosenje odluka. U tom smislu, destinacijske organizacije i pruzaoci turisti¢kih usluga
moraju strateski koristiti digitalne alate kako bi privukli, informisali i angaZovali potenci-
jalne posetioce. Integrisanjem autenti¢nog sadrzaja i savremenih komunikacionih kanala
moguce je ne samo uticati na izbor destinacije, ve¢ i dugoro¢no oblikovati lojalnost turista
u sve konkurentnijem digitalnom okruzenju.

ZAKLJUCAK

Digitalno okruZenje je transformisalo na¢in na koji potro$aci pristupaju informacijama
i donose odluke o kupovini. Tradicionalni modeli ponasanja potrosaca, koji su se oslanjali
na linearan tok odluéivanja, sve vi$e gube primat pred dinami¢nim, viSekanalnim i inte-
raktivnim pristupom koji karakterise savremenog digitalnog korisnika. Potrosa¢i danas
istrazuju proizvode preko pretrazivaca, ¢itaju recenzije, uporeduju cene i konsultuju se sa
zajednicama na drus$tvenim mrezama pre nego $to donesu odluku o kupovini. Ova decen-
tralizovana i brza razmena informacija utice na skra¢ivanje procesa odlucivanja, ali istovre-
meno povecava ocekivanja potrosaca u pogledu transparentnosti i dostupnosti informacija.

Jedna od osnovnih karakteristika digitalnog okruZenja jeste visok stepen personaliza-
cije sadrzaja. Algoritmi na platformama poput Google-a, Amazona ili Instagrama koriste
podatke o prethodnim interakcijama kako bi korisnicima prikazivali oglase, proizvode i
preporuke koje odgovaraju njihovim interesovanjima. Ovaj vid prilagodavanja stvara ose-
¢aj individualnog pristupa i moze znacajno povecati stopu konverzije. Ipak, s druge strane,
postavlja se pitanje etike i privatnosti, jer potro$aci ¢esto nisu u potpunosti svesni nacina
na koji se njihovi podaci koriste.

Digitalna komunikacija je postala jedan od najuticajnijih faktora u formiranju turistic-
kog ponasanja potrosaca. Kroz dinami¢ne i interaktivne kanale kao $to su drustvene mreze,
blogovi, platforme za razmenu iskustava i recenzije, savremeni turisti danas ne samo da
lakse dolaze do informacija, ve¢ i aktivno ucestvuju u oblikovanju percepcije destinacija.
Odluke o putovanju sve manje zavise od tradicionalnih marketingkih poruka, a sve vise
od sadrzaja koji kreiraju sami korisnici — autenti¢nog, relevantnog i emocionalno angazu-
juceg. Digitalna komunikacija omogucava potrosa¢ima da personalizuju svoje planiranje,
porede opcije u realnom vremenu i donesu informisane odluke, $to u velikoj meri utice
na izbor destinacije, vrstu smestaja, aktivnosti i celokupno turisticko iskustvo. Stoga, razu-
mevanje i stratesko koris¢enje digitalnih komunikacionih alata predstavlja klju¢ni izazov,
ali i priliku za sve aktere u turizmu koji Zele da ostvare konkurentsku prednost u digitalno
orijentisanom trzistu.
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