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UTICAJ DRUSTVENIH MEDIJA NA PROCES ODABIRA
DOMACE DESTINACIJE KULTURNOG TURIZMA

Jovana Miljkovi¢', Tamara Bozovi¢?

Apstrakt

Kulturni turizam i kulturno iskustvo predstavljaju veliki potencijal za razvoj
domaceg turizma, ali su takode i veliki izazov. Mnogi lokaliteti kulturnog
nasleda u Srbiji jos uvek nisu dovoljno poznati, a glavni razlozi su loSe uredenje
lokacija i nedovoljna promocija. Mnogim ljudima drustvene mreze postale su
osnovni izvor informacija i najbolji nacin za odabir njihove sledece destinacije.
U Srbiji su Facebook i Instagram najpopularnije drustvene mreze. Zahvaljujuci
ovim drustvenim mrezama, otkriva se veliki broj nepoznatih ili manje poznatih
turistickih destinacija u Srbiji i stice popularnost, stvarajuci bolji imidz destinacije.
U poslednjih nekoliko meseci, zbog pandemije Covid-19, deo domaceg stanovnist-
va je odlucilo da provede odmor u Srbiji i posete kulturne i prirodne znamenitosti
koje nasa drzava moze da ponudi. Porastao je broj Facebook grupa na kojima
mestani dele svoje fotografije sa putovanja, utiske, savete i preporuke. Dodavanje
Instagram hestegova (hashtags) na objave, povecava se vidljivost destinacije i
promocija kulturnog turizma u Srbiji. Zahvaljujudi vezi izmedu drustvenih mreza i
gugl mapa (Google maps), korisnici prilikom objavljivanja mogu oznaciti lokaciju
na kojoj je fotografija nastala. Na ovaj nacin svi korisnici koji vide fotografiju mogu
vrlo brzo saznati o kojoj destinaciji je re¢. Zahvaljujuci drustvenim mrezama,
informacije su dostupne na samo jedan klik.

Cilj ovog rada je da prikaze na koji nacin socijalni mediji uti¢u na promociju
kulturnog turizma u Srbiji, dobijanjem pouzdanih informacija pregledom
drustvenih mreza i objava, kao i anketiranjem korisnika drustvenih mreza.

Kljuéne reci: Kulturni turizam; Facebook; Instagram; drustveni mediji, drustvene mreze
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THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA ON THE PROCESS
OF CHOOSING A DOMESTIC DESTINATION
OF CULTURAL TOURISM

Abstract

Cultural tourism and cultural experience represent a great potential for the
development of domestic tourism, but also a great challenge. Many cultural
sites in Serbia are still not sufficiently known, and the main reasons are the poor
arrangement of the sites and insufficient promotion. For many people, social
networks have become a basic source of information and the best way to choose
their next destination. In Serbia, Facebook and Instagram are the most popular
social networks. Thanks to them, a large number of cultural tourism destinations
in Serbia are being discovered and gaining in popularity, creating a better image.
In the past few months, due to the covid-19 pandemic, some people have decided
to spend their vacation in Serbia and to visit the cultural and natural sites that
our country has to offer. Therefore, there has been an increase in the number of
Facebook groups where locals share their travel photos, impressions, tips, and
recommendations. Adding Instagram hashtags at posts is increasing the visibility
of the destination and the promotion of cultural tourism in Serbia. Thanks to the
connection between social networks and online maps, when posting, users can
mark the location where the photo was taken. This way, all users who see the
photo can find out very quickly where the destination is. Thanks to social media,
information is available with just one click.

This paper aims to show in what way social media influence the promotion of
cultural tourism in Serbia, by obtaining reliable information from researching
social networks, posts on social media, and questioning social media users.

Key words: Cultural tourism; Facebook, Instagram, social media, social networks

UvoD

Ljudi su oduvek putovali. U davna vremena, putovanja su bila privilegija, ne
samo bogatih, ve¢ i‘slobodnih’ Sa druge strane, danas putovanja ne predstavljaju
luksuz i dostupna su svima. Kako u digitalnom dobu internet ima veliku vaznost,
turisticke destinacije koje zele da posete, ljudi najpre posecuju virtuelno, a to im
omogucavaju objave nainternetu i drustvenim mrezama, poput fotografija i video
zapisa na Instagramu ili postova na Facebook-u. Moguénost tagovanja i check-
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ina (prijave lokacije) na drustvenim mreZzama pokrenulo je lavinu u otkrivanju
mesta za izlet, odlazak na more, zanimljivih predela, ali i destinacija kulturnog
turizma. Takode, kulturna razmena izmedu zemalja regiona treba umnogome da
zahvali Facebooku i Instagramu. Prema podacima ¢asopisa Al Jazeera, Exit Festival
u Novom Sadu ima vise od 78.000 tagova i check-ina i to samo na Instagramu
(http://balkans.aljazeera.net/vijesti/kako-su-drustvene-mreze-donijele-revoluciju-u-
turizmu)

Karakter drustvenih medija pruza istraziva¢ima jo$ uvek mnogo prostora za
izuCavanje. Pojedini medu njima obradili su prve teorijske aspekte i proucavali
trendove drustvenih medija (Lee, 2013; Fotis, Buhalis, Rossides, 2012; Glozer,
2018; Guerreiro, Viegas, Guerreiro, 2019; Xiang, Gretzel, 2010; Xiang et al.,, 2014;
Zivkovi¢, Gaji¢, Brdar, 2014). Pored navedenih autora, ovom temom bavio se i autor
Vucurovi¢ (2010) koji objasnja fenomen drustvenih mreza, koje od pocetka 21.
veka i dalje, dozivljavaju ekspanziju uzrokovanu brzim razvojem tehnologije, koja
je cenom i jednostavnos¢u upotrebe postala pristupacna prosecnim korisnicima.
Razvoj drustvenih mreza promenio je nacin na koji mladi dozivljavaju internet. U
pocetku internet je bio samo alat koji se koristio anonimno, dok se danas koristi
javno, deo je svakodnevice i ¢ak predstavlja stvar prestiza kod mladih ljudi. Isto
misljenje, kroz kasnija istraZivanja, potvrduje i autor Naki¢ (2017) koji navodi da
je razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije rezultirao promenama pravila
poslovanja, samim tim i pojavom novih oblika marketinga. Drustvene mreze
postale su ucestali oblik komuniciranja, ali i klju¢an deo komunikacijske strategije.
S obzirom da drustvene mreze imaju veliki broj korisnika koji su svakodnevno
aktivni, a osnova mreza je povezivanje i informisanje, veoma su privla¢ne za
marketing. Novi talas primene interneta u svim poljima donele su drustvene
mreze, a turizam je delatnost kod koje drustvene mreze imaju zasigurno najveci
potencijal (Stojkovi¢, 2013). Drustvene mreZe svojom pojavom na internetu,
donose promene koje znac¢ajno mogu uticati na turisticku industriju (McGrath,
2008; Sigala, 2007; Stankov, 2010), dok autor Hjalager (2010) naglasava da
drustveni mediji dobijaju na vaznosti do te mere da ¢e u potpunosti promeniti
destinacijsku marketing praksu.

Svesna cinjenice da vie od 80% svetskih turista svoje putovanje pocinje na
internetu (Stojkovi¢, 2013), Srbija je pocela da koristi svoj kulturni potencijal u
promociji zemlje kao destinacije izrazito bogate kulture i kulturnog nasleda koje u
pojedinim lokalitetima i mestima, ima ne samo lokalnu i regionalnu, vec i svetsku
turisticku vrednost. Kolika je vrednost kulturnog turizma u Srbiji svedocii podatak
da su regionalni zavodi za zastitu spomenika kulture u Srbiji registrovali oko
2800 spomenika kulture razli¢itog znacaja i vremena nastanka (Stankovi¢, 2002).
Godinama unazad, uprkos ogromnom kapacitetu koji Srbija poseduje, lokaliteti
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kulturnog turizma ne dobijaju onoliko paznje koliko zasluzuju, prvenstveno od
strane domacdih turista.

Danas, kako viSe nije dovoljno samo imati atraktivnu i kvalitetnu ponudu,
potrebno je da ta ponuda dode do potencijalnih gostiju. Razvojem interneta i
ekspanzijom drustvenih mreza, dolazi do povecane promocije kulturnog turizma
u Srbiji, priblizavaju¢i tako domadim i stranim turistima mnoge lokalitete i
destinacije koje su do sada bile ili nepoznate ili su bile poznate u manjoj meri.

Uticaj koji drustveni medijiimaju na promociju domacih destinacija kulturnog
turizma u Srbiji nije istrazen u dovoljnoj meri. Stoga, jedan od najvaznijih ciljeva
ovog istrazivanja jeste objasniti povezanost drustvenih medija i donoSenja odluke
o odabiru destinacije kulturnog turizma u Srbiji, s obzirom na dostupne podatke
i rezultate sprovedenog istrazivanja. Takode, ovom studijom se Zeli do¢i do
saznanja koje su funkcije drustvenih mreza u marketingu, promociji i informisanju
turista o destinacijama kulturnog turizma. Ovaj rad ima za cilj da pokaze koliki
uticaj drustvene mreZe imaju na promociju kulturnog turizma u Srbiji, kao i da li
postoje znacajne razlike u ovim uticajima u odnosu na starost korisnika drustvenih
mreza. Definisanje problematike i pregled stavova domacih turista veoma su bitni
za prikaz stanja i neophodan je korak za prevazilazenje eventualnih prepreka u
razvoju kulturnog turizma u Srbiji. Stavovi stanovnika zitelja Srbije mogu znacajno
doprineti sagledavanju trenutne situacije i dati smernice za bududi razvoj i
napredak. Kulturni turizam predstavlja ozbiljnu razvojnu Sansu za Srbiju te ova
tema moze biti od izuzetnog znacaja za formulisanje strategije razvoja turizma u
kako na nacionalnom, tako i na medunarodnom turistickom trzistu.

PREGLED LITERATURE

Kulturni turizam nekada i sada

Svedoci smo da turizam poslednjih decenija u mnogim drzavama postaje sve
vaznija privredna delatnost i jedan od najbrze rastucih privrednih sektora. Kako
autor Trajkovi¢ (2019) istiCe, sve vise ljudi putuje, povecava se kvalitet turisticke
ponude, a samim tim raste i prodaja turisti¢kih usluga, te na trzistu vlada velika
konkurencija, a istiCe se samo najoriginalnija turisticka ponuda. 1z tog razloga,
neophodno je pratiti ponasanje konkurenata i na osnovu analize trenutnog
stanja na trzistu predvideti buduénost, i uspesno odgovoriti na zahteve turisti¢kih
potrosaca.
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Raznolikostibogatstvo kulturnih resursa sastavni su deo turistickog proizvoda
Srbije i jedna od njenih fundamentalnih konkurentskih prednosti. Na samom
pocetku veoma je bitno definisati fenomen kulturnog turizma. Naime, kulturni
turizam kao veoma Siroka oblast godinama unazad je istrazivan medu naucnicima,
pa tako autor Richards (1996) objasnjava pojam kulturnog turizma kao ,Kretanje
osobe do kulturne atrakcije od mati¢nog mesta boravka, sa namerom da prikupi
informacije i iskustva koja ¢e zadovoljiti njene kulturne potrebe” (p. 24). Kasnije, u
svom radu, autor Hitchcock (2004) istice da su turizam i kultura veoma povezani,
jer se kultura zasniva na originalnosti, autenti¢nosti i jo§ mnogo toga, a turiste
privlace ti faktori. Takode, kulturni turizam jo3$ uvek za neke prostore predstavlja
samo veliki potencijal, dok je na razvijenijim mestima nosilac turisticke ponude,
ekonomskog i kulturnog razvoja, navodi autor Buki¢-Dojcinovic (2005).

Bitno je naglasiti, da osim turistima, kulturni turizam omogucava lokalnom
stanovnistvu da se upozna sa kulturnim sadrzajima svog stalnog mesta boravka.
U svom radu, autori Mrdi¢ i Golubovi¢ (2013) isti¢u vaznost edukacije prvenstveno
lokalnog stanovnistva, kao osnova u procesu o¢uvanja i interpretacije kulturnog
nasleda, kako bi se $to manje desavalo da lokalno stanovnistvo uglavnomiilinema
nikakvo znanje, ili ima samo osnovno znanje o vrednosti nasleda mesta u kojem
Zivi, Sto moZe dovesti do ugrozavanja i unistenja pojedinih lokaliteta. Iz tog razloga
neophodno je osmisliti promotivnu kampanju kako bi se istakao znacaj nasleda
i kako bi se obezbedilo neformalno obrazovanje lokalne zajednice o znacaju i
ocuvanju ovih lokaliteta. Kako bi se obezbedila osnova za razvoj turizma, danasiu
buducnosti, prirodno i kulturno naslede moraju biti zasti¢eni i kako navodi autor
Trajkovic¢ (2019) osnovni princip kojim treba da se vodi privreda, sa ciljem razvoja
odrzivosti turizma, jeste upravo razmatranje zastite i razvoj turizma kao sredstva
ocuvanja nasleda.

Kako se menjaju navike potrosaca, menjaju se i turisticka putovanja i definicije
razli¢itih oblika turizma. Tako je, na 22. sednici Svetske turisticke organizacije,
odrzane u Kini, septembra 2017. godina, Generalna skupstina ponudila novu
definiciju kulturnog turizma, menjajuc¢i fokus sa opipljivog na neopipljivo
prirodno naslede: ,Kulturni turizam je vrsta turisticke aktivnosti u kojima je
osnovni motiv posetioca da naudi, istrazi, dozivi i konzumira opipljive i neopipljive
kulturne atrakcije i proizvode na turisti¢koj destinaciji (UNWTO, 2017). Na osnovu
toga, autor Sancanin (2019) objasnjava da se razvoj kulturnog turizma zasniva
i na opipljivom i neopipljivom kulturnom nasledu. Osim osnovne turisticke
ponude, isti¢e se i znacaj opSteg utiska koji destinacija ostavlja na posetioce,
te je bitno povedcati zadovoljstvo turista, $to za rezultat daje lojalne potrosace i
njihov povratak na destinaciju. Takode, vremenom se sve vise povecava broj
turista koji pronalaze motivaciju u neopipljivom kulturnom nasledu i naglasena je
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njihova zainteresovanost za razli¢im kulturnim sadrzajima, poput gastronomskih
proizvoda, rituala, ru¢no pravljenih proizvoda i interpretacije kulturnog nasleda
(Filipovi¢, 2018).

Uticaj drustvenih medija

Danas, usled sve prisutnijeg razvoja savremenih tehnologija i sve vece
dostupnosti podataka, dobra promocija turisticke destinacije je jedan od
najvaznijih delova u upravljanju turistickom destinacijom, sto dokazuje ¢injenica
da je upravljanje marketingom turisticke destinacije zauzelo centralno mesto u
turistickim istrazivanjima. S tim u vezi, autori Zlatanov i Popesku (2019) u svom
radu ukazuju na to da marketinske aktivnosti, koje su sprovedene na nivou
turistickih destinacija imaju za cilj da privuku potencijalne turiste da posete
destinaciju i koriste sve usluge koje su dostupne u njoj. Kako savremeno turisti¢ko
trziSte karakterise rast traznje za originalnim i autenti¢nim proizvodima, tako se
i misljenja i Zelje turista menjaju, od Zelje za posedovanjem materijalnih dobara
i usluga, ka zelji da iskuse i dozive nesto novo, te se destinacijski menadzment
organizacije prilagodava novim trendovima, kreiranjem novih turisti¢kih
proizvoda koji ¢ine daiskustvo turista tokom boravka na destinaciji nezaboravnim,
kako bi se ostvarilo njihovo zadovoljstvo (Zlatanov & Popesku, 2019).

Sa druge strane, takode veoma bitan segment u danasnjem vremenu pred-
stavljaju drustvene mreze, koje su razvojem tehnologije, postale vazan onlajn
(online) alat koji utice na zivote ljudi, posebno na trgovce, Sirenjem savremenih
oblika komunikacije. Iz tog razloga, razvijaju se novi oblici reklamiranja i
marketinskih strategija. To dovodi do toga da tradicionalna propaganda nema vise
isti efekat kao ranije, jer na vec¢inu savremenih potrosaca utice sadrzaj drustvenih
mreza, gde provode veliki deo vremena (Pekovic i sar., 2019). Prilikom donosenja
odluke u odabiru destinacije, doslo je do dve velike promene tokom poslednjih
decenija. Razvoj veb (web) stranica i platforma za informisanje potrosaca, koje
koriste milioni aktivnih korisnika, je jedna od promena. Druga velika promena
jeste razvoj internet servisa i drustvenih medija, koji postaju tehnoloski alati,
te se razvijaju platforme na kojima turisti mogu da dele pri¢e o putovanjima,
dopunjuju sadrzaje koje su stvorili drugi korisnici, ¢ime se vrsi promocija turisticke
destinacije i turisti¢ckih proizvoda (Suli&Martyin-Csamangd, 2020). Kako autori
istiCu, danas je korid¢enje interneta svakodnevno, te predstavlja najlaksi i najbrzi
nacin da se dode do informacija. Turisti, pre nego sto se odluce da otputuju na
destinaciju, uglavnom provere na internetu iskustva i misljenja ljudi koji su ve¢
posetili destinaciju, $to dodatno otezava poslovanje turistickih agencija. Naime,
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kako autor Stojanovi¢ (2014) dodaje u svom radu, ukoliko potencijalni turista
istrazivanjem destinacije na internetu naide na nekoliko losih ocena odredenog
mesta, korisnika koji su bili na destinaciji, stvaraju negativno misljenje o njoj, te
je jako tesko da radnik u turisti¢koj agenciji moze da promeni njegovo misljenje.
Time opada interesovanje turista za odredenu destinaciju, a turisti¢cke agencije
moraju stalno da budu u potrazi za novom i boljom turistickom ponudom. Kako je
danas potrosacima vazno da mogu brzo i lako da dodu do odredenih informacija,
drustvene mreze mogu da budu pravi nacin promocije turisticke destinacije.

Analizom trendova novih tehnologija, potrosaci su postali fleksibilniji i lakse
se prilagodavaju, ¢ime se stvara novi tip korisnika - digitalni. Autori isticu da
danas postoji mnogo oblika komunikacije, gde potrosac¢i mogu da pretrazuju,
dele i komuniciraju sa drugim korisnicima. Razvile su se platforme na kojima
korisnici zajedno formiraju sadrzaje. Medu njima su Facebook, Twitter, Instagram,
Snapchat, TripAdvisor, travel blogovi, kao i mnogi veb-sajtovi (web-sites) koji
su direktno povezani sa turizmom. Ovde se sakupljaju i dele informacije koje
mogu biti od znacaja za potencijalne turiste. Danas ove platforme predstavljaju
dominantne kanale komunikacije, prilikom ¢ega se personalizuju onlajn (online)
iskustva, te postoji mogucnost pronalaska svih bitnih informacija na jednom
mestu (Zivkovi¢ i sar., 2015).

S obzirom da tema drustvenih medija zauzima znac¢ajno mesto u svako-
dnevnhom Zivotu, ovu temu istrazili su brojni autori, kao npr. Suli&Martyin-
Csamango (2020) koji su predstavili istrazivanje o uticaju drustvenih medija medu
Y i Z generacijom na odabir destinacije muzickog festivala u Srbiji i Madarskoj.
U svom istrazivanju autori su dosli do podatka da ispitanici najvise koriste
Fejsbuk (Facebook), ali da su jako zastupljeni i Instagram, JuTjub (YouTube) i Gugl|
(Google), za istrazivanje destinacije, dok ¢ak 66% ispitanika deli svoja iskustva
putem Fejsbuka ili Instagrama. Sli¢no istrazivanje sproveo je autor Laskac (2019)
koji je Zeleo da ispita navike studenata prilikom odabira turisti¢cke destinacije na
drustvenim mrezama, dok je glavni cilj istrazivanja bio istraziti koje platforme
se najvise koriste, kako uti¢u na odabir turisticke destinacije, te koliko ¢esto ih
studenti koriste prilikom donosenja odluka. Analizom rezultata, autor zakljucuje
da promocija putem drustvenih mreza predstavlja vazan strateski pristup za
budenje interesovanja kod potencijalnih turista da posete odredenu destinaciju.
Pored uticaja drudtvenih mreZa, pojedini autori su istraZivali i uticaj influensera
na kupovne namere potrosaca (Pekovic i sar., 2019) kako bi utvrdili u kojoj meri
influenseri uti¢u na kupovne namere potrosaca i da li poverenje potrosaca ima
znacajan uticaj na njihovu kupovnu nameru. Kako je influenser relativho nov
pojam koji nije u dovoljnoj meri istrazen, nije istrazen ni njihov uticaj na delatnost
turizma, te to ostavlja prostora za dalja istraZivanja.
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METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Istrazivanje je sprovedeno sa ciliem merenja uticaja drustvenih medija na
lokalno stanovnistvo Republike Srbije prilikom odabira destinacije kulturnog
turizma u Srbiji. Uzorak se sastojao od ukupno 270 ispitanika, s tim da je jedan
ispitanik rekao da ne koristi drustvene mreze, te je ispitanik isklju¢en iz uzorka.
Upitnik korisS¢en u istrazivanju sastoji se od 12 pitanja, kako zatvorenih tako i
otvorenih, sistematski podeljenih u tri segmenta. Podaci prikupljeni istrazivanjem
obradeni su kroz program IBM SPSS23? (deskriptivna statisticka analiza, t-test,
ANOVA test i korelacijska analiza). Prvi segment pitanja odnosio se na socio-
demografske karakteristike ispitanika koje su prikazane u tabeli 1.

Tabela 1: Socio-demografskekarakteristike ispitanika (n = 269)

Pol Procenat (%) Starost Procenat (%)
Muski 14.9 < 20 godina 8.9
Zenski 85.1 21-30 godina 71
Obrazovanje Procenat (%) 31-40 godina 6.3
Osnovna $kola 0 41-50 godina 6.7
Srednja skola 23.8 51-60 godina 6.7
Fakultet 56.1 > 61 godina 0.4
Master studije 17.8

Doktorske studije 2.2

Tip prebivalista

Procenat (%)

Koliko cesto koristite
drustvene mreze?

Procenat (%)

100.000 stanovnika)

ponekad

Selo 10.4 Vise puta dnevno 94
Mali grad -

varosica (do 10.000 5.9 Jednom dnevno 45
stanovnika)

Grad srednje veli¢ine

(10.000-100.000 25.3 Nekoliko puta nedeljno 1.5
stanovnika)

Veliki grad (preko 58.4 Jednom nedeljno/ /

Izvor: Izrada autora
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Analizom tabele 1, vidljivo je da je veci deo ispitanika koji su ucestovali
u istrazivanju zenskog pola (85.1%), dok se manji broj muskaraca odazvao na
ucedce u istrazivanju (14.9%). Pretpostavlja se da je glavni razlog nizeg procenta
odgovora muskaraca slabije koris¢enje drustvenih mreZa i manja zainteresovanost
muskaraca da samostalno organizuju putovanje. Kada je u pitanju uzrast, najvise
ispitanika pripada starosnoj kategoriji 21-30 godina (71%), najmanje ispitanika je
u kategoriji stariji od 61 godine (0,4%). Jednak je procenat ispitanika u starosnim
kategorijama 41-50 i 51-60 (6,7%), dok je ne$to manje u starosnoj kategoriji 31-
40 godina (6,3%). Ispitanici su uglavnom visokoobrazovani ljudi, pri ¢emu najvise
pripada kategoriji fakultet (56,1%).

Nijedan od ispitanika nije imao osnovnu $kolu kao najvisi stepen obrazovanja.
Vise od polovine ispitanika (58,4%) Zivi u velikom gradu, zatim slede ispitanici iz
grada srednje veli¢ine (25,3%). Najmanje ispitanika Zivi u malom gradu - varosici
(5,9%). Na pitanje koliko ¢esto ispitanici koriste drustvene mreze, najvedi procenat
ispitanika se izjasnio da koriste vise puta dnevno (94%), a nijedan ispitanik nije
izjavio da drustvene mreze koristi jednom nedeljno i ponekad. Kako je najveci
procenat ispitanika koji koriste drustvene mreze vise puta dnevno, uzorak je
podoban za istrazivanje ove teme.

Deskriptivna statisticka analiza

Drugi segment pitanja odnosio se na navike u koris¢enju drustvenih mreza
ispitanika. Na pocetku istrazivanja, bitno je bilo istraziti koje drustvene mreze
najcesce koriste. Ispitanici su imali priliku da navedu vise drustvenih mreza koje
svakodnevno koriste. Ne iznenaduje rezultat da je najcesce koris¢ena drustvena
mreza Facebook za koju se odlucilo 81,4% ispitanika. Zatim, 77,7% ispitanika se
izjasnilo da naj¢esce koristi Instagram, dok njih 62% koristi YouTube. Ovi rezultati
pokazuju da su ove tri drustvene mreZe najvise zastupljene u Srbiji. Pored
navedenih, drustvene mreze koje se u manjoj meri koriste su LinkedIn (8,9%),
Twitter (4,8%) i Pinterest (1,9%). Obzirom da ispitanici najéesce koriste Facebook,
Instagram i YouTube, doslo se do rezultata da se drustvene mreze najéesce koriste
u svrhu informisanja i istrazivanja, komunikacije, zabave i razonode, dok se u
manjoj meri koriste u poslovne svrhe.

Prilikom odgovora na pitanje kako traze informacije prilikom odabira
destinacije, pored ponudenih odgovora, ispitanici su imali priliku i da sami navedu
na koji nacin se informisu. Znacajnost ovog istrazivanja potvrduje podatak da se
¢ak 69,5% ispitanika izjasnilo da informacije o turisti¢kim destinacijama trazi na
drustvenim mrezama, dok su internet stranice turistickih agencija na drugom
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mestu sa 61% odgovora. Znacaj interneta ogleda se i u podatku da 36,1%
ispitanika informacije pronalazi na forumima i portalima. Sa druge strane, da ne
treba zanemariti ni znacaj promocije,Od usta do usta“, govori i podatak da nesto
vise od polovine ispitanika (55,8%) destinaciju bira na tradicionalan nacin po
preporuci prijatelja.

Na kraju drugog segmenta, istrazeno je koliko Cesto se ispitanici informisu
putem drustvenih mreZa prilikom odabira turisti¢ke destinacije, pri ¢emu je najveci
brojispitanika (45,4%) rekao da se drustvene mreze za odabir destinacije koriste za
svako putovanje, dok niko od ispitanika nije odabrao opciju da se informise putem
drustvenih mreZa za putovanje sa prijateljima. Slican je broj ispitanika koji su rekli
da se nikad ne informisu (6,3%) i informisu samo za poslovna putovanja (5,9%)
putem drustvenih mreza prilikom odabira destinacije. Putem drustvenih mreza
prilikom odabira turisti¢cke destinacije se ponekad informise 30.1% ispitanika, dok
to radi 12,3% ispitanika samo onda kada ne mogu da pronadu informacije putem
drugih kanala.

Kakosukulturnedestinacijeiuticajdrustvenih mrezana odabirovih destinacija
je osnova istrazivanja za ovaj rad, bilo je znacajno istraziti koje su najpopularnije
destinacije kulturnog turizma koje ispitanici biraju. Najveci broj ispitanika je rekao
da su to gradovi i stara gradska jezgra (70,6%). Kako su manifestacije danas deo
kulturne turisticke ponude, ovaj ponuden odgovor je izabralo 8,9% ispitanika.
Slican broj ispitanika je odgovorio da najvise voli da posecuje muzeje i galerije
(6,3%) i religijske objekte (6,3%). Arheoloska nalazista najvise voli da posecuje
4,1% ispitanika. U otvorenom delu pitanja, osim destinacija kulturnog turizma,
ispitanici su kao omiljenu destinaciju birali oblasti u prirodi (2,2%), dok je 1,5%
rekao da posecuje kombinaciju svih navedenih destinacija.

Treci segment pitanja se odnosio na utvrdivanje u kojoj meri su ispitanici
upoznati sa destinacijama kulturnog turizma, i koliko drustvene mreze uti¢u na
otkrivanje novih destinacija, te koliko pozitivni ili negativni komentari drugih
korisnika drustvenih mreza imaju uticaja na konacni odabir destinacije, bilo je
potrebno daispitanici ocene stepen slaganja/neslaganja sa datim tvrdnjama. Tom
prilikom je koris¢ena petostepena Likertova skala (1 — u potpunosti se ne slazem,
2 - delimi¢no se ne slazem, 3 - nisam siguran/na, 4 — delimi¢no se slazem, 5 - u
potpunosti se slazem). Rezultati istrazivanja su prikazani u tabeli 2.
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Tabela 2: Rezultati deskriptivne statisticke analize

. Srednja Standardna
Tvrdnje oo o
vrednost devijacija

Up(-).gnat sam sa destinacijama kulturnog turizma u 3.49 10602
Srbiji
Drustvene mreZe su mi pomogle da saznam za nove
destinacije kulturnog turizma u Srbiji za koju nisam 3.93 1.0936
znao/la
Zahvaljujuci fotografijama na drustvenim mrezama,

; . L 4.24 1.0603
pozeleo/la sam da posetim neku destinaciju
Tudi 802|t|vn| i ne.gatlvnllkom“entarl mi pomazu da 3.92 1.0862
odlucim da posetim destinaciju
Negativni komentari o destinaciji koju sam odlucio/
la da posetim mogu uticati na to da odustanem od 3.15 1.1143
posete

Izvor: Izrada autora

Standardna devijacija se kre¢e od 1.0602 (Upoznat sam sa destinacijama
kulturnog turizma u Srbiji) do 1.1143 (Negativni komentari o destinaciji koju sam
odlu¢io/la da posetim mogu uticati na to da odustanem od posete). Uocava se da
su ispitanici poprili¢no upoznati (3,49) sa destinacijama kulturnog turizma u Srbiji,
ali taj rezultat bi trebao da bude bolji, te da se radi bolja promocija kulturnog
turizma usled velikog potencijala za dalji razvoj. U danasnje vreme, drustvene
mreze mogu da budu vid promocije kulturnog turizma, ¢emu doprinosi ¢injenica
da su ispitanici saznali za nove destinacije kulturnog turizma putem drustvenih
mreZa (3,93) za koje ranije nisu znali. Fotografije koje korisnici postavljaju na
drustvene mreze mogu znacajno da doprinesu motivaciji da se poseti destinacija,
$to je potvrdeno rezultatom da se ispitanici slazu sa tvrdnjom da su fotografije
na drustvenim mreZama povecale Zelju da posete destinaciju (4,24), $to moze da
bude dobra osnova za dalje promotivne aktivnosti. Na drustvenim mrezama se
postavlja veliki broj komentara o odredenim destinacijama, a komentari korisnika
koji su posetili destinaciju mogu da budu od velikog znacaja u procesu donosenja
odluke. Ispitanici se u velikoj meri slazu (3,92) da tudi pozitivni ili negativni
komentari pomazu prilikom donosenja odluke o poseti neke destinacije. Ispitanici
ipak nisu imali jasno definisan stav da li bi negativni komentari o destinaciji koju
su odlucili da posete uticali na to da odustanu od putovanja (3.15), ¢ime se moze
zakljuciti da tudi komentari nisu presudni prilikom donosenja odluke o poseti
turistickoj destinaciji.
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Rezultati T-Testa, ANOVA testa i Korelacione analize

Radi utvrdivanja potencijalnih razlika izmedu muskaraca i Zenau odgovorima
treceg segmenta, sproveden je T-test i uoceno je da ne postoje statisticki znacajne
razlike u odgovorima.

Kako bi se utvrdila potencijalna razlika izmedu ispitanika razli¢itih stepena
obrazovanja, kao i starosti ispitanika, prema tvrdnjama navedenim u tre¢em
segmentu, sproveden je ANOVA test i uoCava se da ne postoje statisticki
znacajne razlike. Obzirom da ne postoji statisti¢ki znacajna razlika, sproveden
je ANOVA test kojim se Zelelo do¢i do saznanja da li postoje statisticki znacajne
razlike izmedu navedenih tvrdnji u tre¢em segmentu i odgovora ispitanika na
pitanje koliko cesto koriste drustvene mreze. Rezultati pokazuju da ispitanici
koji koriste drustvene mreze vise puta dnevno su ti koji u ve¢oj meri smatraju
da su zahvaljujuci fotografijama na drustvenim mrezama pozeleli da posete neku
destinaciju. Takode, bilo je bitno uporediti navedenu skalu sa navikama ispitanika
da se informisu na drustvenim mrezama prilikom odabira turisticke destinacije.
Statisticki znacajne razlike su dokazane u ¢ak 4 od 5 tvrdnji date skale. Ispitanici
koji drustvene mreze koriste kao izvor informacija prilikom odabira destinacije za
svako svoje putovanje, u ve¢oj meri smatraju, nego ispitanici koji nikada ili samo
kada ne mogu da pronadu informacije putem drugih kanala, da su im drustvene
mreZe pomogle da saznaju za nove destinacije (F=5.705, sig=0.00), kao i da su
zahvaljujuci fotografijama pozeleli da upoznaju drugu destinaciju (F=5.333,
sig=0.00). Takode, statisticki znacajna razlika postoji vezana za tvrdnje da pozitivni
i negativni komentari mogu da doprinesu donosenju odluke (F=3.386,5ig=0.01)
da se destinacija poseti, ili da se od posete odustane (F=2.553, sig=0.039). Razlika
je primecena u odgovorima izmedu ispitanika koji se nikada ne informisu o poseti
destinaciji putem drustvenih mreza i onih ispitanika koji se informisu za svako
putovanje, ponekad ili onda kada ne mogu da pronadu informacije putem drugih
kanala.

ZAKLJUCAK

Rezultati istrazivanja pokazali su da su stanovnici Srbije upoznati sa
destinacijama kulturnog turizma u Srbiji ali da jo$ uvek postoji prostora da se to
poboljsa, te da su drustvene mreze i promocija putem drustvenih mreza pravi
nacin da se dode do veceg broja stanovnika Srbije koji imaju Zelju da posete
kulturne destinacije prvenstveno u svojoj zemlji. IstraZivanje je pokazalo da
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stanovnistvo Srbije najéesce koriste Facebook, Instagram i YouTube i da zahvaljujudi
fotografijama na drustvenim mrezama najcescée pozele da posete neku destinaciju,
te se u buduéem razvoju promocije kulturnog turizma Srbije treba fokusirati
upravo na ove mreze i njihove sadrzaje u vidu fotografija i video sadrzaja. Takode,
uvidelo se da su veoma bitan ¢inilac donosenja odluke ispitanika u Srbiji tudi
pozitivni i negativni komentari, koji mogu da doprinesu odluci da se destinacija
posetiili da se od posete odustane. Do istih rezultata u ranijim istraZivanjima dosli
su autori Stojanovic (2014) i Suli & Martyin-Csamangd (2020), koji isti¢u da ukoliko
potencijalni turista istrazivanjem destinacije na internetu naide na nekoliko losih
ocena odredenog mesta, korisnika koji su bili na destinaciji, stvaraju negativno
misljenje o njoj te to moze negativno da uti¢e na odluku ispitanika da poseti
destinaciju.

Stanovnici Srbije drustvene mreZe koriste vise puta dnevno, prilikom odabira
destinacije najce3ce se informiSu na njima i to rade uglavhom za svako svoje
putovanje te je misljenje autora da je ova tema od izuzetne vaznosti za Srbiju,
potvrdena. Uticaj koji drustveni mediji imaju na promociju domadih destinacija
kulturnog turizma u Srbiji nije istrazen u dovoljnoj meri, te je ovo istraZivanje
veoma znacajno kao pocetak Sireg istrazivanja ove teme. Buduca istraZivanja
treba da ukljuce vedi broj muskaraca i vedi broj ispitanika generalno, kako bi
se sagledala Sira slika ispitanika u Srbiji. Takode, za buduca istrazivanja bitno je
ukljuciti i veci broj ispitanika starijih od 30 godina kako bi se njihov stav ispitao
detaljnije.
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