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SAZETAK

Prije pojave korisnicki generiranih sadrZaja dijeljenje osobnog iskustva i dozivljaja turisticke ponude u
destinaciji bilo je ograniceno na uzi krug prijatelja i obitelji. Danas, turisti (korisnici drustvenih medija)
razmjenjuju misljenja putem suvremenih medija na mrezi na nacin da oblikuju ugled turisticke
destinacije i utjecu na odluku o putovanju potencijalnih turista. Svrha ovog istrazivanja je ispitati
ugled turisticke destinacije prisutan u drustvenim medijima i njegov utjecaj na zadovoljstvo turista.
Empirijsko istrazivanje provedeno je na zapadnoj obali Istre (Hrvatska) primjenom upitnika na
uzorku od 305 turista koji su se prije putovanja na drustvenim medijima informirali o destinaciji.
Primjenom metode parcijalnih najmanjih kvadrata modeliranja strukturnim jednadzbama (PLS-
SEM) izvrsena je analiza procjene strukturnog modela i utjecaja ugleda turisticke destinacije prisutnog
u drustvenim medijima na zadovoljstvo turista. Testirani strukturni model ocjenjuje se vaznim i
pouzdanim instrumentom za mijerenje utjecaja ugleda turisticke destinacije prisutnog u drustvenim
medijima na zadovoljstvo turista te pruza osnovu za buduca istrazivanja i za kontinuirano pracenje
poboljsanja ugleda turisticke destinacije na drustvenim medijima i zadovoljstva turista elementima
turisticke ponude.

Kljucne rijeci: ugled turisticke destinacije, zadovoljstvo turista, drustveni mediji modeliranje,
multivarijatna statisticka analiza

1. UVOD

Turisticka destinacija predstavlja mjesto susreta turisticke ponude i potraznje te njezin uspjeh
izmedu ostaloga ovisi i 0 njezinom ugledu. Potencijalni turisti koji nemaju prethodnog iskustva
s destinacijom u koju putu, svojom percepcijom ugleda turisticke destinacije nastoje smanijiti
rizik od krivog odabira turisticke destinacije (Spence, 1973). Pozitivan ugled, s glediSta ponude,
povecava zadovoljstvo turista (Su et al, 2018), utjece na konkurentsku prednost destinacije te
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pomaze u pridobivanju potencijalnih turista, investitora, kvalificirane radne snage (Darwish, Burns,
2019), povecava profit porastom prihoda od prodaje, povecava cijene usluga, smanjuje operativne
troskove (Darwish, Burns, 2019) te utjece na percipiranu vrijednost i lojalnost turista (Vengesayi,
2003; Morgan et al, 2011; Minghetti, Celotto, 2015).

Od samih pocetaka, od kada ljudi putuju, sektor turizma prilagodavao se tehnoloskom razvoju
i izazovu. U eri digitalizacije se te promjene dogadaju rapidno. Prema UNWTO (2019), godisnje
putuje oko 1,4 milijardi ljudi na svijetu Sto ukazuje na podatak da medunarodni turizam nastavlja
nadmasivati globalnu ekonomiju, ali isto tako pokazuje kako mala promjena u sektoru ima veliki
utjecaj na cijelo drustvo (Ur$ka Starc et al, 2019).

Prije pojave korisnicki generiranih sadrzaja dijeljenje osobnog iskustva i dozivljaja turisticke
ponude u destinaciji bilo je ograni¢eno na uzi krug prijatelja i obitelji. Rast Web 2.0 tehnologija i
drustvenih medija omogucio je razvoj korisnicki generiranih sadrzaja (engl. user-generated content
— UGC) te objavu komentara, recenzija i misljenja na mreznim sjedistima kao Sto su Tripadvisor,
Facebook, Youtube, Instragram i Twitter. S obzirom na to da se turisticke usluge u destinaciji ne
mogu unaprijed konzumirati, vazno je naglasiti da gosti imaju povjerenja u recenzije objavljene na
drustvenim medijima (Ip et al, 2010; Filieri, 2015; Gretze, Yoo, 2008).

Prema podacima We Are Social, u 2019. godini oko 45 % ljudi svjetske populacije su aktivni korisnici
drustvenih medija. Prema podacima Digital Report-a (Kemp, 2019), procjenjuje se daje broj aktivnih
korisnika Facebooka dosegao 2,1 milijardi ljudi diljem svijeta. Prema istrazivanju TOMAS ljeto -
Stavovi i potrosnja turista u Hrvatskoj za 2017. godinu, internetom se kao izvorom informacija
koristilo gotovo 44 % ispitanika, a gosti su najcesce prikupljali informacije putem interneta (44 %);
slijede mediji (25 %), preporuke rodbine i prijatelja (24 %) te prijasnji boravak (18 %). Promatrajudi
internet kao izvor informacija, 67 % ispitanika pretrazivalo je informacije na drustvenim medijima,
50 % na online turistickim agencijama, 45 % na stranicama hrvatskih turistickih zajednica/ureda te
44,4 % na stranicama smjestajnih objekata (Institut za turizam, 2018).

U literaturi se navodi da je zadovoljstvo turista pokazatelj namjere povratka u destinaciju (Chen,
Tsai, 2007; Triantafillidou, Petala, 2016). Takoder, zadovoljstvo turista pozitivno utjece na destinaciju
na nacin da joj pomaze u ostvarivanju ekonomskih ciljeva poput povecanja ukupnog broja turista,
prihoda i konkurentnosti turisticke destinacije, Sto pogoduje destinaciji i nositeljima turisticke
ponude da budu odrzivi i profitabilniji (Akama, Kieti, 2003; Hapenciuc, Condratov, 2007; Wu, Ko,
2013; Saayman et al,, 2018).

Slijedom navedenoga, postavlja se sljedece istrazivacko pitanje: utjece li ugled turisticke destinacije
prisutan u drustvenim medijima, temeljen na korisnicki generiranim sadrzajima, na zadovoljstvo
turista? Svrha ovog rada je: a) ispitati profil turista koji su se prije putovanja informirali o destinaciji
u koju putuju na drustvenim medijima; b) ispitati ugled turisticke destinacije na drustvenim
medijima; ¢) ispitati zadovoljstvo turista elementima ponude turisticke destinacije; d) ispitati
valjanost i pouzdanost strukturnog modela; e) ispitati postojanost utjecaja ugleda turisticke
destinacije prisutnog u drustvenim medijima na zadovoljstvo turista.
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Rad je podijeljen u Cetiri cjeline. U uvodnom dijelu naglasava se problematika istrazivanja. Nakon
uvoda slijedi analiza prethodnih istrazivanja vezanih uz ugled turisticke destinacije na drustvenim
medijima i zadovoljstva turista te postavljanje hipoteza. Zatim se elaboriraju rezultati deskriptivne
i multivarijatne statisticke analize koja se temelji na analizi strukturnog modeliranja jednadzbama
primjenom metode najmanjih kvadrata. Na kraju se rezimiraju rezultati i usporeduju s prethodnim
sli¢nim istrazivanjima, navode ogranicenja u istrazivanju te daje doprinos istrazivanja.

2. KORISNICKI GENERIRANI SADRZAJI NA DRUSTVENIM MEDIJIMA

Trend dijeljena iskustva, preporuke, misljenja, fotografije i videozapise s drugim korisnicima
drustvenih medija na mreznim stranicama zapoceo je razvojem elektronickih aplikacija Web
2.0 i Travel 2.0. koje se omogucile kreiranje korisnicki generiranog sadrzaja (engl. user generated
content — UGC). Potencijalni turisti, izmedu ostaloga, koriste korisni¢ke generirane sadrzaje kako
bi se informirali o kvaliteti proizvoda i usluga, smanijili rizika i povecali percepciju o sigurnosti u
destinaciji, izbjegli moguci nesklad informacija i rizik krivog odabira turisticke destinacije (Kim,
Mattila, 2011). Iz teorije signala (Spence, 1973) proizasla je pretpostavka da neke vidljive osobine
ljudi mogu posluziti kao znak ili upozorenje o kvaliteti i neskladu informacija. Ako poruke na
drustvenim medijima odasilju znak o kvaliteti turistickih sadrzaja te ako se vecina drugih turista slozi
da je vrijedno posijetiti turisticku destinaciju, informacija ¢e se percipirati kao istinita (Marchiori,
2012). Potrebno je naglasiti da se sadrzaji objavljeni na drustvenim medijima smatraju vrlo
pouzdanim izvorom informacija (Xiang, Gretzel, 2010). Svaki bi pojedinac svojim stavom prema
komentarima na drustvenim medijima, pa u konacnici i ugleda turisticke destinacije, trebao moci
prepoznati i protumaciti sadrzaje komentara u smislu pozitivne ili negativne jednostranosti poruke
te sveukupne dosljednosti misljenja podijeljenih na drustvenim medijima. Prema rezultatima
istrazivanja nekolicine autora, korisnicki generirani sadrzaji znatno utje¢u na proces donosenja
odluka o putovanju i to u fazi prije, tijekom i nakon putovanja (De Souza, Costa Machado, 2017;
Fotis et al, 2012; Kim, Mattila, 2011).

Korisnicki generirani sadrzaj se u ovom radu razmatra kroz poslanu poruku, odnosno snagu
argumenta, jednostranost poruke i dosljednost poruke. Snaga argumenta odnosi se na kvalitetu
primljenih informacija, odnosno to je mjera u kojoj primatelj poruke prihvaca argument kao uvjerljiv
ili valjan u podrzavanju njegova misljenja (Cheung et al, 2009). Jednostranost poruke sacinjavaju
pozitivni ili negativni ¢imbenici ponude turisticke destinacije, a ne oboje (Hastak, Park, 1990).
Medutim, primanje informacije o pozitivnim i negativnim znacajkama upotpunjuje informaciju
i smatraju se vjerodostojnijima (Kamins, Marks, 1988). Naposljetku, dosljednost poruke ogleda se
u kojoj mjeri je elektronicka preporuka (eWoM) u skladu s iskustvima drugih turista koji ocjenjuju
isti turisticki proizvod ili uslugu.

3. UGLED TURISTICKE DESTINACIJE NA DRUSTVENIM MEDIJIMA

Pojam ugled je tesko definirati zbog raznih pristupa, perspektiva i disciplina, a posebice ako se
primjenjuje na mreznim sjedistima ili ako se u obzir uzme da svaki promatra¢ razlicito percipira
ugled. U vidu ovog istrazivanja ugled se promatra sa online aspekta. Einwiller (2003) ugled na
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mrezi definira kao komunikacijske i interaktivne postupke koji sluze za dijeljenje informacija koje
razmjenjuju korisnici drustvenim medijima. Marchiori et al. (2011) definiraju ugled na mrezi kao
misljenja interesno-utjecajnih skupina izrazena korisnicki generiranim sadrzajima.

Ugled nastaje kao posljedica verbalizacije imidza i predstavlja neopipljivu vrijednost destinacije
i nositelja turisticke ponude. Shvacanje znacenja ugleda turisticke destinacije kao neopipljive
vrijednosti postalo je tema znanstvenih istrazivanja (Diaz, Rodriguez, 2017; Marchiori et al, 2013;
Marinao Artigas, 2017; Suetal, 2018) otkada je ustanovljeno da je pozitivni ugled neopipljivo dobro
turisticke destinacije koje moze utjecati na imidz destinacije (LeBlanc, Nguyen, 1996; Marinao et
al, 2012), percepciju vrijednosti i lojalnosti turista prema destinaciji (Christou, 2007), zadovoljstvo
(Loureiro, Kastenholz, 2011) te je, naposljetku, jamstvo odrzivog razvoja (Mingchuan, 2015).

Razliciti su pristupi analizi ugleda turisti¢ke destinacije. Autori Marchiori et al. (2010) razvili su
valjan model za razumijevanje ugleda turisticke destinacije na mrezi. Tri godine kasnije, Marchiori
et al. (2013) dolaze do spoznaje da postoji statisticka znacajna povezanost izmedu konstrukata
(stav prema ugledu na drustvenim medijima, snaga argumenta, jednostranost poruke, dosljednost
poruke, stav povjerenja u drustvene medije, percipirani ugled na drustvenim medijima), dok
je najslabija povezanost dokazana izmedu percepcije prevladavajuc¢ih misljenja i povjerenja u
konverzacije na mrezi. Autori Marinao Artigas et al. (2015) koristili su strukturno modeliranje
jednadzbama (SEM) u svrhu mjerenja medijacijske uloge prisnosti izmedu kognitivne percepcije
i afektivne procjene ugleda. Autori Micera i Crispino (2017) su kvantitativno-kvalitativnim
metodama istrazivanje spoznali da su najcesce raspravljane teme na drustvenim medijima bile
umjetnost, kultura i dogadaj, catering i kupovina, usluge, prijevoz i promet, dok su sigurnost i
urbana kvaliteta najmanje diskutirane teme na drustvenim medijima. Autori Inversini i Cantoni
(2011) istrazivali su turisti¢ku destinaciju na mrezi i opisali trziSte na Google i Yahoo! trazilicama u
svrhu dobivanja spoznaja o razumijevanju uloge korisnicki generiranih sadrzaja pri stvaranju ugleda
turisticke destinacije na mrezi. Autori su zakljucili da turisticke destinacije trebaju u potpunosti
upravljati ugledom na mrezi tako da prate rasprave i koriste se njima u marketinske i druge svrhe.
Naposljetku, Su et al. (2018) su primjenom strukturnog modeliranja direktan potvrdili direktan
utjecaj ugleda turisticke destinacije na zadovoljstvo turista.

Na temelju prikaza istrazivanja moze se zakljuciti da se proucavanjem ugleda turisticke destinacije
na mrezi i njezinih ¢imbenika bavili nedovoljno istrazivaca te da postoji mnogo prostora za
modifikaciju modela ugleda destinacije, njezinih ¢imbenika i prethodnica.

4. ZADOVOLJSTVO TURISTA

Od 1960-ih godina prosloga stoljeca, znanstvenici su proveli mnoga istrazivanja na temu
zadovoljstva turista, i to iz perspektive menadzmenta kvalitete i namjere ponovne kupnje (Chen
et al, 2013). Pizam et al. (1978) primijenili su koncept zadovoljstva klijenta u istrazivanju turizma,
$to je dovelo do iznimne popularnosti teme u znanstvenim istrazivanjima turizma, jer zadovoljstvo
predstavlja snazan pokazatelj namjere ponovnog odlaska u destinaciju i spremnost da se destinacija
preporuci drugima.
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Mnogo se pozornost pridavalo istrazivanju zadovoljstvu turista u usluznim djelatnostima kao
jednom od glavnih ciljeva poslovanja koji utjeCe na: odabir destinacije, potrosnju turistickih
proizvoda i usluga, na odluku o ponovnoj posjeti destinaciji, ali i na uspjesnost poslovanja na
konkurentnom trzistu (Kozak, Rimmington, 2000). IstraZivanja zadovoljstva turista usredotocena
su na razlicite proizvode i usluge, kao $to su usluge smjestaja (Ammissah, 2013; Udit, Kalyan, 2017),
restorana (Chadee, Mattsson, 1996), turistickih atrakcija (Agyeiwaah et al, 2016; Jensen et al, 2017),
turistickih tura (Lee, 2015), ali i na zadovoljstvo turistickom destinacijom (Alegre, Cladera, 2006;
Kozak, 2007; Yu, Goulden, 2006; Puh, 2014; Soldi¢ Frleta, Smol¢i¢ Jurdana, 2018).

Koncept zadovoljstvo turista odreduju prethodnice i posljedice zadovoljstva turista. U prethodnice
zadovoljstva turista ubrajaju se najcesce kvaliteta usluge, ocekivana i percipirana vrijednost, imidz
i ugled (Yap et al, 2018; Jiang et al,, 2018; Su et al, 2018; Wang et al,, 2009). Posljedice zadovoljstva
turista rezultat su zadovoljstva turista, a sagledavaju se kao namjere u ponasanju turista, sto
najcesce ukljucuje lojalnost i prituzbe (Yap et al, 2018; Saayman et al,, 2018).

Zadovoljstvo turista mjeri se pomocu dimenzija. Autori Kozak i Rimmington (2000) ispitivali su
zadovoljstvo turista te su izlucene Cetiri dimenzije koje opisuju zadovoljstvo turista: privlacnost
destinacije, turisticke znamenitosti i sadrzaji, poznavanje (koriStenje) engleskog jezika, sadrzaji i
usluge u zracnoj luci. Golob et al. (2014) istrazivali su kvalitetu i razinu zadovoljstva turistickom
ponudom grada Umaga na uzorku od 200 ispitanika. Izlu¢ene dimenzije su: prostor, klima, okolis,
stanovnistvo i zaposleni, organiziranost destinacije, sadrzaji usko su povezane s destinacijom, a
ispitani turisti pokazali su visoku razinu zadovoljstva klimom i vremenskim prilikama, ponudom
smjestaja, gostoljubivos¢u stanovnistva i ljubaznos¢u zaposlenika. Autori Soldi¢ Frleta i Smolci¢
Jurdana (2018) istrazivali su razlike u razini zadovoljstva turista razli¢itim elementima urbanih
turistickih destinacija i imbenike koji odreduju zadovoljstvo turista u glavnoj sezoni i izvan sezone.
Metodom analize glavnih komponenata izluceni su sljedeci faktori: prijevoz i informacije, sadrzaji
i vrijednost za novac, okruzenje, kvaliteta, sigurnost i gostoljubivost. Analizom sadrzaja dimenzija
moze se zakljuciti kako su dimenzije dostupnost destinacije, atrakcije, aktivnosti, cijena, smjestaj,
sigurnost, okolis znamenitosti, sadrzaji u destinaciji, dostupnost i cijena najées¢e upotrebljavane
dimenzije u mjerenju i opisivanju zadovoljstva turista turistickom destinacijom.

Nadalje, Gnoth (1997) je u istrazivanju zadovoljstva turista istaknuo da turisti mogu negativno
procijeniti svoj boravak u destinaciji ako postoji razlika izmedu oglasavanja godisnjeg odmora i
stvarnog iskustva i dozivljaja. Kako bi se postigao pozitivan ugled na mrezi, turisticke destinacije
i nositelji turisticke ponude moraju pruziti ono $to je obecano jer je svaki pojedinac potencijalno
slobodan izraziti svoje misljenje objavom komentara na drustvenim ili drugim medijima te se tako
stvara pozitivni ili negativni ugled turisticke destinacije na drustvenim medijima. Medu ostalim,
pozitivni ugled najvazniji je resurs u razvijanju neopipljivih vrijednosti turisticke destinacije i
predstavlja presudan ¢imbenik uspjeha turisticke destinacije, Sto rezultira zadovoljstvom turista
(Su et al, 2018) i konkurentskom prednos¢u turisticke destinacije (Dolphin, 2004; Pruzan, 2001).

Slijedom navedenoga postavljene su tri istrazivacke hipoteze:

Hs: Postoji statisticki znacajan utjecaj sadrzaja poruka na ugled turisticke destinacije prisutnih u
drustvenim medijima.
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Hz: Postoji statisticki znacajan utjecaj stava prema komentarima na ugled turisticke destinacije
prisutnih u drustvenim medijima.

Hs: Postoji statisticki znacajan utjecaj ugleda turisticke destinacije prisutnog u drustvenim medijima
na zadovoljstva turista.

U nastavku ovog rada detaljno se opisuje metodologija empirijskog istrazivanja koja obuhvaca
operacionalizaciju upitnika i mjernih konstrukata strukturnog modela te se iznose rezultati
istrazivanja.

5. METODOLOGIJA EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

5.1 Instrument istraZivanja i operacionalizacija konstrukata

Upitnik je definiran na temelju prethodno razvijenih i testiranih mjernih instrumenata i ljestvica
kako bi zadovoljio potrebne metrijske karakteristike (valjanost, pouzdanost, objektivnost,
osjetljivost, primjenjivost i sl.). Mjerne ljestvice originalno su razvijene na engleskome jeziku, $to je
zahtijevalo ponovnu provjeru njihove valjanosti na hrvatskome, njemackome i talijanskome jeziku.
Latentne varijable reflektivnog i formativnog su karaktera te su mjerene na Likertovoj ljestvici
slaganja i zadovoljstva s pet ocjena.

Reflektivna latentna varijabla sadrZaj poruka na drustvenim medijima mjerena je pomodéu osam
Cestica preuzetih od autora Marchiori et al. (2013). Latentna varijabla stav prema komentarima na
drustvenim medijima mjerena je sa Sest Cestica preuzetih od Marchiori et al. (2013). Ugled turisticke
destinacije na drustvenim medijima sredinja je i reflektivna latentna varijabla konceptualnog
modela te se mjerila s pet Cestica sadrzanih u instrumentu istrazivanja koju su razvili Marinao
Artigas et al. (2015). Zadovoljstvo turista elementima turisticke ponude formativna je latentna
varijabla koja se temelji na istrazivanju Instituta za turizam (2015) — Tomas ljeto 2014 - Stavovi i
potrosnja turista u Hrvatskoj. Ljestvica je mjerena s 23 elementa turisticke ponude.

5.2 Odabir ciljne skupine

Skup jedinica populacije Cine turisti koji su se prije putovanja na drustvenim medijima informirali
o turisti¢koj destinaciji (plavoj Istri). Ispitanici u uzorku izabrani su po nacelu prigodnog uzorka te
je prilikom ispitivanja postavljeno eliminacijsko pitanje ,Jeste li se prije putovanja na drustvenim
medijima informirali o turistickoj destinaciji?". Istrazivanje je provedeno od pocetka srpnja do
kraja rujna 2016. i 2017. godine kako bi se primarno ispitivalo za vrijeme glavne turisticke sezone i
prikupio Sto vedi uzorak. Gruba procjena minimalne veli¢ine uzorka treba biti deset puta veca od
broja formativnih manifestnih varijabli latentnog konstrukta (Hair et al,, 2014by Hair, Hult, Ringle,
and Sarstedyt, provides a concise yet very practical guide to understanding and using PLS structural
equation modeling (PLS-SEM). Prema tome, minimalna veli¢ina uzorka iznosi 230, a veli¢ina
prikupljenog uzorka 305.
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5.3 Metode statisticke analize podataka

Kako bi se Sto kvalitetnije analizirali i interpretirali rezultati te testirale znanstvene hipoteze
istrazivanja primijenjene su univarijatna i multivarijatna statisticka analiza. Metodom deskriptivne
statisticke analize sistematiziran je i opisan uzorak istrazivanja te su izracunati osnovni parametri
statisticke analize. Modeliranjem strukturnim jednadzbama primjenom parcijalnih najmanjih
kvadrata ispituje se strukturni odnos izmedu latentnih i manifestnih varijabli. Slozenost metode
ocituje se kroz objedinjavanje faktorske i regresijske analize i drugih statistickih metoda. Primjena
PLS-SEM-a u analizi primarnih podataka ovog rada smatra se opravadnim iz sljede¢ih razloga: a)
podrzava ciljeve i problem istrazivanja; b) testira novije teorije istrazivanja (Henseler et al,, 2009);
¢) daje stabilne izracune parametara kada se vanjski model sastoji od formativnih i reflektivnih
manifestnih varijabli (Ringle et al, 2012); d) podrzava mali uzorak prikupljenih podataka (Hair et
al, 2017). Prema navodima autora, PLS-SEM je robustan model, jer tranformira podatke u skladu
s neutralnim grani¢nim teoremom kada su narusene parametrijske pretpostavke normalno
raspodjeljenih podataka i kada nije osigurana neovisnost opazanja (Hair et al, 2011; Ringle et al,,
2009; Orehovacki, 2013).

6. REZULTATI EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

6.1 Rezultati deskriptivne statisticke analize

Analiza obiljezja ispitanika prema rodu pokazuje da je u ukupnom uzorku bilo 57,4 % muskaraca
i 42,6 % manje Zena. Prosjecna starosna dob ispitanika iznosi 40,6 godina (s = 11,6. Struktura
ispitanika visoko je obrazovana, od ¢ega 31,8 % ispitanika ima zavrsen fakultet i 38,0 % viSu Skolu.
Uzorak obuhvaca 96,7 % stranih ispitanika (turista). Vecina ispitanika dolazi iz Njemacke (37,4 %),
Italije (22,3 %) i Austrije (13,1 %), koji su i tradicionalno najbrojniji gosti u Istarskoj zupaniji.

Pri planiranju putovanja, ukupno 72,8 % ispitanika redovito ili povremeno trazi informacije o
destinaciji na drustvenim medijima i na mrezi. Ukupno 49,8 % ispitanika Cita recenzije drugih
korisnika putem turistickih mreznih portala, dok 46,2 % upotrebljava drustvene medije kao izvor
informacija. Ispitanici najpouzdanijim izvorom informacija smatraju one koje pruzaju aktualne
informacije (52,5 %) i one koji imaju potvrde drugih korisnika izrazenih s brojem lajkova (42,6 %).
Na pitanje mogu li sadrzaji generirani od strane drugih turista (komentari slike i video objave) utjecati
na promjenu njihove odluke o odabiru destinacije, 46,6 % ispitanika je odgovorilo s da, dok je 41,6 %
ispitanika odgovorilo s ne.

U Tablici 1 prikazani su osnovni parametri deskriptivne statisticke analize latentnih i manifestnih
varijabli. Sadrzaj poruka na drustvenim medijima ocijenjen je prosjecnom ocjenom 3,41. Ispitanici
se slazu da komentari ukljucuju prednosti i mane destinacije (X = 3,67) te da komentari naglasavaju
pozitivne strane destinacije (X = 3,60), dok se najmanje slazu s izjavom da su autori komentara imali
sli¢na iskustva u destinaciji (X = 3,24) i da komentari imaju snaznu poruku (X = 3,25).

Ukupna ocjena stava prema komentarima na drustvenim medijima ocijenjena je prosje¢cnom
ocjenom 3,48. Ispitanici su najvise okupirani pokusajem da doznaju jesu li drugi korisnici dozivjeli
iskustvo koje bi oni Zeljeli dozivjeti (X = 3,80). Najmanje pozornosti posvecuju prepoznavanju
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komentara koji se razlikuju od vecine objavljenih komentara o destinaciji (X = 3,31) te koji aspekti
destinacije imaju losiji ugled na drustvenim medijima (X = 3,32).

Ugled turisticke destinacije na drustvenim medijima ocijenjen je prosje¢nom ocjenom 3,76. Ispitanici
se najvise slazu s izjavom da korisnici na drustvenim medijima pozitivno pricaju o destinaciji (X =
3,97) i da je destinacija visoko cijenjena (X = 3,92). Najnizom prosjecnom ocjenom ocijenili su izjavu
mislim da korisnici na drustvenim medijima imaju zajednicki stav o destinaciji (X = 3,10) i destinacija
u usporedbi s drugim slicnim destinacijama ima bolji ugled na drustvenim medijima (X = 3,29).

Prema rezultatima iz Tablice 2 moze se zakljuciti da je vrlo dobre rezultate za zapadni dio Istre dao
pokazatelj zadovoljstva elementima turisticke ponude (X = 3,80). Da su ispitanici vrlo zadovoljni,
potvrdilo je 39,0 % ispitanika koji su oznadili da se u potpunosti slazu s navedenim tvrdnjama.
Ispitanici su posebice zadovoljni liepotom prirode i krajolika (X = 4,45), gostoljubivoscu lokalnog
stanovnistva (X = 4,17) i ¢istocom mora (X = 4,14), dok su manje zadovoljni kvalitetom lokalnog
prijevoza (X = 3,27) te opremljenos¢u i uredenoséu lokalnog prijevoza (X = 3,53).

Zaklju¢no, prosjecne ocjene krecu se u rasponu od 3,14 do 3,80, Sto ukazuje na slaganje s
postavljanim Cesticamaili tvrdnjama i da u prosjeku ne postoje znacajnija odstupanja od prosjecnih
vrijednosti iz uzorka.

Tablica 1. Deskriptivna statisti¢ka analiza cestica (n = 305)

Kéd Cestice Aritmeticka  Standardna  Koeficijent ~ Koeficijent

sredina devijacija  asimetrije  zaobljenosti
Sadrzaj porukaﬁr‘1a drustvenim 341 0636 0494 10040
medijima
Komentari uklju¢uju
Sadrzaj_6 prednosti i mane 3,67 0,960 -0,614 0,244
destinacije.
Komentari
Sadrzaj 4  naglasavaju pozitivne 3,60 0,845 -0,855 1,062
strane destinacije.
Objavljeni komentari
N destinacii
Sadrsaj_7 0 cestinacl 3,50 1,033 10,329 10294
medusobno su
uskladeni.
Sadriaj 1 Komentari su 3,49 0953 0472 0,164
uvjerljivi.
Sadrzaj 3~ Komentari su dobri. 3,45 0,906 -0,432 0,197
Komentari
Sadrzaj 5  naglasavaju pozitivna 3,43 0,926 -0,020 -0,208

misljenja o destinaciji.
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Aritmeticka  Standardna  Koeficijent ~ Koeficijent

Kod Cestice . . T o
sredina devijacija ~ asimetrije  zaobljenosti

Komentari imaju

. 3,25 1,011 -0,085 -0,325
snaznu poruku.

Sadrzaj_2

Autori komentara
Sadrzaj_8 imali su slicna 3,24 1,099 -0,539 -0,304
iskustva u destinaciji.

Stav prema komentarima na
drustvenim medijima

3,48 0,782 -0,386 0,631

Pokusavam doznati
jesu li drugi korisnici
dozivjeli iskustvo koje

bih ja zelio dozivjeti.

Stav_4 3,80 1,155 -0,822 -0,143

Pokusavam doznati
imaju li drugi
Stav_3 korisnici slicne 3,69 1,000 -0,589 -0,091
komentare o
destinaciji.
Pokusavam
doznati kakav je
Stav_1 ugled destinacije 3,53 0977 -0,397 -0,145
na drustvenim
medijima.
Pokusavam
prepoznati koji su
klju¢ni komentari o
destinaciji objavljeni
u drustvenim
medijima.

Stav_5 3,49 1,042 -0,189 -0,633

Pokusavam
doznati koji aspekti
Stav_2 destinacije imaju lo$ 3,32 1,102 -0,447 -0,343
ugled na drustvenim
medijima.
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Aritmeticka  Standardna  Koeficijent ~ Koeficijent

Kod Cestice . L o T
sredina devijacija  asimetrije  zaobljenosti

Pokusavam
prepoznati
komentare koji
Stav_6 se razlikuju od 3,31 1,152 -0,254 -0,665
vecine objavljenih
komentara o
destinaciji.
Ugled turisticke destinacije na
drustvenim medijima

3,76 0,690 -0,076 -0,323

Korisnici na
drustvenim medijima
pozitivno pricaju o
destinaciji.

Ugled_4 397 0,673 -0,099 -0,409

Destinacija je visoko

Ugled _3 L
cijenjena.

392 0,984 -0,509 -0,453

Dobar ugled
destinacije na
drustvenim medijima
Ugled _5 zasnovan je na 3,81 0,972 -0,434 -0,410
povijesno-kulturnim
znamenitostima
destinacije.

Destinacija ima dobar
Ugled _1 ugled na drustvenim 3,78 1,097 -1,008 0,645
medijima.
Destinacija u
usporedbi s drugim
slicnim destinacijama

Ugled _2 . .. ,2 0,96 -0,436 -0,1
ge ima bolji ugled 329 965 3 %
na drustvenim
......................................... medijima, e
Zadovoljst}/q vturlsta elementima 380 0618 10420 0417
turisticke ponude
. L i
Zadovoljstvo_1 ~ 1EPORPIIrOde o 0,759 1,403 1,667
i krajolika
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Kod

Cestice

Aritmeticka
sredina

Standardna
devijacija

Koeficijent
asimetrije

Koeficijent
zaobljenosti

Zadovoljstvo_4
Zadovoljstvo_3

Zadovoljstvo_21

Zadovoljstvo_16

Zadovoljstvo_5

Zadovoljstvo_6

Zadovoljstvo_8

Zadovoljstvo_13

Zadovoljstvo_9

Zadovoljstvo_15

Zadovoljstvo_18

Zadovoljstvo_7

Zadovoljstvo_10

Zadovoljstvo_2

Gostoljubivost
lokalnog
stanovnistva

Cisto¢a mora

Radno vrijeme
usluznih
djelatnosti

Mogucnost za
kupnju
Ljubaznost

zaposlenih u
turizmu

Osobna
sigurnost

Kvaliteta
ugostiteljskih
objekata
Ponuda
organiziranih
izleta u okolicu
Bogatstvo
gastronomske
ponude

Prometna
dostupnost
mjesta

Prezentacija
kulturne bastine

Uredenost
mjesta

Kvaliteta
informacija
na mreznim

sjedistima
Ocuvanost
okolisa

4,17

414

4,12

397

3,96

395

3,87

3,84

3,81

3,75

3,74

3,69

3,66

3,65

1,139

0,851

0,973

0,945

1,046

1,035

1,111

0,883

1,025

0,962

1,061

0,898

0,988

1,037

-1,367

-0,525

0,279

-0,546

-0,952

-1,002

-0,817

-0,315

-0,471

-0,323

-0,673

-0,286

-0,480

-0,475

1,060

-0,788

2,240

-0,459

0,353

0,650

-0,175

-0,394

-0,819

-0,744

-0,161

-0,393

0,041

-0,191
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Kod

Cestice

Aritmeticka
sredina

Standardna
devijacija

Koeficijent
asimetrije

Koeficijent
zaobljenosti

Zadovoljstvo_11

Zadovoljstvo_17

Zadovoljstvo_12

Zadovoljstvo_22

Zadovoljstvo_23

Zadovoljstvo_19

Zadovoljstvo_14

Zadovoljstvo_20

Kvaliteta
informacija u
destinaciji
Bogatstvo
sportskih
sadrzaja
Turisticka
signalizacija u
destinaciji
Raznolikost
kulturnih
manifestacija

Ukupni odnos
cijene i kvalitete

Bogatstvo
sadrzaja za
zabavu

Opremljenost i
uredenost plaza
Kvaliteta
lokalnog
prijevoza

3,63

3,63

3,58

3,58

3,55

3,54

3,53

3,27

1,024

0,992

1,030

0,862

0,989

1,085

1,085

1,019

-0,547

-0,272

-0,582

0,018

-0,430

-0,425

-0,446

-0,202

-0,092

-0,370

-0,044

-0,674

-0,025

-0,521

-0,476

-0,368
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6.2 Rezultati multivarijatne statisticke analize

Rezultati procjene strukturnog modeliranja jednadzbama primjenom metode parcijalnih
najmanjih kvadrata (PLS-SEM) prikazat ¢e se u dva koraka. Prvo ¢e se prikazati rezultati analize
vanjskog mjernog strukturnog modela, a potom unutarnjeg mjernog strukturnog modela.

6.2.1 Rezultati vanjskog reflektivnog i formativnog mjernog modela

Procjena dosljednosti mjernog reflektivnog modela ispitana je analizom pouzdanosti i valjanosti
manifestnih varijabli te egzogenih i endogenih latentnih konstrukata. Manifestne varijable s
vanjskim faktorskim opterecenjem izmedu 0,60 i 0,70 smatraju se prikladnima u eksploratornim
istrazivanjima (Nunnally, Bernstein, 1994). Standardizirana faktorska opterecenja manifestnih
varijabli nalaze se u intervalu od 0,313 i 0,848. Cetiri manifestne varijable imaju vrijednost manju od
0,60 te su eliminirane iz daljnje analize.

U Tablici 2 prikazani se rezultati analize pouzdanosti reflektivnih latentnih konstrukata i varijable
mjernih konstrukata pomocu izracuna vrijednosti koeficijenata unutarnje dosljednosti primjenom
Cronbach alpha koeficijenta.

Tablica 2. Zbirni rezultati analize mjernog reflektivnog modela

. Unutarnja Diskriminantna
Konvergentna valjanost . . .
dosljednosti valjanost
Latentne | Manifestne Standardizirano Cronbach ForneII-Larerr;
variiable variiable faktorsko AVE M CR | Cross loadings;
) ) opterecenje HTMT
Sadrzaj_1 0,695
Sadrzaj Sadrzaj_2 0,664
porukana |7 43 0,848 0525 | 0776 | 0846 da
drustvenim
medijima Sadrzaj_4 0,688
Sadrzaj_5 0,713
Stav_1 0,747
Stavprema | gray 2 0,680
led
VBECHTE 1 Stav 3 0653 0518 | 0770 | 0842 da
drustvenim
medijima Stav_5 0,669
Stav_6 0,835
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. Unutarnja Diskriminantna
Konvergentna valjanost . . :
dosljednosti valjanost
. Standardizirano Fornell-Larcker;
I;ztr?;g;ee N\‘:‘;f: ;Tze faktorsko AVE Cror;l()ach CR | Cross loadings;
) ) opterecenje HTMT
Ugled Ugled_1 0,705
turisticke Ugled 2 0,740
destinacii
- :;ac”e Ugled _3 0716 0541 | 0789 | 0855 da
drustvenim | Usled _4 0773
medijima Ugled _5 0,741

* AVE - prosjecna izlucena varijanca; CR - kompozitna pouzdanost; Cross loadings - unakrsna standardizirana
faktorska opterecenja; HTMT - Heterotrait-Monotrait omjer korelacije.

Izvor: rezultati istraZivanja

Razmotre i se vrijednosti Cronbach alpha koeficijenata latentnih konstrukata, moze se zakljuditi
da se vrijednosti nalaze se u intervalu od 0,770 do 0,789 $to zadovoljava granice prihvatljivosti i
pokazuju dobru pouzdanost, tj. visoki stupanj unutarnje stabilnosti i dosljednosti mjernih latentnih
konstrukata. Kompozitna pouzdanost — CR - za sve latentne konstrukte vanjskog reflektivnog
modela premasuje potrebni minimum od 0,708, sto znaci da varijable dobro predstavljaju latentne
konstrukte.

Provjeri diskriminantne valjanosti pristupilo se ispitivanjem Fornell-Larcker kriterija, unakrsnim
standardiziranim faktorskim opterecenjima (Cross loadings) te Heterotrait-Monotrait omjerom
korelacije (HTMT) diji su rezultati prikazani u nastavku.

Tablica 3. Diskriminantna valjanost (Fornell-Larcker kriterij)

. Stav prema Ugled turisticke
Sadrzaj poruka L
.. . ugledu na destinacije na
na drustvenim . .
drustvenim drustvenim
medijima
medijima medijima
Sadrzaj poruka"r.la drustvenim 0724
medijima
Stav prema ugledu na 0357 0,720
drustvenim medijima
Ugled tthrlstlc.ke destl.ljacue na 0,544 0367 0735
drustvenim medijima
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Iz Tablice 3 vidljivo je da se vrijednosti svih unakrsnih standardizirana faktorskih opterecenja po
varijablama latentnih konstrukata nalaze u rasponu od 0,720 do 0,735 ¢ime je potvrdeno da su
vrijednosti prosjecne izlucene varijance (AVE) svakog latentnog konstrukta vece od najvecih
kvadrata korelacije drugih konstrukata.

Tablica 4. Diskriminantna valjanost (unakrsna standardizirana faktorska opterecenja — Cross

Loadings)

Sadrzaj poruka na
drustvenim medijima

Stav prema ugledu na
drustvenim medijima

Ugled turisticke destinacije
na drustvenim medijima

Sadrzaj_1
Sadrzaj_2
Sadrzaj_3
Sadrzaj_4
Sadrzaj_5
Stav_1
Stav_2
Stav_3
Stav_5
Stav_6
Ugled_1
Ugled_2
Ugled_3
Ugled_4
Ugled_5

0,695
0,664
0,848
0,688
0,713
0,200
0,158
0,303
0,296
0,366
0,454
0,466
0,228
0,421
0414

0,294
0,173
0,370
0,310
0,156
0,747
0,680
0,653
0,669
0,835
0,212
0,197
0,343
0,286
0,307

0,249
0,356
0,500
0,343
0,447
0,342
0,248
0,165
0218
0,292
0,705
0,740
0,716
0,773
0,741

lzvor: rezultati istrazivanja

Analizom unakrsnih standardiziranih faktorskih opterecenja (Tablica 4) moze se utvrditi da svaki
reflektivni latentni konstruke dijeli vise varijance sa pridruzenim manifestnim varijablama nego s
preostalim reflektivnim latentnim konstruktima u model ¢cime se takoder utvrduje diskriminantna
valjanost latentnih konstrukata.
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Tablica 5. Diskriminantna valjanost (Heterotrait-Monotrait omjer korelacije - HTMT)

Sadrzaj poruka | Stav prema ugledu Ugled turisticke
na drustvenim na drustvenim destinacije na
medijima medijima drustvenim medijima
Sadrzaj poruka na

drustvenim medijima

Stav prema ugledu na 0,487

drustvenim medijima [0,375;0,626]

Ugled turisticke destinacije 0,657 0,458
na drustvenim medijima [0,569;0,749] [0,352;0,583]

Izvor: rezultati istrazivanja

Vrijednosti Heterotrait-Monotrait omjera korelacije manje su od referentne vrijednosti 0,9, a
gornje vrijednosti intervala pouzdanosti manje od 1 (Tablica 5). Moze zakljuciti da je prema svim
prethodno navedenim kriterijima zadovoljena diskriminantna valjanost reflektivnih latentnih
konstrukata.

U nastavku prikazani su pokazatelji kolinearnosti, signifikantnosti i relevantnosti mjernog vanjskog
formativnog modela (Tablica 6).
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Pouzdanost formativnog latentnog konstrukta je ispitana testiranjem kolinearnosti izmedu
manifestnih varijabla latentnog konstrukta primjenom koeficijenta inflacije varijance (VIF).
Na temelju rezultata moze se zakljuciti da se sve vrijednosti koeficijenata nalaze u referentnom
intervalu izmedu 0,02 i 5, Sto znaci da pretpostavka o kolinearnosti vanjskih koeficijenata
nije narusena (Tablica 6). Takoder, statisticka signifikantnost faktorskih opterecenja utvrdena
je primjenom Bootstraping procedure na temelju 5 000 poduzoraka i znacajnosti na razini
p < 0,05. Iz Tablice 6 vidljivo je da su samo manifestne varijable Zadovoljstvo_11, Zadovoljstvo_15,
Zadovoljstvo_16 i Zadovoljstvo_18 statisticki znacajne na razini od 0,05. Manifestne varijable
koje imaju statisticki znacajnu negativnu tezinsku vrijednost i pozitivno faktorsko opterecenje,
interpretiraju u kontekstu negativnog utjecaja na temeljni latentni konstrukt (Orehovacki, 2013)
i eliminirat Ce se iz daljnje analize. Manifestne varijable koje imaju negativne tezinske vrijednosti
i faktorsko opterecenje manje od 0,500 takoder ce se eliminirati iz daljnje analize. Manifestne
varijable koje nisu statisticki znacajne i imaju faktorsko opterecenje vece od 0,500 zadrzati ce se
i tumadit ¢e se kao iznimno vazne (Hair et al,, 2017). Zaklju¢no, u testiranje strukturnog modela
ukupno ce biti ukljuceno devet manifestnih varijabli.

6.2.2 Rezultati unutarnjeg mjernog strukturnog modela

Prije testiranja utjecaja latentnih konstrukata strukturnog modela ispitana je kolinearnost izmedu
latentnih konstrukata. Prema rezultatima, kolinearnost i vrijednost unutarnjih koeficijenata
inflacije varijacije latentnih konstrukata iznose u oba slucaja 1,147, te se nalaze u granicama
referentnih vrijednosti (od 0,2 do 5), Sto znaci da ne postoji kolinearnost izmedu egzogenih i
endogenih latentnih konstrukata.

Dijagram puta strukturnog modela (Slika 1) prikazuje statisticki znacajne korelacije kljucne za
potvrdivanje hipoteza. Prema Cohenu (1988) uocavaju se snazne, umjerene i slabe povezanosti
latentnih konstrukata.

Slika 1. Strukturni mjerni model

‘ Ugled_1 H Ugled_2 || Ugled 3 H Ugled 4 H Ugled_5 ‘

664 \ \ / / Zadovoljstvo_11
! 0705 0740 0716 0773 o747
. Zadovoljstvo_12

Sadrzaj poruka na 0474
drustvenim
medulma

Ugled turisticke j y
. paivbag P T
drustvenim Y4
o 553 mm:,'é'ma Zadovoljstvo_6
0335 Zadovoljstvo_ 8

ugledu na
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medijima
Y2
Izvor: rezultati istraZivanja.
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Najsnazniji utjecaj uocava se izmedu latentnih konstrukata ugled turisticke destinacije na drustvenim
medijima i zadovoljstvo turista elementima turisticke ponude (0,585). Umjereni utjecaj uocava se
izmedu latentnih konstrukata sadrzaj poruka na drustvenim medijima i ugled turisticke destinacije
na drustvenim medijima (0,474), a slabi utjecaj uocen je izmedu latentnih konstrukata stav prema
komentarima na drustvenim medijima i ugled turisticke destinacije na drustvenim medijima (0,198).

Korigirani koeficijent determinacije R? zavisnih latentnih varijabli iznosi 0,331 i 0,342. Reflektivna
zavisna latentna varijabla ugled turisticke destinacije na drustvenim medijima objasnjena je s
33,1 % varijance nezavisnim latentnim varijablama. Formativna zavisna latentna varijabla
zadovoljstvo turista objasnjena je s 34,2 % varijance nezavisnim latentnim varijablama. S obzirom
na to da su endogene varijable objasnjene malim brojem egzogenih latentnih varijabli, vrijednosti
korigiranog koeficijenata determinacije R? ukazuju na umjerenu i dostatnu povezanost latentnih
varijabli i reprezentativnost modela.

Prediktivna relevantnosti utvrdena je Blindfolding procedurom primjenom unakrsno validirane
redudance izracunom Stone-Geisserov Q* pokazatelja. Vrijednosti Q* iznose 0,171 i 0,130 te su
vece od nule i ukazuju na zadovoljavajucu razinu prediktivnog znacaja modela puta.

Nadalje, uocava se veliki utjecaj ucinka (f? = 0,519) egzogenog latentnog konstrukta ugled turisticke
destinacije prisutan na drustvenim medijima na zadovoljstvo turista. Srednji utjecaj uocava se
izmedu egzogenog latentnog konstrukta sadrzaj poruka na drustvenim medijima i endogenog
latentnog konstrukta ugled turisticke destinacije na drustvenim medijima (f? = 0,293). Slab utjecaj
uocava se izmedu egzogenog latentnog konstrukta stav prema komentarima na drustvenim
medijima i endogenog latentnog konstrukta ugled turisticke destinacije na drustvenim medijima
(f2=0,051).

7.  ZAKUYUCAK

Istrazivanje korisnicki generiranih sadrzaja i recenzija na drustvenim medijima u turizmu jos uvijek
je poprili¢no nov pristup. S obzirom na vaznost recenzija na drustvenim medijima pri donosenju
odluka, pracenje ugleda na drustvenim medijima, poboljsanje usluga i zadovoljstva turista na
temelju povratnih informacija turista i korisnika nije viSe opcija ve¢ nuznost. Stoga je odrzavanje
pozitivnog ugleda na drustvenim medijima iznimno vazno jer utjece na zadovoljstvo turista.

Prema rezultatima, prva hipoteza, Postoji statisticki znacajan utjecaj sadrzaja poruka na ugleda
turisticke destinacije prisutnih u drustvenim medijima, potvrduje se zbog empirijske veze
(P =0,474; t = 10,335) koja je statisticki znacajna na razini p < 0,01. Populacija se s 99 % vjerojatnosti
nalazi u intervalu pouzdanosti od 0,368 do 0,553. Druga hipoteza, Postoji statisticki znacajan
utjecaj stava prema komentarima na ugled turisticke destinacije prisutnih u drustvenim medijima,
potvrduje se. Empirijska je veza slaba, ali postojana (3 = 0,198; t = 4,404). Populacija se s 99 %
vjerojatnosti nalazi u intervalu od 0,099 do 0,279. Treca hipoteza, Postoji statisticki znacajan utjecaj
ugleda turisticke destinacije prisutnog u drustvenim medijima na zadovoljstva turista, potvrduje
se. Empirijska veza statisticki je znacajna na razini p < 0,01 te se opisuje kao je snazna veza (f =
0,585, t = 13,335). Interval procjene populacije nalazi se s 99 % vjerojatnosti u intervalu od 0,471
do 0,651.
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Na temelju rezultata istrazivanja moze se zakljuciti kako testirani strukturni model daje slicne
rezultate testiranja strukturnih odnosa medu konceptima (Marchiori et al, 2013), iako se
usporeduju rezultati parametrijske i neparametrijske statistike. Prema pokazateljima valjanosti,
navedeni modeli mogu se smatrati valjanima i pouzdanima u mjerenju utjecaja ugleda turisticke
destinacije prisutnog u drustvenim medijima i kao prethodnice zadovoljstva turista elementima
turisticke ponude. Usporede i se rezultati istrazivanja TOMAS ljeto 2017. na primjeru Istarske
Zupanije i rezultata istrazivanja rada, moze se zakljuciti da su rezultati pokazali vrlo slicne razine
zadovoljstva elementima turisticke ponude. Turisti u oba istrazivanja izrazili vrlo visok i visok
stupanj zadovoljstva elementima turisticke ponude. Takoder, usporedba utjecaja ugleda turisticke
destinacije na zadovoljstvo turista moguca je takozvanim online i offline ugledom turisticke
destinacije. Recentno istraZivanje autora Su et al. (2018) potvrdilo je direktnu, znacajnu i jaku vezu
ugleda turisticke destinacije sa zadovoljstvom turista (0,603).

Unato¢ nastojanju da se osigura kvalitetno empirijsko istrazivanje, ono ima nekoliko ogranicenja
koje treba uzeti u obzir pri interpretaciji i generalizaciji rezultata, a odnose se na odabir turisticke
destinacije, vremensko razdoblje provedenog empirijskog istrazivanja, uzorak ispitanika i
generalizaciju rezultata. Navedenih ogranicenja treba biti svjestan, ali ona ne bi trebala umanijiti
znacaj dobivenih rezultata i kvalitetu donesenih zaklju¢aka. Stoviée, njihova detaljna elaboracija
trebala bi dodatno potkrijepiti prednosti i nedostatke donesenih metodoloskih izbora.

Doprinos rada ogleda se u razvoju i povezivanju znanstvene misli koncepta ugleda turisticke
destinacije na drustvenim medijima i zadovoljstva turista. Rezultati istrazivanja od koristi su svim
dionicima u turizmu koji nastoje zadrzati i stvoriti lojalne turiste, privu¢i nove turiste, povecati
konkurentnost turisticke destinacije. Destinacijska marketing organizacija (DMO) trebala bi se
koristiti prednostima drustvenih medija za suradnju s destinacijskim menadzmentom, uzimajudi
u obzir iskustva i napore svih ¢lanova zajednice destinacije. Platforme elektronickog ucenja,
namijenjene osposobljavanju i obrazovanju interesno-utjecajnim skupinama turizma, trebale bi
razmotriti ulaganje u programe obuke koji uzimaju u obzir reputaciju turisticke destinacije na
drustvenim medijima i mreznim sjedistima, kao klju¢ saznanja potencijalnih ocekivanja turista
(klijenata) u svrhu povecanja zadovoljstva turista, prodaje, profitabilnost i konkurentnosti.
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ABSTRACT

Before the appearance of user-generated content (UGC), sharing personal travel experiences
through social media applications was limited to a narrow circle of friends and family. Today,
tourists (social media users) exchange opinions via modern media online and shape the tourism
destination reputation, thus affecting the travel decision of potential tourists. The purpose of this
study is to examine the tourism destination reputation on social media and its impact on tourist
satisfaction. The empirical research was conducted on the western coast of Istria (Croatia), using
data from a survey of a sample of 305 tourists who were informed about the tourist destination
on social media before traveling to the destination. Partial least squares were used to assess the
structural model and impact of tourism destination reputation on social media on tourist satisfaction.
The structural model is considered as a valid and reliable instrument for measuring the impact of
tourism destination reputation on social media on tourist satisfaction. The results of this study and
the proposed conceptual model provide a basis for future research and for the continuous monitoring
and improving of the tourism destination reputation on social media and tourist satisfaction with the
elements of tourism supply.

Key words: tourism destination reputation, tourist satisfaction, social media, modeling multivariate
statistical analysis
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