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KOMPARATIVNI MODELI DESTINACIJSKOG IMIDŽA 
DUBROVNIKA I SPLITA

Stvaranje pozitivnog imidža turističke destinacije neophodno je u suvre-
menim uvjetima poslovanja u kojima je konkurencija na turističkom tržištu 
izrazito velika. Koncept destinacijskog imidža se primjenjuje u cilju diferen-
ciranja destinacija i zauzimanja jedinstvene pozicije u svijesti potencijalnih 
turista. U izradi marketinške strategije turističke destinacije nužno je ana-
lizirati determinante koje utječu na formiranje pozitivnog imidža destina-
cije na ciljnim tržištima. Stvaranje pozitivnog imidža turističke destinacije 
izrazito je složen proces, a promjena postojećeg imidža još je složeniji pro-
ces. U radu se analiziraju i istražuju determinante koje utječu na formiranje 
pozitivnog imidža turističkih destinacija Dubrovnika i Splita. Cilj i svrha 
istraživanja je utvrditi koji su determinirajući čimbenici u procesu donošenja 
odluke pri odabiru turističke destinacije, te koliko se ti čimbenici razlikuju 
pri odabiru različitih destinacija. Provedeno je empirijsko istraživanje uz 
pomoć anketnog upitnika na uzorku od 644 prigodno odabranih turista i 
to: 355 Dubrovnik i 289 Split u razdoblju proljeće – jesen 2009. godine. 
Rezultati dobiveni istraživanjem ukazuju prije svega na dosadašnje zane-
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marivanje važnosti primjene koncepta destinacijskog imidža kao presudnog 
čimbenika u kreiranju marketinške strategije destinacija što dugoročno može 
imati negativne posljedice. Radom se ukazuje na nužnost daljnjeg i konti-
nuiranog istraživanja determinirajućih čimbenika koji utječu na formiranje 
pozitivnog imidža turističke destinacije.

Ključne riječi: imidž, determinante,  turistička destinacija, Path anali-
za, Dubrovnik, Split

UVOD

Konkurencija na svjetskom turističkom tržištu postaje sve izraženija i to ne 
samo među zemljama jedne regije nego i među regijama na svjetskoj, odnosno glo-
balnoj razini. Turističke destinacije, da bi opstale na tržištu, svoj razvoj ne mogu 
više temeljiti na komparativnim nego na konkurentskim prednostima. Stvaranje 
pozitivnog imidža destinacije jedan je od važnijih elemenata koji utječe na isti-
canje konkurentskih prednosti. Pozitivan imidž utječe pozitivno na percepciju pa 
sukladno tome i na donošenje odluke o izboru destinacije, dok negativni imidž 
ima negativnu ulogu u odabiru destinacije. Stoga je cilj istraživanja utvrditi utje-
caj determinirajućih čimbenika na stvaranje imidža turističke destinacije, razlike 
determinirajućih čimbenika u analiziranim destinacijama, te na osnovu dobivenih 
rezultata formirati model koji utvrđuje utjecaj nezavisnih varijabli (informacijsko 
komunikacijske, demografske i motivacijske) na medijatorske (kognitivna evalu-
acija koja uključuje kvalitetu, atrakcije i vrijednost za uloženi novac te afektivna 
evaluacija) i na kraju na zavisnu varijablu cjelokupnog imidža dviju različitih de-
stinacija. Rad naglašava važnost analiziranja problematike stvaranja modela imid-
ža destinacije temeljene na različitim dosada provedenim istraživanjima i to pre-
ma Baloglu i McCleary (1999a), Beerli i Martinu (2004) te Kesić, Vlašić, Jakeljić 
(2010). Spomenuti model je formiran sa svrhom izgradnje baze za analizu ključnih 
determinanti koje izravno i neizravno utječu na cjelokupan imidž. Dakle, glav-
ni cilj istraživanja je primijeniti dobiveni model na stvaranje cjelokupnog imidža 
Dubrovnika i Splita kao turističkih destinacija. Analizirane su dvije destinacije 
regije Južno hrvatsko primorje i to Split kao glavno središte Regije, i Dubrovnik 
kao destinacija koja ostvaruje najveći udio turističkih dolazaka. Stoga je u ovom 
istraživanju ključno pitanje je li moguće predložiti jedan konceptualni model za 
analizirane destinacije.
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Pregled literature

Imidž turističke destinacije

Znanstveni pristup defi niranju imidža potječe još iz pedesetih godina dvade-
setog stoljeća od autora koji su ustanovili da ljudsko ponašanje više 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 potrošača 
u američkim supermarketima, i odonda se primjenjuje na razne objekte i na razna 
područja (Kotler i Barich, 1991:97). U psihologiji imidž predstavlja vizualnu pre-
dodžbu. U bihevioralnoj geografi ji koncept imidža je holistički pojam i uključuje 
sve asocirane impresije, znanja, emocije, vrijednosti i vjerovanja. Marketinške de-
fi nicije naglašavaju atribute na kojima se temelji imidž i povezuju ga s ponašanjem 
potrošača (Jenkins, 1999:3). Imidž je spoznajna slika o poduzeću, proizvodu, oso-
bi, procesu ili situaciji koju pojedinac oblikuje na temelju cjelokupnog prethodnog 
iskustva, stavova, mišljenja i predodžbi koje su više ili manje usklađene sa stvar-
nim obilježjima (Kesić, 2003:102). Imidž pojedine zemlje je izvedena kategori-
ja koja se temelji na civilizacijskim, kulturološkim, gospodarskim, povijesnim, 
zemljopisnim, političkim i sociološkim aspektima, a u cjelini je veoma određen i 
mjerljiv (Kesić i Piri Rajh, 2001:139). Iako se imidž u svom izvornom određenju od 
svojih početaka promatrao na tri razine, rastuća i neprekidna internacionalizacija 
i globalizacija, posebice gospodarskih aktivnosti, vrlo brzo su djelovale na poja-
vu i razvoj konstrukta imidža turističke destinacije i s njim povezanih elemenata 
(Ozretić Došen, Krupka i Škare, 2007:175).

Imidž turističke destinacije se u krugu znanstvenika počeo podrobnije ana-
lizirati prije 40 godina i to prilikom istraživanja percepcije turističke destinacije s 
naglaskom na zemlju podrijetla. Imidž turističke destinacije je defi niran kao slika, 
reputacija, stereotip koji poslovni ljudi i potrošači pridaju proizvodima iz određe-
ne zemlje. Ta je slika sastavljena od nekoliko varijabli kao što su reprezentativni 
proizvodi, nacionalna obilježja, ekonomske i političke prilike, povijest i tradicija 
države (Roth i Romeo, 1992:480). Imidž turističke destinacije je skup vjerovanja, 
ideja i dojmova koje ljudi imaju o destinaciji (Crompton, 1979:19; Gun, 1972:25). 
Imidž se defi nira kao odraz cjelokupnog znanja impresija, predrasuda, imaginacija 
i emocionalnog razvoja pojedinca ili grupe (Lawson i Baud-Bovy, 1977:34). To je 
pojam koji može biti zajednički grupi ljudi, a ne samo pojedincu. Takva defi nicija 
je značajna s marketinškog aspekta jer omogućava razumijevanje imidža koji je 
zajednički članovima a to pruža bazu za segmentaciju tržišta i izradu marketinških 
strategija. Osamdesetih godina se u defi niranju imidža turističkih destinacija sve 
više naglasak stavljao na afektivnu komponentu imidža. Imidž turističke desti-
nacije se defi nira kao ukupna percepcija destinacije koja se formira procesuira-
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njem informacija iz različitih izvora tijekom vremena (Assael, 1984:15). Phelps 
(1986:170) defi nira imidž na temelju percepcije ili impresije mjesta. Gartner i 
Hunt (1987:7) pod imidžom turističke destinacije podrazumijevaju impresije koje 
osoba ima o mjestu u kojem ne prebiva. Nadalje Moutinho (1987:7) formulira 
imidž kao pojedinčev stav prema destinaciji temeljen na njegovim znanjima i 
osjećajima. Među prvim defi nicijama s početka 1990-ih godina je ona koju su 
dali Echtner i Ritchie (1991:4). Prema njima imidž je percepcija individualnih 
atributa turističke destinacije i holistička impresija o destinaciji. Prema Baloglu 
i McClearly (1999b:148) imidž je pojedinčev mentalni prikaz znanja, osjećaja i 
globalnog dojma o destinaciji. Novo desetljeće je donijelo novi pristup izučavanju 
imidža turističke destinacije, pa tako i nove defi nicije. Imidž je skup asocijacija i 
dijelova informacija povezanih s destinacijom koje uključuju brojne komponente 
destinacije, ali i osobne percepcije (Murphy, Pritchard i Smith, 2000:45). Iste go-
dine Coshall (2000:87) je defi nirao imidž kao individualnu percepciju obilježja 
destinacije, a Tapchai i Waryszak (2000:39) kao percepciju ili impresiju destina-
cije u skladu s očekivanom koristi. Imidž je defi niran 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 defi nira-
nja imidža turističke destinacije koji će se primijeniti u ovom radu. Prema njima 
imidž turističke destinacije je cjelokupnost dojmova, vjerovanja, ideja, očekivanja 
i osjećaja o mjestu prikupljenih tijekom vremena.  Konečnik Ruzzier (2010:25) 
proširuje koncept imidža turističke destinacije u koncept tržišne vrijednosti desti-
nacije s aspekta potrošača.

Proučavajući teorijske okvire destinacijskog imidža može se razaznati nekoliko 
različitih pristupa, no svima je zajedničko obilježje multidisciplinarnost (antropolo-
gija, sociologija, geografi ja i marketing) i interdisciplinarnost (pozicioniranje desti-
nacije, proces odabira destinacije i ponašanje potrošača). Takav pristup proučavanju 
imidža je rezultirao nedostatcima eksplicitne i univerzalno prihvaćene defi nicije 
imidža destinacije kao i brojnim interpretacijama koje zavise o interesu i perspektivi 
istraživača (Prebežac i Mikulić, 2008:165). Ono što defi nicije ne naglašavaju izričito, 
jest multidimenzionalna priroda stvaranja imidža turističke destinacije što je djelo-
mično razumljivo budući da to zahtjeva kompleksno objašnjenje.

Determinante imidža turističke destinacije

Formiranje imidža turističke destinacije predstavlja temeljnu podlogu za ra-
zvoj konkurentskih prednosti destinacija na izrazito konkurentnom turističkom 
tržištu. Često se složenost, višeslojnost, dinamičnost i relativnost navode kao te-
meljna obilježja formiranja imidža turističke destinacije (Gallarza, Saura i Gar-
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cia 2002:59). Imidž turističke destinacije je izrazito kompleksna varijabla jer na 
nju djeluju unutarnji i vanjski utjecaji koje formiraju brojni čimbenici (Ryglova i 
Turcinkova, 2004:356). Destinacije s izraženim, uvjerljivim i pozitivnim imidžom 
imaju više vjerojatnosti biti izabrane od strane potencijalnih turista i imaju važnu 
ulogu u modelima donošenja 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 imidž destinacije prolazeći kroz proces koji ima određene faze 
kao što su akumuliranje pojedinih slika i kreiranje prema njima jedinstvenog 
imidža destinacije, potom modifi ciranje početne slike nakon dodatnih informacija 
i formiranje slike koja potiče, slijedi donošenje odluke o posjetu destinaciji, nakon 
čega je posjet destinaciji, usporedba s konkurentima, povratak kući i preoblikova-
nje imidža na temelju stvorenog iskustva (Gunn, 1972:25). Prema tome se zaklju-
čuje da postoje dvije vrste imidža i to organski koji se temelji na nekomercijalnim 
informacijama i inducirani imidž koji se temelji na komercijalnim informacijama. 
Imidž turističke destinacije utječe na turiste u fazi odabira destinacije, ali i u fazi 
evaluacije kvalitete boravka u destinaciji kao i o budućim namjerama putovanja i 
povratku u destinaciju (Bigne, Sanchez i Sanchez, 2001:610).

Formiranje imidža turističke destinacije bi trebalo odražavati percepciju in-
dividualnih atributa (npr. klima, smještajnih kapaciteta i srdačnost stanovništva), 
kao i više holističkih impresija destinacije (mentalnih slika ili fi gura). Funkcional-
no-psihološka obilježja se mogu percipirati kao individualni atributi ili više kao 
holističke impresije. S aspekta atributa, postoje brojne percepcije individualnih 
obilježja destinacije (od funkcionalnih do psiholoških). S druge strane, holistički 
pristup uključuje funkcionalnu impresiju koja sadržava mentalnu sliku (ili fi guru) 
fi zičkih obilježja destinacije, dok bi se psihološka obilježja mogla opisati kao sve-
ukupna atmosfera  destinacije. Formiranje imidža turističke destinacije može vari-
rati od onih percepcija temeljenim na zajedničkim obilježjima do onih temeljenih 
na posebnim obilježjima. Autori Echtner i Ritchie (1993:4) su istaknuli da su holi-
stičke i specifi čne slike važne za kategorizaciju određene destinacije i primjenjuju 
se kako bi se moglo slikovito razlikovati ciljna tržišta.

S obzirom da formiranje imidža turističke destinacije evoluira i da je imidž 
važan čimbenik u procesu donošenja konačne odluke turista o putovanju kao i o 
mogućnosti ponovnog vraćanja u destinaciju, mora ga se pratiti i mjeriti kako bi se 
moglo ocijeniti stvarno stanje imidža. Imidž se formira pod utjecajem racionalnih 
i iracionalnih interpretacija od strane turista. To su prije svega usko povezane kom-
ponente i to kognitivne, afektivne i konativne. Kognitivna komponenta je činjenič-
nog karaktera sastavljena od vjerovanja i znanja o fi zičkim atributima destinacije, 
afektivna je povezana s osjećajima o fi zičkim atributima i utječe na način vred-
novanja destinacije, dok konativna komponenta postaje značajna kad se destinacija 
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izabere (Križman, 2008:92). S jedne strane postoji pristup u stvaranju imidža turi-
stičke destinacije u kojem se naglašava važnost kognitivnih čimbenika (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 imidž turističke destinacije stvara pod utjecajem tri skupine čim-
benika i to percepcije kvalitete turističkog iskustva (doživljaja, percepcije turističkih 
atrakcija odnosno elemenata turističke destinacije koji privlače turiste), percepcije 
okoline i vrijednosti koje stvara okruženje. Formiranje takvog kognitivnog imidža 
turističke destinacije ne ovisi samo o informacijama koje pojedinac prikupi iz razli-
čitih izvora, već i o njegovim osobnim obilježjima. Međutim, prema drugoj skupini 
autora uz navedenu kognitivnu komponentu veliku važnost 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 ističu uz navedene komponente i konativnu odnosno ponašajuću, ali ne ulaze 
u podrobno problematiziranje konativne dimenzije nego objašnjavaju i istražuju pri-
marno kognitivnu i afektivnu dimenziju te ih analiziraju kao zavisne varijable koje 
se formiraju pod utjecajem različitih nezavisnih varijabli kao što su motivacijski, 
demografski i informacijsko komunikacijski čimbenici. Analizira se i povezanost 
afektivne komponente imidža turističke destinacije i kognitivne  evaluacije. Turisti 
mogu razviti pozitivni stav prema destinaciji tek kada imaju odgovarajuću razinu 
pozitivnih obilježja 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 psihološka motivacija izravno utječu na afektivnu komponentu pri čemu 
je utjecaj percepcijsko kognitivne  vrijednosti izraženiji od turističke motivacije te se 
ističe kako je ukupni imidž pod većim utjecajem afektivne nego kognitivne kompo-
nente (Baloglu i McCleary, 1999b:149). 

Sva dosadašnja istraživanja su ukazala na koheziju između različitih vari-
jabli, kao što su namjera za posjet, dojam prethodnog putovanja, geografski po-
ložaj, cilj putovanja, demografske varijable, izvori informacija, socio-psihološka 
motivacija i cjelokupan imidž destinacije. U radu će se kao osnovne determinante 
analizirati socio-psihološka motivacija, informacijski izvori, demografska obiljež-
ja kao i kognitivna i afektivna evaluacija imidža. Motivacija je ključni pojam za 
analizu procesa donošenja odluke o izboru turističke destinacije (Crandall, 1980; 
Iso-Ahola, 1982; Beard i Reghep, 1983; Stabler, 1990; Uysal i Hagen, 1993; Um, 
1993; Weaver et al., 1994). Najčešće se povezuje uz afektivnu komponentu imidža 
(Walmsley i Jenkins 1993,Gartner 1993; Dann 1996; Nicoletta i Servidio 2012). 
Informacijski izvori kao važna determinanta imidža su se izučavali 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 ističe kako informacijski izvori imaju veći utjecaj na kognitiv-
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nu nego na afektivnu komponentu imidža turističke destinacije. Od demografskih 
varijabli s obzirom na prethodna istraživanja (Walmsley i Jenkins 1993; Baloglu 
1997; Ferreira Lopes 2011) u radu se primjenjuje dob i obrazovanje.

Imidž turističke destinacije se u literaturi analizira s različitih aspekata i to s as-
pekta formiranja imidža, determinanti koje utječu na formiranje pozitivnog imidža, 
mjerenja imidža turističke destinacije, komponenti od kojih se formira, analiziraju 
se mogućnosti promjene postojećeg imidža, kao i utjecaj na ponašanje potencijalnih 
turista. Dosadašnja istraživanja, kao i radovi objavljeni na ovu temu stavljaju nagla-
sak na imidž kao koncept koji se najviše primjenjuje u empirijskom smislu, ali je još 
uvijek nedovoljno defi nirana njegova konceptualna struktura što ima za posljedicu 
velika odstupanja i heterogenost u primjeni mjernih instrumenata.

Sukladno navedenim teorijski prihvaćenim spoznajama pretpostavlja se da 
kognitivna i afektivna evaluacija djeluju na cjelokupni imidž turističke destinacije 
te će se testirati njena prihvaćenost na imidžu Dubrovnika i Splita kao turističkih 
destinacija i postavljaju se sljedeće hipoteze:

H1 Informacijsko-komunikacijski čimbenici utječu na kognitivnu evaluaciju tu-
rističke destinacije (Dubrovnik – H1a i Split – H1b)

H2 Demografski čimbenici (dob i obrazovanje) utječu na kognitivnu evaluaciju 
turističke destinacije (Dubrovnik – H2a i Split – H2b)

H3 Demografski čimbenici (dob i obrazovanje) utječu na afektivnu evaluaciju 
turističke destinacije (Dubrovnik – H3a i Split – H3b)

H4 Motivacijski čimbenici utječu na afektivnu evaluaciju turističke destinacije 
(Dubrovnik – H4a i Split – H4b)

H5 Kognitivna evaluacija ima značajan utjecaj na afektivnu evaluaciju turističke 
destinacije (Dubrovnik – H5a i Split – H5b)

H6 Kognitivna evaluacija ima značajan utjecaj na cjelokupan imidž  turističke 
destinacije (Dubrovnik – H6a i Split – H6b)

H7 Afektivna evaluacija ima značajan utjecaj na cjelokupan imidž turističke de-
stinacije (Dubrovnik – H7a i Split – H7b)

Metodologija istraživanja

Istraživanje je provedeno da bi se utvrdila važnost stvaranja pozitivnog imid-
ža turističke destinacije, koji je s jedne strane odlučujući čimbenik u izradi mar-
ketinške strategije, a s druge strane važan koncept u procesu donošenja odluke o 
odabiru određene turističke destinacije. Utvrdili su se determinirajući čimbenici 
u stvaranju imidža turističke destinacije, i razlike navedenih čimbenika između 
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dvije analizirane destinacije. Da bi se utvrdila postojeća situacija u turističkim 
destinacijama (Dubrovnik i Split), provedeno je empirijsko istraživanje na uzorku 
od 355 (Dubrovnik) i 289 (Split) prigodno odabranih inozemnih turista koji su 
boravili u turističkoj destinaciji u proljeće i ljeto 2009. godine.

U istraživanju je korišten visokostrukturirani upitnik koji je uključio šest sku-
pina pitanja. Prve četiri skupine pitanja su se odnosile na temu rada, a odgovori su 
se mjerili pomoću 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 budućnosti. Šestom skupinom pitanja analiziran je demografski 
profi l ispitanika (tablica 1.). Perceptivna/kognitivna evaluacija (kvaliteta iskustva, 
atrakcije, vrijednost za novac i percepcija okoline) i afektivna evaluacija su medija-
torske varijable između  egzogenih varijabli i konačne endogene varijable, odnosno 
sveukupnog imidža (Kesić, Vlašić i Jakeljić; 2010). Stoga prva skupina pitanja istra-
žuje glavne komponente perceptivne/kognitivne evaluacije, pri čemu se evaluacija 
mjerila koristeći tri skupine varijabli: kvaliteta iskustva s osam pitanja (Cronbach’s 
alpha α=0,744 Dubrovnik; α=0,828 Split), atraktivnost s tri pitanja (Cronbach’s 
alpha: α=0,703 Dubrovnik; α=0,867 Split) i vrijednost/okoliš također s tri pitanja 
(Cronbach’s alpha: α=0,588 Dubrovnik; α=0,625 Split). Druga skupina pitanja ana-
lizira utjecaj afektivne evaluacije i to s četiri pitanja (Cronbach’s alpha: α=0,696 Du-
brovnik; α=0,783 Split). Treća skupina pitanja istražuje značaj motivacijskih čimbe-
nika putovanja grupiranih u pet osnovnih skupina, a uključuje relaksaciju/bijeg s pet 
pitanja (Cronbach’s alpha: α=0,862 Dubrovnik; α=0,915 Split), uzbuđenje/avantura 
s četri pitanja (Cronbach’s alpha: α=0,870 Dubrovnik; α=0,961 Split), znanja s četiri 
pitanja (Cronbach’s alpha: α=0,816 Dubrovnik; α=0,875 Split), društvene motive s 
dva pitanja (Cronbach’s alpha: α=0,630 Dubrovnik; α=0,864 Split) i stjecanje pre-
stiža također s dva pitanja (Cronbach’s alpha: α=0,600 Dubrovnik; α=0,582 Split), 
dok četvrtu grupu pitanja predstavljaju izvori informacija koji su korišteni prilikom 
izbora destinacije. U istraživanju egzogene varijable uključeni su informacijsko-ko-
munikacijski čimbenici, motivacijski čimbenici te demografski (dob i edukacija). U 
informacijsko-komunikacijske čimbenike uključeni su: sponzorirana komunikacija 
s četiri pitanja (Cronbach’s alpha: α=0,726 Dubrovnik; α=0,846 Split), profesionalni 
savjeti također s četiri pitanja (Cronbach’s alpha: α=0,712 Dubrovnik: α=0,760 Split) 
i preporuka prijatelja i obitelji (mjerene s jednim pitanjem).

Cilj provedenog istraživanja je utvrditi povezanosti različitih relevantnih va-
rijabli s imidžom turističke destinacije. Dakle, da bi se odredio smjer i jakost veza,  
hipoteze su ispitane simultano. Korištene su statističke metode, uključujući faktor-
sku, Path i regresijsku analizu, koje zajednički testiraju sve postavljene hipoteze. 
Navedena metodologija je provedena uz pomoć statističke programske podrške 
SPSS verzije 18.0 i AMOS. Istraživanje je provedeno kroz dvije faze i to prva koja 
je obuhvatila faktorsku analizu kako bi se odredila prikladnost varijabli primjenju-
jući 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 najveći utjecaj na 
sveukupni imidž turističke destinacije Dubrovnika i Splita.

Rezultati istraživanja

Rezultati dobiveni na osnovu deskriptivne statističke analize ukazuju na profi l 
ispitanika. Ono što je potrebno istaknuti jest da su turisti koji posjećuju Dubrovnik 
nešto stariji, višeg stupnja obrazovanja i više dohodovne kategorije. Ostali socio-de-
mografski podaci se značajno ne razlikuju na uzorcima turista Dubrovnika i Splita. 

Tablica 1. 

PROFIL ISPITANIKA

Dubrovnik Split
  Demografska obilježja N % N %
Age
     18-34
     35-49
     50-64
     65 i iznad

115
115
89
35

32,7
32,4
25,1
9,9

92
124
57
16

31,9
42,9
19,7
5,5

Spol
     Muški
     Ženski

175
180

49,3
50,7

134
155

46,4
53,6

Bračni status
     Samci
     Udani
     Razvedeni/udovci

114
202
39

32,1
56,9
11,0

89
147
53

30,8
50,9
18,3

Obrazovanje
     Srednja škola i niže
     Viša škola
     Visoka škola

74
215
66

20,8
60,6
18,6

110
136
43

38,1
47,1
14,9

Godišnji prihod
     do  €15.000
     €15.000-€29.999
     €30.000-€44.999
     €45.000-€59.999
     €60.000-€74.999
     €75.000-€89.999
     €90.000 i više

56
115
99
50
23
7
5

15,8
32,4
27,9
14,1
6,5
2,0
1,3

32
72
78
45
47
13
2

11,1
24,9
27,0
15,6
16,3
4,5
0,7

Izvor: Provedeno istraživanje autora
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U prvoj fazi analize primijenjena je faktorska analiza da bi se veći broj neo-
visnih varijabli istraživanja izrazio manjim brojem faktora. Za metodu ekstrakcije 
koristilo se analizom glavnih komponenata, pri čemu je u postupku određivanja 
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, MOTIVIRAJUĆIH 
I INFORMACIJSKO-KOMUNIKACIJSKIH ČIMBENIKA

Dubrovnik Split
Varijable Faktori Pokazatelji Faktori Pokazatelji
KOGNITIVNA EVALUACIJA
Kvaliteta iskustva (COG1)
     Higijenski standardi i čistoća
     Kvaliteta infrastrukture
     Osobna sigurnost
     Noćni život i zabava
     Gastronomija
     Prikladan smještaj
     Plaže
     Gostoljubivost

0,700
0,655
0,621
0,612
0,600
0,583
0,567
0,504

OV=36,9
α = 0,744
KMO = 0,795
Barlett = 0,000

0,786
0,719
0,710
0,698
0,685
0,630
0,630
0,568

OV=46,4
α = 0,828
KMO = 0,838
Barlett = 0,000 

Atrakcije (COG2)
     Zanimljive kulturne atrakcije
     Zanimljive povijesne atrakcije
     Prirodne atrakcije

0,821
0,862
0,690

OV=63,1
α = 0,703
KMO = 0,621
Barlett = 0,000

0,912
0,901
0,855

OV=79,1
α = 0,867
KMO = 0,722
Barlett = 0,000

Vrijednost/Okoliš (COG3)
     Dobar odnos vrijednosti za novac
     Nezagađena okolina
     Povoljna klima

0,728
0,799
0,604

OV=51,1
α = 0,588
KMO = 0,570
Barlett = 0,000

0,842
0,811
0,636

OV=59,1
α = 0,625
KMO = 0,600
Barlett = 0,000

AFEKTIVNA EVALUACIJA
     Ugodna destinacija
     Zanimljiva destinacija
     Destinacija za odmor
     Uzbudljiva destinacija   

0,774
0,728
0,724
0,674

OV=52,7
α = 0,696
KMO = 0,666
Barlett = 0,000

0,805
0,796
0,786
0,728

OV=60,7
α = 0,783
KMO = 0,631
Barlett = 0,00

MOTIVACIJSKI ČIMBENICI
Relaksacija/bijeg (MOT1)
     Oslobađanje od stresa
     Bijeg od svakodnevnice
     Psihička relaksacija
     Bijeg od gužve
     Bijeg iz rutine    

0,864
0,862
0,776
0,772
0,740

OV=64,7 
α = 0,862
KMO = 0,845
Barlett = 0,000

0,918
0,904
0,893
0,868
0,768

OV=76,0
α = 0,915
KMO = 0,869
Barlett = 0,000
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Uzbuđenje/Avantura (MOT2)
     Doživjeti uzbuđenje
     Raditi neuobičajene stvari
     Doživjeti avanturu
     Zabaviti se

0,904
0,848
0,848
0,796

OV=72,2
α = 0,870
KMO = 0,805
Barlett = 0,000

0,963
0,958
0,939
0,922

OV=89,4
α = 0,961
KMO = 0,872
Barlett = 0,000

Znanje (MOT3)
     Učenje novih spoznaja
     Upoznavanje s novom kulturom
     Intelektualno uzdizanje
     Nova iskustva

0,850
0,824
0,796
0,740

OV=64,6
α = 0,816
KMO = 0,795
Barlett = 0,000

0,905
0,890
0,829
0,787

OV=72,9
α = 0,875
KMO = 0,774
Barlett = 0,000

Društveni (MOT4)
     Sresti ljude sličnih interesa
     Razvijati prijateljstvo

0,898
0,898

OV=80,6
α = 0,630
KMO = 0,500
Barlett = 0,000

0,938
0,938

OV=88,1
α = 0,864
KMO = 0,500
Barlett = 0,000

Stjecanje prestiža (MOT5)
     Ići na mjesta gdje moji prijatelji 
     nisu
     Pričanje prijateljima o putovanju

0,886
0,886

OV=78,43
α = 0,600
KMO = 0,500
Barlett = 0,000

0,840
0,840

OV=70,5
α = 0,582
KMO = 0,500
Barlett = 0,000

KOMUNIKACIJSKI IZVORI
Profesionalni savjeti (INFO1)
     Putničke agecije
     Zrakoplovna poduzeća
     Turoperatori
     Izravna pošta     

0,619
0,837
0,780
0,695

OV=54,4
α = 0,712
KMO = 0,703
Barlett =0,000

0,814
0,810
0,802
0,631

OV=59,0
α = 0,846
KMO = 0,743
Barlett = 0,000

Sponzorirana komunikacija (INFO2)
     Brošure/vodiči
     Oglašavanje
     Knjige/fi lmovi
     Članci/novine     

0,365
0,751
0,787
0,781

OV=48,2
α = 0,726
KMO = 0,678
Barlett = 0,000

0,859
0,834
0,810
0,801

OV=68,2
α = 0,760
KMO = 0,726
Barlett = 0,000

Izvor: Provedeno istraživanje autora   (OV=objašnjena varijanca)

Prije provođenja metode glavnih komponenata, ocijenjena je prikladnost 
podataka za faktorsku analizu. Uvidom u korelacijsku matricu utvrđeno je da je 
većina koefi cijenata iznad 0,4. Vrijednost KMO pokazatelja je za sve analizirane 
pokazatelje osim za pokazatelje u kognitivnoj evaluaciji vrijednost/okoliš (COG3) 
te u motivacijskim pokazateljima društveni motivi (MOT4) i stjecanje prestiža 
(MOT5), iznad 0,6 i za Dubrovnik i za Split, dok je Barleov test za sve elemente 
za obje destinacije dostigao statističku značajnost što upućuje na to da je primjena 
faktorske analize u ovom slučaju opravdana. Analiza pouzdanosti za svaki faktor 
je izračunata primjenjujući koefi cijent pouzdanosti Cronbach’s alpha. Tablica 2. 
također prikazuje da su Cronbach’s alfa koefi cijenti niski za faktore vrijednost/
okoliš (COG 3) te za društvene motive (MOT4) i stjecanje prestiža (MOT5) u 
motivacijskim čimbenicima za obje destinacije. Mogući razlog tome jest da je broj 
faktora koji su uključeni u analizu prenizak (dva u slučaju društvenih motiva i 
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stjecanja prestiža), a Cronbach’s alfa koefi cijent je osjetljiv na broj elemenata koji 
ulaze u analizu. Uzimajući u obzir da Peterson (1994.) sugerira da je vrijednost 
Cronbach-ovog koefi cijenta od 0,6 primjenjiv pokazatelj i kad se spoje društveni 
motivi (MOT4) i stjecanje prestiža (MOT5) u jednu varijablu dobit će se pouzdani 
navedeni pokazatelji. Iako su Cronbach koefi cijenti nešto viši za varijable koje 
obilježavaju destinaciju Split, svi analizirani pokazatelji su prihvatljivo pouzdani i 
za Dubrovnik i za Split kao turističke destinacije.

Poslije prve faze analize uslijedila je sljedeća 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 statističke metode, gdje je 
potrebna višestruka regresija u kojoj se  ispituje istovremeno djelovanje nekoliko 
neovisnih varijabli na ovisnu varijablu, pogotovo ako postoji mogućnost da jedna 
ovisna varijabla može simultano uzrokovati drugu. Stoga je cilj ovog rada istražiti 
odnos između različitih skupina varijabli u cjelini, da bi se moglo odrediti smjer 
i jakost ovih odnosa. Korišteni 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 defi niranog modela podacima je zadovoljavajuća, stoga 
je defi nirani 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 Standardizirana 
procjena C R Standardizirana 

procjena C R

Cog 1    Info 1 ,039 3,178 ,038 -,712
Cog 1    WOM ,033 ,560 ,031 -,293
Cog 1    Info 2 ,044 2,249 ,038 -,741
Cog 2    Info 1 ,044 ,160 ,044 1,002
Cog 2    WOM ,037 1,372 ,038 2,267
Cog 2    Info 2 ,050 4,845 ,036 ,433
Cog 3    Info 1 ,040 -,019 ,031 ,110
Cog 3    WOM ,034 ,735 ,044 -2,192
Cog 3    Info 2 ,046 3,905 ,038 -,900
Cog 1    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
Cog 3    dob ,035 1,021 ,059 1,580
Cog 3    obrazovanje ,053 -,163 ,059 ,765
Aff        dob ,041 1,457 ,050 1,857
Aff        obrazovanje ,063 ,416 ,059 -,405
Aff        Mot 1   ,038 4,400 ,030 5,536
Aff        Mot 2 ,034 2,948 ,028 4,188
Aff        Mot 3 ,038 1,979 ,032 2,773
Aff        Mot 4 ,030 ,702 ,028 ,589
Aff        Cog 1 ,064 5,860 ,058 3,086
Aff        Cog 2 ,056 4,291 ,050 ,734
Aff        Cog 3 ,062 2,842 ,059 9,766
Image    Cog 1 ,081 -,318 ,071 1,317
Image    Cog 2 ,070 1,341 ,060 4,045
Image     Cog 3 ,077 2,809 ,080 1,118
Image    Aff ,062 10,640 ,064 11,779

Izvor: Provedeno istraživanje 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 određenoj destinaciji, adekvatna primjena informacijsko-komunikacijskih ak-
tivnosti je neophodna kako bi se realizirao pozitivan utjecaj na percepciju kvalitete 
iskustva, atrakcija, vrijednosti i okoliša. U Dubrovniku kao turističkoj destinaciji 
turisti koji su više usmjereni na sponzorirane preporuke imaju pozitivnu evalua-
ciju destinacije tako da se hipoteza H1a djelomično prihvaća jer u ovoj destinaciji 
profesionalna komunikacija djelomično utječe na kognitivnu komponentu imidža 
(u slučaju evaluacije vrijednosti i okoliša) te preporuke prijatelja i obitelji samo 
u slučaju evaluacije privlačnosti. U slučaju destinacije Splita sponzorirani savjeti 
imaju utjecaj na kognitivnu komponentu imidža i to na privlačnosti dok profesi-
onalni savjeti imaju utjecaj samo na vrijednost i okoliš. Tablica 3. prikazuje da je 
sponzorirana komunikacija statistički značajno povezana s kognitivnom evaluaci-
jom imidža (hipoteza H1a se djelomično prihvaća) u Dubrovniku, dok je u slučaju 
Splita hipoteza H1b odbačena. Navedeno upućuje na nužnost većeg ulaganja u 
profesionalnu komunikaciju imidža čija se važnost u formiranju pozitivnog imid-
ža u obje destinacije potpuno zanemarila. Osim toga naglasak se mora staviti na 
povećanje zadovoljstva turista čime bi se moglo utjecati na formiranje pozitivnog 
imidža od strane samih turista i u Dubrovniku i u Splitu. Između demografskih 
varijabli (dobi i obrazovanja) te kognitivne i afektivne evaluacije u Dubrovniku ne 
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postoji statističko značajna povezanost (hipoteze H2a i hipoteze H3a nisu prihva-
ćene), dok u slučaju Splita postoji povezanost između dobi i kognitivnih kompo-
nenti imidža. Odbijanje druge i treće hipoteze ukazuje na jednoličnost postojeće 
ponude destinacije u Dubrovniku jer nije došlo do diferencijacije postojećih proi-
zvoda prema određenim tržišnim segmentima. U Splitu je hipoteza o utjecaju de-
mografskih varijabli na afektivnu komponentu imidža H3b djelomično prihvaće-
na. U analizi motivacijskih čimbenika za donošenje odluke o putovanju, očito je da 
relaksacija/bijeg i uzbuđenje/avantura imaju statistički važan odnos s afektivnom 
evaluacijom imidža, dok znanje, društveni motivi i prestiž nemaju statistički zna-
čajnu vezu s afektivnom komponentom imidža u Dubrovniku (H4a je djelomično 
prihvaćena), dok ipak u slučaju Splita društveni motivi i prestiž utječu na afektivnu 
evaluaciju imidža (H4b je djelomično prihvaćena). Razlog tome je činjenica da 
je glavni razlog posjeta turista Hrvatskoj, relaksacija i odmor na moru (72%), a 
ugođaj i zabava (32%) prema istraživanju koje je proveo Institut za turizam iz Hr-
vatske (2011). Hipoteza 5a koja istražuje utjecaj kognitivne evaluacije na afektivnu 
se za Dubrovnik prihvaća jer svaka stavka ima značajnu povezanost s afektivnom 
dimenzijom destinacijskog imidža, a u Splitu H5b je djelomično prihvaćena, dok 
se hipoteze H6a i H6b kojima se mjeri utjecaj kognitivne evaluacije na cjelokupan 
imidž djelomično prihvaćaju za obje destinacije. Pozitivna percepcija vrijednosti 
i okoliša Dubrovnika i Splita izravno utječe na cjelokupnu evaluaciju imidža de-
stinacije. Dakle može se zaključiti da je turist koji je posjetio i Dubrovnik i Split, 
imidž destinacije formirao primarno na osjećajima temeljenim na fi zičkim atribu-
tima destinacije (H7a i H7b su prihvaćene). 

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 turističku destinaciju Dubrovnika, a slika 2. za de-
stinaciju Split.

Prema danom modelu može se zaključiti da ne postoje značajnije razlike iz-
među podataka dobivenih modelom regresije i onih dobivenih path analizom za 
turističku destinaciju Dubrovnik. Izuzetci su utjecaj profesionalne komunikacije 
i preporuke rodbine i prijatelja na percepciju atrakcija Dubrovnika kao turističke 
destinacije. U cijelosti je prihvaćena hipoteza H5a (utjecaj kognitivnih varijabli 
na afektivnu varijablu) što potvrđuju dobiveni rezultati i to za kvalitetu iskustva 
(β=,120; p<0,05; dobivenih regresijskom analizom β=,215; p<0,01; dobivenih path 
analizom), atrakcije (β=,200; p<0,00; dobivenih regresijskom analizom i  β=,240; 
p<0,00 dobivenih path analizom) i vrijednost/okoliš (β=117; p<0,01; dobivenih re-
gresijskom analizom i β=347; p<0,00 dobivenih path analizom). Primjenom obje 
metode u potpunosti su odbijene H2a (demografski čimbenici utječu na kognitivnu 
evaluaciju turističke destinacije) i H3a (demografski čimbenici utječu na afektivnu 
evaluaciju turističke destinacije).
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Temeljem toga se može zaključiti da je Dubrovnik samo djelomično defi ni-
ran u vidu prezentacije cjelovitog imidža koji se predstavlja svjetskom turističkom 
tržištu. Očito je da slika još nije jedinstvena niti jasna. Naime, kod Dubrovnika 
menadžment turističke destinacije, još uvijek nije zauzeo jedinstveni stav o tome 
koju cjelovitu sliku, kome želi i na koji način komunicirati. To najbolje pokazuje 
rezultati loših i neujednačenih komunikacijskih učinaka.

Usporedbom rezultata oba modela može se zaključiti da nije došlo do zna-
čajnih odstupanja kod većine varijabli i u slučaju destinacije Splita. Odstupanja 
su se primjenom različitih analiza javila u slučaju utjecaja izvora informacija i to 
preporuke prijatelja na kognitivnu evaluaciju okoline i potom u slučaju utjecaja 
dobi na percepciju kvalitete doživljenog iskustva. S obzirom da i potvrđivanje ovih 
vrijednosti ne bi imalo utjecaja na prihvaćanje postavljenih hipoteza, ti podatci se 
pri interpretaciji neće uzimati u obzir. Kod turističke destinacije Split osim hipo-

Slika 1. 

MODEL DOBIVEN REGRESIJSKOM I PATH ANALIZOM ZA 
TURISTIČKU DESTINACIJU DUBROVNIKA
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teze H7b (afektivna evaluacija ima značajan utjecaj na cjelokupan imidž turističke 
destinacije β=,617; p<0,00; dobivenih regresijskom analizom i β=,756; p<0,00 do-
bivenih path analizom) nijedna od ostalih hipoteza nije u cijelosti niti prihvaćena 
niti odbijena. Ovi rezultati ukazuju na značajnu neujednačenost motiva i ostalih 
varijabli koji su utjecali na turiste da donesu odluku o izboru turističke destina-
cije Splita. To upućuje na zaključak da se na razini destinacijskog menadžmenta 
nedovoljno profi lira slika o Splitu koja se želi komunicirati na svjetskom turistič-
kom tržištu. Na to ukazuju potpuno oprečno različiti stavovi turista o pojedinim 
varijablama koji bi stavovi na osnovu teorijskih spoznaja i empirijskih istraživanja 
morali imati utjecaja na imidž Splita kao turističke destinacije.

,617***, ,756***

Cjelokupan

imidž

;

N.S, NS

-,170., 106***-

,146***;, 118***

,220***,168***

N.S;, N.S

,175**;; ,099 A

,146**;;244***

,NS; NS

INFO 1

WOM

INFO 2

Dob

Obrazovanje

Relaksacija/
bijeg

Društveni motivi

i prestiž

Vrijednost/

Okoliš

Kvaliteta

iskustva

Afektivna

evaluacija

,498***;,,572***

Uzbuđenje/
Avantura

In
fo

rm
a
ci

js
k
o

k
o
m

u
n

ik
a
ci

js
k
i

či
m

b
en

ic
i

N.S, N.S

N.S ,N.S

N.S., N.S N.S; N.S

,220**., N.S

N.S ;N.S

N.S; N.S

N.S; ,099*

N.S; ,099a,

*** p<0.00
** p<0.01

* p<0.05

a p<0.10

R2 = 0.759Atrakcije

Znanje

N.S; ,099*

N.S, NS

N.S, NS

N.S, NS
,151*., NS ,144**; ,115*

,160*; ,135**

,097a;, 178**

N.S -podaci dobiveni regresijom

NS - podaci dobiveni Path analizom

N.S., NS

D
em

o
g
ra

fs
k
i

či
m

b
en

ic
i

M
o
ti

va
ci

js
k
i

či
m

b
en

ic
i

Slika 2. 

MODEL DOBIVEN REGRESIJSKOM I PATH ANALIZOM 
ZA TURISTIČKU DESTINACIJU SPLITA
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 Sljedeća tablica prikazuje prihvaćene i odbijene hipoteze dobivene teme-
ljem primijenjenih metoda. 

Tablica 4. 

SAŽETAK TESTIRANIH HIPOTEZA

Dubrovnik Split
Hipoteze Testirani 

rezultati
Testirani 
rezultati

H1 
Profesionalni savjeti                      Kvaliteta iskustva Prihvaćena Odbijena
Profesionalni savjeti                      Atrakcije Odbijena Odbijena
Profesionalni savjeti                      Vrijednost/okoliš Odbijena Prihvaćena
WOM                                             Kvaliteta iskustva Odbijena Odbijena
WOM                                             Atrakcije Odbijena Odbijena
WOM                                             Vrijednost/okoliš Odbijena Odbijena
Sponzorirana komunikacija           Kvaliteta iskustva Prihvaćena Odbijena
Sponzorirana komunikacija           Atrakcije Prihvaćena Prihvaćena
Sponzorirana komunikacija           Vrijednost/okoliš Prihvaćena Odbijena
H2
Dob                                                Kvaliteta iskustva Odbijena Odbijena
Dob                                                Atrakcije Odbijena Prihvaćena
Dob                                                Vrijednost/okoliš Odbijena Prihvaćena
Obrazovanje                                   Kvaliteta iskustva Odbijena Odbijena
Obrazovanje                                   Atrakcije Odbijena Odbijena
Obrazovanje                                  Vrijednost/okoliš Odbijena Odbijena
H3
Dob                                                Afektivna evaluacija Odbijena Prihvaćena
Obrazovanje                                  Afektivna evaluacija Odbijena Odbijena
H4
Relaksacija/bijeg                           Afektivna evaluacija Prihvaćena Prihvaćena
Uzbuđenje/avantura                      Afektivna evaluacija Prihvaćena Prihvaćena
Znanje                                           Afektivna evaluacija Odbijena Odbijena
Društveni motivi/prestiž               Afektivna evaluacija Odbijena Prihvaćena
H5
Kvaliteta iskustva                         Afektivna evaluacija Prihvaćena Prihvaćena
Atrakcije                                       Afektivna evaluacija Prihvaćena Odbijena
Vrijednost/okoliš                           Afektivna evaluacija Prihvaćena Prihvaćena
H6
Kvaliteta  iskustva                        Cjelokupan imidž Odbijena Odbijena
Atrakcije                                       Cjelokupan imidž Odbijena Prihvaćena
Vrijednost/okoliš                          Cjelokupan imidž Prihvaćena Prihvaćena
H7
Afektivna evaluacija                     Cjelokupan imidž Prihvaćena Prihvaćena

Izvor: provedeno istraživanje autora
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Na temelju rezultata dobivenih istraživanjem o utjecaju determinirajućih 
čimbenika na imidž destinacija Splita i Dubrovnika može se zaključiti da je imidž 
Dubrovnika i Splita pod utjecajem afektivnih čimbenika. U slučaju kognitivnih 
čimbenika iz dobivenih modela razvidno je da je taj utjecaj manji nego kod afek-
tivnih i to više u slučaju destinacije Dubrovnika. Budući da brojne nezavisne va-
rijable utječu na kognitivnu i na afektivnu evaluaciju nužno je strateški pristupiti 
analizi pojedinih čimbenika kako bi se utjecaj svakog od njih usmjerio u pozitiv-
nom smjeru. Imidž i Dubrovnika i Splita valjalo bi ugrađivati u širi mehanizam ra-
zvoja marke turističke destinacije koji nudi niz operativnih rješenja a ona pomažu 
u izgradnji i održavanju željenog pozitivnog  imidža.

ZAKLJUČAK

Imidž turističke destinacije se stvara na osnovu mnogo različitih varijabli i 
spoznaja o destinaciji. Prilikom stvaranja imidža turističke destinacije najznačajni-
ja za analizirane destinacije se pokazala afektivna evaluacija destinacije temeljena 
na dva izdvojena motivacijska čimbenika, a to su relaksacija i uzbuđenje. Nešto 
manji, ali statistički značajan utjecaj na imidž turističke destinacije su imale ko-
gnitivne varijable atrakcije i vrijednosti, vrednovane ponovo preko afektivne kom-
ponente stava prema turističkoj destinaciji. U formiranju pojedinih komponenti 
kognitivnih vrijednosti istraživanih turističkih destinacija dodanu vrijednost su 
imali informacijsko–komunikacijski čimbenici koji se razlikuju prema intenzitetu 
u odnosu na promatrane kognitivne varijable, ali i same destinacije.

Iz prethodnih analiza i izvedenih zaključaka je jasno da imidž destinacije 
predstavlja jedan od ključnih čimbenika pri donošenju odluke o putovanju u odre-
đenu destinaciju pri čemu je neophodno uočiti kompleksnost cjelovitog koncepta i 
potrebe budućeg sveobuhvatnog i detaljnog istraživanja. U tablici 4. je dan pregled 
testiranih hipoteza za Dubrovnik i Split. Pregled pokazuje da je jedina podudar-
nost kod obje destinacije prihvaćena hipoteza H7a i H7b, a to je da afektivna eva-
luacija sa strane turista ima značajan utjecaj na cjelokupan imidž destinacije. Stoga 
se može zaključiti da se ne može primijeniti jedinstveni konceptualni model za 
analizirane destinacije, iako pripadaju istoj turističkoj regiji Južno primorje, nego 
se uzimajući u obzir s jedne strane posebnosti destinacije, i s druge strane segmen-
ta kojem je ponuda usmjerena, formira imidž. Istraživanje je u hrvatskim uvjetima 
samo potvrdilo već poznatu tezu da je svaka destinacija jedinstvena i da se imidž 
mora formirati temeljem postojećih specifi čnosti i budućih projekcija željene slike.

U slučaju istraživanih turističkih destinacija mora se naglasiti da nositelji tu-
rističke politike nisu još uvijek svjesni da je imidž presudan čimbenik u osmiš-
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ljavanju strategije turističke destinacije da bi postala konkurentna na tržištu, što 
je dokazano provedenim istraživanjem. Iako nije moguće kontrolirati i upravljati 
svim čimbenicima koji utječu na formiranje imidža destinacije, na najveći broj 
determinanti se ipak može utjecati kao što su profesionalna komunikacija, neovi-
sni izvori informacija i WOM, a oni su u slučaju destinacije Dubrovnika i Splita 
zanemareni. Pored toga treba se utjecati na povećanje percepcije kvalitete iskustva 
i atrakcija i zadržati percepciju vrijednosti i okoliša da bi se realizirao njihov po-
zitivni utjecaj na cjelokupni imidž destinacije. Na kraju se može zaključiti da su 
neophodna kontinuirana istraživanja svih relevantnih komponenti imidža da bi se 
pratili trendovi na turističkom tržištu i ugradili u imidž specifi čnih 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 infl uence 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 infl uence 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 infl uence the formation of a positive image of the 
tourism destinations.

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


