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SAZETAK U fokusu rada dva su fenomena koja su, iako donekle neobic¢na, relativno
uvrijeZzena u opcoj literaturi o ponaSanju potrosaca i upravljanju klasi¢nim brendo-
vima - percepcija osobnosti brenda te samoprocjena podudarnosti izmedu osobnosti
pojedinca i osobnosti brenda. U okviru rada te se fenomene razmatra u kontekstu
istrazivanja ponasanja turista i marketinga mjesta, odnosno turisticke destinacije. Kada
je rije¢ o destinacijskim brendovima, percepcija osobnosti brenda odnosi se na videnje
toga kakva bi destinacija bila kad bi bila osoba, tj. procjenu skupa ljudskih osobina
povezanih s destinacijom. Procjena samo-podudarnosti pak podrazumijeva izjaSnjava-
nje osobe o tome koliko je njezina osobnost sukladna percipiranoj osobnosti destina-
cije. Online istrazivanjem u kojem su sudjelovali mladi domaci posjetitelji grada Splita
(V= 263) ispitana je struktura percipirane osobnosti grada Splita te je analizirana uloga
koju percepcija osobnosti destinacije i procjena samo-podudarnosti imaju u predvi-
danju ponasajnih namjera turista (preporuka i ponovni posjet). Rezultati pokazuju da
sudionici u najvecoj mjeri dozivljavaju Split kao lijep, opusten i veseo, a u najmanjoj
mjeri kao radisan, glamurozan i zapadni. Oni sudionici koji osobnost Splita doZivlja-

vaju pozitivnijom te svoju osobnost procjenjuju sukladnijom osobnosti Splita skloniji -
su tome da drugima preporuce posjet Splitu od onih sudionika koji se ne smatraju it
slicnima Splitu te ga opcenito dozivljavaju negativnijim. Ponovni posjet predvida samo 2
percepcija osobnosti destinacije, pri ¢emu je vjerojatnije da se u Split vrate one osobe -
koje njegovu osobnost vide pozitivnijom. U okviru rasprave o nalazima istaknute su =
osnovne metodologke zamjerke ovom i slicnim istraZivanjima te navedene neke smjer- -
nice za buduca istrazivanja i praksu. =
=
Kljucne rijeci: osobnost brenda (destinacije), grad Split, samo-podudarnost, ponasajne na- °
mjere turista. o
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1. Uvod

Upotreba psihologijskih konstrukata u istrazivanju fenomena u turizmu novijeg je
datuma (Barrios i sur., 2008.). Ovaj rad predstavlja jedan od prvih pokusaja domacih
autora da se ponasanje turista razmotri iz psihologijskog rakursa. Fokus je rada na
dvama aspektima percepcije grada Splita kao turisticke destinacije te analizi njihovih
efekata na namjere ponasanja turista.

Grad Split u ovom se radu promatra kao brand’, koji se u marketinskoj literaturi
definira kao ime, pojam, znak, simbol, dizajn ili kombinacija elemenata namijenjena
prepoznavanju dobara ili usluga jednog proizvodaca i diferenciranju od konkuren-
cije (Kotler i sur., 2006.). Pretvoriti grad, regiju ili drzavu u brend znaci oblikovati
percepciju lokacije kao jedinstvene i atraktivne destinacije (Kapferer, 2008.).

Iako su neki istrazivaci spoznaje o upravljanju klasi¢nim brendovima prenijeli u
domenu promoviranja turistickih destinacija (Hosany, Ekinci i Uysal, 2006.; Murphy,
Moscardo i Benckendorft, 2007.b; Usakli i Baloglu, 2011.), postavlja se pitanje do
koje se mjere pretpostavke klasicnog brendiranja mogu primijeniti u marketingu
mjesta (Murphy, Benckendorff i Moscardo, 2007.a). Naime kreiranje brenda mjesta
kompleksnije je nego 5to je to slucaj s klasicnim brendovima buduci da su potonji
Cesto artefakti, a destinacije realnosti utemeljene u svojoj povijesti i kulturi (Hankin-
son, 2001.; Kapferer, 2008.).

Promoviranje destinacija isticanjem funkcionalnih atributa (kvaliteta usluge, cijena,
blizina i sl.) postalo je nedistinktivno i nekorisno. Putovanja sve vise postaju pitanje
iskustva, ispunjenja i pomladivanja, a ne pukog razgledavanja mjesta (King, 2002.).
Stoga bi uspjesno brendiranje destinacija trebalo staviti naglasak na iskustva koja
povezuju klju¢ne vrijednosti brenda s aspiracijama, emocionalnim koristima i potre-
bama kupca (Murphy i sur., 2007.a), odnosno istaknuti neopipljive koristi koje desti-
nacija nudi. Izvor dijela tih koristi leZi u tzv. osobnosti brenda, odnosno destinacije.

1.1. Osobnost brenda (destinacije)

Osobnost brenda definira se kao skup ljudskih osobina povezanih s brendom (Aa-
ker, 1997.), odnosno karakter koji je brend stekao komunicirajuci s (potencijalnim)
korisnicima (Kapferer, 2008.). Iako su brendovi uglavhom neZivi, ¢esto se na njih
gleda kao da posjeduju ljudske karakteristike (Aaker, 1997.). Tako se, primjerice,
brend cigareta Marlboro promatra kao muZzevan i jak, a Ronhill Slims kao Zenstven
i krhak. Sklonost antropomorfiziranju nezivih objekata Sarilar (2005.) objasnjava
pretpostavkom da si ljudi Zele olaksati interakcije s brendovima.

1 Pojam brand u hrvatskom je preveden kao robna marka. Taj izraz korektno imenuje opi-
pljive proizvode i usluge, ali ne i druge jedinice kojima se moze trgovati, npr. osobe, mjesta
i ideje (Kotler i sur., 2006.). Buduci da se u ovom radu pod pojmom brand uglavnom misli
na destinacije, odluceno je da ce, u nedostatku adekvatnijeg hrvatskog termina, nadalje biti
koriStena rije¢ brend, koja prenosi puno znacenje pojma brand.
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Upotreba se termina osobnost, dakako, razlikuje u kontekstu brendova i ljudi. Osob-
nost brenda uvjetovana je drugacijim faktorima od one ljudske - fizickim svojstvima
brenda, prednostima koje brend nudi, cijenom, slikom tipi¢nih korisnika itd. Pritom
se pojmovi osobnosti i karaktera ne koriste u doslovnhom smislu, ve¢ kao metafore,
kao §to je npr. ona o osobi kao racunalu, uvrijezena u psihologiji pamcenja (Aaker
i Fournier, 1995.).

Na ovom mjestu korisno je istaknuti razliku koja postoji izmedu povezanih konce-
pata identiteta, slike i osobnosti brenda. Identitet se odnosi na to kako je posiljatelj
imao namjeru prikazati brend (Kapferer, 2008.). Slika je cjelovita percepcija brenda
koja pokazuje kako su primatelji dekodirali informacije o brendu (Kapferer, 2008.;
Milas, 2007.). Osobnost je pak meksa, emocionalna strana slike brenda (Biel, 1993.,
prema Ekinci i Hosany, 2006.), Sireg konstrukta koji osim osobnosti brenda obu-
hvaca jos i sliku korisnika, atribute proizvoda te koristi za kupce (Plummer, 2000.).
Cilj je svake tvrtke da slika njezina brenda bude percipirana Sto sli¢nijom njegovom
identitetu (Kovacevic, 2005.).

Po uzoru na definiciju osobnosti brenda, Ekinci i Hosany (2006.) osobnost destinaci-
je definiraju kao skup ljudskih karakteristika povezanih s destinacijom. Ljudske oso-
bine koje se pripisuju destinaciji ¢esto se nazivaju atributima destinacije. Isti autori
navode da su ljudi skloni razmisljati o destinacijama u terminima ljudskih osobina.
Stovise, u stanju su artikulirati razlicite osobnosti destinacija za razlic¢ita odredista,
Cak i za dva geografski i po atributima bliska mjesta (Murphy i sur., 2007.b).

Aaker (1997.) navodi da se osobnost brenda mozZe formirati i mijenjati bilo kojim di-
rektnim ili indirektnim kontaktom korisnika s brendom. Formiranje osobnosti bren-
da direktnim putem podrazumijeva prenodenje osobina li¢nosti ljudi koji su pove-
zani s brendom na sam brend. Tako, primjerice, na percepciju osobnosti destinacije
moze utjecati percepcija tipi¢nog posjetitelja te stanovnika destinacije. Pripisivanje
osobnosti brendu indirektnim putem moZze biti rezultat percepcije fizickih svojstava
brenda, imena, logotipa, nacina oglaSavanja, cijene itd. (Aaker, 1997.).

Brojni autori izvjeStavaju o korisnosti uvodenja koncepta osobnosti brenda za ra-
zumijevanje veze izmedu brenda i korisnika te unapredenje procesa upravljanja
brendom. Neke od funkcija osobnosti brenda odnose se na predvidanje preferencije
i upotrebe brenda (Sirgy, 1982.), razumijevanje odanosti brendu (Plummer, 2000.),
pripisivanje osobnih znacenja brendu (Aaker i Fournier, 1995.), omogucavanje sa-
moizrazavanja (Keller, 1993.) te olak3avanje pozicioniranja i diferencijacije brenda
(Plummer, 2000.). Ekinci i Hosany (2006.) koncept osobnosti destinacije vide kao
okvir za razumijevanje percepcije turista te izradu jedinstvenog identiteta turistickih
odredista. Jedinstvena i atraktivha osobnost destinacije osnazuje percipiranu sliku
destinacije te utjece na izbore (Ekinci i Hosany, 2006.) i ponaSanje turista (Usakli i
Baloglu, 2011.).

Povijest mjerenja osobnosti brenda obiljezena je upotrebom projektivnih tehnika,
provodenjem fokusnih grupa, koristenjem ad hoc formuliranih skala te skala pro-
izaslih iz konceptualizacija ljudske li¢nosti, ¢ija valjanost nije provjerena na bren-
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dovima (Aaker, 1997.; Azoulay i Kapferer, 2003.). Prvu skalu za mjerenje osobnosti
brenda - Brand personality scale (BPS) konstruirala je J. Aaker (1997.). Tijekom
validacije skale procijenjena je primjenjivost velikog broja atributa preuzetih iz psi-
hologijskih skala li¢nosti, skala licnosti koristenih u marketingu te originalnog kvali-
tativnog istrazivanja osobina povezanih s brendovima za opisivanje osobnosti bren-
dova razlicitih kategorija (Aaker, 1997.). Analiza konacne verzije skale od 42 atributa
pokazala je da osobnost brenda opisuje pet faktora — iskrenost, uzbudljivost, struc-
nost, sofisticiranost i grubost (Aaker, 1997., prijevod iz Milas, 2007.). Uz informacije
o zadovoljavajucoj pouzdanosti te robusnosti skale (Aaker, 1997.), u literaturi se
nalaze i neke kritike na racun njezine upotrebljivosti u drugim kulturama (Aaker,
1997.), koriStenja presiroke definicije osobnosti brenda (Azoulay i Kapferer, 2003.)
te primjene uglavnom na klasi¢nim brendovima (Usakli i Baloglu, 2011.). Bez obzira
na to, BPS je do danas najstabilnija i najkoritenija mjera osobnosti brenda (Eisend
i Stokburger-Sauer, 2013.), pogodna i za ispitivanje percepcije osobnosti destinacija
(Ekinci i Hosany, 2006.; Usakli i Baloglu, 2011.).

1.2. Teorija samo-podudarnosti

Pona3anje turista, tj. potrosaca generalno pod znacajnim je utjecajem percepcije dva-
ju tipova podudarnosti, tzv. funkcionalne i samo-podudarnosti (Sirgy i Su, 2000.).
Funkcionalna podudarnost oznacava slaganje svojstava destinacije i turistovih oceki-
vanja vezanih uz ta svojstva (Sirgy i Su, 2000.). Samo-podudarnost, koja je u fokusu
ovog rada, je pak stupanj sukladnosti izmedu kupceve slike o sebi i slike brenda
(Sirgy i sur., 1997.).

Percepcija samo-podudarnosti manje je kognitivno zahtjevan kriterij od funkcional-
ne podudarnosti, pa je vjerojatnije da ce biti temeljem za preferencije i odluke onih
potrosaca (turista) koji imaju manje znanja o brendu (destinaciji), manje su iskusni,
pokazuju manju ukljuc¢enost te su suoceni s viemenskom stiskom. Stovise, ona moze
djelovati na iskrivljenje percepcije funkcionalne podudarnosti na nacin da konzu-
menti koji doZzivljavaju visoku samo-podudarnost utilitaristicke atribute proizvoda
procjenjuju povoljnijima, i obratno (Sirgy i Su, 2000.).

Istrazivanja ciji je cilj predvidjeti i objasniti ponaSanje potro$aca koriste Cetiri aspekta
slike o sebi (Sirgy, 1982.; Sirgy i Su, 2000.) - aktualna slika o sebi (kako osoba per-
cipira sebe), idealna slika o sebi (kako bi osoba voljela percipirati sebe), socijalna
slika o sebi (kako osoba misli da je drugi percipiraju) te idealna socijalna slika o
sebi (kako bi osoba voljela da je drugi percipiraju). Sukladno tome, postoje Cetiri
tipa samo-podudarnosti (Sirgy i Su, 2000.) — aktualna samo-podudarnost (sukladnost
aktualne slike o sebi i slike brenda), idealna samo-podudarnost (sukladnost idealne
slike o sebi i slike brenda), socijalna samo-podudarnost (sukladnost socijalne slike
o sebi i slike brenda) te idealna socijalna samo-podudarnost (sukladnost idealne
socijalne slike o sebi i slike brenda).

Prema teoriji samo-podudarnosti, kupci nastoje odabrati one brendove koji kores-
pondiraju s njihovom slikom o sebi (Usakli i Baloglu, 2011.). Da bi kupac razvio
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percepciju visoke podudarnosti, potrebno je da proizvod, usluga ili destinacija budu
jasno i djelotvorno brendirani (Morgan, Pritchard i Pride, 2002., prema Murphy i
sur., 2007.b). Ekinci (2003.) poziva na izgradnju destinacijskih brendova koji ce
utemeljiti osobnost brenda koja korespondira s turistovom slikom o sebi. Naime
turisti su motivirani da zastite svoje identitete i najugodnije ce se osjecati pri posjetu
destinaciji koja je odraz njihove slike o sebi (Sirgy i Su, 2000.). Istrazivanja upucuju
na povezanost percipirane samo-podudarnosti i preferencije brenda (Sirgy, 1982.),
pozitivhog stava i odanosti brendu (Kim, Han i Park, 2001.; Sirgy i Su, 2000.) te
sklonosti preporuci i ponovnom posjetu destinaciji (Usakli i Baloglu, 2011.). Nadalje,
Burnkrant i Unnava (1995.) iznose da oglasi koji naglasavaju vezu izmedu kupca i
brenda poti¢u na dublju elaboraciju, bolje se pamte i, pod odredenim uvjetima, vise
utjecu na potrosacko ponasanje.

Efekt samo-podudarnosti na ponasanje potrosac¢a povezan je s tzv. samoizraZzajnom
funkcijom brenda, odnosno mogucnoscu da kupac upotrebom brenda izrazi sebe.
Sto je veca percipirana podudarnost karakteristika osobe i brenda, to je potencijal za
samoizrazavanje izrazeniji (Kim i sur., 2001.).

Tradicionalna mjera samo-podudarnosti ukljucivala je procjenu slike o sebi i slike
tipicnog korisnika (posjetitelja) prilikom upotrebe brenda (posjeta destinaciji) te
izracun indeksa diskrepancije izmedu tih procjena (Sirgy, 1982.). Sirgy i sur. (1997.)
predlozili su nov na¢in mjerenja podudarnosti slike o sebi i slike tipi¢nog posjetitelja
- direktnom usporedbom tih dvaju koncepata putem odredivanja stupnja slaganja
sa sadrzajem nekoliko tvrdnji. Kao prednost takvog nacina procjenjivanja Sirgy i Su
(2000.) vide to §to se samo-podudarnost zahvaca direktno (ne mjereci sliku o sebi i
tipi¢cnom posjetitelju odvojeno) i globalno (ne trazeci od sudionika da daju procjene
slicnosti na izdvojenim elementima turistickog iskustva). Nova mjera pokazala se
superiornom pri predvidanju stavova i ponasanja kupaca (Sirgy i Su, 2000.). Usakli
i Baloglu (2011.) predlazu modifikaciju te nove mjere koja se ogleda u upotrebi
Sireg pojma osobnosti brenda, tj. destinacije umjesto uzeg koncepta slike tipi¢nog
posjetitelja.

1.3. Cilj istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja bio je ispitati strukturu percipirane osobnosti grada Splita te

istraziti ulogu koju percepcija osobnosti destinacije te samoprocjena podudarnosti

izmedu osobnosti turista i osobnosti destinacije mogu imati na ponaSanje turista.

Sukladno tome, definirani su problemi:

1. ispitati faktorsku strukturu modificirane skale osobnosti brenda za grad Split

2. ispitati ulogu percepcije osobnosti destinacije i samoprocjene podudarnosti iz-
medu osobnosti turista (sudionika istrazivanja) i osobnosti destinacije u predvi-
danju namjera ponasanja (preporuka i ponovni posjet) turista grada Splita

Prvom problemu pristupa se eksploratorno, dok se, na osnovi rezultata stranih pro-
vjera (Ekinci i Hosany, 2006.; Hosany i sur., 2000.; Usakli i Baloglu, 2011.), za drugi
problem postavlja hipoteza da ce pozitivnija percepcija osobnosti Splita i percepcija
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vece samo-podudarnosti biti povezane s vecom sklono$cu preporuke i ponovnog
posjeta Splitu.

2. Metodologija

2.1. PredistraZivanje

Buduci da skala osobnosti brenda (Aaker, 1997.) nije inicijalno namijenjena procjeni
osobnosti destinacija, prije provedbe glavnog istrazivanja bilo ju je nuzno prilagoditi
zadatku procjene osobnosti Splita.

Prigodnom uzorku sudionika (V= 26; M, = 2519; SD, = 1,86) dana je uputa da
razmisle o Splitu kao da je osoba te zabiljeze sve ljudske osobine koje s tom desti-
nacijom povezuju. Na temelju rezultata u skalu osobnosti brenda dodana su cetiri
atributa koja navodi vise od 20% sudionika: srdacan, opusten, zabavan i lijep. Na-
dalje, sudionici predistrazivanja zamoljeni su da na skali od 1 do 5 procijene u kojoj
se mjeri 42 osobine iz prijevoda originalnog BPS-a odnose na Split. Uz skalu je bila
ponudena i opcija ,nije primjenjivo (NP)“ za situacije u kojima sudionici ocijene da
se osobina uopce ne moze primijeniti za opisivanje osobnosti Splita ili destinaci-
ja generalno. Atributi koje je kao neprimjenjive za opisivanje osobnosti turistickih
odredista odabralo vise od 25% sudionika isklju¢eni su iz daljnje analize: strucan,
inteligentan, zenstven, muzevan i sklon boravku na otvorenom. Navedene izmjene?
dovele su do zadrzavanja 41 atributa (37 originalnih i 4 specifi¢na za Split), koji ¢ine
modificiranu skalu osobnosti brenda.

2.2. Sudionici

Ciljna populacija bili su mladi domaci turisti bez djece koji su barem jednom posijetili
Split. Spomenuta se populacija od drugih populacija razlikuje po svom nacinu zivota
te predstavlja zaseban segment trZista krajnje potrosnje (Kotler i sur., 2006.).

IstraZivanju se odazvalo ukupno 376 sudionika, no odredeni dio njih nije udovo-
ljavao uvjetima za sudjelovanje. U obzir nisu uzeti odgovori sudionika koji su iz
Splitsko-dalmatinske Zupanije (N = 8, jer ne pripadaju populaciji turista grada Splita)
te onih koji su stariji od 35 godina ili imaju djecu (N = 26, jer ne pripadaju ciljnom
marketinskom segmentu). Izuzeti su i odgovori sudionika koji imaju nedovoljno
iskustva s gradom Splitom. Pritom se misli na one koji su izvijestili da su u Splitu bili
samo u prolazu (N = 25) ili im je iskustvo sa Splitom iz nekog razloga nemjerodav-
no, primjerice, bilo je jako davno i ne sjecaju se (V= 54). Nakon izdvajanja dijela
podataka, konac¢nu bazu sacinjavali su odgovori 263 sudionika.

2 Slican postupak te kriterije za ukljucivanje i iskljucivanje atributa iz BPS-a koriste Ekinci i
Hosany (2006.) te Usakli i Baloglu (2011.).
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Gotovo dvije trecine uzorka (62%) ¢inile su sudionice. Prosjecna dob svih sudionika
bila je 24,93 godina. Raspon dobi bio je od 17 do 35, s tim da je glavnina sudionika
(83%) imala izmedu 22 i 28 godina. Nevjenc¢ane osobe ¢inile su 93% uzorka. S obzi-
rom na najvisi zavrSeni stupanj obrazovanja, u uzorku su prevladavale osobe sa za-
vrsenim (do)diplomskim studijem ili magisterijem (39%), zatim osobe sa zavrSenim
preddiplomskim studijem ili viSom skolom (38%) te, kona¢no, osobe sa zavrsenom
srednjom Skolom (22%). Studenti su ¢inili 59%, a zaposleni 32% uzorka.> U uzorku
su bili zastupljeni sudionici iz svih hrvatskih Zupanija osim Splitsko-dalmatinske.
Dominirali su sudionici iz Grada Zagreba (48%), slijede oni iz Zagrebacke (8%) i
Karlovacke (8%) Zupanije. Prosjecan broj posjeta Splitu bio je 2,4; 20% sudionika
Split je posjetilo jednom, 18% dvaput, a 62% tri ili viSe puta.

2.3. Instrumenti

Kao mjera osobnosti destinacije koriStena je skala osobnosti brenda (Aaker, 1997.)
prilagodena prema rezultatima predistrazivanja. Modificirana skala osobnosti brenda
sastojala se od 41 atributa (npr. iskren, neovisan, $armantan) s pripadajucom Liker-
tovom skalom od 1 (uopce se ne odnosi na Split) do 5 (u potpunosti se odnosi na
Split). Zadatak sudionika bio je procijeniti u kojoj se mjeri pojedini atribut odnosi na
grad Split ako ga promatraju kao osobu. Pouzdanost modificirane skale osobnosti
brenda iznosila je a = 0,95.

Mjera samo-podudarnosti sadrzavala je zadatak direktne usporedbe osobnosti Splita
i osobnosti sudionika, koji je bio modificiran kako je to slucaj i u istraZivanju Usa-
klija i Baloglua (2011.). Modifikacija se sastojala u upotrebi Sireg pojma osobnosti
brenda, tj. destinacije umjesto uzeg koncepta slike tipi¢nog posjetitelja, koji se ranije
koristio u zahvacanju samo-podudarnosti. Na ovom mjestu vazno je napomenuti da
se procjenjivanje osobnosti sudionika u ovom istrazivanju ne odnosi na uobicajeno
ispunjavanje upitnika za (samo)procjenu osobnosti, odnosno da se u istrazivanju
ne barata izmjerenim osobinama sudionika. Radi se o iskazivanju opceg dojma i
samoprocjeni sudionika o tome koliko njihova osobnost korespondira s osobnoscu
grada, odnosno koliko osobina s njime dijele. Otud i povremena zamjena termina
osobnost sudionika terminom sfika o sebi, koji takoder ne odgovara konstruktu samo-
poimanja kako se ono obic¢no u psihologijskim istrazivanjima konceptualizira i mjeri.
U okviru mjere samo-podudarnosti sudionici su izloZeni ¢etirima tvrdnjama koje su
zahtijevale usporedbu osobnosti Splita i osobnosti sudionika te izjaSnjavanje o (ne)
podudarnosti na skali od 1 (,uopce se ne slazem®) do 5 (,u potpunosti se slazem®).
Tvrdnje su bile namijenjene zahvacanju razlic¢itih aspekata samo-podudarnosti: aktu-
alna samo-podudarnost (,Moj dozivljaj osobnosti Splita podudara se sa slikom koju
imam o sebi.“); idealna samo-podudarnost (,Moj doZivljaj osobnosti Splita podudara
se sa slikom koju bih volio/voljela imati o sebi.“); socijalna samo-podudarnost (,Moj

Su istrazivanjima Tomic-Koludrovic i Petrica (2006.) te Maroevic (2002.) nadeno je da je pro-
fil prosje¢nog (inozemnog) posjetitelja Splita slican profilu sudionika u ovom uzorku; radi se
o mladim, obrazovanijim turistima bez djece, cesto studentskog statusa.
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dozivljaj osobnosti Splita podudara se sa slikom za koju vjerujem da drugi ljudi ima-
ju o meni.) te idealna socijalna samo-podudarnost (,Moj dozivljaj osobnosti Splita
podudara se sa slikom koju bih volio/voljela da drugi ljudi imaju o meni.©).

Namjere ponasanja koriStene u ovom istrazivanju su namjera preporuke destinacije te
namjera ponovnog posjeta destinaciji. To su ujedno i najkoriStenije zavisne/kriterijske
varijable u istrazivanjima ovog tipa. Obje su zahvacene jednostavnim pitanjima na
kojima su se sudionici o svojoj namjeri trebali izjasniti zaokruzujuci broj na skali od
1 (,nikako ne bih preporucio/la, odnosno ne namjeravam ponovno posjetiti Split*)
do 7 (,definitivno bih preporucio/la, odnosno sigurno ¢u ponovno posjetiti Split®).

Uz sociodemografske podatke (spol, dob, bra¢ni status, roditeljski status, stupanj
obrazovanja, radni status, Zupanija) te informacije o iskustvu s ciljnom destinacijom,
zatraZena je i (kontrolna) povratna informacija sudionika o tome kako im je bilo raz-
misljati o Splitu kao da je osoba te usporedivati osobnost Splita i vlastitu osobnost,
na skali od 1 (jako tesko®) do 5 (,jako lako®).

2.4. Postupak prikupljanja podataka

Podaci su prikupljeni 2011. godine putem upitnika koji je kreiran u elektronickom
obliku i postavljen na jedan od online sustava za anketiranje. Poziv s uvjetima za su-
djelovanje u istraZivanju poslan je na niz elektronickih adresa te postavljen na neke
drustvene mreze. Primatelji su zamoljeni da proslijede poveznicu poznanicima kako
bi se uzorak povecavao metodom snjezne grude. Faza prikupljanja podataka trajala
je dva tjedna. Provodenje online istrazivanja procijenjeno je primjerenim s obzirom
na dob i profil ciljne populacije.

3. Rezultati

Na pitanje koliko im je bilo teSko razmisljati o Splitu kao osobi sudionici su prosjec-
no birali vrijednost 3,31. Gotovo polovina sudionika (49,4%) navodi da im je bilo
prilicno ili jako lako razmiSljati o Splitu kao da je osoba, dok 24,2% tvrdi da im je
isti zadatak bio prili¢no ili jako tezak. Procjena tezine zadatka usporedbe osobnosti
grada i osobnosti sudionika iznosila je u prosjeku 2,83. Zadatak usporedbe osobno-
sti Splita i vlastite osobnosti 31,3% sudionika ocjenjuje prili¢no ili jako lakim, dok ga
43 7% drzi prili¢no ili jako teskim.

Osnovna deskriptivna statistika za atribute na kojima je procijenjen Split navedena
je u tablici 1.7 NajviSe prosjecne vrijednosti ostvarene su za atribute lijep (M = 4,20),

4 Atributi provincijalan (engl. small-town) i neugladen (engl. rugged) iskljuceni su iz daljnje
analize jer su negativno korelirali s ukupnim rezultatom na modificiranoj skali osobnosti
brenda (= -0,19 i = -0,42; p < 0,05), vjerojatno stoga Sto su uslijed prijevoda poprimili ne-
gativne konotacije. Odluka o isklju¢enju atributa temelji se na Aakeri¢inom (1997.) miSljenju
da se skala treba sastojati isklju¢ivo od pozitivnih atributa jer joj je namjena odrediti opseg u
kojem ce osobnost brenda utjecati na vjerojatnost da ce kupci brend birati, a ne izbjegavati.
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opusten (M = 4,13) i veseo (M = 4,00), od kojih su prva dva u skalu dodana nakon
kvalitativne faze prilagodbe BPS-a istrazivanju osobnosti Splita. Najnize aritmeticke
sredine pri procjeni osobnosti Splita dobivene su za atribute radisan (M = 2,26),
glamurozan (M = 2,65) i zapadni (M = 2,67).

Tablica 1.
Deskriptivna statistika za atribute modificirane skale osobnosti brenda i saturacije atributa generalnim
faktorom dobivenim metodom glavnih komponenata (N = 263).

Atribut m | sp | Faktorsko f . iput m | sp | Faktorsko
zasicenje zasicenje

lijep* 4,20 0,857 ,604 mastovit 3,27 1,009 733
opusten* 413 | 0,941 571 obiteljski orijentiran | 3,26 | 0,885 ,351
Veseo 4,00 0,955 704 zdrav 3,25 0,953 555
samopouzdan | 3,92 0,991 324 smion 3,24 0,955 568
Jedinstven 391 1,047 475 suvremen 3,23 0,989 643
zabavan* 3,83 0,902 753 moderan 3,22 1,019 664
Sarmantan 382 | 0,957 ,690 uspjesan 3,19 | 0,916 ,670
Zivahan 372 1,016 041 siguran 3,07 0,950 383
Originalan 3,71 1,040 552 realan 3,01 1,017 435
Zgodan 3,67 | 0,943 713 visa klasa 293 | 0,976 515
Topao 3,61 0,981 577 posten 2,89 | 0,803 514
Osjecajan 3,52 0,998 ,530 voda 2,85 1,027 562
srdacan® 3,48 0,988 663 pouzdan 2,82 0,953 ,559
Cool 3,48 0,970 732 poslovan 2,79 0,956 1491
Uzbudljiv 3,44 1,013 754 ugladen 2,78 0,990 ,647
u trendu 3,42 1,021 717 prizeman 2,73 0,979 ,084
Mlad 3,38 1,066 554 zapadni 2,67 0,950 ,005
Cvrst 3,37 0,930 1459 glamurozan 2,65 0,989 ,598
Iskren 331 0,968 1540 radisan 2,26 0,956 ,505
Neovisan 3,29 0,976 522

* atribut dodan u skalu nakon predistraZzivanja

Kako bi se ustanovilo koje su dimenzije u pozadini rezultata na modificiranoj skali
osobnosti brenda, podaci dobiveni na preostalih 39 atributa podvrgnuti su faktor-
skoj analizi (metoda glavnih komponenata). Keiser-Meyer-Olkinova mjera (KMO =
0,91 te Bartlettov test (' = 4778,15, df = 741, p < 0,01) ukazali su na prikladnost

matrice za faktorizaciju. Postupak ekstrakcije rezultirao je s osam komponenti ¢iji su
karakteristi¢ni korijeni veci od 1 (slika 1.).

Razmotrena je prikladnost dvaju rjeSenja — trofaktorskog i jednofaktorskog. Usta-
novljeno je da su dobivene tri komponente, rotirane varimax metodom i tretirane
kao odvojene skale, bile visoko korelirane (u svim trima slucajevima » > 0,6; p <
0,0D). Visestruka korelacija tih triju komponenti s varijablama preporuke i ponovnog
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posjeta pokazala se tek neznatno drugacijom od rezultata u kojima je kao prediktor
koriStena samo jedna komponenta. Ocigledno, tri komponente objasnjavaju velik
dio zajednicke varijance, pa je stoga pretpostavka o korisnosti zadrzavanja triju kom-
ponenata u objadnjenju varijance rezultata na modificiranoj skali osobnosti brenda
odbacena.

Slika 1.
Scree dijagram dobiven faktorizacijom atributa modificirane skale osobnosti brenda (V= 263).

Karakteristicni korijen

b

3
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i —|

Broj kompaonenti

Jednofaktorsko se rjeSenje, zbog spomenutih razloga te izrazito visokog koeficijenta
a, koji upucuje na jednodimenzionalnost konstrukta, pokazalo najprikladnijim za
objasnjenje veza medu manifestnim varijablama. Ekstrahirana komponenta, nazva-
na generalnim faktorom percepcije osobnosti Splita, objasnjava 34,03% varijance
rezultata na modificiranoj skali osobnosti brenda. U tablici 1. prikazana su zasicenja
pojedinih atributa generalnim faktorom. Iako je vecina atributa visoko saturirana
faktorom g, najviSe saturacije (iznad 0,6) imaju osobine koje su se u osnovnom Aa-
keri¢inom (1997.) modelu nalazile pod nekom od faceta faktora uzbudljivost. Vode-
¢i se interpretacijom generalnog faktora u konceptualizaciji ljudske licnosti (Musek,
2007.), moze se reci da je generalni faktor osobnosti Splita spoj svih pozitivho obo-
janih aspekata osobnosti te destinacije, odnosno evaluacija percipirane osobnosti.
Ukupni rezultat na modificiranoj skali osobnosti brenda formira se jednostavnom
linearnom kombinacijom rezultata na svakoj od 39 cestica koje sacinjavaju skalu.
Buduci da je skala sastavljena samo od pozitivnih atributa, visi rezultat upucuje na
pozitivniji dojam sudionika o gradu Splitu.

Prosje¢ni ukupni rezultat bio je 128,51, a raspr3enje rezultata oko aritmeticke sredine
razmjerno veliko (SD = 21,46). Ostvareni raspon ukupnih rezultata na modificira-
noj skali osobnosti brenda bio je blizu teoretskog, Sto sugerira kako je percepcija
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osobnosti Splita kod sudionika ovog istrazivanja bila vrlo raznolika, a skala dovoljno
osjetljiva.

Povezanost generalnog faktora percepcije osobnosti Splita i obiju kriterijskih varija-
bli znac¢ajna je na razini od p < 0,01; za kriterij preporuke korelacija iznosi 0,67, a za
ponovni posjet Splitu 0,32 (tablica 2.).

Rezultati sudionika za Cetiri aspekta samo-podudarnosti visoko su medusobno ko-
relirali. Najvisa je interkorelacija bila izmedu aktualne i idealne samo-podudarnosti
(r=10,78), dok je najniza bila izmedu aktualne i idealne socijalne samo-podudarno-
sti (r=0,69). Stovise, Cronbachov alpha koeficijent od 0,92 ukazivao je na visoku
unutarnju konzistenciju skale sastavljene od Cetiriju Cestica, tj. mjere pojedinih as-
pekata samo-podudarnosti. Zbog tih empirijskih pokazatelja i teorijskih razloga, o
kojima ce biti vise rijeci u raspravi, odlu¢eno je da se u daljnjoj obradi koristi mjera
globalne samo-podudarnosti, odnosno prosjecna vrijednost rezultata na Cesticama
koje zahvacaju razlicite tipove samo-podudarnosti. Prosje¢na procjena globalne sa-
mo-podudarnosti iznosila je 2,20 (SD = 0,95). Navedeni podatak ukazuje na to da se
sudionici u prosjeku uglavnom nisu slagali s tim da je njihova osobnost nalik onoj
koju bi Split imao da je osoba. Povezanost mjere globalne samo-podudarnosti i obiju
kriterijskih varijabli statisti¢ki je znacajna (p < 0,01); korelacija sa sklonoscu preporu-
ci iznosi 0,44, a s vierojatnoscu ponovnog posjeta 0,23 (tablica 2.).

Tablica 2.
Matrica korelacija varijabli koriStenih pri istraZivanju percepcije osobnosti Splita (V= 263).

, lobalna samo- .
osobnost Splita g podudarnost preporuka ponovni posjet

osobnost Splita 1 0,587* 0,664* 0,324*
globalna samo- - . .
podudarnost 0,587 1 0,443 0,226
preporuka 0,664* 0,443* 1 0,367*
ponovni posjet 0,324* 0,226* 0,367* 1
*p<0,01

Kako bi se istrazilo djelovanje nezavisnih varijabli (percepcija osobnosti Splita te
procjena podudarnosti izmedu osobnosti sudionika i osobnosti Splita) na zavisne
varijable (namjere preporuke i ponovnog posjeta) te njihova eventualna interakcija,
podaci su obradeni slozenom analizom varijance za nezavisne uzorke. Obje ne-
zavisne varijable umjetno su dihotomizirane. Varijabla percepcije osobnosti Splita
podijeljena je, prema aritmetickoj sredini rezultata na modificiranoj skali osobnosti
brenda, na negativniji (49,1%) i pozitivniji (50,9%) dojam o Splitu, a varijabla samo-
podudarnosti, prema aritmetickoj sredini rezultata na mjeri globalne samo-podu-
darnosti, na manju (54,5%) i vecu samo-podudarnost (45,5%). Kombinacijom razina
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tih dviju varijabli dobivene su cetiri nezavisne skupine sudionika. Prvu skupinu
¢inili su sudionici koji su imali negativniji dojam o Splitu i manju samo-podudarnost
(35,6%), drugu sudionici s negativnijim dojmom o Splitu i vecom samo-podudarnosti
(13,5%), trecu sudionici s pozitivnijim dojmom o Splitu i manjom samo-podudarno-
sti (18,9%), a Cetvrtu sudionici s pozitivnijim dojmom o Splitu i vecom samo-podu-
darnosti (31,5%). Tablica 3. sadrzi aritmeticke sredine koje na zavisnim varijablama
ostvaraju sudionici s negativnijim i pozitivnijim dojmom, odnosno, manjom i vecom
samo-podudarnoscu.

Tablica 3.
Deskriptivna statistika rezultata na zavisnim varijablama za Cetiri nezavisne skupine sudionika (V= 263).

. namjera ponovno
N namjera preporuke ] p g
posjeta
manja samo- 79 M = 4,08 (SD = 1,466) | M =5,16 (SD = 1,705)
podudarnost
negativniji veca samo- _ _ _= _
dojam o Splitu podudarnost 30 M =493 (SD =1,437) | M =557 (SD = 1,633)
ukupno 109 M = 4,31 (SD = 1,501) M = 5,28 (SD = 1,688)
manya samo- 42 M =560 (SD = 0,989) | M =6,05(SD = 1,324)
podudarnost
pozitivniji veca samo- _= _ _ _ -
dojam o Splitu podudarnost 71 M =597 (SD = 0971 M = 6,03 (SD = 1,195)
ukupno 113 M = 5,83 (SD = 0,990) M = 6,04 (SD = 1,239)
marnja samo- 121 M = 4,60 (SD = 1,503) | M =547 (SD = 1,633)
podudarnost
veca samo-
ukupno podudarnost 101 M = 5,66 (SD = 1,219) M = 5,89 (SD = 1,348)
ukupno 222 M = 5,09 (SD = 1,476) M = 5,66 (SD = 1,522)

Rezultat slozene analize varijance za zavisnu varijablu namjere preporuke ukazuje
na statisticki znacajan glavni efekt percepcije osobnosti destinacije (£}, ,,, = 50,98; p
< 0,01), znacajan glavni efekt procjene samo-podudarnosti (£, ,,, = 11,87; p< 0,01
te neznacajnu interakciju izmedu ovih dviju varijabli (£, ,, = 1,80; p> 0,05). Sloze-
na analiza varijance u kojoj je kao zavisna varijabla koristena vjerojatnost ponovnog
posjeta rezultirala je znacajnim glavnim efektom percepcije osobnosti destinacije
(F = 9,87; p<0,05), neznacajnim glavnim efektom procjene samo-podudarnosti

(1, 22D
(F = 0,80; p> 0,05 te neznacajnom interakcijom koriStenih varijabli (£, ,, = =

(1, 22D

0,97; p>0,05).
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4. Rasprava

Autorica skale ¢ija je modifikacija koriStena u ovom istrazivanju upozorila je da za-
daci poput onih procjenjivanja osobnosti Splita te usporedivanja vlastite osobnosti
i osobnosti Splita mogu sudionicima biti donekle neobi¢ni (Aaker, 1997.). Kako
bismo provjerili je li sudionicima bilo te§ko odgovarati na postavljene zadatke te
procijenili postoji li mogucnost da navodna zahtjevnost zadataka djeluje na konacne
rezultate, po zavrSetku rjeSavanja upitnika sudionici su zamoljeni da se izjasne koli-
ko im je tesko bilo razmisljati o Splitu kao da je osoba, odnosno usporedivati svoju
osobnost i osobnost Splita. Oba zadatka prosje¢no su ocijenjena ni teSkim, ni lakim,
iz ¢ega proizlazi da zahtjevnost zadataka vjerojatno nema sustavan efekt na rezultate
istraZivanja. Spomenuti nalaz u skladu je sa zaklju¢cima drugih istrazivanja, koja su
nasla da su sudionici u stanju razmiSljati o gradovima pridajuci im ljudske osobine
(Ekinci i Hosany, 2006.; Usakli i Baloglu, 2011.).

Prosje¢ne procjene za atribute modificirane skale osobnosti brenda u velikoj su
mjeri sukladne sa stereotipima o osobinama stanovnika mediteranskih gradova (Su-
rija, 2011.), koji predstavljaju jedan od faktora koji oblikuju percepciju osobnosti
destinacije. Od Sest atributa s najviSim prosje¢nim vrijednostima, tri su potekla iz
kvalitativne faze predistrazivanja i specifi¢cna su za Split. Potonje potvrduje vaznost
provedbe kvalitativnih istrazivackih dionica tijekom prilagodbe BPS-a za procjenu
osobnosti konkretnih destinacija, Sto je ujedno i praksa brojnih istrazivaca u polju
(Ekinci i Hosany, 2006.; Murphy i sur., 2007.b; Usakli i Baloglu, 2011.).

Prvi istrazivacki problem bio je ustanoviti faktorsku strukturu modificirane skale
osobnosti brenda za slucaj kad je brend grad Split, a uzorak mladi domaci turisti.
Svodenjem veceg broja atributa na manji broj dimenzija koje objasnjavaju poveza-
nost medu njima nastojao se dobiti okvir za jednostavniju interpretaciju i koristenje
empirijskih podataka o osobnosti destinacije. Analiza je rezultirala prihvacanjem
generalnog faktora percepcije osobnosti Splita. Iako objasnjava tek trecinu varijance
rezultata na skali osobnosti brenda, generalni je faktor vrlo dobar prediktor prepo-
ruke Splita kao turisticke destinacije. Njegova povezanost s namjerom ponovnog
posjeta znacajna je, ali umjerene veli¢ine. Spomenuto moze biti posljedica neade-
kvatnosti izbora potonjeg kriterija za ponaSanje turista. Primjerice, Kozak i Rimmin-
gton (2000.) upozoravaju da namjera povratka u destinaciju nije prikladan kriterij za
opisivanje ponaSanja turista s obzirom na njihovu izraZenu sklonost traZenju novih
mjesta i iskustava. Obje korelacije upucuju na to da su turisti skloniji preporuditi i
ponovno posjetiti one destinacije ¢iju osobnost percipiraju pozitivnijom.

Dobivena struktura osobnosti Splita razlikuje se brojem zadrzanih komponenti i
sadrzajem od originalne strukture koju je u istrazivanju osobnosti brendova dobila
Aaker (1997.) te nalaza drugih istrazivanja u ovom polju. Dok Aaker nalazi pet fak-
tora za opisivanje osobnosti brendova, u ovom se istrazivanju prihvaca rjeSenje s
generalnim faktorom percepcije osobnosti Splita. Buduci da Aakeric¢ino istrazivanje
prilikom konstrukcije BPS-a nije ukljuc¢ivalo brendove grada, regije ili drzave, ne
iznenaduje da se njezini nalazi ovdje ne reproduciraju. Ekinci i Hosany (20006.) vide
iskustvenu kvalitetu i doprinos turistickih doZivljaja po kojima se brendovi destina-
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cija razlikuju od robnih marki kao uzrok razlika u percipiranoj strukturi osobnosti.
Nisu, medutim, podudarni ni nalazi istraZivanja osobnosti grada Usaklija i Baloglua
(2011.), koji su, ispitujuci osobnost Las Vegasa, zadrzali petofaktorsko rjeSenje s
dimenzijama koje su nazvali Zivoscu, sofisticirano3cu, stru¢noscu, suvremenoscu i
iskrenoscu. S druge strane, Ekinci i Hosany (2006.), primjenjujuci BPS za procjenu
osobnosti razlicitih destinacija koje su njihovi sudionici nedavno posjetili, dobili su
da se osobnost destinacija moZze opisati uz pomoc triju glavnih dimenzija - iskreno-
sti, uzbudljivosti i druZeljubivosti, pri ¢emu posljednju isticu kao specifi¢an faktor
kojim se moZze opisati osobnost destinacija. Ipak, iz podataka prikupljenih na uzor-
ku splitskih turista ne proizlazi ni takvo trofaktorsko rjeSenje. Dodatna istrazivanja
trebala bi rasvijetliti moZe li se govoriti o jedinstvenoj strukturi percipirane osobnosti
gradova i, ako da, koja bi to bila.

Nasuprot nemogucnosti usuglasavanja oko sadrzajne i faktorske strukture BPS-a,
empirijske provjere sustavno potvrduju korisnost konstrukta osobnosti brenda u
predvidanju ponaSanja turista. Nadena je povezanost percepcije osobnosti desti-
nacije i namjere preporuke (Ekinci i Hosany, 2006.; Hosany i sur., 20006.; Usakli i
Baloglu, 2011.) te ponovnog posjeta destinaciji (Usakli i Baloglu, 2011.).

Tako u teoriji postoje Cetiri aspekta samo-podudarnosti (Sirgy i Su, 2000.), u ovom
se radu baratalo jedinstvenim indikatorom slaganja osobnosti grada i sudionika,
tzv. mjerom globalne samo-podudarnosti. Razlozi su tome brojni. Pored empirij-
skih argumenata navedenih u dijelu o rezultatima, valja istaknuti da se odvojeno
razmatranje Cestica ¢inilo neopravdanim buduci da su se neki sudionici predistra-
Zivanja izjasnjavali kako uopce ne vide ili jedva vide razliku medu tvrdnjama koje
mjere razlicite aspekte samo-podudarnosti. To je potkrijepljeno i nalazom da gotovo
pola sudionika istrazivanja smatra zadatak usporedivanja svoje osobnosti i osobno-
sti grada Splita prili¢no ili jako teskim. U prilog odluci o kreiranju mjere globalne
samo-podudarnosti ide podatak da efekti svih aspekata samo-podudarnosti djeluju
u istom smjeru u odnosu na kriterijske varijable. Primjerice, Usakli i Baloglu (2011.)
nalaze da su aktualna i idealna samo-podudarnost pozitivho povezane s namjerom
preporuke. Rezultati ovog istrazivanja ukazali su na to da se, u prosjeku, sudionici
uglavnom ne slazu s tvrdnjom da je osobnost Splita slicna njihovoj, odnosno tome
kako oni sebe vide, kako bi voljeli sebe vidjeti, kako misle da ih drugi vide i kako
bi voljeli da ih drugi vide.

Logicka podloga zbog koje je provjeravana veza samo-podudarnosti i kriterijskih
varijabli jest ta da ce turisti biti skloni viSekratno posjecivati i preporucivati one desti-
nacije za koje misle da su im po nekim karakteristikama sli¢ne. Primjerice, netko tko
sebe smatra romanti¢cnom osobom moze biti sklon preporuci ili ponovnom posjetu
Parizu, koji slovi kao romanti¢an grad, upravo zato $to osjeca podudarnost svoje
osobnosti i osobnosti Pariza te to ponasanje koristi u svrhu samoizrazavanja. Nadene
korelacije globalne samo-podudarnosti i kriterijskih varijabli umjereno su pozitivne,
s tim da je povezanost sa sklono$cu preporuci veca nego s vjerojatnoscu ponovnog
posjeta, Sto moZe biti posljedica spomenute manjkavosti potonjeg kriterija kao indi-
katora pona$anja turista.
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Rezultati dobiveni na uzorku splitskih turista potvrdili su tezu Sirgyja i Sua (2000.) da
je koncept samo-podudarnosti primjenjiv i koristan u kontekstu istraZivanja ponasa-
nja i brendova u turizmu. Nadalje, predstavljaju dopunu suprotstavljenim nalazima
malobrojnih empirijskih istraZivanja, pri ¢emu neka nalaze povezanost samo-po-
dudarnosti te preporuke i ponovnog posjeta (Usakli i Baloglu, 2011.), a neka ne
(Murphy i sur., 2007.a; op. koriSten samo kriterij ponovnog posjeta).

Slozenom analizom varijance analizirani su glavni efekti 1) percepcije osobnosti de-
stinacije, 3) procjene podudarnosti izmedu osobnosti sudionika i osobnosti destina-
cije te 2) eventualna interakcija u djelovanju ovih dviju varijabli na namjere ponasa-
nja turista grada Splita. Rezultati su pokazali da su i percepcija osobnosti destinacije
i procjena samo-podudarnosti, pojedina¢no uzevsi, djelovale na namjeru preporuke
kod sudionika istrazivanja. Djelovanje jedne varijable na rezultate bilo je nezavisno
od djelovanja druge. Sukladno postavljenoj hipotezi, §to su turisti osobnost Splita
dozivljavali pozitivnijom, izrazenija je bila njihova sklonost da se angaziraju u tzv.
marketingu ,od usta do usta“ kojim su promovirali grad. Takoder, oni turisti koji su
svoju osobnost vidjeli sukladnijom osobnosti Splita pokazali su izraZeniju namjeru
preporuke. S druge strane, na namjeru ponovnog posjeta djelovala je samo percep-
cija osobnosti destinacije, sto tek djelomi¢no potvrduje hipotezu. Vjerojatnije je da
Ce se osobe koje o Splitu imaju pozitivniji dojam odluciti na ponovni posjet. Protivnho
ocekivanjima, stupanj samo-podudarnosti nije imao efekta na namjeru povratka u
destinaciju, ni nezavisno ni u kombinaciji s percipiranom osobnosti destinacije.

4.1. Metodoloski nedostaci i smjernice za buduca istraZivanja

Manjkavosti ovog i sli¢nih istraZivanja djelomi¢no su uvjetovane teorijsko-koncep-
tualnim neusuglasenostima te manjkom empirijskih provjera na ovom polju. Kritike
Aakeric¢inog (1997.) koncepta i instrumenta (Austin, Siguaw i Mattila, 2003.; Azoulay
i Kapferer, 2003.) posluzile su pri razvoju novih skala osobnosti brenda (Geuens,
Weijters i De Wulf, 2009.; Hufschmidt i Bosnjak, 2005.). Medutim i novije skale foku-
sirane su na osobnost robnih marki, a ne turistickih odredista, pa su, bez obzira na
to Sto ih prati pretpostavka o upotrebljivosti pri procjeni brendova raznih kategorija,
predvidljivi njihovi nedostaci pri opisivanju osobnosti destinacija. Buduca istraziva-
nja trebala bi se pozabaviti potrebom za razvojem instrumentarija i metodologije koji
bi omogucili temeljitije zahvacanje osobnosti drzava, regija i gradova. Konsenzus u
vezi toga Sto ¢ini osobnost destinacije, kako pristupiti njezinom mjerenju te procjeni
podudarnosti izmedu nje i osobnosti sudionika preduvjet je potpunijem razjasnjava-
nju uloge koju pojedini ¢initelji imaju na formiranje dojma o turistickom odredistu.

Uz nedostatke koji vrijede za vecinu istrazivanja u ovom podrudju, valja istaknuti i
neka zapazanja specificna za ovaj rad, ponajprije vezana uz mogucnost generaliza-
cije nalaza. Podaci su u ovom istrazivanju prikupljeni u tzv. stadiju postkonzumacije,
po zavrsetku posjeta. Izgledno je da bi se podaci prikupljeni prije ili tijekom kon-
zumacije donekle razlikovali (Ekinci i Hosany, 20006.). Nadalje, dojam o osobnosti
Splita te percipirana sli¢nost grada i turista moze se uopciti samo na populaciju mla-
dih domacih posjetitelja. Kad bi postojale pretenzije da se ispita generalni doZivljaj
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osobnosti Splita kao destinacije, uzorak bi morao ukljucivati skupine turista razlicite
dobi, nacionalnosti, roditeljskog statusa, motivacije za putovanje i sl., odnosno biti
reprezentativan za cjelokupnu populaciju splitskih turista. Provedbom takve studije
potpunije bi se ocrtala slika koju Split ima u o¢ima svojih posjetitelja, a prikupljene
informacije doprinijele bi razumijevanju prirode turistickih odabira i iskustava te
mogle posluZiti u planiranju i provedbi marketinskih akcija.

5. Zakljucak

Istrazivanjem percepcije osobnosti Splita dobiveno je da mladi domaci turisti taj
grad u najvecoj mjeri doZzivljavaju kao /lijep, opusten i veseo, a u najmanjoj mjeri kao
radisan, glamurozan i zapadni. Oni sudionici koji su osobnost Splita doZivljavali
pozitivnijom te svoju osobnost procjenjivali sukladnijom osobnosti Splita imali su
izraZeniju tendenciju preporuke Splita kao turisticke destinacije od onih sudionika
koji se nisu smatrali slicnima Splitu kakav bi bio da je osoba te su ga opcenito do-
zivljavali negativnijim. Na namjeru ponovnog posjeta djelovala je samo percepcija
osobnosti destinacije, pri ¢emu je vjerojatnije da Split ponovno posjete one osobe
koje su njegovu osobnost percipirale pozitivnijom.

Rezultati potvrduju korisnost istraZivanja percepcije osobnosti destinacije i samo-
podudarnosti za predvidanje i razumijevanje ponasanja turista. Osim Sto nude uvid
u potencijalne razloge i nac¢in na koji turisti biraju destinacije za odmor, sluze i kao
temelj za razvoj marketinskih strategija. Naglasavanje osobnosti destinacija vazno je
za njihovu ucinkovitu diferencijaciju i pozicioniranje (Usakli i Baloglu, 2011.), pa se
isticanje neopipljivih kvaliteta destinacije te pokusaj izgradnje veze izmedu osob-
nosti destinacije i slike o sebi kod turista ¢ine razumljivim marketinskim potezima.
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Destination Personality and the Prediction of Tourists’ Behavioural
Intentions: The Case of the City of Split

Abstract

This paper focuses on two phenomena that are quite unusual, but relatively often present in
the literature about consumer behaviour and traditional brand management — brand person-
ality and self-congruity. Here they are examined within the framework of tourists” behaviour
and destination management. Consequently, brand personality relates to the perception of
destination as if it were a person, i.e. the assessment of a set of human characteristics associ-
ated with the destination. Self-congruity stands for the assessment of the congruence between
one’s personality and destination’s personality. Online research on the sample of young do-
mestic tourists of the city of Split (V= 263) examined the structure of the perceived destina-
tion personality of Split, and explored the role that the perceived destination personality and
self-congruity have in predicting tourists’ behavioural intentions (recommendation and re-
turn). The participants mostly perceived Split as beautifuil, relaxed and cheerful, and the least
as hard-working, glamorous and western. Those participants who assessed the personality of
Split more positively and estimated their personality to correspond more to the personality
of Split, had greater tendency to recommend Split, in comparison to those participants who
did not see themselves to be similar to Split and assessed its personality more negatively. The
intention to return was only predicted by the perceived destination personality, with those
participants seeing the personality of Split more positively being more likely to visit again.
The discussion section includes some observations on the methodological shortcomings of
this and similar studies, as well as some guidelines for the forthcoming research and practice.

Key words: brand (destination) personality, city of Split, self-congruity, tourists’ behavioural
intentions.
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