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SaZetak

Destinacijski imidz te cimbenici koji na njega utjecu postaju sve vazniji za
turisticke destinacije uzimajuci u obzir sve vecu konkurenciju koja viada
na medunarodnom turistickom trzistu. Buduci da se turisticka potraznja
povecava iz godine u godinu, pred destinacije se stavija potreba
iznalazenja novih nacina priviacenja turista. Istrazivanja pokazuju da
imidz destinacije postaje jedan od kijucnih cimbenika izbora odredene
destinacije. Cilj ovog rada je, koriste¢i kombinaciju strukturiranog i
nestrukturiranog pristupa mjerenju, definirati cimbenike koji utjecu na
destinacijski imidz. Istrazivanje je provedeno u gradu Dubrovniku
Hrvatska, na uzorku od 705 turista. Rezultati dobiveni metodom
modeliranja strukturnih jednadzbi pokazuju da su za percepciju imidza
Dubrovnika osobito vazni prirvodni resursi, elementi turistickog odmora i
rekreacije, elementi drustvenog okruzenja, ekonomski faktori te atmosfera
mjesta. Rezultati dobiveni nestrukturiranim pristupom mjerenju pokazuju
da se, izmedu ostalih atrakcija, povijesna jezgra grada te gradske zidine
smatraju determinirajucim cimbenicima diferencijacije imidza grada
Dubrovnika.

Kljuéne rije¢i: percipirani imid%, mjerenje destinacijskog imidia,
Dubrovnik
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1. UvVOD

Pojam destinacijskog imidza dominantno je podruéje turistiCkog
istrazivanja ve¢ vise od Cetiri desetlje¢a. U turistickoj literaturi zauzima vazno
mjesto jo§ od sedamdesetih godina dvadesetog stolje¢a kada su Mayo i Hunt
primijetili da pozitivni imidz destinacije rezultira poveéanim brojem posjeta
(Gartner i1 Shen, 1992.) te od kada se shvatilo da destinacijski imidZ ima vaznu
ulogu u procesu donosenja odluke o posjetu odredenoj destinaciji (Woodside i
Lysonski, 1989., Baloglu i Brinberg, 1997.,Walmsley i Young, 1998., Baloglu i
McCleary, 1999b., Jenkins, 1999., Prebezac i Mikuli¢, 2008.). Unato¢ velikom
broju istrazivanja koja su do danas provedena, zanimanje za ovo podrucje ne
jenjava. Razlog tome moze se na¢i u povecanju broja turistickih destinacija kao
posljedice ukljucivanja sve veceg broja turista u medunarodna kretanja. Naime,
kako raste turisticka potraznja tako se sve vise mjesta, gradova i drzava ukljucuje
u turisticki promet. Pojava novih destinacija na turistickom trzi$tu prisiljava
postojece na iznalazenje novih nacina privlacenja turista da bi ostale konkurentne
na medunarodnom turistickom trzistu. Budu¢i da je turisti¢ki proizvod specifican
u odnosu prema klasiénim proizvodima, imidz destinacije postaje jedan od
klju¢nih izvora stjecanja konkurentske prednosti (Echtner i Ritchie, 2003.),
odnosno neopipljivost turistickog proizvoda ¢ini imidz jedinim sredstvom kojeg
potencijalni turist ima u usporedivanju i odabiru potencijalne destinacije (Baloglu
i McCleary, 1999b., O'Leary i Deegan, 2005.). Ujedno, bolje razumijevanje
formiranja 1 karakteristika destinacijskog imidza od krucijalne je vaznosti za
suvremeni destinacijski marketing (Cooper i Hall, 2008.), a osobito za
marketinsku strategiju i ucinkovito pozicioniranje s ciljem diferencijacije na
konkurentskim trzistima (Echtner i Ritchie, 1993.). U osnovi, pozicioniranje
podrazumijeva stvaranje odgovarajué¢eg imidza proizvoda u o¢ima potencijalnog
kupca na ciljnom trzistu. Potreba efikasne strategije pozicioniranja jednako je
vazna za proizvode i za usluge, pa u tom smislu niti turisticke destinacije
(drzave, regije) nisu iznimka.

S ciljem definiranja ¢imbenika destinacijskog imidza koristit ¢ée se
model kojeg su postavili Echtner i Ritchie (1993.). Naime, u svojem radu autori
su odredili Sest dimenzija imidza kroz tri kontinuuma: funkcionalno-psiholoski,
atributno-holisticki i opcée-posebni te istaknuli potrebu kombiniranja
strukturiranog i nestrukturiranog pristupa u mjerenju destinacijskog imidza da bi
se osim atributa mogle izmjeriti holisticka i jedinstvena komponenta. Metodom
modeliranja strukturnih jednadzbi definirat ¢e se funkcionalno-psiholoski
kontinuum na atributnoj strani, kao i opéa dimenziju imidza. Za odredivanje
holisticke komponente duz funkcionalno-psiholoskog kontinuuma i jedinstvene
komponente imidza koristit ¢e se otvorena pitanja koja ¢e se izravno preuzeti iz
rada Echtner i Ritchie (1993.). Na taj ¢e se nafin kombinacijom viSeatributnog
pristupa i1 otvorenih pitanja definirati svi Cimbenici koji utjeCu na imidz
Dubrovnika kao turisti¢ke destinacije.
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2. TEORIJSKI OKVIR

Imidz je, kao koncepcija, svoju Siroku primjenu pronasao u marketinskoj
teoriji i praksi jo§ sredinom pedesetih godina dvadesetog stolje¢a kada su
istrazivanja Bouldinga (1956.) i Martineaua (1958.) utvrdila da ljudsko ponaSanje
viSe ovisi o stvorenoj slici (engl. image), nego o objektivnoj stvarnosti. Ovi rani
radovi i posljedi¢no prihvac¢anje koncepta imidza doveli su do razvoja ,.teorije
imidza“ u kojoj je, prema Myersu, svijet predstavljen kao psiholoska ili iskrivljena
slika objektivne stvarnosti koja se stvara i egzistira u svijesti pojedinca (Krizman
Pavlovi¢, 2008., str. 91).

Definiranje pojma imidza je kompleksno, $to pokazuje i veliki broj
definicija u literaturi (Echtner i Ritchie, 2003.). Naj¢es¢a je ona gdje se imidz
predstavlja kao skup vjerovanja, dojmova, ideja i percepcija pojedinca o odredenom
objektu, ponasanju ili dogadaju, a proizasao je iz procesuiranja informacija koje su
prikupljene iz razliCitih izvora tijekom odredenog vremenskog razdoblja (Sti¢,
2010., str. 170). Ako se na imidz gleda s marketinskog stajaliSta, tada on
predstavlja mentalni koncept potrosaca koji je razvijen na temelju nekoliko
dojmova iz ukupnog broja impresija (Reynolds, 1965., str. 69), a koji svoju
primjenu nalazi u procesu donosenja odluka o kupnji.

Od Huntovog pionirskog rada po¢etkom sedamdesetih godina dvadesetog
stoljeca o destinacijskom imidZu napisano je preko 260 ¢lanaka (Pike, 2007., str.
107) s tendencijom poveéanja broja, §to proucavanje destinacijskog imidza ¢ini
jednom od najée$¢e zastupljenih tema istrazivanja na podrucju turizma. Huntova
tvrdnja da su slike koje imaju potencijalni putnici toliko vazne u procesu odabira
destinacije da mogu utjecati na njezinu odrzivost, postala je aksiom za istrazivace s
ovog podrucja (Pike, 2007.) te danas postoji generalni konsenzus o vaznosti imidza
za destinacijsku odrzivost i njezino uspjesno pozicioniranje (Tasci i Gartner, 2007.).
Ipak, vecina autora se slaze da je destinacijski imidz multidimenzionalni koncept
koji se Siroko primjenjuje u praksi, ali da je loSe definiran i da mu nedostaje dobra
konceptualna struktura (Fakeye i Crompton, 1991., Galarza et al., 2002., Beerli i
Martin, 2004b., Tasci i Gartner, 2007., Bigne Alcaniz et al., 2009.). U literaturi se
najéesc¢e navode dva pokusaja konceptualizacije imidza i definiranja komponenti od
kojih se sastoji.

Gartner u svojem radu iz 1993. (u Baloglu i Brinberg, 1997.) kao i
Cooper i Hall (2008.) isticu tri komponente destinacijskog imidza: kognitivnu,
afektivnu i konativnu, te istice da medusobni odnosi ovih komponenata u konacnici
determiniraju predispozicije za posjet destinaciji. Pritom kognitivna ili spoznajna
komponenta predstavlja zbroj razli¢itih uvjerenja i stavova prema nekoj turisti¢koj
destinaciji, temeljenih na ¢injenicama ili na neCemu $to vjerujemo da predstavlja
¢injeni¢no stanje destinacije o kojoj razmisljamo. Medutim, treba imati u vidu da te
¢injenice usvojene u nekom vremenskom intervalu iz razli¢itih informacija ne
moraju nuzno tvoriti realnu predodzbu o destinaciji (Grgona, 2003.). Sa stajalista
kognitivne komponente na destinacijski imidz se gleda kao na skup atributa koje
destinacija posjeduje, a ti atributi predstavljaju elemente destinacije koji privlace
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turiste (Beerli i Martin, 2004a, Chen i Phou, 2013.). Druga komponenta je
afektivna komponenta, tj. ona u kojoj se ogledaju osobni osjeéaji i motivi vezani za
odredenu turisticku destinaciju pri ¢emu ljudi s razli¢itim motivima mogu jednako
vrednovati  destinaciju ako percipiraju da im ona pruza koristi koje oni traze
(Baloglu i Brinberg, 1997.). Ova komponenta imidza javlja se kada turist zapocne
fazu evaluacije u procesu odabira destinacije (Boonsirichai, 2002.). Afektivna
komponenta imidza je u najvecoj mjeri ovisna o kognitivnoj evaluaciji (Abdul
Rashid i Nizam Ismail, 2008., Chen i Phou, 2013.) jer nastaje kao odgovor na
kognitivnu procjenu atributa destinacije (Pike i Ryan, 2004.). Dakle, turisti mogu
stvoriti pozitivan stav prema destinaciji kada imaju dovoljan broj pozitivnih atributa
destinacije, u protivnom razvijaju negativan stav prema destinaciji (Abdul Rashid i
Nizam Ismail, 2008.). Konativna ili pokuSajna komponenta imidZa je ona za koju
se Cesto kaze da je komponenta akcije. Ona nastaje kada se ocijeni i vrednuje
odredenu turisticku destinaciju na temelju prve dvije komponente: kognitivne i
afektivne (Grgona, 2003.). Konacija se moze shvatiti kao vjerojatnost posjecivanja
nekog turistiCkog odrediSta unutar odredenog razdoblja (Pike, 2010., str. 260).
Konativna komponenta ovisi o imidZzu stvorenom na temelju prethodne dvije
komponente, a rezultira odlukom o posjetu destinaciji, odlukom o odgadanju
posjeta ili odlukom o neposjec¢ivanju destinacije (Vaughan, 2007.).

Danas se veéina autora slaze da je destinacijski imidZ koncept stvoren od
strane potrosaca na temelju razumne i emocionalne interpretacije dviju medusobno
povezanih komponenti: kognitivne i afektivne (Baloglu i Brinberg, 1997., Baloglu
i McCleary, 1999a., 1999b., Beerli i Martin, 2004a, Hernandez Lobato et al., 2006.,
Chung — Hsien et al,. 2007., Hosany et al., 2007., Okumus i Yasin, 2008., Kesi¢ i
Pavli¢, 2011., Lee at al., 2013.). Unatoc¢ tome, velika vecina provedenih studija jo§
uvijek se temelji samo na kognitivnim elementima, tj atributima, i zanemaruje
afektivnu komponentu imidza (Hosany et al., 2007., Pike, 2010.).

Martineau (u Echtner i Ritchie, 2003.) je prvi autor koji je napravio
razliku izmedu funkcionalne i psiholoske komponente imidza. Funkcionalne
karakteristike se definiraju kao one koje su mjerljive i vidljive, dok se pod
psiholoskim misli na one karakteristike koje se ne mogu izravno mjeriti. Konceptu
su dodane jo$ dvije komponente: holisticka, koja se odnosi na ukupni imidz, i
atributna, koja se odnosi na atribute proizvoda.

Nastavljajuci se na rad Martineaua, Echtner i Ritchie (1993.) su takoder
pridonijeli pokuSaju konceptualizacije destinacijskog imidza istiCu¢i da se on
sastoji od Sest komponenti:

* holisticke (cjelovit imidz),

+ atributne (koja obuhvacda sve atribute koji su karakteristicni za

destinaciju),

» psiholoske (koja se odnosi na neopipljive aspekte destinacije poput

sigurnosti, atmosfere i sl.)

» funkcionalne (koja se odnosi na viSe opipljive elemente destinacije
poput razine cijena, transporta, infrastrukture i sl.),
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» opce (oni elementi koji su sli¢ni za sve destinacije) te
* posebne (specificnosti karakteristiCne za tu destinaciju npr. Indija — Taj
Mabhal, Brazil — karneval u Riju i sl.).

Imidz se sastoji od tri kontinuuma: atributno-holistickog, funkcionalno-
psiholoskog i opée-posebnog .

Atributno-holisticki  kontinuum temelji se na istrazivanjima vezanim uz
prirodu obrade informacija iz polja psihologije i ponasanja potro$aca. Zapravo, moze
se re¢i da se na svaki proizvod gleda kao na skup informacija o individualnim
znacajkama tog proizvoda, odnosno njegovim atributima i u terminima ukupnog ili
holistickog dojma. Ovo pretpostavlja da bi se imidz turistiCkog proizvoda, destinacije,
trebao sastojati od istih komponenata, odnosno da bi se destinacijski imidz trebao
sastojati od percipiranja individualnih atributa (kao $to su klima, smjestajni objekti,
gostoljubivost), kao i od ukupnog dojma (mentalne slike) destinacije (Echtner i
Ritchie, 1993., Zhang et. al., 2014.).

Funkcionalno-psiholoski kontinuum je najviSe istrazivao Martineau na
primjeru imidZza proizvoda te je napravio razliku izmedu onih karakteristika imidza
koje su izravno mjerljive (funkcionalnih) i onih koje su manje opipljive, odnosno teze
vidljive i mjerljive (psiholoskih). Funkcionalna i psiholoska karakteristika mogu se
opazati kroz individualne atribute i ukupni dojam. Na strani atributa nalaze se brojne
percepcije individualnih karakteristika destinacije rangiranih od funkcionalnih do
psiholoskih. Na holistickoj strani, funkcionalna impresija sastoji se od mentalne slike
fizickih karakteristika destinacije, dok se psiholoska impresija moze opisati kao
atmosfera (Echtner i Ritchie, 1993. Zhang et. al., 2014.).

U posljednjem kontinuumu, opée-posebnom, istice se ideja da imidz
destinacije moze biti u rasponu od percepcija zasnovanih na opéim karakteristikama
do onih zasnovanih na jedinstvenim znacajkama (Echtner i Ritchie, 1993. Zhang et.
al., 2014.).

Slika 1.
Komponente destinacijskog imidza prema Echtneru i Ritchieu

FUNKCIONALNE ZNACAJKE

OPCE h

ATRIBUTI HOLISTICKE

POSEBNE

v
PSIHOLOSKE ZNACAJKE

Izvor. Echtner, C.M., Brent Ritchie, J. R.: The measurement of destination image: an
empirical assessment; Journal of travel research, V. 31, No. 4, 1993., str. 4
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Unato¢ Cinjenici da je model Echtnera i Ritchija u obzir uzeo nedostatke
kognitivno afektivnog modela i imidz turisticke destinacije temeljio ne samo na
atributnoj, ve¢ i na komponenti ukupnog dojma kojeg neka destinacija ostavlja u
svijesti turista te jedinstvenoj komponenti, u literaturi se najveéi dio istraZivanja
temelji na kognitivno-afektivnom modelu. Razlog se nalazi u jednostavnosti
mjerenja imidza destinacije ovim modelom, koriStenjem unaprijed definiranih
kognitivnih i afektivnih atributa te izbjegavanjem koriStenja otvorenim pitanjima
koja su potrebna za definiranje jedinstvene komponente i holisticCke komponente
imidza duz funkcionalno-psiholoskog kontinuuma. Echtner i Ritchie (1993.) su
predlozili da bi za mjerenje destinacijskog imidza bilo najbolje kombinirati
strukturirani i1 nestrukturirani pristup, npr. standardizirane skale za mjerenje
funkcionalnih i psiholoskih atributa destinacije u kombinaciji s otvorenim
pitanjima koja bi omogucila determiniranje ukupne impresije i jedinstvenih
obiljezja destinacije jer ,,ukupni (holisticki) imidZz i imidz jedinstvenosti su
osobito vazni u utvrdivanju kako se destinacija kategorizira i diferencira od
ostalih u svijesti ciljne trziSne skupine* (Stepchenkova i Morrison, 2006., str.
944).

3. METODOLOGIJA

3.1.  Mjerni instrument i uzorak istraZivanja

Instrument istrazivanja je kombinacija strukturiranog i nestrukturiranog
anketnog upitnika koji se sastoji od cetiri dijela. Prvi dio upitnika obuhvaca
pitanja o broju posjeta destinaciji, svrsi putovanja, pratnji na putovanju te duzini
boravka u destinaciji. Drugi dio upitnika sastoji se od 42 definirane izjave na
Likertovoj skali (1 = uopce se ne slazem, 5 = u potpunosti se slazem) s ciljem
mjerenja atributne komponente imidza (funkcionalnih i psiholoskih atributa) te
opc¢e komponente imidza. Atributi koriSteni za definiranje izjava prilagodeni su
prema radu Beerli i Martin (2004b.) u kojem su autori naveli sve atribute
koriStene za mjerenje destinacijskog imidza u dotadasnjim istrazivanjima. Treci
dio anketnog upitnika sastoji se od Cetiri otvorena pitanja. Prva tri otvorena
pitanja izravno su preuzeta iz rada Echtnera i Ritchiea (1993.) s ciljem mjerenja
jedinstvene i holisticke komponente destinacijskog imidza, kako slijedi:

*  Kada razmisljate o Dubrovniku kao turisti¢koj destinaciji, Sto vam
prvo pada na pamet u terminima:

a) Ukupnog imidza ili karakteristika (funkcionalno-holisticka
komponenta)

b) Atmosfere koju ocekujete iskusiti  (psiholosko-holisticka
komponenta)

¢) Turisti¢kih atrakcija koje su razli¢ite ili jedinstvene za Dubrovnik
(jedinstvena komponenta).
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Cetvrto otvoreno pitanje odnosi se na davanje misljenja o moguénostima
za daljnje unapredenje imidza grada Dubrovnika kao turisticke destinacije kako
slijedi:

Po vasem misljenju, na koji na¢in bi Dubrovnik mogao unaprijediti svoj
imidz kao turisticka destinacija?

Cetvrti dio anketnog upitnika, op¢i upitnik, obuhvatio je Sest pitanja o
socio-ekonomskim karakteristikama ispitanika: spolu, dobi, nacionalnosti,
obrazovanju, bra¢nom stanju te godiS$njim primanjima kucanstva.

Istrazivanje je provedeno anketnim upitnikom na namjernom prigodnom
uzorku od 705 ispitanika koji su boravili u Dubrovniku u razdoblju od svibnja do
rujna 2010. godine.

Anketni upitnik distribuiran hotelskim ku¢ama privatnom smjestaju te
turistickim vodi¢ima na podruéju grada Dubrovnika. S ciljem dobivanja S$to
reprezentativnijih podataka, odjeli recepcija, vlasnici privatnog smjeStaja te
turisticki vodi¢i zamoljeni su da anketni upitnik distribuiraju pri kraju
provedenog odmora u njihovom smjestaju, odnosno pri kraju turisticCkog vodenja.
Naime, tada je veca vjerojatnost da su turisti iskusili ponudu destinacije i u skladu
s time mogu realnije ocijeniti imidz. Od ukupno distribuiranih 1200 anketnih
upitnika ostvaren je povrat od 824 upitnika Sto ¢ini 68,67% povrata. Od 824
dobivena upitnika njih 13.35%, odnosno 110 nije zadovoljilo postavljene
kriterije, tj. odnosili su se na posjetitelje, dok je bilo 1.09%, tj. 9 djelomic¢no
ispunjenih upitnika. Oni su eliminirani iz daljnje obrade, definirajuci uzorak od
705 jedinica.

3.2.  Analiza podataka

U analizi empirijskih podataka prikupljenih ovim istrazivanjem koriSten
je veci broj statistickih metoda. U okviru glavne studije koristena je deskriptivna
statistika - metoda izrauna distribucije frekvencija u svrhu opisivanja glavnih
obiljezja uzorka istrazivanja. KoriStene su metode multivarijantne statistike:
faktorska analiza, s ciljem reduciranja i grupiranja varijabli koje utjecu na
destinacijski imidz grada Dubrovnika te metoda modeliranja strukturnih
jednadzbi za definiranje utjecaja pojedinih faktora na destinacijski imidz
Dubrovnika kao turisticke destinacije. Takoder, u okviru glavne studije
provedene su analize metrijskih karakteristika mjernih ljestvica da bi se
ustanovila njihova pouzdanost, i to preko Cronbach alfa koeficijenta, Alpha if
item deleted pokazatelja i mjere kompozitne pouzdanosti. Pouzdanima se
smatraju one mjerne ljestvice kojima je Cronbach alfa koeficijent iznad 0.7,
odnosno iznad 0.6 ukoliko se radi o mjerama koje se prvi put koriste (Hair,
Black, Babin, Anderson, 2010.). Tvrdnje s Cronbach alfa koeficijentom nizim od
0.6 iskljucit ¢e se iz daljnje analize jer utjeCu na smanjivanje pouzdanosti
pripadaju¢e mjerne ljestvice (Churchill, 1979.). Buduéi da je problem ovog
indeksa taj da se njegova vrijednost poveéava s povecanjem broja mjera koje se
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koriste, potrebno se u procjeni pouzdanosti mjernih ljestvica koristiti i dodatnim
mjerama. Tako ¢e se koristiti pokazatelj ,,Alpha- if-item deleted” te mjera
kompozitne pouzdanosti (engl. Composite Reliability — CR). Pokazatelj ,,Alpha if
item deleted“ ukazuje na vrijednost Cronbach alfa koeficijenta u sluéaju
izostavljanja odredene varijable. Kompozitna pouzdanost usporeduje utjecaj
mjera varijable s pogreskom te se uzima da je zadovoljavajuce ukoliko je ovaj
indeks iznad 0.7, dok se za novije mjere uzima zadovoljavajuca i vrijednost iznad
0.6 (Hair, Black, Babin, Anderson, 2010.). Konvergentna i diskriminantna
valjanost mjernih skala ispitana je eksplorativnom te konfirmativnom faktorskom
analizom. Cjelokupna analiza podataka provedena je statistickim paketima: SPSS
i AMOS.

Obrada otvorenih pitanja izvrSena  je odredivanjem frekvencija
odgovora koje su ispitanici dali na postavljena pitanja te njihovim grupiranjem u
sliécne kategorije. Ukoliko je isti odgovor dalo barem 5% ispitanika, taj se
odgovor smatra dovoljno ¢estim da se uzme u obzir prilikom definiranja
dimenzija imidza (Reilly, 1990., O'Leary i Deegan, 2005.).

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

4.1. Opce karakteristike uzorka istraZivanja

U tablici 1. prikazane su demografske karakteristike ispitanika dobivene
deskriptivnom statistickom analizom.

Tablica 1.

Struktura uzorka

Obiljezja Postotak (%)
Spol

. Muski 46.7
. Zenski 53.3
Dob

. 18-34 342
. 35-49 33.0
. 50-64 24.7
. 65 - 8.1
Obrazovanje

. Osnovna skola 1.3
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. Srednja Skola 94
. Visa skola 22.0
. Fakultet 514
. Magisterij ili doktorat 15.6
Bracni status

° Samac 36.6
. Ozenjen/udana 56.2
. Razveden(a)/udovac(ca) 7.1

GodisSnji prihod Kuéanstva u eurima

. Manje od € 15,000 5.0

o € 15,000 - € 29,999 11.0
o € 30,000 - € 44,999 19.8
o € 45,000 - € 59,999 21.8
o € 60,000 - € 74,999 20.6
o € 75,000 - € 89,999 9.4

o € 90,000 ili vise 12.4

Izvor: Rezultati istraZivanja

Prema zemlji podrijetla, najviSe ispitanika dolazi iz Velike Britanije
(35%), Njemacke (6.8%) te Australije (6.5%), dok je najmanje onih (0.1%) iz
Brazila, Ceske, Danske, otoka Mana, Juzne Koreje, Latvije, Luksemburga, Malte
te Srbije.

U prvom posjetu Dubrovniku bilo je 80.9% ispitanika, dok za njih
19.1% ovo nije bio prvi posjet destinaciji. Najveéi dio ispitanika, 87.5%, izrazilo
je da je svrha posjeta Dubrovniku odmor, dok je za njih 8.4% to posjet rodbini ili
prijateljima. Mali broj ispitanika, 3.7%, kao svrhu posjeta Dubrovniku navodi
posao, dok 0.4% za svrhu navodi ostalo. 60.0%, putuje s obitelji, dok 25.4%
putuje s prijateljima. Ispitanika koji putuju sami je 5.5%, onih koji putuju u
sklopu neke turisticke grupe je 2.6%, dok s partnerom/partnericom putuje njih
6.5%. Najveci broj ispitanika u destinaciji ostaje 6-7 dana (34.6%), dok je onih
koji ostaju 4-5 dana nesto viSe od petine uzorka. Ispitanika koji ostaju vise od
tjedan dana je 23.1%, tj. 11.6% onih koji ostaju 8-10 dana, te 11.5% onih koji
ostaju vise od 10 dana. Gotovo petina ispitanika, 19.4%, rekla je da ¢e u
Dubrovniku ostati svega 2-3 dana.

Univarijatna normalnost distribucija pojedinih manifestnih varijabli
ispitana je izracunom indeksa zaobljenosti i indeksa simetricnosti. Budu¢i da se
apsolutni iznosi oba analizirana indeksa nalaze u granicama prihvatljivosti
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(apsolutne vrijednosti manje od 10 za indeks zaobljenosti, apsolutne vrijednosti
manje od 3 za indeks simetri¢nosti), moze se zakljuciti da prikupljeni podaci
pokazuju prihvatljivu razinu univarijatne distribucije.

4.2.  Analiza metrijskih karakteristika mjernih ljestvica

Sljede¢a tablica prikazuje vrijednosti Cronbach alfa koeficijenata te
kompozitne pouzdanosti (CR) za svaku primijenjenu mjernu ljestvicu:

Tablica 2.
Cronbach alfa koeficijenti i kompozitna pouzdanost
Mierna liestvica Cronbach alfa Kompozitna
I ! koeficijent pouzdanost (CR)
Elgmenn prlrodvmh resursa i 0.601 0636
prirodnog okruzenja
Elementi opce i turisti¢ke
infrastrukture 0.772 0.747
Elemen.t} turistickog odmora i 0.697 0775
rekreacije
Element1 kulture, povijesti i 0.786 0744
umjetnosti
Ekovnomskl fakt(zn i elementi 0.662 0.789
drustvenog okruzenja
Atmosfera mjesta 0.702 0.731

Izvor: rezultati istrazivanja

Prikazani indikatori Cronbach alfa te kompozitna pouzdanost (CR)
upucuju na zakljucak da primijenjene mjerne ljestvice posjeduju zadovoljavajucu
razinu pouzdanosti i indikativne su za konvergentnu valjanost mjera. Takoder,
analiziran je i1 pokazatelj "alpha-if-item-deleted" te su tri tvrdnje iskljuCene iz
daljnje analize.

Nakon analize pouzdanosti mjernih ljestvica slijedi analiza konvergentne
i diskriminantne valjanosti mjernih ljestvica. S tim ciljem prvo je provedena
eksplorativna faktorska analiza. Tablica 3 prikazuje pojednostavljenu faktorsku
strukturu koja je rezultat provodenja eksplorativne faktorske analize uz metodu
rotacije - Varimax raw rotacija. S ciljem Sto jednostavnijeg prikaza, u tablici su
prikazane samo one tvrdnje koje znacajnije opterecuju pojedine faktore.

492



EKON. MISAO PRAKSA DBK. GOD XXIII. (2014.) BR. 2. (483-506) Puh, B.: CIMBENICI PERCIPIRANOG...

Tablica 3.
Faktorska struktura uz primjenu Varimax rotacije
Faktori

= &g > s = § <]
55 | 85|z g | B | 5 |sE
S |g=5 |78 | § | 222 |28
2 |gBe|8g2 | 7 |g55 |cL
§2 |FZ5|5°% | § |88 |82
<3 B 3 d - g 28 |28
R R B ® 5 [2°

Dubrovnik je grad ugodne klime .607

Dubrovnik je grad istog mora .632

Dubrovagka obala ima puno lijepih otoka 747

Dubrovnik je grad prirodnih ljepota i krajobraza .644

Kvaliteta javnog prijevoza je dobra .693

Kvaliteta taxi usluge je dobra 726

Lokalna infrastruktura je dobra 172

Komercijalna infrastruktura je dobra 11

Dubrovnik ima mnogo kvalitetnih restorana .617

Dubrovnik ima mnogo kvalitetnih barova i diskoteka | .784

Dubrovnik nudi dobre sportske i rekreacijske | .770

aktivnosti

Dubrovnik je grad dobrog noénog Zivota i zabave .832

Dubrovnik nudi dobre Soping moguénosti .637

Dubrovnik je grad bogate kulturne bastine .784

Dubrovnik je grad povijesnih spomenika, galerija i .859

muzeja

Dubrovnik je grad dobrih festivala, koncerata i 579

folklora

Dubrovnik je grad gostoprimstva 778

Stanovnici Dubrovnika su prijateljski raspoloZeni .803

Kvaliteta Zivota u Dubrovniku je dobra .629

Stanovnici Dubrovnika dobro govore strane jezike .629

Dubrovnik nudi dobru vrijednost za novac .547

Atmosfera u Dubrovniku je opustajuca 617

Atmosfera u Dubrovniku je zanimljiva .533

Dubrovnik je sigurna destinacija za posjet 742

Posjet Dubrovniku je ugodno iskustvo 755

Izvor: rezultati istraZivanja

Prethodno spomenuto ukazuje na zadovoljavajuéi doprinos manifestnih
varijabli u objas$njenju spomenutih faktora. Rezultati faktorske analize (prikazana
faktorska struktura) upuéuju na zakljuak da primijenjene mjerne ljestvice
posjeduju svojstva konvergentne (pripadajuée tvrdnje imaju visoko faktorsko
optereéenje na odgovarajué¢im faktorima) i diskriminantne valjanosti (pripadajuce
tvrdnje imaju niska faktorska opterecenja na ostalima faktorima). Tvrdnje koje
znacajnije ne opterecuju niti jedan faktor, njih Cetrnaest, iskljucene su iz daljnje
analize.

Dodatna provjera konvergentne i diskriminantne valjanosti provedena je
konfirmativnom faktorskom analizom. Ispitan je mjerni model u kojem je

pretpostavljeno da svaka manifestna varijabla (tvrdnja) opterecuje samo jednu
latentnu varijablu (faktor). U mjernom modelu pretpostavljeno je i postojanje
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korelacije medu latentnim varijablama, kako bi se ispitala diskriminantna
valjanost mjernih ljestvica.

U sljedecoj tablici prikazane su vrijednosti indeksa RMSEA i
pokazatelja kvalitete modela CMIN/DF kojima se mjeri odgovaranje mjernog
modela empirijskim podacima.

Tablica 4.
Indeks RMSEA i CMIN/DF pokazatelj
Indeks Vrijednost indeksa
RMSEA 0,063
CMIN/DF 3,827

Izvor: rezultati istrazivanja

Prikazani indeks i pokazatelj upucuju na zaklju¢ak da model iskazuje
potrebnu podudarnost izmedu teorijskog modela i podataka. Vrijednost RMSEA
indeksa je 0.063, §to je znacajno ispod granice od 0.08 do koje se uzima da model
odgovara podacima (Hair, Black, Babin i Anderson, 2010.). Takoder, CMIN/DF
(omjer Hi kvadrata i stupnjeva slobode) pokazatelj kvalitete modela je 3.827 i
smatra se zadovoljavajuéim. Na temelju toga moze se zakljuciti da mjerne
ljestvice posjeduju svojstvo konvergentne valjanosti. Time su dodatno potvrdeni
nalazi eksplorativne faktorske analize.

Za analizu diskriminantne valjanosti mjera uzet je rigorozniji pristup
koji se temelji na usporedbi prosjeéne izlucene varijance (AVE) i kvadrata
korelacija izmedu latentnih varijabli. Prema Fornellu i Larckeru (u Bagozzi i Yi,
1988.), diskriminantna valjanost je prisutna ako kvadrirana korelacija izmedu
dva konstrukta nije ve¢a od njihove AVE.

Tablica 5.

Prikaz vrijednosti AVE i kvadrata korelacija izmedu latentnih varijabli

Prirodni | Infrastruktura | Odmor i Kultura | Drustveno | Atmosfera
resursi rekreacija okruZenje
Prirodni 0.305
resursi
Infrastruktura | 0.070756 | 0.314

Odmor i 0.080089 | 0.130321 0.381

rekreacija

Kultura 0.257049 | 0.072361 0.045369 | 0.497

Drustveno 0.075625 | 0.2304 0.020449 | 0.157609 | 0.500

okruZenje

Atmosfera 0.287296 | 0.203401 0.106929 | 0.251001 | 0.070756 | 0.353

Izvor: Rezultati istrazivanja
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Tablica 5 pokazuje vrijednosti prosje¢no izlu¢ene varijance (AVE) na
glavnoj dijagonali te vrijednosti kvadrata korelacija izmedu latentnih varijabli u
poljima ispod dijagonale. Apsolutne vrijednosti korelacijskih koeficijenata ne
prelaze grani¢nu vrijednost od 0.85, nego se kre¢u u rasponu od 0.02 do 0.28 te
su manje od prosjecno izluCene varijance. Time su dodatno potvrdeni nalazi
eksplorativne faktorske analize, te se i ovdje moze zakljuciti da analizirane
mjerne ljestvice posjeduju svojstvo diskriminantne valjanosti.

4.3. Analiza empirijskih podataka metodom modeliranja
strukturnih jednadzbi

Sljedeca tablica prikazuje standardizirane strukturne koeficijente kojima
se procjenjuju izravne uzroc¢ne veze medu latentnim i manifestnim varijablama.

Tablica 6.
Standardizirani strukturni koeficijenti
Standardizirani
Utjecaj pojedinih faktora na destinacijski imidz strukturni
koeficijenti

Elementi prirodnih resursa i prirodnog okruzenja

T 0.180%*
—destinacijski imidz
Elementi opce i turisti¢ke 20,093
infrastrukture—destinacijski imidz )
Elementi turisti¢Ckog odmora i

. NP 0.255%**
rekreacije—destinacijski imidz
Elementi kulture, povijesti i

. ) T 0.062

umjetnosti—destinacijski imidz
Ekonomski faktori i elementi drustvenog okruzenja

T 0.286**
—destinacijski imidz
Atmosfera mjesta—destinacijski imidz 0.205**

*Standardizirani strukturni koeficijenti su statisticki znacajni pri razini p ¥**<.01;
*HE <001

Izvor: rezultati istrazivanja

Iz Tablice 6 vidljivo je da su cetiri standardizirana strukturna
koeficijenta  statisti¢ki znacajna, dok statistiCka znadajnost strukturnih
koeficijenata nije potvrdena u slucaju utjecaja elemenata opce i turisticke
infrastrukture te utjecaja elemenata kulture, povijesti i umjetnosti na
destinacijski imidz. Rezultati metode modeliranja strukturnih jednadzbi
upucuju na zakljucak da ekonomski faktori i faktori drustvenog okruzenja
imaju najveéi utjecaj na destinacijski imidz grada Dubrovnika (0.286).
Elementi turistickog odmora i rekreacije imaju znacajan utjecaj na
destinacijski imidz (0.255). Nakon njih, po intenzitetu utjecaja slijedi
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atmosfera mjesta (0.205). Jo§ manji utjecaj imaju elementi prirodnih resursa
i prirodnog okruzenja (0.180). Preostale dvije odrednice destinacijskog
imidza: elementi opce 1 turisticke infrastrukture te elementi kulture,
povijesti i umjetnosti imaju znatno manji utjecaj na destinacijski imidz, ali s
obzirom da procijenjeni parametri, koji se odnose na ove dvije odrednice,
nisu statisticki znacajni, njihov utjecaj nece se dalje analizirati.

Slika 2.

Strukturni model utemeljen na empirijskim podacima

Elementi prirodnih
resursa i prirodnog
okruZenja

Elementi opce i
turisticke
infrastrukture

+0.180%*

-0.093

Elementi turisti¢kog

*ok ok
odmora i rekreacije +0.255

¥ Destinacijski
imidZ grada
+0.062 | Dubrovnika

Elementi kulture,
povijesti i umjetnosti

+0.286*%

Elementi drustvenog
okruZenja i ekonomski
faktori

+0.205*%

Atmosfera mjesta

*p-vrijednosti: **<.01; *** < .001

Izvor: rezultati istrazivanja

4.4. Kvalitativna analiza podataka

Kvantitativnom obradom podataka dobivenih istrazivanjem
definiran je funkcionalno-psiholoski kontinuum na atributnoj strani te opca
dimenzija imidza. S ciljem definiranja svih ¢imbenika koji utjeCu na
destinacijski imidz, prema modelu kojeg su Echtner i Ritchie (1993.)
postavili, potrebno je odrediti holisticku komponentu duz funkcionalno-
psiholoskog kontinuuma te jedinstvenu komponentu imidza.
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Za definiranje funkcionalno-holisti¢ke komponente imidza postavljeno
je otvoreno pitanje na koje su ispitanici mogli dati do tri odgovora:

Kad razmisljate o Dubrovniku kao turisti¢koj destinaciji, §to vam prvo
pada na pamet u terminima ukupnog imidza ili karakteristika?

Ispitanici su dali ukupno 238 razli¢itih pojmova kao odgovore kojima se
definira funkcionalno-holisticki kontinuum. Najces¢e frekvencije odgovora
prikazane su u sljedecoj tablici.

Tablica 7.

Prikaz frekvencija najce$¢ih odgovora u definiranju funkcionalno-holisticke
komponente imidza

Pojam Frekvencija

Povijest (povijest opCenito, zgrade, mjesta, spomenici, grad, 244
interesantna povijest, bastina, svjetska bastina, bogata
povijest, UNESCO)

Ljepota (ljepota opcenito, plaza, zgrada, obale, otoka, 94
krajobraza, mora, zena)

Kultura (kultura opéenito, kulturna bastina, kulturna 77
destinacija)

Starost (starost opéenito, kamen, zgrade, luka, povijest, stari 61
grad)

Arhitektura 44
More (more, more i otoci, morska hrana, morska obala) 41
Interesantan (grad, zgrade) 41
Zidine 38

Izvor: rezultati istrazivanja

Za definiranje psiholosko-holisticke komponente koristeno je sljedece
pitanje na koje su ispitanici mogli dati do tri odgovora:

Kad razmi$ljate o Dubrovniku kao turisti¢koj destinaciji, koji vam

pojmovi prvi padaju na pamet u terminima atmosfere ili raspolozenja koje
ocekujete dozivjeti tijekom posjeta?

Prikaz frekvencija najces¢ih odgovora prikazan je u sljedecoj tablici.
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Tablica 8.

vvvvv

komponente imidza

Pojam Frekvencija
Opustajucéa atmosfera 185
Odise povijeséu, tradicijom, proslosti i kulturom 156
Ziva, vesela atmosfera 148
Prijateljska atmosfera/raspolozenje 122
Zabavna atmosfera 60
Interesantna, inspiriraju¢a atmosfera 39
Uzbudljiva, fascinantna, magicna i misti¢na atmosfera 38
Mirna, sigurna atmosfera 37
Topla, gostoljubljiva atmosfera 35

Izvor: Rezultati istraZivanja

Iz tablice 8. vidi se da je najceS¢e spominjani pojam u definiranju
psiholosko-holisticke komponente imidza ,,opustaju¢a atmosfera® s frekvencijom od
185, te ,,atmosfera koja odiSe povijeséu, tradicijom, prosloscu i kulturom* sa 156
frekvencija. Slijedi ih ,,ziva, vesela atmosfera“ te ,,prijateljska atmosfera™ sa 148,
odnosno 122 frekvencije.

Za definiranje jedinstvene komponente imidza koriSteno je sljedece pitanje
na koje su ispitanici mogli dati do tri odgovora:
Kad razmisljate o Dubrovniku kao turisti¢koj destinaciji, koji vam pojmovi

prvi padaju na pamet u terminima turisti¢kih atrakcija koje su razlicite ili jedinstvene
za Dubrovnik?

Prikaz frekvencija naj¢e$¢ih odgovora dan je u sljedecoj tablici:

Tablica 9.
Prikaz frekvencija najces¢ih odgovora u definiranju jedinstvene komponente imidza
Pojam Frekvencija
Stari grad 374
Gradske zidine 191
Otoci 118
Spomenici, tvrdave, crkve, muzeji 70
Stara gradska luka 58
Opustajucéa atmosfera 44
Usporeni tempo zivota 38
Lokrum 37
Stradun 37

Izvor:Rezultati istrazivanja
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Iz tablice 9. vidljivo je da je naj¢es¢i pojam koji se vezuje uz jedinstvenu
komponentu imidza Dubrovnika, Stari grad kojeg je spomenulo vise od polovice
ispitanika. Slijede gradske zidine, zatim otoci, spomenici, tvrdave, crkve i muzeji
te stara gradska luka.

Opustaju¢u atmosferu i usporeni tempo zivota spomenuo je svaki
Sesnaesti, odnosno osamnaesti ispitanik, a svaki dvadeseti Lokrum i Stradun.

Na temelju kvantitativne i kvalitativne obrade podataka, prema modelu
Echtner i Ritchiea (1993.), u tablici 10. prikazana su tri kontinuuma imidza grada
Dubrovnika.

Tablica 10.
Atributno-holisticki, funkcionalno-psiholoski i opée-jedinstveni imidz grada
Dubrovnika

3. Funkcionalni 3. Psiholoski

1. Atributno-holisticki
kontinuum
Atributi + Klima, more i otoci,

*Gostoljubivost, komunikativnost i

prirodne ljepote i krajobraz
* No¢ni zivot, zabava i
moguénost kupovine

* Sportske i rekreacijske
aktivnosti

prijateljstvo lokalnog stanovnistva
«Sigurnost

*Opustajuca i zanimljiva atmosfera
*Dobra kvaliteta Zivota

*Dobra vrijednost za novac
*Ugodno iskustvo

Holisti¢ki-ukupan
dojam

* Povijest

* Kultura

* Ljepota

« Starost

« Arhitektura

* More

« Zidine

* Anti¢ki, &ist grad

*Opustajuca atmosfera

«Atmosfera koja odi$e povije$cu, tradicijom,
prosloscu i kulturom

+Ziva, vesela atmosfera

*Prijateljska, zabavna, interesantna atmosfera
*Uzbudljiva atmosfera

*Mirna, romanti¢na, topla i gostoljubljiva
atmosfera

2. Jedinstveno — opci
kontinuum

Jedinstveni * Stari grad *Opustajuca atmosfera
* Gradske zidine *Usporeni tempo Zivota
* Otoci
« Stara gradska luka
*Spomenici, tvrdave, crkve,
muzeji
*Lokrum
+Stradun
Opéi *Klima, more i otoci, | *Gostoljubivost, komunikativnost i
prirodne ljepote i krajobraz | prijateljstvo lokalnog stanovni$tva
*Noéni Zivot, zabava i | *Sigurnost
mogucnost kupovine *Opustajuca i zanimljiva atmosfera
*Sportske i rekreacijske | *Dobra kvaliteta Zivota
aktivnosti *Dobra vrijednost za novac

*Ugodno iskustvo

Izvor: autor

Na kraju trec¢eg dijela anketnog upitnika ispitanicima je postavljeno

pitanje:

Po vaSem miSljenju, na koji na¢in bi Dubrovnik mogao poboljs$ati svoj

imid7Z turisti¢ke destinacije?
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Ukupno su prikupljena 273 razli¢ita odgovora. Najveci broj ispitanika
odgovorio je da bi imidz mogao biti jo§ bolji poboljSanjem noc¢nog zivota te
moguénostima kupovanja, kako svjetskih marki, tako i lokalnih rukotvorina (89
ispitanika), te snizavanjem cijena hotelskog smjestaja, hrane i pica (59
ispitanika). Ispitanici su takoder istaknuli potrebu za boljom promocijom
Dubrovnika kao destinacije (37 ispitanika) te potrebu bolje prometne povezanosti
Dubrovnika i okolice, Dubrovnika i emitivnih trzista te bolju prometnu
povezanost u samome gradu (38 ispitanika). Dio ispitanika izrazio je zabrinutost
zbog istovremenog prevelikog broja turista u starome gradu, ukljucujudi i goste s
kruzera $to ostavlja dojam masovnog turizma (25 ispitanika), kaoi zbog guzviu
prometu i nedostatka parkirnog prostora (20 ispitanika).

4.5. Rasprava o rezultatima istraZivanja

Rezultati istrazivanja nedvojbeno ukazuju na zakljucak da su za
percepciju imidza Dubrovnika kao turisticke destinacije izrazito vazni prirodni
resursi i1 prirodno okruzenje destinacije (klima, Cisto¢a mora, razvedenost obale),
kao i percepcije lokalnog zivota u smislu kvalitete Zzivota koje lokalno
stanovniStvo ima, ali i karakteristike domacina (gostoljubivost, prijateljsko
raspoloZenje prema turistima, komunikativnost), dobra vrijednost za novac te
osjecaj sigurnosti u destinaciji. Atmosfera koju turisti dozivljavaju prilikom
boravka u Dubrovniku, a koja je definirana kao zanimljiva i opustajuca, takoder
je bitna u kreiranju pozitivnog imidza §to vodi pozitivnoj ocjeni ugodnosti
boravka u ovoj destinaciji. Takoder, pokazalo se da turisti Dubrovnik percipiraju
kao grad koji nudi dobre moguénosti kupovine, sportske i rekreacijske
mogucnosti te da je grad dobrog no¢nog Zivota i zabave. Medutim, indikativni su
rezultati analize otvorenih pitanja u kojima je svaki osmi ispitanik izjavio da bi se
unapredenje imidza destinacije moglo ostvariti poboljSanjem no¢nog Zivota i
mogucénosti kupnje, Sto ukazuje na nuznost poduzimanja odredenih mjera s ciljem
zadrzavanja pozitivnog utjecaja elemenata turistickog odmora i rekreacije na
destinacijski imidz Dubrovnika.

Zanimljivo je da su rezultati istrazivanja pokazali da elementi opce i
turisticke infrastrukture nemaju pozitivan utjecaj na destinacijski imidz
Dubrovnika. Spomenuto se mozZe objasniti Cinjenicom da vecina turistickih
destinacija danas posjeduje slicnu opéu i turisti¢ku infrastrukturu. Buduéi da je
ona jedan od osnovnih elemenata za razvoj turisticke destinacije te ne predstavlja
element njihova razlikovanja, samim time i ne utjeCe na imidz destinacije.
Posebno zanimljiv rezultat istrazivanja je da elementi kulture, povijesti i
umjetnosti, prema modelu modeliranja strukturnih jednadzbi, nemaju pozitivan
utjecaj na destinacijski imidz Dubrovnika. Oc¢ekivani uzrok moguce je potraziti u
¢injenici da turisti koji dolaze u Dubrovnik, prvenstveno dolaze zbog izuzetnih
kulturnih, povijesnih i umjetnickih dostignu¢a. Budu¢i da ex-ante imaju izrazito
visoka ocekivanja, dolaskom u Dubrovnik ta ocekivanja su ispunjena, no ne
pretjerano premasena, zbog ¢ega se kulturni sadrzaji smatraju uvjetom bez kojeg
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nema turizma u Dubrovniku te zato nemaju utjecaj na percepciju njegovog
imidza. Dakle, turisti su unaprijed upoznati, putem interneta ili turistickih vodica,
s razli¢itim dostupnim kulturnim specifi¢nostima te upravo zbog njih se
vjerojatno odlucuju na posjet Dubrovniku. Stoga, dolaskom u Dubrovnik imaju
izrazito visoka ocekivanja od kulturnih dogadanja zbog ¢ega su njihova kulturna
iskustva samo potvrda oc¢ekivanja, a ne izvor superiornih percepcija imidza.

Rezultati analize otvorenih pitanja pokazali su pojmovi: povijest,
kultura, starost, ljepota, arhitektura, more te zidine; naj¢eS¢e impresije koje se
povezuju s Dubrovnikom u terminima funkcionalno-holisticke komponente. To
su i opustajuéa atmosfera, atmosfera koja odise povijescu, tradicijom, proslosti i
kulturom, ziva, vesela, prijateljska atmosfera te zabavna, interesantna atmosfera
u terminima psiholosko-holisticke komponente imidza. Najc¢e$ée impresije koje
se vezuju uz jedinstvenu komponentu imidza su Stari grad, gradske zidine, otoci,
spomenici, tvrdave, crkve i muzeji te stara gradska luka, Lokrum, Stradun,
opustajuca atmosfera i spori tempo Zivota.

lako je model strukturnih jednadzbi pokazao da elementi kulture,
povijesti i umjetnosti ne utjecu na destinacijski imidz grada Dubrovnika, rezultati
analize otvorenih pitanja upozoravaju na vaznost kulture u definiranju imidza
Dubrovnika kao turisti¢ke destinacije. Spomenuto se moze objasniti ¢injenicom
da se model strukturnih jednadzbi koristi atributnom komponentom imidza (koja
ukljucuje pojedine elemente destinacije), dok je otvoreno pitanje usmjereno na
cjelokupni dojam koji destinacija ostavlja u svijesti turista. Tako pojedini
elementi kulture nemaju utjecaj na destinacijski imidz Dubrovnika, dok je u
ukupnom (holistickom) smislu taj utjecaj prepoznat i izrazen u odgovorima preko
tre¢ine ispitanika, $to dodatno potvrduje potrebu koriStenja kvalitativnim
metodama prilikom mjerenja imidza destinacije.

Dani odgovori na otvorena pitanja omogucili su, uz rezultate
strukturiranog upitnika, definiranje triju kontinuuma destinacijskog imidza:
funkcionalno-psiholoskog, atributno-holistickog i opce-posebnog, c¢ime je
destinacijski imidz obuhvacen u cijelosti.

Zadnje otvoreno pitanje pruzilo je mogucénost ispitanicima da izraze
svoje miSljenje i daju prijedloge za poboljSanje destinacijskog imidza
Dubrovnika. Ono je, takoder, upozorilo na odredene nedostatke u destinaciji, koji
trebaju biti ispravljeni s ciljem poboljsanja destinacijskog imidZza. Naj¢eSca
sugestija odnosila se na moguénost poboljSanja no¢nog zivota i moguénosti
kupnje, kako internacionalnih brendova, tako 1 autohtonih dubrovackih
rukotvorina, te na potrebu bolje promocije grada u turistiCke svrhe. Ispitanici su
takoder istaknuli potrebu bolje prometne povezanosti Dubrovnika i emitivnih
trzista te povezanost s okolnim mjestima i unutar samoga grada, te su izrazili
zabrinutost zbog prevelikog broja turista u starome gradu u isto vrijeme, Sto
stvara dojam masovnog turizma. Prevelike prometne guzve te nedostatak
parkirnih mjesta dodatni su izvori nezadovoljstva medu turistima, kao i mnostvo
posjetitelja s kruzera.
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Prethodno spomenute sugestije pokazuju da, unato¢ Cinjenici da je
ukupan imidz Dubrovnika kao destinacije percipiran kao pozitivan, ipak postoje
elementi turisticke ponude koji u dogledno vrijeme mogu negativno utjecati na
imidZ Dubrovnika kao turisticke destinacije. Medutim, ono §to ohrabruje, je
¢injenica da su negativno ocijenjene one znacajke destinacije koje su pod
ingerencijom lokalne zajednice i drzave, §to zahtijeva brzu reakciju nadleznih
institucija po pitanju ovih izazova, a s ciljem osiguranja kontinuiranog uspjeha
turizma u Dubrovniku.

5. ZAKLJUCAK

Istrazivanje imidza destinacije jedno je od dominantnih podrucja
istrazivanja u turizmu u zadnjih Cetrdeset godina. Kao pojam izuzetno je vazan za
sve sudionike na marketinskom i turistickom trzistu. Uzimajuéi u obzir da je rije¢
o neopipljivoj kategoriji koja ovisi o individualnim karakteristikama
potroSaca/turista ve¢ pri definiranju pojma, a posebno pri konceptualizaciji i
mjerenju, moze se uoditi Sirina i raznolikost pristupa razli¢itih autora. Medutim,
unato€ razilazenju u spomenutim kategorijama, svi autori se slazu oko vaznosti
imidZa za uspjesnost i konkurentnost, kako proizvoda i usluga, tako i turistickih
destinacija. Zbog toga je razumijevanje formiranja i karakteristika destinacijskog
imidZza od velike vaZznosti za suvremeni destinacijski marketing, a narocito za
marketin§ku strategiju i ucinkovito pozicioniranje destinacije na izrazito
konkurentskom turistickom trziStu. Stvaranje pozitivnog imidza destinacije u
svijesti potencijalnih turista predstavlja bitan element budu¢eg uspjeha destinacije
na turistickom trzistu te bi trebao biti jedan od prioriteta destinacijskog
marketinga. Slijedom spomenutoga, od velike je vaznosti identificirati ¢cimbenike
koji utjecu na imidz destinacije te se orijentirati na poboljSanje onih elemenata s
kojima turisti nisu zadovoljni, s ciljem zadrzavanja i/ili poboljSanja postojeceg
imidza destinacije.

Cilj ovoga istrazivanja bio je utvrditi ¢imbenike koji utjeCu na
destinacijski imidz te odrediti utjecaj pojedinih ¢imbenika na destinacijski imidz.
Istrazivanje je provedeno u gradu Dubrovniku na uzorku od 705 ispitanika.
Rezultati dobiveni metodom modeliranja strukturnih jednadzbi pokazuju da su za
percepciju imidza Dubrovnika osobito vazni prirodni resursi, elementi turistickog
odmora i rekreacije, elementi drustvenog okruzenja, ekonomski faktori te
atmosfera mjesta. Rezultati dobiveni nestrukturiranim pristupom mjerenju
pokazuju da se, izmedu ostalih atrakcija, povijesna jezgra grada te gradske zidine
smatraju determiniraju¢im ¢imbenicima diferencijacije imidza grada Dubrovnika.

OgraniCenja provedenog istrazivanja mogu se promatrati u okviru
preporuka za daljnja istrazivanja. Buduéa istraZivanja trebala bi uzeti u obzir
vrijeme provodenja istrazivanja (svibanj — rujan). Postoji mogucnost da bi
pojedini ¢imbenici imidza Dubrovnika kao turistiCke destinacije bili druk¢ije
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ocijenjeni od strane turista da se istraZivanje provodilo u drugom razdoblju. Zato
sezonalnost ograni¢ava generalizaciju dobivenih rezultata, kao i primijenjeni
namjerni uzorak. Takoder, kako su istrazivanje provodili zaposlenici hotela,
vlasnici privatnog smjestaja i turisticki vodici, u buduca istrazivanja moglo bi se
ukljuciti pitanje kojim bi se determiniralo u kojoj fazi putovanja su podaci
prikupljeni (tijekom ili na kraju putovanja). Budué¢i da na formiranje imidza
destinacije u svijesti pojedinca utjecu osobni i poticajni ¢imbenici, bilo bi dobro
ukljuciti ih u buducéa istrazivanja kako bi se uocile razlike u percipiranju imidza,
koje su rezultat psiholoskih i socioloskih karakteristika pojedinca, kao i razli¢itih
informacijskih izvora kojima su pojedinci izloZeni.
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FACTORS OF PERCEIVED IMAGE OF A TOURISM
DESTINATION

Abstract

Destination image and factors influencing it are becoming more and more
important for tourism destinations due to the growing competition on
international tourism market. Since tourism demand has been increasing year
after year, tourism destinations are facing the challenge of finding new ways of
attracting tourists. The researches are showing that image is becoming one of the
key factors in a process of selecting a destination. The aim of this paper is, using
a combination of structured and unstructured methodologies, to define factors
influencing destination image. The research was carried out in Dubrovnik,
Croatia on a sample of 705 tourists. The SEM results indicate that natural
resources, elements of tourism leisure and recreation, elements of social
environment, economical factors and atmosphere of the place are extremely
important for the perception of image of Dubrovnik. The results obtained by
unstructured methodology show that, among other attractions, the Old town of
Dubrovnik and city walls are perceived as determining factors of image
differentiation for the city of Dubrovnik.
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