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1. Uvod

1.1. Problematika istraZzivanja

Problematika statisti¢kih kretanja u odredenoj destinaciji vrlo je intrigantna tema i zanimljiva
za proucavanje. Kada je rije¢ konkretno o Splitu kao turisti¢koj destinaciji, cijela tema postaje
jos$ privlacnijom jer je rije¢ o drugom najve¢em gradu u Republici Hrvatskoj, ali 1 glavnom
turistickom sredistu, barem u ovom dijelu Republike Hrvatske. Sto se konkretno statisti¢kih
kretanja tie, o ovoj problematici postoji dosta izvora 1 ono §to je karakteristino za njih jesu
razli¢iti kriteriji koji su se uzimali kod istrazivanja, ovisno ve¢ o prirodi istrazivanja. Ipak, u
uvjetima globalizacije, jedan veliki volumen istraZivanja se posvecuje turistiCkim destinacijama

u uvjetima globalizacije.

S masovnim razvojem turizma pojavila se i sve ve¢a konkurencija na svjetskom turistickom
trziStu. Ona je postala izraZena i to ne samo medu zemljama jedne regije, nego medu regijama
na globalnoj razini. Kako bi turisticke destinacije opstale na trziStu, one svoj razvoj ne mogu
temeljiti samo na komparativnim nego i na konkurentskim prednostima. Konkurentska prednost
tako u prvom redu znaci stvaranje pozitivnog imidza destinacije i tim stvaranjem ona se kod
destinacije isti¢e. Ako destinacija ima pozitivan imidz, to zna¢i da gosti imaju pozitivnu
percepciju 0 njoj samoj, a to utjece i na potencijalni izbor destinacije. Ako destinacija ima
negativan imidz, taj negativan imidZ imati ¢e i1 negativnu ulogu u izboru destinacije. Svakako,
dosadasnja su istrazivanja pokazala da kod stvaranja imidza turisticke destinacije odluc¢ujucu

ulogu imaju determinirajuéi ¢imbenici.*

Ovakvi ¢imbenici vrlo su bitni kada se izvode razli¢ita statisticka ispitivanja, te se na osnovu
tih ispitivanja formiraju razli¢iti modeli kao $to su, primjerice, informacijski i komunikacijski,
demografski, motivacijski ili medijatorski. Svi oni stvaraju zavisnu varijablu imidZa destinacije
u cjelini. Svakako, razliCita istraZivanja stvaraju razli¢ite modele, a svaki od tih modela utjece
na stvaranje cjelokupnog imidza destinacije. Stvaranje imidZa turisticke destinacije temeljna je
podloga za razvoj konkurentskih prednosti destinacija na izrazito konkurentskom turisticCkom

trziStu. Cesto sloZenost, viSeslojnost, dinamicnost i relativnost se navode kao temeljna obiljeZja

! Pavli¢, 1. et al. (2013): Komparativni modeli destinacijskog imidza Dubrovnika i Splita, Ekonomski pregled ,
64 (4), str. 328.



turisticke destinacije. Njezin imidz je izrazito kompleksna varijabla zato Sto na nju djeluju i
unutarnji i vanjski utjecaji koje formiraju brojni ¢imbenici. Destinacije koje imaju izrazen,
uvjerljiv 1 pozitivan imidZ imaju vise vjerodostojnosti biti izabrane od strane potencijalnih
turista 1 imaju vaznu ulogu u modelima donosenja odluka o putovanju od strane turista. Turist
stvara imidz destinacije i to na nacin da prolazi kroz proces koji ima odredene faze poput
akumuliranja pojedinih slika i prema njima, kreiranja jedinstvenog imidza destinacije, zatim
modificiranja pocetne slike nakon dodatnih informacija i formiranja slike koja potice, zatim
slijedi donosenje odluke o posjetu destinaciji nakon ¢ega ide sam posjet istoj, a onda povratak

ku¢i 1 preoblikovanje imidZa.

Tako se imidZ moZze podijeliti u dvije skupine koje se odnose na onaj organski imidz ¢iji su
temelj nekomercijalne informacije, te inducirani imidz ¢ija su baza komercijalne informacije.?
Imidz turisticke destinacije ima presudnu ulogu kada je rije¢ o turistima koji odabiru
destinaciju, ali isto tako i kada oni evaluiraju kvalitetu boravka u destinaciji, te kada je rije¢ o
njihovim budu¢im namjerama putovanja i povratku u destinaciju. Takoder, smatra se da bi
formiranje imidza turisticke destinacije trebalo odrzavati percepciju individualnih atributa,
poput klime, smjeStajnih kapaciteta i srdacnosti stanovniStva, ali isto tako i vise holistickih

impresija destinacije kao §to su mentalne slike ili figure.

Funkcionalno- psiholoska obiljezja mogu se percipirati kao individualni atributi ili vise kao
holisticke impresije.> Ako se gleda s aspekta atributa, ako postoje brojne percepcije
individualnih obiljezja destinacije koja idu od funkcionalnih do psiholoskih. Osim toga,
holisticki pristup ukljucuje i1 funkcionalnu impresiju koja sadrzava mentalnu sliku fizickih
obiljezja destinacije. Kada se formira imidz turistiCke destinacije, on moze varirati od onih
percepcija ¢ija su baza zajednicke obiljezja do onih Cija su baza posebna obiljezja. Holisticke 1
specificne slike koje su vazne za kategorizaciju odredene destinacije primjenjuju se kako bi se
moglo slikovito razlikovati ciljna trzista. Formiranje imidza turisticke destinacije evoluira i
imidZ je vaZan ¢imbenik u procesu donoSenja kona¢ne odluke turista o putovanju kao i o

mogucénosti ponovnog vrac¢anja u destinaciju.

ImidZ se tako mora pratiti 1 mjeriti kako bi se moglo ocijeniti njegovo stvarno stanje. Osim toga,

imidz se formira pod utjecajem racionalnih i iracionalnih interpretacija od strane turista. Tu se

2 1bidem, str. 331.
3 Ibidem, str. 332.



prije svega misli na usko povezane sastavnice i to afektivne, kognitivne i konativne. Kognitivna
sastavnica ima Cinjeni¢an karakter i ona je sastavljena od vjerovanja i znanja o fizickim
atributima destinacije, afektivna se povezuje s osjecajima o fizi¢kim atributima i utjece na na¢in
vrednovanja destinacije dok konativna sastavnica postaje znacajna kada se destinacija izabere.
Kod govora u ovom kontekstu treba takoder spomenuti i pristup u stvaranju imidza turisticke
destinacije u kojem se naglasava vaznost kognitivnih ¢imbenika. S takvog aspekta imidz
turisticke destinacije se stvara pod utjecajem skupine ¢imbenika koji se odnose na percepciju

kvalitete turistickog iskustva, te percepciju okoline 1 vrijednosti koje stvara okruzenje.

Formiranje ovakvog kognitivnog imidZa turisticke destinacije ovisi o informacijama koje
pojedinac prikupi iz razli€itih izvora, te o njegovim osobnim obiljezjima. Neki istrazivaci tako
uz kognitivnu, naglaSavaju i vaZnost afektivne sastavnice. Dosta autora naglasSava vaZznost i
konativne sastavnice, ali ne ulaze u njezino dublje istrazivanje.* Sve te dimenzije oni analiziraju
kao zavisne varijable koje se formiraju pod utjecajem razliCitih nezavisnih varijabli kao §to je
motivacijska, demografska i informacijsko- komunikacijska. Osim toga, oni analiziraju i
povezanost afektivne sastavnice imidza turistiCke destinacije 1 kognitivne evaluacije. Tako
turisti mogu razviti pozitivan stav prema destinaciji tek kada se stvore uvjeti u kojima oni imaju
odgovarajucu razinu pozitivnih obiljezja destinacije zato $to u suprotnom stvaraju negativni

stav prema istoj.

Na afektivnu sastavnicu izravno utjeu raznovrsnost informacija, dob, obrazovanje, te
sociopsiholoSka motivacija. Kod toga je utjecaj percepcijsko- kognitivne vrijednosti izraZeniji
od turisticke motivacije, pa se moze istaknuti da je ukupni imidz pod ve¢im utjecajem afektivne,
nego kognitivne sastavnice. Sva istrazivanja koja su se dosad obavila ukazuju na koheziju
izmedu razli¢itih varijabli poput namjere za posjet, dojma prethodnog putovanja, geografskog
polozaja, cilja putovanja, demografskih varijabli, izvora informacija, socijalnopsiholoske

motivacije i cjelokupnog imidza destinacije.

Dakle osnovne determinante razvoja imidza turisti¢ke destinacije su ve¢ spomenute socijalna i
psiholoska motivacija, informacijski izvori, demografska obiljeZja, te kognitivna i afektivna
evaluacija imidZa. Klju¢ni pojam za analizu procesa donoSenja odluke o izboru turisticke

destinacije je motivacija i ona se najées¢e povezuje uz afektivnu sastavnicu samog imidza

4 1bidem.



destinacije. Kao vazna determinanta imidza destinacije ¢esto se u brojnim radovima izucavaju
i sami informacijski izvori i u tim radovima se Cesto isti¢e kako informacijski izvori imaju veci
utjecaj na kognitivnu sastavnicu.® Takoder, kada je rije¢ o demografskim varijablama, najéescée
se isticu dob i obrazovanje. Istrazivanja koja su dosad obavljena tako stavljaju naglasak na
imidz kao koncept koji se najvisSe primjenjuje u empirijskom smislu, ali je jo§ uvijek nedovoljno
definirana njegova konceptualna struktura zato S$to za posljedicu ima velika odstupanja i

heterogenost u primjeni mjernih instrumenata.

Sto se ti¢e motivacije, dva izdvojena ¢imbenika su relaksacija i uzbudenje. Iz svega navedenog
jasno je da imidz destinacije predstavlja jedan od klju¢nih ¢imbenika kada je rije¢ o donoSenju
odluke o putovanju u odredenu destinaciju i pr tome je neophodno uociti kompleksnost
cjelovitog koncepta i potrebe buduceg sveobuhvatnog i detaljnog istrazivanja. Isto tako vrijedi
spomenuti da su dosada obavljena istrazivanja pokazala da afektivna evaluacija od strane turista
ima znacajan utjecaj na cjelokupan imidz destinacije. Tako se dolazi do zakljucka da se za
analiziranje destinacije ne moze primijeniti jedinstveni konceptualni model, bez obzira na to
$to one pripadaju jedinstvenoj turistikoj regiji Juzno primorje.® U obzir se ovdje uzimaju s
jedne strane posebnosti destinacije, a s druge strane posebnosti segmenta prema kojem je

ponuda usmjerena.

U hrvatskim uvjetima razli¢ita su istrazivanja samo potvrdila ve¢ poznatu tezu da je svaka
destinacija jedinstvena i1 da se imidz mora formirati na temelju postoje¢ih specifi¢nosti i
buducih projekcija Zeljene slike. Tako, kada se turisticka destinacija istrazuje, treba se naglasiti
da nositelji njezine politike nisu joS§ uvijek svjesni, te da je imidz presudan ¢imbenik kada je
rijec o osmisljavanju turisticke destinacije da bi ona postala konkurentna na trziStu. IstraZzivanja

su to i dokazala.

Treba takoder naglasiti da nije moguce upravljati i kontrolirati sve ¢imbenike koji utjecu na
formiranje imidZa destinacije, ali najve¢i broj determinanti ipak se moZe kontrolirati. To su,
primjerice, profesionalna komunikacija ili neovisni izvori informacija koji se u slu¢aju mnogih
destinacija zanemaruju. Isto tako, moze se utjecati i na povecanje percepcije kvalitete iskustva
1 atrakcija, te zadrzati percepciju vrijednosti i okoliSa kako bi se realizirao njihov pozitivni

utjecaj na cjelokupni imidz destinacije. U tu svrhu su neophodna kontinuirana istrazivanja svih

5 Ibidem, str. 333.
6 1bidem, str. 345.



relevantnih komponenti imidza kako bi se pratili trendovi na turistiCkom trzisStu i ti trendovi
ugradili u imidz specifi¢nih destinacija. Kod istrazivanja ove problematike, vrlo je bitan i pojam

destinacije.

Destinacija se moze definirati kao jedan od najslozenijih sustava kojima se upravlja i posluje 1
to uslijed kompleksnosti medusobnih odnosa velikog broja dionika koji su ukljuceni u razvoj
turistickih proizvoda.’ Stupanj organiziranosti elemenata turisti¢kog sustava moze se poveéati
1 formiranjem mreZnih partnerstava. Pojam mreZnih partnerstava proizasao je iz nesto Sireg
pojma kooperativne strategije koji oznacava nastojanje organizacije da realizira svoje ciljeve
kroz razliite oblike suradnje s drugim organizacijama umjesti konkurencije i1 takva mreza
trebala bi obuhvatiti sve subjekte na danoj razini poput gospodarskih organizacija u turizmu,

druStvenih, kulturnih 1 obrazovnih organizacija, te institucija i organa vlasti.

Osim toga, kompleksnost i meduzavisnost interesnih grupa rezultirala je stvaranjem lokalnim
saveza 1 u turistickom marketingu. Ti su oblici kooperativnog marketinga posebno ucinkoviti
kada je rije€ o destinacijskoj razini zbog razli¢itih poduzeca koja djeluju u odredenoj destinaciji
I geografske disperziranosti emitivnih trziSta. Javno- privatno partnerstvo i kooperacija izmedu
lokalnih ponudaca kljucni su kada je rije¢ o ponudi kvalitetnih destinacijskih proizvoda. To je
posebno vazno za mala i srednja poduzeéa koja dominiraju u ponudi, ali koja nemaju dovoljno

menadzerskih 1 marketinskih znanja kao i financijskih sredstava za pristup ciljnim trziStima.

Treba imati na umu ¢injenicu da se poslovno okruzenje svakako konstantno mijenja i to zbog
napredovanja informacijske i komunikacijske tehnologije. Ono takoder postavlja i zahtjeve za
novim poslovnim metodama, razvijanjem novih mreza i saveza, te kreativnoS¢u u marketingu.
Dakle, marketing je vrlo bitan aspekt kada je rije¢ o turistickim kretanjima, kako u bilo kojoj
destinaciji, tako i u Splitu. Marketinski aspekt vrlo je bitan kriterij koji se uzima u statistiCkim
istrazivanjima 1 pokazatelj je uspjes$nosti poslovanja destinacije, pa se stoga ni u ovom

istraZivanju nece zaobici.

" Mikuli¢, D. (2009): Marketinska valorizacija Splita kao destinacije kulturnog turizma, Acta turistica, 21 (1), str.
96.



1.2. Predmet istraZivanja

Dakle, predmet ovog istrazivanja biti e statisticka kretanja turizma u gradu Splitu i to u
razdoblju od 2005.- 2015. godine. Kako je ve¢ spomenuto da su statisticka kretanja kompleksna
tema, tema ¢e se promotriti iz odredene perspektive, a ona se odnosi na Split kao podrucje koje
se nalazi u Europskoj uniji na koju opet globalizacija ima poseban utjecaj. To se prije svega
odnosi na pitanje konkurentnosti jer u takvim uvjetima odredeni stupanj konkurentnosti
destinacije zna¢i i odredeni stupanj uspjeha. StatistiCka kretanja koja pokazuju Kkriterije

konkurentnosti destinacije pokazuju 1 koliki je njezin uspjeh u turistiCkom poslovanju.

U spomenutom razdoblju istrazivanjem ¢e se obuhvatiti statistiCka kretanja koja se odnose na
konkurentnost destinacije, tj. sliku koju strani turisti imaju o gradu Splitu kao destinaciji,
njihovu motivaciju, zadovoljstvo uslugom i sl. Osim navedenog, kod istrazivanja ¢e se uzet i u
obzir 1 njthove zna€ajke poput dobi, spola, razine obrazovanja i ost. Sve navedeno, kako sam

naslov kaze promotrit ¢e se kroz statisticka istrazivanja u navedenom razdoblju.



1.3. Istrazivéke hipoteze

Istrazivanju se pristupa s glavnim istrazivackim pitanjem, a ono je sljedece:

e Sto statisti¢ka kretanja kazu o uspjehu grada Splita kao turisticke destinacije?

U ovom radu bit ¢e koristne ukupno Cetiri istrazivacke hipoteze odnosno 11 pomo¢nih hipoteza

koje su pomogle u (ne)prihvacanju radnih hipoteza.

Radne hipoteze su:

RH1: Postoji razlika u percepciji o konkurentnosti grada Splita kao turisti¢ke destinacije,

s obzirom na zemlju prebivaliSta turista.

RH2: Postoji razlika u stavu turista o vaznosti komercijalnih informacijskih kanala za

promociju Splita kao turisticke destinacije, s obzirom na stupanj obrazovanja.

RH3: Postoji razlika u opéem zadovoljstvu turista pruZzenom turistickom uslugom u

gradu Splitu, s obzirom na dohodovni razred njihova kuc¢anstva.

RH4: Postoji razlika u glavnom motivatoru turista za dolazak u Split, s obzirom na dob.

Pomoc¢ne hipoteze su:

PH.1, = Postoji razlika u percepciji turista o no¢nom zivotu kao jednom od ¢imbenika
konkurentnosti Splita kao turisticke destinacije, s obzirom na zemlju prebivalista turista.

PH:1 2 = Postoji razlika u percepciji turista o plazama i popratnim vodenim sportovima kao
jednima od ¢imbenika konkurentnosti Splita kao turistiCke destinacije, s obzirom na zemlju
prebivalita turista.

PH1 3, = Postoji razlika u percepciji turista o nezagadenom okoliSu kao jednom od ¢imbenika

konkurentnosti Splita kao turisticke destinacije, s obzirom na zemlju prebivaliSta turista.



PH2:1 = Postoji razlika u stavu turista o vaznosti putnickih agencija kao komercijalnih
informacijskih kanala za promociju Splita kao turistiCcke destinacije, s obzirom na stupanj
obrazovanja.

PH.. = Postoji razlika u stavu turista o vaznosti broSura i vodi¢a kao komercijalnih
informacijskih kanala za promociju Splita kao turisticke destinacije, s obzirom na stupanj

obrazovanja.

PHs1 = Postoji razlika u zadovoljstvu turista smjestajem u gradu Splitu, kao jednim dijelom
turisticke usluge, s obzirom na dohodovni razred njihova kuc¢anstva.
PHs2 = Postoji razlika u zadovoljstvu turista sadrZzajem u gradu Splitu, kao jednim dijelom
turisticke usluge, s obzirom na dohodovni razred njihova kuc¢anstva.
PHz 3 = Postoji razlika u zadovoljstvu turista organizacijom u gradu Splitu, kao jednim dijelom

turisticke usluge, s obzirom na dohodovni razred njihova kuc¢anstva.

PH41 = Postoji razlika u otklanjanju stresa i tenzija kao glavnom motivatoru za dolazak u Split,
s obzirom na dob turista.

PHas. = Postoji razlika u intelektualnom obogacivanju kao glavnom motivatoru za dolazak u
Split, s obzirom na dob turista.

PHs3 = Postoji razlika u zabavi i uzbudenju kao glavnom motivatoru za dolazak u Split, s

obzirom na dob turista.



1.4. Ciljevi istraZivanja

Ciljevi ovog istrazivanja su proucavanje statistickih kretanja u gradu Splitu kao turistickoj
destinaciji u desetogodisnjem razdoblju od 2005. kako bi se odgovorilo na navedena pitanja, te
dokazalo ili odbacilo postavljene hipoteze. Kod istrazivanja navedenog cilj je fokusirati se na
aspekte koji se odnose na konkurentnost Splita kao turisticke destinacije, tj. promotriti kakva
su bila njihova kretanja u posljednjih deset godina i dobiti uvid kako je to utjecalo na opcenitu

sliku konkurentnosti Splita kao destinacije.

1.5. Metode istrazivanja

Metode istrazivanja koje ¢e se koristiti su sljedece:

* metoda indukcije: u cilju lakSeg odgovaranja na postavljeno istrazivatko pitanje, te
dokazivanja postavljenih hipoteza, proucavajuci pojedinacne zakljucke koji se odnose na
odredene pojave ili ¢injenice donijet ¢e se opci zakljucci.

* metoda dedukcije: u cilju lakSeg odgovaranja na postavljeno istrazivatko pitanje, te
dokazivanja postavljenih hipoteza, proucavajuci opée zakljucke koji se odnose na odredene
pojave ili ¢injenice formirat ¢e se pojedinacni.

* metoda komparacije: kako bi se lakSe objasnile pojedine ¢injenice ili pojave, one ¢e se
prema potrebi usporediti.

* deskriptivna metoda: kako bi se lakSe objasnile pojedine ¢injenice ili pojave, one ¢e se
prema potrebno opisati.

* studija slucaja: teoretski primjeri argumentirat ¢e se relevantnim primjerima iz prakse.

* metoda analize: prema potrebi ¢e se, u svrhu lakSeg objasnjavanja odredenih pojava I
¢injenica, odredene tvrdnje rastaviti na jednostavnije aspekte.

* metoda sinteze: odredene tvrdnje e se, kako bi se lakSe objasnilo neke aspekte zajednicki
promotriti i pokusati na¢i njihove zajednicke karakteristike.

* kalkulativna metoda: ovisno o potrebi, napravit ¢e se odredeni statisticki prikazi izracuna.



1.6. Doprineos istraZivanja

Kako je ve¢ spomenuto, cilj istrazivanja je prouciti statisticke pokazatelje koji se odnose na
konkurentnost grada Splita kao turisticke destinacije. Takvim postupkom Zeli se dobiti uvid u
snage i slabosti konkurentskog aspekta grada Splita kao turistiCke destinacije kako bi se moglo
dati mogucéa rjeSenja koja se odnose na spomenutu problematiku.

Proucavajuci statisticka kretanja, dobit ¢e se uvid i u samu strukturu takvih istrazivanja, pa ¢e
aspekte u buducim istrazivanjima, sve kako bi se unaprijedila konkurentnost Splita kao
turistickog mjesta. Dakle istrazivanjem bi se dalo doprinos $to se tice dva znacajna aspekta, a
to su moguca rjesenja za problem konkurentnosti, te moguca rjeSenja za preciznija i temeljitija

statistiCka istrazivanja.

1.7. Struktura diplomskog rada

Diplomski rad imati ¢e ukupno osam poglavlja. Uvodni dio rada, za cilj ima upoznati Citatelje
sa samom problematikom rada kako bi isti razumio podrucja proucavanja u daljnjem dijelu
teksta. U okviru drugog dijela rada, biti ¢e govora 0 teorijskim aspektima istrazivanja koji se
prvenstveno odnose na Cetiri kriterija, a to su konkurentnost, motivacija, zadovoljstvo i
informacijski kanali. Navedene ¢e se kriterije opcenito opisati kako bi se dobio temel;jit uvid u
to na koji ¢e se nacCin proucavati njihova statisticka kretanja. Nakon toga pozornost ¢e se
posvetiti empirijskom istrazivanju. Tu ¢e se prvo pristupiti turistickim kretanjima u gradu Splitu
u desetogodiSnjem periodu od 2005. godine, a nakon toga ¢e biti analizirano anketno
istrazivanje. Na samom kraju ¢e biti napisan zaklju¢ak i sazetak rada a nakon njega navedena

sva koriStena literatura te popisi svih grafova i tablica.
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1.8. Sadrzaj diplomskog rada

1. Uvod
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2. Teorijski aspekt istrazivanja

2.1. Konkurentnost

Analiza konkurentnosti turizma polazi od op¢e prihva¢enog okvira analize konkurentnosti
uvazavajuéi i njegove specifi¢nosti:
- Turizam predstavlja skup proizvoda i usluga koje su pojedini sektori pruzaju turistima;
- Destinacija predstavlja predmet odabira u turizmu, stoga se konkurentnost turizma

mora vezati i uz konkurentnost destinacije.®

Konkurentnost u turizmu ovisi o uspje$nosti interakcije svih komparativnih i konkurentskih
prednosti destinacije 1 turistickih proizvoda. Zato je fokus analize konkurentnosti u turizmu,
turisticka destinacija i turisti¢ki proizvod odnosno njihova simbioza.®

Konkurecija koja vlada na medunarodnom turiticom trziStu svakim danom postaje sve veca 1
kvalitetnija, stoga u ne ¢udi kako destinacijski imidz te ¢imbenici koji na njega utjecu postaju
sve vazniji za konkurentnost turisti¢ke destinacije. Turisticka potraznja koja raste iz godine u
godinu, namece destinacijama da pronalaze nove nacine kako privuéi goste. S toga je jako
bitno da destinacija turistima bude predstavljena u najboljem svijetlu a upravo imidz
destinacije postaje jedan od klju¢nih ¢imbenika izbora odredene destinacije.

Neosporno je kako se broj turistickih destinacija povecava paralelno sa sve ve¢im brojem
turista u medunarodnim kretnjima. Pove¢anjem turistiCke potraznje sve vise mjesta i gradova
se ukljucuje u turisticki promet. Pojavljivanje novih destinacija na trziStu prisiljava postojece
na pronalazenje novih nac¢ina kako privuci turiste kako bi ostale konkurentne na sve ve¢em
turistickom trzistu. Turisti¢ki proizvodi koji se nude na trzistu specifi¢ni su u odnosu na
klasi¢ne proizvode $to stavlja imidz destinacije u jedan od kljuénih izvora stjecanja
konkurentske prednosti.

Imidz predstavlja skup vjerovanja, dojmova, ideja i percepcija pojednica o odredenom
objektu, ponasanju ili dogadaju, a proizasao je iz procesuiranja informacija koje su
prikupljene iz rali¢itih izvora tijekom odredenog vremenskog razdoblja.°

Destinacijski imidZ se sastoji od tri komponente a to su kognitivna, afektivna i konativna, te

medusobni odnosi ovih komponenti determiniraju posjet destinaciji.*

8 Institut za turizam, dostupno na: http://www.iztzg.hr/hr/konkurentnost--/o centru/okvir za razumijevanje/
9 Institut za turizam, dostupno na: http://www.iztzg.hr/hr/konkurentnost--/o centru/okvir za razumijevanje/
10 Barbara Puh, 2014. godina, Cimbenici percipiranog imidZa turisti¢ke destinacije, str. 485
11 Barbara Puh, 2014. godina, Cimbenici percipiranog imidza turisti¢ke destinacije, str. 485
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Kognitivnu komponentu moZzemo jo§ definirati i kao spoznajnu. Kognitivha komponenta
predstavlja stavove i uvjerenja koja imamo prema nekoj turistiCkoj destinaciji, a ti stavovi i
uvjerenja se temelje na ¢injenicama ili na ne¢emu za Sto vjerujemo da predstavlja ¢injeni¢no
stanje destinacije o kojoj razmisljamo. U ovoj komponenti se na destinacijski imidz gleda kao
na skup atributa koje odredena destinacija posjeduje, a ti atributi su elementi destinacije koji
privlade turiste.?

Druga komponenta je afektivna te ona predstavlja motive i osjecaje vezane za neku
destinaciju. Ova komponenta se javlja kada turist kre¢e s fazom vrednovanja u procesu
odabira destinacije. Afektivna kompnenta je neposrednoj vezi s kongnitivnom jer nastaje kao
odgovor na kognitivnu procjenu atributa destinacije. Dakle, turist ¢e stvoriti pozitivan stav o
destinaciji kada ima odreden broj pozitivnih atributa destincije, u protivnome ¢e imati
negativan stav.®

Konativnu komponentu mozemo definirati kao pokusajnu komponentu. Ona nastaje kada se
odredena turisticka destinacija ocijeni na temelju dvije predhodne komponente. Dakle
mozemo slobodno re¢i kako je konativna komponenta zbroj kognitivne 1 afektivne
komponente. Konaciju mozemo shvatiti kao vjerojatnost posje¢ivanja neke destinacije unutar
odredenog razdoblja. Konativna komponenta ovisi o imidzu stvorenom na temelju predhodne
dvije komponente a za rezulatat moze imati tri opcije a to su odluka o posjetu destinaciji,
odluka o odgadanju posjete ili odluka o neposje¢ivanju destinacije.*

ImidzZ se sastoji od tri kontinuuma a to su atributno-holistic¢ki, funkcionalno-psiholoski i opce-
posebni.®®

Kod atributno-holisti¢ki kontinuuma se moze reé¢i da se na svaki proizvod gleda kao na skup
informacija o pojedina¢nim znacajkama tog proizvoda, odnosno njegovim atributima i u
terminima ukupnog ili holistickog dojma. To znaci da bi se destinacijski imidz kao turisticki
proizvod trebao sastojati od istih komponenata a to su individualni atributi (kao $to su:
gostoljubljivost, klima, smjestajni objekti) 1 ukupni dojam destinacije.

Kod funcionalno-psiholoskog kontinuuma na primjeru imidza proizvoda treba raditi razliku
izmedu onih karakteristika imidZa koje su mjerljive (funkcionalnih) i onih koje su manje
mjerljive (psiholoskih). Funkcionalne i psiholoSke karakteristike mogu se opazati kroz

individualne atribute i ukupni dojam.*®

12 pr, sc. Barbara Puh, 2014. godina, Cimbenici percipiranog imidza turisticke destinacije, str. 485
13 Dr. sc. Barbara Puh, 2014. godina, Cimbenici percipiranog imidza turisticke destinacije, str. 486
14 pDr., sc. Barbara Puh, 2014. godina, Cimbenici percipiranog imidza turisti¢ke destinacije, str. 486
15 Dr. sc. Barbara Puh, 2014. godina, Cimbenici percipiranog imidza turisticke destinacije, str. 487
16 Dr. sc. Barbara Puh, 2014. godina, Cimbenici percipiranog imidza turisti¢ke destinacije, str. 487
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Kod posljednjeg kontinuuma, opcée-posebnog, imidz destnacije moze biti u rasponu od
opazanja zasnovanih na op¢im karakteristikama te onih zasnovanih na jedinstvenim

znadajkama.t’

7 Dr. sc. Barbara Puh, 2014. godina, Cimbenici percipiranog imidza turisti¢ke destinacije, str. 487
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2.2. Motivacija

Kada govorimo o turistickim motivima vazno je konstatirati da u turizmu nikada ne

prevladava samo jedna vrsta motiva. Uvijek se radi o viSe vrsta motiva koji razli¢itim

intezitetm, manji ili jac¢im, djeluju na ponaSanje turista. Turisticke motive mozemo definirati

kao unutrasnje poticaje u ¢ovjeku iz cega slijedi kako je turisticka motivacija ponasanje

pojedinca koji je potaknut tim unutra$njim poticajima, da zadovolji neke turisticke potrebe.

Motive dijelimo na bioloske, drustvene i osobne.®

Bioloski motivi dolaze od ljudskih potreba koji se moraju zadovoljiti u turistickoj destinaciji.

Primjeri takvih motiva su gastronomski (npr. tradicionalni specijaliteti), nauticki(npr. jedrenje

ili odmor na brodu), psihicka 1 fizicka relaksacija.
Drustveni motivi su mozda 1 najbitniji jer je rije¢ o Covjekovoj neprestaloj Zelji za novim
kontaktima 1 upoznavanjima s drugim ljudima te opc¢enito unapredivanjem meduljudskih
odnosa.
Kod osobnih motiva rije€ je o zadovoljavanju osobnih Zelja turista. Takvi motivi najéesce
isticu zadovoljavanje njegovih potreba za samodokazivanjem (npr. vlastita organizacija
putovanja), samopotvrdivanjem (npr. ljetovanje u jednom od najmodernih destinacija),
upoznavanjem novih prostora i kultura, stjecanje novih saznanja i dr.
Turisti se mogu svrstati u 4 osnovna tipa:2°

- Turisti sportasi (aktivno rekreacijsko i sportsko provodenje turistickog odmora)

- Turisti znatizeljnici (uglavnom je rije¢ o novim kontaktima i upoznavanjima)

- Turisti samci (osobe koje Cesto vole putovati same te prvenstveno imati kontakt s

prirodom)

- Turisti gledaoci (nastoje §to vise toga vidjeti u $to kraCem roku)

18 Lidija Petri¢, 2003. godina, Osnove turizma, str. 60
19 Lidija Petri¢, 2003. godina, Osnove turizma, str. 60

20 | idija Petri¢, 2003. godina, Osnove turizma, str. 61
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2.3. Zadovoljstvo

Kvaliteta u turizmu se definira kroz proces koji obuhvaéa zadovoljstvo svih potreba za
proizvodima i uslugama u turistickim destinacijama, zadovoljstvo koje nastaje ispunjenjem
svih o¢ekivanja turista te zadovoljstvo omjerom cijene i kvalitete.?* Brojne su i odrednice
kvalitete u turizmu kao Sto je sigurnost, buduéi da turisti¢ki proizvod ne smije predstavljati
opasnost za ljude ili imovinu, a pritom se misli i na poStivanje standarda sigurnosti koji su
propisani zakonom. Sanitarni propisi 1 higijena takoder su jako bitne odrednice kvalitete u
turizmu. Jako je bitno da smjestajni, ugostiteljski ili neki drugi objekti zadovoljavaju
standarde Cistoce kako bi se dosegla potrebna razina kvalitete. Pristupacnost destinacije,
odnosno uklanjanje svih komunikacijskih, fizi¢kih ili bilo kakvih drugih prepreka iznimno su
vazni u postizanju kvalitete. Turistic¢ka ponuda odredene destinacije mora biti autohtona,
nedvosmilena i transparentna. Takoder je bitno da ponuda posjedu istinitost i to¢nost
informacija kao 1 izvornost ponudenog sadrzaja sve da bi se zadovoljila kvalitena razina
ponude odredene turisticke destinacije.??

Zavrsni proizvod turistiCke destinacije ¢ine razina zadovoljstva i iskustvo turista posjetom
turistiCke destinacije. Zadovoljstvo je jedan od glavnih razloga zasto turisti posjecuju
turistiCke destinacije. Jako je bitno kako odredena turisticka destinacija ima pozitivne
komentare proizasle iz samog zadovoljstva turista kako bi odrzala postjecu i povecala buducu
razinu posjecenosti. Zadovoljstvo turista nam sluzi kao mjera koja se koristi pri donosenju
zakljucka o tome na koji nacin proizvod odgovara na zahtjeve i potrebe odredene skupine
korisnika. Dakle, zadovoljstvo je rezultat usporedbe ocekivanja turista i stvarne slike atributa
zavr$nog proizvoda.? Turisti imaju individualna o&ekivanja o kvaliteti usluge koja im se nudi
na nakoj odredenj destinaciji. Ta ocekivanja se pretezno formiraju kroz razli¢ite kanale kao
$to su komercijalne poruke, brosure, medije te informacije dobivene od samih prijatelja.?

Opseg tako formiranih o¢ekivanja ¢e u zavrSnici odrediti razinu zadovoljstva turista. Ako

21 Marino Golob, Tina Siroti¢, Martin Golob, 2014. godina, IstraZivanje kvalitete i razine zadovoljstva turista
turistickom ponudom, str. 28
22 Marino Golob, Tina Siroti¢, Martin Golob, 2014. godina, IstraZivanje kvalitete i razine zadovoljstva turista
turistickom ponudom, str. 28

23 Marino Golob, Tina Siroti¢, Martin Golob, 2014. godina, IstraZivanje kvalitete i razine zadovoljstva turista
turistickom ponudom, str. 29

24 Marino Golob, Tina Siroti¢, Martin Golob, 2014. godina, IstraZivanje kvalitete i razine zadovoljstva turista
turistickom ponudom, str. 29
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ukupno iskustvo nakon posjete nekoj destinaciji ispuni ocekivanja turista , smatra se da je
razina zadovoljstva turista postignuta. No ako ta o¢ekivanja nisu ispunjena tada ¢e se smatrati
da zadovoljstvo turista nije postignuto. Na kraju mozemo konstatirati da ¢e zadovoljni turist
uvijek preporuciti turisticku destinaciju drugima, te da je to najucinkovitija i najjeftinija

ptomocija odredene turisticke destinacije.
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2.4. Informacijski kanali

Komunikacija je neophodna za medusobno sporazumijevanje ljudi. Informacije se prenose od
posiljatelja do primatelja te je cilj da primatelj shvati poruku sa razumijevanjem. U
komunikacijskom kanalu moze do¢i do smetnji, §to zbog tehnoloskog Sto zbog ljudskog
podrijetla, te poruka moze biti krivo protumacena. Kako bi izostavili te prepreke, potrebno je
biti precizan, obracati paznju i dobro slusati. Komunikacija u turizmu je od velike vaznosti
buduc¢i da su sve aktivnosti koje se odvijaju komunikoloske naravi. Turizam omogucéava
ljudima razli¢ite kulture da svakodnevno komuniciraju te se na taj nacin zblizavaju.
UspjeSnom komunikacijom se smatra kada pojedinac shvati i uvazi drugacijeg od sebe.
PromidZba u turizmu je od velike vaZnosti. Ona prezentira turisticki proizvod i na taj nacin
privlaci paZznju potencijalnih turista. PromidZba mora biti prikladno odabrana kako bi se
postigli najbolji moguéi rezultati. Promizba se realizira kao komunikacijski lanac u kojem se
potroSaca vodi kroz nekoliko faza:

- Saznavanje

- Poticanje interesa

- Ocjena

- Isprobavanje

- Prihvacanje

Promidzba moze biti provedena u pisanom 1 govornom obliku. Pisana promidzba komunicira
na vizualan nacin a tehnike koje se pri tome koriste su oglasavanje 1 turistiCka brosura.
Oglasavanje je jadan od najceSc¢e koristenih nacina promidzbe koji se koristi u turizmu.
Koristenjem raznih medija promovira se turisti¢ki proizvod. Oblici masovnih medija koji se
pri tome koriste su tisak, televizija, radio, Casopisi te internet. Osim medija promidzba se
moze provoditi i putem vanjske promidzbe a sredstva koja se pri tome koriste su oglasavanje
na javnom gradskom prijevozu, plakati na zeljeznicama, autobusnim kolodvorima ili zraénim
lukama, oglasavanje na mjestu prodajete te oglasavanje u kinima i kazaliStima. BroSura je
nacin promocije koriStenjem papira te takav oblik podrazumijeva komuniciranje slikama,
simbolima, bojama i dizajnom. Bros$ura mora biti istinita i informativnog karaktera. Bitno je
da brosure sadrZe informacije o stanovniStvu, povijest zemlje, obiCaje, cijene, fotografije i

geografske karte. Krajnji cilj svake broSure je navesti turista na kupnju i konzumaciju.
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Govorna promidzba komunicira osobnije sa trziStem te glavna prednost ove promidzbe je to
Sto je kontakt izmedu komunikatora i komunikanta izravna. Tehnike koje se koriste pri ovom
obliku promidzbe su odnosi s javnoscu, turisti¢ki sajmovi, osobna prodaja, unapredenje

prodaje i publicitet.
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3. Empirijsko istraZivanje

3.1. Turisti¢ka kretanja u gradu Splitu

Grad Split jedna je od najpopularnijih turistickih destinacija, ne samo u Dalmaciji, ve¢ i u
Republici Hrvatskoj, ¢ija posje¢enost raste iz godine u godinu. Navedeno potvrduje i sljedeéi
graf. Naime, iz grafa je uocljiv trend rasta i kod turistickih dolazaka i turistickih noc¢enja. Jedina
godina u kojoj se dogodio pad i u turistickim dolascima i u turistickim nocenjima je 20009.
godina, §to se naravno moZze pripisati utjecaju globalne financijske (i gospodarske) krize. U
svim drugim godinama prisutan je rast 1 u dolascima 1 u no¢enjima. Ako se usporede vrijednosti
iz prve i posljednje promatrane godine, moze se izraCunati da je u ovom desetogodisnjem
razdoblju broj turistickih dolazaka narastao za 145 posto, dok je broj turistickih nocenja

porastao za ¢ak 292 posto (u 2015. u odnosu na 2005. godinu).
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Graf 2: Turisti¢ki dolasci i no¢enja u gradu Splitu (2005.-2015.)
Izvor: Izrada autora na temelju podataka Turisti¢ke zajednice Splitsko — dalmatinske Zupanije.

Sljedeca tablica daje detaljniji prikaz turistickih kretanja u gradu Splitu u promatranom periodu.

1z tablice je uocljivo da je spomenuti pad u 2009. godini, rezultat pada u turistickim dolascima
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i noéenjima i domacih i stranih gostiju. Pritom, moze se primijetiti da je pad kod stranih gostiju
bio veci u odnosu na pad zabiljeZzen kod domacih gostiju. Razlog tome je taj Sto je financijska
kriza u Hrvatsku dosla s vremenskim zaostatkom. Sukladno tome, moze se uociti pad u
domacim turistickim dolascima i no¢enjima od 2012. godine, ali je taj pad kompenziran
znacajnim rastom u dolascima i no¢enjima stranih gostiju, Sto sve skupa daje rast.

U tablici su prikazani i verizni indeksi ukupnih turistiCkih dolazaka i nocenja. Iz veriznih
indeksa moze se vidjeti za koliko posto su dolasci i no¢enja rasli (padali) u odnosu na prethodnu
godinu. Tako je, primjerice, u 2009. godini bilo 17 posto manje turisti¢kih dolazaka, te 7 posto
manje turistiCkih noéenja.

Konac¢no, tablica prikazuje 1 udio turistickih dolazaka 1 no¢enja u gradu Splitu u ukupnim
dolascima 1 no¢enjima u Splitsko — dalmatinskoj zupaniji. Moze se uociti da je udio u obje
stavke povecao se tijekom promatranog razdoblja. Tako se udio turistickih dolazaka u gradu
Splitu povecao sa 12 posto iz 2005. godine na 19 posto u 2015. godini., u ukupnim turistickim
dolascima zabiljezenima u Splitsko — dalmatinskoj zupaniji. Kada su u pitanju noc¢enja, udio je

narastao s 4 posto u 2005., na 10 posto u 2015. godini.

Tablica 1: Turisti¢ka kretanja u gradu Splitu (2005.-2015.)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Dolasci 187.076 | 196523 | 185718 | 211.299 | 176.185 | 203.539 | 252.287 | 280.207 | 325300 | 394.054 | 458.465
Domaci 52427 | 50001 | 47.934 | 51787 | 45957 | 44380 | 47.927 | 44558 | 43.161 41.802 48.049
Strani 134649 | 146522 | 137784 | 159512 | 130.228 | 159.150 | 204.360 | 235.649 | 282130 | 352252 | 410416
Nocenja 345.495 | 367.089 | 374.107 | 457.010 | 427.108 | 498547 | 639.889 | 749.168 | 914.055 | 1.111.379 | 1.353.957
Domaci 84608 | 85801 | 90.067 | 96.348 | 86286 | 87.352 | 100.461 | 91.327 | 93451 | 103382 | 126.031
Strani 260.887 | 281.198 | 284.040 | 360.662 | 340.822 | 411.195 | 539.428 | 657.841 | 820.604 | 1.007.997 | 1.227.926
(';(‘)‘f:;‘;'(a / 105 95 114 83 116 124 111 116 121 116
Indeksi nocenja / 106 102 122 93 17 128 17 122 122 122
;J(g:;;ma S 12 13 1 12 1 12 14 15 16 18 19
gfg:n‘;ima SD7 4 4 4 5 5 5 6 7 8 9 10

Izvor: Izrada i izracun autora na temelju podataka Turisticke zajednice Splitsko — dalmatinske Zupanije.

Sljedec¢a tablica daje zanimljiv podatak o strukturi gostiju grada Splita s obzirom na zemlju

prebivaliSta. Tablica je napravljena na nacin da je iz izvjeStaja Turisticke zajednice Splitsko —

21



dalmatinske Zzupanije, za svaku godinu zasebno, izvuceno po deset zemalja s najvise
zabiljezenih dolazaka. Pritom su zemlje rangirane od 1 do 10, gdje 1 oznacava najvise dolazaka
od ukupnog broja dolazaka u promatranoj godini. Iz tablice se moZe uociti da se, vise-manje,
iste zemlje pojavljuju kao zemlje iz kojih je zabiljezen najveéi broj dolazaka, uz povremene
iznimke (Republika Koreja, Indonezija, Nizozemska). Takoder se moze primijetiti da SAD u
svim promatranim godinama zauzima jedno od prva tri mjesta po broju turisti¢kih dolazaka,
dok je Francuska bila medu prva tri sve do 2013. godine kada su je presle Njemacka i Velika

Britanija.

Tablica 2: Strukura turista grada Splita prema zemlji prebivalista (2005.-2015.)

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

1 FRA FRA | SAD | FRA FRA ESP ESP DEU | SAD | SAD | GBR
2. SAD | SAD | FRA JPN SAD FRA SAD | SAD | GBR | GBR | SAD
3. ITA ITA | JPN SAD ITA SAD FRA FRA | DEU | DEU | DEU
4. DEU ESP ITA ESP ESP GBR DEU | GBR | FRA | FRA FRA
S. ESP JPN ESP ITA DEU ITA GBR ESP | AUS | AUS | AUS
6. GBR | GBR | GBR | DEU JPN DEU AUS | AUS | ITA ITA ITA
7. JPN DEU | DEU | AUS | GBR AUS ITA ITA | ESP | PRK PRK

8. AUT | AUS | AUS | GBR | AUS JPN IDN IDN | JPN ESP NLD

9. AUS | AUT | AUT | SVN POL POL NOR | POL | POL | SWE JPN

10. CZE SVN | POL | POL | SVN NOR SWE | NOR | SWE | JPN POL

Izvor: Izrada autora na temelju podataka iz izvjestaja Turisti¢ke zajednice SDZ

Sljedeca tablica daje broj€ani prikaz zemalja rangiranih od 1 do 10 po broju dolazaka iz
prethodne tablice za 2015. godinu. Udjeli u ukupnim dolascima iz stranih zemalja (410.416)
potom su prikazani grafi¢ki. Iz tablice je uoéljivo da navedenih 10 zemalja ¢ini ¢ak 55,27
posto ukupnih dolazaka iz svih stranih zemalja zajedno. Pritom, samo na Veliku Britaniju

otpada 9,95 posto svih stranih dolazaka, a na SAD 9,67 posto.
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Tablica 3: Deset zemalja s najve¢im brojem turisti¢kih dolazaka u Split u 2015.

Oznaka zemlje Broj turisti¢kih dolazaka | Udio u ukupnim stranim dolascima
GBR 40.852 9,95%
SAD 39.706 9,67%
DEU 28.218 6,88%
FRA 25.786 6,28%
AUS 21.198 5,17%
ITA 18.493 4,51%
PRK 17.963 4,38%
NLD 11.627 2,83%
JPN 11.756 2,86%
POL 11.255 2,74%
Ukupno 226.854 55,27%
Ukupno strane zemlje 410.416
Udio u ukupnim stranim dolascima 55,27%

Izvor: Izrada i izraun autora na temelju podataka Turisticke zajednice Splitsko — dalmatinske Zupanije.

‘- - GBR
‘ = SAD
DEU

6,28%

FRA
= AUS
= ITA
= PRK
= NLD
= JPN
= POL

6,88%

Graf 3: Deset zemalja s najve¢im brojem turisti¢kih dolazaka u Split u 2015.
Izvor: Izrada autora.
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3.2. Anketno istrazivanje

Istrazivanje provedeno u ovom radu provedeno je na osnovi anketnog upitnika u razdoblju od
01. srpnja do 05. srpnja 2016. godine. Anketni upitnik ispunilo je 83 inozemnih turista, a za
popunjavanje istog bilo je potrebno od 5 do 10 minuta. Anketni upitnik bio je u potpunosti na
engleskom jeziku. Upitnik je dao nekoliko klju¢nih uvida i to prvenstveno u percepciju turista
o konkurentnosti grada Splita, percepciji vaznosti pojedinih informacijskih kanala u svrhu
promocije Splita kao turisticke destinacije, zadovoljstvu turista pruzenom turistickom uslugom,
te njihovim glavnim motivima dolaska u Split. Prvi dio, u nastavku, sadrzi analizu ispitanika
po odgovorima na postavljena pitanja, dok su u drugom dijelu testirane istrazivacke hipoteze.

Posljednji dio sadrzi osvrt na istrazivacke hipoteze.

3.2.1. Deskriptivna statistika

Graf 3 prikazuje strukturu ispitanika prema spolu. Iz grafa je uocljivo da je skoro podjednak

broj muskaraca (42) i zena (41) u dobivenom uzorku ispitanika.

Kojeg ste spola?

= Musko

= Zensko

Graf 4: Struktura ispitanika prema spolu
Izvor: Izrada autora na temelju podataka iz prikupljenih anketa.

Graf 4 prikazuje strukturu ispitanika prema starosnoj dobi. Iz grafa je uocljivo da je najvise

ispitanika iz uzorka u dobi od 18 do 33 godine (29 ispitanika), dok najmanje ispitanika iz uzorka

ima preko 66 godina (14 ispitanika).
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Graf 4: Struktura ispitanika prema dobi
Izvor: Izrada autora na temelju podataka iz prikupljenih anketa.

Graf 5 prikazuje strukturu ispitanika prema bra¢nom statusu. Iz grafa je vidljivo da najveci dio
uzorka (37 ispitanika) ozenjeno odnosno udato. 31 ispitanik iz uzorka je samac , dok ih je 15
rastavljeno.

Vas braéni status?

I = OZenjen/udana
= Samac
= Rastavljen/na

Graf 5: Struktura ispitanika prema bra¢nom statusu
Izvor: lIzrada autora na temelju podataka iz prikupljenih anketa.

Graf 6 prikazuje strukturu ispitanika prema stupnju obrazovanja. Moze se uociti da najveéi dio
uzorka ima fakultetsko obrazovanje (41 ispitanik), dok skoro podjednak dio uzorka ima

doktorsko (22 ispitanik) odnosno srednjoskolsko ili nize obrazovanje (20 ispitanika).

Vas stupanj obrazovanja?

- = Srednjoskolsko ili nize

= Fakultetsko

= Doktorat

Graf 6: Struktura ispitanika prema stupnju obrazovanja
Izvor: Izrada autora na temelju podataka iz prikupljenih anketa.
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Graf 7 prikazuje strukturu ispitanika prema zemlji prebivalista. Moze se uociti da je najvise
ispitanika iz Njemacke (15 ispitanika), zatim Italije (9 ispitanika), pa Velike Britanije (8
ispitanika). Najmanje ispitanika iz uzorka dolazi iz Makedonije, Madarske i Kanade (po 1

ispitanik).

Iléélll Illlllllal

SVN ITA MKD HUN PRT ESP POL DEU FRA DNK GBR SWE FIN RUS CHN JPN CAN USA

onNn O

Graf 7: Struktura ispitanika prema zemlji prebivalista
Izvor: Izrada autora na temelju podataka iz prikupljenih anketa.

Graf 8 prikazuje strukturu ispitanika prema prosje¢nom dohotku njihova kucanstva. Moze se
uociti da najviSe ispitanika iz uzorka karakterizira prosje¢ni godiSnji dohodak kucanstva od
45.000 do 59.999 dolara, dok najmanji dio uzorka ima prosje¢ni godi$nji dohodak kucéanstva

90 tisuca dolara ili viSe.

Koliki je prosjecni godisnji dohodak VasSeg kucanstva?

>90.000 § TEE————OE—
60.000 - 74.999 $ ——
30.000-44.999 $ m——
<15.000$ m——@E———

0 5) 10 15 20

Graf 8: Struktura ispitanika prema godi$njem dohotku kucanstva
Izvor: Izrada autora na temelju podataka iz prikupljenih anketa.

Prethodnih Sest pitanja vezana su uz demografska obiljezja ispitanika. U nastavku slijedi obrada
pitanja koja su podijeljena u sljedece Cetiri grupe:
1. Konkurentnost
2. Informacijski kanali
3. Zadovoljstvo
4. Motivacija
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Unutar svake grupe turistima je dano po nekoliko tvrdnji na koje su morali na Likertovoj skali
ocijeniti stupanj slaganja odnosno neslaganja s istom. Struktura ispitanika prema odgovorima

u navedenim grupama prikazana je tablicama koje slijede.

Prva grupa tvrdnji odnosila se na percepciju turista o konkurentnosti Splita kao destinacije.
Unutar ove grupe turistima su ponudeni razni sadrzaji, a oni su morali ocijeniti (od 1 do 5) u
kojoj mjeri Split nudi navedeni sadrzaj. Time se zapravo doslo do podataka o percepciji
konkurentnosti Splita kao turisticke destinacije s aspekta ispitanih turista. Tablica 4 prikazuje
strukturu ispitanika prema njihovoj percepciji 0 konkurentnosti grada Splita. 1z tablice se
moze uociti da ¢ak kod sedam razli¢itih sadrzaja nijedan ispitani turist nije odgovorio da Split
isti nudi jako malo. Odgovori za svaki pojedini sadrzaj su uglavnom da Split nudi puno i jako

puno.

Tablica 4: Struktura ispitanika prema percepciji o konkurentnosti Splita

2. | Kvaliteta infrastrukture 0 5 33 33 12
3. | Osobna sigurnost 0 4 20 37 22
4. | Noc¢ni Zivot 1 3 28 30 21
5. | Autohtona jela 0 5 9 25 44
7. | Plaze i vodeni sportovi 4 11 11 33 24
9. | Kulturne atrakcije 0 7 22 32 22
10. | Povijesne atrakcije 0 29 29 20
11. | Prirodne ljepote 0 4 21 25 33
12. | Nezagaden okoli§ 1 11 17 23 31
13. | Ugodna klima 0 0 13 27 43

Izvor: lIzrada autora na temelju podataka dobivenih iz ankete.

Druga grupa tvrdnji odnosila se na stav turista o vaznosti razli¢itih informacijskih kanala u
svrhu promocije Splita kao turisticke destinacije. Unutar ove grupe turistima su ponudene 3
vrste informacijskog kanala, te su turisti za svaku morali ocijeniti stupanj vaznosti za svaki
kanal posebno. Sljedeca tablica sadrzi strukturu ispitanika s obzirom na njihov stav o vaznosti
svakog od 3 ponudena informacijska kanala za promociju Splita. 1z tablice je uocljivo da su
turistima najvazniji kanal broSure i vodici ¢ak, vazniji od putni¢kih agencija ili prijatelja 1

¢lanova obitelji.

27



Tablica 5: Struktura ispitanika prema stavu o vaZnosti raznih informacijskih kanala

NFORMACKE | UpIBiNSt | Newim | Nitwimont | Vet | Uprpuns
1. | Putnicke agencije 0 11 23 30 19
2. | Brosure i vodici 1 7 14 43 18
3. | Prijatelji ili ¢lanovi obitelji 0 9 26 35 13

Izvor: Izrada autora na temelju podataka dobivenih iz ankete.

Treca grupa tvrdnji odnosila se na zadovoljstvo turista pruzenom turistickom uslugom. Unutar
ove grupe postavljene su tri tvrdnje vezane uz zadovoljstvo smjeStajem, sadrzajem, te
kompletnom organizacijom. Sljedeca tablica sadrzi navedene tri tvrdnje s pridruZzenim
odgovorima turista na svaku pojedinu tvrdnju. Iz tablice je uocljivo da je za svaku vrstu usluge
pojedina¢no najvise turista odgovorilo da je zadovoljno s pruzenom uslugom. Nakon toga,
najveéi broj turista imao je nedefiniran stav, odnosno nisu bili niti nezadovoljni niti zadovoljni
pruzenim uslugama. Najmanji broj turista, i to kod svake pojedine usluge, izjasnio se kao

izuzetno nezadovoljan ili nezadovoljan.

Tablica 6: Zadovoljstvo turista pruZenom turistickom uslugom

zaoovoLiTvo | st | gl | ol | xdon | Uprpe
1. | Smiedtai 2 5 25 36 15
2. | Sadrzaj 0 3 25 42 13
&) g%’:rf’l'zeatg?a 0 7 26 42 8

Izvor: lIzrada autora na temelju podataka dobivenih iz ankete.

Cetvrta grupa tvrdnji odnosila se na motiviranost turista za dolazak u Split. Unutar ove grupe
predloZena su 3 motivatora, za koje su turisti morali ocijeniti stupanj motiviranosti odnosno
nemotiviranosti za dolazak u Split, s istim. Sljedec¢a tablica sadrZi motivatore s pridruzenim
odgovorima turista. [z tablice se moZe uociti da su se turisti za svaki pojedini motivator izjasnili
da su motivirani s istim za dolazak u Split. Nijedan turist nije se izjasnio da je u potpunosti

nemotiviran kod nijednog od tri motivatora.

28



Tablica 7: Motiviranost turista za dolazak u Split

U potpunosti 1A Niti motiviran 14 :
MOTIVACIJA nemotiviran Medugilci niti nemotiviran e I
2 4 motiviran (5)

@) @)
1. | Uklanjanje stresa i tenzija 0 1 17 34 31
2. | Intelektualno obogaéivanje 0 2 24 33 24
3. | Zabava i uzbudenje 0 9 25 25 24

Izvor: Izrada autora na temelju podataka dobivenih iz ankete.

3.2.2. Testiranje hipoteza

U ovom dijelu rada testirati ¢e se prvotno postavljene istrazivaCke hipoteze. Ukupno ¢e se
testirati 4 radne hipoteze, od kojih je svaka povezana s jednom od grupa tvrdnji vezanih uz

konkurentnost, informacijske kanale, zadovoljstvo i motivaciju turista.

3.2.2.1. Konkurentnost Splita kao turisticke destinacije

Prva radna hipoteza koja ¢e se testirati u ovom dijelu glasi:

RH1: Postoji razlika u percepciji o konkurentnosti grada Splita kao turisticke destinacije, S
obzirom na zemlju prebivalista turista.

Prva radna hipoteza je postavljena na ovaj nacin jer je misljenje autora da se percepcija turista
o tome je li Split kao turisti¢ka destinacija konkurentan ili ne, razlikuje ovisno o tome odakle
turist dolazi. Naime, logicno je da svaki turist razne sadrzaje koji su na raspolaganju u
posjecenoj destinaciji turist prvo usporeduje sa sadrZajima iz vlastite zemlje, pa onda sa
zemljama koje je ve¢ posjetio. Primjerice, ako zemlja iz koje turist dolazi ima more i razni
sadrZaj na moru, zanemarujuci ostali sadrZaj, postoji vjerojatnost da u o¢ima tog turista Split
nece biti toliko konkurentan koliko nekome tko dolazi iz zemlje koja nema more. S obzirom da
postoji jako puno determinanti konkurentnosti turisticke destinacije, zaklju¢ak o prihvac¢anju
odnosno neprihvacanju prve radne hipoteze donijeti ¢e se na temelju testiranja sljedecih triju
hipoteza, gdje svaka uzima razli¢iti (potencijalni) ¢imbenik konkurentnosti Splita kao turisticke
destinacije:

PH11, = Postoji razlika u percepciji turista o nocnom Zzivotu kao jednom od cimbenika

konkurentnosti Splita kao turisticke destinacije, s obzirom na zemlju prebivalista turista.

29



PH12 = Postoji razlika u percepciji turista o plazama i popratnim vodenim sportovima kao
jednima od cimbenika konkurentnosti Splita kao turisticke destinacije, S obzirom na zemlju
prebivalista turista.

PH31 3 = Postoji razlika u percepciji turista 0 nezagadenom okolisu kao jednom od cimbenika
konkurentnosti Splita kao turisticke destinacije, s obzirom na zemlju prebivalista turista.

Sve tri pomo¢ne hipoteze testirat ¢e se Kruskal — Wallis testom koji se primjenjuje za vise od
dva nezavisna uzorka koja se mjere pomocu redoslijedne skale (Pivac, 2010, str. 192.). Kako
bi se navedene hipoteze mogle testirati bilo je potrebno izvrsiti modifikaciju obiljezja ,,Zemlja
prebivalista®. Naime, anketom su ispitana 83 turista koja dolaze iz ukupno 18 zemalja. Stoga,
bilo je potrebno grupirati zemlje po glavnim regijama kako bi se dobio manji broj grupa za
testiranje, a veci broj ispitanika po pojedinim grupama.

S ciljem testiranja prve pomoc¢ne hipoteze postavljaju se sljedeca nulta 1 alternativna hipoteza:
H1,, - ne postoji razlika u rangovima u percepciji turista o nocnom Zivotu kao jednom od
c¢imbenika konkurentnosti Splita kao turisticke destinacije, s obzirom na zemlju prebivalista
turista.

H,, - postoji razlika u rangovima u percepciji turista o nocnom Zivotu kao jednom od
c¢imbenika konkurentnosti Splita kao turisticke destinacije, s obzirom na zemlju prebivalista

turista.

U sljedecoj tablici su prikazani odgovarajuci rangovi uzorka ispitanika prema zemlji

prebivalista.

Tablica 8: Rangovi uzorka ispitanika prema zemlji prebivali§ta (¢imbenik
konkurentnosti: no¢ni zivot)

Ranks
Zemlja prebivalista N Mean Rank

Juzna Europa 15 41,67

Srednja Europa 24 38,88

Zapadna Europa 13 41,31
Noéni zivot [Ostale europske zemlje 15 47,33

Sjeverna Amerika 6 45,75

Azijske zemlje 10 40,65

Total 83

Izvor: Izradun autora u SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete.

U sljedecoj tablici su prikazani rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika prema

zemlji prebivalista.
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Tablica 9: Rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika (¢imbenik
konkurentnosti: noéni Zivot)
Test Statistics®”

No¢ni Zivot
Chi-Square 1,478
df 5
Asymp. Sig. 916

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Zemlja prebivalista
Izvor: Izracun autora u SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete.

Prema rezultatima iz tablice 9 moze se vidjeti da je empirijska vrijednost Kruskal — Wallis testa
za zadani uzorak ispitanika:
H* = 1,478, dok

tabli¢na vrijednost odgovarajuce hi kvadrat distribucije pri razini signifikantnosti od 5 posto,
(a = 5%), te uz broj stupnjeva slobode 5 (df=5) iznosi 11,07. Iz navedenog moze se zakljuciti
daje H* < Yap, pa se moze prihvatiti nulta hipoteza odnosno moze se zakljuciti da ne postoji
statistiCki znaCajna razlika u rangovima u percepciji turista o0 no¢nom zivotu kao jednom od
¢imbenika konkurentnosti Splita kao turisticke destinacije izmedu turista koji dolaze iz
razli¢itih zemalja, uz grani¢nu signifikantnost testa od 5 posto. Isti zaklju¢ak mogao se donijeti
i na temelju empirijske signifikantnosti (a¢* = 0,916 = 91,6% — a* > 5%). Navedeno pak
znac¢i da se prva pomoc¢na hipoteza koja pretpostavlja da postoji razlika u percepciji turista o
no¢nom zivotu kao jednom od ¢imbenika konkurentnosti Splita kao turisticke destinacije, s

obzirom na zemlju prebivaliSta turista, odbacuje.

Druga pomo¢na hipoteza glasila je:
PH1, = Postoji razlika u percepciji turista o plazama i popratnim vodenim sportovima kao
jednima od cimbenika konkurentnosti Splita kao turisticke destinacije, s obzirom na zemlju

prebivalista turista.

S ciljem testiranja druge pomo¢ne hipoteze postavljaju se sljedeca nulta i alternativna hipoteza:
H1,, - ne postoji razlika u rangovima u percepciji turista o plazama i popratnim vodenim
sportovima kao jednima od cimbenika konkurentnosti Splita kao turisticke destinacije, s

obzirom na zemlju prebivalista turista.
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H,, - postoji razlika u rangovima u percepciji turista o plaZzama i popratnim vodenim
sportovima kao jednima od cimbenika konkurentnosti Splita kao turisticke destinacije, s

obzirom na zemlju prebivalista turista.

U sljedecoj tablici su prikazani odgovaraju¢i rangovi uzorka ispitanika prema zemlji

prebivalista.

Tablica 10: Rangovi uzorka ispitanika prema zemlji prebivalista (¢imbenik
konkurentnosti: plaZze i vodeni sportovi)

Ranks
Zemlja prebivalista N Mean Rank

Juzna Europa 15 43,20
Srednja Europa 24 39,92
.. . |Zapadna Europa 13 44,92
Plaszsolr:g\?iem Ostale europske zemlje 15 47,73
Sjeverna Amerika 6 33,83
Azijske zemlje 10 37,70

Total 83

Izvor: Izra¢un autora u SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete
U sljedecoj tablici su prikazani rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika prema

zemlji prebivalista.

Tablica 11: Rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika (¢imbenik
konkurentnosti: plaze i vodeni sportovi)

Test Statistics®?
Plaze i vodeni sportovi
Chi-Square 2,492
df 5
Asymp. Sig. 178
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Zemlja prebivalista

Izvor: Izra¢un autora u SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete

Prema rezultatima iz tablice 11 moze se vidjeti da je empirijska vrijednost Kruskal — Wallis

testa za zadani uzorak ispitanika:
H* = 2,492, dok

tabli¢na vrijednost odgovarajuce hi kvadrat distribucije pri razini signifikantnosti od 5 posto,
(o = 5%, te uz broj stupnjeva slobode 5 (df=5) iznosi 11,07. Iz navedenog moze se zakljuciti

da je H* < xtqp», pa se moze prihvatiti nulta hipoteza odnosno moze se zakljuciti da ne postoji
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statisticki znacajna razlika u rangovima u percepciji turista o plazama i popratnim vodenim
sportovima kao jednima od ¢imbenika konkurentnosti Splita kao turisticke destinacije izmedu
turista koji dolaze iz razli¢itih zemalja, uz grani¢nu signifikantnost testa od 5 posto. Isti
zaklju¢ak mogao se donijeti i na temelju empirijske signifikantnosti (¢* = 0,778 = 77,8% —
a* > 5%). Navedeno pak zna¢i da se druga pomoéna hipoteza koja pretpostavlja da postoji
razlika u percepciji turista o plazama i popratnim vodenim sportovima kao jednima od
¢imbenika konkurentnosti Splita kao turisticke destinacije, s obzirom na zemlju prebivalista

turista, takoder odbacuje.

Trec¢a pomoc¢na hipoteza glasila je:
PH1 3, = Postoji razlika u percepciji turista o nezagadenom okolisu kao jednom od cimbenika

konkurentnosti Splita kao turisticke destinacije, s obzirom na zemlju prebivalista turista.

S ciljem testiranja tre¢e pomoc¢ne hipoteze postavljaju se sljedeca nulta i alternativna hipoteza:
H1, 5 - ne postoji razlika u rangovima u percepciji turista o nezagadenom okolisu kao jednom
od ¢imbenika konkurentnosti Splita kao turisticke destinacije, s obzirom na zemlju prebivalista
turista.

H 3 - postoji razlika u rangovima u percepciji turista o nezagadenom okolisu kao jednom od
c¢imbenika konkurentnosti Splita kao turisticke destinacije, s obzirom na zemlju prebivalista

turista.
U sljede¢oj tablici su prikazani odgovaraju¢i rangovi uzorka ispitanika prema zemlji

prebivalista.

Tablica 12: Rangovi uzorka ispitanika prema zemlji prebivalis§ta (¢imbenik
konkurentnosti: nezagaden okolis)

Ranks
Zemlja prebivaliSta N Mean Rank

Juzna Europa 15 49,07
Srednja Europa 24 44,38
Nezagaden Zapadna Europa . 13 44,08
okolii O.stale europsk(_e zemlje 15 40,60
Sjeverna Amerika 6 29,83
Azijske zemlje 10 32,40

Total 83

Izvor: Izradun autora u SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete.
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U sljedecoj tablici su prikazani rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika prema
zemlji prebivalista.

Tablica 13: Rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika (¢imbenik
konkurentnosti: nezagaZen okoliS)
Test Statistics®®

Nezagaden okolis
Chi-Square 5,224
df 5
Asymp. Sig. ,389

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Zemlja prebivalista
Izvor: Izracun autora u SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete.

Prema rezultatima iz tablice 13 mozZe se vidjeti da je empirijska vrijednost Kruskal — Wallis

testa za zadani uzorak ispitanika:
H* = 5,224, dok

tabli¢na vrijednost odgovarajuce hi kvadrat distribucije pri razini signifikantnosti od 5 posto,
(o = 5%), te uz broj stupnjeva slobode 5 (df=5) iznosi 11,07. 1z navedenog moze se zakljuciti
daje H* < Xtap, pa se moze prihvatiti nulta hipoteza odnosno moze se zakljuciti da ne postoji
statistiCki znacajna razlika u rangovima u percepciji turista o nezagadenom okoliSu kao jednom
od ¢imbenika konkurentnosti Splita kao turisticke destinacije izmedu turista koji dolaze iz
razli¢itih zemalja, uz grani¢nu signifikantnost testa od 5 posto. Navedeno pak znaci da se treca
pomoc¢na hipoteza koja pretpostavlja da postoji razlika u percepciji turista 0 nezagadenom
okolisu kao jednom od ¢imbenika konkurentnosti Splita kao turistiCke destinacije, s obzirom
na zemlju prebivalista turista, takoder odbacuje.

S obzirom da su sve tri pomo¢ne hipoteze odbacene, moze se odbaciti i prva radna istrazivacka
hipoteza koja je pretpostavljala da postoji razlika u percepciji o konkurentnosti grada Splita kao
turisticke destinacije, s obzirom na zemlju prebivalista turista.?> Ovi rezultati zapravo nisu ni
cudni budu¢i da se vecina turista u samom anketnom upitniku izjasnila da za svaki pojedini

sadrzaj grad Split istog nudi puno odnosno jako puno.

%5 |sta analiza je ponovljena s manjim brojem grupa kod zemalja, tako su grupa Azijske zemlje i Sjeverna Amerika
spojene su u grupu Ostale zemlje. Medutim, nije doslo do promjene u rezultatima. Naime, empirijske vrijednosti
Kruskal Wallis testa bile su malo vece, ali ne dovoljno velike da bi se prihvatila ijedna od pomo¢nih hipoteza.
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4.2.2.2. Informacijski kanali u funkciji promocije Splita

Druga radna hipoteza koja ¢e se testirati u ovom dijelu glasi:
RH?2: Postoji razlika u stavu turista o vaZnosti komercijalnih informacijskih kanala za

promociju Splita kao turisticke destinacije, s obzirom na stupanj obrazovanja.

Komercijalni izvori su svi oni izvori koji oznacavaju sve napore koje organizacije ili pojedinci
ciljano provode u svrhu promocije destinacije (Kesi¢ i Jakelji¢, 2012, str. 491). Iz anketnog
upitnika mogu se detektirati dva takva izvora a to su putni¢ke agencije te brosure/vodici. Trec¢i
informacijski kanal iz anketnog upitnika, a koji obuhvaca prijatelje 1 ¢lanove obitelji spadaju u
neovisne izvore. Druga radna hipoteza je ovako postavljena jer postoji vjerojatnost da oni
obrazovaniji turisti koji zbog toga imaju 1 ve¢i dohodak, u prosjeku, poznaju vise ljudi sebi
sli¢nima koji takoder putuju, pa im zbog toga komercijalni informacijski izvori nisu toliko bitni
poput neovisnih izvora. Kako bi se donijela odluka o prihva¢anju odnosno neprihvacanju druge

radne hipoteze, testirati ¢e se sljedece dvije pomocne hipoteze.

PH21 = Postoji razlika u stavu turista o vaznosti putnickih agencija kao komercijalnih
informacijskih kanala za promociju Splita kao turisticke destinacije, s obzirom na stupanj
obrazovanja.

PH2> = Postoji razlika u stavu turista o vaznosti brosura i vodica kao komercijalnih
informacijskih kanala za promociju Splita kao turisticke destinacije, s obzirom na stupanj

obrazovanja.

Navedene hipoteze testirat ¢e se Kruskal — Wallis testom. S ciljem testiranja prve pomo¢éne

hipoteze postavljaju se sljedeca nulta i alternativna hipoteza:

H1,, - ne postoji razlika u rangovima u stavu turista o vaznosti putnickih agencija kao
komercijalnih informacijskih kanala za promociju Splita kao turisticke destinacije, s obzirom
na stupanj obrazovanja.

Hy, - postoji razlika u rangovima u stavu turista o vaznosti putnickih agencija kao
komercijalnih informacijskih kanala za promociju Splita kao turisticke destinacije, s obzirom

na stupanj obrazovanja.
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U sljedecoj tablici su prikazani odgovaraju¢i rangovi uzorka ispitanika prema stupnju

obrazovanja

Tablica 14: Rangovi uzorka ispitanika prema stupnju obrazovanja (¢imbenik
informacijskih kanala: putni¢ke agencije)

Ranks
Stupanj obrazovanja N Mean Rank
Srednjoskolsko ili nize 20 39,93
Fakultetsko 41 43,24
Putnicke agencije
Doktorat 22 41,57
Total 83

Izvor: Izracun autora u SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete.

U sljedecoj tablici su prikazani rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika prema

stupnju obrazovanja.

Tablica 15: Rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika (¢imbenik
informacijskih kanala: putni¢ke agencije)

Test Statistics®”
Putnicke agencije
Chi-Square ,288
df 2
Asymp. Sig. ,866
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Stupanj obrazovanja

Izvor: Izracun autora u SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete.

Prema rezultatima iz tablice 15 moze se vidjeti da je empirijska vrijednost Kruskal — Wallis

testa za zadani uzorak ispitanika:
H* = 0,288, dok

tabli¢na vrijednost odgovarajuce hi kvadrat distribucije pri razini signifikantnosti od 5 posto,
(o= 5%), te uz broj stupnjeva slobode 2 (df=2) iznosi 5,99. Iz navedenog moze se zakljuciti da
je H* < Xtap, pa se moze prihvatiti nulta hipoteza odnosno moze se zakljuciti da ne postoji
statisticki znacajna razlika u rangovima u stavu turista o vaznosti putni¢kih agencija kao
komercijalnih informacijskih kanala za promociju Splita kao turisticke destinacije izmedu

turista koji imaju razlicite stupnjeve obrazovanja, uz grani¢nu signifikantnost testa od 5 posta.
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Navedeno pak znaci da se prva pomo¢na hipoteza, koja pretpostavlja da postoji razlika u stavu
turista o vaznosti putnickih agencija kao komercijalnih informacijskih kanala za promociju

Splita kao turisticke destinacije, s obzirom na stupanj obrazovanja, odbacuje.

Druga pomo¢na hipoteza glasi:

PH2> = Postoji razlika u stavu turista o vaznosti brosura i vodica kao komercijalnih
informacijskih kanala za promociju Splita kao turisticke destinacije, s obzirom na stupanj
obrazovanja.

S ciljem testiranja druge pomo¢ne hipoteze postavljaju se sljedeca nulta 1 alternativna hipoteza:
H1,, - ne postoji razlika u rangovima u stavu turista o vaznosti broSura i vodica kao
komercijalnih informacijskih kanala za promociju Splita kao turisticke destinacije, s obzirom
na stupanj obrazovanja.

H , - postoji razlika u rangovima u stavu turista o vaznosti brosura i vodica kao komercijalnih

informacijskih kanala za promociju Splita kao turisticke destinacije, s obzirom na stupanj

obrazovanja.

U sljedecoj tablici su prikazani odgovaraju¢i rangovi uzorka ispitanika prema stupnju

obrazovanja.

Tablica 16: Rangovi uzorka ispitanika prema stupnju obrazovanja (¢imbenik
informacijskih kanala: broSure/vodici)

Ranks
Stupanj obrazovanja N Mean Rank
Srednjoskolsko ili nize 20 42.45
Fakultetsko 41 40,98
BroSure/vodici
Doktorat 22 43,50
Total 83

Izvor: Izra¢un autora u SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete
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U sljedecoj tablici su prikazani rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika prema

stupnju obrazovanja.

Tablica 17: Rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika (¢imbenik
informacijskih kanala: broSure/vodici)

Test Statistics 2P

Brosure/vodici
Chi-Square ,197
df 2
Asymp. Sig. ,906

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Stupanj obrazovanja
Izvor: Izracun autora u SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete.

Prema rezultatima iz tablice 17 moze se vidjeti da je empirijska vrijednost Kruskal — Wallis

testa za zadani uzorak ispitanika:
H* = 0,197, dok

tabli¢na vrijednost odgovarajuce hi kvadrat distribucije pri razini signifikantnosti od 5 posto,
(o= 5%), te uz broj stupnjeva slobode 2 (df=2) iznosi 5,99. 1z navedenog moZze se zakljuciti da
je H* < Xtap, pa se moze prihvatiti nulta hipoteza odnosno moze se zakljuciti da ne postoji
statistiCki znaCajna razlika u rangovima u stavu turista o vaznosti brosura i vodica kao
komercijalnih informacijskih kanala za promociju Splita kao turisticke destinacije izmedu
turista koji imaju razli¢ite stupnjeve obrazovanja, uz grani¢nu signifikantnost testa od 5 posto.
Navedeno pak znaci da se druga pomoc¢na hipoteza, koja pretpostavlja da postoji razlika u stavu
turista o vaznosti broSura i vodi¢a kao komercijalnih informacijskih kanala za promociju Splita
kao turisticke destinacije, s obzirom na stupanj obrazovanja, takoder odbacuje.

Budu¢i da su se odbacile obje pomoc¢ne hipoteze, druga radna hipoteza koja je pretpostavljala
da postoji razlika u stavu turista o vaznosti komercijalnih informacijskih kanala za promociju

Splita kao turisticke destinacije, s obzirom na stupanj obrazovanja, moZe odbaciti.
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4.2.2.3. Zadovoljstvo pruZenom turistickom uslugom

Trec¢a radna hipoteza koja ¢e se testirati u ovom dijelu glasi:
RH3: Postoji razlika u epéem zadovoljstvu turista pruienom turistickom uslugom u gradu

Splitu, s obzirom na dohodovni razred njihova kucanstva.

Trec¢a radna hipoteza pretpostavlja da postoji razlika u opéem zadovoljstvu turista s pruzenom
uslugom u gradu Splitu, s obzirom na dohodak. Radna hipoteza postavljena je na ovaj na¢in
zato $to su za stjecanje uvida o zadovoljstva pruzenom uslugom u obzir uzeti smjestaj, sadrzaj
1 organizacija boravka. Naime, logi¢no je pretpostaviti da turisti koji spadaju u ve¢i dohodovni
razred mogu sebi i priustiti bolju turistiCku uslugu promatranu s ova tri aspekta. S ciljem

prihvacanja ili odbacivanja trec¢e radne hipoteze, testirati ¢e se sljedece tri pomoc¢ne hipoteze:

PHs1 = Postoji razlika u zadovoljstvu turista smjestajem u gradu Splitu, kao jednim dijelom
turisticke usluge, s obzirom na dohodovni razred njihova kucéanstva.
PHs> = Postoji razlika u zadovoljstvu turista sadrzajem u gradu Splitu, kao jednim dijelom
turisticke usluge, s obzirom na dohodovni razred njihova kucéanstva.
PHs 3 = Postoji razlika u zadovoljstvu turista organizacijom u gradu Splitu, kao jednim dijelom

turisticke usluge, s obzirom na dohodovni razred njihova kucéanstva.

Sve tri pomo¢ne hipoteze testirati ¢e se Kruskal — Wallis testom. S ciljem testiranja prve

pomoc¢ne hipoteze postavljaju se sljedeca nulta i alternativna hipoteza:

H1, 4 - ne postoji razlika u rangovima u zadovoljstvu turista smjestajem, kao jednim dijelom
turisticke usluge, s obzirom na dohodovni razred njihova kucanstva.
H, 4 - postoji razlika u rangovima u zadovoljstvu turista smjestajem, kao jednim dijelom

turisticke usluge, s obzirom na dohodovni razred njihova kucanstva.
U sljedecoj tablici su prikazani odgovaraju¢i rangovi uzorka ispitanika prema prosjecnom

godisnjem dohotku njihova kucéanstva. Moze se uociti da su kod obiljezja ,,Prosjecni godisnji

dohodak kucanstva“ grupirani neki razredi ¢ime je sa 7 razreda doslo na 4 dohodovna razreda.
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Tablica 18: Rangovi uzorka ispitanika prema dohotku (¢imbenik zadovoljstva: smjestaj)

Ranks

Prosjecni godi$nji dohodak N Mean
kuéanstva 2 Rank
< 15.000 $ 13 32,58
15.000 - 44.999 $ 23 43,83
SmjeStaj 45.000 - 74.999 $ 30 45,78
> 75.000 17 40,06

Total 83

Izvor: Izracun autora u SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete.

U sljedecoj tablici su prikazani rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika prema

prosje€nom godiSnjem dohotku kucanstva.

Tablica 19: Rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika (¢imbenik
zadovoljstva: smjestaj)

Test Statistics®?

Smjestaj
Chi-Square 3,354
df 3
Asymp. Sig. ,340

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Prosjecni godiSnji dohodak kucanstva 2
Izvor: Izra¢un autora u SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete.

Prema rezultatima iz tablice 19 moze se vidjeti da je empirijska vrijednost Kruskal — Wallis

testa za zadani uzorak ispitanika:
H* = 3,354, dok

tablicna vrijednost odgovarajuée hi kvadrat distribucije pri razini signifikantnosti od 5 posto,
(o= 5%), te uz broj stupnjeva slobode 3 (df=3) iznosi 7,81. Iz navedenog moze se zakljuciti da
je H* < Xtap, pa se moze prihvatiti nulta hipoteza odnosno moze se zakljuciti da ne postoji
statisticki znacajna razlika u rangovima u zadovoljstvu turista smjestajem kao jednim dijelom
turistiCke usluge, izmedu turista koji se nalaze u razli¢itim dohodovnim razredima, uz grani¢nu
signifikantnost testa od 5 posto. Navedeno pak znaci da se prva pomoc¢na hipoteza moZze

odbaciti.
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Druga pomo¢na hipoteza vezana za opée zadovoljstvo turista pruzenom turistickom uslugom
glasi:
PHs2 = Postoji razlika u zadovoljstvu turista sadrzajem u gradu Splitu, kao jednim dijelom

turisticke usluge, s obzirom na dohodovni razred njihova kucanstva.

S ciljem testiranja druge pomo¢ne hipoteze postavljaju se sljedeca nulta i alternativna hipoteza:
H1,, - ne postoji razlika u rangovima u zadovoljstvu turista sadrZajem, kao jednim dijelom
turisticke usluge, s obzirom na dohodovni razred njihova kuéanstva.

H,, - postoji razlika u rangovima u zadovoljstvu turista sadrZajem, kao jednim dijelom

turisticke usluge, s obzirom na dohodovni razred njihova kuéanstva.

U sljedecoj tablici su prikazani odgovaraju¢i rangovi uzorka ispitanika prema prosjecnom

godiSnjem dohotku njihova kucanstva.

Tablica 20: Rangovi uzorka ispitanika prema dohotku (¢imbenik zadovoljstva: sadrzaj)
Ranks

Pros;ecrll(lu %(:Iillsstl\l;g gohodak N Mean Rank

< 15.000 $ 13 43,88

15.000 - 44.999 $ 23 50,85
Sadrzaj [45.000 - 74.999 $ 30 39,95

> 75.000 17 32,21

Total 83

Izvor: Izra¢un autora u SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete

U sljedecoj tablici su prikazani rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika prema

prosje¢nom godiSnjem dohotku kucéanstva.

Tablica 21: Rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika (¢imbenik
zadovoljstva: sadrzaj)

Test Statistics®?
Sadrzaj
Chi-Square 7,389
df 3
Asymp. Sig. ,060
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Prosjecni godi$nji dohodak kucanstva 2

Izvor: Izradun autora u SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete.
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Prema rezultatima iz tablice 21 moZze se vidjeti da je empirijska vrijednost Kruskal — Wallis

testa za zadani uzorak ispitanika:

H* = 7,389, dok

tablicna vrijednost odgovarajuée hi kvadrat distribucije pri razini signifikantnosti od 5 posto,
(0= 5%, te uz broj stupnjeva slobode 3 (df=3) iznosi 7,81. Iz navedenog moze se zakljuciti da
je H* < Ytap, pa se moze prihvatiti nulta hipoteza odnosno moze se zakljuciti da ne postoji
statisticki znacajna razlika u rangovima u zadovoljstvu turista sadrZajem kao jednim dijelom
turistiCke usluge, izmedu turista koji se nalaze u razli¢itim dohodovnim razredima, uz grani¢nu
signifikantnost testa od 5 posto. Medutim, za razliku od svih dosada testiranih hipoteza, ova
hipoteza moZe se prihvatiti uz grani¢nu signifikantnost od 10%. Navedeno pak znaci da se
druga pomoc¢na hipoteza, koja tvrdi da postoji razlika u zadovoljstvu turista sadrzajem, s
obzirom na dohodak, moze prihvatiti (uz signifikantnost od 10%).

Nakon odbacivanja pocetne hipoteze, na temelju podataka u tablici 20 moze se vidjeti su oni
turisti koji su se izjasnili da im je prosjecni godisnji dohodak kucanstva vec¢i od 75.000 dolara
imaju 1 najmanji prosjecni rang u zadovoljstvu sadrzajem kao jednim dijelom turisticke usluge
te on iznosi 32,21. S druge strane, prosjecni rang onih turista koji su se izjasnili da im prosjecni
godiS$nji dohodak iznosi 15.000 — 44.999 dolara je najveci i iznosi 50,85. Stoga, moZe se
zakljuciti da su oni turisti koji imaju izmedu 15.000 i 44.999 dolara su zadovoljni sadrzajem u

Splitu kao jednim dijelom turisticke ponude.

Tre¢a pomoc¢na hipoteza vezana za op¢e zadovoljstvo turista pruzenom turistickom uslugom
glasi:
PHs 3 = Postoji razlika u zadovoljstvu turista organizacijom u gradu Splitu, kao jednim dijelom

turisticke usluge, s obzirom na dohodovni razred njihova kucéanstva.

S ciljem testiranja tre¢e pomoc¢ne hipoteze postavljaju se sljedeca nulta i alternativna hipoteza:
H1, 3 - ne postoji razlika u rangovima u zadovoljstvu turista organizacijom, kao jednim dijelom
turisticke usluge, s obzirom na dohodovni razred njihova kucanstva.

H, 3 - postoji razlika u rangovima u zadovoljstvu turista organizacijom, kao jednim dijelom

turisticke usluge, s obzirom na dohodovni razred njihova kucéanstva.
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U sljedecoj tablici su prikazani odgovaraju¢i rangovi uzorka ispitanika prema prosje¢nom

godisnjem dohotku njihova kucanstva.

Tablica 22: Rangovi uzorka ispitanika prema dohotku (¢imbenik zadovoljstva:
organizacija)

Ranks
Prosjecni godiSnji N Mean Rank
dohodak kucanstva 2

< 15.000 $ 13 53,12

15.000 - 44.999 $ 23 40,50
Organizacija 45.000 - 74.999 $ 30 40,62

> 75.000 17 37,97

Total 83

Izvor: Izra¢un autora u SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete.

U sljedecoj tablici su prikazani rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika prema

prosjeénom godiSnjem dohotku kucanstva.

Tablica 23: Rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika dohotku (¢imbenik
zadovoljstva: organizacija)

Test Statistics®?
Organizacija
Chi-Square 4,088
df 3
Asymp. Sig. ,252
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Prosje¢ni godi$nji dohodak kucanstva 2

Izvor: Izra¢un autora U SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete.

Prema rezultatima iz tablice 23 moze se vidjeti da je empirijska vrijednost Kruskal — Wallis

testa za zadani uzorak ispitanika:
H* = 4,088, dok

tablicna vrijednost odgovarajuée hi kvadrat distribucije pri razini signifikantnosti od 5 posto,
(0= 5%), te uz broj stupnjeva slobode 3 (df=3) iznosi 7,81. Iz navedenog moZe se zakljuciti da
je H* < Xtap, pa se moze prihvatiti nulta hipoteza odnosno moze se zakljuciti da ne postoji
statistiCki znacajna razlika u rangovima u zadovoljstvu turista organizacijom kao jednim
dijelom turisticke usluge, izmedu turista koji se nalaze u razlic¢itim dohodovnim razredima, uz

grani¢nu signifikantnost testa od 5 posto. Navedeno pak znaci da se trea pomoc¢na hipoteza,
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koja tvrdi da postoji razlika u zadovoljstvu turista organizacijom, s obzirom na dohodovni
razred njihova kucanstva, moze odbaciti.

S obzirom na rezultate dobivene kod testiranja prethodnih triju pomo¢nih hipoteza, treca radna
hipoteza koja je pretpostavljala da postoji razlika u opéem zadovoljstvu turista pruZenom

turistickom uslugom, s obzirom na dohodovni razred njihova kucanstva, moze se odbaciti.

3.2.2.4. Motivacija turista

Konac¢no, Cetvrta radna hipoteza koja ¢e se testirati u ovom dijelu glasi:

RH4: Postoji razlika u glavhom motivatoru turista za dolazak u Split, s obzirom na dob.

Radna hipoteza postavljena je na ovaj nacin jer je logi¢no za oc¢ekivati da ¢e, primjerice, mladi
turisti biti motivirani za dolazak u bilo koju destinaciju drugacijim motivatorom u odnosu na
starije turiste. S obzirom da vise toga moze utjecati na motivaciju za dolazak turista, 1 kod ove
hipoteze, zakljucak o njezinu (ne)odbacivanju donijeti ¢e se na temelju testiranja pomoc¢nih

hipoteza. Pomoc¢ne glase:

PHa,1 = Postoji razlika u otklanjanju stresa i tenzija kao glavnom motivatoru za dolazak u Split,
s obzirom na dob turista.

PHa4> = Postoji razlika u intelektualnom obogacivanju kao glavnom motivatoru za dolazak u
Split, s obzirom na dob turista.

PH.3 = Postoji razlika u zabavi i uzbudenju kao glavnom motivatoru za dolazak u Split, s
obzirom na dob turista.

Sve tri pomo¢ne hipoteze, takoder se testiraju Kruskal — Wallis testom. S ciljem testiranja prve

pomoc¢ne hipoteze postavljaju se sljedeca nulta i alternativna hipoteza:

H1,, - ne postoji razlika u rangovima u otklanjanju stresa i tenzija kao glavnom motivatoru
za dolazak u Split, s obzirom na dob turista.
H, 4 - postoji razlika u rangovima u otklanjanju stresa i tenzija kao glavnom motivatoru za

dolazak u Split, s obzirom na dob turista.
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U sljedecoj tablici su prikazani odgovarajuéi rangovi uzorka ispitanika prema dobi turista.

Tablica 24: Rangovi uzorka ispitanika prema dobi turista (¢imbenik motivacije:
uklanjanje stresa i tenzija)

Ranks
Dob turista N Mean Rank
18 - 33 29 34,24
34 - 49 24 49,92
Uklanjanje stresa i tenzija [50 - 65 16 46,53
66 i vise 14 39,32
Total 83

Izvor: Izracun autora u SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete.

U sljedecoj tablici su prikazani rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika prema dobi

turista.

Tablica 25: Rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika (¢imbenik motivacije:
uklanjanje stresa i tenzija)

Test Statistics®?

Uklanjanje stresa i tenzija
Chi-Square 7,272
df 3
Asymp. Sig. ,064

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Dob turista
Izvor: Izra¢un autora u SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete.

Prema rezultatima iz tablice 25 moze se vidjeti da je empirijska vrijednost Kruskal — Wallis

testa za zadani uzorak ispitanika:

H* = 7,272 dok

tablicna vrijednost odgovarajuée hi kvadrat distribucije pri razini signifikantnosti od 5 posto,
(o= 5%), te uz broj stupnjeva slobode 3 (df=3) iznosi 7,81. Iz navedenog moze se zakljuciti da
je H* < Xtap> pa se moze prihvatiti nulta hipoteza odnosno moze se zakljuciti da ne postoji
statisticki znaCajna razlika u rangovima u otklanjanju stresa i tenzija kao glavnom motivatoru
za dolazak u Split, izmedu turista koji su razli¢ite Zivotne dobi, uz grani¢nu signifikantnost testa
od 5 posto. Medutim, uz signifikantnost testa od 10 posto nulta hipoteza moze se odbaciti. Stoga
se, prva pomoc¢na hipoteza, koja pretpostavlja da postoji razlika u otklanjanju stresa i tenzija

kao glavnog motivatora za dolazak u Split, s obzirom na dob turista moZe prihvatiti.
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Nakon odbacivanja pocetne hipoteze (nulte hipoteze), na temelju podataka u tablici 24 moze se
vidjeti su oni turisti koji imaju 18 — 33 godine imaju i najmanji prosjecni rang u preferenciji
uklanjanja stresa i tenzija kao glavnom motivatoru u dolazak u Split, te on iznosi 34,24. S druge
strane, prosjecni rang turista koji imaju 34 — 49 godina je najveci i iznosi 49,92. Stoga, moze
se zakljuciti da su oni turisti koji imaju izmedu 34 i1 49 godina vise motivirati dolaskom u Split

zbog otklanjanja stresa i tenzija.

Druga pomo¢na hipoteza vezana za motivatore dolaska u Split glasi:

PHa2 = Postoji razlika u intelektualnom obogacivanju kao glavnom motivatoru za dolazak u

Split, s obzirom na dob turista.

S ciljem testiranja druge pomoc¢ne hipoteze postavljaju se sljede¢a nulta i alternativna hipoteza:

H1,, - ne postoji razlika u intelektualnom obogacivanju kao glavnom motivatoru za dolazak
u Split, s obzirom na dob turista.
H, , - postoji razlika u rangovima u intelektualnom kao glavnom motivatoru za dolazak u Split,

s obzirom na dob turista.

U sljedecoj tablici su prikazani odgovarajuci rangovi uzorka ispitanika prema dobi turista.

Tablica 26: Rangovi uzorka ispitanika prema dobi turista (¢imbenik motivacije:
intelektuno obogadivanje)

Ranks
Dob turista N Mean Rank
18 - 33 29 39,60
34 - 49 24 48,94
Intelektualno obogaéivanje 0 - 65 16 38,63
66 1 vise 14 38,93
Total 83

Izvor: Izradun autora u SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete.
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U sljedecoj tablici su prikazani rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika prema
dobi.

Tablica 27: Rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika (¢imbenik motivacije:
intelektuno obogacivanje)

Test Statistics®?

Intelektualno obogadivanje
Chi-Square 3,168
df 3
Asymp. Sig. ,366

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Dob turista
Izvor: Izracun autora u SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete.

Prema rezultatima iz tablice 27 moze se vidjeti da je empirijska vrijednost Kruskal — Wallis

testa za zadani uzorak ispitanika:

H* = 3,168 dok

tabli¢na vrijednost odgovarajuce hi kvadrat distribucije pri razini signifikantnosti od 5 posto,
(o= 5%), te uz broj stupnjeva slobode 3 (df=3) iznosi 7,81. Iz navedenog moZe se zakljuciti da
je H* < Xtap, pa se moze prihvatiti nulta hipoteza odnosno moze se zakljuciti da ne postoji
statistiCki znaCajna razlika u rangovima u intelektualnom obogacivanju kao glavnom
motivatoru za dolazak u Split, izmedu turista koji su razliCite Zivotne dobi, uz grani¢nu
signifikantnost testa od 5 posto. Navedeno pak znaci da se druga pomoc¢na hipoteza, koja je
pretpostavljala da postoji razlika u intelektualnom obogaéivanju kao glavnom motivatoru za
dolazak u Split, s obzirom na dob turista, moze odbaciti.

Tre¢a pomoc¢na hipoteza vezana za motivatore dolaska u Split glasi:

PHas3 = Postoji razlika u zabavi i uzbudenju kao glavnom motivatoru za dolazak u Split, s

obzirom na dob turista.

S ciljem testiranja tre¢e pomoc¢ne hipoteze postavljaju se sljede¢a nulta i alternativna hipoteza:

H1, 3 - ne postoji razlika u zabavi i uzbudenju kao glavnom motivatoru za dolazak u Split, s
obzirom na dob turista.
H 3 - postoji razlika u rangovima u zabavi i uzbudenju kao glavnom motivatoru za dolazak u

Split, s obzirom na dob turista.
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U sljedecoj tablici su prikazani odgovarajuéi rangovi uzorka ispitanika prema dobi turista

Tablica 28: Rangovi uzorka ispitanika prema dobi turista (¢imbenik motivacije: zabava
i uzbudenje)

Ranks
Dob turista N Mean Rank
18 - 33 29 51,05
34 - 49 24 36,44
Zabava i uzbudenje 50 - 65 16 39,59
66 1 vise 14 35,54
Total 83

Izvor: Izracun autora u SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete.

U sljedecoj tablici su prikazani rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika prema dobi.

Tablica 29: Rezultati Kruskal — Wallis testa za uzorak ispitanika (¢imbenik motivacije:
zabava i uzbudenje)
Test Statistics®”

Zabava i uzbudenje
Chi-Square 7,102
df 3
Asymp. Sig. ,069

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Dob turista
Izvor: Izracun autora u SPSS-u na temelju podataka dobivenih iz ankete.

Prema rezultatima iz tablice 29 moze se vidjeti da je empirijska vrijednost Kruskal — Wallis

testa za zadani uzorak ispitanika:

H* = 7,102 dok

tablicna vrijednost odgovarajuée hi kvadrat distribucije pri razini signifikantnosti od 5 posto,
(o= 5%), te uz broj stupnjeva slobode 3 (df=3) iznosi 7,81. Iz navedenog moze se zakljuciti da
je H* < Xtap> pa se moze prihvatiti nulta hipoteza odnosno moze se zakljuciti da ne postoji
statisticki znacajna razlika u rangovima u zabavi i uzbudenju kao glavnom motivatoru za
dolazak u Split, izmedu turista koji su razlicite Zivotne dobi, uz granicnu signifikantnost testa
od 5 posto. Medutim, uz signifikantnost testa od 10 posto nulta hipoteza moze se odbaciti. Stoga

se, tre¢a pomoc¢na hipoteza, koja pretpostavlja da postoji razlika u zabavi i uzbudenju kao
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glavnom motivatoru za dolazak u Split, s obzirom na dob turista moze prihvatiti (uz
signifikantnost od 10%).

Nakon odbacivanja pocetne hipoteze (nulte hipoteze), na temelju podataka u tablici 28 moze se
vidjeti su oni turisti koji imaju 18 — 33 godine imaju i najveci prosjecni rang u preferenciji
zabave i uzbudenja kao glavnom motivatoru u dolazak u Split, te on iznosi 51,05. S druge
strane, prosjecni rang turista koji imaju 66 i vise godina je najmanji i iznosi 35,54. Stoga, moze
se zakljuciti da najmladi turisti najviSe motivirani zabavom i uzbudenjem za dolazak u Split.

S obzirom na to da su dvije od tri pomo¢ne hipoteze prihvacene, posljednja radna hipoteza, koja
je tvrdila da postoji razlika u motivatoru za dolazak turista u Split, s obzirom na dob turista

moze se djelomic¢no prihvatiti.
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3.2.3. Osvrt na istrazivacke hipoteze

U ovom radu testirane su ukupno Cetiri istrazivacke hipoteze odnosno 11 pomo¢nih hipoteza

koje su pomogle u (ne)prihvacanju radnih hipoteza. Radne hipoteze su glasile:

RHL1: Postoji razlika u percepciji o konkurentnosti grada Splita kao turisticke destinacije, S
obzirom na zemlju prebivalista turista.

RH2: Postoji razlika u stavu turista o vainosti komercijalnih informacijskih kanala za
promociju Splita kao turisticke destinacije, s obzirom na stupanj obrazovanja.

RH3: Postoji razlika u epéem zadovoljstvu turista pruienom turistickom uslugom u gradu
Splitu, s obzirom na dohodovni razred njihova kucanstva.

RH4: Postoji razlika u glavhom motivatoru turista za dolazak u Split, s obzirom na dob.

Od navedene cCetiri hipoteze, jedino se ¢etvrta hipoteza, koja je pretpostavljala da postoji razlika
u glavnom motivatoru turista za dolazak u Split, s obzirom na dob, mogla djelomi¢no prihvatiti.
Naime, uzimajuéi tri motivatora za smjestaj i1 za organizaciju pokazalo se da zaista 1 postoji
razlika, dok se za sadrzaj nije statisticki zna¢ajnom pokazala razlika s obzirom na dob. Sljedeca

tablica prikazuje rezultate testiranja po hipotezama.

Tablica 30: Rezultati testiranja po hipotezama

PH11 X

RH1 PH1, X X
PH13 X
PH2.1 X

RH2 X
PH2, X
PH31 X

RH3 PHs2 X
PHs 3 X
PHa1

RH4 PHaz X /X
PHa3

Izvor: Izrada autora na temelju rezultata testiranja.
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3.2.4. Dodatak neparametrijskom istraZivanju

U sljede¢im tablicama slijedi prikaz deskriptivne statistike za svaku pojedinu pomocnu

hipotezu na temelju ANOVE.

PH11,= Zemlja prebivalista turista znacajno utjece na percepciju turista o noénom Zivotu kao

jednom od ¢imbenika konkurentnosti Splita kao turisticke destinacije.

Tablica 31: Prikaz deskriptivne statistike za pomo¢nu hipotezu PH1 1,

Descriptives
Noéni Zivot
N Mean Std. Deviation Minimum Maximum

Juzna Europa 15 3,80 ,941 2 5
Srednja Europa 24 3,71 ,859 2 5
Zapadna Europa 13 3,77 ,832 2 5
Ostal_e europske 15 3,93 1,033 1 5
zemlje
Sjeverna Amerika 6 4,00 1,095 3 5
Azijske zemlje 10 3,80 ,919 3 5
Total 83 3,81 ,903 1 5

PH12 = Zemlja prebivalista turista znacajno utjeCe na percepciju turista o plaZama i
popratnim vodenim sportovima kao jednima od Cimbenika konkurentnosti Splita kao

turisticke destinacije.

Tablica 32: Prikaz deskriptivne statistike za pomoé¢nu hipotezu PH; »

Descriptives
Plaze i vodeni sportovi
N Mean Std. Deviation Minimum Maximum

Juzna Europa 15 3,80 1,207 1 5
Srednja Europa 24 3,67 1,129 1 5
Zapadna Europa 13 3,85 1,281 1 5
Ostal_e europske 15 3,93 1,335 1 5
zemlje

Sjeverna Amerika 6 3,50 ,837 2 4
Azijske zemlje 10 3,60 1,075 2 5
Total 83 3,75 1,157 1 5
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PH13, = Zemlja prebivaliSta turista znacajno utjece na percepciju turista o nezagadenom

okolisu kao jednom od cimbenika konkurentnosti Splita kao turisticke destinacije.

Tablica 33: Prikaz deskriptivne statistike za pomo¢nu hipotezu PH13

Descriptives
Nezagaden okoli§
N Mean Std. Deviation Minimum Maximum

Juzna Europa 15 4,13 1,246 2 5
Srednja Europa 24 4,00 1,022 2 5
Zapadna Europa 13 3,92 1,256 2 5
Ostal_e europske 15 3,87 915 9 5
zemlje

Sjeverna Amerika 6 3,33 1,033 2 5
IAzijske zemlje 10 3,40 1,174 1 5
Total 83 3,87 1,102 1 5

PH21 = Stupanj obrazovanja znacajno utjece na stav turista o vaznosti putnickih agencija

kao komercijalnih informacijskih izvora za promociju Splita kao turisti¢ke destinacije.

Tablica 34: Prikaz deskriptivne statistike za pomo¢nu hipotezu PH2
Descriptives

Putnicke agencije

N Mean Std. Deviation Minimum Maximum
ISlir;::njoékolsko ili 20 3,60 995 2 5
Fakultetsko 41 3,73 1,025 2 5
Doktorat 22 3,68 ,894 2 5
Total 83 3,69 ,974 2 5

52



PH2 2 = Stupanj obrazovanja znacajno utjece na stav turista o vaznosti broSura i vodica kao

komercijalnih informacijskih izvora za promociju Splita kao turisti¢ke destinacije.

Tablica 35: Prikaz deskriptivne statistike za pomo¢nu hipotezu PH>»

Descriptives
Brosure/vodiéi
N Mean Std. Deviation Minimum Maximum

S.rvedn]oﬁkolsko ili 20 3,90 788 5 5
nize

Fakultetsko 41 3,78 ,988 1 5
Doktorat 22 3,91 ,868 2 5
Total 83 3,84 ,904 1 5

PHz1 = Dohodovni razred kucanstva turista znacajno utjeCe na zadovoljstvo turista

smjeStajem u gradu Splitu, kao jednim dijelom turisticke ponude.

Tablica 36: Prikaz deskriptivne statistike za pomo¢nu hipotezu PH3

Descriptives
Smyjestaj
N Mean Std. Deviation Minimum Maximum
1 13 3,3077 ,94733 2 5
2 12 3,5000 1,31426 1 5
3 11 3,9001 ,83121 3 5
4 18 4,0000 ,90749 2 5
5 12 3,6667 ,65134 3 5
6 8 3,7500 1,03510 2 5
7 9 3,5556 ,52705 3 4
Total 83 3,6867 ,92298 1 5
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PHz2> = Dohodovni razred kuéanstva turista znacajno utjeCe na zadovoljstvo turista

sadriajem u gradu Splitu, kao jednim dijelom turisticke ponude.

Tablica 37: Prikaz deskriptivne statistike za pomo¢nu hipotezu PH3»

Descriptives
Sadrzaj
N Mean Std. Deviation Minimum Maximum
1 13 3,85 ,555 3 5
2 12 4,25 ,622 3 5
3 11 3,91 ,701 3 5
4 18 3,56 ,705 2 5
5 12 3,92 ,900 2 5
6 8 3,50 ,535 3 4
7 9 3,44 1,014 2 5
Total 83 3,78 ,750 2 5

PHsz = Dohodovni razred kucanstva turista znacajno utjeCe na zadovoljstvo turista
organizacijom u gradu Splitu, kao jednim dijelom turisticke ponude.

Tablica 38: Prikaz deskriptivne statistike za pomo¢nu hipotezu PH33

Descriptives
Organizacija
N Mean Std. Deviation Minimum Maximum

1 13 4,00 ,577 3 5
2 12 3,75 ,965 2 5
3 11 3,27 ,786 2 4
4 18 3,50 ,786 2 5
5 12 3,67 ,888 2 5
6 8 3,50 ,756 3 5
7 9 3,56 ,527 3 4
Total 83 3,61 778 2 5

PHa1 = Dob turista znacajno utjece na otklanjanje stresa i tenzija kao glavni motiv dolaska
turista u Split.

Tablica 39: Prikaz deskriptivne statistike za pomoénu hipotezu PHj 1

Descriptives
Uklanjanje stresa i tenzija
N Mean Std. Deviation Minimum Maximum
18 - 33 29 3,86 ,833 2 5
34 - 49 24 4,42 717 3 5
50 - 65 16 4,31 ,704 3 5
66 i vise 14 4,07 ,730 3 5
Total 83 4,14 ,783 2 5
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PHa42 = Dob turista znacajno utjece na intelektualno obogacivanje kao glavni motiv dolaska
turista u Split.

Tablica 40: Prikaz deskriptivne statistike za pomoénu hipotezu PHj»

Descriptives
Intelektualno obogaéivanje
N Mean Std. Deviation Minimum Maximum
18 - 33 29 3,86 ,875 2 5
34 - 49 24 4,21 721 3 5
50 - 65 16 3,81 911 2 5
66 1 vise 14 3,86 770 3 5
Total 83 3,95 ,825 2 5

PH43 = Dob turista znacajno utjece na zabavu i uzbudenje kao glavne motive dolaska turista
u Split.

Tablica 41: Prikaz deskriptivne statistike za pomoénu hipotezu PHj3

Descriptives
Zabava i uzbudenje
N Mean Std. Deviation Minimum Maximum
18 - 33 29 4,14 ,990 2 5
34 - 49 24 3,54 977 2 5
50 - 65 16 3,69 ,873 2 5
66 i vise 14 3,50 1,019 2 5
Total 83 3,77 ,992 2 5
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4. Zakljucak

Temeljem svega navedenoga omoguceno je izvodenje zaklju¢nih stavova rada. Kako bi
turisticke destinacije opstale na trziStu, one svoj razvoj ne mogu temeljiti Samo na
komparativnim nego i na konkurentskim prednostima. Konkurentska prednost tako u prvom
redu znaci stvaranje pozitivnog imidza destinacije i tim stvaranjem ona se kod destinacije istice.
Ako destinacija ima pozitivan imidz, to zna¢i da gosti imaju pozitivinu percepciju o njoj sSamoj,
a to utjeCe 1 na potencijalni izbor destinacije. Ako destinacija ima negativan imidz, taj negativan
imidz imati ¢e 1 negativnu ulogu u izboru destinacije. Stvaranje imidza turisticke destinacije
temeljna je podloga za razvoj konkurentskih prednosti destinacija na izrazito konkurentskom

turistiCkom trzistu.

U teorijskom dijelu istrazivanja opisana su Cetri kriterija za koje se smatra da moraju biti na
visokoj razini kako bi destinacija bila uspje$na na globalnom turistiC¢om trzistu. Ta Cetri kriterija
su konkurentnost, motivacija, zadovoljstvo te informacijski kanali.
Konkurecija koja vlada na medunarodnom turiticom trzistu svakim danom postaje sve veca i
kvalitetnija, stoga u ne cudi kako destinacijski imidz te ¢imbenici koji na njega utjecu postaju
sve vazniji za konkurentnost turisticke destinacije. Destinacijski imidz se sastoji od tri
komponente ato su:

- Kognitivna ili spoznajna koja se temelji na Cinjenicama za koje vjerujemo da

predstavljaju ¢injeni¢no stanje destinacije o kojoj razmiSljamo
- Afektivna predstavlja motive i osjecaje vezane za neku destinaciju

- Konativna ili pokuSajna komponent nastaje zbroj kognitivne 1 afektivne komponente

Kada govorimo o turistickim motivima vazno je konstatirati da u turizmu nikada ne prevladava
samo jedna vrsta motiva. Uvijek se radi o viSe vrsta motiva koji razli¢itim intezitetm, manjim
ili ja¢im, djeluju na ponasanje turista. Turisticke motive mozemo definirati kao unutra$nje
poticaje u Covjeku iz Cega slijedi kako je turisticka motivacija ponaSanje pojedinca Koji je
potaknut tim unutra$njim poticajima, da zadovolji neke turisticke potrebe. Tri vrste motiva koje
su koriStene u radu su:

- Bioloski koji dolaze od ljudskih potreba kao §to su gastronomija, jedrenje, relaksacija i

dr.
- Drustveni koji predstavljaju ljudsku potrebu za novim poznanstvima

- Osobni koji zadovoljavaju osobne Zelje turista
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Zadovoljstvo je jedan od glavnih razloga zasto turisti posjecuju turistiCke destinacije. Jako je
bitno kako odredena turisticka destinacija ima pozitivne komentare proizasle iz samog
zadovoljstva turista kako bi odrzala postojeu i povecala buducu razinu posjecenosti.
Zadovoljstvo turista nam sluzi kao mjera koja se koristi pri donosenju zakljucka o tome na koji
nacin proizvod odgovara na zahtjeve i potrebe odredene skupine korisnika. Dakle, zadovoljstvo
je rezultat usporedbe ocCekivanja turista i stvarne slike atributa zavrSnog proizvoda.

Komunikacija u turizmu je od velike vaznosti budué¢i da su sve aktivnosti koje se odvijaju
komunikoloske naravi. Turizam omogucava ljudima razli¢ite kulture da svakodnevno
komuniciraju te se na taj nacin zblizavaju. PromidZba u turizmu je od velike vaznosti. Ona
prezentira turisticki proizvod 1 na taj nain privla¢i paZznju potencijalnih turista. Promidzba
mora biti prikladno odabrana kako bi se postigli najbolji moguci rezultati. PromidZzba moze biti
provedena u pisanom i govornom obliku. Pisana promidzba komunicira na vizualan nacin a
tehnike koje se pri tome koriste su oglasavanje 1 turisticka broSura. Govorna promidzba
komunicira osobnije sa trzistem te glavna prednost ove promidzbe je to $to je kontakt izmedu

komunikatora i komunikanta izravna.

U emirijskom dijelu rada izneSena su turisticka kretanja u grada Splitu od 2005. godine do 2015.
godine te je provedeno anketno istrazivanje nad 83 inozemna turista. U gradu Splitu u
desetogodiSnjem periodu uocljiv je trend rasta i kod turistickih dolazaka 1 kod turistickih
noc¢enja. Ako se usporede vrijednosti iz prve i1 posljednje promatrane godine, moze se izracunati
da je u ovom desetogodiSnjem razdoblju broj turistickih dolazaka narastao za 145 posto, dok je
broj turistickih nocenja porastao za ¢ak 292 posto (u 2015. u odnosu na 2005. godinu). Velika
Britanija, SAD, Francuska i Njem¢ka su zemlje ¢iji stanovnici ostavruju najveci broj dolazaka

u grad Split u razdoblju do 2005. do 2015. godine.

Istrazivanje provedeno u ovom radu provedeno je na osnovi anketnog upitnika u razdoblju od
01. srpnja do 05. srpnja 2016. godine. Anketni upitnik ispunilo je 83 inozemnih turista. .
Upitnik je dao nekoliko klju¢nih uvida i to prvenstveno u percepciju turista o konkurentnosti
grada Splita, zadovoljstvu pruZzenom uslugom, motivima dolaska u Split te vaZnosti
informacijskih kanala.

Prosjecna ocjena koju su ispitanici dali na temelju provedene ankete krece se izmedu 3.5 — 4.
1z toga bi se dalo zakljuciti kako ispitnicima Split u kontekstu konkurentnosti nudi jako puno,
zatim da su motivirani za dolazak u Split, da su zadovoljni sadrzajem koji Split nudi te da su

im informacijski kanali vazni u svrhu promocije Splita kao turisticke destinacije. lako je Split
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jedna on najbrze rastucih destinacija u Hrvatskoj mozda se ocekivalo kako ¢e prosjecna ocjena
koju su ispitanici dali biti i ponesto veca sto bi mozda Split kao destinaciju opisalo kao savrsenu
prema misljenju ispitanika. No ako uzmemo u obzir kako prosje¢na ocjena vise naginje prema
4 mozemo zakljuditi kako je Split jako primamljiva i jako dobro ocijenjena turisticka destinacija
koja turstima nudi jako puno ali narvano pri tome ostavlja prostora za budu¢i napredak kako bi
mozda u buduénosti prosje¢na ocjena tezila najve¢oj mogucoj. AKko bi pri tome isli izdvajati
stavke na koje bi Split trebao obratiti ve¢u pozornost kako bi povecao konkurentnost to bi
zasigurno bile infrastruktura, plaze i povijesne atrakcije.

U ovom radu testirane su ukupno cetiri istrazivacke hipoteze odnosno 11 pomo¢nih hipoteza
koje su pomogle u (ne)prihvacanju radnih hipoteza. Od navedene Cetiri hipoteze, jedino se
Cetvrta hipoteza, koja je pretpostavljala da postoji razlika u glavnom motivatoru turista za
dolazak u Split, s obzirom na dob, mogla djelomi¢no prihvatiti. Naime, uzimaju¢i tri motivatora
za smjesStaj 1 za organizaciju pokazalo se da zaista i postoji razlika, dok se za sadrzaj nije

statistiCki zna¢ajnom pokazala razlika s obzirom na dob.
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5. Sazetak

Predmet istrazivanja u ovom radu bila su statisticka kretanja turizma u gradu Splitu i to u
razdoblju od 2005. do 2015. godine. U spomenutom razdoblju istraZzivanje je obuhvatilo
statisticka Kretanja koja se odnose na konkurentnost destinacije, tj. sliku koju strani turisti imaju
o0 gradu Splitu kao destinaciji, njihovu motivaciju, zadovoljstvo uslugom i sl. Osim navedenog,
kod istrazivanja su se u obzir uzele i njihove znacajke poput dobi, spola, razine obrazovanja i
ostalo. U teorijskom dijelu istrazivanja opisana su Cetri kriterija za koja se smatra da su jako
bitni faktori uspjeSnosti destinacije na globalnom turistickom trziStu. Ta Cetri kriterija su
konkurentnost, motivacija, zadovoljstvo te informacijski kanali.

Ciljevi ovog istrazivanja su bila proucavanje statistickih kretanja u gradu Splitu kao turisti¢koj
destinaciji u desetogodisnjem razdoblju od 2005. kako bi se odgovorilo na navedena pitanja, te
dokazalo ili odbacilo postavljene hipoteze. Kod istraZivanja navedenog cilj je bio fokusirati se
na aspekte koji se odnose na konkurentnost Splita kao turisticke destinacije, tj. promotriti kakva
su bila njihova kretanja u desetogodi$njem periodu i dobiti uvid kako je to utjecalo na opéenitu
sliku konkurentnosti Splita kao destinacije.

Kao rezultat istrazivanja dobilo se da se samo Cetvrta hipoteza koja pretpostavlja da postoji
razlika u motiviranosti turista za dolazak u Split, s obzirom na dob, moze djelomi¢no prihvatiti.
Za smjestaj 1 za organizaciju kao dva od tri glavna motivatora za dolazak u Split pokazalo se
da potoji razlika medu turistima s obzirom na dob, dok se za tre¢i motivator a to je sadrzaj nije

statistiCki zna¢ajnom pokazala razlika s obzirom na dob.

Kljuéne rijeci:
- Konkurentnost
- Motivacija
- Zadovoljstvo

- Informacijski kanali
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Summary

The subject of the present study was the statistical trends of tourism in the city of Split in the
period from 2005 to 2015. In the mentioned period the research included statistical trends
relating to the competitiveness of the destination and the picture that tourists have of the city
of Split as the destination, their motivation, satisfaction with the service. In addition, with
research were taken their features like age, sex, education level and more. In the theoretical
part of the research are described four criteria that are considered to be very important factors
of destination on the global tourism market. These four criteria are competitiveness,
motivation, satisfaction and information channels.

The objectives of this research was the study of statistical trends in Split as a tourist
destination in the period of ten years from 2005. so it could be responded to the questions, and
proved or rejected the proposed hypotheses. In the research goal was to focus on the aspects
relating to the competitiveness of Split as a tourist destination in last 10 years.

As a result of research we got that only a fourth hypothesis, which presupposes that there is a
difference in motivation of tourists to arrive in Split, in terms of age, can be partially
accepted. For accommodation and for the organization as two of the three main motivators for
arrival in Split proved that there is a difference considering tourists in terms of age, while for
the third motivator and that is the content is not statistically significant showed differences

according to age.

Key words:
- Competitiveness
- Motivation
- Satisfaction

- Information channels
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