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KOMPARATIVNI MODELI DESTINACIJSKOG IMIDZA
DUBROVNIKA I SPLITA

Stvaranje pozitivnog imidZa turisticke destinacije neophodno je u suvre-
menim uvjetima poslovanja u kojima je konkurencija na turistickom trZistu
izrazito velika. Koncept destinacijskog imidZa se primjenjuje u cilju diferen-
ciranja destinacija i zauzimanja jedinstvene pozicije u svijesti potencijalnih
turista. U izradi marketinske strategije turisticke destinacije nuzZno je ana-
lizirati determinante koje utjecu na formiranje pozitivnog imidza destina-
cije na ciljnim trZistima. Stvaranje pozitivnog imidZa turisticke destinacije
izrazito je sloZen proces, a promjena postojeceg imidza jos je sloZeniji pro-
ces. U radu se analiziraju i istraZuju determinante koje utjecu na formiranje
pozitivnog imidZa turistickih destinacija Dubrovnika i Splita. Cilj i svrha
istraZivanja je utvrditi koji su determinirajuci cimbenici u procesu donosSenja
odluke pri odabiru turisticke destinacije, te koliko se ti cimbenici razlikuju
pri odabiru razlicitih destinacija. Provedeno je empirijsko istraZivanje uz
pomoc¢ anketnog upitnika na uzorku od 644 prigodno odabranih turista i
to: 355 Dubrovnik i 289 Split u razdoblju proljece — jesen 2009. godine.
Rezultati dobiveni istraZivanjem ukazuju prije svega na dosadasnje zane-
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marivanje vaznosti primjene koncepta destinacijskog imidza kao presudnog
¢imbenika u kreiranju marketinske strategije destinacija sto dugorocno moZe
imati negativne posljedice. Radom se ukazuje na nuznost daljnjeg i konti-
nuiranog istraZivanja determinirajucih cimbenika koji utjecu na formiranje
pozitivnog imidZa turisticke destinacije.

Kljucne rijeci: imidz, determinante, turisticka destinacija, Path anali-
za, Dubrovnik, Split

UVOD

Konkurencija na svjetskom turistickom trziStu postaje sve izrazenija i to ne
samo medu zemljama jedne regije nego i medu regijama na svjetskoj, odnosno glo-
balnoj razini. Turisticke destinacije, da bi opstale na trzistu, svoj razvoj ne mogu
vise temeljiti na komparativnim nego na konkurentskim prednostima. Stvaranje
pozitivnog imidza destinacije jedan je od vaZznijih elemenata koji utjeCe na isti-
canje konkurentskih prednosti. Pozitivan imidZ utjeCe pozitivho na percepciju pa
sukladno tome i na donoSenje odluke o izboru destinacije, dok negativni imidZ
ima negativnu ulogu u odabiru destinacije. Stoga je cilj istraZivanja utvrditi utje-
caj determinirajucih ¢imbenika na stvaranje imidza turisticke destinacije, razlike
determinirajucih ¢imbenika u analiziranim destinacijama, te na osnovu dobivenih
rezultata formirati model koji utvrduje utjecaj nezavisnih varijabli (informacijsko
komunikacijske, demografske i motivacijske) na medijatorske (kognitivna evalu-
acija koja ukljucuje kvalitetu, atrakcije i vrijednost za ulozeni novac te afektivna
evaluacija) i na kraju na zavisnu varijablu cjelokupnog imidza dviju razlicitih de-
stinacija. Rad naglaSava vaznost analiziranja problematike stvaranja modela imid-
za destinacije temeljene na razli¢itim dosada provedenim istrazivanjima i to pre-
ma Baloglu i McCleary (1999a), Beerli i Martinu (2004) te Kesi¢, Vlasic, Jakelji¢
(2010). Spomenuti model je formiran sa svrhom izgradnje baze za analizu klju¢nih
determinanti koje izravno i neizravno utjecu na cjelokupan imidz. Dakle, glav-
ni cilj istraZivanja je primijeniti dobiveni model na stvaranje cjelokupnog imidza
Dubrovnika i Splita kao turistickih destinacija. Analizirane su dvije destinacije
regije Juzno hrvatsko primorje i to Split kao glavno srediste Regije, i Dubrovnik
kao destinacija koja ostvaruje najveci udio turistickih dolazaka. Stoga je u ovom
istraZivanju klju¢no pitanje je li moguce predloziti jedan konceptualni model za
analizirane destinacije.
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Pregled literature

Imid? turisticke destinacije

Znanstveni pristup definiranju imidZa potjece jo§ iz pedesetih godina dvade-
setog stoljeca od autora koji su ustanovili da ljudsko ponaSanje vise ovisi o formi-
ranoj slici stvarnosti nego o realnosti (Boulding, 1956:175; Martineau, 1958:49).
Ovaj je pojam prvi put primijenjen prilikom ispitivanja kupovnih odluka potro$aca
u americkim supermarketima, i odonda se primjenjuje na razne objekte i na razna
podrucja (Kotler i Barich, 1991:97). U psihologiji imidZ predstavlja vizualnu pre-
dodZbu. U bihevioralnoj geografiji koncept imidZa je holisticki pojam i ukljuCuje
sve asocirane impresije, znanja, emocije, vrijednosti i vjerovanja. Marketinske de-
finicije naglaSavaju atribute na kojima se temelji imidZ i povezuju ga s ponasanjem
potroSaca (Jenkins, 1999:3). ImidZ je spoznajna slika o poduzecu, proizvodu, oso-
bi, procesu ili situaciji koju pojedinac oblikuje na temelju cjelokupnog prethodnog
iskustva, stavova, miSljenja i predodzbi koje su viSe ili manje uskladene sa stvar-
nim obiljeZjima (Kesi¢, 2003:102). ImidZ pojedine zemlje je izvedena kategori-
ja koja se temelji na civilizacijskim, kulturolo$kim, gospodarskim, povijesnim,
zemljopisnim, politickim i socioloSkim aspektima, a u cjelini je veoma odreden i
mjerljiv (Kesi¢ 1 Piri Rajh, 2001:139). Iako se imidZ u svom izvornom odredenju od
svojih pocetaka promatrao na tri razine, rastuca i neprekidna internacionalizacija
1 globalizacija, posebice gospodarskih aktivnosti, vrlo brzo su djelovale na poja-
vu i razvoj konstrukta imidZa turistiCke destinacije i s njim povezanih elemenata
(Ozreti¢ Dosen, Krupka i Skare, 2007:175).

ImidzZ turistiC¢ke destinacije se u krugu znanstvenika poceo podrobnije ana-
lizirati prije 40 godina i to prilikom istrazivanja percepcije turisticke destinacije s
naglaskom na zemlju podrijetla. ImidZ turisticke destinacije je definiran kao slika,
reputacija, stereotip koji poslovni ljudi i potroSaci pridaju proizvodima iz odrede-
ne zemlje. Ta je slika sastavljena od nekoliko varijabli kao §to su reprezentativni
proizvodi, nacionalna obiljezja, ekonomske i politicke prilike, povijest i tradicija
drzave (Roth i Romeo, 1992:480). ImidZ turisticke destinacije je skup vjerovanja,
ideja 1 dojmova koje ljudi imaju o destinaciji (Crompton, 1979:19; Gun, 1972:25).
ImidZ se definira kao odraz cjelokupnog znanja impresija, predrasuda, imaginacija
i emocionalnog razvoja pojedinca ili grupe (Lawson i Baud-Bovy, 1977:34). To je
pojam koji moze biti zajednicki grupi ljudi, a ne samo pojedincu. Takva definicija
je znacajna s marketinSkog aspekta jer omogucava razumijevanje imidza koji je
zajednicki ¢lanovima a to pruZza bazu za segmentaciju trzista i izradu marketinskih
strategija. Osamdesetih godina se u definiranju imidza turistickih destinacija sve
viSe naglasak stavljao na afektivhu komponentu imidZa. ImidZ turisticke desti-
nacije se definira kao ukupna percepcija destinacije koja se formira procesuira-
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njem informacija iz razli¢itih izvora tijekom vremena (Assael, 1984:15). Phelps
(1986:170) definira imidZz na temelju percepcije ili impresije mjesta. Gartner i
Hunt (1987:7) pod imidZom turisticke destinacije podrazumijevaju impresije koje
osoba ima o mjestu u kojem ne prebiva. Nadalje Moutinho (1987:7) formulira
imidz kao pojedinCev stav prema destinaciji temeljen na njegovim znanjima i
osjeCajima. Medu prvim definicijama s poCetka 1990-ih godina je ona koju su
dali Echtner i Ritchie (1991:4). Prema njima imidZ je percepcija individualnih
atributa turisticke destinacije i holisti¢ka impresija o destinaciji. Prema Baloglu
i McClearly (1999b:148) imidZ je pojedincev mentalni prikaz znanja, osjeCaja i
globalnog dojma o destinaciji. Novo desetljece je donijelo novi pristup izu€avanju
imidZa turisticke destinacije, pa tako i nove definicije. Imidz je skup asocijacija i
dijelova informacija povezanih s destinacijom koje ukljucuju brojne komponente
destinacije, ali i osobne percepcije (Murphy, Pritchard i Smith, 2000:45). Iste go-
dine Coshall (2000:87) je definirao imidZ kao individualnu percepciju obiljezja
destinacije, a Tapchai i Waryszak (2000:39) kao percepciju ili impresiju destina-
cije u skladu s o¢ekivanom koristi. ImidZ je definiran kao subjektivna interpreta-
cija objektivne stvarnosti od strane turista (Bigne, Sanchez i Sanchez, 2001:609).
Kim i Richardson (2003:219) su predstavili cjelovit prikaz suvremenog definira-
nja imidZa turisticke destinacije koji ¢e se primijeniti u ovom radu. Prema njima
imidZ turisticke destinacije je cjelokupnost dojmova, vjerovanja, ideja, o¢ekivanja
i osjecaja o mjestu prikupljenih tijekom vremena. Konec¢nik Ruzzier (2010:25)
prosiruje koncept imidZa turisticke destinacije u koncept trzi$ne vrijednosti desti-
nacije s aspekta potroSaca.

Proucavajuci teorijske okvire destinacijskog imidZa moZze se razaznati nekoliko
razlicitih pristupa, no svima je zajednicko obiljezje multidisciplinarnost (antropolo-
gija, sociologija, geografija i marketing) i interdisciplinarnost (pozicioniranje desti-
nacije, proces odabira destinacije i ponaSanje potrosaca). Takav pristup proucavanju
imidZa je rezultirao nedostatcima eksplicitne i univerzalno prihvacene definicije
imidZa destinacije kao i brojnim interpretacijama koje zavise o interesu i perspektivi
istrazivaca (Prebezac i Mikuli¢, 2008:165). Ono $to definicije ne naglaSavaju izricito,
jest multidimenzionalna priroda stvaranja imidza turistiCcke destinacije §to je djelo-
micno razumljivo buduci da to zahtjeva kompleksno objasnjenje.

Determinante imidZa turisticke destinacije

Formiranje imidZa turisticke destinacije predstavlja temeljnu podlogu za ra-
zvoj konkurentskih prednosti destinacija na izrazito konkurentnom turistickom
trzistu. Cesto se slozenost, viseslojnost, dinamicnost i relativnost navode kao te-
meljna obiljeZja formiranja imidZa turisticke destinacije (Gallarza, Saura i Gar-
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cia 2002:59). Imidz turisticke destinacije je izrazito kompleksna varijabla jer na
nju djeluju unutarnji i vanjski utjecaji koje formiraju brojni ¢imbenici (Ryglova i
Turcinkova, 2004:356). Destinacije s izrazenim, uvjerljivim i pozitivnim imidzom
imaju vise vjerojatnosti biti izabrane od strane potencijalnih turista i imaju vaznu
ulogu u modelima dono$enja odluka o putovanju od strane turista (Hunt, 1975:
Schmoll, 1977; Goodrich, 1978; Mouthino, 1984; Kent, 1984; Woodside i Lyson-
ski, 1989; Telisman Kosuta, 1989).

Turist stvara imidZ destinacije prolazeci kroz proces koji ima odredene faze
kao $to su akumuliranje pojedinih slika i kreiranje prema njima jedinstvenog
imidZa destinacije, potom modificiranje pocetne slike nakon dodatnih informacija
i formiranje slike koja potice, slijedi donoSenje odluke o posjetu destinaciji, nakon
¢ega je posjet destinaciji, usporedba s konkurentima, povratak kuéi i preoblikova-
nje imidza na temelju stvorenog iskustva (Gunn, 1972:25). Prema tome se zaklju-
Cuje da postoje dvije vrste imidza i to organski koji se temelji na nekomercijalnim
informacijama i inducirani imidZ koji se temelji na komercijalnim informacijama.
Imidz turisticke destinacije utjeCe na turiste u fazi odabira destinacije, ali i u fazi
evaluacije kvalitete boravka u destinaciji kao i o budu¢im namjerama putovanja i
povratku u destinaciju (Bigne, Sanchez i Sanchez, 2001:610).

Formiranje imidZa turisticke destinacije bi trebalo odraZavati percepciju in-
dividualnih atributa (npr. klima, smjeStajnih kapaciteta i srdacnost stanovnistva),
kao i viSe holistickih impresija destinacije (mentalnih slika ili figura). Funkcional-
no-psiholoska obiljezja se mogu percipirati kao individualni atributi ili viSe kao
holisticke impresije. S aspekta atributa, postoje brojne percepcije individualnih
obiljeZja destinacije (od funkcionalnih do psiholoskih). S druge strane, holisticki
pristup ukljucuje funkcionalnu impresiju koja sadrzava mentalnu sliku (ili figuru)
fizickih obiljeZja destinacije, dok bi se psiholoSka obiljeZja mogla opisati kao sve-
ukupna atmosfera destinacije. Formiranje imidZa turisticke destinacije moZze vari-
rati od onih percepcija temeljenim na zajednickim obiljeZjima do onih temeljenih
na posebnim obiljezjima. Autori Echtner i Ritchie (1993:4) su istaknuli da su holi-
sticke i specifi¢ne slike vaZzne za kategorizaciju odredene destinacije i primjenjuju
se kako bi se moglo slikovito razlikovati ciljna trzista.

S obzirom da formiranje imidZa turisticke destinacije evoluira i da je imidZ
vazan ¢imbenik u procesu donoSenja konacne odluke turista o putovanju kao i o
mogucnosti ponovnog vracanja u destinaciju, mora ga se pratiti i mjeriti kako bi se
moglo ocijeniti stvarno stanje imidZza. ImidZ se formira pod utjecajem racionalnih
1iracionalnih interpretacija od strane turista. To su prije svega usko povezane kom-
ponente i to kognitivne, afektivne i konativne. Kognitivna komponenta je ¢injenic-
nog karaktera sastavljena od vjerovanja i znanja o fizickim atributima destinacije,
afektivna je povezana s osjeCajima o fiziCckim atributima i utjeCe na nacin vred-
novanja destinacije, dok konativna komponenta postaje znacajna kad se destinacija
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izabere (Krizman, 2008:92). S jedne strane postoji pristup u stvaranju imidZa turi-
sticke destinacije u kojem se nagla$ava vaznost kognitivnih ¢imbenika (Hunt, 1975;
Phelps, 1986; Fakeye i Crompton 1991; Echtner i Ritchie, 1993; Walmsley i Young
1998; Chaudhary 2000; Alcaniz, Garcia i Blas 2009). Prema analiziranoj literaturi,
s ovog aspekta se imidz turisticke destinacije stvara pod utjecajem tri skupine ¢im-
benika i to percepcije kvalitete turistiCkog iskustva (doZzivljaja, percepcije turistickih
atrakcija odnosno elemenata turisticke destinacije koji privlace turiste), percepcije
okoline 1 vrijednosti koje stvara okruZenje. Formiranje takvog kognitivnog imidza
turisticke destinacije ne ovisi samo o informacijama koje pojedinac prikupi iz razli-
¢itih izvora, vec i o njegovim osobnim obiljeZjima. Medutim, prema drugoj skupini
autora uz navedenu kognitivinu komponentu veliku vaznost ima i afektivna (Gartner,
1986; Dann, 1996; Mackay i Fisenmaier, 1997; Baloglu, 1998; Baloglu i McCleary,
1999b; Kim i Richardson, 2003; Beerli i Martin, 2004, Alcaniz, Garcia i Blas, 2009).
Autori isti¢u uz navedene komponente i konativnu odnosno ponasajucu, ali ne ulaze
u podrobno problematiziranje konativne dimenzije nego objasnjavaju i istraZzuju pri-
marno kognitivnu i afektivau dimenziju te ih analiziraju kao zavisne varijable koje
se formiraju pod utjecajem razliCitih nezavisnih varijabli kao $to su motivacijski,
demografski i informacijsko komunikacijski ¢imbenici. Analizira se i povezanost
afektivne komponente imidZza turisticke destinacije i kognitivne evaluacije. Turisti
mogu razviti pozitivni stav prema destinaciji tek kada imaju odgovarajucu razinu
pozitivnih obiljeZja destinacije, jer u suprotnom stvaraju negativni stav prema desti-
naciji (Holbrook, 1978; Gartner 1993; Chen i Uysal 2002; Kim i Richardson 2003;
Pike i Ryan, 2004; Rashid i Ismail 2008). Raznovrsnost informacija, dob, obrazova-
nje, socio psiholoska motivacija izravno utjecu na afektivnhu komponentu pri ¢emu
je utjecaj percepcijsko kognitivne vrijednosti izrazeniji od turistiCke motivacije te se
istice kako je ukupni imidZ pod vecim utjecajem afektivne nego kognitivne kompo-
nente (Baloglu i McCleary, 1999b:149).

Sva dosadaSnja istrazivanja su ukazala na koheziju izmedu razlicitih vari-
jabli, kao $to su namjera za posjet, dojam prethodnog putovanja, geografski po-
loZaj, cilj putovanja, demografske varijable, izvori informacija, socio-psiholoska
motivacija i cjelokupan imidZ destinacije. U radu ¢e se kao osnovne determinante
analizirati socio-psiholoSka motivacija, informacijski izvori, demografska obiljez-
ja kao i kognitivna i afektivna evaluacija imidza. Motivacija je klju¢ni pojam za
analizu procesa donoSenja odluke o izboru turisticke destinacije (Crandall, 1980;
Iso-Ahola, 1982; Beard i Reghep, 1983; Stabler, 1990; Uysal i Hagen, 1993; Um,
1993; Weaver et al., 1994). Najcesce se povezuje uz afektivnu komponentu imidza
(Walmsley i Jenkins 1993,Gartner 1993; Dann 1996; Nicoletta i Servidio 2012).
Informacijski izvori kao vaZna determinanta imidZa su se izu€avali u brojnim ra-
dovima (Crompton, 1979; Woodside i Lysonskis,1989; Gartner, 1993; Um, 1993;
Baloglu i McCleary, 1999a; Tan, Yang i Morrison, 2012; Steen Jacobsen i Munar,
2012), u kojima se istice kako informacijski izvori imaju veci utjecaj na kognitiv-
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nu nego na afektivnu komponentu imidza turistic¢ke destinacije. Od demografskih
varijabli s obzirom na prethodna istrazivanja (Walmsley i Jenkins 1993; Baloglu
1997; Ferreira Lopes 2011) u radu se primjenjuje dob i obrazovanje.

ImidZ turisticke destinacije se u literaturi analizira s razlicitih aspekata i to s as-
pekta formiranja imidZza, determinanti koje utje¢u na formiranje pozitivnog imidZa,
mjerenja imidZa turistiCke destinacije, komponenti od kojih se formira, analiziraju
se mogucnosti promjene postojeCeg imidZa, kao 1 utjecaj na ponaSanje potencijalnih
turista. Dosada$nja istrazivanja, kao i radovi objavljeni na ovu temu stavljaju nagla-
sak na imidz kao koncept koji se najvise primjenjuje u empirijskom smislu, ali je jos
uvijek nedovoljno definirana njegova konceptualna struktura $to ima za posljedicu
velika odstupanja i heterogenost u primjeni mjernih instrumenata.

Sukladno navedenim teorijski prihvatenim spoznajama pretpostavlja se da
kognitivna i afektivna evaluacija djeluju na cjelokupni imidZ turisticke destinacije
te Ce se testirati njena prihva¢enost na imidzu Dubrovnika i Splita kao turistickih
destinacija i postavljaju se sljedece hipoteze:

H1 Informacijsko-komunikacijski ¢imbenici utjeCu na kognitivnu evaluaciju tu-
ristiCke destinacije (Dubrovnik — Hla i Split — H1b)

H2 Demografski ¢imbenici (dob i obrazovanje) utjecu na kognitivnu evaluaciju
turisticke destinacije (Dubrovnik — H2a i Split — H2b)

H3 Demografski ¢imbenici (dob i obrazovanje) utje¢u na afektivnu evaluaciju
turisticke destinacije (Dubrovnik — H3a i Split — H3b)

H4 Motivacijski ¢imbenici utjecu na afektivnu evaluaciju turisticke destinacije
(Dubrovnik — H4a i Split — H4b)

H5 Kognitivna evaluacija ima znacajan utjecaj na afektivnu evaluaciju turisticke
destinacije (Dubrovnik — H5a i Split — H5b)

H6 Kognitivna evaluacija ima znacajan utjecaj na cjelokupan imidz turisticke
destinacije (Dubrovnik — H6a i Split — H6b)

H7 Afektivna evaluacija ima znaCajan utjecaj na cjelokupan imidZ turisticke de-
stinacije (Dubrovnik — H7a i Split — H7b)

Metodologija istrazivanja

IstraZivanje je provedeno da bi se utvrdila vaznost stvaranja pozitivnog imid-
Za turisticke destinacije, koji je s jedne strane odlucujuéi ¢imbenik u izradi mar-
ketinske strategije, a s druge strane vazan koncept u procesu donosSenja odluke o
odabiru odredene turisticke destinacije. Utvrdili su se determinirajuci ¢imbenici
u stvaranju imidZza turisti¢ke destinacije, i razlike navedenih ¢imbenika izmedu
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dvije analizirane destinacije. Da bi se utvrdila postojeca situacija u turistickim
destinacijama (Dubrovnik i Split), provedeno je empirijsko istrazivanje na uzorku
od 355 (Dubrovnik) i 289 (Split) prigodno odabranih inozemnih turista koji su
boravili u turisti¢koj destinaciji u proljece i ljeto 2009. godine.

U istrazivanju je koriSten visokostrukturirani upitnik koji je ukljucio Sest sku-
pina pitanja. Prve Cetiri skupine pitanja su se odnosile na temu rada, a odgovori su
se mjerili pomocu Likertove skale od pet stupnjeva. Peta skupina pitanja je testi-
rala prvi ili ponovljeni dolazak turista u destinacije i namjeru ponovnog posjeta u
istu destinaciju u budu¢nosti. Sestom skupinom pitanja analiziran je demografski
profil ispitanika (tablica 1.). Perceptivna/kognitivna evaluacija (kvaliteta iskustva,
atrakcije, vrijednost za novac i percepcija okoline) i afektivna evaluacija su medija-
torske varijable izmedu egzogenih varijabli i konacne endogene varijable, odnosno
sveukupnog imidza (Kesi¢, VIasic¢ i Jakelji¢; 2010). Stoga prva skupina pitanja istra-
Zuje glavne komponente perceptivne/kognitivne evaluacije, pri ¢emu se evaluacija
mjerila koristeci tri skupine varijabli: kvaliteta iskustva s osam pitanja (Cronbach’s
alpha 0=0,744 Dubrovnik; 0=0,828 Split), atraktivnost s tri pitanja (Cronbach’s
alpha: 0=0,703 Dubrovnik; 0=0,867 Split) i vrijednost/okoli§ takoder s tri pitanja
(Cronbach’s alpha: 0:=0,588 Dubrovnik; 0:=0,625 Split). Druga skupina pitanja ana-
lizira utjecaj afektivne evaluacije i to s Cetiri pitanja (Cronbach’s alpha: 0=0,696 Du-
brovnik; 0=0,783 Split). Treca skupina pitanja istrazuje znacaj motivacijskih ¢imbe-
nika putovanja grupiranih u pet osnovnih skupina, a ukljucuje relaksaciju/bijeg s pet
pitanja (Cronbach’s alpha: 0=0,862 Dubrovnik; 0=0,915 Split), uzbudenje/avantura
s Cetri pitanja (Cronbach’s alpha: 0=0,870 Dubrovnik; 0:=0,961 Split), znanja s Cetiri
pitanja (Cronbach’s alpha: 0=0,816 Dubrovnik; 0=0,875 Split), druStvene motive s
dva pitanja (Cronbach’s alpha: 0=0,630 Dubrovnik; 0=0,864 Split) i stjecanje pre-
stiza takoder s dva pitanja (Cronbach’s alpha: 0=0,600 Dubrovnik; 0=0,582 Split),
dok Cetvrtu grupu pitanja predstavljaju izvori informacija koji su koriSteni prilikom
izbora destinacije. U istrazivanju egzogene varijable ukljuceni su informacijsko-ko-
munikacijski ¢imbenici, motivacijski ¢cimbenici te demografski (dob i edukacija). U
informacijsko-komunikacijske ¢imbenike ukljuceni su: sponzorirana komunikacija
s Cetiri pitanja (Cronbach’s alpha: 0=0,726 Dubrovnik; o=0,846 Split), profesionalni
savjeti takoder s Cetiri pitanja (Cronbach’s alpha: 0=0,712 Dubrovnik: o=0,760 Split)
i preporuka prijatelja i obitelji (mjerene s jednim pitanjem).

Cilj provedenog istrazivanja je utvrditi povezanosti razliCitih relevantnih va-
rijabli s imidzom turisticke destinacije. Dakle, da bi se odredio smjer i jakost veza,
hipoteze su ispitane simultano. KoriStene su statisticke metode, ukljucujuéi faktor-
sku, Path i regresijsku analizu, koje zajednicki testiraju sve postavljene hipoteze.
Navedena metodologija je provedena uz pomo¢ statisticke programske podrske
SPSS verzije 18.0 i AMOS. Istrazivanje je provedeno kroz dvije faze i to prva koja
je obuhvatila faktorsku analizu kako bi se odredila prikladnost varijabli primjenju-
juci metodu glavnih komponenata s varimax rotacijom i druga faza uz primjenu
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Path i regresijske analize da bi se odredilo koja varijabla ima najveci utjecaj na
sveukupni imidZ turisticke destinacije Dubrovnika i Splita.

Rezultati istrazivanja

Rezultati dobiveni na osnovu deskriptivne statisticke analize ukazuju na profil
ispitanika. Ono $to je potrebno istaknuti jest da su turisti koji posje¢uju Dubrovnik
nesto stariji, viSeg stupnja obrazovanja i viSe dohodovne kategorije. Ostali socio-de-
mografski podaci se znacajno ne razlikuju na uzorcima turista Dubrovnika i Splita.

Tablica 1.
PROFIL ISPITANIKA
Dubrovnik Split

Demografska obiljezja N Y% N %
Age

18-34 115 32,7 92 31,9

35-49 115 32,4 124 429

50-64 89 25,1 57 19,7

65 iiznad 35 9,9 16 5,5
Spol

Muski 175 493 134 46,4

Zenski 180 50,7 155 53,6
Bracni status

Samci 114 32,1 89 30,8

Udani 202 56,9 147 50,9

Razvedeni/udovci 39 11,0 53 18,3
Obrazovanje

Srednja Skola i nize 74 20,8 110 38,1

Visa Skola 215 60,6 136 47,1

Visoka Skola 66 18,6 43 14,9
GodiSnji prihod

do €15.000 56 15,8 32 11,1

€15.000-€29.999 115 32,4 72 24.9

€30.000-€44.999 99 27,9 78 27,0

€45.000-€59.999 50 14,1 45 15,6

€60.000-€74.999 23 6,5 47 16,3

€75.000-€89.999 7 2,0 13 4.5

€90.000 i vise 5 1,3 2 0,7

Izvor: Provedeno istrazivanje autora
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U prvoj fazi analize primijenjena je faktorska analiza da bi se veci broj neo-
visnih varijabli istraZivanja izrazio manjim brojem faktora. Za metodu ekstrakcije
koristilo se analizom glavnih komponenata, pri ¢emu je u postupku odredivanja
broja faktora primijenjena kombinacija Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) i Barlettova
kriterija. Od metoda rotacije primijenjena je Varimax metoda. Tablica 2. prikazuje
rezultat faktorske analize za Dubrovnik i Split.

Tablica 2.

FAKTORSKA ANALIZA KOGNITIVNIH, AFEKTIVNIH, MOTIVIRAJUCIH
I INFORMACIISKO-KOMUNIKACIISKIH CIMBENIKA

Dubrovnik Split
Varijable Faktori Pokazatelji Faktori Pokazatelji
KOGNITIVNA EVALUACIJA
Kvaliteta iskustva (COG1) 0V=36,9 OV=46,4
Higijenski standardi i Cistoca 0,700 |o=0,744 0,786 |o=0,828
Kvaliteta infrastrukture 0,655 |KMO =0,795 0,719 |KMO =0,838
Osobna sigurnost 0,621 |Barlett = 0,000 0,710 |Barlett = 0,000
No¢ni zivot i zabava 0,612 0,698
Gastronomija 0,600 0,685
Prikladan smjeStaj 0,583 0,630
Plaze 0,567 0,630
Gostoljubivost 0,504 0,568
Atrakcije (COG2) 0OV=63,1 ov=79,1
Zanimljive kulturne atrakcije 0,821 |0 =0,703 0912 |o=0,867
Zanimljive povijesne atrakcije 0,862 |KMO =0,621 0,901 |KMO =0,722
Prirodne atrakcije 0,690 |Barlett = 0,000 0,855 |Barlett = 0,000
Vrijednost/Okolis (COG3) OvV=51,1 0vV=59,1
Dobar odnos vrijednosti za novac 0,728 | 0.=0,588 0,842 |0=0,625
Nezagadena okolina 0,799 |KMO =0,570 0,811 [KMO =0,600
Povoljna klima 0,604 | Barlett = 0,000 0,636 |Barlett = 0,000
AFEKTIVNA EVALUACIJA 0ov=52,7 ov=60,7
Ugodna destinacija 0,774 | a.=0,696 0,805 |o=0,783
Zanimljiva destinacija 0,728 |KMO = 0,666 0,796 |KMO =0,631
Destinacija za odmor 0,724 | Barlett = 0,000 0,786 |Barlett = 0,00
Uzbudljiva destinacija 0,674 0,728
MOTIVACIJSKI CIMBENICI
Relaksacija/bijeg (MOT1) OV=064,7 0OvV=76,0
Oslobadanje od stresa 0,864 |a=0,862 0,918 |o=0,915
Bijeg od svakodnevnice 0,862 [|KMO =0,845 0,904 |KMO =0,869
Psihicka relaksacija 0,776 | Barlett = 0,000 0,893 |Barlett = 0,000
Bijeg od guzve 0,772 0,868
Bijeg iz rutine 0,740 0,768
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Uzbudenje/Avantura (MOT?2) ov=72.2 0OV=894
Dozivijeti uzbudenje 0,904 |0 =0,870 0,963 | =0,961
Raditi neuobicajene stvari 0,848 |KMO =0,805 0,958 |KMO=0,872
Dozivjeti avanturu 0,848 | Barlett = 0,000 0,939 | Barlett = 0,000
Zabaviti se 0,796 0,922

Znanje (MOT3) 0OV=64,6 0ov=72,9
Utenje novih spoznaja 0,850 |o=0,816 0,905 |a=0,875
Upoznavanje s novom kulturom 0,824 |KMO =0,795 0,890 [KMO =0,774
Intelektualno uzdizanje 0,796 | Barlett = 0,000 0,829 |Barlett = 0,000
Nova iskustva 0,740 0,787

Drustveni (MOT4) 0V=80,6 0OV=88,1
Sresti ljude slicnih interesa 0,898 |o=0,630 0,938 |0=0,804
Razvijati prijateljstvo 0,898 |KMO =0,500 0,938 |KMO =0,500

Barlett = 0,000 Barlett = 0,000

Stjecanje prestiza (MOTS) 0V=78,43 0ov=70,5
I¢i na mjesta gdje moji prijatelji 0,886 | a.=0,600 0,840 |a=0,582
nisu 0,886 |KMO =0,500 0,840 |KMO =0,500
PriCanje prijateljima o putovanju Barlett = 0,000 Barlett = 0,000

KOMUNIKACIJSKI IZVORI

Profesionalni savjeti (INFO1) ovV=544 0OV=59,0
Putnicke agecije 0,619 |a=0,712 0,814 [0=0,846
Zrakoplovna poduzeca 0,837 |KMO =0,703 0,810 |[KMO =0,743
Turoperatori 0,780 | Barlett =0,000 0,802 |Barlett = 0,000
Izravna posta 0,695 0,631

Sponzorirana komunikacija (INFO2) 0vV=48,2 0OV=68,2
Brosure/vodici 0,365 |0 =0,726 0,859 |0=0,760
Oglasavanje 0,751 |KMO =0,678 0,834 |KMO =0,726
Knjige/filmovi 0,787 | Barlett = 0,000 0,810 | Barlett = 0,000
Clanci/novine 0,781 0,801

Izvor: Provedeno istrazivanje autora (OV=objasnjena varijanca)

Prije provodenja metode glavnih komponenata, ocijenjena je prikladnost
podataka za faktorsku analizu. Uvidom u korelacijsku matricu utvrdeno je da je
vecina koeficijenata iznad 0,4. Vrijednost KMO pokazatelja je za sve analizirane
pokazatelje osim za pokazatelje u kognitivnoj evaluaciji vrijednost/okoli§ (COG3)
te u motivacijskim pokazateljima drustveni motivi (MOT4) i stjecanje prestiza
(MOT?), iznad 0,6 i za Dubrovnik i za Split, dok je Barleov test za sve elemente
za obje destinacije dostigao statisticku znacajnost $to upucuje na to da je primjena
faktorske analize u ovom slucaju opravdana. Analiza pouzdanosti za svaki faktor
je izraCunata primjenjujuci koeficijent pouzdanosti Cronbach’s alpha. Tablica 2.
takoder prikazuje da su Cronbach’s alfa koeficijenti niski za faktore vrijednost/
okolis (COG 3) te za drustvene motive (MOT4) i stjecanje prestiza (MOTS5) u
motivacijskim ¢imbenicima za obje destinacije. Moguci razlog tome jest da je broj
faktora koji su ukljuceni u analizu prenizak (dva u slu€aju drustvenih motiva i
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stjecanja prestiza), a Cronbach’s alfa koeficijent je osjetljiv na broj elemenata koji
ulaze u analizu. Uzimajuci u obzir da Peterson (1994.) sugerira da je vrijednost
Cronbach-ovog koeficijenta od 0,6 primjenjiv pokazatelj i kad se spoje drustveni
motivi (MOT4) i stjecanje prestiza (MOT5) u jednu varijablu dobit ¢e se pouzdani
navedeni pokazatelji. lako su Cronbach koeficijenti nesto viSi za varijable koje
obiljezavaju destinaciju Split, svi analizirani pokazatelji su prihvatljivo pouzdani i
za Dubrovnik i za Split kao turisticke destinacije.

Poslije prve faze analize uslijedila je sljede¢a u kojoj je primijenjena Path
analiza da bi se ispitale sve gore navedene hipoteze. Prema Reisingeru i Turneru
(1999), Path analiza je prikladnija nego konvencionalne statisticke metode, gdje je
potrebna viSestruka regresija u kojoj se ispituje istovremeno djelovanje nekoliko
neovisnih varijabli na ovisnu varijablu, pogotovo ako postoji moguénost da jedna
ovisna varijabla moZe simultano uzrokovati drugu. Stoga je cilj ovog rada istraZiti
odnos izmedu razli¢itih skupina varijabli u cjelini, da bi se moglo odrediti smjer
i jakost ovih odnosa. KoriSteni su indeksi za ocjenjivanje adekvatnosti modela.
Prema ovim indeksima, (CMIN=597,170; p=0,000; RMSEA=0,112; GFI=0,913;
AGFI=0,844; NFI=0,713; PNFI=0,521) za Dubrovnik, i (CMIN=458,231;
p=0,000; RMSEA=0,091; GFI=0,956; AGFI=0,938; NFI=0,841; PNFI=0,560) za
Split, razina odgovaranja definiranog modela podacima je zadovoljavajuca, stoga
je definirani model prihvatljiv za daljnju analizu (Hu i Bentler, 1999). Tablica 3.
prikazuje rezultate dobivene Path modelom.

Tablica 3.

REZULTATI PROCIJENJENI PATH ANALIZOM

Dubrovnik Split
Variables Standar('lizirana CR Standar(.lizirana CR
procjena procjena

Cogl <« Infol ,039 3,178 ,038 =712
Cogl <« WOM ,033 ,560 ,031 -,293
Cogl < [Info2 ,044 2,249 ,038 -741
Cog?2 < Infol ,044 ,160 ,044 1,002
Cog2 < WOM ,037 1,372 ,038 2,267
Cog?2 < Info2 ,050 4,845 ,036 ,433
Cog3 < Infol ,040 -,019 ,031 ,110
Cog3 < WOM ,034 ,735 ,044 -2,192
Cog3 <« Info2 ,046 3,905 ,038 -,900
Cogl <« dob ,034 1,620 ,050 1,548
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Cog 1 <« obrazovanje ,051 ,310 ,058 1,981
Cog?2 <« dob ,038 ,246 ,050 2,698
Cog 2 < obrazovanje ,058 -1,548 ,069 078
Cog3 < dob ,035 1,021 ,059 1,580
Cog3 < obrazovanje ,053 -,163 ,059 , 765
Aff < dob ,041 1,457 ,050 1,857
Aff < obrazovanje ,063 416 ,059 -,405
Aff < Mot l ,038 4,400 ,030 5,536
Aff < Mot2 ,034 2,948 ,028 4,188
Aff < Mot3 ,038 1,979 ,032 2,773
Aff < Mot4 ,030 ,702 ,028 ,589
Aff < Cogl ,064 5,860 ,058 3,086
Aff < Cog?2 ,056 4,291 ,050 7134
Aff < Cog3 ,062 2,842 ,059 9,766
Image < Cogl ,081 -,318 ,071 1,317
Image < Cog?2 ,070 1,341 ,060 4,045
Image < Cog3 077 2,809 ,080 1,118
Image < Aff ,062 10,640 ,064 11,779

Izvor: Provedeno istrazivanje autora

S obzirom da je dosad dokazano da je kognitivna evaluacija podloga za pozi-
tivnu evaluaciju i razvijanje emocionalne povezanosti koja vodi do lojalnosti turi-
sta odredenoj destinaciji, adekvatna primjena informacijsko-komunikacijskih ak-
tivnosti je neophodna kako bi se realizirao pozitivan utjecaj na percepciju kvalitete
iskustva, atrakcija, vrijednosti i okoliSa. U Dubrovniku kao turisti¢koj destinaciji
turisti koji su viSe usmjereni na sponzorirane preporuke imaju pozitivnu evalua-
ciju destinacije tako da se hipoteza Hla djelomi¢no prihvaca jer u ovoj destinaciji
profesionalna komunikacija djelomic¢no utjece na kognitivnu komponentu imidza
(u slucaju evaluacije vrijednosti i okoliSa) te preporuke prijatelja i obitelji samo
u slucaju evaluacije privlacnosti. U slucaju destinacije Splita sponzorirani savjeti
imaju utjecaj na kognitivhu komponentu imidZza i to na privlacnosti dok profesi-
onalni savjeti imaju utjecaj samo na vrijednost i okoli$. Tablica 3. prikazuje da je
sponzorirana komunikacija statisticki znacajno povezana s kognitivnom evaluaci-
jom imidZa (hipoteza Hla se djelomic¢no prihvaca) u Dubrovniku, dok je u slu€aju
Splita hipoteza Hlb odbatena. Navedeno upucuje na nuznost veceg ulaganja u
profesionalnu komunikaciju imidZa Cija se vaznost u formiranju pozitivnog imid-
Za u obje destinacije potpuno zanemarila. Osim toga naglasak se mora staviti na
povecanje zadovoljstva turista ¢ime bi se moglo utjecati na formiranje pozitivhog
imidZza od strane samih turista i u Dubrovniku i u Splitu. Izmedu demografskih
varijabli (dobi i obrazovanja) te kognitivne i afektivne evaluacije u Dubrovniku ne
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postoji statisticko znacajna povezanost (hipoteze H2a i hipoteze H3a nisu prihva-
¢ene), dok u sluCaju Splita postoji povezanost izmedu dobi i kognitivnih kompo-
nenti imidza. Odbijanje druge i trece hipoteze ukazuje na jednolicnost postojece
ponude destinacije u Dubrovniku jer nije doslo do diferencijacije postojecih proi-
zvoda prema odredenim trziSnim segmentima. U Splitu je hipoteza o utjecaju de-
mografskih varijabli na afektivhu komponentu imidza H3b djelomi¢no prihvace-
na. U analizi motivacijskih ¢imbenika za donosSenje odluke o putovanju, ocito je da
relaksacija/bijeg i uzbudenje/avantura imaju statisticki vazan odnos s afektivnom
evaluacijom imidza, dok znanje, drustveni motivi i prestiZ nemaju statisticki zna-
¢ajnu vezu s afektivnom komponentom imidza u Dubrovniku (H4a je djelomi¢no
prihvacena), dok ipak u slu¢aju Splita druStveni motivi i prestiz utjecu na afektivnu
evaluaciju imidza (H4b je djelomitno prihvacena). Razlog tome je Cinjenica da
je glavni razlog posjeta turista Hrvatskoj, relaksacija i odmor na moru (72%), a
ugodaj i zabava (32%) prema istrazivanju koje je proveo Institut za turizam iz Hr-
vatske (2011). Hipoteza Sa koja istrazuje utjecaj kognitivne evaluacije na afektivnu
se za Dubrovnik prihvaca jer svaka stavka ima znaCajnu povezanost s afektivnom
dimenzijom destinacijskog imidza, a u Splitu H5b je djelomi¢no prihvacena, dok
se hipoteze H6a i H6b kojima se mjeri utjecaj kognitivne evaluacije na cjelokupan
imidZ djelomicno prihvacaju za obje destinacije. Pozitivna percepcija vrijednosti
i okolisa Dubrovnika i Splita izravno utjece na cjelokupnu evaluaciju imidza de-
stinacije. Dakle moze se zakljuciti da je turist koji je posjetio i Dubrovnik i Split,
imidz destinacije formirao primarno na osjecajima temeljenim na fizickim atribu-
tima destinacije (H7a i H7b su prihvacene).

Da bi se provjerile hipoteze i utvrdila prikladnost modela, osim Path ana-
lize, u radu je primijenjena i regresijska analiza. Slika 1. prikazuje model Path
analize i model regresije za turisti¢ku destinaciju Dubrovnika, a slika 2. za de-
stinaciju Split.

Prema danom modelu moZe se zakljuciti da ne postoje znacajnije razlike iz-
medu podataka dobivenih modelom regresije i onih dobivenih path analizom za
turisticku destinaciju Dubrovnik. Izuzetci su utjecaj profesionalne komunikacije
i preporuke rodbine i prijatelja na percepciju atrakcija Dubrovnika kao turisticke
destinacije. U cijelosti je prihvatena hipoteza H5a (utjecaj kognitivnih varijabli
na afektivnu varijablu) $to potvrduju dobiveni rezultati i to za kvalitetu iskustva
(B=,120; p<0,05; dobivenih regresijskom analizom =,215; p<0,01; dobivenih path
analizom), atrakcije (B=,200; p<0,00; dobivenih regresijskom analizom i [3=,240;
p<0,00 dobivenih path analizom) i vrijednost/okoli§ (B=117; p<0,01; dobivenih re-
gresijskom analizom i 3=347; p<0,00 dobivenih path analizom). Primjenom obje
metode u potpunosti su odbijene H2a (demografski ¢imbenici utje¢u na kognitivnu
evaluaciju turisticke destinacije) i H3a (demografski ¢imbenici utjecu na afektivnu
evaluaciju turisticke destinacije).
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Slika 1.

MODEL DOBIVEN REGRESIJISKOM I PATH ANALIZOM ZA
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Temeljem toga se moze zakljuCiti da je Dubrovnik samo djelomi¢no defini-
ran u vidu prezentacije cjelovitog imidZza koji se predstavlja svjetskom turistickom
trziStu. Ocito je da slika jo§ nije jedinstvena niti jasna. Naime, kod Dubrovnika
menadZzment turisticke destinacije, jo§ uvijek nije zauzeo jedinstveni stav o tome
koju cjelovitu sliku, kome Zeli i na koji na¢in komunicirati. To najbolje pokazuje
rezultati lo$ih i neujednacenih komunikacijskih u¢inaka.

N.S-podaci dobiveni regresijom
NS-podaci dobiveni Path analizom

Usporedbom rezultata oba modela moZe se zakljuciti da nije doslo do zna-
¢ajnih odstupanja kod vecine varijabli i u slucaju destinacije Splita. Odstupanja
su se primjenom razliCitih analiza javila u slu¢aju utjecaja izvora informacija i to
preporuke prijatelja na kognitivnu evaluaciju okoline i potom u slucaju utjecaja
dobi na percepciju kvalitete dozivljenog iskustva. S obzirom da i potvrdivanje ovih
vrijednosti ne bi imalo utjecaja na prihvacanje postavljenih hipoteza, ti podatci se
pri interpretaciji nece uzimati u obzir. Kod turisticke destinacije Split osim hipo-
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Slika 2.

MODEL DOBIVEN REGRESIJSKOM I PATH ANALIZOM
ZA TURISTICKU DESTINACIJU SPLITA
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teze H7b (afektivna evaluacija ima znaCajan utjecaj na cjelokupan imidZ turisticke
destinacije 3=,617; p<0,00; dobivenih regresijskom analizom i 3=,756; p<0,00 do-
bivenih path analizom) nijedna od ostalih hipoteza nije u cijelosti niti prihva¢ena
niti odbijena. Ovi rezultati ukazuju na znaCajnu neujednacenost motiva i ostalih
varijabli koji su utjecali na turiste da donesu odluku o izboru turisticke destina-
cije Splita. To upucuje na zakljucak da se na razini destinacijskog menadzmenta
nedovoljno profilira slika o Splitu koja se Zeli komunicirati na svjetskom turistic-
kom trZiStu. Na to ukazuju potpuno oprecno razliciti stavovi turista o pojedinim
varijablama koji bi stavovi na osnovu teorijskih spoznaja i empirijskih istrazivanja
morali imati utjecaja na imidZ Splita kao turisticke destinacije.

Motivacijski
Cimbenici

w5 20,00
** p<0.01
* p<0.05
a p<0.10

N.S -podaci dobiveni regresijom
NS - podaci dobive Path analizo
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Sljedeca tablica prikazuje prihvacene i odbijene hipoteze dobivene teme-
ljem primijenjenih metoda.

Tablica 4.

SAZETAK TESTIRANIH HIPOTEZA

Dubrovnik Split
Hipoteze Testirani Testirani
rezultati rezultati
H1
Profesionalni savjeti <« Kvaliteta iskustva Prihvacena QOdbijena
Profesionalni savjeti <« Atrakcije Odbijena QOdbijena
Profesionalni savjeti <« Vrijednost/okoli§ Odbijena Prihvacena
WOM < Kvaliteta iskustva Odbijena Odbijena
WOM <« Atrakcije Odbijena Odbijena
WOM <« Vrijednost/okoli$ Odbijena Odbijena
Sponzorirana komunikacija < Kvaliteta iskustva Prihvacena QOdbijena
Sponzorirana komunikacija < Atrakcije Prihvacena Prihvacena
Sponzorirana komunikacija < Vrijednost/okolis Prihvacena QOdbijena
H2
Dob <« Kvaliteta iskustva Odbijena Odbijena
Dob <« Atrakcije QOdbijena Prihvacena
Dob <« Vrijednost/okolis Odbijena Prihvadena
Obrazovanje < Kvaliteta iskustva Odbijena Odbijena
Obrazovanje <« Atrakcije QOdbijena Odbijena
Obrazovanje < Vrijednost/okoli§ Odbijena Odbijena
H3
Dob < Afektivna evaluacija Odbijena Prihvadena
Obrazovanje < Afektivna evaluacija Odbijena Odbijena
H4
Relaksacija/bijeg < Afektivna evaluacija | Prihvalena Prihvadena
Uzbudenje/avantura < Afektivna evaluacija | Prihvacena Prihvacena
Znanje <« Afektivna evaluacija Odbijena QOdbijena
DruStveni motivi/prestiz <« Afektivna evaluacija Odbijena Prihvacena
H5
Kvaliteta iskustva <« Afektivna evaluacija | Prihvacena Prihvacena
Atrakcije <« Afektivna evaluacija | Prihvacena QOdbijena
Vrijednost/okolis <« Afektivna evaluacija | Prihvacena Prihvacena
H6
Kvaliteta iskustva <« Cjelokupan imidZz Odbijena QOdbijena
Atrakcije <« Cjelokupan imidz Odbijena Prihvacena
Vrijednost/okoli§ < Cjelokupan imidz Prihvacena Prihvacena
H7
Afektivna evaluacija <« Cjelokupan imidz Prihvacena Prihvacena

Izvor: provedeno istrazivanje autora
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Na temelju rezultata dobivenih istrazivanjem o utjecaju determinirajucih
¢imbenika na imidZ destinacija Splita i Dubrovnika moZe se zakljuciti da je imidz
Dubrovnika i Splita pod utjecajem afektivnih ¢imbenika. U slu¢aju kognitivnih
¢imbenika iz dobivenih modela razvidno je da je taj utjecaj manji nego kod afek-
tivnih i to viSe u slu€aju destinacije Dubrovnika. Budu¢i da brojne nezavisne va-
rijable utjecu na kognitivnu i na afektivnu evaluaciju nuzno je strateski pristupiti
analizi pojedinih ¢imbenika kako bi se utjecaj svakog od njih usmjerio u pozitiv-
nom smjeru. ImidZ i Dubrovnika i Splita valjalo bi ugradivati u §iri mehanizam ra-
zvoja marke turisticke destinacije koji nudi niz operativnih rjeSenja a ona pomaZzu
u izgradnji i odrzavanju Zeljenog pozitivnog imidZa.

ZAKLJUCAK

Imidz turisticke destinacije se stvara na osnovu mnogo razliCitih varijabli i
spoznaja o destinaciji. Prilikom stvaranja imidza turisticke destinacije najznacajni-
ja za analizirane destinacije se pokazala afektivna evaluacija destinacije temeljena
na dva izdvojena motivacijska ¢imbenika, a to su relaksacija i uzbudenje. Nesto
manyji, ali statisticki znacajan utjecaj na imidZ turisticke destinacije su imale ko-
gnitivne varijable atrakcije i vrijednosti, vrednovane ponovo preko afektivne kom-
ponente stava prema turistickoj destinaciji. U formiranju pojedinih komponenti
kognitivnih vrijednosti istrazivanih turistickih destinacija dodanu vrijednost su
imali informacijsko—komunikacijski ¢imbenici koji se razlikuju prema intenzitetu
u odnosu na promatrane kognitivne varijable, ali i same destinacije.

Iz prethodnih analiza i izvedenih zakljucaka je jasno da imidZz destinacije
predstavlja jedan od klju¢nih ¢imbenika pri donoSenju odluke o putovanju u odre-
denu destinaciju pri ¢emu je neophodno uociti kompleksnost cjelovitog koncepta i
potrebe buduceg sveobuhvatnog i detaljnog istrazivanja. U tablici 4. je dan pregled
testiranih hipoteza za Dubrovnik i Split. Pregled pokazuje da je jedina podudar-
nost kod obje destinacije prihvacena hipoteza H7a i H7b, a to je da afektivna eva-
luacija sa strane turista ima znacajan utjecaj na cjelokupan imidZz destinacije. Stoga
se moze zakljuCiti da se ne moZe primijeniti jedinstveni konceptualni model za
analizirane destinacije, iako pripadaju istoj turistickoj regiji Juzno primorje, nego
se uzimajuci u obzir s jedne strane posebnosti destinacije, i s druge strane segmen-
ta kojem je ponuda usmjerena, formira imidz. Istrazivanje je u hrvatskim uvjetima
samo potvrdilo ve¢ poznatu tezu da je svaka destinacija jedinstvena i da se imidz
mora formirati temeljem postojecih specificnosti i buduéih projekcija Zeljene slike.

U slucaju istrazivanih turistickih destinacija mora se naglasiti da nositelji tu-
risticke politike nisu joS uvijek svjesni da je imidZ presudan ¢imbenik u osmis-
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ljavanju strategije turisticke destinacije da bi postala konkurentna na trzistu, Sto
je dokazano provedenim istrazivanjem. Iako nije moguce kontrolirati i upravljati
svim ¢imbenicima koji utje¢u na formiranje imidZa destinacije, na najveci broj
determinanti se ipak moze utjecati kao $to su profesionalna komunikacija, neovi-
sni izvori informacija i WOM, a oni su u slu¢aju destinacije Dubrovnika i Splita
zanemareni. Pored toga treba se utjecati na povecanje percepcije kvalitete iskustva
i atrakcija i zadrZati percepciju vrijednosti i okoliSa da bi se realizirao njihov po-
zitivni utjecaj na cjelokupni imidZ destinacije. Na kraju se moze zaklju€iti da su
neophodna kontinuirana istrazivanja svih relevantnih komponenti imidZa da bi se
pratili trendovi na turistickom trzistu i ugradili u imidZz specificnih destinacija.
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COMPARATIVE MODELS OF TOURISM DESTINATION
IMAGES SPLIT AND DUBROVNIK

Summary

The formation of a positive image of the tourism destination has become a necessity
in modern business conditions in which competition has been increasingly demanding.
Tourism destination image concept is applied in order to differentiate destinations on the
market and to take a unique position in the minds of the potential tourists. The task of
tourism destination marketing strategy is to analyse the determinants that influence the
formation of a destination positive image for the target markets. The formation of the tou-
rism destination positive image is extremely complex process, and change of the existing
image is even more complicated process. Therefore this paper analyses and researches the
determinants that influence the formation of a positive image of the tourism destinations
Dubrovnik and Split. The aim and purpose of the study is to establish the determining fac-
tors in the decision-making process in the phase of where to travel, and also differences of
these factors in the two different tourism destinations. Empirical research was conducted
using the survey on a sample of 644 randomly-chosen tourists as follows: 355 in Dubrov-
nik and 289 in Split, in the period spring - autumn 2009. Research results indicate that the
importance of applying the concept of destination image as a key factor in creating a mar-
keting strategy of the destinations is ignored. Such approach will in the long term result
with negative consequences. The paper emphasized the need for further and continuous
research of the determining factors that influence the formation of a positive image of the
tourism destinations.

Key words: image; determinants; tourism destination; Path analysis; Dubrovnik;
Split



