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Apstrakt: Prilikom kori§éenja turistickih uslu-
ga korisnici mogu imati razliCita iskustva. Najve-
¢i problem za kompanije, alii druge potencijalne
turiste, predstavlja negativno iskustvo koje se
javlja kao rezultat nezadovoljene potrebe. Ono
moZe biti podeljeno javno putem druStvenih
mreZa, privatno u obliku negativne preporuke
(eng. negative word-of-mouth - WOM) upuéene
porodici ili prijateljima, ili da se turista odluci na
ponasanje bez akcije. Usled sve vece upotrebe
interneta, korisnici danas osecaju mnogo manju
neprijatnost prilikom iznoSenja svojih negativnih
iskustava. Ono $to je moguce uociti kada je re¢
o negativnom WOM-u jeste da je negativno isku-
stvo znaCajno prouzrokovano negativnim emo-
cijama koje proisticu iz nezadovoljene potrebe.
U iskazivanju svog nezadovoljstva najveéi zna-
Caj se pripisuje generaciji Z kao vodecoj genera-
Ciji u razvoju turizma. Njihova osnovna prednost
se ogleda u tome Sto je reC o mladim ljudima
koji svakodnevnicu provode u onlajn okruzZenju
u kom aktivno tragaju za informacijama. Kako ih
karakteriSe visok stepen angazovanosti u plani-
ranju porodicnih putovanja i konstantna potre-
ba za zabavom, osnovni cilj kompanija treba da
bude otklanjanje nezadovoljstva pruzajuéi uslu-
ge visokog kvaliteta u skladu sa oCekivanjima
korisnika. Za potrebe razumevanja na koji nacin
korisnici generacije Z ispoljavaju svoje Zalbeno
ponasSanje i da li se odlucuju na deljenje nega-
tivnog WOM-a, sprovedeno je istrazivanje na
teritoriji Republike Srbije primenom Pirsonovog
testa korelacije. Dobijeni rezultati su ukazali da
nezadovoljni korisnici svoje Zalbeno ponaSanje
ispoljavaju deljenjem negativnih preporuka i
putem sajtova i foruma, ali i direktno ljudima u
svom bliskom okruZenju. Rezultati sprovedenog
istrazivanja mogu biti znacajna osnova za budu-
Ca istraZivanja Zalbenog ponaSanja generacije Z
u turizmu, posebno ukoliko se uzorak prosiri na
veéi broj ispitanika i istraZivanje sprovede van
granica Republike Srbije.

Kljucne reci: generacija Z, turizam, Zalbeno
ponasanje, WOM
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1.UvoD

Kako prisustvo generacije Z u turizmu dobija sve ve¢i znacaj, neizbezna
je orijentacija na potrebe i Zelje ovih korisnika. Iako je osnovni cilj i ko-
risnika i kompanija zadovoljstvo proizvodom ili uslugom, u pojedinim
situacijama ono izostaje. Kada proces zadovoljenja potrebe biva prekinut,
a potreba nezadovoljena, javlja se negativno iskustvo kod potrosaca. Ko-
risnici svoje Zalbeno ponasanje mogu ispoljiti na tri na¢ina u zavisnosti
od stepena nezadovoljstva ili potrebe da ga podele sa drugima. Tako je
moguce razlikovati aktivno ponasanje (deljenje negativnog iskustva jav-
no sa drugim korisnicima), privatno ponasanje (negativna komunikacija
od usta do usta prijateljima ili porodici), ili ponasanje bez akcije (kori-
snik iako nezadovoljan to ne ispoljava, ostaje lojalan kompaniji).

Vecina korisnika poseban znacaj daje komunikaciji od usta do usta,
kao nacinu deljenja preporuka. Ovaj tip verbalne komunikacije se prefe-
rira medu potencijalnim turistima s obzirom da je mnogo relevantniji i
iskreniji, jer dolazi od pojedinaca iz bliskog okruzenja, nego placene vrste
preporuka koje dolaze od kompanija. Pored deljenja pozitivnog iskustva
ovim putem, turisti mogu da podele i svoje nezadovoljstvo u obliku nega-
tivnih preporuka. Negativan WOM, kao vrste deljenja antipreporuka, je
usko povezan sa ispoljavanjem negativnih emocija koje korisnici osecaju
kada potreba nije zadovoljena. S obzirom da je generacija Z digitalizova-
na generacija koja sve potrebne informacije prikuplja putem drustvenih
mreza, nije neobi¢no da putem ovih drustvenih medija te informacije
zeli i da podeli. Kako se veca paznja posvecuje negativhom u odnosu na
pozitivni word-of-mouth sistem, za ovu generaciju Zalbeno ponasanje
ne predstavlja neprijatnost ve¢ nac¢in da pomognu sebi i drugim kori-
snicima. Za generaciju Z se moze re¢i da obuhvata mlade ljude rodene u
periodu od 1995. do 2010. godine, koja je odrasla uz prisustvo interneta
i ve¢inu svog slobodnog vremena provodi na digitalnim platformama u
potrazi za informacijama i odgovorima. Karakterise ih znacajno ucesce u
donosenju odluke o porodi¢nim putovanjima, ali i konstantna potreba za



zabavom. Upravo zbog toga turisti koji pripadaju ovoj
generaciji koriste drustvene mreze i preporuke/anti-
preporuke kada vrse rezervaciju, biraju destinaciju ili
pokusavaju da dodu do informacija.

Cilj istrazivanja predstavlja analizu povezanosti
odsustva srama prilikom ulaganja zalbe u slu¢aju ne-
zadovoljstva i ispoljavanja nezadovoljstva kroz delje-
nje negativnog iskustva sa porodicom i prijateljima,
kao i putem digitalnih platformi. Predmet istraziva-
nja se odnosi na generaciju Z i njihovo deljenje nega-
tivnih preporuka od usta do usta u sektoru turizma.
Iako je u literaturi prisutan veci broj radova na temu
zalbenog ponasanja potrosaca, i dalje postoji prostor
za dodatnu analizu ove vrste ponasanja, sa posebnim
osvrtom na generaciju Z i njihovo ispoljavanje ne-
zadovoljstva. U prvom delu rada poseban fokus se
stavlja na pasivno ponasanje generacije i nacin nje-
govog ispoljavanja kroz negativan WOM, dok drugi
deo rada sadrzi istrazivanje sprovedeno od strane
autora, kao i rezultate dobijene primenom Pirsono-
vog testa korelacije.

2. PREGLED LITERATURE

Kako se broj korisnika interneta povecava iz godine
u godinu, moguce je zapaziti kako najveci broj kori-
snika upravo putem interneta pretrazuje informacije
o turizmu i putovanjima. Cak 93% korisnika je ma-
kar jednom do sada pretrazivalo informacije o puto-
vanjima putem turistickih sajtova (Luna-Nevarez &
Hyman, 2012). Upotreba interneta i drustvenih mre-
za znacajno je doprinela razvoju turizma kao jedne
od najpopularnijih usluznih sektora danasnjice. Iako
je zadovoljstvo korisnika jedan od osnovnih ciljeva
kompanije, izuzetno je tesko odrzati ga, ve¢ se kao
¢eSc¢a pojava javlja nezadovoljstvo (Ergiin & Kitapci,
2018). Problem nezadovoljstva se pojavljuje ¢ak i u
kompanijama koje su svoje poslovanje usmerile ka re-
$avanju problema kvaliteta (Alfansi & Atmaja, 2009).
Prema autorima Berry, Tanford, Montgomery i Gre-
en (2018), poboljsanje usluge ne moze da se dogodi
ukoliko nije prvobitno doslo do zalbe. Iz tog razlo-
ga se zalbeno ponasanje korisnika treba posmatrati
kao pozitivan indikator i znacajan izvor informacija
za buduce unapredenje usluga (Naeem, Nadezhda &
Wang, 2024). Medutim, korisnici se ne odlu¢uju uvek
na izrazavanje nezadovoljstva pre nego $to napuste
pruzaoca usluge. Zato pruzaoci usluga treba da shvate
kako mehanizam za oporavak ne moze biti fokusiran
samo na otklanjanje i reagovanje na zalbe (Sanchez-
Garcia & Curras-Pérez, 2011).
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Vecina korisnika nakon prvog kori$¢enja proizvo-
da ili usluge donosi odluku o tome da li su zadovoljni
ili nisu. Potro$acko ponasanje je uvek usmereno ka
cilju. Osnovni cilj se odnosi na zadovoljenje potrebe
kod potrosaca, jer je ono klju¢no za ponovnu kupo-
vinu ali i za deljenje preporuka drugim korisnicima
(Slivar, Aleri¢ & Dolenec, 2019). Do nezadovoljstva
dolazi kada cilj nije u potpunosti zadovoljen ili uko-
liko je za njegovo zadovoljenje potrebno mnogo vise
resura od planiranog (Panda, 2014). Iako se Zalbeno
ponasanje potro$ac¢a manifestuje na razli¢ite nacine,
odredeni broj nezadovoljnih korisnika ipak bira da ne
uradi nista. Zalbeno ponasanje potrosaca se moze de-
finisati kao ,,skup visestrukih reakcija od koji su neke
ili sve izazvane nezadovoljstvom u procesu kupovine®
(Panda, 2014).

Najcesce se kao uzrok zalbenog ponasanja navo-
di nezadovoljstvo korisnika (Tronvoll, 2011). Auto-
ri Irawan, Saptarini i Hestiyana (2023) citiraju Day
i Landona, koji zalbeno ponasanje potrosaca dele u
dve vrste: ponasanje sa akcijom i ponasanje bez ak-
cije. Autori Berry et al. (2018) su dalje ponasanje sa
akcijom podelili na aktivno ponasanje i pasivno po-
naganje. S obzirom na medusobnu zavisnost pruzao-
ca i primaoca usluge, zalbeno ponasanje korisnika se
smatra znacajnim problemom u sektoru usluga, a po-
gotovo u turizmu (Tosun, Sezgin & Uray, 2022). Po-
nasanje okarakterisano kao aktivno podrazumeva da
korisnik svoje nezadovoljstvo ispoljava trecoj strani,
u pojedinim slucajevima aktivnog ponasanja korisnik
trazi i pravnu pomo¢. U situacijama gde je korisnik
nezadovoljan, ali odlucuje da ne iskaze svoje zadovolj-
stvo ni na koji nacin i ne napusta kompaniju, rec je
o ponasanju bez akcije, dok je izno$enje negativnog
WOM-a karakteristi¢na vrsta delovanja u slucaju pa-
sivne akcije (Berry et al., 2018).

Danas nezadovoljni korisnici mogu da koriste ra-
zlicite kanale komunikacije kako bi izrazili svoje ne-
zadovoljstvo (Berry et al., 2018). Jedan od nacina je
komunikacija od usta do usta (eng. word-of-mouth -
WOM). Ova vrsta komunikacije je ¢esto i najpopular-
nija u sektoru turizma, s obzirom da putem preporu-
ka bududi turisti smanjuju rizik od pogresne odluke i
kupovine (Yen i Tang, 2015). U danasnjem okruzenju,
kada se govori o komunikaciji od usta do usta, zapra-
vo je re¢ o deljenju misljenja, iskustava i stavova kori-
snika o nekom proizvodu ili usluzi putem digitalnih
medija (Li & Liu, 2022). Ova vrsta komunikacije se u
danagnjoj literaturi naziva elektronska komunikacija
od usta do usta odnosno eWOM.

Osnovne karakteristike elektronske komunikacije
od usta do usta se odnose na: moguénost pristupa i
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prenosa neophodnih informacija, slobodna komuni-
kacija putem razli¢itih platformi kao i pristup istim,
pristup iskustvu prethodnih korisnika (Kurnaz &
Duman, 2021). Moguce je razlikovati tri vrste komu-
nikacije: primarna komunikacija se javlja kada kori-
snik Zeli da ukaze na fizicke karakteristike destinaci-
je, sekundarna komunikacija se javlja u marketing i
odnosima sa javnos$cu, dok se tercijalna komunikacija
odnosi na ono $to o destinaciji kazu posetioci i sta-
novnici i ono uklju¢uje ponasanje povezano sa komu-
nikacijom od usta do usta (Jeuring & Haartsen, 2017).
U slu¢aju kada je korisni¢ko iskustvo negativno i kada
je korisnik nezadovoljan pruzenom uslugom, njegovo
zalbeno ponasanje moze da se ispolji u obliku negativ-
nog WOM-a kroz deljenje svog negativnog iskustva sa
porodicom ili prijateljima (Nyer & Gopinath, 2005).

Negativan WOM je Cesto povezan sa negativnim
emocijama prouzrokovanim nezadovoljstvom. Kada su
korisnici izloZeni negativnom WOM-u, njihove odluke
su motivisane negativnim emocijama (Li & Liu, 2022).
Korisnici koji se odluce na $irenje negativnog WOM-a
se takode nazivaju i glasnici, iako se njihov glas ne $iri
kroz javne akcije, njihovo deljenje negativnog iskustva
je izuzetno tesko zaustaviti od strane kompanija jer
je Cesto nevidljivo za njih (Kitapci, Yetkin Ozbiik, Sa-
karya & Sariyildiz, 2019). Cak i kada postoje negativne
recenzije o nekoj destinaciji, korisnici ¢ije iskustvo nije
bilo negativno, kao u recenziji, ispoljavaju bes ili irita-
ciju kada dode do sukoba misljenja (Li & Liu, 2022).
Negativna komunikacija od usta do usta svakako ima
negativne posledice pri odabiru destinacije ili kompa-
nije za putovanje, negativan WOM cesto ima veci uticaj
na korisnike nego pozitivan WOM, $to je posledica ra-
pidnog razvoja interneta (Li & Liu, 2022).

Opsta prihvacenost stavova i misljenja generacije
Z kao znacajnog izvora informacija prouzrokovana je
njihovim ops$tim karakteristikama. Prema autorima
Sudarevi¢, Kosti¢ i Jevti¢ (2024), ovi korisnici uzivaju
na odmorima, teZe da upoznaju kulturu okruzenja u
kom se nalaze, ali takode i da podele svoje iskustvo sa
drugim korisnicima na digitalnim platformama. Iako
je turisticki sektor jedan od brzo rastu¢ih u danasnjem
okruzenju, problem zadovoljenja potrebe potrosaca je
i dalje prisutan u njemu. Drustvene mreZe su turistima
pruzile mogucnost deljenja razlicitih vrsta sadrzaja,
od fotografija, tekstova, pa do video zapisa. Medutim,
drustvene mrezZe su postale i prostor za deljenje mislje-
nja i iskustava korisnika (Schiopu, Nica, Padurean &
Tald, 2023). Posebnu ulogu u turizmu ima generacija
Z, koja je na poseban nacin transformisala sektor tu-
rizma (Robinson & Schinzel, 2019). Prema autorima
Robinson & Schinzel (2019), njihov znacaj u razvoju

turizma je opravdan iz dva razloga: 1) imaju snazan
uticaj kada je re¢ o porodi¢nim putovanjima obzirom
da su aktivno ukljuceni u planiranje i izbor destinacija,
i 2) zbog potrebe za zabavom i novim iskustvima.

Za generaciju Z mozemo reci da je visoko obra-
zovana i izuzetno povezana generacija, s obzirom
na njihovu prekomernu upotrebu interneta (Kurnaz
& Duman, 2021). Re¢ je o mladoj generaciji rodenoj
u periodu od 1995. do 2010. godine (Jayathilake &
Annuar, 2020). Drustvene mreze su postale znacajno
sredstvo generacije Z za rezervaciju, pretragu destina-
cije i dolazenje do neophodnih informacija o putova-
nju (Pricope Vancia, Baltescu, Bratucu, Tecau, Chitu
& Duguleana, 2023). Ova generacija se takode nazi-
va i “Crystal Children”, “Internet Generation” i “Next
Generation” (Kurnaz & Duman, 2021). Generacija Z
obuhvata mlade ljude koje karakteriSe aktivno prisu-
stvo na drustvenim mrezama i prekomerna upotreba
elektronskih uredaja (Yussof, Harun, Norizan, Dura-
ni, Jamil & Salleh, 2018).

Ova generacija je posebno zainteresovana za per-
sonalizovano iskustvo prilagodeno njihovim potreba-
ma i interesovanjima (Pricope Vancia et al., 2023). Za
potrebe prilagodavanja turistickog iskustva okrecu se
ka drustvenim mrezama na kojima pretrazuju infor-
macije. Dono$enje odluke o odabiru ili poseti odrede-
ne turisticke destinacije je pod uticajem onoga §to se
deli na drustvenim mrezama od strane drugih turista
(Al-Bourini, Aljawarneh, Almaaitah, Altahat, Aloma-
ri & Sokiyna, 2021). Mladi turisti u digitalnom okru-
zenju teze da podele svoje iskustvo sa drugima javno
(Bosangit, Hibbert & McCabe, 2015). S obzirom na
razvoj drustvenih mreza i interneta, doslo je do pro-
mene u nacinu na koji korisnici kupuju i pretrazuju
usluge. Ranije su korisnici morali fizicki da posecuju
turisticke agencije i na taj nacin da obave kupovinu,
dok danas imaju mogu¢nost da pretrazuju i kupuju
ove usluge nezavisno od lokacije ili vremena (Wang,
Xiang & Fesenmaier, 2014).

Generaciji Z kao turistima se pripisuju sledece ka-
rakteristike: ucestalo traganje za novim moguc¢nosti-
ma, prihvatanje preporuka kao znacajnog izvora in-
formacija, donosenje odluke u poslednjem momentu
i kori$cenje jeftinih usluga (Baltescu, 2019). Posebnu
paznju treba posvetiti generaciji Z kao turistima ob-
zirom na njihov znacaj i uticaj na druge korisnike u
digitalnom okruzenju. Deljenje nezadovoljstva za ove
korisnike je nac¢in da dozive olak$anje (Kusumawati,
Suhandi & Purwanegara, 2024), dok sa druge strane
ova negativna iskustva mogu znacajno da uti¢u na
druge korisnike da odustanu od odabira destinacija,
ili ¢ak i turistickih kompanija.

Negativan WOM generacije Zu turizmu 311



3. METODOLOGIJA

U cilju analiziranja korelacije izmedu posmatranih
varijabli, sprovedeno je empirijsko istrazivanje. Uzo-
rak je sacinjen od 231 ispitanika, pripadnika genera-
cije Z. Uzorak je prigodan. IstraZivanje je trajalo u pe-
riodu od maja do jula 2025. godine i sprovedeno je na
teritoriji Republike Srbije. Uvidom u socio-demograf-
ske karakteristike ispitanika utvrdeno je da su najveci
broj ispitanika predstavljale zene, rodene u periodu
od 1995. do 2005. godine, koje imaju srednjoskolsko
obrazovanje i koje su do sada koristile i bile zadovolj-
ne turistickim uslugama.

Za potrebe istrazivanja kreiran je onlajn upitnik
koji je distribuiran putem drustvenih mreza (Facebo-
ok i Instagram). Prvi deo upitnika se odnosi na pita-
nja socio-demografskog karaktera, dok je drugi deo
upitnika sacinjen od pitanja koja se odnose na pred-
met istrazivanja, a za Cije je odgovaranje kori$¢ena
Likertova skala. Kako bi prikupljeni rezultati bili ana-
lizirani, kori$¢en je IBM SPSS Statistics softver, a za
utvrdivanje korelacije izmedu varijabli primenjen je
Pirsonov test korelacije. Testirane su sledece hipoteze:

H : Postoji statisticki znacajna i pozitivna korelacija
izmedu prava na Zalbu u slucaju nezadovoljstva i delje-
nja negativnog iskustva putem sajtova ili foruma.

H.: Postoji statisticki znacajna i pozitivna korelacija
izmedu prava na zZalbu u slucaju nezadovoljstva i de-
lienja negativnog iskustva sa porodicom i prijateljima.

Slika 1: Istrazivacki okvir

Svoje negativno iskustvo
bih podelio na sajtu

ili forumu

H1

Moje pravo je da se Zalim ako sam
nezadovoljan uslugom

H2

Svoje negativno iskustvo
bih podelio sa
porodicom i prijateljima

lzvor: Istrazivanje autora
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Rezultati u tabeli 1 prikazuju statisticki znacajnu ko-
relaciju izmedu posmatranih varijabli (p=0,009). Ko-
eficijent r=0,171 ukazuje da je korelacija slaba i pozi-
tivna, s obzirom na pozitivan predznak (Selvanathan,
Jayabalan, Saini, Supramaniam & Hussin, 2020). Dru-
gim re¢ima, promene jedne varijable uti¢u pozitivno
na promene druge varijable. Ukoliko korisnik smatra
da je njegovo pravo zaliti se u slu¢aju nezadovoljstva,
velika je verovatnoca da ¢e svoje negativno iskustvo
podeliti na sajtu ili forumu sa drugim korisnicima.

Rezultati u tabeli 2 prikazuju statisticki znacajnu
korelaciju izmedu varijabli da je pravo nezadovoljnog
korisnika da se zali i da ¢e nezadovoljan korisnik svoje
negativno iskustvo podeliti sa porodicom ili prijate-
ljima (p=0,000). Ovu korelaciju karakteri$e pozitivan
predznak i slabiji do umereni intenzitet, s obzirom da
je r=0,332 (Selvanathan et al., 2020).

Analizom dobijenih rezultata moguce je uoditi da
postoji statisti¢ki znacajna korelacija izmedu posma-
tranih varijabli, s obzirom da je u obe tabele p<0.01.
Kod H, primecuje se prisustvo korelacije slabog inten-
ziteta obzirom da je r=0,171, dok je kod H, prisutna
korelacija slabijeg do umerenog intenziteta (r=0,332).
Pozitivan predznak je prisutan pri testiranju obe hi-
poteze, $to ukazuje da porast jedne varijable uti¢e na
porast druge varijable. Statisticki znacajna korelacija
ukazuje da je verovatnoca da povezanost bude re-
zultat slucajnosti izuzetno mala. Na osnovu rezultata
dobijenih testiranjem zakljuc¢uje se da se prethodno
definisane hipoteze H, (Postoji statisticki znacajna i
pozitivna korelacija izmedu prava na zalbu u slu¢aju
nezadovoljstva i deljenja negativnog iskustva putem
sajtova ili foruma) i H, (Postoji statisticki znacajna i
pozitivna korelacija izmedu prava na zalbu u slucaju
nezadovoljstva i deljenja negativnog iskustva sa poro-
dicom i prijateljima) prihvataju.

5. DISKUSILJA | ZAKLJUCAK

Kao osnovni uzrok negativnog iskustva navodi se
prekid ciljno usmerenog ponasanja pre nego $to je
potreba zadovoljena (Panda, 2014). Nezadovoljstvo
odredenom uslugom se moze povezati za zalbenim
ponasanjem potrosaca, a korisnik svoje nezadovolj-
stvo moze da ispolji na tri nac¢ina. Razlikuju se jav-
ne akcije, privatne akcije, kao i ponasanje koje je bez
akcije. U slucaju privatne akcije korisnici imaju mo-
gucnost da svoje negativno iskustvo podele sa onima
koji se nalaze u njihovom bliskom okruzenju. Ova
vrsta negativnih preporuka se u literaturi moze naci
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Tabela 1: Rezultati korelacione analize (povezanost prava na Zalbu i spremnosti deljenja negativnog iskustva na

sajtovima i forumima)

Korelacije

ukoliko sam nezadovoljan/
na uslugom.

Moje pravo je da se zalim Pearson
ukoliko sam nezadovoljan/ Sig.
na uslugom. N

Svoje negativno iskustvo Pearson
bih podelio/la na sajtu ili Sig.
forumu. N

Moje pravo je da se zalim

Svoje negativno
iskustvo bih podelio/la
na sajtu ili forumu.

1 0.171
0.009
231 231
0.171 1
0.009
231 231

** Korelacija je signifikantna na nivou 0.01
lzvor: IstraZivanje autora

Tabela 2: Rezultati korelacione analize (povezanost prava na Zalbu i spremnosti deljenja negativnog iskustva sa

porodicom ili prijateljima)

Korelacije

Moje pravo je da se zalim

ukoliko sam nezadovoljan/

Moje pravo je da se zalim Pearson
ukoliko sam nezadovoljan/ Sig.
na uslugom. N

Svoje negativno iskustvo Pearson
bih podelio/la na sajtu ili Sig.
forumu. N

Svoje negativno iskustvo
bih podelio/la sa
porodicom ili prijateljima.

na uslugom.

1 0.332
0.000
231 231
0.332 1
0.000
231 231

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

pod nazivom negativna komunikacija od usta do usta
(negativan WOM), gde se kao glavni uzrok negativnih
preporuka javljaju negativne emocije prouzrokovane
nezadovoljstvom prilikom kupovine ili kori$¢enja us-
luge. Negativan WOM je nacin na koji korisnici mogu
da smanje rizik od pogresne odluke i kupovine po-
gres$ne usluge. S obzirom da generacija Z belezi aktiv-
no prisustvo na drustvenim mrezama, nekada se ove
antipreporuke dele i putem digitalnih medija kako bi
se omogucilo nesmetano deljenje informacija ve¢em
broju potencijalnih turista.

Kako je generacija Z odrasla u digitalnoj eri i
kako vec¢inu informacija i pretrazuju upravo u onlajn
okruzenju, kompanije bi posebnu paznju trebalo da
posvete otklanjanju onih faktora koji ovo iskustvo
¢ine negativnim i na taj nacin obezbede veci kvalitet
i zadovoljstvo korisnika. Na osnovu rezultata sprove-
denog istrazivanja, prethodno postavljene hipoteze
H, (Postoji statisticki znacajna i pozitivna korelacija
izmedu prava na zalbu u sluc¢aju nezadovoljstva i de-
ljenja negativnog iskustva putem sajtova ili foruma)

i H, (Postoji statisticki znacajna i pozitivna korelacija
izmedu prava na zalbu u sluc¢aju nezadovoljstva i de-
ljenja negativnog iskustva sa porodicom i prijateljima)
se prihvataju.

Sli¢no istrazivanje je sprovedeno od strane autora
Tosun et al. (2022) koji su dosli do saznanja da se ko-
risnici odlu¢uju na privatnu akciju u formi negativnog
WOM-a kao vrste zalbenog ponasanja u situacijama
kada njihova ocekivanja nisu ispunjena po pitanju
kvaliteta usluge. Na osnovu diskusije ovih autora, kao
i na osnovu sprovedenog istrazivanja, moguce je uoci-
ti da korisnici donose odluku da se zale u situacijama
kada nisu zadovoljni pruzenom uslugom i da svoje
nezadovoljstvo takode podele sa drugima, ili putem
digitalnih platformi ili direktnim antipreporukama
porodici i prijateljima.

Sprovedeno istrazivanje karakteriSe nekoliko ogra-
nicenja. Pre svega, istrazivanje je sprovedeno na teri-
toriji Republike Srbije, a u buducnosti bi ga trebalo
prodiriti i na druge regione. Zatim, ogranicenje po
pitanju uzorka generacije Z koji obuhvata ukupno
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231 ispitanika. U buduéim istrazivanjima, uzorak bi
trebalo prosiriti ve¢im brojem ispitanika, a takode i
testirati Zalbeno ponasanje pripadnika neke od drugih
generacija. Sprovodenje sli¢nih istrazivanja u drugim
zemljama pruzilo bi znacajan doprinos u ovoj oblasti,
posebno ukoliko se izvr$i komparativna analiza rezul-
tata sa rezultatima dobijenim u ovom radu. Bez obzira
na ogranicenja, sprovedeno istraZivanje pruza znaca-
jan doprinos poznavanju zalbenog ponasanja turista

nje
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Abstract

Negative WOM of Generation Z in tourism

Ksenija Lekovi¢, Dunja Kostic,
Tomislav Sudarevi¢, Sanja Dzever

Users can have different experiences when using tourism
services. The biggest problem for companies and other po-
tential tourists is a negative experience that arises from an
unmet need. It can be shared publicly via social media, pri-
vately in the form of negative word-of-mouth to family or
friends, or by taking no action. Due to the increasing use
of the Internet, users today feel much less discomfort when
expressing their negative experiences. It can be observed
that negative experiences are significantly caused by nega-
tive emotions that arise from unmet needs. In expressing
their dissatisfaction, the greatest importance is attributed
to Generation Z as the leading generation in the develop-
ment of tourism. Their main advantage is reflected in the
fact that they are young people who spend their daily lives
in an online environment where they actively search for in-
formation. As they are characterized by high levels of fam-
ily travel planning and a constant need for entertainment,
the company's primary goal should be to eliminate dissat-

isfaction by providing high-quality services in line with
user expectations. To understand how Generation Z users
express their complaint behavior and whether they decide
to share negative WOM, a study was conducted in the Re-
public of Serbia using the Pearson correlation test. The re-
sults obtained indicated that dissatisfied users express their
complaint behavior by sharing negative recommendations
both through websites and forums or directly to people in
their close environment. The results of the conducted study
may be a significant foundation for future research on the
complaint behavior of Generation Z in tourism, especially
if the sample is expanded to a larger number of respondents
and research is conducted beyond the borders of the Re-
public of Serbia.

Keywords: Generation Z, tourism, complaint behavior,
WOM
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