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SAZETAK

Svrha doktorskoga rada je teorijski i empirijski istraziti koncept kvalitete usluga u
ruralnom turizmu primjenom modificiranoga RURALQUAL modela te utvrditi utjecaj
kvalitete usluga na zadovoljstvo i buduc¢e namjere ponasanja turista. Najvazniji ciljevi
rada su: (a) definirati i opisati koncepte kvaliteta usluga, zadovoljstvo, povjerenje i
buduée namjere ponaSanja turista kao posljedice kvalitete usluga, (b) predloziti i
testirati model mjerenja kvalitete usluga u ruralnom turizmu (modificirani RURALQUAL
model), (c) ocijeniti kvalitetu usluga ruralnoga turizma u Republici Hrvatskoj i (d) utvrditi
povezanost izmedu kvalitete usluga, zadovoljstva, povjerenja i buducih namjera

ponasanja turista.

Za potrebe empirijskoga istrazivanja razvijen je modificirani RURALQUAL model koji
sadrzi ukupno 76 varijabli za mjerenje istrazivanih koncepata. U radu je koristena
Likertova ljestvica sa 7 stupnjeva, a analiza podataka provedena je na uzorku od 307

ispitanika primjenom metoda univarijatne, bivarijatne i multivarijatne analize.

Rezultati mjerenja kvalitete usluga ukazuju na postojanje negativhoga jaza izmedu
percepcije i oCekivanja turista. Najveli negativan jaz izmjeren je za faktore Sigurnost i
Ruralno i kulturno okruZenje. Rezultati bivarijatne analize pokazuju zna€ajan utjecaj
razine obrazovanja na ocjene ispitanika. Faktorskom analizom izdvojeno je 5 faktora
kvalitete usluga. Potvrdeno je postojanje pozitivne i znaCajne povezanosti izmedu
kvalitete usluga, zadovoljstva i buduc¢ih namjera ponaSanja turista. Utvrdena je i

zadovoljavajuca razina valjanosti i pouzdanosti modificiranoga RURALQUAL modela.

Ogranicenja istrazivanja koja smanjuju mogucnost generaliziranja dobivenih rezultata
predstavljaju veli€ina uzorka, ograniceno podrucje provedbe istrazivanja i veliki broj

varijabli u upitniku.

Znanstveni doprinos rada moze se promatrati u konceptualnom, empirijskom i
aplikativnom smislu. Rad doprinosi razvoju znanstvene teorije o konceptu kvalitete
usluga, a razvijeni modificirani RURALQUAL model predstavlja pouzdan i valjan
instrument za buduca istrazivanja. Rezultati istrazivanja mogu koristiti menadzerima u
ruralnom turizmu kao podloga za unapredenje usluge i postizanje dugotrajnoga

uspjesnog poslovanja.

Kljuéne rijeci: kvaliteta usluga, SERVQUAL, RURALQUAL, ruralni turizam, mjerenje



SUMMARY

In today’s competitive economic environment, service quality presents one of the key
elements for the achievement of a tourist company’s long-term success. Although
there is no universal definition of service quality, most of the researchers agree that
service quality is a measure of fulfilling customers’ expectations (Lewis and Booms,
1983; Gronroos, 1984; Parasuraman et al.,1985).

The purpose of Doctoral thesis is to: (a) analyse and (b) describe concepts of service
quality, and related concepts of Customer Satisfaction, Trust and Behavioural
intentions in the conceptual part and, following the literature review results, and (c) to
develop and test modified RURALQUAL model as a measurement instrument

designed for service quality measurement in rural tourism.

The Doctoral thesis consists of 5 parts. First part Introduction lays out the research
problem, research objectives, hypothesis, research methodology, and scientific
contribution. The second part Description of key concepts explains selected concepts,
analyses the theoretical measurement models and provides a detailed review of the
relevant literature. The third part Measurement of service quality in rural tourism
describes SERVQUAL as one of the most important and frequently used models for
the service quality measurement and RURALQUAL as a derived model for measuring
service quality in rural tourism and the modified RURALQUAL adapted for the empirical
research for this thesis. The fourth part Methodology and results of Empirical research
describes research methodology including implemented statistical methods and the
results of the empirical research. The last part of the thesis provides main Conclusions
including a scientific contribution of the doctoral thesis, limitations of the research and

proposals for future research activities.

During the last decades, interest for measurement of service quality has intensively
increased, especially in tourism activities resulting in a multitude of service quality
models. The SERVQUAL presents one of the most popular models for service quality
measurement and was developed in the 1980s by Parasuraman, Zeithaml, and Berry.
The SERVQUAL model consists of two sets of 22 variables divided into 5 dimensions,
measuring expectations and perceptions. Service quality is measured as a gap in
perceptions and expectations. A positive gap suggests that expectations have been

met or exceeded and the negative gap score implies that expectations have not been



met, meaning that service quality is perceived to be unsatisfactory. Five general
service quality dimensions (reliability, assurance, tangibles, empathy, and
responsiveness) are very often used for measuring service quality but should be

adapted to the nature and specific features of each service.

The relevant literature shows that there is a relationship between service quality,
satisfaction, and loyalty. Service quality as an antecedent of satisfaction is recognized
as an important element in forming customer loyalty. The relationship between
satisfaction and loyalty is proven to be asymmetric meaning that satisfaction does not
always lead to loyalty (Oliver, 1999) especially in tourism due to the novelty as a

motivator.

Although service quality and satisfaction are considered interrelated concepts, there is
a difference between these two concepts. While service quality refers to the overall
impression of the company and its services, satisfaction is an emotional reaction to the

experienced service and results from the service quality (Taylor and Baker, 1994).

Behavioural intentions or tourist loyalty is in the literature often defined as intentions to
revisit the destination and willingness to recommend the destination or a commitment
to rebuy the service in the future (Oliver, 1999). Loyalty became an ultimate strategy

of service companies as it reduces the costs and positively impacts the profit.

The concept of Trust is in the literature proposed as s mediator between Satisfaction
and Loyalty. Most of the authors define the concept of Trust as confidence that the
company is able and willing to fulfil promises (Morgan and Hunt, 1994; Seto Pamiers,
2012).

The RURALQUAL model was developed by Loureiro in 2006 and was modified by

using the model from the research conducted by Albacete Saez (2007).

The modified RURALQUAL model has been designed and implemented for the
measurement of the service quality of rural tourism in Istria as one of the most
developed tourist regions in Croatia. The model consists of 29 variables divided into 8
dimensions: Professionalism, Reservations, Tangibility, Basic demand, Tourist
Relations, Security, Empathy and Rural and cultural surroundings. The model was
used for measuring both expectations and perception and service quality was

calculated as a gap between them.



There are also 8 variables used for measuring Tourist satisfaction, 3 variables for
measuring Trust and 6 variables for measuring Behavioural intentions. All the concepts

were measured on a 7-point Likert type scale.

The empirical research was conducted in 2017 in Central Istria, one of the most
developed rural tourism destinations in Croatia. There were 1 400 questionnaires
distributed (350 per each of the four languages: Croatian, English, German and Italian).
A total of 307 usable questionnaires were collected using a convenience sample
(return rate 21,93%).

The data analysis of socio-demographic data indicates that there was almost an equal
number of female and male respondents. Out of 307 respondents, 68,32% are foreign

tourists.

Majority of respondents are between 30 and 49 years old (58,17%) with middle or high
school level of education (84,97%) with dominant marital status married (48,36%).
Most of the respondents visited the rural destination facility for the first time (72,04%).
The main tourist motives for visiting the rural facility are spending time with family and

friends, relaxing and trying local food.

The statistical methods used for the analysis of the collected data include univariate
methods (average rates of service quality, satisfaction, trust, and behavioural
intentions), bivariate methods (Mann-Whitney U test, Wilcoxon test, and Kruskal-Wallis

test) and multivariate methods (exploratory factor analysis and PLS-SEM).

The results indicate that there is a negative gap between perceptions and expectations
(-0,23) with an average perception rate of 5,79 and an average expectation rate of
6,02. An average tourist satisfaction rate is 5,82, Trust 5,98, and Behavioural intentions
5,15. The most important service quality dimension is Professionalism with an average

rate of 6,15. The lowest rated Perception dimension is Security (5,30).

The results of bivariate analysis indicate that respondents’ rates for all measured
constructs are significantly different due to the educational level. The other socio-

demographic characteristics (gender, age) partly influence respondents’ rates.

The exploratory factor analysis for the perceived quality items reduced 27 variables in
5 factors (Security, Tangibilty and Basic demand, Reservation and Price,
Professionalism and Empathy) that accounted for 65.17% of total variance.



The Cronbach alpha value for factors is between 0,760 and 0,937 and indicates good
reliability or internal consistency of the modified RURALQUAL model. Convergent and

Discriminant validity was also confirmed.

Furthermore, a Partial Least Squares Structural Equation Modelling (PLS-SEM)
approach was employed for the evaluation of the RURALQUAL model to estimate the
structural paths coefficients, predictive power (R?), predictive relevance (Q?), together
with the Bootstrap technique for significance test. PLS combines principal components
analysis and regression with a purpose to explain the variance of the constructs in the
model (Loureiro and Kastenholz, 2011).

All values of the Q? values are positive, confirming the model’s predictive relevance.
The model also demonstrates a medium level of predictive power (R?=0,5) for the
modelled constructs. The dimension of Security, tourist relation and Rural environment
has the strongest impact on the construct of Service quality (0,433), while the lowest

impact is indicated by the dimension of Empathy (0,1204).

The results of structural modelling indicate that Service quality is strongly, directly and
positively related to the construct Satisfaction (0,764) and the relation between
Satisfaction and Future behavioural intentions is also strong and positive (0,761). Trust
was introduced to the model as a mediator but has a minor effect on Behavioural

intentions.

The developed modified RURALQUAL model is proven to be a valid and reliable model
for service quality measurement in rural tourism and presents an empirical contribution

of the doctoral thesis.

In general, the level of service quality in rural tourism in Istria is relatively high but
customers’ expectations are still not completely met as shown by the gap analysis. The
major gap is registered for dimension Security which presents the area for

improvement by the management of rural tourism companies in the future.

The scientific contribution of the thesis is described as:

e Conceptual scientific contribution to the development of service quality theory
through the description and analysis of the service quality models and

dimensions



e Empirical scientific contribution through the development and test of the
modified RURALQUAL model, assessment of service quality, satisfaction and
behavioural intentions, defining the key service quality dimensions and
evaluating the relationship between the measured constructs

e Applicative scientific contribution through the implementation of the modified
RURALQUAL model by the rural tourism managers as a useful development

tool.

The main limitations of the research are a relatively small sample size and large
number of variables in the questionnaire which should be considered in future

researches.

Key words: service quality, SERVQUAL, RURALQUAL, rural tourism, measurement
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1. UVOD

Turizam predstavlja vaznu gospodarsku djelatnost na globalnoj razini. Kao jedan od
najbrze rastucih sektora gospodarstva, turizam otvara brojna radna mjesta i potiCe
gospodarski rast. Potaknuti suvremenom turistickom potraznjom, u novije vrijeme se
razvijaju razli€iti selektivni oblici turizma medu kojima je i ruralni turizam. Ubrzani stil
Zivota pracen stresom jedan je od vaznijih motiva zbog kojega turisti traze odmor u
mirnim i autenti¢nim ruralnim destinacijama. S druge strane, razvoj ruralnoga turizma
pokre¢e lokalni razvoj ruralnih podrucja jer doprinosi smanjenju depopulacije kroz
stvaranje novih radnih mjesta, donosi dodatne prihode, umrezava razliCite dionike

ruralnoga podrucja i promovira prirodnu i kulturno povijesnu bastinu.

Ruralni turizam prati intenzivan razvoj uz znacajan porast broja turista, ali i ponude
razli¢itih turistickih sadrzaja. Stoga je odrZzavanje visoke razine kvalitete usluge klju¢no
u postizanju zadovoljstva turista koji ¢e svoja pozitivha iskustva prenositi drugim
potencijalnim turistima i vracati se u istu ruralnu destinaciju. Bez kontinuiranoga
ulaganja u ispunjavanje oCekivanja turista i zadrzavanje i povecanje kvalitete usluga

brojni objekti ruralnoga turizma dugorocno ne¢e moci opstati na trzistu.

U sljede¢im poglavljima uvodnoga dijela doktorskoga rada opisani su problem i
predmet istrazivanja, ciljevi, hipoteze i metode istrazivanja. Na kraju uvodnoga dijela

opisana je struktura rada.

1.1. Problem istrazivanja

Problem istrazivanja postavljen je na sljedeci nacin: kvaliteta usluga vazan je element
uspjeSnosti poslovanja, povezana je sa zadovoljstvom i budu¢im namjerama

ponasanja turista, a nedovoljno je istrazena u podrucju ruralnoga turizma.

Posljednjih desetlje¢a kvaliteta usluga u fokusu je brojnih istrazivaca u razli¢itim
usluznim djelatnostima. U turistickoj djelatnosti takoder je proveden veliki broj
istraZivanja kvalitete usluga ukljuCujuéi kvalitetu usluga u hotelima, restoranima,
ekoturizmu, turistiCckim agencijama i sl. Ipak, unato€ vaznoj ulozi kvalitete usluga u
postizanju trziSne konkurentnosti, joS uvijek postoji mali broj radova, posebno domacih

radova koji mjere koncept kvalitete usluga i povezane koncepte u ruralnom turizmu.



Takoder, u praksi ne postoji sustavna i kontinuirana primjena rezultata empirijskih
istraZivanja i mjerenja kvalitete usluga u ruralnom turizmu, posebno primjenom
RURALQUAL modela Sto moZe doprinijeti uspjeSnom poslovanju kroz povecéanje

stupnja zadovoljstva turista, a time i rastu broja novih i zadrZzavanju postojecih turista.
|z problema istrazivanja postavljeno je i nekoliko istrazivackih pitanja:

= Je li modificirani RURALQUAL model pouzdan i valjan za mjerenje kvalitete
usluga u ruralnom turizmu?

= Koje su najvaznije dimenzije kvalitete usluga u ruralnom turizmu?

= Kakva je kvaliteta usluge u ruralnom turizmu u sredisnjoj Istri?

= Kakva je povezanost kvalitete usluga, zadovoljstva turista i budu¢ih namjera

ponasanja turista?

1.2. Predmet istrazivanja

Na temelju postavljenoga problema istraZivanja, utvrden je i predmet istrazivanja:
opisati koncept kvalitete usluga, zadovoljstva, povjerenja i buducéih namjera ponasanja
turista, ukazati na vaznost u postizanju konkurentnosti, utvrditi relevantne dimenzije
kvalitete usluga, razviti i testirati model za mjerenje kvalitete usluga u ruralnom turizmu
u Republici Hrvatskoj, ocijeniti kvalitetu usluga, razinu zadovoljstva i buduéih namjera
turista kao posljedicu kvalitete usluga te predloZziti model za mjerenje kvalitete usluga
u ruralnom turizmu s cillem lakSega uskladivanja s oCekivanjima turista u pogledu

kvalitete usluga.
1.3. Ciljevi istrazivanja
Na temelju postavljenoga problema i predmeta istrazivanja odredeni su svrha i ciljevi

istrazivanja rada.

Svrha rada je konceptualno i empirijski istraziti koncept kvalitete usluga u ruralnom
turizmu primjenom modificiranog RURALQUAL modela te utvrditi utjecaj kvalitete

usluga na zadovoljstvo i budu¢e namjere ponasanja turista.

Ciljevi konceptualnoga dijela istrazivanja su:

= definirati koncept oCekivanja
= definirati koncept percepcije

= definirati koncept kvalitete usluga



definirati i opisati koncept zadovoljstva turista, povjerenja i buduc¢ih namjera
ponasanja turista kao posljedica kvalitete usluga

odrediti i opisati dimenzije oCekivane i percipirane kvalitete usluga

predloziti model mjerenja kvalitete usluga u ruralnom turizmu (modificirani
RURALQUAL model)

definirati i opisati koncept ruralnoga turizma.

Nakon postavljenih ciljeva u konceptualnom dijelu istrazivanja postavljaju se ciljevi

empirijskoga dijela istrazivanja, i to:

Ispitati pouzdanost i valjanost predloZzenoga modela za mjerenje kvalitete
usluga u ruralnom turizmu (modificirani RURALQUAL model).

Utvrditi oCekivanja i percepciju turista.

Utvrditi jaz izmedu percepcije i oCekivanja turista.

Ocijeniti kvalitetu usluga ruralnoga turizma u Republici Hrvatskoj primjenom
metoda deskriptivne statistiCke analize.

Ocijeniti stupanj zadovoljstva turista primjenom metoda deskriptivne statistiCke
analize.

Utvrditi i ocijeniti povezanost izmedu kvalitete usluga, zadovoljstva, povjerenja
i budu¢ih namjera ponasanja turista primjenom PLS-SEM metode.

Utvrditi najznacajnije dimenzije kvalitete usluga u ruralnom turizmu primjenom
faktorske analize.

Utvrditi znaCajnost razlike prosjecnih ocjena za kvalitetu usluge, zadovoljstvo i
budu¢e namjere ponasSanja s obzirom na demografska obiljezja ispitanika.

Usporediti dobivene rezultate s dosadasnjim istrazivanjima.

Prema prethodno postavljenim ciljevima utvrden je i aplikativni cilj istrazivanja:

omoguciti primjenu rezultata i zakljuCaka istrazivanja u ruralnom turizmu u Republici

Hrvatskoj.

Dobiveni rezultati istrazivanja mogu posluziti voditeljima i vlasnicima agroturizama u

stvaranju politika i strategija za povecanje kvalitete usluga sto ¢e rezultirati i povecanim

zadovoljstvom i rastom broja lojalnih turista. Nadalje, cilj rada je i razvoj modela za

kontinuirano pracenje kvalitete usluga koje ¢e omoguciti bolje uskladivanje s

potrebama trzista, ve¢u konkurentnost i profitabilnost ruralnoga turizma.



1.4. Hipoteze

U skladu s predmetom rada postavljena je i glavna hipoteza koja glasi:

Razvojem i primjenom modificiranoga RURALQUAL modela za mjerenje kvalitete
usluga u ruralnom turizmu moguce je odrediti najvaznije dimenzije kvalitete usluga,
ocijeniti kvalitetu usluga, stupanj zadovoljstva i buduce namjere turista te omoguciti
primjenu rezultata empirijskoga istraZivanja s ciliem lak§ega uskladivanja usluga s

ocCekivanjima turista i osiguranja uspje$noga i profitabilnoga poslovanja.

Na temelju postavljene glavne hipoteze utvrdeno je vise pomoénih hipoteza u

konceptualnom i empirijskom dijelu rada.

U konceptualnom dijelu istraZivanja postavljene su sljede¢e pomocne hipoteze:
= H1 Koncept kvalitete usluga odreden je dimenzijama kvalitete usluga.

= H2 Kvaliteta usluga odredena je oCekivanjima i percepcijom turista.
= H3 Zadovoljstvo i buduc¢e namjere ponasSanja potroSacCa proizlaze iz kvalitete

usluga.
U empirijskom dijelu istrazivanja postavljene su sljedece pomoéne hipoteze:

= H4 Razlike izmedu prosje€nih ocjena percepcije i oCekivanja turista su statisticki
znacajne.
= H5 Postoji negativan jaz izmedu percipirane i oCekivane kvalitete usluga.
= H6 Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama mjerenih konstrukata
izmedu stranih i domacih turista.
o H6a Postoje statistiCki zna¢ajne razlike u ocjenama ocCekivanja turista
izmedu stranih i domacih turista.
o H6b Postoje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama percepcije turista
izmedu stranih i domacih turista.
o H6c Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama jaza percepcija i
oCekivanja turista izmedu stranih i domacih turista.
o H6d Postoje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama zadovoljstva turista
izmedu stranih i domacih turista.
o H6e Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama povjerenja izmedu
stranih i domacih turista.
o H6f Postoje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama buduéih namjera

ponasanja izmedu stranih i domacih turista.



= H7 Postoje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama mjerenih konstrukata s

obzirom na spol ispitanika.

o

H7a Postoje statisticki znacajne razlike u ocjenama ocekivanja s obzirom
na spol ispitanika.

H7b Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama percepcije s obzirom
na spol ispitanika.

H7c Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama jaza percepcije i
oCekivanja turista s obzirom na spol ispitanika.

H7d Postoje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama zadovoljstva turista
s obzirom na spol ispitanika.

H7e Postoje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama povjerenja turista s
obzirom na spol ispitanika.

H7f Postoje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama buducih namjera

ponasanja turista s obzirom na spol ispitanika.

= HB8 Postoje statisti¢ki znacajne razlike u ocjenama mjerenih konstrukata s

obzirom na dob ispitanika.

o

H8a Postoje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama ocCekivanja s obzirom
na dob ispitanika.

H8b Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama percepcije s obzirom
na dob ispitanika.

H8c Postoje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama jaza percepcije i
oCekivanja turista s obzirom na dob ispitanika.

H8d Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama zadovoljstva turista
S obzirom na dob ispitanika.

H8e Postoje statisticki znaCajne razlike u ocjenama povjerenja turista s
obzirom na dob ispitanika.

H8f Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama buducéih namjera

ponasanja turista s obzirom na dob ispitanika.

= H9 Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama mjerenih konstrukata s

obzirom na razinu obrazovanja ispitanika.

o

H9a Postoje statisticki znacajne razlike u ocjenama ocekivanja s obzirom
na razinu obrazovanja ispitanika.
H9b Postoje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama percepcije s obzirom

na razinu obrazovanja ispitanika.



o H9c Postoje statisti¢ki zna€ajne razlike u ocjenama jaza percepcije i
oCekivanja turista s obzirom na razinu obrazovanja ispitanika.

o H9d Postoje statisticki znaCajne razlike u ocjenama zadovoljstva turista
s obzirom na razinu obrazovanja ispitanika.

o H9e Postoje statistiCki zna€ajne razlike u ocjenama povjerenja turista s
obzirom na razinu obrazovanja ispitanika.

o HOf Postoje statistiCki zna€ajne razlike u ocjenama buduéih namjera

ponasanja turista s obzirom na razinu obrazovanja ispitanika.

= H10 Ruralno i kulturno okruzenje najvaznija je dimenzija kvalitete usluga.

= HI11 Percipirana kvaliteta usluge pozitivno je povezana sa zadovoljstvom
turista.

= HI12 Zadovoljstvo turista pozitivno je povezano s buduéim namjerama
ponasanja turista.

= H13 Povjerenje ima ulogu medijatora izmedu zadovoljstva i budu¢ih namjera

ponasanja turista.

1.5. Metodologija istrazivanja

Za potrebe ovoga rada koristeni su primarni i sekundarni izvori podataka. Koncepti
kvalitete usluga, oCekivanja, percepcije, zadovoljstva i buduéih namjera ponasanja
opisani su i definirani u konceptualnom dijelu rada na temelju proucene relevantne
domace i strane znanstvene i struCne literature. U konceptualnom dijelu doktorskoga
rada koristene su metoda analize i sinteze, opisivanja i komparacije te zakljucivanje

indukcijom i dedukcijom.

U empirijskom dijelu rada koriSteni su primarni podaci dobiveni metodom ispitivanja. U
tu svrhu oblikovan je upitnik s 4 koncepta: kvaliteta usluga (service quality),
zadovoljstvo turista (tourist satisfaction), povjerenje (trust) i buduée namjere ponasanja
(future behavioral intentions). Dimenzije upitnika i varijable upitnika preuzete su iz
recentne i relevantne literature te je razvijen modificirani RURALQUAL model za
mjerenje kvalitete usluga u ruralnom turizmu. U upitniku se koristi Likertova ljestvica
sa 7 stupnjeva. Prikupljeni primarni podaci su analizirani uz pomoc¢ racunalnoga
programa za statistiCku analizu SPSS 20.0 i Smart PLS 2.0 aplikacije za strukturalno
modeliranje. U svrhu postizanja cilja istrazivanja provedene su univarijatna, bivarijatna

i multivarijatna statistiCka analiza prikupljenih primarnih podataka.



Metode univarijatne statisticke analize koriStene su u svrhu opisivanja
sociodemografskih karakteristika ispitanika te izraCunavanja osnovnih parametara za
ocjenjivanje kvalitete usluga, zadovoljstva turista i budu¢ih namjera ponasanja turista
(aritmetiCka sredina, standardna devijacija). Takoder je provedena i analiza

pouzdanosti (Cronbach alpha koeficijent) i analiza valjanosti.

Metode bivarijatne statisticke analize koriStene su za utvrdivanje znacajnosti razlike
izmedu prosjeCnih ocjena razli€itih dimenzija i za testiranje postojanja statisticki
znacajne razlike ocjena u odnosu na sociodemografske osobine ispitanika. U tu svrhu
korisStene su neparametrijske metode s obzirom na to da podaci nisu normalno

distribuirani.

Metode multivarijatne statistiCke analize koriStene su za analiziranje povezanosti
viSe varijabli. U tu svrhu provedena je eksploratorna faktorska analiza (za reduciranje
varijabli na manji broj dimenzija) i strukturalno modeliranje primjenom metode

parcijalnih najmanjih kvadrata modeliranja strukturalnim jednadzbama (PLS-SEM).
Proces istrazivanja sastoji se od nekoliko koraka (Kothari 2004):

1. definiranje problema istraZivanja

N

analiza dosadasnjih istrazivanja (analiza koncepata i teorija i analiza rezultata
prethodnih istrazivanja)

formuliranje hipoteza

dizajn empirijskoga istrazivanja

provodenje empirijskoga istrazivanja i prikupljanje podataka

analiza podataka

N o g &~ w

interpretacija i izvjeStavanje o dobivenim rezultatima istrazivanja.

Navedeni koraci primijenjeni su prilikom pripreme i provedbe istraZivanja u okviru

doktorskoga rada.

1.6. Ocekivani znanstveni doprinos

Znanstveni doprinos rada ocituje se kroz €injenicu da, unato€ sve intenzivnijem razvoju
ruralnoga turizma, ne postoji velik broj istrazivanja koncepta kvalitete usluga u

ruralnom turizmu, posebno u domacoj literaturi te da niti u jednom domaéem

7



istrazivanju kvalitete usluga u ruralnom turizmu nije primijenjen RURALQUAL model

8to je razvidno iz pregleda dosadasnjega istrazivanja kvalitete usluga u poglavlju 2.1.2.

Znanstveni doprinos rada moze se promatrati u konceptualnom, empirijskom i

aplikativnom smislu.

U konceptualnom smislu, rad doprinosi razvoju znanstvene teorije o konceptu
kvalitete usluga kroz opis i analizu dimenzija kvalitete usluga te koncepata
zadovoljstva i buduéih namjera ponasanja kao posljedica kvalitete usluga. Takoder se
daje prikaz modela za mjerenje kvalitete usluga, pregled dosadasnjih istraZivanja
domacih i stranih autora o predmetu istraZivanja te je, temeljem proucene literature,
razvijen modificirani RURALQUAL model za mjerenje kvalitete usluga u ruralnom

turizmu.

U empirijskom dijelu znanstveni doprinos se ogleda kroz testiranje modificiranoga
RURALQUAL modela za mjerenje kvalitete usluga u ruralnom turizmu, ocjenu kvalitete
usluga primjenom metoda univarijatne, bivarijatne i multivarijatne statistiCke analize,
odredivanje najvaznijih dimenzija kvalitete usluga u ruralnom turizmu te usporedbu

dobivenih rezultata empirijskoga istrazivanja s prethodnim svjetskim istrazivanjima.

Aplikativni znanstveni doprinos ocituje se u primjenjivosti predloZzenoga, testiranoga
modificiranog RURALQUAL modela za mjerenje kvalitete usluga u ruralnom turizmu.
Modificirani RURALQUAL model predstavlja koristan razvojni alat za potrebe

strateSkoga planiranja razvoja ruralnoga turizma u Republici Hrvatskoj.

1.7. Struktura doktorskogarada

Rad se sastoji od 5 sadrzajno povezanih poglavlja.

U Uvodu se definira problem i predmet istrazivanja, opisuju se ciljevi istrazivanja,
prikazuju se postavljene hipoteze, opisuju metode istrazivanja, te pojasnjava oCekivani

znanstveni doprinos rada u teorijskom, empirijskom i aplikativnom smislu.

Drugi dio rada nosi naziv Temeljni koncepti i obuhvaéa opis, definicije i pregled
dosadasnijih istrazivanja koncepta kvalitete usluga, koncepta ocCekivanja, koncepta

percepcije, koncepta zadovoljstva, koncepta povjerenja i koncepta buducéih namjera



ponasanja turista kao koncepata koji proizlaze iz kvalitete usluga. Na kraju drugog

dijela opisan je koncept ruralnoga turizma.

Mjerenje kvalitete usluga u ruralnom turizmu naslov je tre¢ega poglavlja u kojem
se daje (a) prikaz razvoja i opisa SERVQUAL modela i njegovih dimenzija. Nadalje,
opisuje se (b) RURALQUAL model prilagoden za potrebe mjerenja kvalitete u ruralnom
turizmu, a zadnji dio ovog poglavlja (c) opisuje razvoj modificiranoga RURALQUAL
modela, koji ¢e se koristiti u ovom istraZivanju za istrazivanje kvalitete usluga u

ruralnom turizmu.

U Cetvrtom poglavlju rada pod nazivom Metode i rezultati empirijskoga istrazivanja
objasnjen je predmet i cilj empirijskoga istrazivanja, nacin prikupljanja podataka,
opisan je uzorak, prikazan i opisan upitnik i operacionalizacija varijabli. Takoder su
prikazani rezultati univarijatne, bivarijatne i multivarijatne statisticke analize

prikupljenih primarnih podataka.

Zakljuéak je posljednji dio rada u kojem ce se prikazati najvazniji zakljucci
konceptualnoga dijela rada te zakljuCci provedenoga empirijskog istrazivanja uz

usporedbu s rezultatima prethodnih istrazivanja.

U zadnjem dijelu rada opisuje se i znanstveni doprinos rada te se iznosi analiza
ograniCenja provedenoga istrazivanja, te prijedlozi za daljnja istrazivanja i mjerenja

primijenjenog modificiranoga RURALQUAL modela.



2. TEMELJNI KONCEPTI

U drugom poglavlju opisani su i analizirani temeljni koncepti koji tvore model
istrazivanja doktorskoga rada: kvaliteta usluga, zadovoljstvo turista, povjerenje turista
i buduée namjere ponasanja. Opis i analiza koncepata sadrzi odabrane definicije,
modele mjerenja koncepta te pregled dosadasnjih istraZivanja koncepta u radovima

domacih i stranih autora s naglaskom na primjenu u turizmu.

2.1. Kvaliteta usluga

Posljednjih desetlje¢a, koncept kvalitete usluga postao je predmet istraZivanja brojnih
istrazivaCa i menadzera zbog svojega velikog utjecaja na povecCanje zadovoljstva i
lojalnosti potroSaca. Kontinuirano povecanje kvalitete usluga predstavlja strategiju za
ostvarenje veée konkurentnosti kroz postizanje boljih poslovnih rezultata, rasta dobiti i
smanjenja troSkova (Cronin i Taylor 1992; Chang i Chen 1998; Silvestro i Cross
2000; Newman 2001; Sureshchander i sur. 2002; Baker i Crompton 2000). Koncept
kvalitete usluga ima vazan utjecaj na razvoj gospodarstva nekoga sektora ili zemlje, a
s druge strane predstavlja slozen i apstraktan koncept oko kojeg se brojni istrazivaci

nisu u potpunosti slozili.

Intenzivnije prou€avanje kvalitete usluga u literaturi pocCinje 1980-ih godina. UnatoC
postojanju vecCega broja istrazivanja u podrucju kvalitete usluga i duzem razdoblju
istraZivanja joS uvijek ne postoji univerzalna definicija koncepta kvalitete usluga. Ipak,

postoje elementi koncepta kvalitete usluga s kojima se slaze veci broj autora.

Jedna od Cestih definicija kvalitete usluga naglasava da je kvalitetna usluga ona koja
ispunjava oCekivanja kupaca. Parasuraman i sur. (1985) definiraju percipiranu kvalitetu
usluge kao ,opc¢i sud ili stav koji se odnosi na superiornost odnosno izvrsnost usluge®.
Prema Gronroos (1984) kvaliteta usluge je ,razlika izmedu olekivanja korisnika o

usluzi koju trebaju dobiti i percepcije korisnika o dobivenoj usluzi*.
Prema Lewis i Mitchell (1990) kvaliteta usluge predstavlja ,kapacitet poduzeca da

ispuni o¢ekivanja potroSaca“.

Gronroos (1982) kvalitetu usluga definira kao ,rezultat procesa evaluacije u kojem
potroSac usporeduje oCekivanja s uslugom koju percipira da je primio“.
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Parasuraman i sur. (1988) kvalitetu usluga definiraju kao ,stupanj i smjer diskrepancije
izmedu percepcije i oCekivanja“. Percipirana kvaliteta usluga kao mijerilo kvalitete
usluga definira se kao ,jaz izmedu percepcije i oCekivanja“ (Parasuraman i sur. 1985,
1994). Sli¢no, kvalitetu usluga definiraju i Cadotte i Turgeon 1988 i Martin 1986; prema
kojima kvaliteta usluga proizlazi iz ,usporedbe potroSacevih oekivanja o usluzi kakvu

¢e primiti te percepciji stvarno pruZzene usluge®.

Prema Choi i sur. (2018), kvaliteta usluga ,je klju¢ni ¢imbenik diferencijacije usluga i

postizanje konkurentnosti u turizmu®.

Weaver (1982) prema Han i Hyun (2015), smatra da kvaliteta usluga predstavlja ,jedan
od kljuénih koncepata koji odreduje postprodajne namjere potroSaca“. UnatoC
neslaganju oko definiranja koncepta kvalitete usluga, veéina autora se slaze da je
kvaliteta usluga koncept koji se mora primarno promatrati s aspekta potrosaca, a ne

samo zaposlenika, menadzera ili vlasnika.

Prema Kumra (2008), kvaliteta usluge nije ukljuena samo u finalni proizvod ili uslugu,
nego je ,uklju¢ena i u sam proces proizvodnje i dostave odnosno proces pruZanja
usluge®. Kvaliteta usluga je prema Ozreti¢ DoSen (2002) ,mi$ljenje o usluzi i odnos
korisnika prema njoj, a koje nastaje kao rezultat dugorocne i opsezZne procjene ponude
i ponasanja usluznog poduzeca’. Percepcija kvalitete usluge nastaje ,tijekom niza
susreta potroSaca s uslugom i usluznim poduzecem* te se razlikuje od potrosaca do
potroSaca (Markovi¢ 2005b).

Usluge se prema Polyakova i sur. (2015) mogu promatrati kao 1) proces, ili 2) kao
odgovor na probleme/potrebe potroSaca ili 3) kao koristan rezultat za potrosaca. Medu
autorima koji uslugu promatraju kao proces istiCu se Gronroos (2001) koji uslugu
promatra kao proces s konkretnim proizvodom kao rezultat simultanoga procesa
proizvodnje i konzumacije usluge. Gummesson (2007) takoder usluge promatra kao
dinami¢ne aktivnostii procese, za razliku od proizvoda koiji su stati¢ni. Gronroos (2001)
podrZzava stajaliste da je usluga odgovor na potrebe potroSaca. Naime, prema
Gronroos (2001), usluga je aktivnost koja nastaje prilikom “interakcije potroSaca i
pruzatelja usluge sa svrhom rjeSavanja problema potroSaca“. Trece stajaliste
zagovaraju Vargo i Lusch (2004) prema kojima je usluga aktivnost primjene znanja i

vjeStina sa svrhom stvaranja koristi za potroSaca.

11



Kvalitetu usluga nije jednostavno izmijeriti prije svega zbog nekih od njezinih
karakteristika kao $to su neopipljivost, heterogenost, neodvojivost i kratkotrajnost
(Zeithaml i sur. 1985; Wirtz i Bateson 1995).

Kao jednu od najbitnijih znac€ajki usluga vecina autora isti¢e neopipljivost (Berry 2002).
Naime, vecinu usluga, za razliku od proizvoda, je nemoguce prije konzumacije
izmjeriti, testirati ili isprobati $to dodatno otezava mjerenje kvalitete usluga (Zeithaml i
sur. 1985). Takoder, €ak i kad je je usluga testirana prije konzumacije, to ne jamdi
kvalitetu s obzirom na to da se sam proces koriStenja usluga moze razlikovati u
razli€itim poduzecima ili kod razli€itih zaposlenika ili potrodaca. Usluge koje sadrze
znacCajan udio ljudskoga rada poput usluga u turizmu su izrazito heterogene i njihova
izvedba se moze uvelike razlikovati, ovisno o zaposleniku koji pruza uslugu (Booms i
Bitner 1982). Jednako tako, zbog specifi€nih osobina usluga vrlo je teSko svaki put
osigurati jednaku razinu kvalitete usluge. Neodvojivost kao osobina usluga ocituje se
u tome da je najceSCe nemogucCe razdvojiti proces nastanka i pruzanja usluge
(Gronroos 1978; Carman i Langeard 1980) jer se sama kvaliteta usluga dogada
prilikom pruzanja usluge u interakciji pruzatelja i primatelja usluge. Ovo je posebno
naglaseno u turistickoj djelatnosti koja ukljuCuje veliki udio ljudskoga rada. Naime,
najCesce se i nastanak i pruzanje usluge odvija istovremeno pa je teSko predvidjeti i
mjeriti samo razinu kvalitete pruzene usluge prije nego je stvarno i pruzena. Usluga
koju je poduzece namjeravalo pruziti moze se znacajno razlikovati od usluge kakvu je
potrosac percipirao. Takoder, kod usluga u Cijem pruzanju sudjeluje i sam kupac koji
daje upute pruzatelju usluga o tome kakvu uslugu Zeli, vrlo je teSko jamciti da cCe
pruzena usluga osigurati razinu kvalitete koju kupac oCekuje (Lehtinen i Lehtinen
1991).

Koncept ocekivanja

Koncept kvalitete usluga usko je povezan se s konceptima ocCekivanja i percepcije
(Parasuraman i sur. 1985, 1988; Lewis i Mitchell 1990). Prema Olson i Dover (1979),

oCekivanja su vjerovanja o usluzi ili proizvodu prije konzumacije.

S obzirom na iznimnu vaznost oCekivanja kupaca s jedne strane i veliku razinu
nemogucnosti predvidanja iste, sam koncept oCekivanja i zadovoljenja o€ekivanja

kupaca postaje srediste definicije koncepta kvalitete usluga. Kada bi pruzatelji usluga

12



znali kako kupci ocjenjuju uslugu i sam proces pruzanja usluge, lakSe bi mogli
usmjeravati proces pruzanja usluge prema ocekivanoj razni kupaca (Gronroos 1982).
Prema Ekinoci (2002), oCekivana kvaliteta usluge predstavlja vjerovanje u buducu
stvarno pruzenu uslugu. OCekivana razina usluge definirana je kao standard u procesu
pruzanja usluge i €ini mjerilo prema kojem se vrednuje stvarna razina kvalitete pruzene
usluge (Zeithaml i sur. 1993). Prema Thai (2015), razli€iti autori uveli su niz razina
oCekivanja kupaca: najmanja prihvatljiva razina, prihvatljiva razina, razina u skladu s
prethodnim iskustvom, razina na kojoj bi usluga ,trebala“ biti, usporediva razina
oCekivanja, idealna ili Zeljena razina oCekivane usluge. Jedan od autora koji je takoder
rangirao oCekivanja je i Miller (1977) u Bebko i sur. (2006) koji takoder razmatra viSe
razina oCekivane usluge. Prema njemu, oCekivanja se rangiraju u idealna ($to moze
biti — ,what can be®), oCekivana (8to ¢e biti —,what will be“), minimalno prihvatljiva (5to
mora biti —,what must be) i zasluzena (Sto treba biti —,what should be*). Autori idealnu
razinu oCekivanja opisuju kao najvisu razinu odnosno razina koju potrosac prizeljikuje,
oCekivanu kao objektivu procjenu buducée kvalitete usluge, minimalno prihvatljivu kao
razinu usluge koja u najmanjoj mjeri ispunjava o¢ekivanja na nacin da je prihvatljiva,
dok zasluzena ocekivanja predstavljaju razinu o€ekivanja u kojoj potrosa¢ vrednuje
omjer troSkova i koristi, odnosno kakva bi usluga trebala biti u odnosu na cijenu
(Zeithaml i sur. 1993; Thai 2015). Oc¢ekivanja su hijerarhijski rangirana od Zeljenih do

minimalno prihvatljivin, a mogu se mijenjati pod utjecajem razlicitih Cinitelja.

Ocekivana kvaliteta usluge predstavlja prema brojnim autorima srediSnji element u
mjerenju kvalitete usluga. Ipak, medu razliCitim autorima postoje podijeljena misljenja
vezano za nejasan nacin konceptualiziranja oCekivanja (Liljander i Strandvik 1993).
Naime, Cesto je nejasna operacionalizacija oCekivanja u istrazivanjima Sto moze
dovesti do netoCnih i nepotpunih tumacenja rezultata istrazivanja. Potrosaci ipak mogu
biti zadovoljni uslugom unato¢ oCekivanjima ako se, na primjer, radi o usluzi koja je
bolja od bilo koje dostupne usluge (LaTour i Peat 1979). Takoder u slu¢aju kad
potrosaC ne raspolaze nikakvim informacijama o usluzi prije konzumacije, tesko ¢e
moci definirati i opisati oCekivanja i realno ocijeniti jesu li oCekivanja ispunjena. Na
formiranje ocCekivane usluge utjeCu faktori poput oglasavanja, cijene, marketinSke
komunikacije, imidza i sl. na koje poduzeée moZze izravno utjecati, ali i navike, osobne
potrebe, kultura, raspolozenje, osobna uvjerenja i sl. potrosaca $to nije pod izravnim

utjecajem poduzecéa (Zeithaml i sur. 1993; Bebko 2006; Thai i sur. 2015; Markovic i
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sur. 2019). Takoder, vazan faktor Cine i prethodna iskustva potroSaca koji su ve¢
konzumirali istu uslugu (Thai i sur. 2015). Prema Oliveru (1980) faktori koji utje€u na
formiranje oCekivanja mogu se podijeliti u tri skupine: proizvod ili usluga (ukljuCujuci
brend i prethodna iskustva), kontekst (uklju€ujuéi marketinSku komunikaciju) i

individualne osobine.

Boulding i sur. (1993) su proveli istrazivanje u kojem su se detaljnije bavili istrazivanjem
oCekivanja. Provedeno istrazivanje ukazuje na postojanje normativnih i prediktivnih
oCekivanja. Normativna oCekivanja se odnose na kvalitetu usluge kakva bi trebala biti
(,usluga treba biti“) (Tse i Wilton 1988). S druge strane prediktivnha oCekivanja se
odnose na uslugu kakva se pretpostavlja da ¢e biti u odredeno;j situaciji (,usluga ce
biti“) (Hamer 2006). Prediktivna ocekivanja obi¢no su niza od normativnih jer
predstavljaju realniju i izvedivu razinu. Rezultati empirijskih istrazivanja pokazuju
negativnu korelaciju izmedu normativnih oCekivanja i percipirane kvalitete usluge,
odnosno $to je razina normativnih o€ekivanja viSa, niza je razina percipirane kvalitete
usluge (Tse i Wilton 1988; Boulding i sur. 1993). Nasuprot tome, istrazivanja pokazuju
da viSa razina prediktivnih oCekivanja pretpostavlja i viSu razinu percipirane kvalitete
usluge (Boulding i sur. 1993; Voss i sur. 1998). Isti istrazivacCi dosli su do zakljuCka da
prediktivna ocekivanja predstavljaju bolji prediktor percipirane kvalitete usluga u

odnosu na normativna ocCekivanja.

Ocekivanjima su se bavili i predstavnici americke Skole kvalitete usluge prema kojima
oCekivanja predstavljaju kakva bi usluga ,trebala® biti. Isto je vidljivo u predlozenim
modelima mjerenja kvalitete usluga gdje se sugerira da se u operacionalizaciji varijabli
kojima se mijere ocCekivanja koristi izraz ,treba“. Ipak u daljnjem istrazivanju,
Parasuraman i sur. (1991, 1994a,1994b) odustaju od koristenja izraza ,treba“ kod
mjerenja oCekivanja jer rezultati istraZivanja gotovo uvijek pokazuju negativan jaz.
Prema ovim autorima izraz ,trebala bi“ sugerira idealnu razinu usluge i ukljuCuje
emotivni element pa je stoga blizak mjerenju zadovoljstva te moze dovesti do
pogresSnih rezultata istraZivanja. Umjesto formulacije ,Usluga bi trebala biti...",

predlazu koristenje formulacije ,Usluga ¢e biti...“ odnosno prihvac¢aju prediktivha

ocCekivanja.

U daljnjem razvoju teorije kvalitete usluga, Parasuraman i sur. (1993) dolaze do dvije

vrste ogekivanja Zeljena i prikladna o&ekivanja. Zeljena razina o&ekivanja predstavlja
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uslugu kakvu potrosaci zele i misli da treba biti. S druge strane prikladna usluga je nize

rangirana i predstavlja minimalan standard koji je prihvatljiv potroSacima.

Prema modelu autora Zeithaml i sur. (1993) na Zeljenu razinu oCekivanja utjecu trajni
pojaCivaci ocCekivanja (enduring service intensifiers) i osobne potrebe (personal
needs). S druge strane, na prikladnu razinu oCekivanja utjeCu privremeni pojacivaci
oCekivanja ,transitory service intensifiers” koji ukljuCuju situacije zurnosti ili probleme
s uslugom, percepcija alternativnih usluga (perceived service alternatives), percepcija
uloge potroSaca (self-perceived service role) koja se odnosi na razinu uklju¢enosti
potroSaca prilikom pruzanja usluge, situacijski faktori (situational factors) i predvidena

usluga (predicted service).

Na sljedecoj slici prikazan je model oCekivanja prema Zeithaml i sur. (1993).

Trajni pojacivaci _ Eksplicitno obecana usluga
Jv p.J ) Ocekivana usluga P ) i ) g
ocekivanja (oglasavanje, ugovori)

Osobne potrebe —> Zeljena usluga <«—1 | Implicitno obeéana usluga
(cijena, opipljivi elementi)

Privremeni pojacivadi Zona tolerancije Usmena predaja
ocekivanja Prethodna iskustva
Percepcija Prikladna usluga

L 5 «— .
alternativnih usluga Predvidena usluga
Percepcija uloge I
potrosaca
Situacijski faktori Percipirana
usluga

Slika 1. Model o€ekivanja prema Zeithaml i sur. (1993)

Izvor: Obrada autora prema Zeithaml i sur. (1993).

Osim SERVQUAL instrumenta koji mjeri jaz percepcije i oCekivanja, za mjerenje
kvalitete usluga moze se Koristiti i analiza jaza percepcije i vaznosti — IPA (Importance
Performance analysis) koju su 1977. razvili Martilla i Jones. Provodeci istrazivanja
zadovoljstva u automobilskoj industriji zaklju€ili su da je zadovoljstvo potrebno mijeriti
kao ,jaz oCekivanja povezanih s vaznosti i ocjene izvedbe pojedinih atributa®“ (Martilla

i Jones 1977). IPA model za mjerenje kvalitete usluga koristen je u razli€itim
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djelatnostima: turizam (Oh 2001; Baker i Draper 2013; Sheng i sur. 2014; Chen 2014),
bankarstvo (Ennew 1993), obrazovanje (O'Neil i sur. 2001; Kitcharoen 2004; Daud i
sur. 2011) i sl. Koncept Vaznost u IPA modelu, slicno kao koncept Oc¢ekivanja u
SERVQUAL modelu Cesto je kritiziran kao nejasan i dvosmislen (Oh 2001). Ryan
(1999) u Oh (2001), razlikuje vaznost i oCekivanja pri ¢emu se vaznost odnosi na

Zeljeni ishod, a oCekivanja na tolerirani ishod u percepciji potrosaca o kvaliteti usluge.

Osnovna slicnost SERVQUAL i IPA modela lezZi u Cinjenici da oba modela mjere jaz
izmedu percepcije i vaznosti oCekivanih atributa. Ipak, IPA model primarno je razvijen
za mjerenje zadovoljstva, dok je SERVQUAL namijenjen mjerenju kvalitete usluga. S
obzirom na to da postoji pozitivha povezanost izmedu kvalitete usluga i zadovoljstva,
ne postoji zapreka za integraciju ova 2 instrumenta. Svaki od modela ima odredene
prednosti i nedostatke, a integriranim pristupom se preuzima najbolje od svakog od

modela.

KoriStenje IPA metode kompatibilno je sa SERVQUAL instrumentom u odnosu na
(Zakariah i sur. 2016):

= KoriStenje dimenzija za mjerenje atributa kvalitete:

o Originalni IPA model ukljuCuje zna€ajan udio subjektivnosti te je stoga
ova manjkavost minimizirana koristenjem SERVQUAL dimenzija.

= Jednostavan graficki prikaz rezultata:

o |IPA metoda primjenjuje jednostavan prikaz rezultata analize koristeci 4
kvadranta koji na jasan nacCin ukazuju na slabije elemente kvalitete
usluga u cije poboljSanje treba uloZiti dodatne napore.

» Primjena rezultata za strateSke aktivnosti poduzeca:

o Kombinirajuéi IPA i SERVQUAL instrument postize se optimalna
transformacija rezultata istraZivanja u strateSke mjere koristeci
standardizirane  SERVQUAL dimenzije i operativhe strategije koje

sugerira IPA metoda.

Zbog navedenih prednosti integriranoga pristupa, u doktorskom radu u

operacionalizaciji varijabli ljestvice oCekivanja koridtena je ljestvica vaznost.
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Za ocjenu kvalitete usluge potrosacdi vrednuju pruzenu uslugu usporedujuéi je s
vaznosti oCekivane usluge (percepcija — ocekivanja, vaznost), a rezultat ovoga

procesa je percipirana kvaliteta usluge.
Koncept percepcija

Percepcija se odnosi na stvarno pruzenu uslugu koja Cini klju€an element u procesu
mjerenja kvalitete usluga. Percepcija predstavlja subjektivho videnje kupca pruzene
usluge u odredenom procesu interakcije pruzatelja i primatelja usluge (Parasuraman
sur. 1985; Teas 1993). Sasser i sur. (1978) u Lewis (1991) razmatraju 3 dimenzije
pruzene usluge: razina koriStenog materijala, objekt i osoblje. Iz navedenoga se moze
zakljuciti kako je za kvalitetu usluge vazna fizicka (opipljiva) komponenta, ali i sam
nacin pruzanja usluge. Swan i Comb (1976) prema Gronroos (1984) smatraju da se
percipirana usluga dijeli na dva procesa: instrumentalni i ekspresivni. Instrumentalni
proces odnosi se na tehniCku dimenziju pruzene usluge. Ovaj proces primjenjiviji je na
proizvode, a u podrucju usluga predstavlja konkretan, opipljiv rezultat pruzene usluge.
S druge strane, ekspresivni proces se odnosi na psiholoSku komponentu usluge i
povezan je s interakcijom potroSaca i pruzatelja usluge (na primjer kontakt potroSaca i

zaposlenika poduzeca).

Ako je ocjena percepcije veca od ocjene o€ekivanja, kvalitetu usluga mozemo smatrati
visokom, a ako su percepcija i o¢ekivanja ocijenjeni jednako, kvalitetu usluga mozemo
smatrati dobrom ili primjerenom. S druge strane, ako su ocekivanja ocijenjena viSom
ocjenom u odnosu na percepciju, kvaliteta usluga smatra se loSom (Vazquez i sur.
2001).

2.1.1. Modeli za mjerenje kvalitete usluga

RazliCita shvacanja istrazivaCa koncepta kvalitete usluga rezultirali su razvojem veceg
broja modela koji na razli€ite nacine pristupaju mjerenju kvalitete usluga. lako postoje
razliéni pristupi mjerenju kvalitete usluga, najvaznija svrha svih modela kvalitete usluge
je razumijevanje poduzeca i usluga koje pruza kako bi se osigurala odgovarajuca
kvaliteta i stabilnost poslovanja. Uloga mjerenja kvalitete usluga sluzi za evaluaciju

izvedbe pruzatelja usluga, identifikaciju potreba, problema i prednosti poduzeca, temel
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za poslovno planiranje, nagradivanje zaposlenika i sl. Potreba za poznavanjem
kvalitete usluga posebno je intenzivirana posljednjih desetlje¢a, a uzrokovana je
brojnim promjenama u poslovanju kao Sto su: povecanje koli€ine i dostupnosti
informacija, organizacijske promjene poduzeca (horizontalna organizacija zamjenjuje
vertikalnu), brza i ucinkovita moguénost prilagodbe proizvoda i usluga potrebama
potroSaca, pritisak konkurencije za brzi razvoj novih usluga/proizvoda, vecéa
ukljuenost potroSaca u sve faze razvoja i pruzanja usluga, razvoj i primjena novih

tehnologija i sl. (Seth i sur. 2005).

Najveci broj istraZivaCa slaze se da je koncept kvalitete usluga sloZen te da ga je
potrebno mjeriti nizom varijabli grupiranih u dimenzije (Gronroos1984; Parasuraman i
sur. 1988; Buttle 1996). Prema Ahrholdt i sur. (2017) svaka dimenzija kvalitete usluga
predstavlja niz atributa usluge koje kupci razmatraju prilikom evaluacije dimenzije

usluge.
Medu najpoznatijim Skolama kvalitete usluga istiCu se skandinavska i ameri¢ka Skola.

Skandinavska Skola kvalitete usluga nastala je osamdesetih godina proslog stoljeca,
a najznacajniji predstavnici skandinavske Skole kvalitete usluga su Gronroos (1982),
Gummesson (1979) i Lehtinen (1982).

Gronroos (1982,1984) je jedan od pionira u istrazivanju koncepta kvalitete usluga.
Predlaze tri dimenzije kvalitete usluga: tehnicka kvaliteta, funkcionalna kvaliteta i imidz.
Nadalje, Lehtinen i Lehtinen (1982) prema Kang (2004) predlazu tri dimenzije kvalitete
usluga: fizicku kvalitetu, korporativhu kvalitetu i interaktivnu kvalitetu koja ukljucuje

interakcije izmedu osoblja i potroSaca.

Skandinavska Skola kvalitete usluga znacajno je doprinijela razvoju teorije kvalitete
usluga, posebno kroz objasnjenja dimenzija i veza izmedu dimenzija, ali i prakticnih
znanja o mjerenju i poboljSanju kvalitete usluga. Prepoznatljiva je zbog definiranja
dimenzija koje se odnose na imidz i proizvodni dio usluge. Navedene dvije dimenzije

predstavljaju i razliku izmedu skandinavske i americke Skole kvalitete usluga.

Ipak i skandinavska Skola dozivljava brojne kritike koje su usmjerene na nedostatak
rezultata empirijskih istraZivanja kojima bi se potvrdila valjanost modela odnosno,

preveliku usmjerenost na teoriju kvalitete usluga.
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AmeriCka Skola kvalitete usluga razvila se takoder osamdesetih godina proSlog
stolje¢a, a temelji se na deskriptivnom pristupu konceptu i primjeni 5 temeljnih
dimenzija kvalitete usluga: pouzdanost, povjerenje, opipljivost susretljivost i
poistovjeCivanje. Najvazniji predstavnici ameriCke Skole kvalitete usluga su

Parasuraman, Zeithaml i Berry.

Model tehnicke i funkcionalne kvalitete usluga (Gronroos)

Gronroos kao jedan od najznacajnijin predstavnika skandinavske Skole je razvio
model mjerenja kvalitete usluga u kojem percipirana kvaliteta usluge predstavlja
proces usporedbe percepcije i oCekivanja. Modelom se istie jednaka vaznost same
interakcije prodavaca i potroSaca kao i pruzene usluge kao rezultata ovog procesa
(Gronroos 1982).

Gronroosov model (1982, 1984) naglasava dvije dimenzije kvalitete: funkcionalnu i
tehnicku dimenziju. TehniCka dimenzija podrazumijeva ,5to” je pruzeno kroz uslugu, a
funkcionalna ,kako“ je usluga pruzena. Funkcionalna i tehnika dimenzija zajednicki
Cine imidZz poduzeca $to predstavlja trecu dimenziju u ovom modelu. Utjecaj na
izgradnju imidZa poduzeca posebno je naglasen kod usluga kod kojih potroSaci aktivno
sudjeluju u procesu pruzanja usluge kao sto su na primjer medicinske usluge. Imidz
poduzeéa predstavlja vazan faktor za stvaranje oCekivanja potrosaca. Medutim,
poduzeée ne moze prikrivati loSu uslugu na racun imidZza. Ponekad tehniCka i
funkcionalna kvaliteta mogu biti loSe, ali je imidz poduzeca dobar pa potroSa¢ moze
pronacéi opravdanje za loSu uslugu. Ipak gledajuéi u dugom roku, loSa tehnicka i
funkcionalna kvaliteta nuzno vode do ru$enja dobrog imidZza poduzeéa. Kao rezultat
tog procesa i ukupna percipirana kvaliteta usluga ja loSa. Neka od provedenih
istrazivanja pokazuju kako funkcionalna kvaliteta ima veci znac€aj od tehnicke kvalitete
u evaluaciji percipirane kvalitete usluga (Ali i sur. 2017). Naime, potroSaci su skloniji
uslugu prosudivati prema vlastitom dozivljaju nego prema tehnickoj kvaliteti, posebno
kod vrsta usluga koje su vrlo slicne kod razli€itih pruzatelja. Takoder, loSa tehnicka
kvaliteta do odredene mjere moze se nadoknaditi visokom razinom funkcionalne
kvalitete. Razumijevanje vaznosti funkcionalne kvalitete posebno je vazno za
menadzere kako bi mogli na optimalan nacin poboljSati funkcionalnu kvalitetu. Razvoj
funkcionalne kvalitete moguce je posti¢i ulaganjem u zaposlenike kroz poboljSanje
komunikacijskih vjestina zaposlenika, unapredenjem odnosa prema zaposlenicima i

potrosacimai sl.
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U kasnijoj fazi, Gronroos (1988) prosiruje inicijalni model na 6 poddimenzija kvalitete
usluga: profesionalnost i vjestine, atributi i ponasanje, dostupnost i prilagodljivost,
pouzdanost i povjerenje, oporavak i ugled i vierodostojnost koje svrstava u inicijalne tri
dimenzije. Profesionalnost i vjestine povezane su sa proizvodnim dijelom usluge pa se
povezuju s tehniC¢kom dimenzijom kvalitete usluga. Dimenzije ugled i vjerodostojnost
povezane su s imidzem poduzeéa i sluze za procjenu kvalitete usluge. Ostale
dimenzije odnose se na funkcionalnu dimenziju kvalitete usluga. lako je Gronroos kroz
svoj model pokusao pomiriti razliCita videnja kvalitete usluga te pruZziti sveobuhvatni
model mjerenja kvalitete usluga, pojavile su se mnoge kritike modela (Ekinci 2002).
Najvaznija kritika ovog modela je da je model ponudio konceptualizaciju kvalitete
usluga bez znacajnije mogucnosti operacionalizacije. Jedna od kritika odnosi se na
specifiCan uzorak na kojem je model testiran te zbog toga smanjenu mogucnost
generaliziranja i Siroke primjene modela. Naime, model je testiran u Svedskoj na
uzorku menadzera usluznih poduzecéa koji su sudjelovali na seminaru iz marketinga
pa se postavlja pitanje pouzdanosti i primjenjivosti modela u razliitim geografskim
podrucjima i u razliCitim vrstama usluznih djelatnosti. Nadalje, jedna od kritika odnosi
se i na neprecizno definiranje razine oCekivanja. Naime, iz modela nije jasno vidljivo
odnosi li se razina oCekivanja na idealnu razinu ocCekivane kvalitete usluge ili na
minimalnu oc€ekivanu razinu ocekivane kvalitete usluga (Ekinoci 2002). Ovo je
posebno zna€ajnu menadzerima kako bi mogli usmjeravati svoje planove i aktivnosti

za poboljSanje kvalitete usluga.

Pejlrcipirana ) Percipirana usluga
kvaliteta usluge

: ‘.

Ocekivana usluga —

Marketinska Imid3
komunikacija,
usmena predaja,
imidz, potrebe
potrosaca
Tehnicka Funkcionalna
kvaliteta kvaliteta
Sto? Kako?
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Slika 2. Gronroosov model kvalitete usluga

Izvor: Obrada autora prema Gronroos (1984).

Trodimenzionalni model prema Lehtinen i Lehtinen (1982)

Lehtinen i Lehtinen (1982) smatraju da kvaliteta usluge nastaje u interakciji kupca i
pruzatelja uslugaiistiCu tri dimenzije kvalitete usluge: fiziCka kvaliteta (zgrada, oprema
i sl.), korporativna kvaliteta (imidZ poduzeca) i interaktivna kvaliteta (interakcija kupca
I pruzatelja usluge ili interakcija izmedu kupaca). Ovi autori takoder diferenciraju

kvalitetu usluge na proizvodnu komponentu usluge i nacin pruzanja usluge.

Trodimenzionalni model prema Rust i Oliver (1994)
Model sliCan Gronroosovom predlazu i Rust i Oliver (1994) kako je navedeno u
Yarimoglu (2014). Njihov trodimenzionalni model se sastoji od dimenzija: proizvod

usluge (serviceproduct), pruzanje usluge (service delivery) i usluga — okruzenje.

Kvaliteta usluga

A

proizvod usluga pruZzanje usluge usluga — okruzenje

Slika 3. Trodimenzionalni model (Rust i Oliver, 1994)

Izvor: Obrada autora prema Yarimoglu (2014).

Jaz model kvalitete usluga (Parasuraman i sur. 1985)

Parasuraman, Zeithaml, Berry (1985) su razvili jaz model mjerenja kvalitete usluga
nazvan SERVQUAL. SERVQUAL predstavlja naj¢eSée koristen model u mjerenju
kvalitete usluga te je postao iznimno popularan medu znanstvenicima i menadzZerima.
Parasuramanov model temelji se na mjerenju jaza percepcije i o€ekivanja pri cemu
vecCa pozitivnha razlika predstavlja vecu kvalitetu usluga. Prema SERVQUAL modelu
za mjerenje kvalitete usluga inicijalno je definirano 10 najvaznijih dimenzija kvalitete
usluga: pristup, komunikacija, kompetentnost, ljubaznost, povijerljivost, pouzdanost,

susretljivost, sigurnost, opipljivost i razumijevanje klijenta (Parasuraman i sur. 1985).
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U kasnijim istrazivanjima 10 inicijalnih dimenzija reducirano je na pet dimenzija
(Parasuraman i sur. 1988):

o pouzdanost (Reliability)

o povjerenje (Assurance)

o opipljivost (Tangibles)

o susretljivost (Empathy)

o poistovjeCivanje (Responsiveness).

Prema istrazivanjima Boulding i sur. (1993) i Parasuraman i sur. (1993), dimenzija
pouzdanost najvaznija je dimenzija modela. SERVQUAL model je dozivio nekoliko
izmjena. 1991. godine izmijenjena je formulacija varijabli (promjena iz ,Usluga treba
biti“ u ,Usluga Ce biti“, a 1994. godine broj varijabli je smanjen na 21 uz zadrzavanje 5
dimenzija (Parasuraman i sur. 1994b). SERVQUAL instrument koriSten je od strane

veceg broja autora za mjerenja kvalitete usluga razli€itih djelatnosti.

Pouzdanost, Ocekivana usluga
povjerenje, opipljivost, / Percipirana
susretljivost, kvaliteta
poistovjecCivanje. Percipirana usluga usluge

Slika 4. Jaz model kvalitete usluga (Parasuraman i sur.1985)

Izvor: Obrada autora prema Parasuraman i sur. (1985).

Mjerenje kvalitete usluga temeljeno samo na percepciji usluge (Cronin i Taylor
1992)

Pojedini autori smatraju da za mjerenje kvalitete usluge nije potrebno mjeriti jaz izmedu
percepcije i ocekivanja, ve¢ je dovoljno samo mijeriti percepciju. Tako Cronin i Taylor
ukupne kvalitete usluga. Prema njima, kvaliteta usluge se ,konceptualizira kao stav i
moze se operacionalizirati kroz model stav — vaznost.“ (Cronin i Taylor 1992). Na ovim
temeljima razvili su model SUPERPERF koji se sliCan SERVQUAL modelu, a koji

uklju€uje samo mjerenje percepcije kvalitete usluge. Takoder, autori naglasavaju da
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kvaliteta usluga utjeCe na zadovoljstvo potrosaca i budu¢e namjere ponasanja. IstiCu
da potroSaci ne kupuju uvijek usluge najvise kvalitete ve¢ one koja po njima nude
najvidu vrijednost u odredenim okolnostima. Dimenzija vrijednosti prihnvacena je i dalje

istrazivana i od strane drugih autora (Mattsson 1992; Sweeney i sur. 1997; Oh 1999).

Pouzdanost, — _
povjerenje, opipljivost, Percipirana usluga. Percipirana kvaliteta
susretljivost, usluge.
poistovjecéivanje.

Slika 5. Model mjerenja kvalitete usluga temeljen na Percepciji

Izvor: Obrada autora prema Cronin i Taylor (1992).

Hijerarhijski model kvalitete usluga RSQS (Dabholkar i sur. 1996)

Dabholkar i sur. (1996) razvili su i testirali model za mjerenje kvalitete usluga u
maloprodaji uzimajuci u obzir posebnosti maloprodaje. Model koji su razvili nazvan je
Retail Service Quality Scale (RSQS) i temelji se na tri kvalitativne metode istrazivanja
ukljuCujuc¢i fenomenoloSke intervjue, eksplanatorni dubinski intervju i praéenje

potroSaca u trgovini. Ovaj model sadrZi pet dimenzija.

Dabholkar i sur. (1996) predlazu hijerarhijski model koji se sastoji od 3 razine.
Dimenziju ukupne kvalitete usluga promatraju kao koncept prve odnosno najvise
razine. Ispod ove razine nalaze se dimenzije druge razine koje ukljucuju: fiziCki aspekt,
pouzdanost, osobnu interakciju, rjeSavanje problema i politike. Zadnja razina ukljuCuje
poddimenzije: izgled, pogodnost, obecanja, Cinjenje na pravi nacin, povjerenje i
uljudnost. Dabholkar primjenjuje mjerenje kvalitete usluga temeljeno samo na
percepciji pri Cemu dokazuje visoku razinu pouzdanosti i valjanosti modela. Za razliku
od prethodnih modela ovaj model naglasava da je ukupna kvaliteta usluga definirana,

a ne formirana od viSe podredenih dimenzija.
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Kvaliteta usluge

L |

Fizicki
aspekt
Izgled

Pogod

Pouzdanost Osobna
interakcija
. Povjerenje
Cinjenje na ) J
nost pravi nacin Uljudnost

RjeSavanje
problema

Politike

Slika 6. Hijerarhijski model kvalitete usluga

Izvor: Obrada autora Dabholkar i sur. (1996).

Trorazinski model kvalitete usluga (Brady i Cronin 2001)

Brady i Cronin su razvili model koji se temelji na 3 primarne dimenzije: kvaliteta

interakcije, kvaliteta fizickog okruzenja i kvaliteta ishoda. Unutar sve tri dimenzije

rasporedeno je ukupno devet subdimenzija. U prvoj dimenziji kvaliteta interakcije

nalaze se: stav, ponaSanje i stru¢nost. Unutar druge dimenzije kvaliteta fizickog

okruZenja nalaze se: ambijent, dizajn i socijalni faktori. Unutar treée dimenzije nalaze

se: vrileme ¢ekanja, opipljivost i valentnost. Ovaj model po svojim osobinama sli¢an je

trorazinskom modelu Rust i Olivera (1994).

=

Kvaliteta usluge

Kvaliteta
interakcije

stav
ponasanje
struénost

Kvaliteta
fizickog
okruzZenja

ambijent
dizajn

socijalni
faktori

Slika 7. Trorazinski model kvalitete usluga (Brady i Cronin 2001)

Izvor: Obrada autora prema modelu Brady i Cronin (2001).

\

»-

Kvaliteta
ishoda

vrijeme

Cekanja
opipljivost
valentnost
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Prikazani modeli ubrajaju se u najpoznatije modele koncepta kvalitete usluga koji se
Cesto primjenjuju kao temelj za razvoj modificiranih modela za mjerenje kvalitete
usluga u razli¢itim djelatnostima. Modeli kvalitete usluga potvrduju kako je kvaliteta
usluga slozen koncept koji nije jednostavno izmjeriti. Naime, iz analiziranih modela je
razvidno da je kvaliteta usluga visedimenzionalan koncept pri Eemu autori razli€ito vide
vaznost pojedinih dimenzija. Ipak, naj¢eSce koriStene dimenzije u modelima mjerenja
kvalitete usluge su fizi¢ki aspekt, ponasanje i znanje osoblja, pouzdanostidr. Takoder,
ne postoji jedinstven stav autora u pogledu pristupa mjerenju kvalitete usluga. Pojedini
autori smatraju kako je za mjerenje kvalitete usluga potrebno izraCunati jaz izmedu
percepcije i oCekivanja. Najpoznatiji medu njima je jaz model razvijen od strane
Parasuramana i suradnika (1985). S druge strane, odredeni autori smatraju kako je za

ocjenu kvalitete usluga dovoljno mjeriti percepciju (Cronin i Taylor 1992).
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2.1.2. Pregled dosadasnjih istrazivanja kvalitete usluga

U sljedecoj tablici dan je prikaz izabranih dosadasnjih istraZivanja kvalitete usluga u razli¢itim djelatnostima, s naglaskom na turisticku
djelatnost u razdoblju od 1991. godine do danas. Analiza obuhvaca autore, godinu i zemlju istrazivanja, podrucje istrazivanja, broj

koristenih dimenzija i varijabli, veli€inu uzorka, ljestvicu mjerenja, metode analize te pouzdanost koriStene ljestvice.

Tablica 1. Pregled dosadasnijih istrazivanja koncepta Kvaliteta usluga

Pouzdanost

Ljestvica  Metode (Cronbach

21¢0]] Broj

Godina Podrucje Zemlja Uzorak

dimenzija varijabli mjerenja analize Alpha)

Kvaliteta usluga

1. Parasuraman i 1991. Telefonsko SAD 5 22 od 290 do 487 Likert EFA 1) 0,83 do 0,91
sur. poduzece, (oCekivanja | korisnika za 1-7 2) 0,80 do 0,92
osiguravajuéa i svaku i 0,84 do
drustva (2x), percepcija) kompaniju 0,93
banka (2x) (ukupno 3) 0,85 do 0,92
1936 ispitnika) i 0,86 do
0,88
2. Finn i Lamb 1991. Maloprodajna SAD 5 22 69 Likert CFA 0,59 do 0,83
poduzeca (oCekivanja 1-5
i
percepcija)
3. Babakus i 1992. Distribucija SAD 5 22 689 Likert EFA, CFA 0,67 do 0,83
Boller plina i (oCekivanja 1-7
elektricne i
energije percepcija)
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Broj

Broj

Ljestvica

Metode

Pouzdanost

Godina Podrucje di . T ) : : (Cronbach
imenzija VEIE mjerenja analize
Alpha)
Babakus i 1992. Bolnica SAD tvrdnje 443 pacijenata Likert EFA, CFA 0,89 za
Mangold ocekivanja 1-5 ocekivanja,
¢ine jednu 0,96 za
dimenziju, percepciju
jednu
dimenziju
Cine i
tvrdnje
percepcija
Cronin i Taylor | 1992. (1) Banka, (2) SAD 1 22 (1) 188 Likert CFA od 0,85 do 0,90
Dezinfekcija i (oCekivanja | korisnika, (2) 1-7
deratizacija, i 175 korisnika,
3) percepcija) (3) 178
Kemijsko korisnika, (4)
ciscenje, 189
(4) Restoran korisnika
brze
hrane
Vandamme i 1993. Zdravstvene Belgija 6 17 70 pacijenata Likert EFA 0,58 do 0,82
Leunis usluge (oCekivanja 1-7
i
percepcija)
Kettinger 1994. Srednje i SAD 4 22 342 Likert CFA 0,82 do 0,90
i Lee visoko 1-7
obrazovanje
Pitt i sur. 1995. Financijske SAD, V. 7 22 237 korisnika Likert EFA 0,62 do 0,87
institucije Britanija (oCekivanja 1-7
i
percepcija)
Duffy i sur. 1997. Domovi SAD - 22 206 korisnika Likert Usporedba 0,67 do 0,91
umirovljenika Velika (ocCekivanja (SAD) i 100 1-7 oCekivanja i (SAD)
Britanija i korisnika percepcije u 0,45 do 0,83
percepcija) 2 zemlje, (Velika Britanija)
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Pouzdanost

Podrucje di Broj " B.r_oj . Lj_estvic;a Metqde (Cronbach
imenzija VEIE mjerenja analize
Alpha)
(Velika nije
Britanija) provedena
faktorska
analiza
10. Morales i 1999. Maloprodaja Kanada i 5 22 149 korisnika Likert EFA, CFA 0,84 do 0,91
Espinoza Peru (percepcija) (Kanada) 1-7 (Kanada)
169 korisnika 0.70do 0,74
(Peru) (Peru)
11. Dabholkar 2000. Izrada SAD 4 21 379 korisnika Likert CFA 0d 0,78 do 0,88
i sur. fotografija 1-7
12. Cook i 2000. Obrazovanje- SAD 3 22 697 studenata Likert EFA 0,79 do 0,88
sur. studenti (oCekivanja 1-9
korisnici i
knjiznice percepcija)
13. Kang i sur. 2002. Obrazovanje- Koreja 5 22 120 Likert CFA 0,96 do 0,98
zaposlenici (oCekivanja | zaposlenika 1-7
Sveucilista i
percepcija)
14. Lam 2002. Bankarske Kina 6 22 229 korisnika Likert EFA -
usluge (o&ekivanja 1-6
i
percepcija)
15. Baldwin i 2003. Stomatoloske Australija 4 22 354 pacijenata Likert EFA 0,83 do 0,90
Sohal usluge (ocekivanja 1-7
i
percepcija)
16. Park i sur. 2006. Zrakoplovni Australija 3 22 501 putnika Likert CFA 0,95
prijevoz 1-7
17. Markovi¢ 2006. Visoko Hrvatska 7 26 444 Likert EFA 0,53 do 0,78
obrazovanje 1-5
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Godina

Podrucje

Zemlja

Broj
dimenzija

Broj
VEIE

Uzorak

Ljestvica
mjerenja

Metode
analize

Pouzdanost
(Cronbach
Alpha)

18. | Ozreti¢ Dosen 2010. Zdravstvene Hrvatska 5 22 181 korisnika Likert Deskriptivha -
i sur. usluge usluga 1-5 i bivarijatna
(t-test)
19. | Ladharii sur. 2011. Banka Kanada, 5 22 250 korisnika Likert CFA 0,86 do 0,89
Tunis u 1-7
Kanadi, 222
korisnika u
Tunisu
20. | Musa-Juro§ i 2018. Zdravstvene Hrvatska 4 23 300 ispitanika Likert EFA 0,81 do 0,94
sur. usluge (169 1-5
pacijenata i
131
zdravstveni
radnik)
21. | Markovi¢ i sur. 2019. Zdravstvene Hrvatska 5 33 178 pacijenata Likert deskriptivna -
usluge 1-7 analiza,
bivarijatna
analiza (t-
test i analiza
varijance
Kvaliteta usluga u turizmu
1. Knutson i sur. 1990. Usluga SAD 5 26 201gostiju Likert CFA 0,63 do 0,80
hotelskog hotela 1-7
smjestaja
U istrazivanju je koristen prilagodeni SERVQUAL instrument nazvan LOGSERV. Nakon provedene faktorske analize od inicijalnih 36 varijabli,
zadrzano je 26, podijeljenih u 5 dimenzija. Najvaznija dimenzija je pouzdanost.
2. Saleh i Ryan 1992. Hotelska Kanada 4 32 200 gostiju Likert EFA 0,74 do 0,93
industrija hotela 1-5
U istrazivanju je koristen prilagodeni SERVQUAL model koji se sastoji od 33 varijable u okviru 5 dimenzija, a koji je nakon provedene faktorske
analize smanjen na 32 varijable i 4 dimezije. Rezultati istrazivanja pokazuju da postoji negativan jaz izmedu percepcije i o¢ekivanja na razini svih
dimenzija i svih varijabli.
3. Stevens i sur. 1995. Restorani SAD 5 29 200 gostiju Likert CFA, 0,89 do 0,92,
restorana 1-7 analiza ukupno 0,9528
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Pouzdanost

Godina Podrucje Zemlja . Broj.. B_r_ol . Uzorak LJ?StV'(.:a Metqde (Cronbach
dimenzija  varijabli mjerenja analize
Alpha)
pouzdanosti
i valjanosti

Telefonskim istrazivanjem su mjerena o€ekivanja i percepcija gostiju restorana. Kao najvaznija dimenzija koncepta o¢ekivanja je pouzdanost, nakon
¢ega slijedi opipljivost, povjerenje, poistovjecivanje i susretljivost.

4, Ryan i Cliff 1997. TuristiCke Novi 3 22 395 korisnika Likert EFA 0,96
agencije Zeland usluga 1-7
Inicijalnih 5 dimenzija smanjeno je na 3 dimenzije. Takoder, istrazivanjem je potvrdena slaba korelacija izmedu oCekivanja i percepcije
5. Ekinci i Riley 1998.a Hoteli Turska 5 38 115 gostiju Likert CFA, 0,87i0,92
hotela 1-7 analiza
pouzdanosti
i valjanosti
IstraZivanjem su identificirane 2 dimenzije opipljivi elementi i neopipljivi elementi.
6. Lam i Zhang 1999. Putnicke Hong Kong 5 23 209 korisnika Likert EFA 0,67 do 0,88
agencija usluga 1-7

Dimenzije istraZivanja nastale se modifikacijom SERVQUAL instrumenta. Dobivene su sljedece dimenzije: povjerenje i poistovjedivanje, pouzdanost,
susretljivost, resursi i korporativni imidz i opipljivost. Rezultati istrazivanja pokazuju da je dimenzija pouzdanost najvaznija te da kod ove dimenzije
postoji i najveci negativni jaz.

7. Frochot i 2000. Muzeji V. Britanija 5 24 790 turista i Likert EFA 0,7 do 0,83
Huges posjetitelja 1-5
Istrazivanjem su dobivene sljedeée dimenzije: poistovjecivanje, opipljivost, komunikacija, dodatne usluge i susretljivost.
8. Ekinci i sur. 2003. Hoteli | Kreta 2 13 120 turista Likert EFA 0,95i0,88
apartmani 1-7
IstraZivanjem su identificirane 2 dimenzije opipljivi elementi i neopipljivi elementi.
9. O 'Neil i 2003. Posijetitelji u Australija 4 22 103 Likert EFA 0,23 do 0,88
Palmer tematskom posijetitelja 1-5
parku
Kod posijetitelja koji dosad nisu posjecivali tematske parkove, izolirano je 5 dimenzija, dok je kod posjetitelja koji su iskusniji u posjecivanju tematskih
parkova izolirano 6 dimenzija.
10. Getty i Getty 2003. Usluge SAD 5 26 229 gostiju Likert EFA -
smjestaja 1-4
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Pouzdanost
(Cronbach
Alpha)

Broj Broj Ljestvica Metode
. .. o Uzorak ; : :
dimenzija  varijabli mjerenja analize

Godina Podrucje Zemlja

Istrazivanjem je razvijen LQI (lodging quality indeks) instrument za mjerenje kvalitete sluga smjestaja. Inicijalno je bilo 10 dimenzija i 63 varijable. Na
kraju procesa smanjenja varijabli ostalo je 5 dimenzija i 26 varijabli. Dimenzije uklju€uju opipljivost, pouzdanost, poistovjecivanje, povjerenje i
komunikacija.

11. Khan 2003. Ekoturizam SAD 6 29 324 turista Likert EFA 0,97

1-7
U istrazivanju je razvijen modificirani model ECOSERYV. Najvaznija dimenzija ovog instrumenta je ekoopipljivost koja se odnosi na uklopljenost
objekata u osjetljivo prirodno okruzenje.

12. Kouthouris i 2005. Sportski Gréka 5 22 287 turista Likert CFA, Ljestvica
Alexandris turizam 1-7 analiza ocekivanja
pouzdanosti 0,68 do 0,85,
i valjanosti Ljestvica
percepcija
0.54 do 0,92

U istrazivanju je koristen prilagodeni SERVQUAL instrument. Rezultati istrazivanja ukazuju da postoji pozitivan jaz izmedu percepcije i oekivanja sto
ukazuje na zadovoljavajuéu razinu kvalitete usluga. Najvaznija dimenzija na ljestvici o€ekivanja je povjerenje, a na ljestvici percepcija susretljivost.
13. Akbaba 2006. Poslovni hotel Turska 5 25 234 gostiju Likert EFA 0,71 do 0,86
hotela 1-5
Istrazivanjem je dobiveno 5 dimenzija kojima se moze mijeriti kvaliteta usluga poslovnih hotela: opipljivost, prikladnost pruzanja usluga, briga i
razumijevanje, povjerenje i pogodnosti. Najvazniji faktor kvalitete usluga je opipljivost.

14. | Albacete Saez | 2007. Ruralni Spanjolska 7 58 (36 185 turista Likert EFA, CFA, 0,9340
i sur. smjestaj- nakon 1-7 analiza
turisti smanjenja pouzdanosti
broja i valjanosti
varijabli

Provedeno istraZivanje je potvrdilo da je kvaliteta usluga smjestaja u ruralnom turizmu viSedimenzionalni koncept. 1zdvojeno je 7 dimenzija s ukupno
36 varijabli. Dimenzije su odgovor osoblja, dodatna ponuda, odnosi s turistima, osnovna potraznja, opipljivi elementi, sigurnosti i empatija. Najvaznije
dimenzije su opipljivi elementi, odgovor osoblja i odnos prema turistima.

15. Wilkins 2007. Hotelska Australija 10 63 664 gostiju EFA 0,72 do 0,90
industrija hotela
Istrazivanjem su potvrdene 3 dimenzije kvalitete usluga: fiziCki proizvod, Iskustvo usluge i kvaliteta hrane i pica.
16. Hurst i sur. 2009. Ruralni SAD 5 18 125 turista Likert EFA 0,82 do 0,98
turizam 1-9

Pocetnih 5 dimenzija faktorskom analizom je reducirano na 1 dimenziju: poistovjecivanje sa ukupno objasnjenom varijancom 72,59 %
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Pouzdanost

Godina Podrucje Zemlja . =it " B_r_ol . Uzorak LJ?StV'(.:a Metqde (Cronbach
dimenzija  varijabli mjerenja analize
Alpha)
17, | Markovi¢ i sur. 2010. Restorani Hrvatska 8i4 35 156 gostiju Likert EFA 0.721 do 0.924
1-7
Za ljestvicu oCekivanja izdvojeno je 8 faktora, a za ljestvicu percepcija 4 faktora. Ukupan negativan jaz percepcije i o¢ekivanja je -0.36.
18. Loureiro, 2011. Ruralni Portugal 6 22 161 turista Likert CFA 0,92
S.M.C.i turizam 1-5
Kastenholz

Istrazivanjem je razvijen i testiran model koji uklju€uje sljede¢e dimenzije kvalitete usluga: profesionalnost, rezervacije, opipljivost, dodatne usluge,
Ruralno i kulturno okruzenje i Osnovne Koristi

19. Nam i Lee 2011. Restorani Koreja 3 16 181 gostiju Likert CFA, 0,81 do 0,92
restorana 1-7 analiza
pouzdanosti
i valjanosti
Faktorskom analizom su dobivena tri faktora, opipljivi elementi, neopipljivi elementi i hrana.
20. | Set6-Pamies 2012, Turisticka Spanjolska 5 22 400 korisnika Likert EFA 0,93
agencija usluga 1-7
IstraZivanjem su potvrdene inicijalno postavljene dimenzije u skladu s originalnim SERVQUAL instrumentom.
21. | Markovi¢ i sur. 2013. Hoteli Hrvatska 4 27 253 turista Likert EFA 0,79 do 0,92
1-7

Faktorskom analizom 29 varijabli je reducirano na 5 faktora: pouzdanost, empatija i kompetentnost osoblja, dostupnost i opipljivost sa ukupno
objasnjenom varijancom 65,1 %.

22. Wu i sur. 2018. Tematski Taiwan 11 46 424 Likert EFA 0,62-0,90
parkovi posjetitelja 1-7
parka

Istrazivanjem su potvrdene dimenzije: vrijednost, opipljivost, pogodna lokacija, informacije, destinacija, ambijent i dizajn, oprema, vrijeme ¢ekanja,
ponaSanje zaposlenika, struénost zaposlenika i interakcija s posjetiteljima

23. | Gjurasi¢i sur. 2018. Hoteli Hrvatska 14 4 201 Likert Deskriptivha -
zaposlenika 1-5 analiza,
hotela korelacija

Istrazivanjem su potvrdene Cetiri dimenzije: pouzdanost, povjerenje, susretljivost i poistovjecivanje. Najjaca korelacija izmjerena je izmedu dimenzija
pouzdanost i susretljivost.
Izvor: Obrada autora
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Pregled dosadasnijih istrazivanja pokazuje da je u svijetu vecCi broj autora Koristio
SERVQUAL model u svrhu mjerenja kvalitete usluga pri ¢emu je prilagoden
specificnostima pojedine djelatnosti. Mjerenje kvalitete usluga provedeno je u
djelatnostima obrazovanja, bankarstva i financijskin usluga, usluga prijevoza,
telekomunikacijskih usluga, trgovini, medicinskim uslugama i sl. (Ladhari 2009).
Najveci broj provedenih istraZzivanja je u SAD-u, a od ostalih zemalja zastupljene su
Koreja, Kina, Kanada i dr. Broj dimenzija obuhvacenih istrazivanjem kreée se od jedne
dimenzije (Cronin i Taylor 1992) do jedanaest (Wu i sur. 2018). Ipak najveci broj
istrazivanja koristi 5 dimenzija originalnog SERVQAUL modela i 22 varijable. Sva
obuhvacéena istrazivanja provedena su na velikom uzorku ispitanika koji je u najve¢em
broju istrazivanja veci od 150 pa sve do gotovo 700 ispitanika. U analizi podataka
najceS¢e je koriStena faktorska analiza, a testirani modeli imaju visok stupanj
pouzdanosti (u najvecem broju istrazivanja Cronbach Alpha koeficijent iznosi viSe od
0,7 pado 0,9).

SERVQUAL instrument posebno je Cesto koriSten za mjerenje kvalitete razlicitih vrsta
usluga u turizmu, medu kojima su naj¢eSc¢e zastupljene hotelske usluge, turistiCke
agencije, restorani i razliCiti selektivni oblici turizma. Za razliku od ostalih usluga za
koja su istrazivanja kvalitete usluga najvise provodena u SAD-u, istrazivanja kvalitete
usluga u turizmu su provedena u razli€itim zemljama u kojima turizam predstavlja
znacajnu gospodarsku djelatnost. Zemlje u kojima je provedeno istrazivanje kvalitete
usluga u turizmu su SAD, Kanada, Gréka, Turska, Spanjolska, Portugal, Australija,
Republika Hrvatska i dr. Broj dimenzija u radovima koji se bave istrazivanjem kvalitete
usluga u turizmu krecCe se od 2 do 11, ali ipak najveci broj obuhvacenih radova sadrzi
5 dimenzija kao u originalnom SERVQAL modelu. Od ostalih dimenzija u istraZivanjima
se pojavljuju dimenzije fizi¢ki proizvod, iskustvo usluge i kvaliteta hrane i pi¢a, ruralno
i kulturno okruzenije i sl. Broj varijabli u najveéem broju istraZivanja je u rasponu od 22
do 29 takoder u skladu sa SERVQUAL modelom. Stavovi ispitanika najceS¢e su
mijereni na Likertovoj ljestvici od 1 do 7. Sto se ti¢e broja ispitanika, u najveéem broju
radova uzorak je veéi od 200 ispitanika. Veli€ina uzorka dijelom je uvjetovana i
metodama analize koje se koriste u istrazivanjima. U svim radovima, provedena je i
faktorska analiza sa svrhom reduciranja broja varijabli i definiranja relevantnih

dimenzija. Takoder, u promatranim istrazivanjima, analizirana je valjanost i pouzdanost
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koriStenih modela. Pouzdanost modela u analiziranim radovima je visoka i u vecini

istraZivanja prelazi vrijednost od 0,8.

Modificirani SERVQUAL modeli su prema djelatnosti dobili i poseban naziv. Tako neki
od modificiranih modela nose naziv HOLSERV (usluge hotela, Mei i sur. 1999),
LODGSERYV (smjestaj, Knutson i sur. 1990), LQI (smjestaj, Getty i Getty 2003), BSQ
(banke, Bahia i Nantel 2000; Abdullah i sur. 2011), ECOSERV (ekoturizam, Khan
2003), DINESERYV (restorani, Stevens i sur.; Markovi¢ i sur. 2010), HISTOQUAL
(muzeji, Frochot i Huges 2000; Markovic i sur. 2013), RURALQUAL (ruralni turizam,

Loureiro i Gonzalez 2008) i sl.

Ruralni turizam kao jedan od selektivnih oblika turizma zastupljen je u manjem broju
istraZivanja kvalitete usluga. Kao modifikacija originalnog SERVQUAL modela razvijen
je i testiran RURALQUAL model (Loureiro i Kastenholz 2011) za mjerenje kvalitete
usluga u ruralnom turizmu. RURALQUAL model sadrzi 6 dimenzija i 22 varijable, dok
model autora Albacete Saez (2007) sadrzi 7 dimenzija i 36 varijabli. U modelima oba
autora zastupljene su specificne dimenzije poput ruralnoga i kulturnog okruzenja,
dodatnih usluga i sigurnost. Istrazivanja su provedena na uzorku od 185 i 160 turista
te je koriStena faktorska analiza. Oba modela imaju visoki koeficijent pouzdanosti koji

je veciod 0,9.

Nasuprot tome, u Republici Hrvatskoj postoji mali broj autora koji se bave istrazivanjem
mjerenja kvalitete usluga primjenom SERVQUAL modela. Najveci broj istraZzivanja u
Republici Hrvatskoj proveden je od strane Markovi¢ i suradnika, i to u sljedeéim
usluznim djelatnostima hotelska industrija (2004, 2005, 2013), visoko obrazovanje
(2006), restorani (2010, 2011), wellness (2011, 2012), muzeji (2013), zdravstvene
usluge (2019). Od ostalih domadéih autora isticu se zdravstvene usluge (Skare i sur.
2010; Ozreti¢ DoSen 2010; Mecev i Gole$ 2015), hoteli (Grzini¢ 2007; Raspor 2009),
bankarska industrija (Pepur 2006).

lako postoji manji broj domacdih istrazivanja koja se bave istrazivanjem pojedinih
aspekata kvalitete u ruralnom turizmu, RURALQUAL model joS nije primijenjen za
mjerenje kvalitete usluga u ruralnom turizmu u Republici Hrvatskoj zbog ¢ega postoji
dodatno opravdanje za razvoj modificiranoga RURALQUAL modela za mjerenje

kvalitete usluga u ruralnom turizmu kao predmeta ovoga doktorskog rada.
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2.2. Zadovoljstvo turista

Zadovoljstvo uslugom kljuéno je za uspjeSno poslovanje poduzeca. Cilj svakoga
poduzeca je zadrzati zadovoljne potroSace Cime se pozitivno moze utjecati i na
povecanje broja novih potroSaca. Posebno velik znacaj zadovoljstva uslugom
naglasen je u turistiCkoj djelatnosti pri ¢emu zadovoljstvo turista definira uspjeh
poslovanja u turizmu, ali i odreduje mogucnost opstanka poslovanja u buduc¢nosti
(Baker i Crompton 2000).

Ipak, unato€ velikoj vaznosti koncepta zadovoljstva uslugom, joS uvijek ne postoji
jedinstvena definicija ovoga koncepta. Naime, zadovoljstvo uslugom cCesto se
poistovjecuje s kvalitetom usluga, posebno u ranim fazama istrazivanja oba koncepta.
Kvaliteta usluga i zadovoljstvo uslugom usko su povezani koncepti, ali ipak nisu
istoznaCni te postoji razlika izmedu njih (Bitner 1990; Bolton i Drew 1991,
Parasuraman, Zeithaml i Berry 1988; lacobucci i sur. 1995). Slicnosti izmedu kvalitete
usluga i zadovoljstva primarno proizlaze iz procesa u kojem se i kvaliteta usluga, ali i
zadovoljstvo ocjenjuju kroz usporedbu percipirane usluge s o€ekivanjima te prethode
budu¢im namjerama pona$anja potro$aca (Taylor i Baker 1994; Baker i Crompton
2000). Jedan od temelja poistovjeCivanja ova 2 koncepta je paradigma
ne(potvrdivanja) o€ekivanja koja je u osnovi oba koncepta (Oliver 1980). Prema ovoj
paradigmi postoje tri razine procjene zadovoljstva i kvalitete usluge potvrdivanja
oCekivanja, prva u kojoj je percepcija jednaka ocCekivanjima, negativno potvrdivanje

(gore od oc€ekivanja) i pozitivno potvrdivanje (bolje od oCekivanja).

Parasuraman i sur. (1988) u ranijim fazama svojega istrazivackog rada razlikuju
kvalitetu usluga i zadovoljstvo na nacCin da kvalitetu usluga definiraju kao ,cjelovit stav
o usluzi do kojeg se doslo nakon veceg broj ponavljanja usluge u odredenom vremenu,
dok se zadovoljstvo odnosi na pojedina¢nu uslugu“. Nadalje, Boulding i sur. (1993),
Cronin i Taylor (1994) i Parasuraman i sur. (1988) smatraju da je zadovoljstvo
povezano s oCekivanjima koja nastaju nakon donoSenja odluke o koriStenju usluge,
dok se kvaliteta usluge odnosi na ocCekivanja prije odluke o koriStenju usluge. U ocjeni
zadovoljstva, ,o¢ekivanja predstavijaju anticipiranu percepciju“ (Churchill i Suprenant
1982). Nasuprot tome, oCekivanja koja se odnose na kvalitetu usluge su normativna
oCekivanja, odnosno standard buduce Zeljene usluge (Boulding i sur. 1993).

Normativni standardi su stabilniji i manje podlozni promjenama u duzem vremenskom
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periodu. Prema Oliver (1993) kako je navedeno u Ekinci (1998b), razlika izmedu
kvalitete usluga i zadovoljstva takoder proizlazi iz vrste oCekivanja kao prethodnika
zadovoljstva, prethodnik zadovoljstva su prediktivha o€ekivanja, dok normativna

oCekivanja prethode kvaliteti usluga.

Oliver (1999) zadovoljstvo definira kao ,sud o razini u kojoj je usluga ispunjava
zadovoljavajucu razinu, ukljucujuci i situacije nedovoljnog i prekomjernog ispunjenja

(oCekivanja)®.

Geise i Cote (2000) istiCu 3 glavna obiljezja koncepta zadovoljstva ,sumarni afektivni
odgovor koji se moze razlikovati po intenzitetu, ima specificno usmjerenje na neku od
faza u procesu izbora kupovine ili konzumacije proizvoda ili usluge, dogada s u

odredeno vrijeme | ograni¢enog je trajanja“.

Sukladno tome, Geise i Cote (2000) definiraju zadovoljstvo kao ,zbirni afektivni
odgovor, specificnog trenutka pojavljivanja i vremena trajanja koji je usmjeren na

kupovinu ili konzumaciju proizvoda (ili usluge)®.

Bagozzi i sur. (1999) takoder potvrduju da je zadovoljstvo ,jedinstveni emotivni

odgovor® na pruzenu uslugu.

Prema Hunt (1977) u Yi (1990) ,Zadovoljstvo nije emocija vec¢ evaluacija emocije*

odnosno ocjena je li pruzena usluga ugodna kako je o¢ekivano da bude.

Razlika prema Cronin se sastoji u tome $to je percipirana kvaliteta usluga opca i
ukupna evaluacija pruzene usluge, dok se zadovoljstvo povezuje sa specificnom

transakcijom u odnosu pruzatelj usluga i potrosac (Cronin i Taylor 1992).

Rezultati brojnih istraZivanja pokazuju kako se kvaliteta usluga i zadovoljstvo razlikuju
i po uzroCno posljedicnoj vezi, odnosno kvaliteta usluge prethodi zadovoljstvu
potroSaca (Cronin i Taylor 1992; Spreng i Mackoy 1996; Yoon i sur 2010).

Najveci broj autora slaze se da zadovoljstvo uslugom ukljuCuje emotivhu evaluaciju

procesa pruzanja usluge.

Teorije zadovoljstva potrosaca

U marketinSkoj teoriji i praksi posljednjin desetlje¢a razvijen je veci broj teorija
zadovoljstva potroSaca koje opisuju proces nastanka zadovoljstva te ¢imbenike koji
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utjeCu na nastanak zadovoljstva. Temeljem razli€itih teorija, oblikovane su i brojne

definicije koncepta zadovoljstva.

U nastavku je dan pregled najznacajnijih teorija zadovoljstva potroSaca (Oh i Parks
1996; Yi 1990; Isac i Rusu 2014).

Teorija jednakosti (Equity theory)

U osnovi ove teorije je usporedba uloZzenoga i dobivenoga odnosno troSkova i koristi u
procesu razmjene (Oliver i Swan 1989). U kontekstu zadovoljstva pruzenom uslugom
u turizmu, potroSa¢ usporeduje ulozen novac, vrijeme te druga ulaganja (troskovi
rezervacije, troSak putovanja do odredista i sl.). Prema Bagozzi (1986), kako je
navedeno u Oliver i Swan (1989) potrosac provodi tri vrste usporedbe: usporedbu s
pruzateljem usluge, usporedbu s drugim kupcima i usporedbu s drugim subjektima koji
pruzaju istu ili slicnu uslugu. Da bi potrosac bio opcenito zadovoljan, vrijednost ukupno
dobivenih koristi od konzumirane usluge treba biti najmanje jednaka ili ve¢a u odnosu
na ulaganja potroSaca. U slu€aju turistickih usluga nije jednostavno kvantificirati
troSkove i koristi s obzirom na karakter usluga. Obi¢no se radi o subjektivnoj ocjeni
vrijednosti pruzene usluge te s druge strane procjeni ulaganja koja nisu samo
financijska. 1z navedenoga razloga ponekad dolazi do poteSko¢a u operacionalizaciji

ove teorije.
Atribucijska teorija (Attribution theory)

Atribucijska teorija proizlazi iz kognitivnoga procesa u kojem je osoba zeli pronaci
razloge pojedinih dogadanja. Weiner (1972) razvija dvodimenzionalni model atribucije

koji je u kasnijim istrazivanjima proSiren na tri dimenzije:

1. MJESTO - Uzrok dogadaja moze biti interni (unutarniji) ili vanjski (eksterni).
Unutarnji uzrok nalazi se u osobi u transakcijskom procesu i pod utjecajem je
osobe, dok se s druge strane vanjski uzroci tiCu okruzenja i izvan su izravnog
utjecaja osobe u transakcijskom procesu. Tako, na primjer, ukoliko je uzrok
negativnoga dogadaja eksterni, riede e se pojaviti negativna reakcija korisnika
usluge (u obliku trazenja isprike, povrata novca i sl.).

2. STABILNOST - Stabilni uzroci se ne mijenjaju kroz vrijeme ili se Cesto
pojavijuju. S druge strane, postoje i uzroci dogadanja koji se rjede pojavljuju.

Stabilnost uzroka odreduje nacin i intenzitet reakcije osobe na odredeni
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dogadaj. Ukoliko je neki dogadaj uzrokovan stabilnim uzrokom, odnosno
uzrokom koji se u€estalo pojavljuje, nezadovoljstvo odnosno negativna reakcija
korisnika usluge ¢e biti intenzivnija u odnosu na uzroke koji je ne pojavljuju
Cesto.

3. KONTROLA - Uzrok moze biti pod utjecajem osobe u transakcijskom procesu
ili izvan utjecaja pri Cemu osoba nema kontrolu nad takvim uzrokom. Mogucnost
kontrole uzroka dogadaja takoder odreduje reakciju osobe u transakcijskom
procesu. Prema ovoj teoriji zadovoljstvo je odredeno unutarnjim i vanjskim
¢imbenicima. Sli¢no kao i kod prethodnih dimenzija, ukoliko se radi o uzroku
negativnhog dogadaja koji je izvan kontrole osobe koja pruza uslugu, reakcija
korisnika usluge ¢e biti puno blaza nego ako se radi o uzroku koji je pod

kontrolom pruzatelja usluge.

Teorija izvedbe (Performance Theory)

Ova teorija zadovoljstva u izravnoj je vezi s karakteristikama pruzene usluge koje se
mogu objektivno mjeriti (Raspor 2012). Teorija nagladava vezu percepcija (izvedba) -

zadovoljstvo prema kojoj zadovoljstvo proizlazi iz percepcije.
Diskonfirmacijska teorija (teorija nepotvrdivanja o¢ekivanja)

ZacCetnik ove teorije je Oliver (1980), a temelji se na oCekivanjima koja potrosaci
stvaraju prije koriStenja usluge te percepcije izvedbe stvarno pruZzene usluge. Nakon
koriStenja usluge, potrosaci usporeduju u kojoj mjeri je pruzena usluga ispunila
oCekivanja potroSaca. Ukoliko je pruzena usluga jednaka ocCekivanjima, dolazi do
potvrdivanja oCekivanja. U slu¢aju da je przena usluga nadmasila oekivanja dolazi do
pozitivnog nepotvrdivanja, dok u slu€aju da ocekivanja nisu ispunjena dolazi do
negativnog nepotvrdivanja. Radi se o jednoj od najpopularnijih teorija zadovoljstva koja

je primijenjena u brojnim istrazivanjima.
Teorija kognitivne disonance

Ova teorija temelji se na postojanju kognitivne disonance izmedu 2 istovremena
opre¢na stava (Sharma 2014). Nakon konzumiranja usluge korisnik usluge uskladuje
svoj prijadnji stav kao bi se smanijila disonanca. Ukoliko kupac Zeli neki proizvod ili

uslugu, a istovremeno smatra da je preskupa ili mu nije nuzna, nakon konzumiranja te
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usluge ¢e pokusati umanijiti razliku izmedu stavova kroz opravdavanje izabrane odluke

(npr. trazit e razloge opravdanja pozitivnih strana odluke).

Teorija kontrasta

Teorija kontrasta se odnosi na situaciju u kojoj dolazi do preuveliCavanja razlike
izmedu pruzene usluge i oCekivanja (Isac i Rusu 2014). Naime, ako je poduzece kroz
oglasavanje povecalo oCekivanja kupaca, a izvedba bude nesto loSija od ocekivanja,
kupac ¢e nezadovoljstvo uslugom preuveliCati odnosno usluga Ce biti ocijenjena kao

potpuno nezadovoljavajuca.

Teorija testiranja hipoteza

Teoriju je prema Isac i Rusu (2014) razvio Deighton (1983), a temelji se na oblikovanju
hipoteza od strane korisnika usluge. Korisnici usluge, na temelju raspolozivih
informacija, oblikuju hipotezu o o€ekivanjima, a koju testiraju odnosno potvrduju nakon

koriStenja usluge.

Teorija negacije

Teorija negacije se temelji na uveliCavanju neispunjavanja ocekivanja potroSaca
prilikom ocjene zadovoljstva. Naime, ako potro$ac ima Cvrste stavove o o¢ekivanjima,
svako i najmanje neispunjenje oCekivanja bit ¢e snazno negativno ocijenjeno (Isac i
Rusu 2014).

Od svih navedenih teorija zadovoljstva potroSaca najpopularnija i najceS¢e koriStena
je diskonfirmacijska teorija. Teoriju je postavio 1980. godine Oliver, a temelji se na tri
koraka u ocjenjivanju zadovoljstva korisnika pruzenom uslugom. Naime, korisnik
usluge ima odredenja ocekivanja prije koriStenja usluge. O&ekivanja stvara na temelju
prethodnih iskustava, dobivenih informacija kroz marketinSke aktivnosti poduzecai sl.
Prilikom konzumiranja usluge stvara se percepcija u pruznoj usluzi i u poslijednjem
koraku percepcije pruzene usluge usporeduje se s ocCekivanjima. U sluCaju da je
percepcija bolja od ocekivanja dolazi do pozitivne diskonfirmacije odnosno
zadovoljstva potroSaca. Obrnuto, ako je percepcija loSija od oc€ekivanja, javlja se
negativna diskonfirmacija odnosno nezadovoljstvo potrosaca. Ukoliko su percepcija i
oCekivanja izjednaceni, radi se o potvrdivanju oCekivanja odnosno zadovoljstvu ili

neutralnom stavu. Na slici 8 je dan prikaz diskonfirmacijske teorije.
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Ocekivanja (O) Percepcija (P)

S L

Usporedba
— v T
P>0 P=0 P<O
v v v
Pozitivho Potvrdivanje Negativno
nepotvrdivanje nepotvrdivanje
v v v
Zadovoljstvo Neutralno Nezadovoljstvo

Slika 8. Diskonfirmacijska teorija

Izvor: Obrada autora prema Oliver (1980).

Unato€ svojoj popularnosti, diskonfirmacijska teorija je dozivjela brojne kritike.
NajcesSc¢a kritika odnosi se na oCekivanja kao referentnu vrijednosti u odnosu na koju
se mjeri zadovoljstvo pruzenom uslugom. Jedna od kritika odnosi se na situaciju u
kojoj korisnik uslugu ocijeni nezadovoljavaju¢om zbog aspekta kojeg nije bio svjestan
ili nije postojao prilikom definiranja oCekivanja (Yuksel i Yuksel 2001). Nadalje, ukoliko
korisnik ima relativno nisku razinu o€ekivanja, to bi impliciralo da je u teoriji zadovoljan
i uslugom niske kvalitete odnosno vrijedi i obrnuto. Ukoliko korisnik ima nerealno
visoka oCekivanja, tada niti usluga visoke kvalitete ne¢e moci ispuniti oCekivanja te ¢e

korisnik biti nezadovoljan (Barsky i Labagh 1992).

2.2.1. Modeli za mjerenje zadovoljstva uslugom

Velika vaznost koncepta zadovoljstva te koristi koje donosi poslovanju potaknule se
intenzivniji razvoj modela za mjerenje zadovoljstva potroSaca. Modeli za mjerenje
zadovoljstva potroSaca primjenjivani su na pojedine proizvode ili usluge, poduzeca ili

djelatnosti ili nacionalna gospodarstva.

U ranim fazama istrazivanja koncepta zadovoljstva nije naglaSavana razlika izmedu

kvalitete usluge i zadovoljstva pa su tako i neki od najranijih modela za mjerenje
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zadovoljstva bili istovjetni onima za mjerenje kvalitete usluga (Gronroos 1982;
Parasuraman i sur. 1988 i Boulding i sur. 1993). Jedan od najpoznatijih koridtenih

modela je i SERVQUAL model koji se temelji na teoriji nepotvrdivanja.

Razvojem modela indeksa zadovoljstva potroSaCa (customer satisfaction index)

napravljen je znacCajan korak u razvoju modela za mjerenje zadovoljstva potroSaca.

U nastavku su prikazani najpoznatiji modeli indeksa zadovoljstva potroSaca (Johnson
i sur. 2000):

Svedski barometar indeksa zadovoljstva (Swedish Customer Satisfaction
Barometer — SCSB)

Svedska predstavlja prvu zemlju koja je razvila i primijenila nacionalni barometar
indeksa zadovoljstva. Uveden je 1989. godine, a ukljuCuje godiSnje mjerenje
zadovoljstva potroSaca, poslovnih i krajnjih korisnika vise od 100 najvecih poduzeca.

Istrazivanje se provodi telefonskim putem na uzorku vec¢em od 25 000 ispitanika.

Model se temelji na prikazu uzro€no posljediénih veza odnosno prethodnica i
posljedica konstrukta zadovoljstva potrosaca. Prethodnice zadovoljstva potrosaca su
percipirana vrijednost i oCekivana izvedba. Kao posljedice zadovoljstva potroSaca

pojavljuju se prituzbe potroSaca i lojalnost potro$aca.

Ocekivana izvedba ocjenjuje aspekte koje potrosaci o€ekuju od proizvoda ili usluge
prije konzumacije, bazirano na dostupnim informacijama kao i anticipiranja moguénosti
poduze¢a da isporu€i kvalitethu uslugu. Percipirana vrijednost u ovom modelu
objedinjuje i percipiranu izvedbu i percipiranu vrijednost. Percipirana izvedba ocjenjuje
proizvod ili konzumiranu uslugu dok percipirana vrijednost usporeduje percipiranu
kvalitetu proizvoda ili usluge i cijene. Zadovoljstvo potroSata mjeri se usporedbom
percipirane i oCekivane izvedbe pri emu je zadovoljstvo vecCe Sto je veca ocjena
percipirane izvedbe u odnosu u na oCekivanu izvedbu. Takoder u modelu postoji i veza
oCekivane izvedbe i percipirane izvedbe Sto znacCi na oCekivana izvedba utjeCe na

ocjenu percipirane izvedbe.

Posljedice zadovoljstva potroSaa ocituju se kroz prituzbe i lojalnost potrosSaca.

Takoder, u modelu je prikazana i veza izmedu prituzbi i lojalnosti potro$aca.

Model Svedskoga barometra indeksa zadovoljstva prikazan je na slici 9.
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Percipirana Prituzbe

vrijednost / potrosaca
T Zadovoljstvo ¥

/

potrosaca

Lojalnost
potroSaca

Ocekivana
izvedba

Slika 9. Svedski barometar indeksa zadovoljstva

Izvor: Obrada autora prema Johnson i sur. (2001).

Ameri€ki indeks zadovoljstva klijenta (American Customer Satisfaction Index —
ACSI)

Americki indeks zadovoljstva klijenata razvijen je 1994. godine i predstavlja prilagodeni
Svedski indeks zadovoljstva potrosaca. U istrazivanje je ukljueno viSe od 200
poduzeca razliCitin djelatnosti i viSe od 200 tijela drZzavne uprave. Istrazivanje se

provodi telefonskim putem na uzorku od preko 70 000 ispitanika (Fornell i sur. 1996).

Rezultati ocjene zadovoljstva potroSaca predstavljaju jedan od pokazatelja uspjeSnosti

poslovanja poduzeéa, pojedinih djelatnosti i nacionalnog gospodarstva.

Model ameri¢koga indeksa zadovoljstva potroSaca prikazan je na slici 10.

Percipirana Prituzbe
kvaliteta \‘\A / potrosaca
Percipirana Zadovoljstvo
vruednost potrosaca (ACSI)
\ Y
Ocekivanja Lojalnost
potrosaca potrosaca

Slika 10. Model ameri¢kog indeksa zadovoljstva potroSaca

Izvor: Obrada autora prema American Customer Satisfaction Index, www.theacsi.org, Fornell i sur. (1996) i Johnson
i sur. (2001).

Ameri¢ki model indeksa zadovoljstva potroSaca sadrZi iste elemente kao i Svedski
model. Nadogradnja odnosno razlika izmedu dva modela sastoji se u tome Sto Svedski

model objedinjuje percipiranu izvedbu i percipiranu vrijednost u jedan konstrukt, dok
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su u americkom modelu ova dva konstrukta razdvojena. Iz razlike ocCekivane i
percipirane izvedbe proizlazi percipirana vrijednost. Takoder, percipirana kvaliteta kao
i oCekivanja potrosa¢a u direktnoj su pozitivnoj vezi sa zadovoljstvom potroSaca
(Fornell i sur. 1996).

Fornell smatra da je zadovoljstvo potroSaca posljedica percipirane vrijednosti i uzrok
prituzbama i lojalnosti. Prema tome, za oCekivati je da, Sto je veca razina zadovoljstva,
manije je prituzbi potroSaca, odnosno veca je lojalnost potrosaca. Veza takoder postoji
izmedu prituzbi i lojalnosti pri ¢emu lojalnost ovisi 0 mogucénosti pravovremene i

kvalitetne reakcije poduzeca na prituzbe potroSaca.

Konstrukt zadovoljstva potroSaa sastoji se od 3 varijable, ocjena ukupnoga
zadovoljstva, ocjena nepotvrdivanja (usluga/proizvod je iznad ili ispod ocCekivanja) i

usporedbe proizvoda/usluge s idealnim proizvodom/uslugom iste kategorije.

Svicarski indeks zadovoljstva klijenta (Swiss Index of Customer Satisfaction -
SWICS)

Model je razvijen 1996. godine s ciljem ukazivanja na vaznost mjerenja zadovoljstva
potroSaca, testiranja modela u razli€itim vrstama proizvoda i usluga te osiguranja
mogucnosti usporedbe rezultata s rezultatima drugih modela. Pilot istraZzivanje
provedeno je na uzorku od 3 845 korisnika proizvoda i usluga iz 20 razlicitih djelatnosti.
Podaci su prikupljani telefonskim putem, pri emu se zadovoljstvo ocjenjuje na ljestvici

od 0 do 11 (0 - potpuno nezadovoljan, 10 — potpuno zadovoljan) (Bruhn i Grund 2000).

Model Svicarskog indeksa zadovoljstva potrosaca prikazan je na slici 11.

Komunikacija s

- / poduzeéem
Zadovoljstvo
potrosaca
(Swics)
\A Lojalnost
potrosaca

Slika 11. Model vicarskog indeksa zadovoljstva potroSac¢a

Izvor: Obrada autora prema Bruhn i sur. (2000).

43



Model sadrzi 3 konstrukta, a najvaznija razlika Svicarskog modela u odnosu na
prethodne modele je uvodenje konstrukta komunikacija s poduzec¢em. Konstrukt
zadovoljstvo potroSaca sadrzi 3 varijable, ocjenu ukupnog zadovoljstva potrosaca,
usporedbu percipirane kvalitete s oCekivanjima i usporedbu percipirane kvalitete s
idealnim proizvodom ili uslugom. Zadovoljstvo potro§aca prethodnik je konstrukata
komunikacija s poduzec¢em i lojalnost potroSaca. Komunikacija s poduze¢em mjeri se
putem tri varijable, spremnost na komunikaciju s poduzecem, jednostavnost
komunikacije i zadovoljstvo komunikacijom. Lojalnost potroSata posljedica je
zadovoljstva potroSaca i sadrzi 3 varijable, namjera preporuke proizvoda ili usluge,
namjera ponovne kupnje proizvoda ili usluge i namjera promjene proizvoda ili

poduzeca.

Norveski barometar zadovoljstva klijenta (Norwegian Customer Satisfaction
Barometer — NCSB)

Norveski model mjerenja zadovoljstva potrodaca razvijen je 1996. godine i prva verzija
modela slicna je americkom modelu. Istrazivanje je provedeno na uzorku od 2 755

korisnika proizvoda i usluga iz razliCitih djelatnosti (Johnson i sur. 2001).

Norveski model za razliku od ameriCkoga indeksa sadrzi konstrukt korporativni imidz.
Kako su prethodna istrazivanja u kojima je primijenjen ameriCki model pokazala mali
izravni utjecaj oCekivanja na zadovoljstvo potroSaca (utjecaj oCekivanja znacajniji je
kroz ocjenu kvalitete usluga), konstrukt oekivanja je isklju€en iz norveskog indeksa.
Konstrukt percipirana vrijednost zamijenjen je konstruktom Indeks cijena. Takoder, u
model je umjesto prigovora uklju¢en konstrukt rjeSavanje prigovora potrosaca kao i

konstrukt kvaliteta usluga po uzoru na SERVQUAL model.

Model norveSkog indeksa zadovoljstva potrosaca prikazan je na slici 12.
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Indeks cijena Korporativni

imidz

\ I

Kvaliteta usluge 1 Zadovoljstvo Lojalnost
potrosaca (NCSB) potrosaca

Kvaliteta usluge 2 \

RjeSavanje Afektivna
Kvaliteta usluge 3 prigovora posvecenost
Kalkulativna
Kvaliteta usluge N posvecenost

Slika 12. Model norveskog indeksa zadovoljstva potroSaca

Izvor: Obrada autora prema Johnson i sur. (2001).

Europski indeks zadovoljstva klijenta (European Customer Satisfaction Index —
ECSI)

Uspjesni rezultati provedbe Svedskog i americkog indeksa zadovoljstava potaknuli su
razvoj europskog indeksa zadovoljstva potroSa¢a. Model je razvijen 1999. godine te je
u prvom istrazivanju primijenjen na svih 12 drzava tadasnjih ¢lanica Europske unije
(Kristensen i sur. 2000).

U istrazivanju je sudjelovalo vise od 50 000 korisnika proizvoda ili usluga razli€itih
djelatnosti, a zadovoljstvo je ocjenjivano na ljestvici od 1 do 10 pri ¢emu 1 predstavlja

najnizu ocjenu zadovoljstva, a 10 najviSu ocjenu zadovoljstva.

Europski model predstavlja prilagoden americki model u koji je ugraden konstrukt
percipirani korporativni imidZz koji je povezan s ocekivanjima, zadovoljstvom i
lojalno$¢u potroSaca. Za razliku od drugih modela, u ovom je modelu percipirana
kvaliteta podijeljena na dvije komponente, dio koji se odnosi na opipljivu komponentu
(proizvod ili opipljivi dio usluge) i neopipljivu komponentu koja se odnosi na usluge
odnosno na interakciju s osobljem u procesu pruzanja usluge. Prethodnice

zadovoljstva potroSaa u modelu su korporativni imidz, oCekivanja, percipirana
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kvaliteta proizvoda i percipirana kvaliteta usluga te percipirana vrijednost, a posljedica

lojalnost potroSaca. Model europskog indeksa zadovoljstva prikazan je na slici 13.

Korporativni
imidz

Ocekivanja

/

Percipirana N Zadovoljstvo N Lojalnost
vrijednost potroSaca potrosaca

Percipirana
kvaliteta
proizvoda

N

Percipirana
kvaliteta usluge

Slika 13. Model europskog indeksa zadovoljstva potrodaca

Izvor: Obrada autora prema Kristensen i sur. (2000).

Svi opisani modeli imaju nekoliko zajednic¢kih elemenata. Naime, u svim modelima
naglasak je na konstruktu koji mjeri zadovoljstvo potrosaca. Nadalje, zadovoljstvo
potroSacCa kao i ostali konstrukti u modelima predstavljaju latentne varijable koje se
zbog svoje slozenosti mjere pomoc¢u viSse manifestnih varijabli. Broj varijabli u
modelima razlikuje se u nekim konstruktima, dok se zadovoljstvo potroSaca u svim
modelima mjeri putem 3 varijable (ocjena ukupnog zadovoljstva, ocjena koja se temelji
na usporedbi percipirane kvalitete proizvoda ili usluge i oCekivanja i ocjene koja se
temelji na usporedbi percepcije s idealnim proizvodom ili uslugom). Nadalje, u svim
modelima koristi se mjerna ljestvica od 10 stupnjeva, a jedino se u Svicarskom indeksu
zadovoljstva koristi mjerna ljestvica od 11 stupnjeva. U svim prezentiranim modelima
mjereni konstrukti su povezani uzrocno posljedi¢nim vezama koje se mjere metodom

strukturalnoga modeliranja.
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2.2.2. Pregled dosadasnijih istrazivanja zadovoljstva uslugom

U sljedecoj tablici dan je prikaz izabranih dosadasnijih istrazivanja zadovoljstva uslugom u razli€itim djelatnostima, s naglaskom na
istraZivanja u podrucju turizma u razdoblju od 1992. godine do danas. Pregled istrazivanja obuhvaca podrucje i zemlju istrazivanja,

broj dimenzija i varijabli, veli¢inu uzorka, koristene metode analize, ljestvice mjerenja i pouzdanost mjernog instrumenta.

Tablica 2. Pregled dosadasnijih istrazivanja koncepta zadovoljstvo uslugom

Godina = Podrucje Zemlja Broj Broj varijabli Uzorak Ljestvica Metode Pouzdanost
dimenzija mjerenja analize

Zadovoljstvo potrosaca

1. Barsky 1992. Hoteli SAD 1 9 100 3- Hi kvadrat -
hotelskih stupanjska
gostiju liestvica
2. Gunderson 1996. Hoteli Norveska 1 22 315 gostiju Likert 1-7 SEM 0.64 do 0.87
3. Oh 1999. Hoteli SAD 1 1 545 gostiju 1-6 SEM -
hotela
4. Baker i 2000. Festival SAD 1 4 369 1-9 regresija 0,98
Crompton posijetitelja
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Podrucje Zemlja Broj Broj varijabli Uzorak Ljestvica Metode Pouzdanost
dimenzija mjerenja analize
5. Kandampully 2000. Hoteli Novi 1 17 106 gostiju 1-5 regresija -
i Zeland hotela
Suhartanto
6. Choi i Chu 2001. Hoteli Hong Kong 1 1 402 gosta Likert 1-7 regresija -
hotela
7. Caruana 2002. Bankarske Malta 1 4 194 Likert 1-5 SEM 0,79 do 0,95
usluge korisnika
bankarskih
usluga
8. Chiou 2004. Internet Spanjolska 1 Ukupno 209 Likert 1-5 CFA, SEM n/p
usluge zadovoljstvo— | korisnika
3
9. Millan i 2004. Turisticke | Spanjolska 6 28 368 Likert 1-5 EFA 0,71 do 0,89
Esteban agencije korisnika
10. Kouthouris i 2005. Sportski Grcka 1 5 287 turista Likert 1-7 regresija 0,83
Alexandris turizam
11. Hsu i sur. 2006. Bankarske Tajvan 1 3 532 Likert 1-10 SEM 0,62 do 1,00
usluge korisnika
12. Andaleeb i 2006. Restorani SAD 1 4 119 Likert 1-7 regresija 0,90
Conway korisnika
13. Wu i Ding 2007. Online SAD 1 3 276 - SEM 0,74 do 0,97
kupovina korisnika
14. Zabkar i sur. 2010. Turisticka Slovenija 1 3 1056 Likert 1-5 CFA, SEM 0,73
destinacija posijetitelja
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Podrucje Zemlja Broj Broj varijabli Uzorak Ljestvica Metode Pouzdanost
dimenzija mjerenja analize
15. Kim i Brown 2012. Turizam — Australija 1 3 164 turista Likert 1-5 SEM 0,813
regija
Flinders
16. Raspor 2012. Hoteli Hrvatska 1 37 336 turista Likert 1-7 EFA, 0,88
regresijska
analiza
17. Osman i 2013. Ruralni Malezija 1 3 329 turista Likert 1-5 PLS-SEM 0,842
Sentosa turizam
18. Markovic i 2013. Hoteli Hrvatska 1 1 253 turista | Likert 1-7 EFA -
Raspor
Jankovié¢
19. Kim i sur. 2015. Hoteli SAD 1 4 1743 Likert 1-7 CFA, SEM 0,96
turista
20. Raspor i 2015. Usluge na Hrvatska 1 9 129 Likert 1-5 regresija -
Lanca kioscima kupaca
21. Han i Hyun 2015. Medicinske Koreja 1 3 309 Likert 1-7 SEM 0,912
usluge pacijenata
22. Kokili¢ i sur. 2017. Zrakoplovni EU 1 3 382 Likert 1-5 CFA 0,76
prijevoz putnika
23. Han i Hyun 2018. Luksuzna SAD 1 3 286 Likert 1-7 CFA 0,931
krstarenja putnika
24. Park i sur. 2019. Vinski SAD 1 3 1378 Likert 1-7 regresija -
turizam turista

Izvor: Obrada autora
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Analiza dosada$nijih istrazivanja obuhvaca izbor radova od 1992. godine do danas.
IstraZivanja su provedena od strane razli¢itih autora u sljede¢im zemljama: SAD, Kina,
Australija, Spanjolska, Kenija i dr. $to pokazuje Siroku rasprostranjenost mjerenja
zadovoljstva kupaca kao vaznog elementa uspjesSnosti poslovanja poduzec¢a. Analiza
obuhvacéa zadovoljstvo bankarskim uslugama, online kupovinom i internet uslugama,
ali ipak najveci dio radova obuhvaca podrucje turizma odnosno usluga u hotelima,

turistickim destinacijama, turistickim agencijama, restoranima i festivalima.

Konstrukt zadovoljstva u promatranim istraZzivanjima je jednodimenzionalan, a
razlikuje se brojem varijabli koje su u rasponu od 1 do 37 varijabli. Veli€ina uzorka
takoder je razliCita i u rasponu od 106 ispitanika do 1056 ispitanika korisnika usluge. U

najve¢em broju istrazivanja veli€ina uzorka je u rasponu izmedu 200 i 400 ispitanika.

Stavovi ispitanika mjereni su uglavnom na Likertovoj ljestvici od 5 stupnjeva, a za
potrebe analize primarnih podataka koristena je faktorska analiza i strukturalno

modeliranje te je u potvrdena visoka razina pouzdanosti u analiziranim radovima.

2.3. Povjerenje turista

Marketinska teorija i praksa je doZivjela 80-ih godina proSloga stolje¢a znacajnije
promjene smjera uz naglasenu dominaciju marketinga odnosa (relationship marketing)
(Morgan i Hunt 1994). Jedan od klju¢nih elemenata marketinga odnosa je koncept
povjerenje koji se od tada pocinje sve intenzivnije istrazivati. Povjerenje doprinosi
stvaranju dugotrajnoga pozitivnog odnosa potro$aca i pruzatelja usluge $to poduzeéu
moze donijeti konkurentsku prednost i smanijiti troSkove. Povjerenje proizlazi iz visoke
razine kvalitete usluge i osjeCaja zadovoljstva i ima pozitivan utjecaj na buduce
namjere ponasanja, ponovnu kupovinu istog proizvoda ili usluge ili preporuku usluge
(Pizzutti dos Santos i Basso 2012; Chiu i sur. 2012).

Autori koji se bave proucavanjem koncepta povjerenje u marketingu dijele se na autore
koji su usmjereni na marketing usluga i marketing odnosa. Prva skupina autora u
srediSte istrazZivanja stavlja povjerenje u pruZenu uslugu, a neki od najpoznatijih autora
koji podrzavaju ovaj pristup su Bendapudi i Berry 1997; Moorman i sur. 1993 i

Parasuraman i sur. 1991. Druga skupina autora viSe je usmjerena na marketing
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odnosa u kojem je klju¢ni element dugoro€na izgradnja odnosa izmedu pruzatelja i
primatelja usluge (Berry 1995; Gronroos 1995; Morgan i Hunt 1994). Autori koji
povjerenje vezu uz marketing odnosa smatraju kako povjerenje moze imati vaznu
ulogu u tezim poslovnim godinama jer utjeCe na zadrzavanje postojecih potroSaca
(Doney i Canon 1997; Garbarino i Johnson 1999; Morgan i Hunt 1994).

Prema Sirdeshmukh i sur. (2002) koncept povjerenje objedinjuje dva aspekta:
povjerenje u osoblje i povjerenje u poduzece koje pruza uslugu. Prvi aspekt se odnosi
na percepciju potrosata o ponasSanju osoblja u procesu pruzanja usluge. Prema
Pizzutti dos Santos i Basso (2012), povjerenje u poduzece se odnosi na politike i
postupke poduze¢a u procesu pruzanja usluge. Osim navedena dva aspekta
povjerenja, u teoriji marketinga se Cesto Kkoristi i povjerenje u brend kao vaznu
dimenziju u izgradnji lojalnosti potro$aca prema odredenom brendu Chaudhuri i
Holbrook (2001).

Povjerenje kao koncept, predmet je istraZivanja u razli€itim disciplinama (psihologija,
sociologija, marketing) pri ¢emu se konceptualizacija povjerenja prilagodava
specificnostima svake discipline. Unato€ multidisciplinarnoj primjeni koncepta

povjerenje, ne postoje znacajnije razlike u definiciji.

Klasi¢na definicija prema Rotter (1967) povjerenje definira kao ,opcenito oc¢ekivanje

pojedinca da se moZe pouzdati u rije¢ druge strane.”.

Morgan i Hunt (1994) povjerenje definiraju kao ,povjerenje u partnerovu pouzdanost i
integritet, i smatraju ga kljuénim konceptom medijatorom u odnosu razmjene odnosno

pruzanja i primanja usluge.

Moorman i sur. (1993) definiraju povjerenje kao ,spremnost na oslanjanje na partnera

u procesu razmjene (pruZatelja usluge) u kojega se mogu pouzdati.”.

Anderson i Narus (1990) se u svojoj definiciji povjerenja fokusiraju na percipirane
rezultate povjerenja i definiraju ga kao ,vjerovanje poduzeca da ce drugo poduzece
izvrsiti radnje koje Ce rezultirati pozitivnim ishodima za poduzece, a ne neocCekivane

radnje koje ce rezultirati negativnim ishodima.".

Prema Groénroos (2000) povjerenje se definira kao “Ocekivanje da ¢e se obje strane

ponasati predvidivo.”.
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Han i Hyun (2015) smatraju da je povjerenje ,osnovni klju¢ za odrZzavanje kontinuiteta

odnosa potroSaca i pruZatelja usluga“.

Povjerenje u pruzatelja usluga moze se prema Doney i Canon (1997) definirati i kao
»percipirani kredibilitet i dobronamjernost pruZatelja“ ili kao ,spremnost na oslanjanje

na pruZatelja (usluge)” prema Morgan i Hunt (1994).

Povjerenje je usko povezano i s rizikom. Veza povjerenja i rizika postoji u razli€itim
djelatnostima, a posebno je izrazena u zdravstvenoj djelatnosti. U skladu s tim, neke
od definicija povjerenja se usmjeravanju na smanjenu mogucénost pojave rizika. Prema
Morrison i Firmstone (2000), ,glavna funkcija povjerenja je smanjiti nesigurnost,
povjerenje Cini rizike upravijivima i pojednostavijuje izbor‘. Prema Jeffries i Reed
(2000) kako je navedeno u Seto-Pamiers (2012) povjerenje je ,stupanj do kojeg
postoje pozitivha o¢ekivanja o motivima pruZatelja (usluge) u odnosu na nekoga u

situaciji koja ukljuCuje rizik*.

Iz navedenih definicija moze se zakljuCiti kako povjerenje ukljuCuje vjerovanje u

mogucnost i volju pruzatelja usluge da ispuni svoje obecanje.

U podrucju turizma, koncept povjerenje se pocinje intenzivnije istrazivati 90-ih godina
prosloga stolje¢a. Najveéi broj istrazivanja preveden je u podrucju hotelskih usluga
(Bowen i Shoemaker 1998; Lovell 2009), ruralnoga turizma (Loureiro i Gonzalez 2008);
kasina (Sui i Baloglu 2003), restorana (Oh 2002), online kupovine u turizmu (Kim i sur.
2013).

2.3.1. Modeli za mjerenje povjerenja

Prema istraZivanjima Frazier i sur. (1988) povjerenje se pojaCava osobnim
integritetom, ispunjenjem obecanja i odustajanjem od oportunistickog ponasanja, pa
tako povjerenje moze uslijediti jedino nakon zadovoljstva. S druge strane, autori
smatraju kako je povjerenje prethodnik lojalnosti potroSaca. U skladu s tim i najveci
broj modela koji istraZzuju i mjere povjerenje ugraduje koncept povjerenja kao
poveznicu izmedu zadovoljstva i lojalnosti (Loureiro 2008; Seto-Pamiers 2012;
Lombart i Louis 2014).

Primjer modela prikazan je na slici 14.
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Zadovoljstvo —> Povjerenje Lojalnost

Slika 14. Model mjerenja koncepta povjerenje

Izvor: Obrada autora prema modelima autora (Loureiro (2008), Seto-Pamiers (2012), Lombart i Louis (2014).

Pojedini autori istraZuju izravnu vezu povezanosti koncepta povjerenja i lojalnosti
(Yoon 2002; Loureiro 2008), a neki od autora prou€avaju vezu povjerenja i lojalnosti
putem dodatnog koncepta vrijednost kao medijatora (Sirdeshmukh 2002) ili koncepta
stav (Lombart i Louis 2014).

Najveci broj autora smatra da je koncept povjerenje jednodimenzionalan (Dwyer i sur.
1987; Garbarino i Johnson 1999; Morgan i Hunt 1994). Ipak postoji i odredeni broj
autora koji smatra kako je koncept povjerenje bolje prou€avati kao visedimenzionalni
koncept (Doney i Canon 1997; Singh i Sirdeshmukh 2000; Yoon 2002). Dimenzije
koncepta povjerenje proizlaze iz glavnih aspekata ovoga koncepta kao Sto su
pouzdanost, sigurnost i iskrenost, a koje autori ugraduju u model prilikom
operacionalizacije. Lombart i Louis (2014) u svojem modelu mjerenja povjerenja imaju
tri dimenzije kredibilitet, integritet i dobronamjernost. Kredibilitet se odnosi na
sposobnost pruzatelja usluge da pruzi oCekivanu uslugu. Integritet se odnosi na
sposobnost ispunjenja obec¢anja i iskreni odnos prema potroSacu. Aurier i N'Goala
(2010) uvode i tre¢u dimenziju benevolentnost koja se odnosi ha percepciju potrosaca

da pruzatelj usluge djeluje u najboljem interesu potroSaca.

U modelu autora Sirdeshmukh (2002) nalaze se 2 konstrukta koje mjere povjerenje u
zaposlenike (Frontline employee trust) i povjerenje u menadZzment (Management
policies and practices). Svaki od ova dva konstrukta sadrzi po tri dimenzije: operativha
kompetentnost (Operational competence), operativha dobronamjernost (Operational

benevolence) i usmjerenost na rjeSavanje problema (Problem-solving orientation).

Operativha kompetentnost podrazumijeva da pruzatelji usluge imaju sva potrebna
znanja i vjestine prilikom pruzanja usluge. Potrebno je naglasiti da nije dovoljno da
pruzatelj usluge generalno posjeduje znanje vec da potrebno znanje i vjeStine zaista i
primijeni prilikom pruzanja usluge. Ovaj uvjet lakSe je primijeniti na osoblje koje je u

neposrednom kontaktu s potroSaCima, ali se takoder odnosi i na menadzment koji
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mora svoje znanje i vjeStine primijeniti u optimalizaciji uvjeta poslovanja (npr. da
osigura dovoljan broj konobara kad je veci broj gostiju u restoranu). Prema rezultatima

istrazivanja, operativha kompetentnost je najvaznija dimenzija povjerenja.

Operativna dobronamjernost odnosi se na ponasanje u kojem pruzatelj usluge interes
potroSaca stavlja ispred vlastitog interesa. Kao i od prethodne dimenzije, nije dovoljno
da je pruzatelj usluge samo motiviran za davanje prioriteta interesu potroSaca, vec je
potrebno da se takvo ponasanije i vidi i provede kroz interakciju s potroSacem prilikom
pruzanja usluge. Ovakvo ponasSanje Cesto podrazumijeva dodatno zalaganje
pruzatelja usluge pri ¢emu takvo ponaSanje moZe i ne mora biti proporcionalno

ostvarenoj koristi.

Usmjerenost na rjeSavanje problema kao treCa dimenzija koncepta povjerenje opisuje
percepciju spremnosti zaposlenika i menadzmenta da prepozna i na zadovoljavajuci
nacin rijesi probleme potroSaca koji se mogu pojaviti prilikom pruzanja usluge. Hart i
sur. (1990) prema navodu u ¢lanku Sirdeshmukh (2002) smatraju kako je svaki
problem potro$aca ,prilika za poduzece da pokaze svoju predanost pruZzanju usluge (i
izgradnji povjerenja), ¢ak i u situaciji kad problem nije nastao kao pogre$ka pruzatelja

usluge®.
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2.3.2. Pregled dosadasnjih istrazivanja koncepta povjerenja

U sljedecoj tablici dan je prikaz dosadasnjih istrazivanja koncepta povjerenje u razli€itim usluznim djelatnostima. Analiza obuhvaca
autore i godine istrazivanja, podrucje istrazivanja, broj dimenzija i varijabli, veli€inu uzorka, ljestvicu mjerenja, metode analize i

pouzdanost mjerne ljestvice.

Tablica 3. Prikaz dosada$nijih istraZivanja koncepta povjerenja

Redni Autor Godina Podrucje Zemlja Broj Broj Uzorak Ljestvica Metode Pouzdanost
o] (0]] dimenzija varijabli mjerenja analize
Povjerenje
1. Morgan i Hunt 1994. Prodaja SAD 1 7 204 Likert 1-7 Deskriptivna, 0,949
automobilskih predstavnika korelacija, (kompozitna
guma maloprodajnih analiza pouzdanost)
poduzeca varijance
2. Sirdeshmukh 2002. Maloprodaja SAD 3 9 265 Semanti¢ka | Deskriptivna, 0,961i0,97
odjeca i maloprodaja ljestvica EFA,
zrakoplovni odjeca 1-10 regresijska
prijevoz 113 analiza
zrakoplovni
prijevoz
3. Yoon 2002. Online Koreja 4 16 122 studenta Likert 1-7 EFA, 0,68 do 0,90
kupovina
4. Vorhoef i sur. 2002. Usluge Nizozemska 1 4 2300 korisnika | Likert 1-5 Deskriptivna, 0,760
osiguranja osiguranja regresijska
analiza
5. Harris i Goode 2004. Online SAD 1 8 244 online Likert 1-7 Deskriptivna, 0,80
prodaja kupaca regresijska
zrakoplovne analiza
karte
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Redni Autor Godina | Podruéje Zemlja Broj Broj Ljestvica Metode Pouzdanost

broj dimenzija | varijabli mjerenja analize
6. Loureiro i 2008. Ruralni Spanjolska i 1 3 Turistiu Likert 1-5 Deskriptivna, 0,937
Gonzales turizam Portugal ruralnom SEM (kompozitna
turizmu: pouzdanost)
344 - Spanjolska
(Spanjolska) i 0.956
335 (Portugal) (kompozitna
pouzdanost)
- Portugal
7. Aurier i 2010. Banke Francuska 1 4 520 klijenata Likert 1-5 CFA, 0,90
N'Goala SEM
8. SuiFan 2011. Ruralni Kina 1 4 320 turista Likert 1-5 Deskriptivna, 0.772 do
turizam SEM 0.849
9. Set6-Pamies 2012. Putnicke Spanjolska 1 4 400 turista Likert 1-7 Deskriptivna, 0,94
agencije korelacija,
anliza
varijance,
SEM
10. Loureiro 2013. Online Spanjolska 1 4 231 korisnika | Likert 1-5 Deskriptivna, 0,93
bankarske Internet korelacija,
usluge bankarstva SEM
11. Lombart i 2014. Trgovina- Francuska 2 3 352 kupci - Likert 1-5 Deskriptivna, 0,95
Louis maloprodaja Kredibilitet | varijable maloprodaja korelacija,
prehrana i Integritet | U svakoj prehrana SEM
dimenziji,
ukupno 6
varijabli
12. Moreira i Silva 2015. Privatne Portugal 1 4 175 pacijenata | Likert 1-7 Deskriptivna, 0,946
zdravstvene kardiologije korelacija,
usluge analiza
varijance,
EFA, SEM
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Podruéje

Broj
dimenzija

Broj
varijabli

Ljestvica
mjerenja

Metode
analize

Pouzdanost

13. Han i Hyun 2015. Zdravstveni Koreja 1 3 309 korisnika | Likert 1-7 Deskriptivna, 0,904
turizam varijable usluga korelacija, (povjerenje u
u svakoj SEM osoblje)
dimenziji, 0,928
ukupno 6 (Povjerenje u
varijabli Kliniku)
14. Palacios- 2018. Hoteli Spanjolska 1 5 629 turista Likert 1-5 SEM 0,94
Florencio i
sur.
15. Wu i sur. 2018. krstarenja Hong Kong 1 3 677 turista Likert 1-7 SEM 0,80

Izvor: Obrada autora
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Pregled istrazivanja koncepta povjerenje obuhvaca razdoblie od 1994. godine do
danas. Obuhvacena su razli€ita podrucja poput bankarstva, osiguranja, zrakoplovnoga
prijevoza te hotela i ruralnoga turizma. IstraZivanja su provedena u vecem broju
zemalja ukljuujuéi Francusku, Spanjolsku, SAD, Kinu. Uzorak istrazivanja ukljuéuje
korisnike usluga (turiste, kupce, studente) te je u vecini istrazivanja u rasponu izmedu
200 i 400 ispitanika. U gotovo svim istrazivanjima konstrukt povjerenje je
jednodimenzionalan i sadrzi 3 do 8 varijabli. U analizi rezultata koristene su
deskriptivna analiza, faktorska analiza, strukturalno modeliranje i regresijska analiza.
Pouzdanost mjerenog konstrukta u svim istrazivanjima je iznad 0,7, a u najve¢em broju

istraZivanja prelazi 0,9.

2.4. Buduée namjere ponasanja

Istrazivanje elemenata koji definiraju buduée namjere ponasanja kupaca zadnjih je
desetlje¢a u fokusu velikog broja istrazivaca. Kvaliteta usluga i zadovoljstvo turista
mogu utjecati povoljno ili nepovoljno na budu¢e namjere ponasanja (Zeithaml i sur.
1996). Visoka kvaliteta usluga i zadovoljstva turista dovodi do povoljnih buducih

namjera ponasanja u obliku ponovne kupovine iste usluge ili proizvoda ili preporuke.

U praksi, zadrzavanje postojecih turista predstavlja puno maniji troSak poduzec¢ima u
odnosu na privlaéenje novih kupaca. Lojalni kupci takoder su spremniji preporuditi

usluge svojim prijateljima ili obitelji (Shoemaker i Lewis 1999).

Buduce namjere ponasanja usko su povezane s konceptom lojalnosti. Dok se lojalnost
kupaca u najuzem smislu definira kao namjera ponovne kupovine istoga proizvoda,
koncept budu¢ih namjera ponaSanja je potrebno Sire shvatiti. Buduce namjere
ponasanja osim namjere ponovne kupovine uklju€uju i preporuke usluge ili proizvoda
drugim osobama, te spremnost na placanje viSe cijene usluge ili proizvoda. Ipak, u
radovima razliCitih autora ova dva koncepta se poistovjeCuju. Prema Loureiro i sur.
(2019), buduée namjere ponasanja su pokazatelj hoce li turist odredenu destinaciju ili
turistiCki objekt preporuditi ili se ponovno vratiti te mogu zamjenjivati koncept lojalnost.

Prema Mijo€ (2013) namjere ,su najbolji prediktori planiranog ponasanja“.

Buduc¢e namjere ponaSanja posljedica su kvalitete usluga i zadovoljstva Sto je i

dokazano brojnim istrazivanjima (Oliver 1980; Cronin i Taylor 1992; Anderson i
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Sullivan 1993; Fornell 1996; Choi i Chu 2001; Bignie i sur. 2001; Petrick i Backman
2002; Chen i Tsai 2007; De Rojas i Camarero 2008; Chen 2008; Loureiro i Kastenholz
2011).

Kvaliteta usluga i zadovoljstvo samo su neke od odrednica lojalnosti. Naime, na
lojalnost kupaca utjeCu i brojni drugi Cimbenici kao Sto su cijene, marketinska
komunikacija, motivacija, osobni razlozi kupaca i sl. pa se ne moze zakljuciti da je

samo zadovoljstvo turista dovoljno za postizanje lojalnosti.

Postoje razliCite definicije lojalnosti kupaca od kojih su neke viSe procesne, dok su

druge viSe psiholoski utemeljene.

Tellis (1988), lojalnost definira kao ,ucestalost ponovne kupovine ili relativni obujam

kupovine istog brenda®“.

Prema Newmanu i Werbelu (1973), lojalnost je ,ponovijena kupovina istog brenda
uzimajuci u obzir samo taj brend i bez trazenja dodatnih informacija o brendu“. Prema
Oliveru (1999), ,lojalnost je duboka posvecenost ponovnoj kupovini preferiranog
proizvoda ili usluge stalno u buducnosti, unatoc€ situacijskim utjecajima i marketinskim

naporima koji bi mogli utjecati na promjene ponasSanja“.

Zeithaml i sur. (1996) buduce namjere ponasanja grupiraju u dvije grupe povoljne i
nepovoljne. Povoljne budu¢e namjere ponasanja ukljuCuju pozitivnu usmenu predaju
(Word of mouth — WOM), preporuku, lojalnost i spremnost na plac¢anje viSe cijene
(Willing to pay more — WPM). S druge strane, nepovoljne budu¢e namjere ponasanja
podrazumijevaju negativnu usmenu predaju (WOM), prelazak drugom poduzecu

pruzatelju usluge, prigovore i opcenito smanjenje poslovanja s pruzateljem usluge.

Prema Oliveru (1999), proces lojalnosti razvija se u nekoliko faza: kognitivha
(spoznajna), afektivna, konativna (bihevioralna lojalnost) i na kraju akcijska lojalnost

kao najviSa razina lojalnosti.

Kognitivna faza se temelji na nedavnim iskustvima kupca. Kupac razvija preferenciju
o brendu na temelju raspolozivih informacija, a temelji se ha percepciji stvarno pruzene
usluge, a ne na zadovoljstvu. U ovoj fazi lojalnost je najslabije razvijena i lako je

podloZna promjenama pod utjecajem marketinskih aktivnosti konkurentskih poduzeca.
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U sljedecoj fazi razvija se afektivha lojalnost koja se temelji na zadovoljstvu kao
emotivnoj ocjeni pruzene usluge. Afektivna lojalnost stabilnija je od kognitivne, ali je i

dalje podlozna promjenama pod utjecajem vanjskih ¢imbenika.

U trecCoj fazi se razvija konativna ili bihevioralna lojalnost u kojoj se razvija Zelja za

ponovnim koriStenjem usluge ili proizvoda.

Zadnja faza razvoja lojalnosti je akcijska lojalnost u kojoj sama motiviranost za
ponovnim koriStenjem usluge prerasta u spremnost na djelovanje i nadilazenje svih

prepreka na putu do Zeljene usluge ili proizvoda.

2.4.1. Modeli za mjerenje buducih namjera ponasanja

Teorijske faze razvoja buducih namjera ponasanja koje ukljuuju kognitivhu, emotivnu
i akcijsku fazu potvrdene su empirijskim modelom buducih namjera ponasanja kao
posljedice kvalitete usluge i zadovoljstva turista. Naime, kvaliteta usluga predstavlja
objektivhu kognitivhu fazu koja vodi zadovoljstvu turista kao emotivnoj fazi.
Zadovoljstvo turista prethodi djelovanju turista odnosno buduéim namjerama

ponasanja kao bihevioralnoj odnosno akcijskoj fazi.

Kvaliteta usluga -( Buduce namjere
’L ponasanja

Zadovoljstvo

Slika 15. Model buduéih namjera pona$anja turista

Izvor: Obrada autora prema Oliver (1999) i Loureiro i Kastenholz (2011).

Osnovni kognitivno — afektivno — bihevioralni model predstavili su u svojim radovima
Bagozzi (1992) i Oliver (1999). Prema navedenom modelu turisti uslugu ocjenjuju u tri
faze kognitivnoj, afektivnoj i bihevioralnoj. Model sugerira postojanje veza izmedu ftri

konstrukta kvaliteta usluge, zadovoljstvo i buduc¢e namjere ponaSanja. Povezanost
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ovih konstrukata dokazana je vise provedenih empirijskih istrazivanja (Kandampully
1998; Caruana 2002; Cronin i sur. 2000; Annamdevula i Bellamkonda 2016).

S obzirom na to da jo$S uvijek ne postoji jedinstveno miSljenje istrazivaa u vezi
poistovjeCivanja kvalitete usluge i zadovoljstva turista, model ukljuuje konstrukt
zadovoljstva u funkciji medijatora izmedu kvalitete usluga i buduéih namjera
ponasanja, ali i kao konstrukt koji predstavlja izravnu posljedicu kvalitete usluge i

prethodi budu¢im namjerama ponasanja.

Prethodno provedena istrazivanja (Derbaix i Vanhamme 2003; White i Yu 2005)
pokazuju da emotivna reakcija turista odnosno zadovoljstvo utje€e na buduée namjere
ponasanja ukljuujuéi lojalnost, pozitivnu usmenu predaju ili preporuku. Naime,

pozitivne emocije utjeCu na odluku o nastavku koristenja usluga u buducnosti.

S druge strane, postoje istraZzivanja koja ukazuju na snaznu izravnu vezu kvalitete
usluga i budu¢ih namjera ponasanja: Zeithaml i sur. (1996); Alexandris i sur. (2002),
Lee i sur. (2007).
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2.4.2. Pregled dosadasnjih istrazivanja buducih namjera ponasanja

U sljedecoj tablici dan je prikaz dosadasnjih istrazivanja koncepta buduc¢e namjere ponasanja. Analiza obuhvaca autora i godinu
istraZivanja, podrucje istrazivanja, zemlju u kojoj je istrazivanje provedeno, broj dimenzija i varijabli, ljestvicu mjerenja, koriStene

metode analize kao i razinu pouzdanosti mjernog instrumenta.

Tablica 4. Pregled dosadas$nijih istrazivanja koncepta buduc¢e namjere ponasanja

Podrucje Zemlja Broj Broj Uzorak Metode analize Pouzdanost

dimenzija varijabli

Ljestvica
mjerenja

Buduée namjere ponasanja

Zeithaml i 1996. Proizvodnja SAD 5 13 1009 Likert 1-9 Faktorska i 0,94
sur. raCunala, korisnika regresijska analiza
maloprodaja, uslugau 4
osiguranje poduzeca
automobila i
Zivotno
osiguranje
Hurst i sur. 2009. Ruralni SAD 1 6 125 turista | Likert 1-7 Deskriptivna 0,66 do 0,72
turizam
Loureiro i 2011. Ruralni Portugal 1 6 161 turist | Likert 1-5 SEM 0,90
Kastenholz turizam
Kim i Brown 2012, Turizam — Australija 1 2 164 turista | Likert 1-5 SEM 0,82
regija
Flinders
Osman i 2013. Ruralni Malezija 1 4 329 Likert 1-5 PLS SEM 0,88
Sentosa turizam
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Podrucje

Zemlja

21¢0]] Broj

dimenzija varijabli

Ljestvica
mjerenja

Metode analize

Pouzdanost

6. Mijo¢ 2013. Visoko Hrvatska 1 6 428 Likert 1-5 EFA, regresijska 0,895
obrazovanje studenata analiza
7. Rajaratnam i 2014. Ruralni Malezija 1 2 334 turista | Likert 1-5 Deskriptivna, 0,92
sur. turizam regresijska analiza
8. Chandel i 2014. Pustolovni Indija 2 6 235 turista | Likert 1-7 SEM (PLS SEM) 0,81
Bansal turizam
9. PandZa Bajs 2015. Destinacija Hrvatska 1 3 285 turista | Likert 1-7 CFA, regresija 0,80 do 0,98
Dubrovnik
10. Kondasani i 2016. Medicinske Indija 1 3 475 Likert 1-5 Korelacija, 0,96
sur. usluge pacijenata regresijska analiza
11. Mustaffa i 2016. Visoko Malezija 1 4 381 Likert 1-7 SEM 0,82
sur. obrazovanje student
12. Campon- 2017. Ruralni Spanjolska 1 5 464 Likert 1-7 SEM (PLS SEM) 0,85
Cerroi sur. turizam turista
13. Hapsari i sur. 2017. Zrakoplovni Indonezija 1 4 250 Likert 1-7 CFA, SEM 0,87
prijevoz putnika
14. Wu i sur. 2018. Krstarenja Hong Kong 1 7 677 turista | Likert 1-7 EFA, SEM 0,75
15. Ali i sur. 2018. Tematski Malezija 1 3 292 Likert 1-5 PLS SEM 0,73
parkovi posjetitelja
parka
16. Park i sur. 2019. Vinski SAD 1 2 1378 Likert 1-7 | regresijska analiza -
turizam turista

Izvor: Obrada autora




U novije vrijeme proveden je veci broj istrazivanja koncepta buduce namjere
pona$anja Sto dodatno ukazuje na vaznost ovog koncepta u znanstvenom, ali i
poslovnom smislu. Istrazivanja su provedena u razliCitim djelatnostima ukljuCujuci
visoko obrazovanje, medicinske usluge, usluge osiguranja i maloprodaje, zrakoplovni
prijevoz i dr. Pozitivne buduc¢e namjere ponasanja u vidu preporuke ili lojalnosti
presudne su za uspjesSno poslovanje poduzeca iz svih navedenih djelatnosti. Veliki broj
istraZivanja buducih namjera ponasanja proveden je u razliitim djelatnostima u
podrucju turizma uklju€ujuéi i ruralni turizam. Pregled provedenih istrazivanja koncepta
buduce namjere ponaSanja pokazuje da su istrazivanja provodena u razliCitim
zemljama svijeta, pri ¢emu je broj domacih istrazivanja relativno mali u odnosu na

strana istrazivanja.

U najveéem broju istrazivanja, koncept budece namjere ponaSanja je
jednodimenzionalan koncept unutar kojeg broj varijabli varira od 3 do 7. U svim
analiziranim radovima koriStena je Likertova ljestvica od 5, 7 ili 9 stupnjeva. NajcesSc¢e
koriStene metode statistiCcke analize u odabranim radovima su faktorska analiza,
regresijska analiza i strukturalno modeliranje. Razina pouzdanosti analiziranih radova

je visoka.

2.5. Ruralni turizam

Posljednje stolje¢e karakterizira znacCajna industrijalizacija i urbanizacija koja je
utjecala na ekonomski i drustveni polozaj ruralnih podrucja. Naime, industrijalizacija je
dovela do preseljenja stanovnistva iz ruralnih podru¢ja u gradove $to je rezultiralo
depopulacijom i propadanjem ruralnih podrucja. U takvim uvjetima ulaganje u razvoj
ruralnoga turizma pokazalo se kao kljuCna strategija koja stvara nova radna mjesta te
donosi prihode nuzne za revitalizaciju ruralnih podrucja (Page i Getz 1997; Reichel
2000; Fleischer i sur. 2000; Wilson i sur. 2001; Sharpley 2002; Quaranta i sur. 2016).
Ruralni turizam kao selektivni oblik turizma osigurava tranziciju s poljoprivredne
djelatnosti na druge gospodarske djelatnosti i otvara nove razvojne moguénosti
ruralnim sredinama (Davis | Morais 2004). S druge strane, intenzivna urbanizacija koju
prati ubrzan i stresan nacin zivota u gradovima stvorili su pove¢anu potraznju turista

za boravkom u mirnim ruralnim podrucjima (Lane 1994). Ruzi¢ (2009) istiCe bit
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ruralnoga turizma kao ,aktivnost ili pak pokret, kojim ¢ovjeka urbane sredine vracamo

prirodi‘.

Potraznja za turistickom utilizacijom ruralnih podru€ja intenzivho se povecCava
posljednjih desetlje¢a (Gartner 2004) zahvaljujuci individualiziranom pristupu turistima,
entuzijazmu i volji domacina da podijele znanja o lokalnom nasljedu i kulturi i
autenti€nosti ruralnih sredina (Hurst i sur. 2009). Razvoju ruralnoga turizma doprinio

je razvoj zeljeznice i opcenito bolja prometna povezanost ruralnih i urbanih podrucja.

Ipak, unato€ intenzivnom rastu i ponude i potraznje u ruralnom turizmu jo$ uvijek ne
postoji dovoljno istrazivanja koja se bave razliCitim aspektima pruzanja usluga u

ruralnom turizmu (Hurst i sur. 2009).

Definicija ruralnih podrucja razlikuje se od zemlje do zemlje, dok se neki od opcih
kriterija odnose na broj stanovnika manji od 10 000, manju gustoCu naseljenosti

podrucja, poljoprivredna i Sumska podrucja ili podrucja prirodnih ljepota.

Prema Ruzi¢ (2012) ,Ruralni je prostor podrucje izvan gradskog (urbanog), koji
obilieZzava mali broj stanovnika s dominantnim koristenjem zemlje i Suma za opstanak,

na kojem se prepoznaje drustvena struktura, obiCaji i seoski identitet.”.

Potraznja za ruralnim turizmom posljednjih je godina u stalnom porastu (Sharpley
2002; Loureiro i Gonzalez 2008). Unato¢ velikoj vaznosti ruralnoga turizma za turiste
kao i za razvoj lokalnoga gospodarstva, ne postoji jedinstvena definicija ovoga oblika

turizma.

Prema Lane (1994), definicija ruralnoga turizma je prili€no Siroka i definira ga kao

Lurizam koji se odvija u ruralnom podrucju.”.
Definicija Vijeca Europe glasi:

Ruralni turizam je ,turizam na seoskom podrucju sa svim aktivnostima koje se provode
na tom podrucju koje karakterizira mirna sredina, odsutnost buke, oCuvani okolis,

komunikacija s domacinima, domaca hrana te upoznavanje seoskih poslova“.

Prema Vukonicu i sur. (2001) ruralni turizam se u nekim destinacijama poput Austrije i
Njemacke poistovjecuje s pojmom agroturizam, a podrazumijeva: ,povremeni boravak

turista u seoskoj sredini koja posjetiteljima, osim Cistog zraka i prirodnog ambijenta,
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pruza razlicite mogucnosti aktivnog sudjelovanja u Zivotu i radu seoskoga

gospodarstva ukljucujuci i sudjelovanje u prigodnim svecanostima“.

Demonja i Ruzi¢ (2010) ruralni turizam definiraju kao ,skupni naziv za razlicite
aktivnosti i oblike turizma koji se javijaju izvan gradova i onih podrucja na kojima se

razvio masovni turizam?®.

Loureiro i sur. (2019) ruralni turizam definiraju kao ,tfuristicku niSu koja obuhvaca
nekoliko ruralnih proizvoda (lokalnu hranu, ruralni smjestaj, sajmove i sudjelovanje u
ruralnim aktivnostima, a koji je usmjeren na za$titu lokalne arhitekture, povijesne
bastine i prirodnoga okruZenja destinacije“ (rural tourism ,is regarded as niche tourism
that includes several rural products — e. g. local food, rural accommodations, fairs, and
participatory agricultural activities — and focuses on preservation of the local

architecture as well as the historical heritage and the natural setting of the place®).

Nadalje prema Laneu (1994), ruralni turizam karakteriziraju sljedeca obiljeZja: smjestaj
u ruralnom podrudju, ruralna funkcionalnost (povezanost s prirodom, tradicijom,
kulturnom bastinom, ruralna veli¢ina (manja naselja i manji objekti u odnosu na urbana
podrucja), tradicionalni karakter (turizam koji nastaje u lokalnoj zajednici, u obiteljskim
gospodarstvima i lokalno i obiteljski je upravljan) i koji predstavlja ruralno okruzenje,

povijest i ruralno gospodarstvo.

Prema Panci¢-Kombol (2000), ruralni turizam definiran je sljedec¢im elementima: ciljevi
ruralnoga prostora, definicija ruralnoga prostora, trziSni segmenti i drustveno te

kulturnim odnosno znacenjem ruralnoga prostora.

Ruralni turizam usko je povezan s poljoprivredom, ali ga ne treba poistovjetiti s
agroturizmom. Ruralni turizam Siri je pojam koji moZe obuhvacati i razli€ite turistiCke
aktivnosti od kojih se neke provode i u urbanim podrucjima (kulturni festivali, edukativni
turistiCki sadrzaji, gastro sadrzaji i sl.). Prema Laneu (1994), agroturizam je najveci
pojedinacni oblik ruralnoga turizma. Agroturizam predstavlja diversifikaciju
poljoprivredne djelatnosti (Davis i Morais 2004). Za uspjeSan razvoj agroturizma nuzno
je ispunjenje sljedecih uvjeta: turistiCka potraznja u obliznjim urbanim podrucjima,
manja gospodarstva koja diversifikacijom poslovanja povecavaju izgled za opstanak,
viSak proizvoda i prostorija za smjestaj koji se moze ponuditi turistima, podrska lokalnih
dionika (lokalnih vlasti, turisticke zajednice i sl.) u razvoju ruralnoga turizma, o€uvan i

atraktivan okoli$ i priroda, bogata i raznolika kulturna bastina te duze trajanje turistiCke
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sezone (Lane 1994). Agroturizam je uzi pojam od ruralnoga turizma, a Siri pojam u
odnosu na turizam na seoskom gospodarstvu ili seljacki turizam (Bac¢ac 2011; KuSen
2006). Seljacki turizam kao najuzi pojam potrebno je razlikovati u odnosu na seoskKi
turizam koji predstavlja sinonim za ruralni turizam, dok se seljacki turizam odvija na
turistickom seoskom gospodarstvu (Kusen 2006). Prema Bramwell i Lane (1994) kako
je navedeno u MacDonald i Jolliffe (2003) ruralni turizam obuhvaca puno veci raspon
turistiCkih aktivnosti u odnosu na turizam na seoskom domacinstvu kao $to je penjanje,
hodanje, jahanje, edukacije, lov i ribolov, kulturne aktivnosti i dr. Prema Bacac (2011),
ruralni turizam je ,najSiri pojam koji obuhvaca sve turistiCke usluge / aktivnosti /
vidove turizma unutar ruralnih podrucja, ukljucujuci npr. lovni, ribolovni, turizam
u parkovima prirode, zimski, seoski, ekoturizam, zdravstveni, kulturni itd.“, uZi
pojmovi su seoski turizam koji se veze uz ambijent sela i agroturizam kao najuzi pojam

koje se odnosi na turizam na seoskom gospodarstvu.
Motivi dolaska ruralnih turista

Motivi dolaska turista otkrivaju zasto se turisti odluCuju na putovanje odnosno zasto
odabiru odredenu destinaciju ili turisti¢ki proizvod ili uslugu. Prema Mijo¢ i sur. (2018),
motivacija turista ima vaznu ulogu o donoSenju odluke o posjeti odredene destinacije

prvi put ili ponovnom dolasku u istu destinaciju.

Prema Cromptonu (1979), motivi predstavljaju potrebe koje izazivaju psiholoSku
neravnotezu, a iskustvo putovanja dovodi do ispunjenja potreba i vraéanja u ravnotezu.
Marketinski strucnjaci i istrazivaci se slazu da je motivacija jedan od bitnih faktora
segmentacije trzista (Park i Yoon, 2009; Fernandez-Hernandez i sur. 2016).
Segmentacija ruralne turisticke ponude prema motivima turista doprinosi povecanju
konkurentnosti i dugoro€noj odrzivosti. Prema Horvat i sur. (2018), segmentiranje je

jedan od nacina za utvrdivanje ravnoteze ponude i potraznje u odredenoj destinaciji.

Vlasnici i voditelji ruralnoga gospodarstava mogu ovisno 0 motivima turista razviti i
prilagoditi turisticku ponudu te wusmijeriti marketinsku komunikaciju. Nadalje,
poznavanje motiva turista ima vaznu ulogu u predvidanju ocekivanja turista i

unapredenju kvalitete usluge.

Motivi dolazaka turista u ruralne destinacije su viSestruki (Devesa i sur. 2010):
upoznavanje autenticnih ruralnih prostora, promatranje prirode, odmor i opustanje,

bijeg od stresa i buke u urbanim podrucjima, bavljenje razliCitim sportovima,
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upoznavanje povijesti, kulture i obi¢aja ruralnoga podrucja i dr. Motivi turista u ruralnom
turizmu mogu se podijeliti u nekoliko skupina (Park i Yoon 2009; Ruzi¢ 2009): fizi¢ki
(odmor i opustanje), kulturni (upoznavanje kulture i tradicije), interpersonalni

(upoznavanje novih ljudi, druzenje) i prestiz (samoostvarenje).

Prema istrazivanju koje su proveli Kastenholz i sur. (1999) na uzorku od 200 ruralnih
turista u Portugalu, ruralni turisti se prema motivu dolaska dijele u Cetiri skupine:
Ruralist koji zeli sve (,Want it all ruralist®), Neovisni ruralist (“Independet ruralist”),
Tradicionalni ruralist (“Traditional ruralist”), OkoliSni Ruralist (“Environmental ruralist”).
Ruraliste koji Zele sve najvise motivira druzenje, zabava, dogadanja te ukljucivanje u
raznovrsne aktivnosti. Neovisni ruralisti uzivaju u samostalnom istrazivanju destinacije
koja im pruza mir i opuStanje. Tradicionalni ruralisti izabiru destinacije bogate
kulturnom i prirodnom bastinom i uzivaju u tradicijskom nacinu zivota. Okolisni ruralist
uziva u odmoru u netaknutoj prirodi i aktivhostima koje su povezane s prirodom

(pjeSacenje, jahanje i sl.).

Prema Frochet (2005) ruralni turisti se, ovisno o aktivnostima u kojima sudjeluju, dijele
u Cetiri skupine: aktivni (activies), turisti koji traze opustanje (relaxers), promatraci
(gazers) i ruralisti (rurals). Aktivni turisti ce posjecivati destinacije u kojima se nude
sportski i avanturistiCki sadrzaji (biciklizam, planinarenje, jahanje, ribolov), turisti koji
traze opustanje Ce traziti sadrzaje koji im omogucuju odmaranje i mir. Promatraci
odabiru ponudu koja im omogucéava promatranje prirode kroz krace izlete u prirodi ili
voznju ruralnim krajevima. Ruralisti predstavljaju ruralne turiste u najuzem smislu, a
predstavljaju turiste koji uzivaju u autentiCnosti ruralnoga prostora te kulturnoj i

prirodnog bastini destinacije.

Prema istrazivanju Park i Yoon (2009) koje je provedeno u Koreji na uzorku od 252
ruralna turista, ruralni turisti se prema motivima dijele u sljede¢e skupine: turisti koji
traze zajednistvo s obitelji (Familytogetherness seeker), pasivni turisti (Passive tourist),
turisti koji zele sve (Want-it-all seeker), turisti koji traze u€enje i uzbudenje (Learning
and excitement seeker). Turisti koji traze zajednisStvo s obitelji uzivaju u opustanju i
sudjelovanju u ruralnim aktivnostima sa ¢lanovima obitelji. Pasivni turisti imaju nisku
razinu motivacije za ponudene sadrzaje, dok turisti koji zele sve imaju visoku razinu
motivacije za sve ponudene sadrzaje. Turisti koji traze u€enje i uzbudenje najvise

uzivaju u druzenju i ruralnim aktivnostima u kojima mogu steci nova znanja i vjestine.
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Fernandez—-Hernandez i suradnici su 2016. godine proveli istrazivanje motiva ruralnih
turista na Kanarskim otocima. Ruralne turiste su prema motivima podijelili u 9 skupina:
ljubitelji mora (Sea lovers), ljubitelji muzeja (Museum lovers), traZzitelji opustanja
(Relax), ljubitelji proslava (Fiesta lovers), trazitelji tradicionalne kulture (Traditional
culture), ljubitelji gastronomije i zabave (Gastronomy and entertainment), ljubitelji
zvijezda (Stars lovers), ljubitelji ruralnoga okruzenja (Rural environment lovers),

ljubitelji trekinga (Trekking lovers).

Dosadas$nja istraZzivanja motiva turista pokazuju da postoje zajedni¢ki motivi ruralnih
turista neovisno o destinaciji, a to su sudjelovanje u aktivnostima u prirodi, istrazivanje

i stjecanje novih znanja o lokalnoj kulturi, povijesti ili gastronomiji te mir i opustanje.
Stratesko upravljanje i odrzivost ruralnoga turizma

Kako bi se ostvarili svi pozitivni ucinci ruralnoga turizma na razvoj lokalne zajednice,
potrebno je strateski pristupiti razvoju ruralnoga turizma Sto se joS u mnogim ruralnim

podrucjima nije postiglo (Davis i Morais 2004).

Prema Krajnovi¢ i sur. (2011), marketing i promocija predstavljaju nuzan segment
strateSkog pristupa razvoju ruralnoga turizma posebno u dijelu razvoja turistickih
proizvoda i usluga. Hurst i sur. (2009) smatraju da pristup kvaliteti usluga predstavlja
klju€nu odrednicu konkurentnosti ruralnoga turizma u nekom podrucju. Prema Rozman
i sur. (2009), kvaliteta usluga u ruralnom turizmu odlu€ujuci je element u izboru ruralne

destinacije.

Upravljanje razvojem ruralnoga turizma slozen je proces jer ukljuCuje veci broj dionika
koji sudjeluju u pruzanju turisti€kih usluga i objedinjuje razliCite djelatnosti u jedinstven
turisticki proizvod ili uslugu (Davis i Morais 2004; Cawley i Gillmor 2008; Krajnovi¢ i
sur. 2011).

Strateski pristup razvoju nije dovoljno provoditi samo na razini pojedinih pruzatelja
usluga, vec i na razini cijele destinacije te na regionalnoj i nacionalnoj razini. Kako u
ruralnom turizmu sudjeluju razli€iti dionici iz javnog, privatnog i civilnog sektora, nuzno
je umrezavanje dionika te integrirani pristup razvoju ruralnoga turizma (Cawley i
Gillmor 2008).

Ruralni turizam usko je povezan s konceptom odrzivog turizma. Prozima se u sva 3

elementa odrzivosti (okoliSna odrzivost, ekonomska i druStvena odrzivost) viSe od bilo
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kojeg drugoga selektivnog oblika turizma (Hall i sur. 2005). Stoga je uspostava modela
odrzivog razvoja ruralnoga turizma jedan od klju€nih izazova u razvoju ruralnoga
turizma (Lane 1994; Bramwell 1994). Naime, s jedne strane, razvoj ruralnoga turizma
pocCiva na prirodnim ljepotama, autenti¢nosti i oCuvanoj tradiciji i bastini, dok s druge
strane, loSe upravljan i nekontroliran razvoj turizma moze nepovratno unistiti temeljne
resurse ruralnoga turizma. Iz navedenih razloga, razvoj ruralnoga turizma ne smije biti
stihijski i bez dugoroCne strategije razvoja kako bi se oCuvali prirodni, kulturni i drugi
resursi bez kojih je upitna kvaliteta usluga, konkurentnost i opstanak ruralnoga turizma
u osjetljivim prirodnim podrucjima. Odrzivi razvoj turizma podrazumijeva odrzavanje
dugoroCne ravnoteze izmedu tri elementa ruralnoga podrucja, ljudi (stanovnika i
turista) i turisticke industrije (Lane, 1994). ,Ruralnost odnosno ruralni karakter
podru€ja prema brojnim istrazivanjima predstavlja vaznu komponentu kvalitete
ruralnoga turizma (Butler 1980) te je stoga odrzivost u osjetljivim ruralnim podrucjima
od iznimne vaznosti za dugoroCan uspjeSan razvoj ruralnih podrucja. Kontinuirano
prilagodavanje usluga oCekivanjima razli€itih profila turista i odrzavanje dugorocnog
pozitivnog odnosa s turistima Cesto nije jednostavno uskladiti sa zahtjevima
odrzavanja tradicionalnoga nacina zivota u ruralnom podrucju (Hurst i sur. 2009). S
obzirom na to da se radi o manjim poduzec¢ima u ruralnim turizmu i velikoj uklju&enosti
lokalnih pruzatelja usluga u proces pruzanja usluge u ruralnom turizmu, moguce je
uslugu individualizirati i maksimalno se prilagoditi se o€ekivanjima turista (Hurst i sur.

2009) ¢ime se jamci uspjeSnost razvoja ruralnoga turizma.

Odrzivost ruralnoga turizma slozeni je koncept i uklju€uje (Lane 1994; DulCi¢ i Petri¢
2001): odrzivost kulture i lokalnog karaktera ruralnoga podrucja, odrzivost okoliSa i
prirodnih stanista, odrzivost lokalnog gospodarstva, dugoroCnu odrzivost turistiCke
industrije, prikladan model upravljanja i uklju€ivanja lokalnih dionika u upravljacki
proces, definiranje nosivih kapaciteta podrucja, kontinuirano jaCanje kapaciteta kroz

edukacijske programe i djelovanje savjetodavnih tijela za odrzivi razvo.

Kao odgovor na izazove u razvoju ruralnoga turizma razvijen je koncept integriranoga
ruralnog turizma (Integrated rural tourism — IRT) koji objedinjuje viSedimenzionalnu
prirodu i viSebrojnost dionika ruralnoga turizma (Jenings i Oliver 2001). Prema Jenkins
(2016) osnovna svrha pristupa integriranog ruralnoga razvoja je promocija ekonomske,
okoliSne, drustvene i kulturne odrzivosti u turizmu te osnazivanje lokalnog stanovnistva

za sudjelovanje u strateSkom planiranju u upravljanju ruralnom destinacijom.

70



UspjeSnost ostvarivanja odrzivog razvoja ruralnoga turizma u velikoj mjeri ovisi o
spremnosti lokalne zajednice da sudjeluje i podrzi razvoj ruralne destinacije (Quaranta
i sur. 2016). Prema DBurkin i sur. (2017), turizam zasnovan na potrebama lokalne
zajednice (Community based tourism - CBT) podrazumijeva upravljanje, kontrolu i
razvoj turizma od strane lokalne zajednice i ima brojne prednosti kao §to su povecanje
prihoda lokalne zajednice, zapoSljavanje lokalnog stanovnistva, jacanje kapaciteta i
kohezije lokalne zajednice. Murray i Kline (2015), smatraju da je integracija lokalnih
proizvodacCa hrane u ruralni turizam od strateSkog znacCaja za revitalizaciju urbanih
podrucja jer donosi niz pozitivnih u€inaka na uspjesSnost poslovanja ruralnoga turizma,

ali i cijelu lokalnu zajednicu.

S obzirom na to da u ruralnom turizmu prevladavaju mali gospodarski subjekti s
ograni¢enim ljudskim resursima u pogledu broja zaposlenika i znanja, Cesto izostaje

strateski pristup upravljanju na razini gospodarskog subjekta (Quaranta i sur. 2016).

Lane i Kastenholz (2015) smatraju da je najveca slabost dana$njeg ruralnoga turizma
fragmentacija u veliki broj malih subjekata koji nedovoljno suraduju i da suradnja i
umrezavanje s drugim lokalnim proizvodaCima i pruzateljima usluga, te dionicima iz
drugih sektora mogu rijeSiti nedostatak resursa. Naime, umrezavanjem sa drugim
dionicima u ruralnom turizmu otvara se pristup drugim resursima, znanju, trzistu,
tehnologiji, informacijama i inovacijama. Suradnja donosi brojne koristi ne samo

ekonomske, vec¢ i druStvene kroz potporu, inspiraciju i povjerenje medu dionicima.

U organizacijskom smislu postoje razliCiti modeli povezivanja dionika u ruralnom
turizmu. Jedan od najzastupljenijih modela u globalnoj ekonomiju su klasteri. Prema
Porter (1998), klasteri predstavljaju ,zemljopisnu koncentraciju medusobno povezanih
poduzeca i institucija u pojedinom sektoru®. Sinergijski ucinak klastera doprinosi
postizanju visoke razine globalne konkurentnosti kroz razvoj i promociju jedinstvenih
lokalnih proizvoda i usluga. Klasteri u turizmu postaju sve zastupljeniji posebno u
podrucju vinarstva, maslinarstva, gastronomije, zdravstvenog turizma i sl. Klaster kao
strateSko udruzenje moZe imati razliCite pravne oblike (gospodarska interesna

udruzenja, trgovacko drustvo, udruga, zadruga).

Zadruge kao oblik udruzivanja posebno su prikladne za ruralni turizam jer:
omogucavaju udruzivanje i zajedni¢ko djelovanje raznolikih subjekata, ¢lanovi zadruge

zadrzavaju autonomnost svog djelovanja, zadruga moze stvarati integralan i odrzivi
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turistiCki proizvod, daju mogucénost efikasnijeg ulaganja u marketing i jer naglasavaju
vaznost brige za zajednicu kao preduvjeta drusStvene odrzivosti (Burkin Badurina i
Kljai¢ Sebrek 2018). Jedan od primjera zadruznog modela organizacije u ruralnom
turizmu su difuzni hoteli. Difuzni hoteli predstavljaju inovativan oblik smjestaja koji
objedinjuje objekte razli€itih vlasnika u svrhu pruzanja usluga smjestaja, a nastali su u
Italiji osamdesetih godina 20. stolje¢a kao odgovor na depopulaciju ruralnih krajeva
(Dall'Ara 2010). Karakterizira ih koristenje postojeéih starih, tradicijskih zgrada
rasirenih na viSe lokacija unutar ruralnih naselja sa zajednicCkom recepcijom koja
objedinjuje ponudu smjestaja i drugih turistiCkih sadrzaja (Confalonieri 2011). Difuzni
hoteli promoviraju lokalni karakter i autenti€nost ruralne destinacije te olakSavaju i
potiCu uklju€ivanje lokalne zajednice u pruzanje integrirane turisticke usluge (Valeri i
Paoloni 2017 i Vallone i sur. 2013).

Ruralni turizam u Hrvatskoj

Ruralno podrud¢je zauzima znacajan udio ukupne povrSine Republike Hrvatske?.
Prema Demonji (2014), ruralna Hrvatska €ini 91,6 % ukupne povrSine te obuhvaca oko
45 % ukupnog stanovniStva. Zbog svoje bogate i raznolike resursne osnove
predstavlja veliki potencijal za razvoj ruralnoga turizma. Ruralni turizam u Hrvatskoj
poceo se sustavnije razvijati nakon zavrSetka Domovinskog rata, a intenzivniji razvoj
zapocCeo je donoSenjem Pravilnika o pruzanju ugostiteljskih usluga na seljackom
domacinstvu 1996. godine i Nacionalnog programa “Razvoj malog i srednjeg
poduzetniStva u turizmu s naglaskom na odrzivi razvoj turizma u ruralnom prostoru”
1999. godine. Dodatni poticaj razvoju ruralnoga turizma predstavljaju financijska

sredstva fondova Europske unije koja su na raspolaganju Republici Hrvatskoj.

Prema Nacionalnom katalogu ruralnoga turizma Hrvatske, ruralni prostor Republike
Hrvatske podijeljen je u 5 podrucja ruralnoga turizma: Isto¢na Hrvatska, Sredidnja i
sjeverozapadna Hrvatska, Istra i Hrvatsko primorje, Dinarska Hrvatska i JuzZna
Hrvatska®. Prema Galijan i sur. (2017), najveéi broj turistickih obiteljskih seoskih

gospodarstava iz Nacionalnog kataloga ruralnoga turizma Hrvatske nalazi se u

! Postotak udjela ruralnog podrucja razlikuje se ovisno o koristenoj metodologiji. Tako prema
metodologiji OECD iznosi 91,6 %, a prema kriterijima Europske unije 84,6 %.

2 Podaci Hrvatske gospodarske komore,
https://www.hgk.hr/documents/hgkkatalogruralniturizamhrvatskeweb57728ea64487b.pdf (4.studenoga
2019.)
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Dubrovacko-neretvanskoj (39) i Osjecko-baranjskoj (36), Istarskoj (27) i Zagrebackoj
Zupaniji (25).

Udio prihoda turizma na ruralnom prostoru iznosi samo 1 % ukupnog prihoda turizma
Hrvatske (Bartoluci i sur. 2018), Sto je zanemarivo u odnosu na veliki razvojni potencijal

ruralnoga podrucja.

Ruralni turizam posljednjih desetljeCa se intenzivnije razvijao na podrucju Istarske
Zupanije, Dubrovacko-neretvanske i OsjeCko-baranjske zupanije. Podrucje srediSnje
Istre kao jedne od najrazvijenijih ruralnih turistiCkih destinacija Republike Hrvatske
odabrano kao lokacija provedbe empirijskoga istrazivanja. Ruralni prostor Istre €ini 230
1,70 km?ili 81,6 % ukupne povrsine i obuhvaca 74 970 stanovnika u 549 naselja (Ruzi¢
2012). Ruralni turizam u sredisnjoj Istri pojavio se kao odgovor stagnaciji maritimnog
turizma posebice u razdoblju od 1990. do 2000. godine (Ruzi¢ 2012). Od tada biljezi
kontinuiran rast broja dolazaka turista te broja smjestajnih jedinica. Tako je 2013.
godine na podrucju srediSnje Istre evidentirano 1 493 kreveta i 16 239 dolazaka te 117
168 nocenja. U 2017. godini evidentirano je 3 580 kreveta, 33 958 dolazaka i 264 252
noé¢enja. Ovakav intenzivan viSestruki rast potiCe istrazivanje fenomena razvoja
ruralnoga turizma u sredisSnjoj Istri, ali i bitnih aspekata kvalitete usluga, zadovoljstva i
lojalnosti turista kako bi se u praksi osigurala dugoro¢na konkurentnost i uspjeSno
poslovanije ruralnoga turizma i u buduénosti. Sto se ti¢e zemalja dolaska turista u 2017.
godini gotovo polovica turista su Nijemci (49,35 %). Od ostalih stranih turista
zastupljeni su Austrijanci (10,26 %), Nizozemci (5,7 %) te turisti iz ostalih zemalja u
manjem udjelu (Belgija, Francuska, ltalija, Danska, Slovenija i dr.)*. U istoj godini,
domaci turisti su Cinili 13 % turista u srediSnjoj Istri. RuZi¢ u svojem istraZivanju
ruralnoga turizma u sredisnjoj Istri (Ruzi¢ 2012) navodi da se razvoj ruralnoga turizma
u sredisnjoj Istri temelji na liberalnoj turistickoj politici, poticajnoj zakonodavnoj
regulativi, interesu i ukljuCenosti lokalne zajednice kao i na oCuvanom ruralnom
identitetu i primjeni naCela odrzivosti. Atrakcijska osnova ruralnoga turizma sredisnje
Istre, raznolika je i moze zadovoljiti oCekivanja razliCitih segmenata turista. Prema

Rajko (2013), na uspjeSnost razvoja ruralnoga turizma u sredi$njoj Istri najveci utjeca;j

3 Podaci Turisti¢ke zajednice sredi$nje Istre, http://central-

istria.com/images/upload/pdf/Turisticki promet 2013TZSI.pdf (15.sije€nja 2019.)

4 Podaci Turisticke zajednice sredi$nje Istre http://www.central-

istria.com/images/upload/T uristi%C4%8Dki%20promet%20u%202017.%20godini.pdf (15. sijenja
2019.)
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imaju prirodne priviacnosti (klima, reljef i sl.), druStvene privliacnosti (spomenici kulture,
pucki obicaji, razli¢ita dogadanja), dobra prometna povezanost te bogata ponuda u
ruralnoj turistiCkoj destinaciji. Ponuda smjesStaja odrazava ruralni karakter podrucja i
uklju€uje agroturizme, ruralne kuc¢e za odmor, ruralne obiteljske hotele, te sobe i
apartmane. Osim smjestaja, turistima su na raspolaganju brojni gastronomski sadrzaiji
(tradicijski restorani, vinske ceste i kuSaonice maslinovog ulja, prSuta, sira i sl.) te

rekreativni sadrzaiji (biciklistiCke i pjeSacke staze, jahanje, ribolov i sl.).

Unato€ intenzivhom razvoju, postoje brojni izazovi s kojima se suo€ava ruralni turizam
Republike Hrvatske, a odnose se na nejasnu zakonsku regulativu u dijelu definiranja
ruralnoga turizma i njegovih pojavnih oblika, nepostojanje preciznih statistickih
podataka o broju turista u ruralnom turizmu, u praksi nejasnu definiciju i podjelu uloga
resornih ministarstava u podrucju ruralnoga turizma, neujednaceni razvoj razli€itih
ruralnih destinacija, nedovoljno umrezavanje dionika u ruralnom turizmu, gubitak
ruralnosti i autentiCnosti zbog masovne izgradnje vila s bazenima te nedovoljnu

specijalizaciju i prepoznatljivost usluga ruralnoga turizma.
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3. MJERENJE KVALITETE USLUGA U RURALNOM
TURIZMU

3.1. SERVQUAL model

Mjerenje kvalitete usluga predstavlja klju€ni preduvjet uspjeSnog poslovanja,
profitabilnosti, nizih troSkova poslovanja i ve¢e konkurentnosti. Jedan od najpoznatijih
i naj¢esce koristenih modela mjerenja kvalitete usluga je SERVQUAL model. Razvijen
je 1985. godine od strane Parasuramana, Zeithamla i Berrya koji predstavijaju
ameriCku Skolu kvalitete usluga. U ovom modelu ocjena kvalitete usluge proizlazi iz
ocjene jaza izmedu oCekivanja i percepcije kvalitete stvarno pruzene usluge. U svrhu
razvoja konceptualnog modela mjerenja kvalitete usluga, Parasuraman i sur. (1985)
su proveli kvalitativno istrazivanje koriste¢i fokus grupe i dubinski intervju s
menadzerima vodecih usluznih poduzeca iz Cetiri djelatnosti: bankarstvo, poslovanje
s kreditnim karticama, trgovanje vrijednosnim papirima i popravak ku¢anskih aparata.

Prilikom istrazivanja trazili su odgovore na sljedeca pitanja (Parasuraman i sur. 1985):

= Koiji su najvazniji elementi kvalitete usluga prema percepciji menadzera?

= Koiji problemi i zadaci su nuzni za ostvarenje visoke kvalitete usluga?

= Koji su najvazniji elementi kvalitete usluga prema percepciji potrosaca?

= Postoje li razlike izmedu percepcije potroSaca i poduzeéa?

= Mogu li se percepcije potroSaca i poduzeca integrirati u op¢i model koji

objasnjava kvalitetu usluga sa stajalista potrosaca?

Na slici 16 je prikazan Parasuramanov jaz model koji prikazuje nekoliko jazova koji se

pojavljuju izmedu percepcije i oCekivanja potrosac¢a (Parasuraman i Zeithaml 1985).

Jaz 1 predstavlja jaz izmedu percepcije poduzeca i oCekivanja potroSaca o kvaliteti
usluga. Zbog specificnosti usluga, poduzecéa Cesto ne znaju kakvu uslugu potrosaci
oCekuju niti koja razina kvalitete usluge treba biti ispunjena kako bi se ispunila
oCekivanja. Razlozi ovoga jaza mogu se objasniti nedovoljnim istraZivanjem trzista
odnosno potreba potro$aca. Jedan od razloga je i nedostatna i loSa komunikacija s

potrosacima.
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Jaz 2 se odnosi na razliku izmedu percepcije menadzmenta o oCekivanjima potroSaca
i pretvaranja percepcije u posebnosti kvalitete usluga. Ponekad poduze¢a mogu biti
dobro upoznata s oCekivanjima potroSaca, ali iz razli€itih razloga ne uspiju razviti i
pruziti uslugu koja bi ispunila oCekivanja potrosaca. Neki od razloga ovoga jaza su
nedostatak resursa za razvoj usluge, loSa interna komunikacija unutar poduzeca te
nedovoljna usmjerenost menadzmenta na kvalitetu usluga. Menadzment ponekad
nema dovoljno znanja o vaznosti kvalitete usluga ili ima druge prioritete u odnosu na

kvalitetu usluga.

Jaz 3 nastaje izmedu razvoja usluge i pruzanja usluge. Poduzece mozZe imati razvijene
kvalitetne usluge, Sto ne znaci da ¢e i proces pruzanja osigurati visoku kvalitetu usluga.
Neki od razloga ovog jaza nalaze se u neodgovarajucem nacinu upravljanja ljudskim
resursima, neprikladnoj tehnologiji isporuke usluge ili nesudjelovanju kupaca u
pruzanju usluge. U ovom jazu vaznu ulogu imaju zaposlenici koji su u izravnhom
kontaktu s potroSacCima prilikom pruzanja usluge. U svrhu smanjenja jaza prilikom
pruzanja usluge Gronroos (2000) predlaze intenzivnije ulaganje u edukaciju i trening
zaposlenika kako bi se u Sto vecoj mjeri standardizirao proces pruzanja usluge te

postigla visoka razina kvalitete usluge.

Jaz 4 predstavlja jaz izmedu stvarno pruzene usluge i usluge koja je obec¢ana kroz
vanjsku komunikaciju s potroSac¢ima. Kako oCekivanja predstavljaju vazan element u
kvaliteti usluge, vazno je da pruzatelji usluge ne obecaju vise od onoga §to stvarno
mogu pruziti. Nerealna obecanja dovode do o€ekivanja koja pruzatelji usluga ne mogu
pruziti sto negativno utjeCe na kvalitetu usluge. Uzroci ovog jaza nalaze se u

neadekvatnoj marketinskoj komunikaciji, politici formiranja cijena i sl.

Jaz 5 se odnosi na razliku izmedu pruzene i oCekivane usluge i predstavlja mozda i
najvazniji jaz za mjerenje kvalitete usluge. Ovaj jaz proizlazi iz prethodna Cetiri jaza i

moze biti pozitivan ili negativan ovisno o razini ispunjenja oCekivanja.
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Usmena preporuka Osobne potrebe Prethodno iskustvo
(Word of mouth)
\ Ocekivana usluga
Potrosac Jaz5
Percipirana
usluga \
PruZena usluga Jaz4
Vanjska
Jaz 1l komunikacija s
Jaz3 potrosacima

Pretvaranje percepcije u /_'

posebnosti kvalitete usluga

Poduzece
Jaz 2

Percepcija menadZmenta

o ocekivanjima potrosaca

Slika 16. Jaz model kvalitete usluga

Izvor: Obrada autora prema Parasuraman i sur. (1985).

SERVQUAL model razvijen je na nacelima psihometrijskih procedura. Parasuraman i
sur. (1988) razvili su model sastavljen od 22 para varijabli podijeljenih u 5 faktora.
Modelom se prvo ispituju o€ekivanja ispitanika pomocéu 22 varijable, a potom se istim
setom od 22 varijable mjeri percepcija kvalitete pruzene usluge. Na originalnom
SERVQUAL modelu stavovi ispitanika mjere se na Likertovoj ljestvici od 7 stupnjeva
pri ¢emu 1 oznaCava u potpunosti se ne slazem, a 7 u potpunosti se slazem.
Percipirana kvaliteta usluga dobiva se izraCunavanjem razlike izmedu percepcije i
oCekivanja za svaku od varijabli. |z dobivenih rezultata moguce je izraCunati prosje¢nu

kvalitetu usluga za pojedine faktore, ali i za ukupnu kvalitetu mjerene usluge.

Prema ovom modelu kvaliteta usluga je funkcija percepcije i oCekivanja, a raCuna se

pomocu sljedece formule (Teas 1993):
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SQ = SX=1(Pi-Ej)

Pri emu je:
SQ = Sveukupna razina kvalitete usluge; k = broj atributa kvalitete usluge
Pij = Percepcija izvedbe stimulansa i koji se odnosi na atribut kvalitete |.

Eij = OcCekivana kvaliteta usluge za atribut j koji se odnosi na stimulans i.

Dimenzije SERVQUAL modela se u literaturi Cesto pojavljuju kao akronim RATER: R
reliability, A assurance, T tangibles, E empathy, R responsiveness. Kvaliteta usluga

mjeri se kroz 22 varijable razvrstanih u 5 dimenzija.

Tablica 5. Dimenzije SERVQUAL modela

Pouzdanost Sposobnost ostvarenja obec¢ane usluge to€no i 4
(Reliability) odgovorno

Povjerenje Ljubaznost i znanje zaposlenika, sposobnost 5
(Assurance) zaposlenika da osiguraju povjerenje i vjeru potrosaca
Opipljivost Fizicki izgled opreme, zgrada, zaposlenika i pisanih 4
(Tangibles) materijala

Susretljivost Pokazivanje brige, dobra komunikacija i 5
(Empathy) individualizirani pristup svakom korisniku usluge
Poistovje¢ivanje = Spremnost za pomo¢ korisnicima i moguénost 4

(Responsiveness) pruzanja brze usluge

Izvor: Obrada autora prema Parasuraman i sur. (1988).

Kvantitativna primjena SERVQUAL modela ukljuuje sljedeée korake (Asubonteng i
sur. 1996):
1. Definiranje relevantnih dimenzija kvalitete za odredenu djelatnost temeljeno na
teoriji ili provodenjem prethodnih istrazivanja.
2. Mijerenje oCekivanja i percepcije kupaca za definirane dimenzije modela.
3. Usporedba dobivenih rezultata percepcije i oCekivanja.
4. Poduzimanje potrebnih mjera za ublazavanje izmjerenih manjkavosti (u slucaju

negativnog jaza) ili koriStenje snaga za povecéanje konkurentnosti.
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Kritike SERVQUAL modela

lako je primarno SERVQUAL zamisljen kao generi¢ki model za mjerenje kvalitete
usluga, Buttle (1996) i Ekinci (1998b) smatraju da ga je potrebno prilagoditi
posebnostima usluga Cija kvaliteta se mjeri. Finn i Lamb (1991) i Lapierre i sur. (1996)
takoder smatraju kako je SERVQUAL model potrebno u ve¢oj mjeri prilagoditi razli¢itim
djelatnostima. Navedene prilagodbe prvenstveno se odnose na prilagodbu sadrzaja
varijabli te prema potrebi dodavanje dodatnih dimenzija osim postojecih pet. Nadalje,
kritike Parasuramanovog SERVQUAL instrumenta uklju€uju i nestabilnost odnosa
varijabli i faktora kao i problem mjerenja oCekivanja (Buttle 1996). SERVQUAL je
dozivio kritike i drugih autora. Babakus i Mangold (1992) smatraju da varijable
SERVQUAL instrumenta predstavljaju jedan, a ne pet faktora. Cronin i Taylor (1992)
kritiziraju konceptualizaciju i pristup razvoju SERVQUAL instrumenta smatrajuci
neprimjerenim mjeriti oCekivanja i percepciju, vec da je percepcija dovoljna za mjerenje
kvalitete usluga. Naime, kritika se odnosi na izraCun jaza izmedu percipirane i
oCekivane kvalitete usluga na temelju ¢ega se izraCunava prosjecna kvaliteta usluga

pojedinih faktora, ali i ukupna kvaliteta usluga.

Peter i sur. (1993) istiCu tri psihometrijska problema SERVQUAL modela zbog
mjerenja kvalitete usluga izraCunavanjem jaza izmedu percepcije i oCekivanja, a
odnose se na smanjenu pouzdanost, diskriminatornu valjanost i izraCun varijance.
Navedeni autori smatraju kako je bolje koristiti mjerene instrumente kojima se mijeri

samo percepcija.

Parasuraman i suradnici su nastavili kontinuirano raditi na razvoju i unaprjedenju
modela kako bi odgovorili na kritike i poboljSali model posebno u dijelu izraCcuna jaza
na $to se odnosi najveci dio kritika modela. Za izraCun jaza kljuéna je definicija i
operacionalizacija oCekivanja $to je i bilo u fokusu istraZivanja provedenog 1994.
godine. Parasuraman i suradnici su u istraZivanju koncept oekivanja podijelili u dvije
razine u odnosu na koje se mijeri kvaliteta usluge, pozeljnu (Desired) i prikladnu
(Adequate). Pozeljna kvaliteta usluge predstavlja uslugu kakvu potrosac misli da moze
i treba dobiti. S druge strane prikladna usluga €ini minimalnu razinu kvalitete koju je
potrosa¢ spreman prihvatiti. lzmedu ove dvije razine nalazi se zona tolerancije (Zone
of tolerance) Sto predstavlja zadovoljavajucu razinu performanse usluge. Unaprijedeni

model nazvan SERVQUAL + sadrZavao je 3 stupca u kojima je na Likert ljestvici 1-9
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mjerena pozeljna usluga, prikladna usluga i opazena usluga (Zeithaml i sur, 1996;
Parasuraman i sur. 2004). Pod utjecajem intenzivnog razvoja tehnologije, SERVQUAL
model je prilagoden mjerenju kvalitete e-usluga pri ¢emu se e-kvaliteta usluga (e-
Service Quality) odnosi na mjeru u kojoj web stranice osiguravaju ucinkovitu kupovinu

i izvrSenje usluga (Parasuraman 2004).

3.2. RURALQUAL model

Kako se intenzivirao razvoj ruralnoga turizma, sve viSe je rasla potreba za razvojem
modela za mjerenje kvalitete usluga u ruralnom turizmu. Model RURALQUAL razvijen
je 2008. godine u Portugalu od strane Loureiro i Kastenholz, a temelji se na
SERVQUAL modelu (Loureiro i Kastenholz 2011). U odnosu na originalni SERVQUAL
model, RURALQUAL model je prilagoden specificnostima ruralnoga turizma. Za
razliku od SERVQUAL-a, RURALQUAL model poput Cronin i Taylora mjeri samo
percepciju ispitanika, isklju¢ujuci mjerenje oCekivanja. Model se sastoji od 22 varijable
podijeliene u 6 dimenzija: profesionalnost, rezervacije, opipljivost, dodatne Kkoristi,
ruralno i kulturno okruzenje i osnovne Koristi. Prikaz dimenzija i varijabli RURALQUAL

modela prikazan je u tablici 6.

Tablica 6. Dimenzije i varijable RURALQUAL modela (Loureiro i Kastenholz 2011)

Dimenzije Varijable

Profesionalnost Hrana na seoskom domacinstvu je ukusna i dobro prezentirana.
Zaposlenici seoskoga domacinstva uredno izgledaju.
Odnos prema gostima je srdacan i uljudan.
Osobita pozornost se pridaje svakom gostu.

Rezervacije Postoji raspored dolaska gostiju koji je prilagodljiv.
Jednostavno je rezervirati smjesta;.

Rezervacije se potvrduje na gostu najpogodniji nacin, a druge
korisne informacije se takoder Salju (npr. karta).

Opipljivost Objekti seoskoga domacinstva su u dobrom stanju.
Objekti i sobe seoskoga domacinstva imaju udoban namjestaj
U objektima seoskoga domacinstva je ugodna temperatura.
Objekti i sobe seoskoga domacinstva su Cisti.

Dodatne koristi Za dekoraciju se koriste materijali i predmeti lokalne tradicije.
Jednostavan je pristup seoskom domacinstvu.
Seosko domacinstvo nudi pristupacan parking.

Gosti su uklju€eni u ruralni Zivotni nacin Zivota kraja.
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Ruralno i kulturno Tipiéna gastronomija podrucja je uklju¢ena u jelovnik.

okruzenje Osiguran je pristup kulturnim, rekreativnim i/ili sportskim

aktivnhostima.

U okolini postoje sajmovi, lokalni festivali i drugi kulturni sadrzaiji.
Osnovne koristi Zaposlenici seoskoga domacinstva svjesni su svojih duznosti.
Seosko domacdinstvo ima regionalni stil arhitekture.

Seosko domacinstvo je smjesteno u podrucju iznimne prirodne
liepote.

Seosko domacinstvo je smjeSteno u mirnom mjestu.

Izvor: Obrada autora prema Loureiro i Kastenholz (2011)

Osim mjerenja kvalitete usluga, modelom se mijeri i zadovoljstvo turista pruzenom
uslugom. Za mijerenje zadovoljstva koriSteno je 8 varijabli prema prethodno
provedenim istrazivanjima (Bigné i sur. 2001; Brady i sur. 2002), Model ukljucCuje i 3
varijable za mjerenje reputacije, 8 varijabli za mjerenje zadovoljstva turista te 6 varijabli
za mjerenje lojalnosti prema prethodnim istrazivanjima (Bigné i sur. 2001; Zeithaml i

sur. 1996). Za potrebe mjerenja koristena je Likertova ljestvica od 5 stupnjeva.

Istrazivanje je provedeno 2008. godine u 55 seoskih domadinstava u sjevernom
Portugalu na uzorku od 198 turista koji su boravili na seoskom domacinstvu. Rezultati
istrazivanja primjene originalnog RURALQUAL modela dokazuju postojanje
povezanosti konstrukata kvaliteta usluga — zadovoljstvo - lojalnost. Pouzdanost
RUALQUAL modela mjerena Cronbach Alpha koeficijentom iznosi 0,92 i predstavlja

izrazito visoku pouzdanost odnosno internu konzistentnost modela.

Primjenom faktorske analize dobiveno je 6 dimenzija unutar kojih je takoder izmjerena

visoka razina pouzdanosti (Cronbach Alpha u rasponu 0,75 to 0,84).

3.3. Razvoj modela za mjerenje kvalitete usluga u ruralnom turizmu =
modificirani RURALQUAL model

Za potrebe provedbe istrazivanja u okviru doktorskog empirijskoga istrazivanja
postavljen je model koji je nastao modifikacijom originalnoga RURALQUAL modela
razvienoga od strane Loureiro i Kastenholz (2011). Model je prilagoden
specifi¢nostima ruralnoga turizma podrucja u kojem se provodi istrazivanje. Prilikom
prilagodbe modela osim RURALQUAL modela, koristen je model koji su Albacete-

Saez i sur. razvili i testirali 2001. godine u Spanjolskoj. Model se sastoji od 7 dimenzija
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unutar kojih je ukupno 36 varijabli. Dimenzije i varijable modela prikazane su u

sljedecoj tablici.

Tablica 7. Dimenzije i varijable modela mjerenja kvalitete usluga prema Albacete-Saez i sur. (2007)

Dimenzije

Varijable

Odaziv
osoblja

Dodatna
ponuda

Odnos
prema
turistima

Osnovna
potraznja

Opipljivi
elementi

Osoblje korektno i bez odgode rjeSava svaki zahtjev.

Osoblje koje nam je na raspolaganju zna svoj posao, dobro ga radi i ne
grijesi.

Osoblje daje sve od sebe u rijeSavanju problema turista

Osoblje uvijek rieSava nase zahtjeve.

Kad se pojavi problem, osoblje ga brzo rjeSava.

Osoblje bez odgode pristupa gostima.

Uvijek je netko na raspolaganju za rieSavanje nasSih zahtjeva
Seosko domacinstvo nudi kvalitetnu kuhinju.

Seosko domacinstvo daje savjete i nudi usluge turistickog vodenja.
Seosko domacinstvo nudi domacu, tradicijsku kuhinju.

Ponudene usluge omoguéuju uklju€ivanje u ruralni Zivot.
RaspoloZivo osoblje poznaje tradiciju proslave i povijest mjesta

Raspolozivo osoblje poznaje druge poduzetnike koji nam mogu pruziti
dodatne usluge.

Osoblje daje dobre savjete o dodatnim aktivnostima koje su raspoloZive.
Osoblje daje dobre savjete o gastronomiji mjesta.

Osoblje nas tretira uljudno i s toplinom.

Raspolozivo osoblje nas tretira ljubazno.

Zajednicki i individualni prostori ukljuujuci i opremu (hodnike, centralno
grijanje, TV) su u dobrom stanju.

Individualni prostori (sobe) su udobni tj. imaju centralno grijanje, klima
opremu, mini bar, glazbu i sl.

Zajednicki prostori (hodnici, sobe za Citanje, kuhinje, saloni su udobni.
OglaSavani sadrzaj je istinit.
Cijena je u skladu s oglaSenom cijenom.

Unutarnja dekoracija (namjestaj, stropovi, rasvjeta, podovi itd.) je ugodna,
jednostavna, domaca i u skladu s ruralnom okruzenjem.

Vanjska dekoracija (fasada, vrt) je atraktivna i u skladu s ruralnim
okruzenjem.

Osoblje izgleda njegovano i lijepo odjeveno.
Individualni prostori su Cisti.
Zajednicki prostori su Cisti.

Dodatni prostori (pomoéna postrojenja poput rostilja, bazena, terasa i dr.)
dobro su odrzavani.
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Sigurnost Seosko domacinstvo primjenjuje potrebne sigurnosne mjere.

Seosko domacinstvo primjenjuje sigurnosne mijere tijekom izleta i drugih
dodatnih aktivnosti.

Sve prostorije seoskoga domacinstva su dobro oznacene oznakama.
Pristupni putevi su oznaceni znakovima.
Empatija Osoblje seoskoga domacinstva govori druge strane jezike.

Osoblje daje sve od sebe da ih gosti razumiju.

Seosko domacinstvo pristupa gostima individualno.

Osoblje pristupa gostima individualno (ne kao grupa).
Izvor: Obrada autora.
Istrazivanje koje su proveli Albacete-Saez i suradnici mjeri oCekivanja i percepciju
turista s 58 varijabli uz koriStenje Likertove ljestvice od 7 stupnjeva. IstraZivanje je
provedeno 2001. godine u Spanjolskoj na uzorku od 185 turista. Primjenom
eksploratorne faktorske analize inicijalnih 58 varijabli je reducirano na 36 varijabli
rasporedenih u 7 dimenzija s visokim koeficijentom pouzdanosti (Cronbach Alpha
0.93).

Modificirani RURALQUAL model

Modificirani RURALQUAL mjeri koncepte kvaliteta usluga, zadovoljstvo turista
pruzenom uslugom, povjerenje turista te buduce namjere ponaSanja turista. Za
mjerenje kvalitete usluga mjeri se jaz vaznosti i percepcija. U sljedecoj tablici je

prikazana struktura modificiranoga RURALQUAL modela.

Tablica 8. Struktura modificiranoga RURALQUAL modela

Koncept Dimenzije Broj varijabli Izvor

Kvaliteta usluga

Ocekivanja 8 29 Loureiro i Kastenholz (2011) i
(Vaznost) Albacete-Saez i dr. (2007)
Percepcija 8 29 Loureiro i Kastenholz (2011) i
Albacete-Saez i dr. (2007)
Ukupna kvaliteta - 1
usluga
Zadovoljstvo turista 1 8 Loureiro i Kastenholz (2011)
Povjerenje turista 1 3 Loureiro i Kastenholz (2011)
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Buduce namjere 1 6 Loureiro i Kastenholz (2011)
ponasanja
Ukupno 76

Izvor: Obrada autora.

Kvaliteta usluga

U razvoju modificiranoga RURALQUAL modela kombiniraju su dimenzije i varijable
prethodna dva modela mjerenja kvalitete usluga (Loureiro i Kastenholz 2011 i
Albacete-Saez i sur. 2007). Preuzete varijable i dimenzije sadrzajno i jezi€no su
prilagodene podrucju i temi istrazivanja. KoriSteni model sadrzi veci broj varijabli koje
su zajedniCka u oba modela. ZajedniCke varijable odnose se primarno na izgled
opipljivih elemenata (unutarnji i vanjski prostori), osoblje (ponasanje, izgled i pristup
osoblja prema turistima), elementi lokalne tradicije i kulture kao i dodatne aktivnosti
koje su turistima na raspolaganju. Za razliku od RURALQUAL modela razvijenog od
strane Loureiro i Kastenholz, drugi model sadrzi dimenziju sigurnost. Sigurnost iz vise
razloga predstavlja nuznu pretpostavku u kontekstu turizma, posebno ruralnoga
turizma. Naime, u danasnje vrijeme globalne nesigurnosti, potreba za sigurnosti
postaje sve vaznija suvremenim turistima. S druge strane, ruralni turizam obuhvacéa
brojne aktivnosti koje se provode na otvorenom, u prirodi, $to potencijalno povecava
rizik od ozljeda i sl. Stoga su varijable koje se ti€u sigurnosti uklju¢ene u modificirani

model.

Modificirani RURALQUAL model sastoji se od 29 varijabli koje mjere kvalitetu usluga

rasporedenih u 8 dimenzija kako je prikazano na slici 9.

Pomocu 29 varijabli mjeri se vaznost pojedinih aspekata kvalitete usluga u ruralnom
turizmu, te se s istih 29 varijabli mjeri percepcija stvarno pruzene usluge u ruralnom
turizmu. Na temelju izraCuna razlike percepcije i vaznosti mjeri se kvaliteta usluga u

ruralnom turizmu.

Prva dimenzija profesionalnost ukljuCuje 4 varijable i preuzeta je iz RURALQUAL
modela prema Loureiro i Kastenholz (2011). Profesionalnost se odnosi na izgled i
nacin ponaSanja osoblja prema turistima, ali i na izgled i okus jela koja se nude

turistima.

Druga dimenzija rezervacije sadrzi 3 varijable i preuzeta je u cijelosti iz RURALQUAL

modela prema Loureiro i Kastenholz (2011). Dimenzija se odnosi ha jednostavnost i
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prilagodljivost mogucnosti rezerviranja smjestaja i drugih usluga koje se nude u
ruralnom turizmu kao i dobivanje dodatnih informacija uz rezervaciju (npr. informacije

o mogucénostima dolaska i sl.).

Tre¢a dimenzija opipljivost je povezana sa svim bitnim fizickim aspektima ruralnoga
turizma uklju€ujuci izgled, uredenost i opce stanje vanjskih i unutrasnjih prostora
seoskoga domacinstva. Osim urednosti i oCuvanosti, ova dimenzija ukljuCuje u
uklopljenost objekata u ruralno okruzenje. Opipljivost sadrzi 4 varijable te kombinira
varijable iz 2 modela. Prve dvije varijable preuzete su iz modela Loureiro i Kastenholz
(2011), a tiCu se stanja i CistoCe objekata seoskoga domacinstva. Druge dvije varijable
preuzete su iz modela Albacete-Saez i sur. (2007) i tiCu se uredenja vanjskih i

unutrasnjih prostora te uskladenosti s ruralnim okruzenjem.

Cetvrta dimenzija osnovni zahtjevi sadrzi 5 varijabli te kombinira varijable iz 2 modela.
Dvije varijable preuzete su iz modela Albacete-Saez i sur. (2007), a odnose se na
istinitost oglasavanoga sadrzaja kao i uskladenosti cijene s pruzenom uslugom. Tri
varijable preuzete su iz modela Loureiro i Kastenholz (2011), a tiCu se smjeStaja
seoskoga domacinstva u mirnom mijestu kao i mjestu osobite prirodne ljepote.
Takoder, ova dimenzija obuhvaéa i njegovanje regionalnog stila arhitekture u

objektima seoskoga a domacinstva.

Peta dimenzija odnos prema turistima obuhvaca 3 varijable i preuzeta je iz modela
Albacete-Saez i sur. (2007). Dimenzija ukljuCuje poznavanje tradicije, proslava i
povijesti mjesta od strane osoblja te davanje savjeta turistima o dodatnim aktivnostima

I gastronomiji mjesta.

Sesta dimenzija sigurnost sadrzi 4 varijable i preuzeta je iz modela Albacete-Saez i
sur. (2007). Sigurnost se odnosi ha primjenu potrebnih mjera sigurnosti u seoskom

domacinstvu, na ozna€avanje prostorija seoskoga domacinstva i pristupnih puteva.

Sedma dimenzija empatija obuhvaca 3 varijable i preuzeta je iz modela Albacete-Saez
i sur. (2007). Susretljivost se tiCe poznavanja drugih jezika od strane osoblja te truda

osoblja da ih gosti razumiju kao i individualni pristup turistima.

Osma dimenzija ruralno i kulturno okruZenje obuhvaca 3 varijable i preuzeta je iz
RURALQUAL modela prema Loureiro i Kastenholz (2011). Ruralno i kulturno

okruzenje tiCe se mogucnosti ukljuCivanja turista u ruralni zivotni nacin kraja, ponude
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lokalnih jela te postojanja kulturnih i tradicijskih dogadanja i drugih aktivnosti u

okruzenju.

Tablica 9. Dimenzije i varijable kvalitete usluga modificiranoga RURALQUAL modela

Dimenzije Varijable lzvor
Profesionalnost Hrana na seoskom domacinstvu je ukusna i  Loureiro i Kastenholz
dobro prezentirana. (2011)
Zaposlenici seoskoga domacinstva uredno  Loureiro i Kastenholz
izgledaju. (2011)
Odnos prema gostima je srda¢an i uljudan. Loureiro i Kastenholz
(2011)
Osobita pozornost se pridaje svakom gostu. Loureiro i Kastenholz
(2011)
Rezervacije Postoji raspored dolaska gostiju koji je Loureiro i Kastenholz
prilagodljiv. (2011)
Jednostavno je rezervirati smjestaj. Loureiro i Kastenholz
(2011)
Rezervacije se potvrduje na gostu Loureiro i Kastenholz
najpogodniji nadin, a druge korisne informacije (2011)
se takoder Salju (npr. karta).
Opipljivost Objekti seoskoga domacinstva su u dobrom  Loureiro i Kastenholz
stanju. (2011)
Objekti i sobe seoskoga domacinstva su Cisti.  Loureiro i Kastenholz
(2011)
Unutradnje uredenje (namjestaj, osvjetlienje,  Albacete-Saez i sur.
podovi i dr.) je ugodno, jednostavno, domace i (2007)
u skladu s ruralnim okruzenjem.
Vanjsko uredenje (fasada, vrt i dr.) je Albacete-Saez i sur.
atraktivno i u skladu s ruralnim okruzenjem. (2007)
Osnovni Oglasavani sadrzaj je istinit. Albacete-Saez i sur.
zahtjevi (2007)
Cijena je u skladu s pruzenom uslugom. Albacete-Saez i sur.
(2007)
Seosko domacinstvo ima regionalni stil  Loureiro i Kastenholz
arhitekture. (2011)
Seosko domacinstvo je smjeSteno u podrucju  Loureiro i Kastenholz
iznimne prirodne ljepote. (2011)
Seosko domacinstvo je smjeSteno u mirnom  Loureiro i Kastenholz
mjestu. (2011)
Odnos prema Osoblje poznaje tradiciju, proslave i povijest  Albacete-Saez i sur.
turistima mjesta. (2007)
Osoblje daje korisne savjete o dodatnim  Albacete-Saez i sur.
aktivnostima. (2007)
Osoblje daje savjete o gastronomiji mjesta. Albacete-Saez i sur.
(2007)
Sigurnost Seosko domacinstvo primjenjuje potrebne  Albacete-Saez i sur.
sigurnosne mjere. (2007)
Seosko domacinstvo primjenjuje sigurnosne  Albacete-Saez i sur.
mjere tijekom izleta i drugih dodatnih (2007)
aktivnosti.

Sve prostorije seoskoga domacdinstva su

dobro oznadene oznakama.

Albacete-Saez i sur.
(2007)
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Pristupni putevi su oznaceni znakovima.

Albacete-Saez i sur.

(2007)
Empatija Osoblje seoskoga domacinstva govori druge  Albacete-Saez i sur.
strane jezike. (2007)
Osoblje daje sve od sebe da ih gosti razumiju.  Albacete-Saez i sur.
(2007)
Seosko domacdinstvo pristupa gostima  Albacete-Saez i sur.
individualno. (2007)
Ruralno i Gosti su uklju€eni u ruralni nacin Zivota kraja. Loureiro i Kastenholz
kulturno (2011)
okruzenje Tipi€na gastronomija podrucja je uklju¢ena u  Loureiro i Kastenholz
jelovnik. (2011)
U okolini postoje sajmovi, lokalni festivali i  Loureiro i Kastenholz
drugi kulturni sadrzaiji. (2011)

Izvor: Obrada autora.

Zadovoljstvo turista

Zadovoljstvo turista mjeri se pomocu 8 varijabli preuzetih iz istraZivanja autora Loureiro
i Kastenholz (2011).

Tablica 10. Varijable koncepta zadovoljstvo turista u modificiranom RURALQUAL modelu

Koncept Varijable Izvor
Zadovoljstvo Boravak ovdje je bio vrlo zadovoljavajuci. Loureiro i
turista Kastenholz (2011)

Seosko domacinstvo zadovoljava moje potrebe. Loureiro i
Kastenholz (2011)
Seosko gospodarstvo je vrijedno isticanja. Loureiro i

Kastenholz (2011)

Mislim da je osoblie seoskoga  domacinstva Loureiro i

ljubazno.

Kastenholz (2011)

Zadovoljan sam kulturnim, sportskim i rekreativnim Loureiro i
aktivnostima koje su u ponudi u seoskom Kastenholz (2011)

domacdinstvu i okolici.

Seosko domadinstvo pruza uslugu kakvu o¢ekujem.

Seosko domacinstvo pruza izvrsnu uslugu.

Opcenito, moje iskustvo je pozitivno.

Loureiro i
Kastenholz (2011)
Loureiro i
Kastenholz (2011)
Loureiro i
Kastenholz (2011)

Izvor: Obrada autora.

Povjerenje turista

Povjerenje turista mjeri se pomoc¢u 3 varijable preuzete iz istrazivanja autora Loureiro
i Kastenholz (2011).
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Tablica 11. Varijable koncepta povjerenje turista

Koncept
Povjerenje
turista

Varijable
Na seoskom domacinstvu je pruzena usluga koja je
i obecana.

Imam povjerenje u usluge pruzene na seoskom
domacdinstvu.

Ovdje postoji istinska briga za moju dobrobit.

lzvor
Loureiro i
Kastenholz (2011)

Loureiro i
Kastenholz (2011)

Loureiro i
Kastenholz (2011)

Izvor: Obrada autora.

Buducée namjere ponasanja

Buduce namjere ponaSanja mjere se pomocu 6 varijabli preuzetih iz istrazivanja autora
Loureiro i Kastenholz (2011).

Tablica 12. Varijable koncepta budu¢e namjere ponasanja

Koncept Varijable lzvor
Buduc¢e namjere Pricat ¢u drugim ljudima dobro o ovom seoskom Loureiro i
ponasanja domacinstvu. Kastenholz

(2011)
Preporucit ¢u ovo seosko domacinstvo ako me Loureiro i
netko pita za savjet. Kastenholz
(2011)
Potaknut ¢u prijatelje i rodbinu da posjete ovo Loureiro i
seosko domacinstvo. Kastenholz
(2011)
| sliedeti godisnji odmor se namjeravam vratiti u Loureiro i
ovo seosko domacinstvo Kastenholz
(2011)
Nastavit ¢u dolaziti ovdje €ak i ako se cijene Loureiro i
povecaju. Kastenholz
(2011)
Radije ¢u platiti viSu cijenu ovdje nego u drugim Loureiro i
seoskim domacinstvima zbog prednosti koje imam Kastenholz
ovdje. (2011)

Izvor: Obrada autora.

Graficki prikaz odnosa koncepata modificiranoga RURALQUAL modela prikazan je na

slici 17.
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4. METODE | REZULTATI EMPIRIJSKOGA ISTRAZIVANJA

U ovom poglavlju opisane su metode univarijatne, bivarijatne i multivarijatne analize
koje su koristene u okviru empirijskoga dijela istrazivanja te je dan detaljan prikaz

dobivenih rezultata analize primarnih podataka.

4.1. Predmet i cilj empirijskoga istrazivanja

Predmet empirijskoga dijela istrazivanja je: razviti i testirati model za mjerenje kvalitete
usluga u ruralnom turizmu u Republici Hrvatskoj, ocijeniti kvalitetu usluga, razinu
zadovoljstva i buduc¢ih namjera turista kao posljedicu kvalitete usluga te predloziti
model za mjerenje kvalitete usluga u ruralnom turizmu s ciljem lakSeg uskladivanja s

oCekivanjima turista u pogledu kvalitete usluga.

Iz postavljenoga predmeta proizlaze i ciljevi empirijskoga dijela istrazivanja, i to:

= |spitati pouzdanost i valjanost modificiranoga RURALQUAL modela za mjerenje
kvalitete usluga u ruralnom turizmu.

= Utvrditi oCekivanja i percepciju turista.

= Utvrditi jaz izmedu percepcije i oCekivanja turista.

= Qcijeniti kvalitetu usluga ruralnog turizma u Hrvatskoj primjenom metoda
deskriptivne statistiCke analize.

= QOcijeniti stupanj zadovoljstva turista primjenom metoda deskriptivne statistiCke
analize.

= Utvrditi i ocijeniti povezanost izmedu kvalitete usluga i zadovoljstva i buducih
namijera turista.

= Utvrditi ulogu povjerenja kao medijatora izmedu zadovoljstva i buducih namjera
turista.

= Utvrditi najznacCajnije dimenzije kvalitete usluga u ruralnom turizmu primjenom
faktorske analize.

= Utvrditi znacCajnost razlike prosjecnih ocjena za kvalitetu usluge, zadovoljstvo i
lojalnost turista s obzirom na demografska obiljezja ispitanika.

= Usporediti dobivene rezultate s dosadasnjim istrazivanjima.
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4.2. Prikupljanje podataka

Prikupljanje podataka provedeno je u 3 faze.

U prvoj fazi je provedeno kvalitativno istrazivanje u listopadu 2015. godine primjenom
intervjua s vlasnicima seoskih domadinstava te zaposlenicima lokalnih turistickih
zajednica. Za provodenje ove faze istrazivanja izabran je period nakon zavrSetka
glavne turistiCke sezone kako bi se osigurao bolji odaziv sudionika. Svrha intervjua bila
je provjeriti razumljivost pitanja u upitniku te sadrzajnu uskladenost s turistiCkom
ponudom ruralnoga turizma na podrucju Istarske Zupanije. Nakon intervjua su unesene
manje jezicne izmjene u upitnik. Najveci broj ispitanika ukazao je na moguci problem
nedovoljne motiviranosti ispitanika zbog vremena potrebnog za ispunjavanje upitnika.
Ipak, s obzirom na to da se radi o istraZivanju za potrebe doktorskog rada u kojem je
planirano koristenje veéeg broja razliitih i slozenih metoda istrazivanja, zadrzan je

inicijalno planirani broj varijabli.

U sljedecoj fazi, u svibnju 2016. godine provedeno je pilot istraZivanje na manjem
uzorku turista (30 ispitanika) kako bi se provjerila sadrzajna valjanost i pouzdanost

upitnika prije provodenja glavnog istrazivanja.

Glavno istrazivanje provedeno je tijekom ljetne turisticke sezone u razdoblju lipanj-
rujan 2016. i lipanj—rujan 2017. godine u seoskim domacinstvima u Istarskoj Zupaniji.
Istrazivanje je provedeno na podrucju srediSnje Istre u mjestima: Pazin, Lupoglav,
Tinjan, Motovun, Piéan, Zminj, Cerovlje, Motovun, Gradisée, Sveti Petar u Sumi,
Visnjan i Karojba. Istrazivanje je provedeno medu turistima koji su boravili u seoskim
domacinstvima pri ¢emu je uvjet za sudjelovanje u istrazivanju da su turisti najmanje
jedno nocenje boravili u seoskom domacinstvu. U provedbu istrazivanja su bili
uklju€eni studenti te zaposlenici i ¢lanovi Lokalne akcijske grupe SrediSnja Istra,
organizacije Cija svrha je promicanje i potpora ruralnoga razvoja na podrucju srediSnje
Istre. Studenti koji su pomagali u provedbi istrazivanja sudjelovali su u inicijalnoj
pripremnoj radionici na kojoj su upoznati sa svrhom istrazivanja, sadrzajem i
strukturom upitnika, mjernom ljestvicom te su dobili upute za pristup ispitanicima.
Svrha pripremne radionice je osigurati ujednacen pristup ispitanicima te veci odaziv
ispitanika za sudjelovanje u istrazivanju. Prikupljanje podataka provedeno je
individualno, studenti anketari su odlazili na seosko domacinstvo gdje su distribuirali

upitnike te u srediStima destinacija obuhvacéenih istrazivanjem pri ¢emu su studenti
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pristupili turistima, zamolili ih za sudjelovanje u istrazivanju i provjeravali da se u
istraZivanje ukljuCe turisti koji su pri ispunjavanju upitnika najmanje 1 nocenje boravili
u seoskom domacinstvu. Za provodenje istrazivanja na seoskim domacinstvima
zatrazena je suglasnost vlasnika i/ili vode¢eg osoblja seoskoga domacinstva. Turisti
koji su sudjelovali u istrazivanju nisu materijalno stimulirani za sudjelovanje, ve¢ se

njihovo sudjelovanje temelji isklju€ivo na dobrovoljnom i anonimnom pristupu.

4.3. Uzorak

U kvalitativnom istrazivanju putem intervjua sudjelovalo je 10 vlasnika seoskih
domacinstava i 3 predstavnika turistiCkih zajednica. Sudionici su se uklju€ili na

dobrovoljnoj bazi ovisno o raspolozivosti u vremenu provedbe intervjua.

U sljedecoj fazi, u svibnju 2016. provedeno je pilot istrazivanje na uzorku od 30
ispitanika, turista koji su boravili na seoskim domacinstvima u Istarskoj Zupaniji. Pilot
istraZivanjem ispitana je razumljivost upitnika te razina pouzdanosti. Rezultati pilot

istraZivanja pokazali su visoku razinu pouzdanosti (Cronbach alpha veci od 0,9).

U glavnom istraZivanju sudjelovali su turisti koji borave u seoskom domacinstvu na
podruCju Istarske Zupanije i koji su dobrovoljno pristali sudjelovati u istrazivanju.
Koriteni uzorak predstavlja prigodni uzorak (Sosi¢ 2002) s obzirom na to da se temelji
na raspolozivosti turista za sudjelovanje u istrazivanju. Za potrebe provedbe glavnog
istraZivanja pripremljeno je i podijelieno 1400 upitnika, po 350 primjeraka na
hrvatskom, engleskom, talijanskom i njemackom jeziku. Omijeri broja distribuiranih
upitnika na svakom od jezika su jednaki jer se radi o prigodnom uzorku pri ¢emu se
nije mogla unaprijed predvidjeti raspolozivost turista u odnosu na jezik. Od ukupnog
broja upitnika ispunjeno je i vraceno valjanih 307 (21,93 %) upitnika koji su obuhvaceni
analizom. 17 (5,25 %) upitnika je isklju¢eno iz analize jer u ve¢oj mjeri nisu bili ispunjeni
ili su na sva pitanja odgovorili istom ocjenom. Kako je u doktorskom radu planirano
koriStenje multivarijatnih metoda statisticke analize, prilikom prikupljanja primarnih
podataka se vodilo raCuna da se istrazivanjem osigura dovoljno velik uzorak. lako se
za stopu povrata ispunjenih upitnika od 21,93 % mozZze reci da predstavlja relativno slab
odaziv ispitanika, isti je usporediv sa slicnim istrazivanjima u turizmu. U istrazivanju

kvalitete usluga u ruralnom turizmu od Albacete-Saez i sur. (2007) prema kojem je
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razvijen model koriSten u ovom radu, stopa povrata valjanih upitnika je 31,27 % (172
od 550 upitnika).

Opcenito, autori se slazu da je pozeljno imati §to veci uzorak ispitanika. Prema Horvat
i Mijo¢ (2014) u statistiCkoj literaturi nema ustaljenog pravila za odredivanje precizne
vrijednosti dovoljno velikog uzorka. Potrebna veliina uzoraka ovisi o istrazivackom

pitanju i metodama statistiCke analize koje se koriste u istrazivanju.

VeliCina uzorka posebno je vazna u primjeni faktorske analize kako bi se smanjila
pogreska u izraCunu korelacija izmedu varijabli i izdvojenih faktora. Tako prema Kline
(2013) uzorak od 100 ispitanika predstavlja najmanji potrebni uzorak za primjenu
faktorske analize. Drugi autori smatraju kako je minimalno prihvatljiv uzorak 200
ispitanika (Guilford 1954) ili ¢ak 250 (Cattell 1978) kako je navedeno u Arrindell i Van
der Ende (1985). Takoder, prema Hair i sur. (2013) i Kline (2013) preporu¢ena veli¢ina
uzorka za primjenu multivarijatnih analiza krece se od minimalnih 5 ispitanika po
varijabli do prihvatljivin 10 ispitanika i pozeljnih 20 ispitanika po varijabli. Nunnally
(1994) takoder smatra da je potrebno najmanje 10 ispitanika po varijabli.

Veli€ina uzorka provjerena je u odnosu na koristene metode analize pomoc¢u programa

G*power 3.1.9.2. (Erdfelder i sur. 1996), a rezultati su prikazani na slici 18.

t tests - Means: Wilcoxon-Mann-Whitney test (two groups)

Tail(s) = Two, Parent distribution = Normal, Allocation ratio N2/N1 =1
o err prob = 0.05, Effect size d = 0.5
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Slika 18. Prikaz rezultata analize veli€ine uzorka pomoc¢i G*Power programa

Izvor: Obrada autora prema rezultatima izraCuna G*Power programa (Erdfelder i sur. 1996).
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Uzorak od 307 ispitanika veci je u odnosu na istrazivanja prema kojima je razvijen
model modificirani RURALQAUL (Loureiro i Kastenholz (2011) — uzorak 198 ispitanika,
Albacete-Saez i sur. (2007) — uzorak 185 ispitanika). Ipak u odnosu na broj turista u
sredisSnjoj Istri u 2017. koji iznosi 33 958 dolazaka, uzorak od 307 ispitanika predstavlja
0,9 % ukupne populacije. Ovako maleni uzorak u odnosu na populaciju predstavlja

ograniCenje u istrazivanju koje je detaljnije opisano u dijelu ograni¢enja na kraju rada.

4.4. Upitnik i operacionalizacija varijabli

Za potrebe istrazivanja pripremljen je i koristen upitnik koji se sastoji od pet dijelova
kojima se mijeri kvaliteta usluga, zadovoljstvo turista pruzenom uslugom, povjerenje
turista te budu¢e namjere ponasanja i sociodemografski profil. Redoslijed mjerenih
konstrukata u upitniku je definiran temeljem istrazivanja autora prema kojima je model
i razvijen (Loureiro i Kastenholz 2011 i Albacete-Saez i sur. 2007). Prema
DeMoranville i sur. (2008), redoslijed konstrukata i varijabli moze utjecati na rezultate
istrazivanja, a rezultati njihovog istraZzivanja pokazuju da se prilikom mjerenja kvalitete
usluga primjenom SERVQUAL instrumenta statisticki znacajniji rezultati dobivaju ako
opcenito mjerenje kvalitete usluga prethodi specificnim varijablama SERVQUAL

modela.

Na pocetku upitnika nalazi se uvodni tekst koji daje osnovne informacije o istrazivanju,
ukljuCujuci podatke o doktorandu, studiju i fakultetu, svrsi istrazivanja, odredbe o
anonimnosti i dobrovoljnosti sudjelovanja, procjenu vremena potrebnog za
ispunjavanje upitnika, zahvalu za sudjelovanje u istrazivanju te kontakt podatke za

mogucnost dodatnog informiranja sudionika (prilog 1).
Struktura upitnika prikazane je u sljedecoj tablici:

Tablica 12. Struktura upitnika

Koncept Broj varijabli Ljestvica

Kvaliteta usluga

Vaznost 29 Likert 1-7
Percepcija 29 Likert 1-7
Ukupna kvaliteta usluga 1 Likert 1-7
Zadovoljstvo turista 8 Likert 1-7
Povjerenje turista 3 Likert 1-7
Buduce namjere ponasanja 6 Likert 1-7
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Sociodemografski podaci 8 nominalna

Ukupno 84

Izvor: Obrada autora.

Prvi dio upitnika mjeri kvalitetu usluga u ruralnom turizmu i sadrzi ukupno 59 varijabli.
Sastoji se od 2 ljestvice, ljestvice kojim se mjeri vaznost i ljestvice kojom se mijeri
percepcija. Svaka ljestvica sadrzi 29 varijabli koje se mjere na Likertovoj ljestvici od 7
stupnjeva. Varijable su jednake u obje ljestvice. Ljestvica Vaznost se odnosi na
stavove ispitanika o vaznosti pojedinih aspekata kvalitete usluga i mijeri se u 7
stupnjeva pri Cemu 1 oznacCava potpuno nevazno, 2 — uglavnom nevazno, 3 — donekle
nevazno, 4 - niti vazno niti nevazno, 5 — donekle vazno, 6 - uglavhom vazno i 7 -
izrazito vazno. Druga ljestvica mjeri stavove ispitanika o percepciji kvalitete stvarno
pruzene usluge na seoskom domacinstvu na kojem boravi turist. Mjeri se takoder na
Likertovoj ljestvici od 7 stupnjeva pri Cemu 1 ozna€ava najmaniju slaganja s pojedinom
tvrdnjom odnosno u potpunosti se ne slazem, 2 — uglavhom se ne slazem, 3 — donekle
se ne slazem, 4 — niti se slazem niti se ne slazem, 5 — donekle se slazem, 6 — uglavnom
se slazem i 7 — u potpunosti se slazem Sto predstavlja najve¢u mjeru slaganja s
ponudenom tvrdnjom. Osim navedene 2 ljestvice, u ovom dijelu se nalazi i zasebna

varijabla kojom se mjeri ukupna kvaliteta usluga.

Drugi dio upitnika mjeri zadovoljstvo turista pruzenom uslugom, a sadrzi 8 varijabli. Za
mjerenje zadovoljstva koriStena je Likertova ljestvica sa 7 stupnjeva na kojoj su
ispitanici iskazivali svoje slaganje s ponudenim tvrdnjama. Isto kao i na ljestvici
Percepcija, stupnjevi na Likertovoj ljestvici oznaceni su ocjenama od 1 do 7 pri ¢emu
ocjena 1 predstavlja najmanju mjeru slaganja s tvrdnjom, a ocjena 7 najvisi stupanj

slaganja s ponudenom tvrdnjom.

Tredi dio upitnika mjeri povjerenje turista i sadrzi 3 varijable. Kao i u prethodnom dijelu,
razinu slaganja s ponudenim tvrdnjama, ispitanici ocjenjuju na Likertovoj ljestvici od 7
stupnjeva gdje ocjena 1 predstavlja najmanju mjeru slaganja, a ocjena 7 najviSu mjeru

slaganja.

Cetvrti dio upitnika mjeri budu¢e namjere ponasanja ispitanika i ukljuéuje 6 varijabli.
Za mjerenje buducih namjera ponasanja takoder se koristi Likertova ljestvica od 7
stupnjeva (ocjena 1 predstavlja najmanju mjeru slaganja, a ocjena 7 najviSu mjeru

slaganja).
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Koristena Likertova ljestvica od 7 stupnjeva je usporediva s koristenim mjernim

ljestvicama u drugim relevantnim istraZivanjima (Albacete-Saez i sur. 2007).

Dio upitnika koji mjeri sociodemografske osobine ispitanika se sastoji od 8 varijabli, a

za mjerenje se koristi nominalna mjerna ljestvica.

4 5. Metode statisticke analize

U empirijskom dijelu istrazivanja provedeno je istrazivanje u kojem su prikupljeni
primarni podaci. Primarni podaci analizirani su, ovisno o broju analiziranih varijabli,
primjenom metoda univarijatne, bivarijatne i multivarijatne analize u svrhu dokazivanja

postavljenih hipoteza.
4.5.1. Metode univarijatne analize

Univarijatna metoda analize koristi se za analizu jedne varijable. U doktorskom radu je
koristena deskriptivna analiza za potrebe analize sociodemografskih osobina
ispitanika (spol, zemlja dolaska, razina obrazovanja i dr.) i analizu pojedinih varijabli
unutar konstrukata ocCekivanja, percepcija, zadovoljstvo turista, povjerenje i buduce
namjere ponasanja. Svrha primjene deskriptivne metode statisticke analize je opisati
profil uzorka istrazivanja i analizirati ocjene glavnih koncepata istrazivanja primjenom
broj¢anih i grafickih naCina prikazivanja podataka (Horvat i Mijo€ 2014). Za potrebe
deskriptivne analize primijenjen je izra¢un frekvencija, aritmetiCke sredine, standardne

devijacije, moda te mjera asimetri€nosti i zaobljenosti.
4.5.2. Metode bivarijatne analize

Metode bivarijatne analize primjenjuju se za analizu povezanosti i odnosa 2 varijable.
S obzirom na to da je analizom utvrdeno da podaci nemaju normalnu distribuciju, u

analizi su koriStene neparametrijske metode statistiCke analize.

Wilcoxon signed rank test

Za potrebe testiranja postojanja statistiCki znaCajne razlike izmedu aritmetiCke sredine
povezanih ljestvica, ljestvice vaznosti i percepcije, koristen je Wilcoxon signed rank
test. Wilcoxon signed rank test predstavlja alternativnhu metodu Studentovom t-testu

za zavisne uzorke u slu€aju nepostojanja normalne distribucije podataka. Prema
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Gardner (2008) predstavlja test predznaka koji se odnosi na testiranje vrijednosti
medijana uskladenih parova te uklju€uje samo predznak razlika vrijednosti i obiljezja
i medijana, a ne njihovu veli€inu. U slu€aju uzorka veceg od 25 koristi se Z test, a

odluka o potvrdivanju ili odbacivanju nulte hipoteze se donosi temeljem p vrijednosti.
Mann-Whitney U test

Mann-Whitneyjev U test se koristi za potrebe testiranja postojanja statisti¢ki znacajne
razlike izmedu zavisne varijable mjerene na ordinalnoj ljestvici i 2 nezavisna uzorka
mjerena na hominalnoj ljestvici (Gardner 2008; Sekaran 2000). U radu je ova metoda
koriStena za testiranje postojanja statistiCki znaCajne razlike ocjena mjerenih varijabli

u odnosu na spol ispitanika i mjerenje razlika ocjena izmedu domacih i stranih turista.
Kruskal-Wallis analiza varijance

Ovaj test koristi se za testiranje postojanja statistiCki zna¢ajne razlike zavisne varijable
u odnosu na viSe nezavisnih uzoraka (k) mjerenih na nominalnoj ljestvici, a koristi se
kad nisu ispunjeni uvjeti za primjenu ANOVA testa odnosno u slu¢aju kada uvjet
normalnosti distribucije podataka nije ispunjen (Sekaran 2000). Pretpostavka za
koriStenje testa je da su varijable kontinuirano distribuirane i da su varijable najmanje

u ordinalnoj ljestvici.

U analizi primarnih podataka, ova metoda je koriStena za testiranje postojanja
statisticki znacajne razlike u ocjenama mjerenih konstrukata u odnosu na dob i razinu

obrazovanja ispitanika.

4.5.3. Metode multivarijatne analize

Multivarijatna statistiCka analiza predstavlja skup razliitih statistickih postupaka za
potrebe istodobne analize medusobne povezanosti veceg broja promatranih pojava
(Halmi 2003; Hair i sur. 2013). U druStvenim istrazivanjima multivarijatna analiza

predstavlja temelj istrazivanja za empirijsko potvrdivanje hipoteza.

Svrha multivarijatne analize je dvostruka, s jedne strane sluzi za istrazivanje
medusobne povezanosti promatranih pojava, a s druge strane za testiranje modela

odnosno razumijevanje i objasnjenje promatranih pojava (Halmi 2003).

Povezanost izmedu dvije pojave moze biti dvojaka (Halmi 2003):
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= Kauzalna povezanost znaCi da je jedna pojava prethodnik ili uzrok nastanka
jedne ili vise drugih pojava.

= Korelativha povezanost odnosi se na situaciju u kojoj se promjene istodobno
mogu javljati u obje promatrane pojave, a da jedna pojava ne uzrokuje drugu.
Ova povezanost omogucava bolje razumijevanje pojava, ali ne i utvrdivanje

uzrocno posljedi¢nih veza.

U ovom radu koriStena je faktorska analiza i strukturalno modeliranje primjenom

metode parcijalnih najmanjih kvadrata (PLS-SEM).

Faktorska analiza

Faktorska analiza predstavlja skup statistickih postupaka pomoc¢u kojih se veéi broj
povezanih varijabli reducira na manji broj faktora kojima se objaSnjava medusobna
povezanost pojava te potvrduje valjanost konstrukata (Halmi 2003; Williams i sur.
2012). Analizirane varijable u faktorskoj analizi nazivaju se i manifestne varijable, a
faktori dobiveni primjenom faktorske analize se nazivaju i latentne varijable odnosno
konstrukti. Faktorsku analizu moguce je podijeliti na dvije vrste: konfirmatorna

faktorska analiza i eksploratorna faktorska analiza.

Ukoliko su faktori koji djeluju na promatranu pojavu unaprijed poznati, a faktorskom
analizom se samo potvrduje unaprijed postavljena faktorska struktura, radi se o

konfirmatornoj faktorskoj analizi.

U slu€aju da faktori nisu unaprijed poznati, ve¢ samo manifestne varijable, provodi se
eksploratorna faktorska analiza koja tek treba izdvojiti klju¢ne faktore koji objasnjavaju
promatranu pojavu. Eksploratorna faktorska analiza se temelji na analizi odnosa
izmedu veceg broja varijabli kako bi se varijable izmedu kojih postoji najjaca

povezanost mogle grupirati u faktore.

U ovom se radu koristi eksploratorna faktorska analiza za definiranje faktora kvalitete

usluga.

Faktorska analiza provedi se u nekoliko koraka (prema Hair i sur. 2009; Williams i sur.
2012):

1. Procjena prikladnosti podataka za koriStenje faktorske analize.

2. Utvrdivanje inicijalnih rezultata za izdvajanje faktora.
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Definiranje inicijalne matrice faktorske strukture nakon izdvajanja faktora.
Provodenije rotacije faktora ako inicijalna matrica faktorske strukture nije
interpretabilna ili ako ne udovoljava postavljenom kriteriju jednostavne
strukture.

5. Utvrdivanje faktorske matrice nakon rotacije faktora.

Interpretacija dobivenih faktora nakon rotacije.

Strukturalno modeliranje

Za potrebe utvrdivanja odnosa izmedu razliCitih koncepata teorijskoga modela koristi
se strukturalno modeliranje odnosno metoda modeliranja strukturnim jednadzbama
(SEM). Strukturalno modeliranje jednadzbama predstavlja kompleksnu multivarijatnu
statisticku metodu koja se koristi u svrhu testiranja teorijskih modela i utvrdivanja
uzrocno-posljedi¢nih odnosa promatranih pojava. Slozenost metode o ituje se kroz

objedinjavanje faktorske i regresijske analize te drugih statisti¢kih metoda.

Postoje dvije vrste strukturalnog modeliranja jednadzbama, pri ¢emu se jedno temeliji
na analizi kovarijance (CB-SEM), a drugo na analizi varijance (PLS-SEM) (Hair i sur.
2014). Osnovna razlika izmedu ova dva pristupa je u tome $to se strukturalno
modeliranje temeljeno na kovarijanci uglavnom koristi s ciljem potvrdivanja teorije, dok
se strukturalno modeliranje jednadzbama temeljeno na analizi varijance koristi u svrhu
definiranja kljuénih konstrukata modela odnosno razvoja teorije u eksplorativnim

istrazivanjima (Hair i sur. 2010).

Strukturalno modeliranje najmanjim djelomi¢nim kvadratima (PLS-SEM) posljednjih
godina predstavlja preferiranu metodu brojnih istrazivaca (Ali i sur. 2018; Sarstedt i
sur. 2019). Ipak, prema rezultatima istrazivanja (do Walle i Assaker 2016)
zastupljenost ove metode u turizmu znacajno je manja u odnosu na druga podrucja
(marketing, strateSki menadzment i dr.), s trendom rasta posljednjih godina. Tako je
prema rezultatima istrazivanja istih autora metoda PLS—-SEM u turizmu koriStena u
44 rada objavljena u 11 najpoznatijih Casopisa iz podrucja turizma, a najceS¢e teme
istraZivanja su mjerenje zadovoljstva i lojalnosti turista. Autori koji su primjenjivali
PLS-SEM metodu u turizmu kao razloge odabira metode istiCu moguénost primjene
manjih uzoraka i primjenjivost na podatke koji nisu normalno distribuirani. Takoder,

jedna od vaznih prednosti PLS-SEM metode proizlazi iz mogucnosti istovremene
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analize povezanosti veéeg broja varijabli (Hair i sur. 2018) kao i da se primjenom ove
metode iz dostupnih podataka procjenom koeficijenata puta maksimizira prediktivhost

modela (R?) unutrasnjih konstrukata modela (Hair i sur. 2014).
Nadalje, neke od prednosti PLS-SEM metode su (Hair i sur. 2014; Hair i sur. 2018):

= Prikladna za manje uzorke.

= Ne zahtijeva normalno distribuirane podatke (PLS-SEM je neparametrijska
metoda).

= Dovoljno robusna metoda u situaciji postojanja missing values.

= Prikladna za koristenje s razli€itim mjernim ljestvicama uklju€ujucii ordinalnu
ljestvicu.

= Prikladna za konstrukte s jednom ili viSe varijabli.

= Jednostavna za koriStenje kod reflektivnih i formativnih modela.

= Jednostavna za koristenje i kod slozenih modela.

* Minimizira vrijednost neobjasnjene varijance, a maksimizira R? vrijednost.

= Ne zahtijeva ispunjenje kriterija pokazatelja podudaranja (engl. goodness-
of-fit).

S obzirom na navedene prednosti PLS-SEM metode i usporedivost s ranije
provedenim istrazivanjima i u ovom radu takoder je koriStena ova metoda statistiCke

analize.

Strukturalno modeliranje kao multivarijatna statisticka metoda obuhvac¢a mijerni i
strukturni model. Navedena dva modela moguce je odvojeno promatrati i koristiti, iako

integrirani pristup predstavlja dodanu vrijednost ovog pristupa.

Mjerni model se odnosi na testiranje valjanosti koriStenih manifestnih varijabli za
pretpostavljenu latentnu dimenziju kroz postupke konfirmatorne faktorske analize.

Mijerni model naziva se i vanjski model.

Strukturalni model obuhvac¢a odredivanje odnosa medu latentnim dimenzijama u

promatranom teorijskom modelu. Strukturalni model se naziva i unutarnji model.

Promatrane varijable u modelu mogu biti formativne i reflektivne. Formativne varijable
uzrokuju latentnu varijablu (dimenziju, koncept) i nisu medusobno zamjenjive. U

prikazu modela, formativne varijable ulaze u promatrani faktor/koncept. Korelacija
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medu takvim varijablama moze biti pozitivna, negativna ili je uopce ne mora biti. Stoga
se kod formativhog modela ne izvjeStavaju podaci o pouzdanosti indikatora, internoj
pouzdanosti i diskriminantnoj valjanosti. Kompozitna pouzdanost, AVE i dr. nemaju

znacenja kod medusobno nepovezanih varijabli.

S druge strane, kod reflektivnog modela, varijable su medusobno visoko korelirane i
zamjenjive te se njihova pouzdanost i valjanost treba analizirati (Hair i sur. 2014.). Kod

prikaza reflektivnog modela, varijable izlaze iz latentne varijable (dimenzije, koncepta).

Za potrebe strukturalnog modeliranja, u radu se koristi Smart PLS program (2.0 M3),

a koji se temelji na analizi varijance.

Prije koristenja SmartPLS analize potrebno je provjeriti prikladnost veliine uzorka
istraZzivanja. Prema Hair i sur. (2014), primjerena veli¢ina uzorka ovisi o vrsti
istraZivanja, razini statisticke znacCajnosti, razini snage statistickog testa, minimalnog
koeficijenta determinacije (R?) koristenog u modelu te i najve¢eg broja manifestnih

varijabli koje ulaze u latentnu varijablu.

U drustvenim istrazivanjima u podrucCju marketinga sugerirana vrijednost statisticke
znacajnosti iznosi 5 %, statisticka snaga 80 %, i najmanja vrijednost R? 0,25. Prema
Marcoulides i Saunders (2006), te prema Hair i dr. (2013), najmaniji uzorak treba biti

deset puta veci od najveceg broja varijabli koje ulaze u latentnu varijablu.

4.5.4. Pouzdanost

Dvije najvaznije znaCajke kvalitethog mjernog instrumenta su pouzdanost i valjanost.
Pouzdanost predstavlja mjeru stabilnosti i konzistentnosti kojom mijerni instrument
mjeri koncept i pomaze u procjeni ispravnosti mjerenja (Sekeran 2000; Saunders
2011). Takoder, prema Rosenthal i Rosnow (1991) pouzdanost predstavlja stupanj
konzistentnosti i stabilnosti opservacija. Stabilnost mjernoga instrumenta se odnosi na
mogucnost potvrdivanja istih rezultata ukoliko se mjerenje provodi na istim ispitanicima
u razli¢itim vremenskim intervalima. S druge strane, mjera unutarnje konzistentnosti
podrazumijeva homogenost varijabli koje mjere odredeni konstrukt. Naime, sve
varijable u mjernom instrumentu koje se odnose na isti koncept trebaju biti medusobno
¢vrsto povezane tako da ispitanici svaku varijablu mogu nedvosmisleno povezati s

konceptom koji mjere. Pouzdanost mjernog instrumenta moze se mijeriti na razlicite
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nacine, a jedan od najpoznatijih je Cronbach Alpha koeficijent koji je posebno pogodan
kod varijabli s viSe mogucih odgovora ukljuCujuci i Likertovu ljestvicu (Sekeran 2000).
Vrijednost Cronbach Alpha koeficijenta moZze imati vrijednost u rasponu od 0 do 1 pri
¢emu viSa vrijednost oznacCava i veCu mjeru pouzdanosti mjernog instrumenta.
Koeficijent pouzdanosti veci od 0,7 smatra se prihvatljivim (Hair 2014; Sekeran 2000).
U eksploratornim istrazivanjima i istraZzivanjima koja se provode po prvi put prihvatljiva
je vrijednost koeficijenta izmedu 0,6 i 0,7 (Hair 2014; Nunnally 1994). Prema Hairu
(2014) Cronbach Alpha koeficijent predstavlja konzervativnu mjeru pouzdanosti koja
podrazumijeva podjednake vrijednosti korelacija varijabli unutar koncepta kojeg mjere
te preporu¢a uz Cronbach Alpha koeficijent koristiti i koeficijent kompozitne

pouzdanosti.

lako je visoka vrijednost Cronbach Alpha koeficijenta poZeljna i ukazuje na vecu mjeru
pouzdanosti, previsoka vrijednost koeficijenta pouzdanosti takoder nije poZeljna.
Ukoliko je vrijednost koeficijenta pouzdanosti iznad 0,95 moze ukazivati na zalihost
varijabli, odnosno postojanje varijabli koje su medusobno zamjenjive jer mjere isti

element koncepta.

4.5.5. Valjanost

Prema Saundersu (2011) valjanost mjernoga instrumenta oznacava ,stupanj do kojeg
mjerni instrument mjeri ono Sto bi trebao mjeriti“. Valjanost mjeri preciznost i to¢nost
kojim varijable unutar koncepta mjere upravo taj koncept. Postoji viSe vrsta valjanosti,
a u ovom radu mjerena je sadrZajna valjanost i valjanost konstrukta. Da bi mjerni
instrument zadovoljio uvjet sadrzajne valjanosti, prije svega se treba temeljiti na
relevantnoj znanstvenoj teoriji kao i prethodno provedenim istrazivanjima. Za potrebe
pripreme upitnika koji je koristen u ovom istraZivanju, temeljito je analizirana literatura
te veci broj provedenih sli¢nih istraZivanja. Takoder, varijable u modificiranom
RURALQUAL modelu modificirane su u odnosu na 2 relevantna istrazivanja.
Sadrzajna valjanost u odnosu na relevantnu literaturu odnosi se na zahtjev da je svaki

koncept u potpunosti obuhvacen i objasnjen varijablama koje sadrzi.

Kako su varijable iz koriStenih istraZivanja na engleskom jeziku bilo je potrebno
prilikom prevodenja osobitu pozornost posvetiti sadrzajnoj uskladenosti te prilagodbi

specificnostima terminologije iz podrucja turizma na hrvatskom jeziku. Prijevod na 3
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strana jezika obavljen je od strane profesora jezika, te je od strane drugih stru¢njaka
ponovno preveden na inicijalni engleski jezik kako bi se provjerilo da je zadrZzana
sadrzajna valjanost. Takoder, prije provodenja glavnog istraZivanja, proveden je
intervju s relevantnim stru¢njacima iz podrucja turizma te vlasnicima i/ili menadzerima

seoskih domacinstava kako bi se dodatno potvrdila sadrzajna valjanost.

Valjanost konstrukta se odnosi na korelaciju varijabli koje se odnose na pojedini
konstrukt mjernog instrumenta. Obuhvaca 2 vrste valjanosti — konvergentnu valjanost
i diskriminantnu valjanost. Konvergentna valjanost je zadovoljena ako su varijable
unutar istog koncepta snazno medusobno povezane, odnosno imaju znacajan udio

dijeljene varijance.

Diskriminantna valjanost se odnosi na zahtjev da varijable trebaju biti cvr§¢e povezane

s konceptom koji mjere u odnosu na druge slicne koncepte u istom modelu.

Kako se koncept kvaliteta usluga sastoji od viSe faktora, analiza konvergentne i

diskriminantne valjanosti, napravljena je prilikom faktorske analize.

Rezultati analize valjanosti ostalih konstrukata prikazani su u dijelu PLS-SEM analize
(poglavlje 4.6.14).

4.6. Rezultati statisticke analize

U ovom poglavlju detaljno su prezentirani rezultati provedenoga empirijskog
istraZivanja koji su dobiveni primjenom metoda univarijatne, bivarijatne i multivarijatne

statistiCke analize.

4.6.1. Pouzdanost RURALQUAL modela

Za potrebe analize podataka koriSten je Cronbach Alpha koeficijent, a dobiveni

rezultati prikazani su u tablici 13.

Tablica 13. Koeficijenti pouzdanosti koncepata mjernog instrumenta

Koncept Cronbach Alpha koeficijent
Kvaliteta usluga

Ocekivanja (vaznost) 0,925

Percepcija 0,952
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Zadovoljstvo turista 0,916
Povjerenje turista 0,831
Buduée namjere ponasanja 0,882

Izvor: Obrada autora.

Analizom pouzdanosti koncepata mjernog instrumenta dobiveni su rezultati u rasponu
od 0,831 do 0,952 Sto predstavlja visoku razinu pouzdanosti pa se moze zakljuciti da

mjerni instrument ispunjava uvjet pouzdanosti.

4.6.2. Normalnost distribucija podataka

Prije provedbe daljnjih statistiCkih analiza, provedeno je testiranje normalnosti
distribucija podataka kako bi se osigurala primjena prikladnih statistickin metoda i

izbjegle moguce metodoloske pogreske.

Za potrebe testiranja normalnosti distribucija koriSteni su Kolmogorov — Smirnovljev
test (KS test), Shapiro — Wilk test (SW test) i ispitivanje vrijednosti asimetri¢nosti i
zaobljenosti distribucije (skewness i kurtosis). Pomocu KS test i SW testa provjerava
se nulta hipoteza prema kojoj su podaci normalno distribuirani. Vrijednost rezultata
testa p<0,05 ukazuje da podaci nisu normalno distribuirani, dok p vrijednost >0,05

ukazuje na normalnost distribucije podataka.

Nakon provedenog testa KS i SW testa na zavisnim varijablama svih konstrukata
(ljestvice: vaznost, percepcija, zadovoljstvo, povjerenje i buduc¢e namjere ponasanja)
zaklju€uje se da podaci nisu normalno distribuirani jer za sve promatrane varijable p
vrijednost iznosi 0,000 (prilog 5, tablice 1 i 2) te se nulta hipoteza odbacuje. Kako
podaci nisu normalno distribuirani, u analizi rezultata istrazivanja koriStene su

neparametrijske metode bivarijatne analize.

Nakon testa normalnosti, proveden je test asimetriCnosti (skewness) i zaobljenosti
(kurtosis). Koeficijent asimetrije (skewness) ukazuje na oblik distribucije podataka
odnosno nakrivljenost distribucije na lijevu ili desnu stranu u odnosu na aritmetiCku
sredinu. Negativna vrijednost oznaCava nakrivljenost oblika distribucije na desnu
stranu, a pozitivha vrijednost ukazuje na nakrivljenost oblika distribucije na lijevu
stranu. Prihvatljivi raspon mjere asimetri¢nosti je izmedu -1i 1 (Hair 2014), a vrijednosti

koje izlaze iz ovih okvira ukazuju da podaci nisu normalno distribuirani. Neki autori
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imaju blazi pristup odnosno smatraju prihvatljivima vrijednosti asimetri¢nosti u rasponu
-2 do 2 (Ryu 2011).

Zaobljenost oblika distribucije se odnosi na spljoStenost ili izduzenost oblika krivulje.
Negativne vrijednosti koeficijenta zaobljenosti ukazuju na spljosteni oblik krivulje, a
pozitivne, posebno vecée vrijednosti ukazuju na izduzeni ili Spicasti oblik krivulje
distribucije podataka. Prema (Ryu 2011) prihvatljiva vrijednost mjere zaobljenosti je do
3 u slu¢aju normalne distribucije. Mjera zaobljenosti, ukoliko poprima velike vrijednosti
(vece od 3) moze ukazivati na postojanje ekstremnih vrijednosti rezultata (outliers).
Rezultati testa asimetrije i zaobljenosti prikazani su u poglavljima 4.6.4. do 4.6.7. i
ukazuju na djelomi€no odstupanje od preporucenih vrijednosti Sto takoder sugerira

postojanje nenormalnih distribucija podataka u promatranim ljestvicama.

4.6.3. Deskriptivna statistiCka analiza sociodemografskih podataka

Od ukupno 307 ispitanika koji su ispunili anketni upitnik, 51,63 % Cine Zene, a 48,37

% cine muskarci.

Vezano uz dobnu strukturu, najviSe ispitanika je izmedu 30 i 50 godina pri Cemu je
31,37 % ispitanika izmedu 30 i 39 godina, 26,80 % ispitanika izmedu 40 i 49 godina, a
slijede ispitanici iz mlade dobne skupine od 20 do 29 godina sa 19,28 %.

Ispitanici koji su sudjelovali u istrazivanju dolaze iz 20 razli€itih zemalja. Udio domacih
turista iznosi 32,68 %, a stranih 68,32 %. Medu stranim turistima najvedi je broj turista
iz Njemacke (15,36 %), i Austrije (15,03 %). Slijede turisti iz Italije i Velike Britanije s

nesto manje od 10 % i Slovenije s 4,90 % u ukupnoj strukturi ispitanika.

Analiza podataka o bracnom stanju pokazuje da je gotova polovica ispitanih u braku
(48,36 %). Struktura ispitanika koji su slobodnoga bracnog stanja i u vezi je
podjednaka, odnosno 26,32 % ispitanika je slobodno, dok je 22,04 % ispitanika u vezi
ili zaru€eno 3,29 % ispitanika je odgovorilo Ostalo, dok 3 ispitanika nisu odgovorila na
ovo pitanje.

Struktura ispitanika prema stupnju obrazovanja pokazuje podjednak udio ispitanika sa
srednjom i visokom stru¢nom spremom. 43,79 % ispitanika ima visoku stru¢nu spremu,

a 41,18 % srednju stru¢nu spremu. Udio ispitanika s magisterijem ili doktoratom
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znanosti je 11,44 %. Najmaniji je udio ispitanika sa zavrSenom osnovnom Skolom, 3,59
%.

Prema broju dolazaka u seosko domacinstvo, 72,04 % ispitanika je odgovorilo da je
prvi put posjetilo seosko domacinstvo, 18,42 % je posjetilo seosko domacinstvo 2 do
5 puta, a tek 9,54 % je seosko domacinstvo posijetilo vise od 5 puta. Analiza broja
posjeta seoskom domacinstvu vazna je i s aspekta mjerenja buducih namjera
ponasanja. Unato¢ visokoj ocjeni kvalitete usluga i zadovoljstva turista u turizmu nije
uvijek moguce ostvariti visoku razinu lojalnosti odredenom seoskom domacinstvu ili
destinaciji s obzirom da je dio turista motiviran istrazivanjem novih i razlicitih destinacija

i turisti¢kih dozivljaja (Loureiro i Kastenholz 2011).

Ispitanici koji su sudjelovali u istrazivanju najCeSce se dolazili u drustvu partnera ili
partnerice, 33,33 %. Slijede ispitanici koji su na seoskom domacinstvu boravili s
prijateljima, 22,55 %, a s partnerom i djecom 19,61 %. Podjednak udio imaju turisti koji

su sami i koji su do8li s kolegama s posla, po 11 %.

Prema podacima analize motiva dolazaka turista u seosko domacinstvo, najvazniji
motivi dolaska su druZenje s obitelji i/ili prijateljima (51,14 %), opustanje (40,39 %),
kuSanje lokalnih jela (27,69 %) te bijeg od stresa i buke grada (25,08 %).

Tablica 14. Sociodemografske osobine ispitanika

Broj Varijabla Broj

Varijabla ispitanika Udio (%) ispitanika Udio (%)
Spol ispitanika Zemlja dolaska
Zenski 158 51,63 Hrvatska 100 32,68
Muski 148 48,37 Njemacka 47 15,36
Ukupno 306 100,00 Austrija 46 15,03
V. Britanija 30 9,80
Dob ispitanika Italija 29 9,48
Manje od 20 15 4,90 Slovenija 15 4,90
20-29 59 19,28 Nizozemska 7 2,29
30-39 96 31,37 Irska 6 1,96
40-49 82 26,80 Svicarska 5 1,63
50-59 26 8,50 SAD 4 1,31
60 i vise 28 9,15 Madarska 3 0,98
Ukupno 306 100,00 Kanada S 0,98
Slovacka 3 0,98
Obrazovanje Danska 2 0,65
Q§novna Skolaili 11 359 San Marino 5 0.65
nize
Srednja skf)la, 126 41,18 Australija 1 033
strukovna Skola
Visoka Skola ili 134 43,79 Rusija 1 0.33
fakultet i
Maglste_ru _ 35 11.44 Spanjolska 1 0,33
znanosti ili
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doktorat
znanosti
Ukupno

Braéno stanje
Slobodan
Ozenjen / udana
U vezi/ zarucen
Ostalo

Ukupno

S kim ste
dosli?
Sam/-a

S partnerom /
partnericom
S partnerom i
djecom

S prijateljima

S kolegama s
posla

Ostalo
Ukupno

Izvor: Obrada autora.

306

80
147
67
10
304

35

102

60

69

34

306

100,00

26,32
48,36
22,04
829
100,00

11,44
33,33
19,61
22,55

11,11

1,96
100,00

Luksemburg
Ukupno

Broj dolazaka
Prvi put

2 do 5 puta
Vise od 5 puta
Ukupno

Motiv dolaska

Druzenje s obitelji
i/ili prijateljima
Opustanje

KusSanje lokalnih
jela

Upoznavanje
tradicije i kulture
Bijeg od stresa i
buke grada
Prekrasna priroda
Trazenje mira
Ljepota mjesta
Pristupacne cijene
Ugodna atmosfera
Uc&enje novih stvari
Drugo

4.6.4. Deskriptivna analiza konstrukta kvaliteta usluga

306

219
56
29

304

157

124

85

55

77

70
39
30
28
23
30
14

0,33
100,0

72,04
18,42
9,54
100,00

51,14%
40,39%
27,69%
17,92%

25,08%

22,80%
12,70%
9,77%
9,12%
7,49%
9,77%
4,56%

Kvaliteta usluga mjerena je s dvije ljestvice po 29 varijabli pri ¢emu prva ljestvica mjeri

vaznost odredenoga atributa kvalitete usluge, dok druga ljestvica mjeri percepciju

stvarno pruzene usluge u seoskom domacinstvu u kojem su boravili ispitanici. Ispitanici

su vaznost ocjenjivali ocjenama na Likertovoj ljestvici od 1 do 7 pri ¢emu ocjena 1

predstavlja najnizu ocjenu, a ocjena 7 najvisSu ocjenu.

Deskriptivna analiza ljestvice o¢ekivanje (vaznost)

U tablici 15 prikazani su rezultati analize ocjena elemenata vaznosti kvalitete usluga.

Tablica 15. Rezultati deskriptivne analize ljestvice ocekivanje (vaznost)

Varijabla

V1 Hrana na seoskom domacinstvu je

ukusna i dobro prezentirana.

V2 Zaposlenici seoskoga domacinstva
uredno izgledaju.

Prosjecna St. Mod
ocjena devijacija
6,07 0,869 6
6,20 0,890 7

Koef.

asimetrije
(Skewness)

-0,837

-1,052

Koef.

zaobljenosti

(Kurtosis)

0,467

0,830
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V3

V4

V5

V6
V7

V8

V9

V10

V11

V12

V13

V14

V15

V16

V17

V18

V19

V20

V21

V22

V23

V24

V25

V26

V27

V28

V29

Odnos prema gostima je srdacan i
uljudan.

Osobita pozornost se pridaje svakom
gostu.

Postoji raspored dolaska gostiju koji
je prilagodljiv.

Jednostavno je rezervirati smjesta;.
Rezervacije se potvrduje na gostu
najpogodniji nacin, a druge korisne
informacije se takoder Salju (npr.
karta).

Objekti seoskoga domacinstva su u
dobrom stanju.

Objekti i sobe seoskoga
domacinstva su Cisti.

Unutrasnje uredenje (namjestaj,
osvjetlienje, podovi i dr.) je ugodno,
jednostavno, domace i u skladu s
ruralnim okruzenjem.

Vanjsko uredenje (fasada, vrtidr.) je
atraktivno i u skladu s ruralnim
okruzenjem.

Oglasavani sadrzaj je istinit.

Cijena je u skladu s pruzenom
uslugom.

Seosko domacinstvo ima regionalni
stil arhitekture.

Seosko domacinstvo je smjeSteno u
podrucju iznimne prirodne ljepote.
Seosko domacinstvo je smjesteno u
mirnom mjestu.

Osoblje poznaje tradiciju, proslave i
povijest mjesta.

Osoblje daje korisne savjete o
dodatnim aktivnostima.

Osoblje daje savjete o gastronomiji
mjesta.

Seosko domacdinstvo primjenjuje
potrebne sigurnosne mjere.

Seosko domadinstvo primjenjuje
sigurnosne mjere tijekom izleta i
drugih dodatnih aktivnosti.

Sve prostorije seoskoga
domacdinstva su dobro oznacene
oznakama.

Pristupni putevi su oznaceni
znakovima.

Osoblje seoskoga domacinstva
govori druge strane jezike.

Osoblje daje sve od sebe da ih gosti
razumiju.

Seosko domacdinstvo pristupa
gostima individualno.

Gosti su ukljuéeni u ruralni nacin
Zivota kraja.

TipiCna gastronomija podrucja je
uklju€ena u jelovnik.

U okolini postoje sajmovi, lokalni
festivali i drugi kulturni sadrzaji.

6,35
5,99
5,22

6,15
6,02

5,84
6,23

6,00

5,97
6,21
6,19
5,72
5,72
6,05
5,89
5,82
5,85
5,99

6,04

6,02

6,09
6,01
5,91
5,90
6,00
6,16

6,15

0,863
0,894
0,851

0,912
0,824

0,939
0,879

0,840

0,866
0,946
0,944
1,042
0,937
0,890
0,953
0,935
0,966
0,987

0,944

1,048

1,019
0,960
0,977
0,894
1,095
0,988

0,934

o O

~ ~

-1,564
-1,175
-1,074

-1,648
-1,129

-1,443
-1,099

-0,964

-1,212
-1,511
-1,313
-1,225
-0,565
-1,327
-1,142
-1,206
-1,241
-1,227

=1L259

-1,248

-1,448
-1,398
-1,311
-1,084
-1,372
-1,820

-1,691

2,766
2,168
2,264

4,583
2,650

3,786
0,999

1,390

3,675
2,631
1,675
2,705
0,427
3,521
2,331
2,096
2,136
2,549

3,252

1,797

2,362
3,044
2,958
2,113
2,165
4,944

4,670
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Ukupna prosjec¢na ocjena 6,02
Cronbach Alpha 0,925
Izvor: Obrada autora.

Ispitanici su sve varijable na ljestvici vaznost ocijenili visokim ocjenama, u rasponu od

5,72 do 6,35. ProsjeCna ocjena svih 29 varijabli koje mjere vaznost je 6,02.

Kao najvazniji aspekt kvalitete ispitanici su ocijenili srda¢an i uljudan odnos prema
gostima (prosje€na ocjena 6,35), dok je najniZzu ocjenu dobila varijabla koja se tice

regionalnog stila arhitekture seoskoga domacinstva (prosjeCna ocjena 5,72).

Standardna devijacija ukazuje na prosjecno odstupanje ocjena od aritmetiCke sredine

i za najvecdi broj varijabli je ve¢a od 0,8, dok je za 4 od 29 varijable vec¢a od 1.

NajceS¢a dodijeljena ocjena za vecinu varijabli je 6 (za 7 varijabli najcesSc¢a je ocjena

7, a za 22 varijable najc¢eS¢a ocjena je 6).

Na ljestvici vaznost rezultati testa asimetricnosti za gotovo sve varijable imaju
negativnu vrijednost veéu od -1 $to ukazuje na lijevu asimetriCnost ljestvice i oblik
distribucije podataka koji je nakrivllen na desnu stranu. Ovakvi rezultati Cesto se
pojavljuju u istrazivanjima u kojima se kao mjerna ljestvica koristi Likertova ljestvica pri

¢emu se vec€ina odgovora nalazi blize jednoj od krajnjih vrijednosti ljestvice.

Koeficijent zaobljenosti (Kurtosis) ozna¢ava mjeru spljoStenosti oblika distribucije i za
vecinu varijabli je manji od tri $to se moze smatrati prihvatljivim za normalnost

distribucije.

Pouzdanost ljestvice odnosi se na konzistentnost ljestvice prilikom ponoviljenog
mjerenja iste pojave. Koeficijent pouzdanosti Cronbach Alpha za ljestvicu vaznost je

prili¢no visok i iznosi 0,925.
U tablici 16 prikazane su prosjeCne ocjene dimenzija ljestvice vaznost.

Tablica 16. Prosjeéne ocjene dimenzija ljestvice oekivanje (vaznost)

Dimenzije Varijable Prosje€¢na ocjena  Udio najviSe ocjene

(7-izrazito vazno)

Profesionalnost V1, V2, V3, V4 6,15 40,07%
Rezervacije V5, V6, V7 6,03 29,42%
Opipljivost V8,V9,v10,V1il 6,01 29,97%
Osnovni zahtjevi V12, V13, V14, V15, V16 5,98 32,96%
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Odnos prema turistima V17, V18, V19 5,85 22,37%
Sigurnost V20, V21, V22,V23 6,04 36,32%

Empatija V24, V25, V26 5,94 27,36%

Ruralno i kulturno

. V27,V28, V29 6,10 39,52%
okruzenje

Izvor: Obrada autora.

ProsjeCne ocjene dimenzija ljestvice vaznost kre¢u se u rasponu izmedu 5,85 i 6,15.
Kao najmanje vaznu dimenziju ispitanici su ocijenili odnos prema turistima koja se
odnosi na poznavanje tradicije i povijesti i davanja korisnih savjeta turistima vezano za
ponudu i gastronomiju mjesta. Najvaznija dimenzija je profesionalnost koja se odnosi
na prezentaciju i okus hrane, urednost zaposlenika, srdac¢an odnos i osobitu pozornost
prema gostima. Vaznost pojedinih dimenzija mjerena je i udjelom najvise ocjene 7
(izrazito vazno) kako je predlozio autor Albacete-Saez (2007) prema Cijem modelu je i
nastao modificirani RURALQUAL model. Najveci udio ocjene 7 (izrazito vazno) postoji
u prvoj dimenziji profesionalnost (40,07 %). Slijedi je dimenzija ruralno i kulturno
okruZenje s 39,52 %. Najmaniji udio ocjene 7 postoji u dimenziji odnos prema turistima
(22,37 %).

Sukladno navedenim ocjenama dimenzija vaznosti hipoteza H10 Ruralno i kulturno

okruzZenje najvaznija je dimenzija kvalitete usluga se odbacuije.
Deskriptivna analiza ljestvice percepcija

Rezultati deskriptivne analize ljestvice percepcija nalaze se u tablici 17.

Tablica 17. Rezultati deskriptivhe analize ljestvice percepcija

Varijabla Prosjecna St. Mod Koef. Koef.
ocjena devijacija asimetrije zaobljenosti
(Skewness) (Kurtosis)
P1 Hrana na seoskom domacinstvu je 5,93 1,030 6 -1,503 3,025
ukusna i dobro prezentirana.
P2 Zaposlenici seoskoga domacinstva 6,07 0,952 6 -1,002 0,690
uredno izgledaju.
P3 Odnos prema gostima je srdacan i 6,07 1,003 7 -1,094 0,990
uljudan.
P4 Osobita pozornost se pridaje 5,84 1,156 6 -0,996 0,534
svakom gostu.
P5 Postoji raspored dolaska gostiju 5,76 1,186 6 -0,869 0,221
koji je prilagodljiv.
P6 Jednostavno je rezervirati smjesta. 5,82 1,194 6 -1,038 0,716
P7 Rezervacije se potvrduje na gostu 5,72 1,205 6 -0,850 0,031

najpogodniji nacin, a druge korisne
informacije se takoder Salju (npr.
karta).
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P8 Objekti seoskoga domacinstva su u 5,96 1,052 6 -1,115 1,129
dobrom stanju.

P9 Objekti i sobe seoskoga 6,08 0,994 7 -1,171 1,570
domacinstva su Cisti.
P10 Unutradnje uredenje (namjestaj, 6,08 1,016 7 -1,281 2,298

osvjetljenje, podovi i dr.) je ugodno,
jednostavno, domace i u skladu s
ruralnim okruzenjem.

P11  Vanjsko uredenje (fasada, vrtidr.) 6,11 1,000 7 -1,170 1,087
je atraktivno i u skladu s ruralnim
okruzenjem.

P12 Oglasavani sadrzaj je istinit. 5,99 1,015 6 -1,200 1,564

P13  Cijena je u skladu s pruzenom 5,86 1,206 7 -1,177 1,333
uslugom.

P14  Seosko domacinstvo ima regionalni 591 1,072 6 -1,041 1,358
stil arhitekture.

P15  Seosko domacinstvo je smjeSteno u 5,95 1,043 7 -0,822 0,008
podrucju iznimne prirodne ljepote.

P16  Seosko domacinstvo je smjeSteno u 6,28 0,887 7 -1,150 0,678
mirnom mjestu.

P17 Osoblje poznaje tradiciju, proslave i 5,64 1,217 7 -0,573 -0,158
povijest mjesta.

P18 Osoblje daje korisne savjete o 5,65 1,212 7 -0,590 -0,368
dodatnim aktivnostima.

P19  Osoblje daje savjete o gastronomiji 5,50 1,327 7 -0,687 0,021
mjesta.

P20  Seosko domacinstvo primjenjuje 5,32 1,579 7 -0,442 -1,054
potrebne sigurnosne mjere.

P21  Seosko domacinstvo primjenjuje 5,20 1,532 7 -0,343 -0,986

sigurnosne mijere tijekom izleta i
drugih dodatnih aktivnosti.

P22  Sve prostorije seoskoga 5,23 1,564 7 -0,374 -1,034
domacinstva su dobro oznacene
oznakama.

P23 Pristupni putevi su oznaceni 5,45 1,299 7 -0,298 -1,089
znakovima.

P24  Osoblje seoskoga domacinstva 5,99 1,143 7 -1,136 0,931
govori druge strane jezike.

P25  Osoblje daje sve od sebe da ih 6,02 1,056 7 -1,275 1,766
gosti razumiju.

P26  Seosko domacinstvo pristupa 5,87 1,166 7 -1,095 1,240
gostima individualno.

P27 Gosti su uklju€eni u ruralni zivotni 5,30 1,478 7 -0,594 -0,473
nacin zivota kraja.

P28  Tipi¢na gastronomija podrudja je 5,64 1,294 7 -1,003 0,815
uklju¢ena u jelovnik.

P29 U okolini postoje sajmovi, lokalni 5,62 1,293 7 -0,849 0,244
festivali i drugi kulturni sadrzaiji.
Ukupna prosje¢na ocjena 5,79
Cronbach Alpha 0,952

Izvor: Obrada autora.

Percepcija je takoder ocijenjena relativno visokom ukupnom prosjeénom ocjenom
5,79. Najvidu ocjenu, na ljestvici percepcija (6,28) ispitanici su dali varijabli P16 Seosko

domacinstvo se nalazi u mirnom mjestu, dok je najnizu ocjenu dobila varijabla P21
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Seosko domacinstvo primjenjuje sigurnosne mijere tijekom izleta i drugih dodatnih
aktivnosti (5,20).

Najc¢eS¢a ocjena kojom su ispitanici ocijenili percepciju je 7. Pouzdanost ljestvice
percepcija mjerena je Cronbach Alpha koeficijentom i iznosi 0,952 Sto predstavija

visoku razinu pouzdanosti.

Standardna devijacija za 26 od 29 varijabli je ve¢a od 1 $to ukazuje na rasprSenost

podataka u odnosu na aritmeticku sredinu.

Koeficijent asimetrije za sve varijable ljestvice percepcija je negativan i ukazuje na

nakrivljenost ljestvice na desnu stranu u odnosu na aritmeti¢ku sredinu.
Koeficijent zaobljenosti gotovo za sve varijable kreCe se u prihvatljivom rasponu do 3.

Prosjecne ocjene dimenzija na ljestvici percepcija prikazani su u tablici 18.

Tablica 18. Prosje¢ne ocjene dimenzija ljestvice percepcija

Dimenzije Varijable Prosje€na ocjena
Profesionalnost P1, P2, P3, P4 5,98
Rezervacije P5, P6, P7 577
Opipljivost P8, P9, P10, P11 6,06
Osnovni zahtjevi P12, P13, P14, P15, P16 5,99
Odnos prema turistima P17, P18, P19 5,59
Sigurnost P20, P21, P22, P23 5,30
Empatija P24, P25, P26 5,96
Ruralno i kulturno okruzenje P27, P28, P29 5,52

Izvor: Obrada autora.

Ocjena percepcije stvarno pruzene usluge najniza je za dimenziju sigurnost (5,30) koja
se odnosi na primjenu sigurnosnih mjera prilikom provedbe aktivnosti na seoskom
domacinstvu i oznaCenost prostorija i puteva. Turisti su dimenziju opipljivost ocijenili
najviSsom ocjenom (6,06). Dimenzija se odnosi na vanjsko i unutrasnje uredenje

prostorija seoskoga a domacinstva i uskladenost s ruralnim okruzenjem.

Deskriptivna statisticka analiza jaza percepcije i o¢ekivanja (vaznosti)

Kvaliteta usluga izraCunata je kao razlika percepcije i vaznosti za svaku od 29 varijabli,
kao i za ukupnu prosjecnu ocjenu. Ukupan jaz je negativan i iznosi -0,23 Sto pokazuje

da percipirana usluga ne ispunjava oCekivanja turista u seoskom domacinstvu. S
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obzirom na to da je ukupna prosjec¢na vrijednost jaza relativno mala, moze se zakljuciti

kako seoska domacinstva uz malo dodatnog angazmana mogu u potpunosti ispuniti

oCekivanja turista.

Tablica 19. Rezultati deskriptivne analize ljestvice jaza percepcije i oCekivanja (vaznosti)

Varijabla Prosjec¢na St. Koef. Koef. zaobljenosti
ocjena devijacija asimetrije (Kurtosis)
(Skewness)

Ji Hrana na seoskom domacmstvu je 0,18 1,357 0,857 2,306
ukusna i dobro prezentirana.

J2 Zaposlgmm seqskoga domacinstva 0,11 1.159 0.389 2643
uredno izgledaju.

J3 OQnos prema gostima je srdacan i 0,28 1,291 0,085 5.100
uljudan.

J4 Osobita pozornost se pridaje 0,11 1.375 0.269 3.486
svakom gostu.

J5 Pg;tou r_asporg_d dolaska gostiju 0,26 1,584 -0,980 3.343
koji je prilagodljiv.

J6 Jednostavno je rezervirati smjestaj. -0,36 1,542 -0,800 1,502

J7 Rezervacije se potvrduje na gostu
pajpogoq_nul nacin, a drvug_e korisne -0,30 1,344 0,677 0,442
informacije se takoder Salju (npr.
karta).

J8 Objekti seosko_ga domacinstva su 0.14 1,157 0,499 1,001
u dobrom staniju.

J9  Objektii sobe seoskoga 017 1,167 0,331 0,678
domacinstva su disti.

J10 Unutrasnje uredenje (namjesta;j,
QSVJetI]enJe, pOdOVI’I dr.) je ugodno, 011 1111 0.434 5.068
jednostavno, domace i u skladu s
ruralnim okruzenjem.

J11 Vanjsko uredenje (fasada, vrti dr.)
je atraktivno i u skladu s ruralnim 0,14 1,096 -0,437 1,893
okruzenjem.

J12 Oglasavani sadrzaj je istinit. -0,22 1,317 -0,214 2,507

J13 Cijena je u skladu s pruzenom -0,43 1,646 -0,885 1,610
uslugom.

J14 S(_eosk(_) domacinstvo ima regionalni 0.17 1,237 -0,694 2658
stil arhitekture.

J15 Seosko domacinstvo je smjesteno
u podrucju iznimne prirodne ljepote. U (258 20 &[0k

J16  Seosko domacinstvo je smjesteno
U mirnom mjestu. 0,23 1,107 -0,169 1,035

J17 Osoblje poznaje tradiciju, proslave i i i
povijest mjesta. 0,27 1,440 0,582 1,561

Ji8 Osoblje; daje _korlsn_e savjete o 0,13 1.433 0.131 1,116
dodatnim aktivnostima.

J19 O;oblje daje savjete o gastronomiji 0,41 1,633 -0,709 1,420
mjesta.

J20 Seosko do_macmstvo primjenjuje -0,66 1,910 -0,380 0,546
potrebne sigurnosne mjere.

J21 Seosko domacdinstvo primjenjuje
sigurnosne mijere tijekom izleta i -0,84 1,818 -0,305 -0,731
drugih dodatnih aktivnosti.

J22 Sve prostorije seoskoga
domacinstva su dobro oznacene -0,77 1,887 -0,301 -0,491

oznakama.
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J23 Pristupni putevi su oznaceni

. -0,64 1,772 -0,187 0,193

znakovima.

J24 OsobI_Je seoskoga d_omacmstva 0.02 1,263 0,321 2.899
govori druge strane jezike.

J25 Oso_bUe dajg_ sve od sebe da ih 011 1,218 -0,301 1,099
gosti razumiju.

J26 Seo_sko (_joma_cmstvo pristupa 0,01 1,290 10,607 3,702
gostima individualno.

J27 Govs_tl su ukIJuce_nl u ruralni Zivotni 0,62 1,810 -0,013 0.777
nacin zivota kraja.

J28 Tlp.IC?a gastrononjlja podrucja je -0,44 1,617 -0,305 0.969
uklju¢ena u jelovnik.

J29 U okolm! postqje sajmovi, Iovka]nl 0,46 1,631 0,162 1,023
festivali i drugi kulturni sadrzaji.
Ukupna prosjecna ocjena -0,23
Cronbach Alpha 0,947

Izvor: Obrada autora.

Kod 9 od 29 varijabli postoji pozitivan jaz Sto znaci da percipirana usluga nadmasuje
vaznost pojedinog aspekta kvalitete usluga. Pozitivan jaz odnosi se na atribute koji
opisuju fizicka obiljezja objekata seoskoga domacinstva (dobro stanje objekata,
vanjsko i unutarnje uredenje seoskoga domacinstva, smjestaj objekta u mirnom mjestu
i podrucju iznimne prirodne ljepote te regionalni stil arhitekture seoskoga domacinstva)
kao i obiljezja koja mjere empatiju (Osoblje seoskoga domacinstva govori druge strane
jezike, Osoblje daje sve od sebe da ih gosti razumiju, Seosko domacinstvo pristupa

gostima individualno).

U 20 varijabli zabiljezen je negativan jaz $to znaci da je percepcija manja od vaznosti
pojedinog aspekta kvalitete usluge. Najveéi zabiljezeni jaz iznosi -0,84 i tiCe se
varijable Seosko domacinstvo primjenjuje sigurnosne mjere tijekom izleta i drugih
dodatnih aktivnosti. Primjena sigurnosnih mjera na seoskom domacinstvu ocijenjena
je najnizom ocjenom na ljestvici percepcije i sugerira na potrebu dodatnog ulaganja u
poboljSanje ovog aspekta kvalitete usluga od strane seoskih domadinstava kako bi

ispunili o€ekivanja turista.

Standardna devijacija za sve promatrane varijable jaza veca je od 1 i ukazuje na
rasprSenost rezultata u odnosu na aritmetiCku sredinu. Pouzdanost ljestvice kvaliteta

usluga je visoka i iznosi 0,947.

Test asimetriCnosti za ljestvicu jaz pokazuje da su rezultati testa zakrivljenosti za
najveci broj varijabli negativni i u prihvatljivom rasponu do -1 odnosno da je krivulja
nagnuta na desnu stranu. Vrijednosti testa zaobljenosti za vecinu varijabli su u

prihvatljivom rasponu.
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Osim navedenih varijabli, upitnik sadrzi i varijablu koja mjeri ukupnu kvalitetu usluga.
Ispitanici su na mjernoj ljestvici od 1 do 7 ukupnu kvalitetu usluga ocijenili prosje€nom
ocjenom 6,03 (st. dev. 0,904) koja je neSto vida i od prosjeCne ocjena o€ekivanja i od

prosjeCne ocjene percepcije.

Tablica 20. Prosjecne ocjene dimenzija ljestvice jaz percepcije i o¢ekivanja (vaznosti)

Dimenzije Varijable Prosje¢na ocjena
Profesionalnost J1,J2,J3,J4 -0,17
Rezervacije J5, J6, J7 -0,26
Opipljivost J8, J9, J10, J11 0,05
Osnovni zahtjevi J12, J13, J14, J15, J16 0,01
Odnos prema turistima J17,J18, J19 -0,26
Sigurnost J20, J21, J22, J23 -0,73
Empatija J24, J25, 326 0,02
Sﬁ:slig‘r’]jzku”umo 327, 328, 329 -0,58

Izvor: Obrada autora.

ProsjeCne ocjene jaza kao razlike percepcije i vaznosti na razini dimenzija pokazuju
kako za 5 dimenzija postoji negativan prosjecni jaz, a za 3 dimenzije postoji pozitivan
jaz. Dimenzije s pozitivnim jazom su opipljivost, osnovni zahtjevi i empatija Sto znaci
da su za ove dimenzije ispunjena oCekivanja turista. Dimenzija opipljivost se odnosi
na unutrasnje i vanjsko uredenje seoskoga domacinstva i smjesStaj u ruralnom
okruZenju, osnovni zahtjevi na istinitost oglasavanog sadrzaja, cijenu i lokaciju, a

empatija uklju€uje individualan pristup turistima i poznavanje stranih jezika.

S obzirom na dobivene rezultate, Hipoteza H5 Postoji negativan jaz izmedu

percipirane i oCekivane kvalitete usluga se potvrduje.

4.6.5. Deskriptivha analiza konstrukta zadovoljstvo turista

Drugi dio upitnika, nakon kvalitete usluga, se odnosio na zadovoljstvo ispitanika
pruzenom uslugom. Zadovoljstvo je mjereno pomocu 8 varijabli prema modelu
koristenom u istrazivanju koje su proveli Loureiro i Kastenholz (2011). Ispitanici su

zadovoljstvo pruzenom uslugom ocjenjivali na Likertovoj ljestvici od 1 — 7 (1 je najniza
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ocjena i znaci da se ispitanik u potpunosti ne slaze s tvrdnjom, dok je ocjena 7 najviSa

i oznaCava potpuno slaganje s navedenom tvrdnjom).

Rezultati analize ocjene zadovoljstvo turista pruzenom uslugom prikazani su u tablici
21.

Tablica 21. Rezultati deskriptivne analize ljestvice zadovoljstvo

Varijabla Prosjecna St. Mod Koef. Koef.
ocjena devijacija asimetrije  zaobljenosti
(Skewness)  (Kurtosis)

Z1  Boravak ovdje je bio vrio 5,83 0923 6  -1,104 1,584
zadovoljavajugi.

Z2 Seqsko domacinstvo zadovoljava 504 1,020 6 1,073 1,329
moje potrebe.

Z3 _Se_oskp gospodarstvo je vrijedno 5.69 1,087 6 0,919 1,245
isticanja.

Z4 M|sl|m“daje o;oblje seoskoga 6.13 0.980 7 11,429 2821
domacinstva ljubazno.

Z5 Zadovoljan sam kulturnim,
spo_rtskmj i rekr(_eanvmm _ 5,51 1,130 6 0,485 0,229
aktivnostima koje su u ponudi u
seoskom domacinstvu i okolici.

Z6  Seosko domaC|vnsth pruza 572 1,208 6 0,823 0,016
uslugu kakvu o&ekujem.

Z7 _Seosko domacinstvo pruza 552 1,263 6 -0,800 0,204
izvrsnu uslugu.

Z8 Opc_e_nlto, moje iskustvo je 6.19 1,021 7 11,556 2751
pozitivno.
Ukupna prosjecna ocjena 5,82
Cronbach Alpha 0,916

Izvor: Obrada autora.

Rezultati analize pokazuju da je ukupna prosjecna ocjena zadovoljstva ispitanika 5,82.
Standardna devijacija za 6 od 8 varijabli je iznad 1 i pokazuje rasprSenost podataka u

odnosu na aritmeti¢ku sredinu.

NajviSe ispitanika dalo je ocjenu 7 tvrdnji Z8 Opcenito, moje iskustvo je pozitivho koja
ima i najviSu prosje¢nu ocjenu zadovoljstva 6,19. Ispitanici su najmanje zadovoljni
ponudom kulturnih, sportskih i rekreativnih aktivhosti na seoskom domacinstvu i okolici
Sto su ocijenili prosjeCnom ocjenom 5,51. Pouzdanost ljestvice zadovoljstvo je visoka
i iznosi 0,916.

Rezultati analize zakrivljenosti za ljestvicu zadovoljstvo pokazuju blagu lijevu
zakrivljenost pri Cemu su dobiveni rezultati negativni, a za 4 od 8 varijabli malo veci od
-1 (do najviSe -1,556). Rezultati testa zaobljenosti pokazuju da su dobiveni rezultati za

svih 8 varijabli u prihvatljivom rasponu do 3.
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4.6.6. Deskriptivha analiza konstrukta povjerenje turista pruzenom uslugom

Koncept povjerenje mjeren je u treCem dijelu upitnika. Povjerenje je mjereno pomocu
3 varijable preuzete iz istrazivanja koje je provela Loureiro (2008). Povjerenje u
pruzenu uslugu na seoskom domacinstvu mjereno je na Likertovoj ljestvici 1-7 (ocjena
1 je najniza ocjena i znaci da se ispitanik u potpunosti ne slaze s tvrdnjom, dok je

ocjena 7 najviSa i oznaCava potpuno slaganje s navedenom tvrdnjom).

Tablica 22. Rezultati deskriptivhe analize ljestvice povjerenje

Varijabla ProsjeCna St. Mod Koef. Koef.
ocjena devijacija asimetrije  zaobljenosti
(Skewness)  (Kurtosis)
Na seoskom domacinstvu je

POV1 pruzena usluga koja je i 6,04 0,960 6 -1,612 3,984
obecana.
Imam povjerenje u usluge

POV2 pruzene na seoskom 6,16 0,909 6 -1,629 3,926
domacdinstvu.

povg ©Ovdie postoji istinska briga za 5,75 1454 7 11,655 2,654
moju dobrobit.
Ukupna prosjecna ocjena 5,98
Cronbach Alpha 0,831

Izvor: Obrada autora.

Ukupna prosjeCna ocjena ljestvice povjerenje je 5,98 Sto pokazuje visoku razinu
povjerenja turista u pruzene usluge. NajviSe ispitanika (115) se u potpunosti slaze s
tvrdnjom Imam povjerenje u usluge pruZzene na seoskom domacinstvu koja ima i
najvisu prosje¢nu ocjenu (6,16). Pouzdanost ljestvice povjerenje iznosi 0,831 Sto je

vise od preporucene vrijednosti od 0,7 pa se smatra prihvatljivom.

Rezultati testa asimetriChosti za ljestvicu povjerenje pokazuju na lijevu asimetriju
krivulje s obzirom da se rezultati za sve 3 varijable kreCu oko -1,6. Test zaobljenosti za
liestvicu povjerenje ukazuje na izduzenost krivulje s obzirom na dobivene pozitivhe

vrijednosti rezultata analize.

4.6.7. Deskriptivha analiza konstrukta buduce namjere ponasanja

U Cetvrtom dijelu upitnika mjeri se koncept buduce namjere ponasanja. Koncept se
mjeri pomocu 6 varijabli preuzetih iz istrazivanja (Loureiro i Kastenholz 2011). Buduée
namjere ponasanja prema seoskom domacinstvu na kojem su boravili, turisti su

ocijenili na Likertovoj ljestvici 1-7 (7 (ocjena 1 je najniza ocjena i znaci da se ispitanik
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u potpunosti ne slaze s tvrdnjom, dok je ocjena 7 najviSa i oznacava potpuno slaganje

s navedenom tvrdnjom).

Tablica 23. Rezultati deskriptivhe analize ljestvice budu¢e namjere ponasanja

Varijabla Prosjecna St. Mod Koef. Koef.
ocjena devijacija asimetrije  zaobljenosti
(Skewness)  (Kurtosis)

Pric¢at ¢u drugim ljudima dobro o

Bl . 5,66 1,009 6 -1,212 2,742
ovom seoskom domacinstvu.
Preporucit ¢u ovo seosko

B2 domacdinstvo ako me netko pita za 5,61 1,061 6 -1,129 2,093
savjet.

B3 Potaknut ¢u prijatelje i rodbinu da 506 1,146 5 0,834 1,332

posjete ovo seosko domacinstvo.
| sliedeci godisnji odmor se

B4 namjeravam vratiti u ovo seosko 5,06 1,649 6 -0,722 -0,265
domacinstvo.

Nastavit ¢u dolaziti ovdje ¢ak i

BS5 .. . 4,84 1,618 S -0,564 -0,419
ako se cijene povecaju.
Radije ¢u platiti viSu cijenu ovdje

e edo u drugim seoskim . 4,66 1474 5 0,417 -0,392
domacinstvima zbog prednosti
koje imam ovdje.
Ukupna prosje€na ocjena 5,15
Cronbach Alpha 0,882

Izvor: Obrada autora.

Ukupna prosje€na ocjena za ljestvicu buduce namjere pona$anja je 5,15 i najniza je u
odnosu na prethodne mjerene koncepte. NajviSe je ocijenjena tvrdnja Pri¢at ¢u drugim
ljudima dobro o ovom seoskom domacinstvu (ocjena 5,66). NeSto manje je slaganje s
tvrdnjama koje se ti€u ponovnoga posjeta istom seoskom domacinstvu. lako su
kvaliteta usluga, zadovoljstvo pruzenom uslugom i povjerenje u pruzenu uslugu
prilicno visoko ocijenjeni, turisti su manje skloni vratiti se u isto seosko domacinstvo.
Ovakav rezultat je oCekivan i potvrduje rezultate prethodnih istrazivanja (Kastenholz i
i sur. 2006; Loureiro i Kastenholz 2011). Naime, turisti ¢e unato€ zadovoljstvu
pruzenom uslugom, posjecivati razliCita seoska domacinstva, a ne vraéati se iz godine

u godinu u isto seosko domadinstvo.

Test asimetricnosti za konstrukt buduce namjere ponaSanja pokazuje lijevu
zakrivljenost krivulje s obzirom na dobivene negativne rezultate. Rezultati za 2 od 6
varijabli su neznatno iznad -1, dok su preostale 4 varijable ispod vrijednosti -1 sto
predstavlja prihvatljivi raspon. Test zaobljenosti pokazuje izduzenost krivulje za prve

tri varijable i spljostenost za druge tri varijable.
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4.6.8. Test statistiCki znaCajnih razlika percepcije i o¢ekivanja

Za potrebe utvrdivanja postojanja statistiCki znacCajne razlike izmedu aritmetiCke
sredine ljestvica oCekivanja i percepcija, koristit ¢e se Wilcoxon signed rank test.
Naime, kako je u deskriptivnoj analizi utvrdeno da podaci nisu normalno distribuirani,
koristit e se neparametrijske metode, umjesto parametrijskih metoda. Nadalje, kako

se radi 0 povezanim, zavisnim ljestvicama, koristit e se Wilcoxon signed rank test.

Prije donoSenja odluke o primjeni ovog testa, potrebno je provjeriti sljedecCe
pretpostavke (Gardner 2008):

1. Zavisna varijabla mjeri se na ordinalnoj odnosno kontinuiranoj skali. S obzirom
na to da se radi o Likertovoj ljestvici moze se zakljuCiti da je ovaj uvjet
zadovoljen.

2. Ljestvice Cije aritmetiCke sredine se usporeduju su povezane, zavisne. Kako se
radi o ljestvicama oc€ekivanja i percepcija, moze se reCi da ljestvice nisu
neovisne, vec da je ljestvica percepcija zavisna ljestvica u odnosu na ljestvicu
oCekivanja. Takoder obje ljestvice su ispunjavali isti ispitanici $to potvrduje uvjet
postojanja parova varijabli. Ovaj uvjet takoder je ispunjan ako se radi o
ljestvicama koje isti ispitanici ispunjavaju u odredenom vremenskom intervalu.
U ovom slucaju i taj uvjet se moze djelomicno potvrditi. Naime, iako su ispitanici
u isto vrijeme ispunjavali upitnik s obje ljestvice, ljestvica oCekivanja vremenski

prethodi ljestvici percepcija.

Rezultati Wilcoxon testa su prikazani u tablici 24.

Tablica 24. Rezultati Wilcoxon signed rank testa

Dimenzije Varijable AS-V*  AS-P** z Asymp.
Sig. (2-
tailed)

Profesionalnost ~ Zaposlenici seoskoga domacinstva 6.20 6.07 2222p 0.026

uredno izgledaju.

Odnos prema gostima je srdacan i 6.35 6.07 -4143b  0.000
uljudan.

Osobita pozornost se pridaje svakom 5,99 584 -1967b 0,049
gostu.

Postoji raspored dolaska gostiju koji je 5,93 576 -2212b 0,027
prilagodljiv.

Rezervacije Jednostavno je rezervirati smjestaj. 6.15 582 -3688b 0.000
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Rezervacije se potvrduje na gostu

najpogodniji nadin, a druge korisne 6,02 5,72 -3,722b 0,000
informacije se takoder Salju (npr. karta).

Opipljivost Objekti seoskoga domacinstva su u 584 596 2472¢ 0013
dobrom stanju. ' ’ ’ '
Objekti i sobe seoskoga domadinstva 6,23 6,08 -2,477b 0,013
su Cisti.
Vanjsko uredenje (fasada, vrtidr.) je
atraktivno i u skladu s ruralnim 5,97 6,11 -2,292c 0,022
okruzenjem.

Osnovni zahtjevi  Oglagavani sadrzaj je istinit. 6,21 5,99 -2,876b 0,004
Cijena je u skladu s pruzenom uslugom. 6,19 586  -3,5633b 0,000
Seosko domacinstvo ima regionalni stil 572 591 -2,943¢c 0,003
arhitekture.
Seosko domacinstvo je smjesteno u 5,73 595 -3,399c 0,001
podrucju iznimne prirodne ljepote.

Odnos prema Seosko domacinstvo je smjesteno u 6,05 6,28 -3.644c 0,000

turistima mirnom mjestu.
Osoblje poznaje tradiciju, proslave i 5.89 564 -3.163b 0,002

povijest mjesta.
Osoblje daje korisne savjete o dodatnim 582 565 2150b 0.032
aktivnostima.

Osoblje daje savjete o gastronomiji 585 550 -3.758b  0.000
mjesta.
Sigurnost Seosko domacinstvo primjenjuje 599 5132 5591b  0.000

potrebne sigurnosne mjere.

Seosko domacinstvo primjenjuje

sigurnosne mijere tijekom izleta i drugih 6,04 5,20 -7,382b 0,000
dodatnih aktivnosti.

Sve prostorije seoskoga domacinstva 6.02 523 -6,753b 0,000
su dobro oznacene oznakama.

Pristupni putevi su oznaceni znakovima. 6,09 5,45 -6,178b 0,000

Gosti su uklju€eni u ruralni zivotni nacin 6.00 530 -6.638b 0.000

Ruralno i .. .

kulturno Z|.vc.)ta kraja. ) o

okruZenje Tipi¢na gastronomija podrucja je 6,16 5.64 -5,494b 0,000
uklju€ena u jelovnik.
U okolini postoje sajmovi, lokalni 6.15 562 5496b 0.000

festivali i drugi kulturni sadrzaji.
a. Wilcoxon Signed Ranks Test
b. Based on negative ranks.
c. Based on positive ranks.
AS-V*- Aritmeti¢ka sredina ljestvica vaznost.
AS-P**- Aritmeticka sredina ljestvica percepcija.
Izvor: Obrada autora.

Za gotovo sve varijable unutar promatranih dimenzija kvalitete usluga razvidno je da
postoji negativan jaz, odnosno negativna razlika izmedu percepcije i o€ekivanja.
Percipirana kvaliteta usluga ne ispunjava o€ekivanja turista kvalitete usluga u 20
promatranih aspekata, a nadmasuje ocekivanja u 9 promatranih aspekata kvalitete

usluge.

Analiza znacajnosti utvrdenih razlika aritmetickin sredina promatrana je kroz p

vrijednost, koja mora biti manja od 0,05 (p<0,05) da bi se odbacila Ho koja glasi Ne
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postoji statistiCki znaCajna razlika izmedu aritmetiCkih sredina promatranih ljestvica

vaZznosti i percepcije.

Rezultati analize znacCajnosti razlike izmedu aritmeti¢kin sredina dviju ljestvica
pokazuju da postoji statistiCki znacajna razlika za vecéinu promatranih varijabli. Naime,
statistiCki znacajna razlika potvrdena je kod 24 varijable, a kod 5 varijabli nije potvrdena
statistiCki zna€ajna razlika. Promatrano na razini dimenzija, statisticki znacajna razlika
postoji kod dimenzija: rezervacija, osnovni zahtjevi, odnos prema turistima i sigurnost
i ruralno i kulturno okruZenje. 1zmedu svih varijabli unutar ovih dimenzija postoji
statisticki znaCajna razlika. Kod dimenzija profesionalnost i opipljivost utvrdeno je
postojanje djelomiCne statistiCki znaCajne razlike s obzirom da u svakoj od promatranih
dimenzija postoji po jedna varijabla za koju ne postoji statistiCki znaCajna razlika
izmedu ljestvica percepcija i ocekivanja. Za dimenziju empatija nije potvrdena
statisticki znaCajna razlika s obzirom da za sve 3 varijable unutar dimenzije nije
utvrdena statistiCki znaCajna razlika. Cjeloviti prikaz rezultata provedene analize nalazi

se u prilogu 5, tablica 3.

Sukladno dobivenim rezultatima potvrduje se hipoteza H4 Razlike izmedu prosjecnih
ocjena percepcije i oCekivanja turista su statistiCki zna¢ajne na razini pouzdanosti
p<0,05.

4.6.9. Test statistiCki zna€ajnih razlika ocjena u odnosu na spol (t-test)

Za utvrdivanje postojanja statistiCki znacajnih razlika ocjena mjerenih konstrukata u
odnosu na spol koriStena je takoder neparametrijska metoda s obzirom da nije
zadovoljen uvjet normalnosti distribucije podataka. Mann-Whitneyjev U test
neparametrijska je metoda bivarijatne statisticke analize koja sluzi za utvrdivanje
znacajnosti statistiCke razlike izmedu dvije neovisne skupine. U nastavku ¢e se testirati
znacajnost razlike u ocjeni oCekivanja i percepcije u odnosu na muskarce i zene koji

su sudjelovali u istrazivanju.
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Test statisti€ki znacajnih razlika ocjena o€ekivanja u odnosu na spol

Deskriptivna analiza ocjena oCekivanja pokazuje da su u najve¢em broju varijabli Zene
oCekivanja ocijenile viSim ocjenama u odnosu na muskarce. Samo za 2 aspekta
oCekivane kvalitete usluga (primjenu sigurnosnih mjera u seoskom domacinstvu i
individualni pristup gostima) muskarci su dodijelili viSe ocjene u odnosu na Zene.
Zenama je najmanje vazan smijestaj seoskoga domacinstva u podrugju iznimne
prirodne ljepote (5,75), a najvazniji aspekt srdac¢an i uljudan odnos prema gostima
(6,44) kao i muskarcima (6,27). MuSkarcima je s druge strane najmanje vazan

regionalni stil arhitekture seoskoga domacinstva (5,66).

lako postoje utvrdene razlike u ocjenama vaznosti pojedinih aspekata kvalitete usluga
u odnosu na spol ispitanika, potrebno je testirati statisticku znacajnost takve razlike. U
svrhu testiranja postojanja statisticki znacajne razlike u oCekivanjima turista odnosu na
spol, proveden je Mann-Whitneyjev U test. Za postojanje statistiCki znaCajne razlike
izmedu ocjena promatrana 2 uzorka klju¢na je p vrijednost koja treba biti manja od
0,05 kako bi se odbacila nulta hipoteza koja glasi Ne postoji statistiCki znacajna razlika

u ocjenama ocekivanja u odnosu na spol ispitanika.

U sljedecoj tablici prikazani su rezultati provedenog t — testa.

Tablica 25. Test statistiCki znacajnih razlika ocjena o¢ekivanja (vaznost) u odnosu na spol

Dimenzije Varijable AS-Z*  AS-M** Z Asymp.
Sig. (2-
tailed)

Profesionalnost Hrana na seoskom domacinstvu je 6.20 595 -2 367 0.018

ukusna i dobro prezentirana.
Odnos prema gostima je srdacan i 6.44 6.27 -2.058 0.040
o uljudan.
Opipljivost Unutrasnje uredenje (namjesta;j,
osvjetljenje, podovi i dr.) je ugodno, 6,11 5,87 -3,460 0,001

jednostavno, domace i u skladu s
ruralnim okruzenjem.
Odnos prema Osoblje poznaje tradiciju, proslave i 6,01 5,74 2635 0,008
turistima povijest mjesta.
AS-Z* Aritmeti¢ka sredina (srednja ocjena) za uzorak Zene.
AS-M** AritmetiC¢ka sredina (srednja ocjena) za uzorak muskarci, Asymp. Sig. (2-tailed) — pouzdanost
dvosmjernog testa.
Izvor: Obrada autora.

Provedenom analizom utvrdeno je da su razlike za vecinu varijabli slu€ajne odnosno
da ne postoji statistiCki znaCajna razlika izmedu ocjena musSkaraca i zena. U

sluajevima varijabli koje se odnose na ukus i prezentaciju hrane u seoskom
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domacinstvu, srdaan i uljudan odnos prema gostima, unutrasnje uredenje i
poznavanja tradicije, proslava i povijesti mjesta od strane osoblje ustanoviljeno je
postojanje statistiCki znacajne razlike u odnosu na spol ispitanika. Cjeloviti prikaz

rezultata provedene analize nalazi se u prilogu 5, tablica 4.

lako postoje odredene male razlike u ocjenama vaznosti razliCitih aspekata kvalitete
usluge, s obzirom da u ve¢em broju varijabli nije dokazano postojanje statisticki
znacCajne razlike, hipoteza H7a Postoje statisticki znacajne razlike u ocjenama

oCekivanja s obzirom na spol ispitanika se odbacuje na razini pouzdanosti od p<0,05.

Test statisti€ki zna€ajnih razlika ocjena percepcije u odnosu na spol

Deskriptivnom analizom uoceno je postojanje razlike u ocjenama percepcije izmedu
muskaraca i zena, a primjenom Mann-Whitneyjevog U testa utvrduje se znacajnost

statistiCke razlike.

U tablici 26 prikazani su rezultati Mann-Whitneyjevog U testa za nezavisne uzorke.

Tablica 26. Test statisticki zna€ajnih razlika ocjena percepcije u odnosu na spol

Dimenzije Varijable AS-Z*  AS-M** Z Asymp.
Sig. (2-
tailed)

Profesionalnost Osobita pozornost se pridaje svakom 571 5,97 2082 0,037

gostu.

Osnovni zahtjevi  Seosko domacinstvo ima regionalni stii 5 g 601 -2281 0023

arhitekture.

Odnos prema Osoblje poznaje tradiciju, proslave i 5,51 5,77 -2.046 0,041

turistima povijest mjesta.

Osoblje daje savjete o gastronomiji 5,34 5,68 2,707 0,007
mjesta.

Sigurnost Seosko domacinstvo primjenjuje 514 5,51 2059 0,040

potrebne sigurnosne mjere.
AS-Z* Aritmeti¢ka sredina (srednja ocjena) za uzorak Zene.
AS-M** AritmetiCka sredina (srednja ocjena) za uzorak muskarci, Asymp. Sig. (2-tailed) — pouzdanost
dvosmjernog testa.
Izvor: Obrada autora.

Zene i muskarci najvisom ocjenom (6,28) ocjenjuju aspekt percepcije koji se odnosi na
smjestaj seoskoga domacinstva u mirnom mjestu. Najnizu ocjenu zene su dale varijabli
koja se odnosi na oznacenost prostorija seoskoga domacinstva oznakama (5,06), dok
su muskarci najnizu ocjenu dali varijabli koja se odnosi na primjenu sigurnosnih mjera

u seoskom domacinstvu prilikom izleta i drugih aktivnosti (5,29). Obje varijable
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ocijenjene najnizom ocjenom od strane muskaraca i zena pripadaju dimenziji
sigurnost. Razlike dodijeljenih ocjena relativno su male izmedu muskaraca i Zena.
Najveca razlika u ocjenama je 0,37 i odnosi se na primjenu sigurnosnih mjera u

seoskom domacdinstvu.

Takoder najveci broj aspekata kvalitete usluga Zene su ocijenile nizom ocjenom u
odnosu na muskarce (27 od 29 varijabli). Cjeloviti prikaz rezultata provedene analize

nalazi se u prilogu 5, tablica 5.

Rezultati provedenog Mann-Whitneyjevog U testa pokazuju da razlike percepcije
izmedu muskaraca i Zzena osim $to su male, nisu statistiCki znacajne odnosno da su
slu¢ajne za najveci broj promatranih varijabli. Samo u slu€aju 5 od 29 varijabli utvrdena
je statisticki znaCajna razlika percepcije izmedu muskaraca i Zena, a odnosi se na
sljedece varijable Osobita pozornost se pridaje svakom gostu, Seosko domacinstvo
ima regionalni stil arhitekture, Osoblje poznaje tradiciju, proslave i povijest mjesta,
Osoblje poznaje tradiciju, proslave i povijest mjesta i Osoblje daje savjete o
gastronomiji mjesta. U svim navedenim slucajevima zene su dodijelile nizu ocjenu u

odnosu na muskarce.

Provedeni Mann-Whitneyjev U test posluzio je za ocjenu o0 postojanju statisticki
znacajnih razlika ocjene percepcije. U vecini slu€ajeva ne postoiji statistiCki znacajna
razlika u ocjenama percepcije, odnosno muskarci i zene sli€no ocjenjuju kvalitetu
usluge, dok je samo dok pet tvrdnji potvrdena statistiCki znaCajna razlika. Kako je u
vecini sluajeva razlika ocjena percepcije izmedu muskaraca i Zena slu€ajna, hipoteza
H7b Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama percepcije s obzirom na spol

ispitanika se odbacuje na razini pouzdanosti od p<0,05.

Test statisti¢ki znacajnih razlika ocjenajaza percepcije i oéekivanja u odnosu na

spol

Postojanje statisticki znacajnih razlika jaza izmedu percepcije i oCekivanja je takoder
analizirano primjenom Mann-Whitneyjevog U testa, a rezultati analize su prikazani u

sljedecoj tablici.
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Tablica 27. Test statistiCki zna€ajnih razlika jaza percepcije i o€ekivanja u odnosu na spol

Dimenzije Varijable AS-Z*  AS-M** Z Asymp.
Sig. (2-
tailed)

Profesionalnost Osobita pozornost se pridaje svakom g og 0.07 2167 0.030

gostu.

Rezervacije Rezervacije se potvrduje na gostu

najpogodniji nacin, a druge korisne -0,47 -0,14 -2,115 0,034
informacije se takoder Salju (npr. karta)

Opipljivost Objekti i sobe seoskoga domacinstva _g 32 001 -2.340 0.019
su gisti. ’ ’ ’ ’
Unutrasnje uredenje (namjestaj,
osvjetlienje, podovi i dr.) je ugodno, _g g 0,30 3,648 0,000
jednostavno, domace i u skladu s
ruralnim okruzenjem.

Osnovni zahtjevi ~ OglaSavani sadrzaj je istinit. -0,39 -0,05 -2,244 0,025

Seosko domacinstvo ima regionalni stil  _g o2 0,36 -3,241 0,001
arhitekture.
Seosko domacinstvo je smjesteno u 0,13 0,34

: . -2,189 0,029
mirnom mjestu.
Odnos prema Osoblje poznaje tradiciju, proslave i 0,51 0,01 -3,262 0,001
turistima povijest mjesta.
Osoblje daje savjete o gastronomiji -0,55 -0,28 -2,185 0,029
mjesta.

AS-Z* Aritmeti¢ka sredina (srednja ocjena) za uzorak Zene.

AS-M** AritmetiCka sredina (srednja ocjena) za uzorak muskarci, Asymp. Sig. (2-tailed) — pouzdanost
dvosmjernog testa.

Izvor: Obrada autora.

Najveci negativan jaz kod oba spola izmjeren je za dimenziju sigurnost, odnosno za
varijablu Seosko domacinstvo primjenjuje sigurnosne mijere tijekom izleta i drugih
dodatnih aktivnosti (Zzene -0,96, muskarci -0,74.). Najveéi pozitivan jaz kod muskaraca
postoji za varijablu seosko domacinstvo je smjesteno u mirnom mjestu (0,36). Za istu
varijablu kod Zena je zabiljeZen negativan jaz (-0,02). S druge strane, najveci pozitivan
jaz kod Zena je izmjeren za varijable Seosko domacinstvo je smjesteno u mirnom
mjestu i Vanjsko uredenje (fasada, vrt i dr.) je atraktivho i u skladu s ruralnim

okruzenjem (0,13). Za iste varijable i kod muskaraca manji postoji pozitivan jaz.

Dobiveni rezultati analize pokazuju da ne postoje statistiCki znacajne razlike u ocjeni
jaza percepcije i oCekivanja za najvedi broj promatranih ¢estica. Samo za 9 varijabli
utvrdene su statisticki znaCajne razlike. Cjeloviti prikaz rezultata provedene analize

nalazi se u prilogu 5, tablica 6.

Hipoteza H7c Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama jaza percepcije i
ocCekivanja turista s obzirom na spol ispitanika se odbacuje na razini znacajnosti
p<0,05.
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Test statistiCki zna€ajne razlike ocjene ukupne kvalitete usluga u odnosu na spol

Utvrdivanje postojanja statistiCki znaCajne razlike u odnosu na spol ispitanika
provedeno je i za tvrdnju koja mjeri ukupnu kvalitetu usluga. Rezultati dobiveni

analizom prikazani su u tablici 28.

Tablica 28. Test statisticki zna€ajne razlike ocjene ukupne kvalitete usluge u odnosu na spol

Varijable AS-Z*  AS-M** Z Asymp.
Sig. (2-
tailed)

Ukupna kvaliteta usluga u ruralnom turizmu je visoka. 5,95 6,12 -1,678 0,093

AS-Z* Aritmeticka sredina (srednja ocjena) za uzorak Zene.

AS-M** AritmetiC¢ka sredina (srednja ocjena) za uzorak muskarci, Asymp. Sig. (2-tailed) — pouzdanost
dvosmjernog testa.

Izvor: Obrada autora.

Iz dobivenih rezultata razvidno je kako postoji manja razlika izmedu prosjecnih ocjena
ukupne kvalitete usluga, ali da razlike u ocjenama ispitanika nisu statisti¢ki znacajne,

odnosno da su slu€ajne i da ne ovise o spolu ispitanika.

Test statistiCki znacajnih razlika ocjena zadovoljstva, povjerenja i buduéih

namjera ponasanja u odnosu na spol ispitanika

lako postoje razlike u ocjenama izmedu muskaraca i zena, potrebno je testirati jesu li
te razlike slu€ajne ili su razlike statistiCki zna€ajne. U tu svrhu takoder je koristen Mann-
Whitneyjev U test za 2 nezavisna uzorka. Rezultati provedenoga testa prikazani su u
tablici 29.

Tablica 29. Test statistiCki znacajnih razlika ocjena zadovoljstva, povjerenja i buduéih namjera
ponasanja u odnosu na spol

Koncept Varijable AS-Z*  AS-M** z Asymp.
Sig. (2-
tailed)

Zadovoljstvo  Boravak ovdje je bio vrlo zadovoljavajuci. 5,85 5,83 -0,003 0,998

turista

Seosko domacinstvo zadovoljava moje 5,89 5,99 0,621 0,534
potrebe.
Seosko gospodarstvo je vrijedno isticanja. 5,61 5,74 -1,276 0,202

Mislim da je osoblje seoskoga domacinstva 6,04 6,25 1,711 0,087
ljubazno.
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Zadovoljan sam kulturnim, sportskim i
rekreativnim aktivnostima koje su u ponudiu 942 560  -1,459 0,145
seoskom domacinstvu i okolici.

Seosko domacinstvo pruza uslugu kakvu 5,60 5,81 1,514 0,130

oCekujem.

Seosko domacinstvo pruza izvrsnu uslugu. 5,47 5,54 -0,666 0,505

Opcenito, moje iskustvo je pozitivno. 6,18 6,20 -0,595 0,552
Povjerenje Na seoskom domacinstvu je pruzena usluga 591 6.20 -2 658 0.008

koja je i obec¢ana.

Imam povjerenje u usluge pruzene na 6,06 6,21 1,246 0,213

seoskom domacinstvu.
Ovdje postoji istinska briga za moju dobrobit. 5,56 5,90 -2,023 0,043

) Pri¢at ¢u drugim ljudima dobro o ovom 564 570 0,902 0367
?;‘:;‘.‘;i seoskom domadinstvu. ' ’ ’ ’
ponejléanja Preporucit cu ovo seosko domacinstvo ako 5,57 5,67 0,854 0,393

me netko pita za savjet.

Potaknut ¢u prijatelje i rodbinu da posjete 513 4.99 1218 0223
ovo seosko domadinstvo. ’ ' ’ ’

| sliedeci godisnji odmor se namjeravam 4,99 5,01 0,003 0,997

vratiti u ovo seosko domacinstvo
Nastavit ¢u dolaziti ovdje ¢ak i ako se cijene 4.68 4.92 -1,433 0,152
povecaju.
Radije ¢u platiti viSu cijenu ovdje nego u
drugim seoskim domacinstvima zbog 4,56 4,70 -1,209 0,227
prednosti koje imam ovdje.
AS-Z* Aritmeticka sredina (srednja ocjena) za uzorak Zene.
AS-M** AS-Z* Aritmeti¢ka sredina (srednja ocjena) za uzorak muskarci, Asymp. Sig. (2-tailed) —
pouzdanost dvosmjernog testa.
Izvor: Obrada autora.

Usporedba ocjena koncepata zadovoljstvo, povjerenje i buduc¢e namjere ponaSanja
pokazuje da postoje razlike u ocjenama izmedu musSkaraca i Zena. Naime, Zene
zadovoljstvo pruzenom uslugom ocjenjuju nize u odnosu ha muskarce u gotovo svim
promatranim varijablama. Zene su jedino u sluéaju varijable koja ocjenjuje zadovoljstvo
boravkom u seoskom domadinstvu ocijenile zadovoljstvo viSom ocjenom u odnosu na
muskarce. Zene su najzadovoljnije pozitivnim iskustvom na seoskom domadinstvu,
dok su muskarci najviSe zadovoljni ljubaznoS¢u osoblja. S druge strane i Zene i

muskarci su najmanju ocjenu dali tvrdnji Seosko domacinstvo pruza izvrsnu uslugu.

Tvrdnje koncepta povjerenje zene su takoder ocijenile nizim ocjenama u odnosu na
muskarce. NajniZza ocjena muskaraca i zena dodijeljena je tvrdnji Ovdje postoji istinska
briga za moju dobrobit (Zene 5,56, muskarci 5,90), a najviSa tvrdnji Imam povjerenje u

usluge pruzene na seoskom domacinstvu (Zene 6,0, muskarci 6,21).

Rezultati provedenog Mann-Whitneyjevog U testa pokazuju da su razlike u ocjenama

zadovoljstva muSkaraca i Zena pruzenom uslugom slu€ajne, odnosno da ne postoji
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statisti¢ki znaCajna razlika izmedu ocjena promatrana dva nezavisna uzorka. Hipoteza
H7d Postoje statisticki znacajne razlike u ocjenama zadovoljstva turista s obzirom na

spol ispitanika se odbacuje na razini pouzdanosti od p<0,05.

S druge strane, razlike ocjena u konstruktu povjerenje su statistiCke znaajne u 2 od 3
varijable. S obzirom na to da je na vecini varijabli utvrdeno da razlike u ocjenama nisu
slucajne. Hipoteza H7e Postoje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama povjerenja

turista s obzirom na spol ispitanika se potvrduje na razini pouzdanosti od p<0,05.

Razlike u ocjeni buducih namjera ponasanja u odnosu na spol ispitanika su slu€ajne,
odnosno ne postoji statistiCki znaCajna razlika u svim varijablama. Stoga se hipoteza
H7f Postoje statisticki znacajne razlike u ocjenama buducih namjera pona$anja turista

s obzirom na spol ispitanika odbacuje na razini pouzdanosti od p<0,05.

Zakljuno, rezultati testiranja hipoteza koje se odnose na utvrdivanje statisticki
znacajne razlike klju€nih koncepata istrazivanja u odnosu na spol primjenom Mann-

Whitneyjevog U testa prikazani su u sljedecoj tablici:

Tablica 30. Rezultati testiranja hipoteze H7

Hipoteza Rezultati (p<0,05)

H7 Postoje statisti¢ki zna€ajne razlike u ocjenama Odbacuije se.
mjerenih konstrukata s obzirom na spol ispitanika.

H7a Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama

B . . Odbacuije se.
oCekivanja s obzirom na spol ispitanika.
H7b Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama _
percepcije s obzirom na spol ispitanika. Odbacuje se.

H7c Postoje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama
jaza percepcije i ocekivanja turista s obzirom na Odbacuije se.
spol ispitanika.

H7d Postoje statisticki znacajne razlike u ocjenama

zadovoljstva turista s obzirom na spol ispitanika. Odbacuje se.
H7e Postoje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama _
povjerenja turista s obzirom na spol ispitanika. Potvrduje se.

H7f Postoje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama
buducih namjera ponasanja turista s obzirom na Odbacuje se.
spol ispitanika.

Izvor: Obrada autora.
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4.6.10. Test statistiCki znac€ajnih razlika ocjena stranih i domacih turista (t-test)

Testiranje postojanja statistiCki znaCajne razlike ocjena domacih i stranih turista
provedeno je za ljestvice oCekivanje (vaznost), percepcija, zadovoljstvo, povjerenje i

buduce namjere ponasanja.

Test statistiCki zna€ajnih razlika ocjena ocekivanja izmedu stranih i domacih

turista

Koristenjem Mann-Whitneyjevog U testa provjereno je postojanje statistiCki znacajne
razlike u stavovima ispitanika izmedu stranih i domacih turista za ljestvicu ocekivanje

(vaznost).

Tablica 31. Test statistiCki znacajnih razlika ocjena o¢ekivanja izmedu stranih i domacih turista

Dimenzije Varijable AS-D* AS-S** Z Asymp.
Sig. (2-
tailed)

Profesionalnost Hrana na seoskom domacinstvu je g oo 6.01 -2.432 0.015

ukusna i dobro prezentirana. ’

Rezervacije Rezervacije se potvrduje na gostu

najpogodniji nacin, a druge Kkorisne 6,14 5.96 -2.071 0,038
informacije se takoder Salju (npr. karta).

Osnovni Cijena je u skladu s pruzenom uslugom. 6,38 6,10 -2.42 0,016

Zoazjhrfloes\”prema Osoblje daje korisne savjete o dodatnim 6,04 5.70 -3,615 0,000

turistima aktivnostima.

Sve prostorije seoskoga domacinstva g go 6.13 29234 0.025

Sigurnost su dobro oznagene oznakama. ’ ' ’ ’

AS-D* Domadi turisti.

AS-S** Strani turisti.

Izvor: Obrada autora.

Domacdi turisti su najviSom ocjenom ocijenili varijablu Odnos prema gostima je srdacan
i uljudan (6,49), a najnizom Gosti su uklju¢eni u ruralni Zivotni nacin Zivota kraja (5,76).
Strani turisti su takoder najviSom ocjenom ocijenili varijablu Odnos prema gostima je
srdacan i uljudan (6,29), a najnizom Seosko domacinstvo ima regionalni stil arhitekture
(5,67). Iz dobivenih rezultata proizlazi da je srdacan i uljudan pristup najvazniji aspekt

kvalitete usluga i za domace i za strane turiste.

Rezultati analize pokazuju da u najve¢em broju varijabli ne postoji statisti¢ki znacajna
razlika u ocjeni vaznosti u odnosu na domace i strane turiste. Od ukupno 29 varijabli,

statisticki znacajna razlika potvrdena je u samo 6 varijabli i to u Hrana na seoskom
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domacinstvu je ukusna i dobro prezentirana (p=0.015), Rezervacije se potvrduje na
gostu najpogodniji nacin, a druge korisne informacije se takoder S$alju (npr.
karta)(p=0.038), Cijena je u skladu s pruzenom uslugom (p=0.016), Osoblje daje
korisne savjete o dodatnim aktivhostima (p=0,000), Sve prostorije seoskoga
domacinstva su dobro oznaCene oznakama (p=0.025) i Gosti su uklju¢eni u ruralni
Zivotni nacin Zivota kraja (p=0.003). Cjeloviti prikaz rezultata provedene analize nalazi

se u prilogu 5, tablica 7.

S obzirom da za najveci broj varijabli nije utvrdeno postojanje statistiCki znacajne
razlike hipoteza H6a Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama ocekivanja turista

izmedu stranih i domacih turista se odbacuje na razini znacajnosti p<0,05.

Test statisti€ki zna€ajnih razlika ocjena percepcije izmedu stranih i domacih
turista

U sljedecoj analizi, provjereno je postojanje statistiCki zna€ajnih razlika u ocjenama
stavova ispitanika na ljestvici percepcija u odnosu na zemlju dolaska. Rezultati

provedene analize nalaze se u tablici 32.

Tablica 32. Test statisticki zna€ajnih razlika ocjena percepcije izmedu stranih i domadih turista

Dimenzije Varijable AS-D* AS-S** Z Asymp.
Sig. (2-
tailed)

Profesionalnost Hrana na seoskom domacinstvu je 5,91 5.95 -0,395 0,017

ukusna i dobro prezentirana.
Jednostavno je rezervirati smjesta;. 5,67 5,89 -1,554 0,038

Rezervacije se potvrduje na gostu
najpogodniji nacin, a druge korisne 5,42 5,85 -3,134 0,000
informacije se takoder Salju (npr. karta).

Rezervacije

Opipljivost Objekti seoskoga domacinstva su u 591 5,99 -0,590 0,018
dobrom stanju.
Osnovni Oglasavani sadrzaj je istinit. 5,80 6,08 -2,019 0,020
zahtjevi . . .
Cuena je u skladu s pruzenom 5,67 5,95 -1,743 0,018
uslugom.
Seosko domacinstvo ima regionalni stil 578 597 1244  0.022
arhitekture. ’ ’ ' '
Seosko domacinstvo je smjesteno u 5.85 6,00 11,363 0,014
podrucju iznimne prirodne ljepote.
Od_no_s prema Osoblje daje korisne savjete o 5,40 577 -2.365 0,000
turistima dodatnim aktivnostima.
Osoblje daje savjete o gastronomiji 5.20 5.65 22990 0,002
mjesta.

Seosko domacinstvo primjenjuje

potrebne sigurnosne mjere. 4,87 5,53 -3,541 0,017
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Sigurnost Seosko domacinstvo primjenjuje
sigurnosne mjere tijekom izleta i drugih 481 537 -3,232 0,024
dodatnih aktivnosti.

Pristupni putevi su oznaceni 5,15 5,60 -2,675 0,013
znakovima.

Empatija Osoblje seoskoga domacinstva govori 5.61 6,17 -3,546 0,002
druge strane jezike.
Osoblje daje sve od sebe da ih gosti 5.77 6,13 -2.518 0,000
razumiju.
Seosko domacinstvo pristupa gostima 5.63 5.99 -2.354 0,038
individualno.
AS-D* Domaci turisti. AS-S** Strani turisti.

Izvor: Obrada autora.

NajviSom ocjenom, i domadi i strani turisti su ocijenili varijablu Seosko domacinstvo se
nalazi u mirnom mjestu (domadi turisti 6,32, strani turisti, 6,26), dok su obje skupine
ispitanika najniZzom ocjenom ocijenile varijablu Seosko domacinstvo primjenjuje
sigurnosne mjere tijekom izleta i drugih dodatnih aktivnosti (domaci turisti 4,81, strani
turisti 5,37).

Analiza znaCajnosti razlika ocjena percepcije u odnosu na strane i domace turiste
pokazuje da razlika kod €ak 16 varijabli nije slu€ajna ve¢ da je statistiCki znacajna.
Razlika je utvrdena kod sljedecih varijabli: Hrana na seoskom domacinstvu je ukusna
i dobro prezentirana, Jednostavno je rezervirati smjeStaj, Rezervacije se potvrduje na
gostu najpogodniji nacin, a druge korisne informacije se takoder Salju (npr. karta),
Objekti seoskoga domacinstva su u dobrom stanju, OglaSavani sadrZaj je istinit,
Cijena je u skladu s pruzenom uslugom, Seosko domacinstvo ima regionalni stil
arhitekture, Seosko domacinstvo je smjeSteno u podrucju iznimne prirodne ljepote,
Osoblje daje korisne savjete o dodatnim aktivnostima, Osoblje daje savjete o
gastronomiji mjesta, Seosko domacinstvo primjenjuje potrebne sigurnosne mijere,
Seosko domacinstvo primjenjuje sigurnosne mjere tijekom izleta i drugih dodatnih
aktivnosti, Pristupni putevi su oznaceni znakovima, Osoblje seoskoga domacinstva
govori druge strane jezike, Osoblje daje sve od sebe da ih gosti razumiju i Seosko
domacinstvo pristupa gostima individualno. Gledajuéi na razini dimenzija, za dimenziju
empatija postoji statistiCki zna€ajna razlika ocjena percepcije u odnosu na domace i
strane goste pri ¢emu su strani turisti empatiju u sve tri varijable ocijenili viSim
ocjenama u odnosu na domace turiste. Cjeloviti prikaz rezultata provedene analize

nalazi se u prilogu 5, tablica 8.
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Hipoteza H6b Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama percepcije turista izmedu

stranih i domacih turista se djelomi¢no odbacuje na razini pouzdanosti p<0,05.

Test statisticki znacajnih razlika ocjena jaza percepcije i vaznosti izmedu stranih

i domacih turista

Rezultati analize postojanja statistiCki znacajnih razlika na ljestvici jaz kao razlici

izmedu percepcije i oCekivanja u odnosu na zemlju dolaska prikazani su u tablici 33.

Tablica 33. Test statisti¢ki znacajnih razlika ocjena jaza percepcije i vaznosti izmedu stranih i domacih

turista

Dimenzije Varijable AS-D* AS-S* Z Asymp.
Sig. (2-
tailed)

Profesionalnost  Odnos prema gostima je srdacan i 0,11 -0,37 1,109 0,006

uljudan.

Rezervacije Rezervacije se potvrduje na gostu

najpogodniji naéin, a druge korisne 0,72 -0,11  -3,541 0,002
informacije se takoder Salju (npr. karta).

Osnovni zahtjevi Oglasavani sadrzaj je istinit. -0,49 -0,09 -2,323 0,043

Odnos prema Osoblje daje korisne savjete o dodatnim  _g g4 0,12 4143 0,018

turistima aktlvn_osum_a. :

Osoblje daje savjete o gastronomiji -0,75 0,26 -3,037 0,003
mjesta.

Sigurnost Seosko domacinstvo primjenjuje -1.00 -051 -2,387 0,000

potrebne sigurnosne mjere.

Seosko domacinstvo primjenjuje

sigurnosne mijere tijekom izleta i drugih ~ -1,15  -0,70 ~ -2,257 0,001
dodatnih aktivnosti.

Sve prostorije seoskoga domacinstva 096 -069 -1618 0,004
su dobro oznacene oznakama.

Pristupni putevi su oznaceni znakovima. -1,00 -0,49 -2,495 0,007

Empatija Osoblje seoskoga domacinstva govori -0.30 017 3034 0000

druge strane jezike. ’ ' ’ ’
Osoblje daje sve od sebe da ih gosti 0,26 0,29 3648 0,012
razumiju.

Seosko domacinstvo pristupa gostima 0,26 0.14 -2.073 0,019
individualno.

Ruralno i Gosti su uklju€eni u ruralni Zivotni nacin

kulturno Zivota kraja. -0,77 -0,56 -1,017 0,001

okruzenje

AS-D* Domadi turisti.
Izvor: Obrada autora.

AS-S** Strani turisti.

Najveci negativan jaz izmedu percepcije i o€ekivanja domacih turista izmjeren je za
varijablu Seosko domacinstvo primjenjuje sigurnosne mjere tijekom izleta i drugih

dodatnih aktivnosti (-1,15), dok je najveci pozitivan jaz zabiljeZzen za varijablu Seosko
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domacinstvo je smjeSteno u mirnom mjestu (0,25). Najveéi negativan jaz izmedu
percepcije i ocCekivanja stranih turista zabiljeZzen je za istu varijablu Seosko
domacinstvo primjenjuje sigurnosne mjere tijekom izleta i drugih dodatnih aktivnosti (-
0,70). Najveci pozitivan jaz kod stranih turista postoji za varijablu Seosko domacinstvo
ima regionalni stil arhitekture (0,26). Rezultati analize pokazuju da su za strane turiste
pojedini aspekata kvalitete usluga ispunjeni u odnosu na ocekivanja, dok za iste
aspekte kod domacih turista postoji negativan jaz odnosno ocekivanja nisu ispunjena.
Radi se o sljede¢im varijablama: Objekti seoskoga domacinstva su u dobrom stanju,
Unutrasnje uredenje (namjestaj, osvjetljenje, podovi i dr.) je ugodno, jednostavno,
domace i u skladu s ruralnim okruZzenjem, Seosko domacinstvo ima regionalni stil
arhitekture, Seosko domacinstvo je smjeSteno u podrucéju iznimne prirodne ljepote,
Osoblje daje korisne savjete o dodatnim aktivnostima, Osoblje seoskoga domacinstva
govori druge strane jezike, Osoblje daje sve od sebe da ih gosti razumiju i Seosko

domacinstvo pristupa gostima individualno.

Rezultati analize postojanja statistiCki znaCajne razlike jaza percepcije i oCekivanja
pokazuju da statistiCki znacCajna razlika ocjena domacih i stranih turista postoji u 13
varijabli: Odnos prema gostima je srdacan i uljudan, Rezervacije se potvrduje na gostu
najpogodniji nacin, a druge korisne informacije se takoder $alju (npr. Kkarta),
Oglasavani sadrzaj je istinit, Osoblje daje korisne savjete o dodatnim aktivnostima,
Osoblje daje savjete o gastronomiji mjesta, Seosko domacinstvo primjenjuje potrebne
sigurnosne mjere, Seosko domacinstvo primjenjuje sigurnosne mjere tijekom izleta i
drugih dodatnih aktivnosti, Sve prostorije seoskoga domacinstva su dobro oznacene
oznakama, Pristupni putevi su oznaceni znakovima, Osoblje seoskoga domacinstva
govori druge strane jezike, Osoblje daje sve od sebe da ih gosti razumiju, Seosko
domacinstvo pristupa gostima individualno, Gosti su uklju¢eni u ruralni Zivotni nacin
Zivota kraja. Na razini dimenzija statistiCki zna€ajna razlika utvrdena je kod dimenzija
sigurnost i empatija. Cjeloviti prikaz rezultata provedene analize nalazi se u prilogu 5,
tablica 9.

Hipoteza H6c Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama jaza percepcije i
oCekivanja turista izmedu stranih i domacih turista se djelomi¢no odbacuje na razini

pouzdanosti p<0.05.
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Test statistiCki znacajne razlike ocjene ukupne kvalitete usluge izmedu stranih i

domacih turista

Rezultati analize postojanja statistiCki znaCajne razlike na ljestvici ukupna kvaliteta

usluge u odnosu na zemlju dolaska prikazani su u tablici 34.

Tablica 34. Test statisticki zna€ajne razlike ocjene ukupne kvalitete usluge izmedu stranih i domacih
turista

Varijable AS-D* AS-S** Z Asymp.

Sig. (2-

tailed)

Ukupna kvaliteta usluga u ruralnom turizmu je 5,84 6,13 -2.305 0,021

visoka.
Izvor: Obrada autora.

Analiza razlike ocjena ukupne kvalitete usluga pokazuje da razlika nije sluajna ve¢ da
na razini znacajnosti p<0,05 postoji statistiCki znacajna razlika u ocjenama ispitanika

u odnosu na domace i strane turiste.

Test statisticki znacajnih razlika ocjena zadovoljstva, povjerenja i buduéih

namjera ponasanja izmedu domagih i stranih turista

U sljedecoj tablici prikazani su rezultati Mann-Whitneyjevog U testa za potrebe
mjerenja postojanja statistiCki znacajne razlike u ocjenama zadovoljstva, povjerenja i

buduc¢ih namjera ponasanja izmedu domacih i stranih turista.

Tablica 35. Test statistiCki znacajnih razlika ocjena zadovoljstva, povjerenja i budu¢ih namjera
ponasanja izmedu domacih i stranih turista

Koncept Varijable AS-D* AS-S** Z Asymp.
Sig. (2-
tailed)

Zadovoljstvo  Boravak ovdje je bio vrlo zadovoljavajuci. 5,95 577 -1,548 0,122

turista

Seosko domacinstvo zadovoljava moje 5,88 597 -0,422 0,673
potrebe.
Seosko gospodarstvo je vrijedno isticanja. 5,78 5,64 -1,064 0,288
Mislim da je osoblje seoskoga domacinstva 6,16 6,11 -0,658 0,511
ljubazno.

Zadovoljan sam kulturnim, sportskim i
rekreativnim aktivnostima koje su u ponudi u 5,33 5,99 -2,160 0,031
seoskom domacginstvu i okolici.

Seosko domacinstvo pruza uslugu kakvu 5,62 576 -1,020 0,308
oCekujem.

Seosko domacinstvo pruza izvrsnu uslugu. 5,54 551 -0,121 0,904
Opéenito, moje iskustvo je pozitivno. 6,15 620 -0437 0,662
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_ _ Na seoskom domacdinstvu je pruzena usluga 6.11 600 -1.063 0.288
Povjerenje koja je i obec¢ana. ’ ’ ’ ’
Imam povjerenje u usluge pruzene na 6,15 6,16 -0,057 0,955
seoskom domacinstvu.
Ovdje postoji istinska briga za moju dobrobit. 5,80 5,72 -0,275 0,784

Pric¢at ¢u drugim ljudima dobro o ovom 577 5,61 -0,690 0,490
Buduée seoskom domacinstvu.
namjere Preporucit ¢u ovo seosko domacinstvo ako 5,62 5,61 -0,322 0,748
ponasanja me netko pita za savjet.

Potaknut ¢u prijatelje i rodbinu da posjete ovo 497 510 -0.762 0.446
seosko domadinstvo. ’ ’ ’ ’

| sliedeci godiSnji odmor se namjeravam 4.66 524 -3.039 0.002
vratiti u ovo seosko domacinstvo ’ ’ ’ ’
Nastavit ¢u dolaziti ovdje €ak i ako se cijene 4.28 510 -4,390 0,000
povecaju.

Radije ¢u platiti viSu cijenu ovdje nego u

drugim seoskim domacinstvima zbog 4,29 4,83 -3,570 0,000

prednosti koje imam ovdje.
Izvor: Obrada autora.

Rezultati provedene analize konstrukta zadovoljstvo turista u odnosu na domace i
strane turiste pokazuju da je razlika u ocjenama u sedam od osam varijabli slu¢ajna
odnosno da nije statisti¢ki zna¢ajna. Samo za varijablu Z5 Zadovoljan sam kulturnim,
sportskim i rekreativnim aktivnostima koje su u ponudi u seoskom domacinstvu i okolici
je utvrdeno postojanje statistiCke zna€ajne razlike o ocjenama pri ¢emu su strani turisti

ovaj element kvalitete ocijenili viSom ocjenom u odnosu na domace turiste.

Hipoteza H6d Postoje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama zadovoljstva turista

izmedu stranih i domacih turista se odbacuje na razini zna¢ajnosti p<0.005.

Domacdi i strani turisti su konstrukt povjerenje u sve tri varijable ocijenili sli¢nim
ocjenama, odnosno nije utvrdena statisti¢ki znaCajna razlika izmedu ocjena domacih i

stranih turista.

Hipoteza H6e Postoje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama povjerenja izmedu

stranih i domacih turista se odbacuje na razini znacajnosti p<0.005.

Analiza rezultata za konstrukt buduc¢e namjere ponaSanja pokazuje da je utvrdena
statisticki znac€ajna razlika u ocjenama domacdih i stranih turista za tri varijable, dok je
za druge tri varijable ta razlika slu€ajna. Statisti¢ki znaCajna razlika utvrdena je za
varijable B4 | sliedeéi godi$nji odmor se namjeravam vratiti u ovo seosko domacinstvo,
B5 Nastavit ¢u dolaziti ovdje Cak i ako se cijene povecaju i B6 Radije cu platiti viSu
cijenu ovdje nego u drugim seoskim domacinstvima zbog prednosti koje imam ovdje.

Vecu razinu slaganja s navedenim tvrdnjama izrazili su strani turisti u odnosu na
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domace. Hipoteza H6f Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama buducih namjera
pona$anja izmedu stranih i domacih turista se djelomino odbacuje na razini

znacajnosti p<0.005.

Tablica 36. Rezultati testiranja hipoteze H6

Hipoteza Rezultati (p<0,05)
H6 Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama Djelomicno se
mjerenih konstrukata izmedu stranih i domagih turista. odbacuje.

H6a Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama
oCekivanja turista izmedu stranih i domacih turista.
H6b Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama Djelomi¢no se
percepcije turista izmedu stranih i domadih turista. odbacuje.
H6c Postoje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama
jaza percepcije i oCekivanja turista izmedu stranih i
domacdih turista.

H6d Postoje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama
zadovoljstva turista izmedu stranih i domacih turista.
H6e Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama
povjerenja izmedu stranih i domacih turista.

H6f Postoje statisticki znaCajne razlike u ocjenama
buducih namjera ponasanja izmedu stranih i domacih

turista.
Izvor: Obrada autora.

Odbacuje se.

Djelomi¢no se
odbacuje.

Odbacuje se.
Odbacuje se.

Djelomicno se
odbacuje.

4.6.11. Test statistiCki znacajnih razlika ocjena u odnosu na dob (t-test)

Kruskal-Wallis test je neparametrijska metoda bivarijatne statisticke analize koja sluzi
za utvrdivanje statistiCki znacajne razlike izmedu viSe nezavisnih uzoraka. U ovom
istraZivanju pomocu Kruskal-Wallis testa provjereno je postoje li statistiCki znacajne
razlike u ocjenama mjerenih koncepata u odnosu na dob ispitanika. S obzirom da se
testiranje znacajnosti provodi na viSe od 2 nezavisna uzorka primjenjiv je Kruskal-

Wallisov test, a ne Mann-Whitneyjev test koji je koristen u prethodnom poglavilju.

Prvi dio test odnosi se na utvrdivanje znacCajnosti razlike ocjena o€ekivanja ispitanika
u odnosu na dob. Ispitanici su podijeljeni u 6 dobnih skupina: manje od 20, 20 — 29, 30
—39,40-49,50-59i60 i vise godina.
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Test statistiCki znacajnih razlika ocjena o€ekivanja u odnosu na dob

Rezultati Kriuskal-Wallis testa pokazuju da utvrdene razlike u ocjenama ocekivanja
ispitanika za vecinu varijabli nisu statistiCcki znaCajne odnosno da su slucajne.
StatistiCki znaCajne razlike ocjena ispitanika razliitih dobnih skupina postoje u
varijablama koje se ti€u oCekivanja vezano za ukus i dobru prezentaciju hrane, dobro
stanje objekata seoskoga domacinstva, istinitost oglaSavanog sadrzaja i uskladenost
cijene s pruzenom uslugom. U prvom dijelu testa utvrdeno je samo postojanje
statisticki znaCajne razlike u 4 varijable, ali bez detaljnijih informacija o tome izmedu
kojih od 6 dobnih skupina postoji utvrdena statistiCki znaCajna razlika. Za potrebe
detaljnije analize proveden je post hoc test za varijable za koje je prethodno utvrdeno

postojanje statistiCki znaCajne razlike.

Rezultati testa utvrdivanja statistiCki znaCajne razlike u ocjenama ocCekivanja ispitanika
prikazane su u tablici 37, a cjeloviti prikaz rezultata provedene analize nalazi se u

prilogu 5, tablica 10.

Kako za vecinu varijabli vaZznosti nije utvrdeno postojanje statistiCki znacajne razlike
izmedu razliCitih dobnih skupina ispitanika Hipoteza H8a Postoje statisticki znacajne
razlike u ocjenama ocCekivanja s obzirom na dob ispitanika se odbacuje na razini

znacajnosti p<0,05.

Tablica 37. Test statistiCki znacajnih razlika ocjena o€ekivanja u odnosu na dob ispitanika

Varijable H Stupnjevi Sig. Dobne Adj. Sig
Slobode skupine
df izmedu kojih
postoji
razlika
Hrana na seoskom domacinstvu je 14,985 5 0,010 <20i30-39 0,020

ukusna i dobro prezentirana.
<20i40-49 0,016

Objekti seoskoga domacinstva su u 12,517 5 0,028

dobrom stanju.

Oglasavani sadrzaj je istinit. 11,336 5 0,045

Cijena je u skladu s pruzenom 17,885 5 0,003 <20i30-39 0,016
uslugom.

<20i40-49 0,024

Asymp. Sig. (2-tailed) — Pouzdanost dvosmjernog testa p=0,05, razine znacajnosti su prilagodene
pomocéu Bonferroni korekcije za viSestruke testove.
Izvor: Obrada autora.
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Iz rezultata post hoc analize s Bonferroni korekcijom utvrdena je statistiCki znaCajna
razlika za varijablu V1 Hrana na seoskom domacinstvu je ukusna i dobro prezentirana
(H=14,985, df=5,p=0,010) izmedu dobne skupine ispitanika mladi od 20 godina i
ispitanika u dobnim skupinama 30 do 39 godina i 40 do 49 godina. Ispitanicima mladim
od 20 godina (prosjeCna ocjena 5,62) vaznost ukusne i dobro prezentirane hrane
manje je vazna nego ispitanicima dobne skupine 30 do 39 (prosje¢na ocjena 6,23) i
ispitanicima dobne skupine 40 do 49 godina (prosje¢na ocjena 6,30). Najnizu ocjenu
vaznosti ukusne i dobro prezentirane hrane su dali ispitanici mladi od 20 godina
(prosje€na ocjena 5,62), a najvisu ispitanici dobne skupine 40 do 49 godina (prosje€na

ocjena 6,30)

Za varijablu V8 Objekti seoskoga domacinstva u dobrom su stanju takoder je utvrdena
statisticka znacajna razlika u ocjenama ispitanika s obzirom na razli€ite dobne skupina
(H=12,517, df=5, p=0,028). Dobro stanje objekata seoskoga domacinstva najmanije je
vazno ispitanicima mladim od 20 godina (prosjeCna ocjena 5,46), a najvaznije
ispitanicima dobne skupine 20 do 29 godina (prosjeCna ocjena 6,11). Nakon
provedene post hoc analize dobiveni rezultati testiranja statistiCki znacajne razlike
izmedu parova grupa ispitanika razliitih dobnih skupina, nije utvrdena statistiCki

znacajna razlika.

StatistiCki znac¢ajna razlika postoji i u ocjenama ispitanika razli¢itih dobnih skupina za
varijablu V12 Oglasavani sadrzaj je istinit (H=11,336, df=5, p=0,045). Istinitost
oglasavanoga sadrzaja najvaznija je ispitanicima dobne skupine 20 do 29 godina, a
najmanje vazna ispitanicima mladim od 20 godina. Nakon provedene post hoc analize
dobiveni rezultati testiranja statisticki znacajne razlike izmedu parova grupa ispitanika

razli€itin dobnih skupina, nije utvrdena statisticki znacajna razlika.

Za varijablu V13 Cijena je u skladu s pruzenom uslugom takoder je potvrdeno
postojanje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama ispitanika u odnosu na dob
(H=17,885, df=5, p=0,003) izmedu ispitanika dobne skupine mladih od 20 godina i
skupina 30 do 39 i 40 do 49 godina. Ispitanici mladi od 20 godina (prosje¢na ocjena
5,31) vaznost uskladenosti cijene i pruzene usluge ocjenjuju manje vaznim u odnosu
na dobne skupine 30 do 39 (prosjeCna ocjena 6,39) i 40 do 49 godina (prosjeCna
ocjena 6,41). Uskladenost cijene s pruzenom uslugom najvaznija je ispitanicima dobne

skupine 40 do 49 godina, a najmanje vazna ispitanicima mladim od 20 godina.
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Test statistiCki znacajnih razlika ocjena percepcije u odnosu na dob

Iz rezultata Kruskal-Wallis testa razvidno je kako za viSe od polovine promatranih
varijabli postoji statistiCki zna€ajna razlika u ocjenama ispitanika u odnosu na dob.
Naime, u 17 od 29 varijabli je utvrdeno da dob ispitanika znacajno utjeCe na percepciju
ispitanika stvarno pruzene usluge. U sljedecem koraku je, za varijable za koje postoje
statistiCki znaCajne razlike u ocjenama percepcija u odnosu na dob, utvrdeno izmedu
kojih dobnih skupina postoji razlika za Sto je koriSten post hoc test s Bonferroni
korekcijom. Rezultati testa znacajnosti razlika ocjena percepcije u odnosu na dob
ispitanika prikazana je u tablici 38. Za preostalih 12 varijabli razlika u ocjenama
ispitanika prema dobnoj skupini je slucajna. Cjeloviti prikaz rezultata provedene analize

nalazi se u prilogu 5, tablica 11.

Sukladno dobivenim rezultatima hipoteza H8b Postoje statisticki znacajne razlike u
ocjenama percepcije s obzirom na dob ispitanika se djelomi¢no odbacuje na razini

pouzdanosti od p<0,05.

Tablica 38. Test statisticki zna€ajnih razlika ocjena percepcije u odnosu na dob ispitanika

Varijable H Stupnjevi Sig. Dobne Adj. Sig
Slobode skupine
df izmedu kojih
postoji
razlika
Hrana na seoskom domacinstvu je 16,268 5 0,006 50—59i60+ 0,007

ukusna i dobro prezentirana.
40 — 491 60+ 0,007

Zaposlenici seoskoga domacinstva 17.145 5 0.004 30 —139i60+ 0.034
uredno izgledaju. ’ ’ ’
Osobita pozornost se pridaje svakom 51 915 5 0.001 30 —39i60+ 0.001
gostu.

40 — 491 60+ 0,002

Postoji raspored dolaska gostiju koji 20.205 5 0.001 <20i40— 49 0014
je prilagodljiv. ’ ’ ’

<20i30-39 0,042

Jednostavno je rezervirati smjesta;. 11,814 5 0,037 <20i40-49 0,038
Rezervacije se potvrduje na gostu

najpogodniji nacin, a druge korisne 15,851 5 0,007 40— 4960+ 0,019
informacije se takoder Salju (npr.

karta).

Osoblje daje korisne savjete 0 18,335 5 0,003 <2040 - 49 0,042

dodatnim aktivnostima.
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40 — 491 60+ 0,010

O_soblje daje savjete o gastronomiji 17,834 5 0,003 30-39i60+ 0,022
mjesta.

40 — 491 60+ 0,037

Seosko domacinstvo primjenjuje 26,370 5 0,000 40 —49i60+ 0,000
potrebne sigurnosne mjere.

50 — 59 i 60+ 0,009

30 -39 60+ 0,004
Seosko domacinstvo primjenjuje _
sigurnosne mijere tijekom izleta i 21,950 S 0,001  40-49i60+ 0,001

drugih dodatnih aktivnosti.

Sve prostorije seoskoga _
domacinstva su dobro oznacene 19,259 5 0,002 50 -59i60+ 0,032

oznakama.
40 — 49 60+ 0,003

30 — 39 60+ 0,016

Pristupni putevi su oznaceni 18,866 5 0,002 40 — 49 i 60+ 0,001
znakovima.
50 — 59 60+ 0,026
30 — 39 60+ 0,014
Osoblje seoskoga domacinstva 13,532 5 0,028 40 — 49 i 60+ 0,026
govori druge strane jezike.
Seosko domacdinstvo pristupa 13,435 5 0,020
gostima individualno.
Gosti su uklju€eni u ruralni zivotni 28,412 5 0,000 40 -49i60+ 0,000

nacin Zivota kraja.
50 — 59 i 60+ 0,004

30 — 39 60+ 0,002

TipiCna gastronomija podrucja je 14,058 5 0,015
uklju€ena u jelovnik.
U okolini postoje sajmovi, lokalni 23254 5 0.000 40 — 49 i 60+ 0.004

festivali i drugi kulturni sadrzaji.
50 — 59 i 60+ 0,000

Asymp. Sig. (2-tailed) — Pouzdanost dvosmjernog testa p=0,05, razine znacajnosti su prilagodene pomocu
Bonferroni korekcije za viSestruke testove.
Izvor: Obrada autora.

Rezultati post hoc analize za varijablu P71 Hrana na seoskom domacinstvu je ukusna i
dobro prezentirana pokazuju da ispitanici razli€itih dobnih skupina imaju razliitu
percepciju u pogledu ukusa i dobre prezentacija hrane. Naime, ispitanici dobne
skupine 60 i viSe godina (prosjeCna ocjena 6,30) imaju bolju percepciju o hrani na

seoskom domacinstvu u odnosu na ispitanike dobnih skupina 40 do 49 (prosje¢na
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ocjena 5,77) i 50 do 59 godina (5,40). Ispitanici koji su dali najnizu ocjenu ukusu i
prezentaciji hrane na seoskom domacinstvu pripadaju dobnoj skupini 50 do 59 godina

(5,40), dok su najviSu ocjenu dali ispitanici dobne skupine 60 i vise godina (6,30).

Ocjene ispitanika za varijablu P2 Zaposlenici seoskoga domacinstva uredno izgledaju
se razlikuju izmedu ispitanika dobne skupine 30 do 39 godina i 60 i viSe godina. Naime,
ispitanici dobne skupine 60 i vise godina (6,48) dodijelili su viSu ocjenu urednosti
zaposlenika seoskoga domacinstva u odnosu na ispitanike dobne skupine 30 do 39
godina (5,93).

Ispitanici dobne skupine 60 i vise godina (6,41) su ocijenili viSom ocjenom tvrdnju P4
Osobita pozornost se pridaje svakom gostu u odnosu na ispitanike dobnih skupina 30
do 39 godina (5,59) i 40 do 49 godina (5,61).

Ocjene koje se odnose na tvrdnju P5 Postoji raspored dolaska gostiju koji je prilagodljiv
se razlikuju izmedu ispitanika najmlade dobi (<20 godina) u odnosu na ispitanike
dobnih skupina 30 do 39 godina i 40 do 49 godina. Naime, ispitanici najmlade skupine
ispitanika (6,46) su dali viSu ocjenu rasporedu i prilagodljivosti rasporeda dolaska u
odnosu na ispitanike dobnih skupina 30 do 39 godina (5,61) i 40 do 49 (5,39).

Varijablu P6 Jednostavno je rezervirati smjeStaj ispitanici u dobi mladoj od 20 godina
(6,62) ocjenjuju viSom ocjenom u odnosu na ispitanike dobne skupine 40 do 49 godina
(5,57).

StatistiCki znaCajna razlika u ocjeni tvrdnje P7 Rezervacije se potvrduje na gostu
najpogodniji nacin, a druge korisne informacije se takoder Salju (npr. karta) ispitanici
dobne skupine 60 i viSe godina (6,26) ocjenjuju viSom ocjenom u odnosu na ispitanike
dobne skupine 40 do 49 godina (5,36).

Za varijablu P18 Osoblje daje korisne savjete o dodatnim aktivhostima postoje
statisti¢ki znacajna razlika izmedu dobnih skupina mladih od 20 i 40 do 49 godina i 40
do 49 godina i viSe od 60 godina. Najmlada i najstarija dobna skupina ispitanika (<20
6,46 i60 i vise 6,33) je dala viSu ocjenu u odnosu na ispitanike dobne skupine 40 do
49 godina, (5,32).

Ocjena tvrdnje P19 Osoblje daje savjete o gastronomiji mjesta se razlikuje prema dobi
ispitanika, ispitanici dobnih skupina 30 do 39 godina (5,29) i 40 do 49 godina (5,17) su
dodijelili niZzu ocjenu u odnosu na ispitanike najstarije dobne skupine (6,19).
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StatistiCki znac¢ajne razlike u ocjenama ovisno o dobi ispitanika postoje i za tvrdnju koja
se odnosi na primjenu sigurnosnih mjera u seoskom domacinstvu. Ispitanici dobne
skupine 60 i vise godina (6,41) dodijelili su viSu ocjenu u odnosu na ispitanike dobnih
skupina 30 do 39 (5,08), 40 do 49 (4,70) i 50 do 59 godina (4,92).

Ocjene percepcije za varijablu P21 Seosko domacinstvo primjenjuje sigurnosne mjere
tijekom izleta i drugih dodatnih aktivnosti se razlikuju izmedu ispitanika dobne skupine
40 do 49 godina i 60 i viSse godina, pri ¢emu su stariji ispitanici (6,04) viSom ocjenom

ocijenili tvrdnju u odnosu na ispitanike dobne skupine 40 do 49 godina (4,59).

Tvrdnje koje se odnose na oznacenost prostorija seoskoga domacinstva (P22),
oznacenost pristupnih puteva znakovima (P23), i uklju€enost gostiju u ruralni nacin
Zivota (P27) su ispitanici dobne skupine 60 i viSe godina ocijenili viSom ocjenom u

odnosu na ispitanike u dobi 30 do 59 godina.

Ispitanici starije dobi (60 i viSse godina) u vecoj mjeri (prosje¢na ocjena 6,44) se slazu
s tvrdnjom koja se odnosi na poznavanje stranih jezika od strane osoblja (P24) u

odnosu na dobnu skupinu 40 do 49 godina (5,71).

Postojanje lokalnih sajmova, festivala i drugih kulturnih dogadanja u okolici (P29),
najstariji ispitanici sa vise od 60 godina (6,37) ocjenjuju viSom ocjenom u odnosu nha
ispitanike dobnih skupina 40 do 49 (5,25) i 50 do 59 (4,80).

Za varijable koje se tiu individualnoga pristupa gostima (P26) i uklju€ivanja lokalne
gastronomije u jelovnik (P28) je Kruskal-Wallis testom utvrdeno postojanje statisticki
znacajne razlike u odnosu na dob ispitanika, ali nakon provedene post hoc analize nije
potvrdena statisticka znaCajna razlika izmedu promatranih parova uzoraka razli€itih

dobnih skupina.

Test statisticki znac¢ajnih razlika ocjena jaza percepcije i oéekivanja u odnosu na
dob

Prema rezultatima analize postojanje statistiCcki znaCajne razlike jaza percepcije i
oCekivanja u odnosu na dob ispitanika utvrdeno je kod 18 od 29 varijabli. U sljede¢em
koraku provedena je post hoc analiza kako bi se kod varijabli kod kojih postoji statisticki
znacCajna razlika utvrdile toCne dobne skupine izmedu kojih je utvrdeno postojanje

razlike. Rezultati analize prikazani su u sljedecoj tablici. U tablici 39 su prikazani
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rezultati analize postojanja statisticki znaCajnih razlika jaza percepcije i vaznosti u

odnosu na dob ispitanika. Cjeloviti prikaz rezultata provedene analize nalazi se u

prilogu 5, tablica 12.

Tablica 39. Test statistiCki znacajnih razlika ocjena jaza percepcije i o€ekivanja u odnosu na dob

ispitanika
Varijable H Stupnjevi Sig. Dobne Adj. Sig
Slobode skupine
df izmedu kojih
postoji
razlika
Hrana na seoskom domacinstvu je 23,720 5 0,000 30-39i60+ 0,042
ukusna i dobro prezentirana.
<20i40-49 0,036
40 — 491 60+ 0,002
<2050 -59 0,044
50 — 59 i 60+ 0,008
Zaposlenici seoskoga domacinstva 13,140 5 0,022 . .
uredno izgledaju.
Osobita pozornost se pridaje svakom 14 99 5 0,012 - -
gostu.
Rezervacije se potvrduje na gostu
najpogodniji nacin, a druge korisne 15,851 5 0,026 . -
informacije se takoder 3alju (npr.
karta).
Oglasavani sadrzaj je istinit. 13,791 5 0,017 30-39i60+ 0,018
Cijena je u skladu s pruzenom 24,498 5 0,000 30-39i60+ 0,020
uslugom.
50 — 59 i 60+ 0,032
<20i40-49 0,015
40 — 491 60+ 0,001
Seosko domacinstvo ima regionalni 12,552 5 0,028 B, -
stil arhitekture.
Osoblje poznaje tradiciju, proslave i 15,354 5 0,009 <20i30-39 0,034
povijest mjesta.
<20i40-49 0,015
Osoblje daje korisne savjete (0] 18,315 5 0,003 40 — 49 i 60+ 0,040
dodatnim aktivnostima.
<201 30-39 0,048
30 — 39 60+ 0,030
Osoblje daje savjete o gastronomiji 20,798 5 0,001 30-39i60+ 0,008
mjesta.
40 — 491 60+ 0,003
Seosko domacinstvo primjenjuje 23,416 5 0,000 <20i30-39 0,030
potrebne sigurnosne mjere.
<20i40-49 0,006
40 — 491 60+ 0,013
<2050 - 59 0,025
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Seosko domacdinstvo primjenjuje _
sigurnosne mijere tijekom izleta i 21,783 5 0,001 30-39i60+ 0,028

drugih dodatnih aktivhostima.
40 — 49 60+ 0,001
50 - 59 60+ 0,032

Sve prostorije seoskoga _
domacinstva su dobro oznacene 23,321 S 0,000 30-39i60+ 0,008

oznakama.
40 -49i 60+ 0,003

50 — 59 i 60+ 0,010

Pristupni putevi su oznaceni 14,818 5 0,011 40-49i60+ 0,012
znakovima.

Seosko domacinstvo pristupa 12,718 5 0,026 50— 59 i 60+ 0,021
gostima individualno.

Gosti su uklju€eni u ruralni Zivotni 27,804 5 0,000 30-239i60+ 0,033

nacin zivota kraja.
<20i40-49 0,019

40 — 491 60+ 0,006
<20i50-59 0,002
50 — 59 60+ 0,001

Tipi€na gastronomija podrucja je 11,910 5 0,036 - -
uklju€ena u jelovnik.
U okolini postoje sajmovi, lokalni 14,168 5 0,015 50-59i60+ 0,001

festivali i drugi kulturni sadrzaji.
Asymp. Sig. (2-tailed) — Pouzdanost dvosmjernog testa p=0,05, razine znacajnosti su prilagodene pomocu
Bonferroni korekcije za viSestruke testove.
Izvor: Obrada autora.

Post hoc analiza za 18 prethodno utvrdenih varijabli pokazuje kako gotovo medu svim
dobnim skupinama za promatrane varijable postoji statistiCki znacajna razlika izmedu

dodijeljenih ocjena.

Za pojedine varijable u post hoc analizi nije utvrdena statistiCki znacajna razlika izmedu
pojedinih dobnih skupina.

Kako je za najveCi broj varijabli potvrdeno postojanje statistiCki znaCajne razlike
hipoteza H8c Postoje statistiCcki znacajne razlike u ocjenama jaza percepcije i
oCekivanja turista s obzirom na dob ispitanika se potvrduje na razini znacajnosti p<
0,05.

Test statistiCki znacajne razlike ocjene ukupne kvalitete u odnosu na dob
ispitanika

Kruskal-Wallis test je primijenjen i na tvrdnju koja se odnosi na ukupnu kvalitetu usluge
pri Cemu je utvrdena statistiCki znacajna razlika u odnosu na dob ispitanika, i to izmedu
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dobnih skupina 50 do 59 (5,39) i viSe od 60 godina (5,67). Rezultati provedene analize

prikazani su u tablici 40.

Tablica 40. Test statistiCki znacajne razlike ocjene ukupne kvalitete u odnosu na dob ispitanika

Varijabla H Stupnjevi Sig. Dobna skupine izmedu Adj. Sig
slobode (df) kojih postoji razlika

Ukupna kvaliteta usluga u _

ruralnom turizmu je 11,708 5 0,039 50 -59i 60+ 0,026

visoka.

Asymp. Sig. (2-tailed) — Pouzdanost dvosmjernog testa p=0,05, razine znacajnosti su prilagodene pomocu
Bonferroni korekcije za viSestruke testove.
Izvor: Obrada autora.

Dobiveni rezultati pokazuju da postoji statistiCki znacajna razlika u ocjeni ukupne
kvalitete usluga u odnosu na dob ispitanika. U sljede¢em koraku provedena je post
hoc analiza koja je pokazala da je razlika izmedu ocjena ispitanika znacCajna za dobne
skupine 50 do 59 godina i vise od 60. Ispitanici dobne skupine 60 i vise godina (6,39)
ukupnu kvalitetu usluge su ocijenili viSom ocjenom u odnosu na ispitanike dobne
skupine 50 do 59 godina (5,67). Razlike u prosjecnoj ocjeni ukupne kvalitete usluga za

druge dobne skupine je sluCajna i ne ovisi o dobi ispitanika.

Test statistiCki znacajnih razlika ocjena zadovoljstva turista u odnosu na dob

Rezultati test postojanja statistiCki znac¢ajne razlike ocjena zadovoljstva turista u

odnosu na dob su prikazani u tablici 41.

Tablica 41. Test statistiCki znacajnih razlika ocjena zadovoljstva turista u odnosu na dob

Varijable konstrukta H St. Sig. Statisticki Dobna Adj.
zadovoljstvo Slobode znacajna skupina Sig
Df razlika u izmedu kojih
odnosu na postoji
dob razlika

Boravak ovdje je bio vrlo 5817 5 0,324 Ne .
zadovoljavajuci.
Seosko domacinstvo 16,340 5 0,006 Da 40 - 4960+ 0,042
zadovoljava moje potrebe.
Seosko gospodarstvo je 14,346 5 0,014 Da .

vrijedno isticanja.

Mislim da je osoblje _

ljubazno.

Zadovoljan sam kulturnim,

sportskim i rekreativnim _

aktivnostima koje suu 20,643 5 0,001 Da 40 — 49 i 60+ 0,045
ponudi u seoskom

domacdinstvu i okolici.
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<20i40-49 0,002
” = 20-29i
Seosko domacinstvo pruza 21,463 5 0,001 Da 0,025
uslugu kakvu oéekujem. 50 — 59
50 -59i60+ 0,002
40-49 i 60+ 0,013

20-29i

Seosko domacinstvo pruza 20,514 5 0,001 Da 0,018
izvrsnu uslugu. 40 - 49
Opcenito, moje iskustvo je 17,768 5 0,003 Da <20i40-49 0,014

pozitivno.
Kruskal-Wallis test. P<0,05, Asymp. Sig. (2-tailed) — Pouzdanost dvosmjernog testa p=0,05, razine znacajnosti su
prilagodene pomocu Bonferroni korekcije za viSestruke testove.
Izvor: Obrada autora.

Iz dobivenih rezultata Kruskal-Wallis testa razvidno je da postoje statistic¢ki znaCajne
razlike u 7 od 8 varijabli koje mjere konstrukt zadovoljstvo turista. Samo za jednu
varijablu koja se odnosi na zadovoljstvo boravkom na seoskom domacinstvu nije
utvrdena statisticki znac€ajna razlika izmedu prosje¢nih ocjena u odnosu na dob

ispitanika, razlike izmedu prosje€nih ocjena ispitanika su slu¢ajne.

Za ostale tvrdnje koje se odnose na zadovoljavanje potreba turista, vrijednost isticanja
seoskoga domacdinstva, ljubaznost osoblja seosko domacinstva, ponudu kulturnih,
sportskih i rekreativnih sadrzaja u seoskom domacinstvu i okolici, pruzanje usluge
kakvu turisti oCekuju, zadovoljstvo izvrsnoScu usluge i pozitivno iskustvo na seoskom
domacinstvu, postoji statistiCki znaCajna razlika izmedu ocjena zadovoljstva ispitanika

razli€itih dobnih skupina.

Prema dobivenim rezultatima, hipoteza H8d Postoje statistiCki znacajne razlike u
ocjenama zadovoljstva turista s obzirom na dob ispitanika se potvrduje na razini

pouzdanosti od p<0,05.

Nakon provedenog Kruskal-Wallis testa, provedena je post hoc analiza s Bonferroni
korekcijom kako bi se utvrdilo izmedu kojih dobnih skupina postoji statisticki znacajna

razlika u ocjeni zadovoljstva. Rezultat dobiveni analizom prikazani su u tablici 44.

Prosje€na ocjena zadovoljstvom ispunjavanja potreba ispitanika dobne skupine 40 do
49 godina (6,44) niza je u odnosu na ispitanike dobne skupine 60 i vise godina.
Ispitanici su ovisno o dobnoj skupini razli€ito ocijenili i zadovoljstvo ljubazno$c¢u osoblja
seoskoga domadinstva. Tako su ispitanici dobne skupine 50 do 59 godina (5,56)
zadovoljstvo ocijenili manjom ocjenom od ispitanika dobi 60 i viSse godina (6,52).
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StatistiCki znacajne razlike izmedu ocjene zadovoljstava ponudom sportskih, kulturnih
i rekreativnih sadrzaja postoje izmedu turista dobne skupine 40 do 49 godina (5,14) i
ispitanika najstarije dobne skupine (5,93). Takoder, utvrdena je i znac¢ajna razlika u
ocjeni zadovoljstva za istu tvrdnju izmedu ispitanika dobne skupina mlade od 20
godina i skupine 40 do 49 godina pri Eemu su najmladi ispitanici zadovoljniji ponudom

sportskih i kulturnih sadrzaja.

U ocjeni zadovoljstva u ispunjavanju o¢ekivanja turista takoder postoje razlike u ocjeni
ovisno o dobnoj skupini ispitanika. Tako su ispitanici dobne skupine 60 i viSe godina
(6,30) zadovoljniji ispunjenjem oc€ekivanja u odnosu na ispitanike dobnih skupina 40
do 49 godina (5,49) i 50 do 59 godina (4,88). StatistiCki zna€ajna razlika za istu tvrdnju
postoji i izmedu ocjena ispitanika dobnih skupina 20 do 29 godina i 50 do 59 godina,
pri Cemu se mladi ispitanici iskazali ve¢e zadovoljstvo ispunjenjem ocekivanja (20 do
29 godina 6,02, 50 do 59 godina 4,88). Razlike izmedu ocjena ostalih dobnih skupina

za analizirane varijable su slu€ajne.

Test statistiCki znacajnih razlika ocjena povjerenja turista u odnosu na dob

Pomocu Kruskal-Wallis testa provjereno je postoje li statisticki znaCajne razlike
povjerenja turista ovisno o dobnim skupinama. Rezultati dobiveni analizom prikazani

su u tablici 42.

Tablica 42. Test statistiCki znacajnih razlika ocjena povjerenja turista u odnosu na dob

Varijable konstrukta povjerenje H St. Sig. Statisticki
Slobode znacajna
df razlika u

odnosu nadob

Na seoskom domacinstvu je pruzena 7.384 5 0.194 Ne
usluga koja je i obeéana. ’ '

Imam povjerenje u usluge pruzene na 4,793 5 0,442 Ne
seoskom domacinstvu.

Ovdje postoji istinska briga za moju 5,275 5 0,383 Ne
dobrobit.

Kruskal-Wallis test. P<0,05
Izvor: Obrada autora.

Rezultati Kruskal-Wallis testa pokazuju kako na razini pouzdanosti p=0,05, ne postoji
statisticki znaCajna razlika izmedu prosjecnih ocjena ispitanika prema dobnim

skupinama. Razlike izmedu prosje¢nih ocjena su slu€ajne i ne ovise o dobi ispitanika.
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Stoga se hipoteza H8e Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama povjerenja

turista s obzirom na dob ispitanika se odbacuje na razini zna¢ajnosti od p<0,05.

Test statistiCki znac¢ajnih razlika ocjena budué¢ih namjera ponasanja u odnosu

na dob

Isto kao i za prethodne konstrukte, pomocéu Kruskal-Wallis testa je provjereno
postojanje znacajnih razlika izmedu ocjena tvrdnji buducih namjera pona$anja u

odnosu na dob ispitanika. Rezultati analize prikazani su u tablici 43.

Tablica 43. Test statisticki znacajnih razlika ocjena buduéih namjera pona$anja u odnosu na dob

/arijable konstrukta H St. Sig. Statisticki Dobna skupina Adj. Sig
yuduée namjere ponasanja Slobode znacajna izmedu kojih
Df razlika u postoji razlika
odnosu na
dob
>ricat ¢u drugim ljudima dobroo 3 017 5 0,697 Ne . .

yvom seoskom domacinstvu.
2reporucit Cu ovo seosko
ljomacinstvo ako me netko pita 7,302 S 0,199 Ne - -
‘a savjet.
2otaknut ¢u prijatelje i rodbinu
la posjete ovo seosko 6,166 5 0,290 Ne - -
lomacinstvo.
sljedeéi godisnji odmor se
)amjeravam vratiti u ovo 10,980 S 0,052 Ne - -
seosko domacinstvo.
\astavit ¢u dolaziti ovdje Cak i 15,535 5 0,008 Da <20 i 30-39 0,045
1ko se cijene povecaju.

<201 40-49 0,017
Radije ¢u platiti viSu cijenu ovdje
1ego u drugim seoskim 8,777 5 0,118 Ne , ,
Jlomacinstvima zbog prednosti
(oje imam ovdje.
Kruskal-Wallis test. P<0,05, Asymp. Sig. (2-tailed) — Pouzdanost dvosmjernog testa p=0,05, razine znacajnosti su
prilagodene pomoc¢u Bonferroni korekcije za viSestruke testove
Izvor: Obrada autora.

lako postoje razlike u prosje¢nim ocjenama buducih namjera ponaSanja u odnosu na
dob ispitanika, za samo jednu od tvrdnji konstrukta buduc¢e namjere pona$anja je
potvrdeno postojanje statistiCki znaCajne razlike, sve ostale razlike u ocjenama su
slu¢ajne i ne ovise o dobi ispitanika. Znacajna razlika u prosje¢nim ocjenama ispitanika
utvrdena je za nastavak dolazenja u isto seosko domacinstvo Cak i ako se cijene
povecaju pri ¢emu su najmladi ispitanici, mladi od 20 godina iskazali ve¢u razinu

slaganja s navedenom tvrdnjom (<20, prosje¢na ocjena 6,00, 30 do 39 prosjeCna
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ocjena 5,65, 40 do 49 prosje€na ocjena 5,56). Hipoteza H8f Postoje statistiCki znacajne
razlike u ocjenama buducih namjera pona$anja turista s obzirom na dob ispitanika se

odbacuje na razini znacajnosti p<0,05.

ZakljuCno, rezultati testiranja hipoteza koje se odnose na utvrdivanje statisticki
znacajne razlike kljuénih koncepata istrazivanja u odnosu na dob primjenom Kruskal-

Wallis testa prikazani su u sljedecoj tablici.

Tablica 44. Rezultati testiranja hipoteze H8

Hipoteza Rezultati (p<0,05)
H8 Postoje statisticki znacajne razlike u ocjenama Djelomiéno se
mjerenih konstrukata s obzirom na dob ispitanika. odbacuje.

H8a Postoje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama

o . S Odbacuije se.
oCekivanja s obzirom na dob ispitanika.

H8b Postoje statisticki znacajne razlike u ocjenama Djelomiéno se
percepcije s obzirom na dob ispitanika. odbacuje.
H8c Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama

jaza percepcije i oCekivanja turista s obzirom na dob Potvrduje se.
ispitanika.

H8d Postoje statisticki znacajne razlike u ocjenama.
zadovoljstva turista s obzirom na dob ispitanika.
H8e Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama
povjerenja turista s obzirom na dob ispitanika.
H8f Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama
buducih namjera ponasanja turista s obzirom na dob Odbacuje se.
ispitanika.

Izvor: Obrada autora.

Potvrduje se.

Odbacuje se.

4.6.12. Test statistiCki znac€ajnih razlika ocjena u odnosu na razinu obrazovanja (t-test)

Ispitanici koji su sudjelovali u istrazivanju podijeljeni su u 4 skupine ovisno u razini
obrazovanja. Prvu skupinu ¢ine ispitanici s osnovnom Skolom ili nizim razinom
obrazovanja, drugu skupinu ispitanici sa srednjom Skolom, trecu skupinu s visokom
Skolom ili fakultetom i Cetvrtu skupinu ispitanici sa zavrSenim magisterijem ili
doktoratom. Pomocu Kruskal-Wallis testa testirano je postojanje statisti¢ki znacajnih
razlika u ocjeni temeljnih konstrukata istraZzivanja ovisno o razini obrazovanja

ispitanika.
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Test statistiCki znac€ajnih razlika ocjena ocekivanja u odnosu na razinu

obrazovanja

Dobiveni rezultati pokazuju da za 9 od ukupno 29 varijabli postoji statistiCki znacajna
razlika u odnosu na razinu obrazovanja ispitanika. Statisticki znacajna razlika u ocjeni
vaznosti razlikuje se ovisno o razini obrazovanja za sljedecCe aspekte vaznosti: ukus i
prezentacija hrane na seoskom domacinstvu, uredan izgled zaposlenika seoskoga
domacinstva, uljudan i srdaCan odnos prema turistima, postojanje prilagodljivog
rasporeda dolazaka turista, Cisto¢a soba i objekata seoskoga domacinstva, istinitost
oglaSavanog sadrzaja, uskladenost cijene s pruzenom uslugom, oznafavanje
pristupnih puteva i ukljuCenost tipiCne gastronomije u jelovnik. Kako bi se utvrdilo
izmedu kojih skupina postoji razlika u ocjenama, provedena je post hoc analiza s
Bonferroni korekcijom. U tablici 45 su prikazani rezultati analize primjenom Kruskal-
Wallis testa za ocjene ispitanika o o€ekivanjima (vaznosti) pojedinih aspekata kvalitete

usluge. Cjeloviti prikaz rezultata provedene analize nalazi se u prilogu 5, tablica 13.

Razlike u ocjenama ostalih tvrdnji na ljestvici vaZznost su slu€ajne i ne ovise o razini

obrazovanja ispitanika.

S obzirom da je za dio tvrdnji dokazano postojanje razlika u ocjeni vaznosti u odnosu
na razinu obrazovanja, a u dijelu tvrdniji nije, hipoteza H9a Postoje statisti¢ki znacajne
razlike u ocjenama ocekivanja s obzirom na razinu obrazovanja ispitanika se

djelomi¢no odbacuje na razini pouzdanosti od p=0,05.

Tablica 45. Test statisticki zna€ajnih razlika ocjena o€ekivanja u odnosu na razinu obrazovanja

Varijable H St Sig. Grupe izmedu Adj.
Slobode kojih postoji Sig
df razlika
Hrana na seoskom domacinstvu je 36,282 3 0,000 0$iVsS 0,041

ukusna i dobro prezentirana.
SSSiVSS 0,000

mr./dr.iVSS 0,007

Zaposlenici seoskoga domacinstva 13,543 3 0,004 SSSiVSS 0,008
uredno izgledaju.

Odnos prema gostima je srdacan i 28,578 3 0,000 038iVSS 0,013
uljudan.

SSSiVSS 0,002

Postoji raspored dolaska gostiju koji je 7,879 3 0,049 SSSimr./dr. 0,048
prilagodljiv.
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Objekti i sobe seoskoga domacinstvasu 23 g53 3 0,000 mr./dr.ivSS 0,001
Cisti.
SSSiVSS 0,001

Oglasavani sadrzaj je istinit. 16,473 3 0,001 SSS- VSS 0,001
Cijena je u skladu s pruzenom uslugom. 13,616 3 0,003 SSS-VSS 0,002
Pristupni putevi su oznaceni znakovima. 15,627 3 0,001 mr./dr.ivsSsS 0,010
TipiCna gastronomija podrucja je 8,988 3 0,029 SSS-VSS 0,032

uklju¢ena u jelovnik.
Asymp. Sig. (2-tailed) — Pouzdanost dvosmjernog testa p<0,05, razine znacajnosti su prilagodene
pomodéu Bonferroni korekcije za viSestruke testove.

Izvor: Obrada autora.

Ocjena vaznosti ukusne i dobro prezentirane hrane razlikuje se izmedu ispitanika s
fakultetom i ostalih razina obrazovanja. Ispitanicima s fakultetom su ukus i dobra
prezentacija vazniji nego turistima s drugim razinama obrazovanja (prosje¢ne ocjene
VSS 6,42, OS 5,88, SSS 5,84, mr./dr. 5,87).

Vaznost urednog izgleda zaposlenika razli€ito ocjenjuju ispitanici sa srednjom Skolom
i fakultetom. Ispitanicima sa zavrSenim fakultetom uredan izgled zaposlenika je vazniji

u odnosu na ispitanike sa srednjom Skolom (SSS, 6,10, VSS 6,39).

Uljudan i srdac¢an odnos prema gostima razli€ito je ocijenjen od strane ispitanika s
visokom stru€énom spremom i ispitanika s osnovnom $kolom i srednjom Skolom pri
¢emu je ispitanicima s visokom stru¢nom spremom ovaj aspekt kvalitete usluga vazniji

u odnosu na ispitanike s nizim stupnjem obrazovanja (OS 5,88, SSS 6,24 i VSS 6,62).

Postojanje prilagodljivoga rasporeda dolazaka razliite je vaznosti ispitanicima sa
srednjom Skolom i ispitanicima za zavrSenim magisterijem ili doktoratom. Turistima sa
zavrSenim doktoratom postojanje prilagodljivoga rasporeda dolazaka je vaznije od
ispitanika sa srednjom Skolom (SSS 5,89, mr./dr. 6,30).

Vaznost CistoCe objekata seoskoga domacinstva ovisi o razini obrazovanja ispitanika.
Ispitanicima sa zavrSenim fakultetom CistoCa objekata je vaznija u odnosu na ispitanike

sa zavrSenom srednjom Skolom ili doktoratom VSS 6,49, SSS 6,16, mr./dr. 6,03).

Tvrdnje koje se tiCu istinitosti oglaSavanog sadrzaja i uskladenosti cijene s pruznom

uslugom ocijenjene su viSim ocjenama od strane ispitanika sa zavrSenim fakultetom u
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odnosu na ispitanike sa srednjom Skolom (istinitost oglasavanog sadrzaja VSS 6,47,
SSS 6,06, uskladenost cijene s pruzenom uslugom VSS 6,42, SSS 6,06).

Razlike u ocjeni vaznosti postoje i kod tvrdnje oznaCenost pristupnih puteva pri ¢emu
su ispitanici zavrSenim fakultetom dodijelili viSu ocjenu u odnosu na ispitanike za
magisterijem ili doktoratom (VSS 6,35, mr./dr. 5,90).

Ispitanici sa zavrSenim fakultetom ocijeniti su vaznost ukljuCenosti Iokalne
gastronomije u jelovnik viSom ocjenom u odnosu na ispitanike sa zavrSenom srednjom
Skolom (SSS 6,09, VSS 6,38).

Test statistiéki zna€ajnih razlika ocjena percepcije u odnosu na razinu

obrazovanja

Iz dobivenih rezultata Kruskal-Wallis testa razvidno je da za ¢ak 25 od 29 promatranih
tvrdnji postoje statistiCki znaCajne razlike u prosjecnoj ocjeni percepcije stvarno
pruzene usluge u odnosu na razinu obrazovanja. Za ostale 4 varijable (srdacnost i
uljudnost osoblja, unutrasnje i vanjsko uredenje i smjestaj seoskoga domacinstva u
mirnom mjestu) utvrdena razlika izmedu prosjecnih ocjena je slu€ajna i ne ovisi o razini
obrazovanja ispitanika. U sljedeéem koraku proveden je post hoc test s Bonferroni
korekcijom kako si se utvrdilo izmedu kojih razina obrazovanja ispitanika postoji
statistiCki znaCajna razlika u dodijeljenim ocjenama za percepciju stvarno pruzene
usluge. Rezultati Kruskal-Wallis testa za utvrdivanje postojanja statisticki znacajne
razlike u prosjecnim ocjenama percepcije stvarno pruzene usluge u odnosu na razinu
obrazovanja su prikazani u tablici 46. Cjeloviti prikaz rezultata provedene analize

nalazi se u prilogu 5, tablica 14.

Prema dobivenim rezultatima, hipoteza H9b Postoje statistiCki znaCajne razlike u
ocjenama percepcije s obzirom na razinu obrazovanja ispitanika se potvrduje na razini

pouzdanosti od p<0,05.

Tablica 46. Test statistiCki znacajnih razlika ocjena percepcije u odnosu na razinu obrazovanja

Varijable H St Sig. Grupe izmedu Adj.
Slobode kojih postoji Sig
df razlika
Hrana na seoskom domacinstvu je 12,194 3 0,007 oS imr./dr. 0,014

ukusna i dobro prezentirana. 5
0OSiVSS 0,026
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Zaposlenici seoskoga domacdinstva
uredno izgledaju.

Osobita pozornost se pridaje svakom
gostu.

Postoji raspored dolaska gostiju koji je
prilagodljiv.

Jednostavno je rezervirati smjestaj.

Rezervacije se potvrduje na gostu
najpogodniji nacin, a druge korisne
informacije se takoder Salju (npr. karta).

Objekti seoskoga domacinstva su u
dobrom stanju.

Objekti i sobe seoskoga domacinstva su
Cisti.
Ogla8avani sadrzaj je istinit.

Cijena je u skladu s pruzenom uslugom.

Seosko domacinstvo ima regionalni stil
arhitekture.

Seosko domacdinstvo je smjesteno u
podrudju iznimne prirodne ljepote.

Osoblje poznaje tradiciju, proslave i
povijest mjesta.

Osoblje daje korisne savjete o dodatnim
aktivnostima.

Osoblje daje savjete o gastronomiji
mjesta.

Seosko domacinstvo primjenjuje
potrebne sigurnosne mjere.

17,919

11,537

26,489

29,098

27,935

12,220

11,962

9,595
21,170

11,794

14,948

29,316

35,643

25,850

39,630

0,000

0,009

0,000

0,000

0,000

0,007

0,008

0,022
0,000

0,008

0,002

0,000

0,000

0,000

0,000

SSSiVSS
0SiVss

mr./dr. i OS

mr./dr. i SSS

VSSiSSS
VSSi0S
SSSiVSS
0SiVss
mr./dr. i 08

VSS i SSS

VSSi0S
mr./dr. i SSS

mr./dr. i OS

VSS i SSS

VSSi SSS
VSSiOS

mr./dr. i OS
SSSi0S
VSSi0S
mr./dr. i OS
mr./dr. i OS
VSSi0S
VSSiSSS
VSSi0S
VSS i SSS
VSSi0S
mr./dr. i 0OS
VSS i SSS
VSSi0S
VSSiSSS
VSSi0S
mr./dr. i OS

0,050
0,038

0,001

0,037
0,003
0,001
0,000
0,000
0,006

0,000

0,005
0,011
0,040

0,033

0,019
0,000
0,026
0,027
0,009
0,028
0,011
0,013
0,000
0,003
0,000
0,000
0,037
0,000
0,002
0,000
0,000
0,009
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Seosko domacinstvo primjenjuje )
sigurnosne mijere tijekom izleta i drugih 35,875 3 0,000 VSSiSSS 0,000

dodatnih aktivnosti. 5
VSSi OS 0,000

mr./dr.i0S 0,011

Sve prostorije seoskoga domacinstva su 31,239 3 0,000 VSSiSSS 0,000
dobro oznacene oznakama.

VSSi0S 0,000
mr./dr.i0S 0,016

Pristupni putevi su oznaceni znakovima. 26,057 3 0,000 VSSiSSS 0,000
VSSi0S 0,040
Osoblje seoskoga domacinstva govori 12,556 8 0,006 mr./dr.iSSS 0,042

druge strane jezike.
mr./dr.iOS 0,028

Osoblje daje sve od sebe da ih gosti 16,279 3 0,001 VSS i SSS 0,011
razumiju.

Seosko domacinstvo pristupa gostima 21,220 3 0,000 mr./dr.iSSS 0,018
individualno.

mr./dr.i0S 0,005

VSSiSSS 0,012

VSSiOS 0,010

Gosti su ukljuceni u ruralni Zivotni nacin 23,212 3 0,000 VSSi SSS 0,003
zivota kraja. )

VSSi 0S 0,001

mr./dr.iO08 0,006

Tipicna gastronomija podrucja je 10,155 3 0,017 8 .
uklju€ena u jelovnik.
U okolini postoje sajmovi, lokalni festivalii 19 575 3 0,000 VSSi SSS 0,000

drugi kulturni sadrzaiji.
Asymp. Sig. (2-tailed) — Pouzdanost dvosmjernog testa p=0,05, razine znacajnosti su prilagodene
pomocu Bonferroni korekcije za viSestruke testove.
Izvor: Obrada autora.

Rezultati provedene post hoc analize na tvrdnjama za koje je utvrdeno postojanje
statisticki znaCajne razlike u percepciji kvalitete pruzene usluge u seoskom
domacinstvu u odnosu na razinu obrazovanja ispitanika pokazuju da se razlike u
ocjenama naj¢esc¢e pojavljuju izmedu ispitanika najniZze razine obrazovanja odnosno
ispitanika s fakultetom, magisterijem ili doktoratom. U svim promatranim slu€ajevima,
ispitanici s fakultetom, magisterijem ili doktoratom nizim su ocjenama ocijenili
percepciju stvarno pruzene usluge u odnosu na ispitanike sa zavrSenom osnovnom
Skolom. Takoder, ispitanici sa zavrSenim fakultetom niZom su ocjenom ocijenili
percepciju kvalitete stvarno pruZene usluge u odnosu na ispitanike sa zavrSenom
srednjom Skolom. Nadalje, ispitanici sa zavrSenim magisterijem ili doktoratom su

percipiraju pruzene usluge u seoskom domadinstvu niZzom u odnosu na ispitanike sa
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zavrSenom srednjom Skolom. U svima slucCajevima u kojima se potvrdeno postojanje
statisti¢ki znacajne razlike ovisno o razini obrazovanja, pokazalo se kako su ispitanici
s viSom razinom obrazovanija loSije ocijenili percepciju u odnosu na ispitanike s nizom

razinom obrazovanja.

Test statisticki znacajnih razlika ocjena jaza percepcije i oéekivanja u odnosu na

razinu obrazovanja

Rezultati analize pokazuju da u 28 od 29 varijabli razlika percepcije i oCekivanja nije
sluajna vec¢ da je statistiCki znaCajna na razini p<0,05. Jedino za varijablu Seosko
domacinstvo je smjeSteno u mirnom mjestu nije utvrdeno da je razlika statisticki
znacajna vec je slu€ajna u odnosu na razinu obrazovanja ispitanika. Za varijable za
koje je utvrdeno postojanje statisti¢ki znacajne razlike u sljedecoj je fazi proveden post
hoc test kako bi se preciznije utvrdile specifi€éne razine obrazovanja izmedu kojih je
utvrdeno postojanje razlike. Rezultati analize zna€ajnosti razlika ocjena jaza percepcije
i oCekivanja s obzirom na razinu obrazovanja su prikazane su tablici 47. Cjeloviti prikaz

rezultata provedene analize nalazi se u prilogu 5, tablica 15.

Tablica 47. Test statisti¢ki zna€ajnih razlika jaza percepcije i oekivanja u odnosu na razinu obrazovanja

Varijable H St Sig. Grupe izmedu Adj.
slobode kojih postoji Sig
df razlika
Hrana na seoskom domacinstvu je 32,707 3 0,000 oSimr./dr. 0,039

ukusna i dobro prezentirana.
0SiVsS 0,001

SSS i VSS 0,000

Zaposlenici seoskoga domacinstva 32,127 0,000 08iVSS 0,001
uredno izgledaju.

SSSiVSS 0,000

Odnos prema gostima je srdacan i 22911 3 0,000 SSSiVSS 0,000
uljudan.

Osobita pozornost se pridaje svakom 13,068 3 0,004 SSS i VSS 0,008
gostu.

Postoji raspored dolaska gostiju koji je 21551 3 0.000 mr./dr. i 038 0.013
prilagodljiv.

mr./dr.iSSS 0,009
VSS i SSS 0,004
VSSi0S 0,034

Jednostavno je rezervirati smjeétaj. 27,364 3 0,000 mr./dr. i Oé 0,018
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Rezervacije se potvrduje na gostu
najpogodniji nacin, a druge korisne
informacije se takoder Salju (npr. karta).

Objekti seoskoga domacinstva su u
dobrom stanju.

Obijekti i sobe seoskoga domacinstva su
Cisti.

Unutrasnje uredenje (namjestaj,
osvjetljenje, podovi i dr.) je ugodno,
jednostavno, domace i u skladu s
ruralnim okruzenjem.

Vanjsko uredenje (fasada, vrti dr.) je
atraktivno i u skladu s ruralnim
okruzenjem.

Ogla8avani sadrzaj je istinit.

Cijena je u skladu s pruzenom uslugom.

Seosko domacinstvo ima regionalni stil
arhitekture.

Seosko domacinstvo je smjesteno u
podrucju iznimne prirodne ljepote.

Osoblje poznaje tradiciju, proslave i
povijest mjesta.

Osoblje daje korisne savjete o dodatnim
aktivnostima.

Osoblje daje savjete o gastronomiji
mjesta.

Seosko domacinstvo primjenjuje
potrebne sigurnosne mjere.

Seosko domacinstvo primjenjuje
sigurnosne mijere tijekom izleta i drugih
dodatnih aktivnosti.

Sve prostorije seoskoga domacinstva su
dobro oznacene oznakama.

23,563

10,671

24,472

11,935

12,265

22,760

28,602

8,653

16,431

35,088

30,508

26,771

36,416

30,970

34,286

0,000

0.014

0.000

0.008

0.007

0.000

0.000

0.034

0.001

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

VSS i SSS

VSSi0S

VSS i SSS

VSSiOS

VSSi0S
VSSi SSS

VSSi SSS
VSSi0S

VSSiSSS
VSSiO0S
VSSiSSS
mr./dr. i OS
VSSi0S
SSSi0S8
VSSiSSS
VSSi0S

VSSiSSS
VSSi0S
VSS i SSS
VSSi0S
VSSi0S
VSSi SSS

VSSiOS

VSSi SSS
VSSi0S
VSSi SSS

0,000

0,002

0,000

0,030

0,019
0,000

0,000
0,020

0,000
0,001
0,029
0,001
0,005
0,040
0,000
0,000

0,000
0,002
0,000
0,003
0,002
0,000

0,005

0,000
0,002
0,000
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Pristupni putevi su oznaceni znakovima. 31.212 3 0.000 VSSi0$ 0.001

VSS i SSS 0,000

Osoblje seoskoga domacinstva govori 22,544 3 0.000 VSS i SSS 0,001
druge strane jezike.

mr./dr.iSSS 0,003

Osoblje daje sve od sebe da ih gosti 10.885 3 0.012 VSSiOS 0.018
razumiju.
Seosko domacinstvo pristupa gostima 13.272 3 0.004 B} B}
individualno. ’ ’
Gosti su ukljuc':eni u ruralni Zivotni nacin 28 879 3 0.000 VSSi SSS 0.002
zivota kraja.
SSSi0S 0,013
VSSiOS 0,000
mr./dr.i0S  0.002
Tipic':na gastronomija podruéja je 22’577 3 0,000 VSSi SSS 0,000
ukljuena u jelovnik.
U okolini postoje sajmovi, lokalni 23 419 3 0.000 VSS i SSS 0.000

festivali i drugi kulturni sadrzaiji.

Asymp. Sig. (2-tailed) — Pouzdanost dvosmjernog testa p=0,05, razine znacajnosti su prilagodene pomocu
Bonferroni korekcije za viSestruke testove.

Izvor: Obrada autora.

Postojanje statistiCki znacCajne razlike najCeSce je izmedu najviSih i najnizih razina
obrazovanja (osnovna Skola i SSS u odnosu na VSS i mr. i dr.). Niti u jednom slucaju
nije utvrdeno postojanje statistiCki znacajne razlike percepcije i o€ekivanja izmedu

ispitanika najviSe razine obrazovanja (VSS i magisterij ili doktorat).

S obzirom na rezultate analize, hipoteza H9c Postoje statisticki znaCajne razlike u
ocjenama jaza percepcije i ocCekivanja turista s obzirom na razinu obrazovanja

ispitanika se potvrduje na razini znacajnosti p<0,05.

Test statistiCki znacajne razlike ocjene ukupne kvalitete u odnosu na razinu

obrazovanja ispitanika

Analiza varijable koja mjeri ukupnu kvalitetu usluge primjenom Kruskal-Wallis testa
pokazuje kako postoji statisticki znaCajna razlika ocjena ispitanika ovisno o razini
obrazovanja. Nakon Kruskal-Wallis test provedena je post hoc analiza koja pokazuje
da statistiCki znaCajna razlika postoji izmedu ispitanika sa zavrSenim fakultetom i

ispitanika sa srednjom Skolom pri €emu ispitanici sa zavr§enim fakultetom smatraju da
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je ukupna kvaliteta usluga na seoskom domacinstvu niza u odnosu na ispitanike sa
zavrsenom srednjom Skolom (SSS 6,19, VSS 5,89).

Tablica 48. Test statistiCki znacajne razlike ocjene ukupne kvalitete u odnosu na razinu obrazovanja
ispitanika

Varijabla H Stupnjevi Sig. Skupine izmedu kojih Adj. Sig
slobode (df) postoji razlika

Ukupna kvaliteta usluga u _

ruralnom turizmu je 12,616 3 0,006 VSS i SSS 0,011

visoka.

Asymp. Sig. (2-tailed) — Pouzdanost dvosmjernog testa p=0,05, razine znacajnosti su prilagodene pomocéu
Bonferroni korekcije za viSestruke testove.

Izvor: Obrada autora.

Test statistiCki znacajnih razlika ocjena zadovoljstva u odnosu na razinu

obrazovanja ispitanika

U tablici 49 prikazani su rezultati analize postojanja statistiCki znacajnih razlika u ocjeni
zadovoljstva ispitanika s obzirom na razinu obrazovanja. Za potrebe analize koriSten
je Kruskal-Wallis test te je u drugom koraku proveden post hoc test samo na varijable
za koje je utvrdeno postojanje statistiCki znacajnih razlika o odnosu na razinu

obrazovanja.

Tablica 49. Test statistiCki zna€ajnih razlika ocjena zadovoljstva u odnosu na razinu obrazovanja
ispitanika

Varijable konstrukta H St. Sig. Statisticki Skupine Adj.
zadovoljstvo slobode znacajna izmedu kojih Sig
df razlika u postoji
odnosu na razlika
razinu

obrazovanja

Boravak ovdje je bio vrlo 2187 3 0,535 Ne
zadovoljavajuci.
Seosko domacinstvo 19,279 3 0,000 Da VSSiSSS 0,003

zadovoljava moje potrebe.
VSSiOS 0,009

Seosko gospodarstvo je 7.144 3 0,067 Ne

vrijedno isticanja.

Mislim da je osoblje

seoskoga domacinstva 8,672 3 0,034 Da . .
ljubazno.

Zadovoljan sam kulturnim,

sportskim i rekreativnim _

aktivnostima koje su u 12,879 3 0,005 Da VSSiSSS 0,042
ponudi u seoskom

domacinstvu i okolici.
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VSSi 0S8 0,032

Seosko domacinstvo pruza 9,363 3 0,025 Da _ _
uslugu kakvu o¢ekujem.

Seosko domacinstvo pruza 8,251 3 0,041 Da § §
izvrsnu uslugu.

Opcenito, moje iskustvo je 5,441 3 0,142 Ne

pozitivno.

Kruskal-Wallis test. P=0,05, Asymp. Sig. (2-tailed) — Pouzdanost dvosmjernog testa p=0,05, razine
znacajnosti su prilagodene pomoc¢u Bonferroni korekcije za viSestruke testove.

Izvor: Obrada autora.

Iz dobivenih rezultata je razvidno da u 5 od 8 varijabli konstrukta zadovoljstvo turista
postoji statistiCki znacajna razlika ovisno o razini obrazovanja ispitanika. U preostale 3
varijable razlika u ocjenama je slu¢ajna, odnosno razina obrazovanja nema utjecaja

na ocjenu zadovoljstva.

S obzirom na dobivene rezultate hipoteza H9d Postoje statistiCki znacajne razlike u
ocjenama zadovoljstva turista s obzirom na razinu obrazovanja ispitanika se

djelomi¢no odbacuje na razini pouzdanosti od p<0,05.

Rezultati provedenoga post hoc testa pokazuju izmedu kojih razina obrazovanja
ispitanika postoji znacajna razlika. Razina obrazovanja utjeCe na zadovoljstvo
ispitanika vezano za ocjenu tvrdnji zadovoljenje potreba turista, ljubaznost osoblja
seoskoga domacinstva, zadovoljstvo ponudom kulturnih, sportskih i rekreativnih
sadrzaja, zadovoljstvo ispunjenjem ocekivanja turista, zadovoljstvo izvrsnoSc¢u
pruzene usluge. Razlike u ocjenama uoCene su izmedu ispitanika sa zavrSenim
fakultetom i ispitanika sa zavrSenom osnovnom ili srednjom Skolom pri ¢emu je
zadovoljstvo ispitanika navedenim tvrdnjama nize kod ispitanika sa zavrSenim

fakultetom u odnosu na ispitanike sa zavrS§enom osnovnom ili srednjom Skolom.

Za tvrdnje koje se tiCu zadovoljstva ljubaznos¢u osoblja seoskoga domadinstva,
zadovoljstva pruzanjem ocCekivanje usluge i zadovoljstva pruzanjem izvrsne usluge
utvrdeno je postojanje statisticki znacajne razlike u ocjeni zadovoljstva izmedu
ispitanika razliCite razine obrazovanja, ali nakon provedenoga pot hoc testa nisu
utvrdene skupine ispitanika za koje postoji statistiCki znacCajna razlika u ocjeni

zadovoljstva.
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Test statistiCki znacajnih razlika ocjena povjerenja u odnosu na razinu

obrazovanja ispitanika

U sljedecoj tablici prikazani su rezultati provedenoga Kruskal-Wallis testa za konstrukt

povjerenje u odnosu na razine obrazovanja ispitanika.

Tablica 50. Test statisticki zna€ajnih razlika ocjena povjerenja u odnosu na razinu obrazovanja
ispitanika

Varijable konstrukta H St. Sig. Statisticki Post hoc test
povjerenje Slobode znacajna skupine Adj.
Df razlika u izmedu kojih Sig
odnosu na postoji
razinu razlika

obrazovanja

Na seoskom domacdinstvu je
pruzena usluga koja je i 5,633 3 0,131 Ne
obecana.
Imam povjerenje u usluge
pruzene na seoskom 10,216 3 0,017 Da - -
domacinstvu.
Ovdje postoji istinska briga mr./dr. i
za moju dobrobit. 23,555 S 0,000 Da 0,001
SSE
VSSiSSS 0,000

Kruskal-Wallis test. P=0,05, Asymp. Sig. (2-tailed) — Pouzdanost dvosmjernog testa p=0,05, razine
znacajnosti su prilagodene pomoc¢u Bonferroni korekcije za viSestruke testove.

Izvor: Obrada autora.

Povjerenje ispitanika prema razini obrazovanja statisticki se znacajno razlikuje u 2 od
3 tvrdnje konstrukta povjerenje. To su tvrdnje koje se odnose na povjerenje u pruzene
usluge i brigu u istinsku dobrobit turista. Razlike u ocjeni povjerenja za tvrdnju koja se
tiCe ispunjenja obecCane usluge izmedu ispitanika razli€itih razina obrazovanja su

sluCajne i ne ovise o razini obrazovanja ispitanika.

S obzirom na dobivene rezultate, hipoteza H9e Postoje statistiCki znacajne razlike u
ocjenama povjerenja turista s obzirom na razinu obrazovanja ispitanika se potvrduje

na razini pouzdanosti od p<0,05.

Rezultati provedene post hoc analize pokazuju da razlika u ocjenama povjerenja u
istinsku brigu za dobrobit turista postoji izmedu ispitanika sa zavrSenim magisterijem
ili doktoratom i ispitanika sa zavrSenom srednjom Skolom pri ¢emu su ispitanici sa

zavrSenim fakultetom, magisterijem ili doktoratom ocijenili povjerenje nizom ocjenom
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u odnosu na ispitanike sa zavrSenom srednjom Skolom. Za tvrdnju koja se odnosi na
povjerenje u pruzene usluge je utvrdeno opcenito postojanje znacajne razlike u
ocjenama ispitanika razli€itih razina obrazovanja, ali post hoc analizom nije utvrdena

statistiCki znaCajna razlika izmedu pojedinih skupina ispitanika razina obrazovanja.

Test statisti€ki znacajnih razlika ocjena buduéih namjera ponasanja u odnosu

narazinu obrazovanjaispitanika

U tablici 51 se nalaze rezultati testiranja postojanja statistiCki znaCajnih razlika u

ocjenama buducih namjera ponasanja ispitanika u odnosu na razinu obrazovanja.

Tablica 51. Test statistiCki znacajnih razlika ocjena buducih namjera ponasanja u odnosu na razinu
obrazovanja ispitanika

Varijable konstrukta H St. Sig. Statisticki Post hoc test  Adj.
buducée namjere ponasanja Slobode znacajna skupine Sig
Df razlika u izmedu kojih
odnosu na postoji
razinu razlika

obrazovanja

Pric¢at ¢u drugim ljudima

dobro o ovom seoskom 7,383 3 0,061 Ne
domacdinstvu.

Preporucit ¢u ovo seosko

domacinstvo ako me netko 6,486 3 0,090 Ne
pita za savjet.

Potaknut ¢u prijatelje i

rodbinu da posjete ovo 6,672 3 0,083 Ne
seosko domacinstvo.

| sliedeci godisnji odmor se

seosko domacdinstvo.
Nastavit ¢u dolaziti ovdje ¢ak 22632 3 0,000 Da VSSio$ 0,001

i ako se cijene povecaju.
VSSiSSS 0,002

mr./dr.i OS 0,028
Radije ¢u platiti viSu cijenu
ovdje nego u drugim seoskim 13 404 3 0,004 Da VSSiSSS 0,019

domacdinstvima zbog
prednosti koje imam ovdje.

VSSiOS 0,047
Kruskal-Wallis test. P<0,05, Asymp. Sig. (2-tailed) — Pouzdanost dvosmjernog testa p=0,05, razine znacajnosti su

prilagodene pomoc¢u Bonferroni korekcije za viSestruke testove.
Izvor: Obrada autora.

Buducée namijere ispitanika ovise u razini obrazovanja za tvrdnje namjera povratka u
seosko domacinstvo, namjera nastavka dolazenja unato€ povecanju cijena i

spremnost na placanje viSih cijena s obzirom na prednosti seoskoga domacinstva. S
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druge strane, za tvrdnje pozitivhog pri€anja o seoskom domacinstvu, preporuke
seoskoga domacinstva prijateljima i poticanja prijatelja i rodbine da posjete seosko
domacinstvo nije utvrdeno postojanje statistiCki zna€ajne razlike u ocjenama ispitanika
razliCitih razina obrazovanja. Kako za tri tvrdnje postoji znacajna razlika u ocjenama s
obzirom na razinu obrazovanja, a u 3 tvrdnje ne, hipoteza H9f Postoje statistiCki
znacajne razlike u ocjenama buducih namjera ponaSanja turista s obzirom na razinu

obrazovanja ispitanika se djelomi¢no odbacuje na razini pouzdanosti od p<0,05.

Rezultati post hoc analize pokazuju da statisticki zna¢ajna razlika za tvrdnju povratak
u seosko domacinstvo izmedu ispitanika s fakultetom i ispitanika sa srednjom Skolom.
Ispitanici sa zavrSenim fakultetom su manje skloni povratku u seosko domacinstvo u

odnosu na ispitanike sa srednjom $kolom (prosje¢na ocjena VSS 4,61, SSS 5,44).

Ocjena namjere povratka u seosko domacinstvo u slu€aju povecéanja cijena se
razlikuje izmedu ispitanika sa zavrSenim fakultetom i ispitanika sa zavrS§enom
osnovnom i srednjom Skolom. Ispitanici sa zavrSenim fakultetom manje su skloni
povratku u seosko domacinstvo ako se cijene povecaju u odnosu na ispitanike sa
zavrSenom osnovnom ili srednjom Skolom (prosje¢na ocjena VSS 4,45, SSS 5,14, i
0S 6,18). Znadajna razlika postoji i u ocjenama iste tvrdnje izmedu skupina ispitanika
sa zavrSenim najviSim i najnizim stupnjem obrazovanja pri Cemu su ispitanici sa
zavrSenom osnovnom Skolom skloniji povratku u seosko domacdinstvo u slu€aju
povecanja cijena u odnosu na ispitanike sa zavrSenim magisterijem ili doktoratom

(prosjeéna ocjena mr./dr. 4,71, OS 6,18).

Sto se tie davanja prednosti seoskom domadinstvu unatoé& vi$oj cijeni u odnosu na
druga seoska domacinstva, postoji znacCajna razlika u ocjenama ispitanika sa
zavrSenim fakultetom i ispitanika sa zavrSenom srednjom ili osnovnom Skolom.
Ispitanici sa zavrSenim fakultetom ovoj tvrdnji su dodijelili nizu prosjec¢nu ocjenu u
odnosu na ispitanike sa zavrSenom osnovnom ili srednjom Skolom (prosje¢na ocjena
VSS 4,39, SSS 4,89, 0S 5,55).

Zaklju€no, rezultati testiranja hipoteza koje se odnose na utvrdivanje statisticki
znacajne razlike klju¢nih koncepata istrazivanja u odnosu na razinu obrazovanja

primjenom Kruskal-Wallis testa prikazani su u sljedecoj tablici.
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Tablica 52. Rezultati testiranja hipoteze H9

Hipoteza Rezultati (p<0,05)
H9 Postoje statisticki zna€ajne razlike u ocjenama
mjerenih konstrukata s obzirom narazinu obrazovanja Potvrduje se.

ispitanika.
H9a Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama
oCekivanja s obzirom na razinu obrazovanja ispitanika.

H9b Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama
percepcije s obzirom na razinu obrazovanja ispitanika.
H9c Postoje statisti¢ki znacajne razlike u ocjenama

jaza percepcije i o€ekivanja turista s obzirom na razinu Potvrduje se.
obrazovanja ispitanika.

H9d Postoje statisticki znacajne razlike u ocjenama
zadovoljstva turista s obzirom na razinu obrazovanja

Potvrduje se.

Potvrduje se.

Djelomicno se

ispitanika. Sl lel
H9e Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama

povjerenja turista s obzirom na razinu obrazovanja Potvrduje se.
ispitanika.

HOf Postoje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama
buducih namjera ponasanja turista s obzirom na
razinu obrazovanja ispitanika.

Djelomicno se
odbacuje.

Izvor: Obrada autora.

4.6.13. Faktorska analiza

Kako bi se 29 varijabli kojima je mjerena kvaliteta usluga reduciralo na manji broj

dimenzija, koriStena je eksploratorna faktorska analiza.

Eksploratorna faktorska analiza za ljestvicu o€ekivanja (vaznost)

U prvoj fazi eksploratorne faktorske analize provjerena je prikladnost podataka za
koriStenje faktorske analize. Analiza se provodi na uzorku od 307 ispitanika $to Cini
dovoljno velik uzorak za provedbu faktorske analize konstrukta kvaliteta usluga.
Nadalje, rezultat Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) mjere prikladnosti uzorka iznosi 0,907.
Ovako visoka vrijednost znac¢i da postoji dovoljno varijabli za objasnjenje faktora.
Rezultat Bartlettovog testa (x2= 3343,062, df=406, Sig.=0,000) je znacajan i odnosi se

na postojanje ¢vrste veza izmedu varijabli i faktora koje objasnjavaju.
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Rezultati

provedenih testova pokazuju da su podaci

prikladni za provedbu

eksploratorne faktorske analize, ¢ime je ispunjen preduvjet za nastavak provedbe

eksploratorne faktorske analize.

Dobivena matrica faktorske strukture sadrzi faktorska opterecenja koja predstavljaju

koeficijente korelacije izmedu izdvojenih faktora i pripadajucih varijabli. Kona¢an

rezultat eksploratorne faktorske analize prikazan je u tablici 53.

Tablica 53. Rezultati eksploratorne faktorske analize za ljestvicu oéekivanja (vaznost)

Faktori

Cronbach Alpha
Svojstvene vrijednosti
(Ukupno 14,619)
Postotak varijance
Kumulativni postotak
varijance

Faktorska opterec¢enja
v3 profesionalnost3
vl profesionalnostl
v13_osnzahtjevi2
v6_rezervacije2

v8 opipljivostl
v10_opipljivost3
V7_rezervacije3
v9_opipljivost2

v12 osnzahtjevil

v21 sigurnost2
v20_sigurnostl
v22_sigurnost3
v2_profesionalnost2
v25_empatija2

v18 odnosturisti2

v19 odnosturisti3
v24_empatijal
v29_ruralnookruzenje3
v28_ruralnookruzenje2
v26_empatija3
v16_osnzahtjevi5

v14 osnzahtjevi3

1 2
0,761 0,812
7,874 1,847
32,810 7,697

32,810 40,507

1 2

0,884

0,686

0,539

0,513
0,741
0,665
0,655
0,641
0,481

3 4 5 6
0,753 0,719 0,686 0,650
1,544 1,233 1,068 1,053
6,433 5139 4,451 4,387

46,940 52,079 56,529 60,916

3 4 5 6
0,745
0,728
0,696
0,518
0,811
0,720
0,607
0,448
0,668
0,663
0,559
0,751
0,658

0,707
0,600
0,600
0,460
0,691
0,578
0,632
0,656
0,696
0,613
0,630
0,607
0,572
0,677
0,652
0,598
0,412
0,623
0,671
0,595
0,595
0,601

Komunaliteti
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v15 osnzahtjevi4 0,622 0,532
v17 odnosturistil 0,551 0,623

Primijenjena je metoda glavnih komponenta (principal component analysis).
Metoda rotacije: Promax s Kaiser normalizacijom.

Varijable koje ne pripadaju niti jednom faktoru nisu prikazane.

Rotacija je provedena u 9 iteracija.

Izvor: Obrada autora.

Cartellijev dijagram koristen je kao dodatna metoda provjere broja dobivenih faktora

koja takoder upucuje na postojanje 6 faktora (slika 19).

Scree Plot

Eigenvalue

12 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 28

= —

Component Number

Slika 19. Cartellijev dijagram za ljestvicu o¢ekivanja (vaznosti)

Izvor: Obrada autora.

Primjenom metode eksploratorne faktorske analize izdvojeno je 6 faktora. Koristena je
metoda glavnih komponenti uz Promax metodu rotacije. Za faktorsku analizu glavnih
komponenti karakteristicno je da se izdvajaju faktori sa svojstvenim vrijednostima

vecim od jedan. Svaki od dobivenih faktora sadrzi od 3 do 5 varijabli.

Od pocetnih 29 varijabli u kona¢noj faktorskoj strukturi su zadrzane 24 varijable. 5
varijabli (v4, v5, v11, v23iv27) je postupno u 5 koraka iskljuCeno iz faktorske analize.

Navedene varijable isklju€ene su iz razloga jer nisu pripadale niti jednom od faktora ili
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su se nalazile u 2 faktora s razlikom vrijednosti opterecenja manjom od 0,2. Vrijednost

faktorskoga optereéenja ukazuje na vaznost pojedine varijable za pripadajuéi faktor.

Rezultati analize pouzdanosti izdvojenih faktora pokazuju zadovoljavajuce rezultate,
koeficijent Cronbach Alpha krece se izmedu 0,650 i 0,812. NajviSi koeficijent
pouzdanosti ima drugi faktor (0,812), dok faktori 5 i 6 imaju niZi koeficijent (0,686 i
0,659). Koeficijent pouzdanosti za 5 i 6 faktor nije visok, ali je zadovoljavajuéi kad se

radi o eksploratornim istrazivanjima.

Ukupan postotak varijance iznosi 60,91 % i pokazuje koliko informacija izvornih
varijabli je sadrzano u izdvojenim faktorima. Dobiveni postotak iako nije visok
predstavlja prihvatljivu vrijednost. Minimalna prihvatljiva vrijednost u drustvenim

znanostima iznosi 60 %.

Svojstvena vrijednost faktora predstavlja zbroj kvadrata faktorskih opterec¢enja za sve
varijable toga faktora. Ukupna vrijednost svojstvenih vrijednosti iznosi 14,619 i ukazuje
na koli¢inu informacija koju sadrze izdvojeni faktori. Najve¢a koli¢ina informacija
objasnjena je prvim faktorom (7,784). U odnosu na izvorne varijable, prvi faktor sadrZi
najvise informacija (32,81 %), a najmanje Sesti faktor (4,39 %). Vrijednost faktorskih
opterecenja nalazi se u rasponu od 0,448 do 0,884 i pokazuje snaznu povezanost

izmedu varijabli i izdvojenih faktora kojima varijable pripadaju.

Tablica 54. Faktorska struktura ljestvica o€ekivanja (vaznosti)

Faktor Varijable Prosje€na
ocjena
faktora

1. Profesionalnost 1. Hrana na seoskom domacinstvu je ukusna i dobro 6,19

prezentirana.

3. Odnos prema gostima je srda¢an i uljudan.
6. Jednostavno je rezervirati smjesta;.

13. Cijena je u skladu s pruzenom uslugom.

2. Opipljivi elementi i 7. Rezervacije se potvrduje na gostu najpogodniji nacin, 6,06
OdOO_S prema a druge korisne informacije se takoder $alju (npr. karta).
turistima 8. Objekti seoskoga domacinstva su u dobrom stanju.

9. Objekti i sobe seoskoga domacinstva su Cisti.
10. Unutrasnje uredenje (namjestaj, osvjetljenje, podovi i
dr.) je ugodno, jednostavno, domace i u skladu s ruralnim

okruzenjem.

12.0glasavani sadrzaj je istinit.
3. Sigurnost i 2. Zaposlenici seoskoga domacinstva uredno izgledaju. 6,06
urednost 20. Seosko domacinstvo primjenjuje potrebne

sigurnosne mjere.
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21. Seosko domacinstvo primjenjuje sigurnosne mjere
tijekom izleta i drugih dodatnih aktivnosti.

22. Sve prostorije seoskoga domacinstva su dobro
oznacene oznakama.

4. Osoblje seoskoga  18.0soblje daje korisne savjete o dodatnim aktivnostima. 5,89
domacinstva 19. Osoblje daje savjete o gastronomiji mjesta.

24. Osoblje seoskoga domacinstva govori druge strane

jezike.

25. Osoblje daje sve od sebe da ih gosti razumiju
5. Ruralno okruzenje 26.Seosko domacinstvo pristupa gostima individualno. 6,07

28. Tipicna gastronomija podrucja je uklju¢ena u jelovnik.
29. U okolini postoje sajmovi, lokalni festivali i drugi
kulturni sadrzaji.
6. Osnovni zahtjevi 14. Seosko domacinstvo ima regionalni stil arhitekture. 5,85

15. Seosko domacinstvo je smjesteno u podrucju iznimne
prirodne ljepote.
16. Seosko domacinstvo je smjedteno u mirnom mjestu.
17. Osoblje poznaje tradiciju, proslave i povijest mjesta.

Izvor: Obrada autora.

Prvi faktor nosi naziv profesionalnost. Sadrzi 4 varijable koje se odnose na dobro
prezentiranu i ukusnu hranu na seoskom domacinstvu, uljudan odnos prema gostima,
jednostavnost rezervacije i uskladenost cijene s pruzenom uslugom. Pouzdanost
faktora je zadovoljavaju¢a i iznosi 0,761. Svojstvena vrijednost faktora je 7,874, a

postotak varijance 32,81 %.

Drugi faktor nazvan je opipljivi elementi i odnos prema turistima. Sadrzi 5 varijabli
koje se odnose na CistoCu i stanje objekata seoskoga domadinstva, potvrdivanje
rezervacija i istinitost oglaSavanog sadrZaja. Pouzdanost faktora je visoka i iznosi

0,812. Svojstvena vrijednost faktora je 1,847, a postotak varijance 7,70 %.

Treci faktor nazvan je sigurnost i urednost. Sadrzi 4 varijable koje se odnose na
primjenu sigurnosnih mjera na seoskom domacinstvu i urednost zaposlenika.
Pouzdanost faktora je zadovoljavaju¢a i iznosi 0,753. Svojstvena vrijednost faktora je

1,544, a postotak varijance 6,43 %.

Cetvrti faktor nazvan je osoblje seoskoga domadéinstva. Sadrzi 4 varijable koje se
odnose na poznavanje stranih jezika osoblja i davanje savjeta turistima. Pouzdanost
faktora je zadovoljavajuca i iznosi 0,719. Svojstvena vrijednost faktora je 1,233, a

postotak varijance 5,14 %.

Peti faktor zove se ruralno okruzenje. Sadrzi 3 varijable koje se odnose na

ukljucivanije tipi¢ne gastronomije u jelovnik, postojanje sadrzaja u okolini i individualni
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pristup turistima. Pouzdanost faktora je zadovoljavaju¢a i iznosi 0,686. Svojstvena

vrijednost faktora je 1,068, a postotak varijance 4,45 %.

Sesti faktor zove se osnovni zahtjevi. Sadrzi 4 varijable koje se odnose na regionalni
stil arhitekture seoskoga a domacinstva, smjestaj seoskoga domacdinstva i poznavanje
tradicije proslava i povijesti mjesta. Pouzdanost faktora je zadovoljavaju¢a i iznosi

0,650. Svojstvena vrijednost faktora je 1,053, a postotak varijance 4,39 %.

Analiza valjanosti — ljestvica vaznost nakon provedene faktorske analize

Diskriminantna valjanost odnosi se na €injenicu da varijable moraju biti viSe povezane
s faktorom na koji se odnosi nego s drugim faktorima. Faktori izmedu sebe ne smiju
biti povezani. Pema podacima iz tablice 55. vidi se da su vrijednosti korelacije ispod i
iznad dijagonale manje od preporucenih 0,7 ¢ime je uvjet diskriminantne valjanosti

zadovoljen.

Tablica 55. Rezultati analize diskriminantne valjanosti ljestvice o€ekivanja (vaznosti)

Faktor 1 2 3 4 5 6

1 1,000 ,407 ,408 ,320 ,296 ,139
2 ,407 1,000 ,304 471 ,387 ,270
3 ,408 ,304 1,000 ,404 ,216 ,296
4 ,320 471 ,404 1,000 ,322 ,389
5 ,296 ,387 ,216 ,322 1,000 ,203
6 ,139 ,270 ,296 ,389 ,203 1,000

Primijenjena je metoda glavnih komponenta (principal component analysis).
Metoda rotacije: Promax s Kaiser normalizacijom.
Izvor: Obrada autora.

Eksploratorna faktorska analiza = ljestvica percepcija nakon provedene
faktorske analize

Eksploratorna faktorska analiza provedena je i na ljestvici percepcija. Za potrebe
provedbe eksploratorne faktorske analize koriStena je ista metodologija i iste faze kao

i za faktorsku analizu ljestvice vaznost.
U prvoj fazi provjerena je prikladnost podataka za provedbu faktorske analize.

Rezultati Keiser — Mayer — Olkin mjere iznosi visokih 0,943 Sto ukazuje na postojanje

dovoljnoga broja varijabli za objasSnjenje faktora. Takoder, rezultat Bartlettovog testa
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(x*=5161,677, df=406, Sig.=0,000) je znacCajan i odnosi se na postojanje Cvrste veze

izmedu varijabli i faktora koje objasnjavaju.

Rezultati eksploratorne faktorske analize za ljestvicu percepcija prikazani su u

sljedecoj tablici.

Tablica 56. Rezultati eksploratorne faktorske analize za ljestvicu percepcija

Faktori

Cronbach Alpha
Svojstvene vrijednosti
(Ukupno 18,900)
Postotak varijance
Kumulativni postotak
varijance

Faktorska optereéenja
p20_sigurnostl

p21 sigurnost2

pl1l9 odnosturisti3
p22_sigurnost3
p23_sigurnost4
p27_ruralnookruzenje1
pl18 odnosturisti2
p28_ruralnookruzenje2
P29_ruralnookruzenje3
pl7_odnosturistil
pl6_osnzahtjevi5
pl1l0_opipljivost3
pl1_opipljivost4
p8_opipljivostl

pl4 _osnzahtjevi3
p15_osnzahtjevi4
p6_rezervacije2
p7_rezervacije3
p5_rezervacijel
p1l3_osnzahtjevi2
p3_profesionalnost3
pl profesionalnostl
p4_profesionalnost4

p2_profesionalnost2

1
0,937

12,464

42,978

42,978

0,893
0,849
0,833
0,794
0,793
0,778
0,714
0,692
0,656
0,632

2
0,823

2,840

9,792

52,770

2

0,906
0,672
0,671
0,594
0,567
0,511

3
0,854

1,476

5,091

57,861

3

0,724
0,721
0,546
0,532

4
0,760

1,117

3,853

61,714

4

0,797
0,789
0,619
0,585

5
0,780

1,003

3,459

65,173

5

Komunaliteti
0,809
0,782
0,672
0,792
0,671
0,650
0,673
0,545
0,565
0,647
0,647
0,691
0,619
0,618
0,586
0,672
0,695
0,723
0,613
0,672
0,604
0,628
0,628
0,570
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p24_empatijal 0,852 0,712
p25_empatija2 0,828 0,741
p26_empatija3 0,454 0,595

Primijenjena je metoda glavnih komponenata (principal component analysis).
Metoda rotacije: Promax s Kaiser normalizacijom.
Varijable koje ne pripadaju niti jednom faktoru nisu prikazane.
Rotacija je provedena u 7 iteracija.
Izvor: Obrada autora.

Eksploratornom faktorskom analizom od 29 varijabli izdvojeno je 5 faktora. KoriStena

je metoda glavnih komponenti uz Promax metodu rotacije.

Od inicijalne 29 varijable u konacnoj faktorskoj strukturi zadrzano je 27 varijabli.
Varijable p12_osnzahtjevi 1 i p9_opipljivost2 su isklju¢ene iz razloga $to su se nalazile

u 2 faktora s malom razlikom faktorskih optereéenja.

Cartellijev dijagram je koriSten kao dodatna metoda provjere broja dobivenih faktora

koji takoder upucuje na postojanje 5 faktora.

Scree Plot

Eigenvalue
-

1.2 3 4 5 & 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29

Component Number

Eigenvalue — svojstvena vrijednost;
Component Number — redni broj varijable odnosno faktora.

Slika 20. Cartellijev dijagram za ljestvicu percepcija
Izvor: Obrada autora.

Ukupan postotak varijance iznosi 65,17 % i pokazuje koliko informacija izvornih
varijabli je sadrzano u izdvojenim faktorima. Dobiveni postotak predstavlja prihvatljivu

vrijednost. Minimalna prihvatljiva vrijednost u drustvenim znanostima iznosi 60 %.
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Ukupna vrijednost svojstvenih vrijednosti iznosi 18,900 i ukazuje na koli€inu

informacija koju sadrze izdvojeni faktori. Najveca koli€ina informacija objasnjena je

prvim faktorom (12,464). U odnosu na izvorne varijable, prvi faktor sadrzi najvisSe

informacija (42,98 %), a najmanje peti faktor (3,46 %). Vrijednost faktorskih

opterecenja nalazi se u rasponu od 0,454 do 0,906 i pokazuje snaznu povezanost

izmedu varijabli i izdvojenih faktora kojima varijable pripadaju.

U tablici 57 prikazana je struktura izdvojenih faktora.

Tablica 57. Faktorska struktura ljestvice percepcija

Faktor

Varijable

Prosjecna

ocjena faktora

1. Sigurnost, odnos
s turistimai ruralno
okruzenje

2. Opipljivi elementi i
osnovni zahtjevi

3. Rezervacije i
cijena

4. Profesionalnost

5. Empatija

17. Osoblje poznaje tradiciju, proslave i povijest mjesta.
18. Osoblje daje korisne savjete o dodatnim
aktivnostima.

19. Osoblje daje savjete o gastronomiji mjesta.

20. Seosko domacinstvo primjenjuje potrebne
sigurnosne mjere.

21. Seosko domacinstvo primjenjuje sigurnosne mjere
tijekom izleta i drugih dodatnih aktivnosti.

22.Sve prostorije seoskoga domacinstva su dobro
oznacene oznakama.

23.Pristupni putevi su oznaceni znakovima.

27. Gosti su uklju€eni u ruralni zivotni nacin zivota kraja.
28. Tipi€na gastronomija podrucja je uklju¢ena u
jelovnik.

29. U okolini postoje sajmovi, lokalni festivali i drugi
kulturni sadrzaji.

8. Objekti seoskoga domacinstva su u dobrom stanju.
10. Unutrasnje uredenje (namjestaj, osvjetljenje, podovi
i dr. ) je ugodno, jednostavno, domace i u skladu s
ruralnim okruzenjem.

11. Vanjsko uredenje (fasada, vrt i dr.) je atraktivno i u
skladu s ruralnim okruzenjem.

14. Seosko domacinstvo ima regionalni stil arhitekture.
15. Seosko domacinstvo je smjesteno u podrucju
iznimne prirodne ljepote.

16. Seosko domacinstvo je smjeSteno u mirnom mjestu.
5. Postoji raspored dolaska gostiju koji je prilagodljiv.

6. Jednostavno je rezervirati smjesta;.

7. Rezervacije se potvrduje na gostu najpogodniji nacin,
a druge korisne informacije se takoder Salju (npr. karta).
13. Cijena je u skladu s pruzenom uslugom.

1. Hrana na seoskom domacinstvu je ukusna i dobro
prezentirana.

2. Zaposlenici seoskoga domacinstva uredno izgledaju.
3. Odnos prema gostima je srda¢an i uljudan.

4. Osobita pozornost se pridaje svakom gostu.

24. Osoblje seoskoga domacinstva govori druge strane
jezike.

25. Osoblje daje sve od sebe da ih gosti razumiju

26. Seosko domacinstvo pristupa gostima individualno.

5,455

6,048

5,790

5,977

5,960

Izvor: Obrada autora.
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U pet izdvojenih faktora broj varijabli se kre¢e u rasponu od 3 do 10 varijabli. Najveci
broj varijabli odnosno 10 varijabli nalazi se u prvom faktoru, dok Cetvrti faktor sadrzi
najmanji broj varijabli, odnosno 3 varijable. Od pet dobivenih faktora, 2 faktora se u
potpunosti podudaraju s inicijalnim teorijskim modelom. To su faktori profesionalnost

i empatija.

Prvi faktor sigurnost, odnos s turistima i ruralno okruzenje sadrzi 10 varijabli.
Varijable se odnose na odnos osoblja seoskoga domacinstva prema turistima,
primjenu sigurnosnih mjera i uklju€ivanje specifi€nosti ruralnoga okruZenja u ponudu
seoskoga domacinstva. Svojstvena vrijednost faktora je 12,464, a postotak varijance
42,98 %.

Drugi faktor je dobio naziv opipljivi elementi i osnovni zahtjevi i sadrzZi 6 varijabli.
Varijable unutar faktora odnose se na uredenje i opée stanje objekata seoskoga
domacinstva te arhitekturu i smjestaj seoskoga domacinstva. Svojstvena vrijednost

faktora je 2,840, a postotak varijance 9,79 %.

Treéi faktor nazvan je rezervacije i cijena i uklju€uje 4 varijable. Varijable se odnose
na nacine i jednostavnost postupka rezervacije te uskladenost cijene s pruzenom

uslugom. Svojstvena vrijednost faktora je 1,476, a postotak varijance 5,09 %.

Cetuvrti faktor je nazvan profesionalnost. Sadrzi 4 varijable i u potpunosti se podudara
s faktorom profesionalnost u teorijskom modelu. Varijable unutar faktora odnose se
na ukus i prezentaciju hrane, urednost zaposlenika, uljudan odnos osoblja i pozornost
koja se pridaje svakom gostu seoskoga domacinstva. Svojstvena vrijednost faktora je

1,117, a postotak varijance 3,85 %.

Peti faktor nosi naziv empatija i sadrzi 3 varijable. Kao i prethodni faktor i ovaj faktor
se u potpunosti podudara s faktorom empatija u teorijskom RURALQUAL modelu.
Varijable unutar faktora opisuju poznavanje stranih jezika od strane gostiju i
individualan pristup svakom gostu. Svojstvena vrijednost faktora je 1,003, a postotak

varijance 3,46 %.

Rezultati diskriminantne valjanosti nakon provedene faktorske analize za ljestvicu

percepcija prikazani su u tablici 58.
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Tablica 58. Rezultati analize diskriminantne valjanosti ljestvice percepcija

Faktor 1 2 3 4 5

1 1,000 411 ,524 ,520 422
2 411 1,000 ,402 ,541 471
3 ,524 ,402 1,000 ,398 ,284
4 ,520 ,541 ,398 1,000 412
5 422 471 ,284 412 1,000

Primijenjena je metoda glavnih komponenta (principal component analysis).
Metoda rotacije: Promax s Kaiser normalizacijom.
Izvor: Obrada autora.

Analiza diskriminantne valjanosti pokazuje da izdvojeni faktori izmedu sebe nisu
povezani odnosno da postoji snaznija veza unutar pojedinog faktora u odnosu na vezu
izmedu izdvojenih 5 faktora. Naime uvjet diskriminantne valjanosti zadovoljen je

ukoliko su vrijednosti korelacije ispod dijagonale manje od 0,7.
Faktorska analiza jaza percepcije i o€ekivanja

Faktorska analiza provedena je i za ljestvicu kvaliteta usluga koja je izraCunata kao

razlika percepcije i vaznosti.
Na pocetku analize testirana je prikladnost podataka za primjenu analize.

Rezultati Keiser-Mayer-Olkin mjere iznosi visokih 0,942 Sto ukazuje na postojanje
dovoljnog broja varijabli za objaSnjenje faktora. Takoder, rezultat Bartlettovog testa
(x2= 4995,304, df=406, Sig.=0,000) je znacajan i odnosi se na postojanje Cvrste veze

izmedu varijabli i faktora koje objasnjavaju.

Rezultati eksploratorne faktorske analize za ljestvicu jaz percepcije i o€ekivanja

prikazani su u sljedecoj tablici.

Tablica 59. Rezultati eksploratorne faktorske analize za ljestvicu jaza percepcije i oCekivanja

Faktori 1 2 3 4
Cronbach Alpha 0,936 0,807 0,700 0,765
Svojstvene vrijednosti

(Ukupno 14,489)

Postotak varijance 41,592 9,604 4,893 4,285

Kumulativni postotak

9,982 2,305 1,174 1,028

) 41,592 51,196 56,089 60,374
varijance

173



Faktorska optereé¢enja 1 2 3 4 Komunaliteti

jaz22_sigurnost3 ,946 0,797
jaz20_sigurnostl ,907 0,793
jaz21 sigurnost2 ,858 0,774
jaz27_ruralnokruzenje1 , 767 0,659
jaz19 odnosturisti3 (42 0,599
jaz23_sigurnost4 , 713 0,657
jazl7_odnosturistil 712 0,647
jaz29_ruralnookruzenje3 , 701 0,579
jaz18 odnosturisti2 ,689 0,615
jaz28_ruralnookruzenje2 ,549 0,582
jazl4 _osnzahtjevi3 , 766 0,560
jaz8_opipljivostl , 751 0,562
jaz1ll opipljivost4 , 745 0,605
jaz10_opipljivost3 547 0,480
jaz13_osnzahtjevi2 ,535 0,491
jaz1l5_osnzahtjevi4 ,492 0,365
jazl2_osnzahtjevil ,462 0,588
jazl_profesionalnostl , 766 0,581
jazb_rezervacijel ,685 0,477
jaz2_profesionalnost2 ,587 0,600
jaz3_profesionalnost3 ,512 0,497
jaz26_empatija3 , 792 0,717
jaz24_empatijal , 743 0,656
jaz25_empatija2 ,647 0,610
Primijenjena je metoda glavnih komponenata (principal component
analysis).

Metoda rotacije: Promax s Kaiser normalizacijom.
Varijable koje ne pripadaju niti jednom faktoru nisu prikazane.
Rotacija je provedena u 7 iteracija.

Izvor: Obrada autora.

Eksploratornom faktorskom analizom 29 varijabli izdvojena su 4 faktora. KoriStena je

metoda glavnih komponenti uz Promax metodu rotacije.

Od inicijalnih 29 varijabli u kona¢noj faktorskoj strukturi zadrzano je 24 varijabli.
Varijable J4 Osobita pozornost se pridaje svakom gostu, J6 Jednostavno je rezervirati
smjestaj, J7 Rezervacije se potvrduje na gostu najpogodniji nacin, a druge korisne
informacije se takoder Salju (npr. karta), J9 Objekti i sobe seoskoga domacinstva su
Cisti i J16 Seosko domacinstvo je smjeSteno u mirnom mjestu su isklju€ene iz razloga

Sto su se nalazile u 2 faktora s malom razlikom faktorskih optereéenja.

Cartellijev dijagram je koristen kao dodatna metoda provjere broja dobivenih faktora

koja takoder upucuje na postojanje 4 faktora.
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Slika 21. Cartellijev dijagram za ljestvicu jaz percepcije i o¢ekivanja

Izvor: Obrada autora.

Ukupan postotak varijance iznosi 60,37 % i pokazuje koliko informacija izvornih
varijabli je sadrzano u izdvojenim faktorima. Dobiveni postotak predstavlja prihvatljivu

vrijednost. Minimalna prihvatljiva vrijednost u drustvenim znanostima iznosi 60 %.

Ukupna vrijednost svojstvenih vrijednosti iznosi 14,489 i ukazuje na koli€inu
informacija koju sadrze izdvojeni faktori. Najveca koli€ina informacija objasnjena je
prvim faktorom (9.982). U odnosu na izvorne varijable, prvi faktor sadrzi najviSe
informacija (41,59 %), a najmanje Cetvrti faktor (4,28 %). Vrijednost faktorskih
opterecCenja nalazi se u rasponu od 0,462 do 0,946 i pokazuje snaznu povezanost
izmedu varijabli i izdvojenih faktora kojima varijable pripadaju. Cronbach Alpha u

prihvatljivom je rasponu od 0,70 do 0,94.

U tablici 60 prikazana je struktura izdvojenih faktora.

Tablica 60. Faktorska struktura ljestvica jaza percepcije i oekivanja

Faktor Varijable Prosjecna
ocjena
faktora

1. Sigurnost, odnos 22. Sve prostorije seoskoga domacinstva su dobro -0,524

s turistima i ruralno oznacene oznakama.

okruzenje 20. Seosko domacinstvo primjenjuje potrebne sigurnosne

mjere.

175



21. Seosko domacinstvo primjenjuje sigurnosne mjere
tijekom izleta i drugih dodatnih aktivnosti.

27. Gosti su uklju€eni u ruralni zivotni nacin zZivota kraja.
19. Osoblje daje savjete o gastronomiji mjesta.

23. Pristupni putevi su oznaceni znakovima.

17. Osoblje poznaje tradiciju, proslave i povijest mjesta.
29. U okolini postoje sajmovi, lokalni festivali i drugi
kulturni sadrzaiji.

18. Osoblje daje korisne savjete o dodatnim aktivnostima.
28. Tipi€na gastronomija podrucja je uklju¢ena u jelovnik.

2. Opipljivi elementii  14. Seosko domacinstvo ima regionalni stil arhitekture. 0,011

osnovni zahtjevi 8. Objekti seoskoga domacinstva su u dobrom stanju.
11. Vanjsko uredenje (fasada, vrti dr.) je atraktivno i u
skladu s ruralnim okruzenjem.

10. Unutradnje uredenje (namjestaj, osvjetljienje, podovi i
dr.) je ugodno, jednostavno, domace i u skladu s ruralnim
okruzenjem.

13. Cijena je u skladu s pruZzenom uslugom.

15. Seosko domacinstvo je smjeSteno u podrucju iznimne
prirodne ljepote.

12 Oglasavani sadrzaj je istinit.

3. Profesionalnost 1. Hrana na seoskom domacinstvu je ukusna i dobro -0,209

prezentirana.

5. Postoji raspored dolaska gostiju koji je prilagodljiv.

2. Zaposlenici seoskoga domacinstva uredno izgledaju.
3. Odnos prema gostima je srda¢an i uljudan.

4. Empatija 26. Seosko domacinstvo pristupa gostima individualno. 0,046
24. Osoblje seoskoga domacinstva govori druge strane
jezike.

25. Osoblje daje sve od sebe da ih gosti razumiju.
Izvor: Obrada autora.

U Cetiri izdvojena faktora broj varijabli se kre¢e u rasponu od 3 do 10 varijabli. Najveci
broj varijabli odnosno 10 varijabli nalazi se u prvom faktoru, dok Cetvrti faktor sadrzi
najmaniji broj varijabli, odnosno 3 varijable. Od pet dobivenih faktora, faktor empatija

se u potpunosti podudara s inicijalnim teorijskim modelom.

Prvi faktor nazvan je sigurnost, odnos s turistima i ruralno okruzenje i sadrzi 10
varijabli. Varijable se odnose na odnos osoblja seoskoga domacinstva prema
turistima, primjenu sigurnosnih mjera i uklju€ivanje specificnosti ruralnoga okruzenja u
ponudu seoskoga domacinstva. Svojstvena vrijednost faktora je 9.982, a postotak

varijance 41,59 %.

Drugi faktor nazvan je opipljivi elementi i osnovni zahtjevi i sadrzi 7 varijabli.
Varijable unutar faktora odnose se na uredenje i opCe stanje objekata seoskoga
domacinstva te arhitekturu i smjestaj seoskoga domacinstva. Svojstvena vrijednost

faktora je 2.305, a postotak varijance 9,60 %.

Treéi faktor je nazvan profesionalnost i sadrzi 4 varijable. Varijable unutar faktora

odnose se na ukus i prezentaciju hrane, urednost zaposlenika, uljudan odnos osoblja
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prema gostima i prilagodljiv raspored dolazaka gostiju. Svojstvena vrijednost faktora

je 1.174, a postotak varijance 4,89 %.

Cetvrti faktor je nazvan empatija i sadrzi 3 varijable koje se u potpunosti podudaraju
s teorijskom dimenzijom empatija. Varijable unutar faktora odnose se na individualan
pristup gostima, poznavanje stranih jezika od strane osoblja i trud osoblja da ih gosti

razumiju. Svojstvena vrijednost faktora je 1.028, a postotak varijance 4,29 %.

U zadnjoj fazi provedena je analiza valjanosti. Rezultati analize prikazani su u sljedecoj

tablici.

Tablica 61. Rezultati analize diskriminantne valjanosti ljestvice jaz percepcije i o¢ekivanja

Faktor 1 2 3 4

1 1,000 ATT ,601 ,387
2 ATT 1,000 ,393 ,430
3 ,601 ,393 1,000 ,351
4 ,387 ,430 ,351 1,000

Primijenjena je metoda glavnih komponenta (principal component analysis).
Metoda rotacije: Promax s Kaiser normalizacijom.
Izvor: Obrada autora.

Analiza diskriminantne valjanosti pokazuje da izdvojeni faktori izmedu sebe nisu
povezani odnosno da postoji snaznija veza unutar pojedinog faktora u odnosu na vezu
izmedu izdvojena 4 faktora. Naime uvjet diskriminantne valjanosti je zadovoljen ukoliko

su vrijednosti korelacije ispod dijagonale manje od 0,7.

4.6.14. Strukturalno modeliranje

Za potrebe strukturalnoga modeliranja koristena je ljestvica percepcija radi lakse
usporedbe s rezultatima dosadasnjih istrazivanja. U analizi su koristeni faktori proizasli
iz faktorske analize. Analiza podataka primjenom metode strukturalnog modeliranja

provodi se u dvije faze:

1) analiza mjernoga (vanjskog) modela

2) analiza strukturnoga (unutradnjeg) modela.

Strukturni odnosno unutarnji model mjeri povezanost izmedu konstrukata (latentnih
varijabli) koji s na slici 23 prikazani plavim ovalnim oblicima. Model obuhvaca viSe
latentnih varijabli: kvaliteta usluga koja se mjeri pomocu pet dimenzija, zadovoljstvo

turista, povjerenje i buduce namjere ponasanja te prikazuje odnose medu njima.
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S druge strane mijerni ili vanjski model analizira vezu izmedu manifestnih varijabli i
pripadajuéih konstrukata odnosno latentnih varijabli. Na slici 23 manifestne varijable
su prikazane zutim pravokutnicima i povezane su s latentnim varijablama

(konstruktima) prikazanim plavim ovalnim oblicima.

Svi konstrukti osim kvalitete usluga predstavljaju reflektivne modele. Koncept kvalitete

usluga formativan je koncept viSeg reda koji je sastavljen od 5 dimenzija.

Na slici 23 prikazani su rezultati analize strukturnog i mjernog modela dobiveni

izraCunati pomo¢u Smart PLS-SEM aplikacije.
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Rezultati analize mjernoga modela

U prvom koraku analiziran je mjerni model sto uklju€uje test korelacije izmedu varijabli

i faktora koje mjere.
Analiza mjernog modela uklju€uje i sljedece analize (Hair i sur. 2018):

1) opterecenja manifestnih varijabli
2) interne pouzdanosti
3) konvergentne valjanosti

4) diskriminantne valjanosti.

Rezultati analize optereéenja manifestnih varijabli dobiveni su u 6 iteracija $to je manje
od zadanog maksimalnog broja od 300 iteracija. Koeficijenti korelacije prema Hair i
sur. (2010) trebaju biti veci od 0,5 da bi bili prihvatljivi. Kako su svi dobiveni rezultati
veci od 0,6 moze se zakljuciti da je minimalni traZeni uvjet zadovoljen. Prema Hair i
sur. (2018) preporucena vrijednost opterecenja varijabli treba biti ve¢a od 0,708 Sto
pokazuje da konstrukt objasnjava preko 50 % varijance varijabli te osigurava
prihvatljivu pouzdanost varijable. Preporu¢ena vrijednost optereéenja manifestnih
varijabli je potvrdena za gotovo sve promatrane varijable. Nadalje, dobiveni rezultati
potvrduju rezultate provedene eksploratorne faktorske analize za koncept percepcija

prema kojoj je izolirano 5 faktora.

Analiza pouzdanosti vazna je za provjeru postavljenoga modela. Pokazatelji
pouzdanosti indikatora izraCunati su kao kvadrat koeficijenata puta. Preporucena
vrijednost pouzdanosti pokazatelja je 0,7 dok se, prema Hullandu (1999), pouzdanost
pokazatelja u eksploratornim istrazivanjima s minimalnom vrijednoS¢u 0,4 moze
smatrati prihvatljivom. Pouzdanost svih varijabli osim varijable P28 zadovoljava trazeni
uvjet pouzdanosti. Pouzdanost varijable P28 iznosi 0,392 i predstavlja grani¢nu
vrijednost prihvatljivosti. T vrijednosti za svaku od promatranih varijabli potvrduju
znacajnost na razini p<0,01 s obzirom na to da su empirijske T vrijednosti vece od 2,57

za sve promatrane varijable.

Tablica 62. Rezultati strukturalnoga modeliranja — ljestvica percepcija

Koncept Broj Naziv varijable Koeficijenti Pouzdanost T P sig

[Faktor Varijable puta/Faktorski indikatora vrijednost
koeficijenti

Kvaliteta

usluga

Profesionalnost P1 P_profesionalnost 1 0,748 0,560 19,648 0,000***
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P2 P_profesionalnost 2 0,768 0,590 22,082 0,000***

P3 P_profesionalnost 3 0,738 0,545 20,439 0,000%**
P4 P_profesionalnost 4 0,798 0,637 31,723 0,000%**
Rezervacije i P5 P_rezervacijel 0,832 0,692 36,157 0,000***
cijena P6 P_rezervacije2 0,844 0,712 43,215 0,000%**
P7 P_rezervacije3 0,870 0,757 54,369 0,000%**
P13 P_osnzahtjevi2 0,775 0,601 30,310 0,000%**
Opipljivi P8 P_opipljivostl 0,709 0,503 17,772 0,000%**
elementii P10 P_opipljivost3 0,796 0,634 28,296 0,000%**+*
osnovni zahtjevi  py1 P_opipljivost4 0,749 0,561 22,687 0,000%**
P16 P_osnzahtjevi5 0,667 0,445 15,377 0,000***
P14 P_osnzahtjevi3 0,733 0,537 17,823 0,000%**
[Pil5 P_osnzahtjevi4 0,711 0,506 20,135 0,000%**
Empatija P24 P_empatijal 0,812 0,659 28,118 0,000%**
P25 P_empatija2 0,861 0,741 40,155 0,000%**
P26 P_empatija3 0,830 0,689 42,086 0,000%**
Sigurnost, P17 P_osnzahtjevil 0,792 0,627 27,868 0,000%**
od_no_s S P18 P_osnzahtjevi2 0,820 0,672 43,864 0,000%**
turistima | P19 P_osnzahtjevi3 0,811 0,658 35,595 0,000%**
g:(rf‘u';;’nje P20 P_osnzahtjevi4 0,872 0,760 52,455 0,000%+
P21 P_osnzahtjevi5 0,865 0,748 51,357 0,000%**
P22 P_osnzahtjevi6 0,873 0,762 72,081 0,000%**
P23 P_osnzahtjevi7 0,800 0,640 37,946 0,000%**
P27 P_osnzahtjevi8 0,781 0,610 37,148 0,000%**
P28 P_osnzahtjevi9 0,626 0,392 15,981 0,000%**
p29 P_osnzahtjevil0 0,734 0,539 28,252 0,000%**
Zadovoljstvo Z1 Zadovoljstvo 1 0,727 0,529 17,979 0,000%**
Z2 Zadovoljstvo 2 0,825 0,681 39,024 0,000%**
Z3 Zadovoljstvo 3 0,807 0,651 29,759 0,000***
Z4 Zadovoljstvo 4 0,723 0,523 16,270 0,000%**
Z5 Zadovoljstvo 5 0,736 0,542 25,622 0,000%**
Z6 Zadovoljstvo 6 0,838 0,702 46,784 0,000%**
z7 Zadovoljstvo 7 0,825 0,681 44,012 0,000***
z8 Zadovoljstvo 8 0,789 0,623 25,677 0,000%**
Povjerenje Povl Povjerenjel 0,901 0,812 53,293 0,000***
Pov2 Povjerenje2 0,921 0,848 75,336 0,000%**
Pov3 Povjerenje3 0,840 0,706 28,351 0,000%**
Buduce B1 Buduée namjere1 0,747 0,558 24,421 0,000%**
namjere B2 Buduée namjere2 0,789 0,623 29,929 0,000%**
ponasanja B3 Buduée namjere3 0,725 0,526 18,511 0,000+
B4 Buduc¢e namjere4 0,854 0,729 49,636 0,000***
B5 Buduc¢e namjere5 0,838 0,702 46,105 0,000%**
B6 Buduce namjere6 0,803 0,645 36,765 0,000***
***p<0'01

Izvor: Obrada autora.

Konvergentna valjanost testirana je pomoc¢u AVE vrijednosti koja predstavlja prosjecnu
izdvojenu varijancu odnosno mjeru do koje konstrukt objaSnjava varijancu svojih
manifestnih varijabli (Hair i sur. 2018). Rezultati AVE vrijednosti prikazani su u tablici
64. Vrijednosti prosjeCne ekstrahirane varijance (AVA) u svim promatranim
konstruktima prelaze preporucenu vrijednost 0,5 ¢ime je potvrdena konvergentna

valjanost modela.
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Diskriminantna valjanost svih konstrukata mjernog modela testirana je u odnosu na

Fornell i Larcker kriterij. Prema Fornell i Larcker (1981) drugi korijen AVE vrijednosti

treba biti veci od korelacije izmedu ostalih latentnih varijabli. Vrijednosti na dijagonali

predstavljaju drugi korijen AVE vrijednosti za sve promatrane konstrukte su vece u

odnosu na ostale faktore €ime je dokazana diskriminantna valjanost promatranih

konstrukata strukturnoga modela.

Tablica 63. Rezultati analize diskriminantne valjanosti svih konstrukata

Buduce Empatija Opipljivi Povjerenje  Profesio Rezervacije  Sigurnost,  Zadov
namjere elementi i nalnost i cijena odnos s oljstvo
ponasanja oshovni turistima i
zahtjevi ruralno
okruzenje
Budu?e namjere 0,7940
ponasanja
Empatija 0,3792 | 0,8347
Opipljivi elementi | geae 5740 | 0,7284
i osnovni zahtjevi ' ' '
Povjerenje 0,6282 0,4036 0,6035 0,8881
Profesionalnost 0,5564  0,4913  0,6089 0,5714 | 0,7632
gﬁeznea”ac”e' 0,5620  0,4903 0,6419  0,4396  0,6158 | 0,8309
Sigurnost, odnos
futr‘;rlfgma' 0,6262 05601 05293  0,3623  0,5952 0,6913 | 0,8006
okruzenje
tzu"’;ids?;’o“s“’o 0,7597  0,4933 0,6442  0,7403  0,6805 0,6097  0,6590 | 0,7849

Izvor: Obrada autora.

Rezultati analize strukturnoga modela

U sliedecem koraku analiziran je strukturni odnosno unutarnji model koji mijeri

povezanost izmedu latentnih varijabli kvaliteta usluga, zadovoljstvo turista, povjerenje

i buduce namjere ponasanja. Analiza strukturnoga modela ukljuuje sljedece analize:

1) pouzdanosti konstrukata

2) koeficijenta determinacije R?

3) prediktivne relevantnosti Q? i

4) povezanosti konstrukata.

U tablici 64 prikazani su rezultati analize strukturnoga modela.

Tablica 64. Analiza rezultata strukturnoga modela

Koncept / Faktor

Kvaliteta usluga

Pouzdanost
Cronbach

Alpha
0,9507

Kompozitna
pouzdanost

0,9549

AVE

0,9969

Q2 Indeks
latentnih
varijabli

0,4211 5,8009
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1.Profesionalnost 0,7615 0,8480 0,5825 5,9799
2.Rezervacije i

- 0,8497 0,8990 0,6904 5,7878
cijena
3. Opipljivi
elementi i osnovni 0,8233 0,8712 0,5306 6,0560
zahtjevi
3. Empatija 0,7824 0,8732 0,6967 5,9635
4. Sigurnost,
odnos s
turistima i 0,9365 0,9465 0,6409 5,4621
ruralno
okruzenje
Zadovoljstvo 0,9104 0,9275 0,6161 0,5833 0,3521 5,8295
Povjerenje 0,8654 0,9179 0,7887 0,5480 0,4319 6,0217
SRS DT 0,8824 0,9107 0,6304 05868 0,3508 15,2004

ponasanja
Izvor: Obrada autora.

Vrijednosti Cronbach Alpha i kompozitne pouzdanosti odnosno pouzdanosti interne
konzistentnosti faktora pokazuju visoke vrijednosti u rasponu 0,76 do 0,95 i

zadovoljavaju preporu¢enu minimalnu vrijednost 0,7 (Hair i sur. 2010).

Koeficijent determinacije R? standardna je mjera ocjene strukturnoga modela i
oznacCava prediktivhu to¢nost, a rauna se kao kvadrat korelacije izmedu izmjerene i
pretpostavljene vrijednosti unutarnjeg konstrukta (Hair i sur. 2014). Vrijednost
koeficijenta determinacije R? se nalazi u rasponu od 0 do 1 pri ¢emu veca vrijednost
oznacCava vecu prediktivhu tocnost. Prema Hair i sur. (2011) i Henseler i sur. (2009)
vrijednost R? u istrazivanjima u podrucju marketinga 0,75 predstavlja veliku vrijednost,
0,50 umjerenu i 0,25 slabu vrijednost. Rezultati vrijednosti R? za konstrukte
zadovoljstvo turista, povjerenje i buduc¢e namjere pona$anja vise su od 0,5 iz ¢ega

proizlazi da imaju umjerenu prediktivha to¢nost.

Osim koeficijenta R? za ocjenu prediktivne to¢nosti koristi se i Stone Geisserova Q?
vrijednost. Q? koeficijent indikator je prediktivne relevantnosti reflektivnih endogenih
konstrukata pri ¢emu vrijednosti veée od 0 pokazuju postojanje prediktivhe
relevantnosti, dok vrijednosti manje od O pokazuju nepostojanje prediktivhe
relevantnosti modela. Koeficijent se izraCunava pomoc¢u blindfolding procedure.
Blindfolding tehnika ponavljajuci je proces u kojem se testiraju nasumicni uzorci iz kojih
je isklju¢ena pojedina varijable endogenog konstrukta. Sve vrijednosti koeficijenta Q2

u testiranom modelu vece su od 0 ¢ime je dokazana prediktivna relevantnost modela.
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Indeksi latentnih varijabli predstavljaju prosje€ne vrijednosti pojedinog konstrukta pri
¢emu najmanju prosjec¢nu ocjenu ima konstrukt buduc¢e namjere ponasanja (5,20), a

najvidu vrijednost konstrukt povjerenje (6,02).

U zadnjem koraku testirana je povezanost izmedu pojedinih konstrukata strukturnoga

modela. Rezultati analize prikazani su u tablici 65.

Tablica 65. Rezultati analize povezanosti konstrukata u modelu

Koeficijent T Razina P-
puta vrijednost znac€ajnosti vrijednost

Direktna veza
Empatija -> Kvaliteta usluga 0,1204 12,378 rkk 0,00000
Profesionalnost -> Kvaliteta usluga 0,1703 14,187 kk 0,00000
Rezervacije i cijena -> Kvaliteta 02012 19.077 . 0.00000
usluga ' ' '
Sigurnost, odnos s turistima i
ruralno okruzenje -> Kvaliteta 0,4533 20,937 Lz 0,00000
usluga
Opipljivi elementi i osnovni zahtjevi -
> Kvaliteta usluga 0,2555 16,010 0,00000
Kvaliteta usluga -> Zadovoljstvo 0,7638 28.914 e 0,00000
turista
Zado_voljstvo turista -> Buduée 0.761 26.352 e 0.00000
namjere ponasanja (direktna veza)
Indirektna veza
Zadovoljstvo turista -> Povjerenje 0,7403 19,162 okk 0,00000
POVJevren_Je -> Buduée namjere 0.1456 2279 - 0,02333
ponasanja
Zadovoljstvo turista -> Buduce 0,6520 12,254 e 0,00000

namjere ponasanja (indirektna veza)
**p<0,05, ***p<0,01

Izvor: Obrada autora.

Analiza povezanosti dimenzija kvalitete usluga pokazuje pozitivhu povezanost s
konstruktom kvaliteta usluga. Najveéi utjecaj na konstrukt kvalitete usluga ima
dimenzija sigurnost, odnos s turistima i ruralno okruzenje (0,4533), dok najmaniji utjecaj

ima dimenzija empatija (0,1204).

Konstrukt kvaliteta usluga snazno je povezana s konstruktom zadovoljstvo turista
(0,7638), a takoder postoji pozitivna i snaZzna izravna povezanost izmedu zadovoljstva
turista i buducih namjera ponaSanja (0,761). Prema dobivenim rezultatima, hipoteze
H11 Percipirana kvaliteta usluge pozitivno je povezana sa zadovoljstvom turista i H12
Zadovoljstvo turista pozitivno je povezano s buducim namjerama ponasSanja turista se

potvrduju na razini zna€ajnosti (p<0,01).
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Konstrukt povjerenje u modelu ima ulogu medijatora. Medijator predstavlja treci
konstrukt koji ima utjecaj na povezanost promatrana dva konstrukta. U promatranom
modelu, konstrukt povjerenje se pojaviljuje kao medijator izmedu konstrukata
zadovoljstvo turista i buduce namjere ponasanja turista. Pojam medijatora vrlo Cesto
se zamjenjuje pojmom moderator. Ipak izmedu pojma medijator i moderator postoji
razlika. Za razliku od medijatora, moderator se pojavljuje kao neovisan konstrukt koji
ne ovisi o konstruktu prethodniku za koji je moderator (npr. konstrukt prihodi ima ulogu
moderatora u povezanosti konstrukata zadovoljstvo i lojalnost) (Hair i sur. 2014). S
druge strane medijator je konstrukt za koji je i u teoriji dokazana povezanost s
konstruktom prethodnikom kao $to je u promatranom modelu u kojem postoji dokazana

veza izmedu zadovoljstva turista i povjerenja.
Utjecaj povjerenja kao medijatora testiran je u nekoliko koraka:

1. Testirana je znacajnost izravne povezanosti zadovoljstva i buduc¢ih namjera
ponasanja.

2. Nakon Sto je utvrdena znacajnost direktne povezanosti, u model je uvrsten
medijator.

3. Testirana je znacajnost indirektne povezanosti zadovoljstva i buduc¢ih namjera
ponasanja preko povjerenja.

4. lIzraCunat je postotak VAF kao mjera utjecaja medijatora na povezanost

promatranih konstrukata.

Koeficijent puta izmedu zadovoljstva turista i buduc¢ih namjera ponasanja smanjen je
nakon uvodenja povjerenja kao medijatora $to ukazuje da konstrukt povjerenje ima
ulogu medijatora. Sukladno dobivenom rezultatu, hipoteza, H13 Povjerenje ima ulogu
medijatora izmedu zadovoljstva i buducih namjera ponasanja turista se potvrduje na

razini znacajnosti (p<0,01).

Uvodenjem medijatora smanjuje se koeficijent povezanosti konstrukata zadovoljstvo
turista i buducih namjere ponasanja s obzirom na to da medijator apsorbira odredeni
dio te veze. Za potrebe izraCuna veli€ine indirektnoga utjecaja u odnosu na ukupan
utjecaj koristi se koeficijent VAF (Variance accounted for) koji se racuna kao (pz-p*pp-
b)/(Pz-p *Pp-b+Pz-b), Pri €emu pz-p predstavlja vezu izmedu zadovoljstva i povjerenja, pp-b
vezu izmedu povjerenja i buducih namjere ponasanja, a pzb predstavlja vezu izmedu

zadovoljstva i budu¢ih namjera ponasanja. VAF vrijednost manja od 20 % ukazuje da
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gotovo ne postoji utjecaj medijatora, vrijednost izmedu 20 — 80 % ukazuje na

djelomi¢nu medijaciju, dok vrijednost vise od 80 % ukazuje na punu medijaciju.

|zraCunata VAF vrijednost iznosi 14,21 % pa se moZe zakljuciti da je utjecaj povjerenja

kao medijatora izmedu konstrukata zadovoljstvo turista i buduc¢e namjere ponaSanja

izrazito mali.

Za temelju provedenog strukturalnoga modeliranja donesen je zakljuc¢ak o sljede¢im

hipotezama:

Hipoteza Rezultati (p<0,01)

H11 Percipirana kvaliteta usluge pozitivho je povezana sa

zadovoljstvom turista.

Potvrduje se.

H12 Zadovoljstvo turista pozitivno je povezano s buduc¢im

namjerama ponasanja turista.

Potvrduje se.

H13 Povjerenje ima ulogu medijatora izmedu Zadovoljstva

i Buducih namjera ponasanja turista.

Potvrduje se.

4.6.15. Sazetak rezultata empirijskoga dijela istraZivanja

Najvazniji rezultati provedenoga empirijskog istrazivanja u nastavku su prikazani u

odnosu na koriStene metode statistickih analiza.

Metode deskriptivne statistiCke analize:

U strukturi ispitanika prevladavaju strani turisti (68,32 %).

72,04 % ispitanika prvi put posjecuje seosko domacinstvo.

Srednju ili visoku stru¢nu spremu ima 84,97 % ispitanika.

NajCesci motivi dolaska u seosko domacinstvo su druzenje s obitelji i
prijateljima, opustanje i kusanje lokalnih jela.

Ukupna prosjecna ocjena za ljestvicu oCekivanja (vaznost) iznosi 6,02.
Ukupna prosjecna ocjena za ljestvicu percepcija iznosi 5,79.

Najveci negativan jaz zabiljeZen je za dimenziju sigurnost -0,73.

Najvaznija dimenzija je profesionalnost (6,15).

Ukupna prosjecna ocjena zadovoljstva turista 5,82, povjerenja 5,98 i bududi

namjera ponasanja turista je 5,15.

h
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Metode bivarijatne statistiCke analize:

e Ocjene ispitanika ne ovise o spolu.

e Ocjene ispitanika djelomi¢no se razlikuju prema dobi ispitanika.

¢ Ocjene ispitanika ovise o razini obrazovanja ispitanika.

e Razlike izmedu prosjecnih ocjena percepcije i oCekivanja turista statisticki su
znacajne (p<0,05).

Metode multivarijatne statistiCke analize:

e Eksploratornom faktorskom analizom izdvojeno je 27 varijabli i 5 faktora
(sigurnost, odnos s turistima i ruralno okruzenje, opipljivi elementi i osnovni
zahtjevi, rezervacije i cijena, profesionalnost i empatija) za ljestvicu percepcija.

e Potvrdena je valjanost i pouzdanost modificiranoga RURALQUAL modela
(koeficijent Cronbach Alpha veci je u prihvatljivom rasponu od 0,7 do 0,9).

e Postoji pozitivha veza izmedu buducéih namjera ponasanja turista i konstrukata
kvaliteta usluga, zadovoljstvo turista.

e Povjerenje ima ulogu medijatora izmedu zadovoljstva i buduc¢ih namjera

ponasanja, ali je utjecaj medijatora mali.

Kao najvaznije faktore kvalitete usluga turisti su ocijenili profesionalnost koja se odnosi
na prezentaciju i okus hrane, urednost zaposlenika, srdac¢an odnos i osobitu pozornost
prema svakom gostu te ruralno i kulturno okruzenje koji se odnosi na uklju¢enost
turista u ruralni nacin Zzivota, uklju€ivanje lokalne gastronomije u jelovnik i postojanje
sajmova, lokalnih festivala i drugih kulturnih dogadanja. Sigurnost takoder predstavlja
jedan od najvaznijih aspekata kvalitete usluga, a ukljuCuje primjenu sigurnosnih mjera
kako u objektu tako i prilikom izleta i drugih aktivnosti. Navedene aspekte kvalitete
usluga vlasnici i voditelji objekata ruralnoga turizma bi trebali razmotriti prilikom izrade
poslovnih planova i razvoja novih turistickih sadrzaja. Takoder, mjere kojim se

povecava razina profesionalnosti potrebno je primjenjivati u svakodnevnom radu.

Sto se tiGe percepcije stvarno pruzene usluge, najviSu prosjeénu ocjenu dobila je
tvrdnja Seosko domacinstvo se nalazi u mirnom mjestu $to ukazuje za pravilan izbor
lokacije ruralnih gospodstava. Ocjena percepcije stvarno pruzene usluge najniza je za
dimenziju sigurnost koja se odnosi na primjenu sigurnosnih mjera prilikom provedbe
aktivnosti na seoskom domadinstvu i oznaCenost prostorija i puteva. Turisti su

dimenziju opipljivost ocijenili najviSom ocjenom. Navedeno ukazuje na potrebu za
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daljnjim ulaganjima u unaprjedenje usluge koja trebaju biti naglasenija u pogledu
sigurnosnih elemenata, dok je razina kvalitete usluga za uredenje i opremljenost

vanjskih i unutrasnjih prostora na zadovoljavajucoj razini.

Mjerenje ispunjenja ocekivanja turista pokazuje negativan jaz za najveli broj
promatranih tvrdnji $to ukazuje na potrebu poboljSanja usluge kako bi pruzena usluga
ispunila oCekivanja turista. Rezultati istrazivanja pokazuju da su ocCekivanja turista
ispunjena u dijelu fizickih aspekata, odnosno izgleda i Cistoce objekata, poznavanja
stranih jezika i razumijevanja turista te individualnog pristupa turistima. Ove aspekte
kvalitete usluga nije nuzno poboljSavati ve¢ samo zadrzati postojeCcu razinu koja
nadmasuje oCekivanja turista. S druge strane, najveci negativan jaz zabiljezen je za
aspekte kvalitete usluga koji se ti€u sigurnosti te ruralnoga i kulturnoga okruzenja sto
znaci da vlasnici i voditelji objekata ruralnoga turizma trebaju osmisliti i provesti mjere
kojima ¢e se uvesti sigurnosna signalizacija pristupnih putova, te vanjskih i unutrasnjih
prostora ruralnih objekata. Takoder, nuzno je poboljSanje primjene sigurnosnih mjera
prilikom provedbe izleta i drugih aktivnhosti. Kako bi se implementirale sigurnosne
mjere, ruralna turisticka gospodarstva ¢e primarno morati osmisliti nove ili poboljSati
postojece sigurnosne mjere u cemu im moze Koristiti ekspertiza vanjskih stru¢njaka ili
posjet primjerima dobre prakse u drugim regijama ili drzavama. Nadalje, uvodenje
sigurnosnih mjera nije moguce bez jaCanja kapaciteta zaposlenika kroz dodatne
edukacije o primjeni sigurnosnih mjera. S obzirom na to da provedba izleta i drugih
aktivnosti ukljuCuje razli€ite dionike u ruralnom turizmu, za uvodenje sigurnosnih mjera
nuzno je povezivanje i uklju€ivanje svih relevantnih dionika u proces poboljSanja

sigurnosnih mjera.

Drugi aspekt kvalitete usluga koji je potrebno poboljSati odnosi se na ruralno i kulturno
okruzenje. Da bi se ovaj aspekt kvalitete usluga poboljSao, potrebno je intenzivnije
ukljuCivanje turista u ruralni stil zivota kako bi upoznali tradicionalni, autohtoni stil
Zivota, dozivjeli nova iskustva ili se jednostavno maknuli od svakodnevne rutine $to su
ujedno i vazniji motivi turista koji utjeCu na odabir turistiCke destinacije. Takoder,
potrebno je obogatiti jelovnike ponudom koja odrazava tipi¢nu lokalnu gastronomiju te
uvesti aktivnosti u kojima turisti mogu sudjelovati u pripremi tradicionalnih jela kao $to
su gastro prezentacije i radionice. Na ovaj na€in ponuda ruralnoga turizma postala bi

jo$ uskladenija s motivima dolaska ruralnih turista.

188



Potreba poboljSanja sadrzajnog dijela turistiCke ponude odrazava se i kroz ocjenu
zadovoljstva ispitanika. lako su turisti opcenito zadovoljni pruzenom uslugom,
najmanju razinu zadovoljstva iskazali su ponudom kulturnih, sportskih i rekreativnih
aktivnosti na seoskom domacdinstvu i u okolici. Povjerenje u pruzenu uslugu takoder je
na zadovoljavajucoj razini $to je bitno za razvoj kvalitetnoga dugoro¢nog odnosa s

turistima.

Kvaliteta usluge moze se razlikovati prema sociodemografskim osobinama ispitanika
kao $to su spol, dob ili razina obrazovanja. Rezultati istrazivanja pokazuju da su Zene
kvalitetu usluge i zadovoljstvo uslugom ocijenile nizom ocjenom u odnosu na
muskarce, ali da je ta razlika nije znaCajna te se moze zakljuciti da kvaliteta usluga ne

ovisi i spolu turista.

S druge strane utvrdeno je da se kvaliteta usluga razlikuje izmedu domacdih i stranih
turista. Naime, strani turisti kvalitetu usluge ocjenjuju viSom ocjenom u odnosu na
domace turiste. Za pojedine aspekte kvalitete usluga strani turisti smatraju da pruZzena
usluga nadmasuje njihova oCekivanja, dok za iste aspekte domaci turisti smatraju da
ne ispunjavaju oCekivanja. Radi se o sljedeCim aspektima kvalitete usluga: stanje i
uredenost objekata, regionalni stil arhitekture i uskladenost s ruralnim okolisem,
smjestaj na lokaciji iznimne prirodne ljepote, individualni pristup osoblja prema
turistima, davanje savjeta o dodatnim aktivnostima i sadrzajima i poznavanje stranih
jezika. Ukoliko u pojedinom seoskom domacinstvu prevladavaju domaci turisti, vlasnici
bi trebali uloziti dodatne napore u poboljSanje kvalitete usluge u segmentima koji ne

ispunjavaju oCekivanja domacih turista.

Ocjena kvalitete usluge razlikuje se ovisno o dobi turista. Naime, turisti stariji od 60
godina su ukus i prezentaciju hrane, urednost zaposlenika, primjenu sigurnosnih
mjera, ukljuenost turista u ruralni nacin Zivota te postojanje lokalnih sajmova, festivala
i drugih kulturnih dogadanja ocijenili viSom ocjenom od mladih ispitanika. S druge
strane, jednostavnost rezervacije i prilagodljiv raspored dolazaka turista, turisti mladi

od 20 godina ocjenjuju viSom ocjenom u odnosu na turiste u dobi od 30 do 50 godina.

Razina obrazovanja takoder je jedan od elemenata o kojem ovisi ocjena kvalitete
usluge. Turistima sa zavrSenim fakultetom ukus i dobra prezentacija hrane, izgled
zaposlenika i uljudan i srdacan odnos prema gostima su vazniji nego turistima sa

zavrSenom srednjom Skolom. Ocjena kvalitete usluge razlikuje se prema razini
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obrazovanja za gotovo sve aspekte kvalitete usluga. Ispitanici s viSom razinom
obrazovanja (fakultet, magisterij ili doktorat) su loSije ocijenili kvalitetu usluge u odnosu

na ispitanike s niZzom razinom obrazovanja (osnovna ili srednja skola).

Kvaliteta usluge, zadovoljstvo i povjerenje turista nuzni su preduvjet lojalnosti turista,
ali u slu€aju ruralnoga turizma, lojalnost se u najvecoj mjeri odnosi na preporuku
seoskoga domacinstva, a u manjoj mjeri na povratak turista u isto domacinstvo. Ruralni
turisti Zele upoznavati razliCita seoska domacinstva, a ne vracati se uvijek u isto seosko
domadinstvo Sto je potvrdeno i ovim istrazivanjem. Ovi rezultati mogu posluZiti
voditeljima seoskih domacinstava u osmisljavanju i uvodenju programa vjernosti koji
bi trebali posebno vrednovati preporuku seoskoga domacinstva potencijalnim
turistima. Rezultati ocjene lojalnosti stranih i domacih turista pokazuju da su domaci
turisti skloniji preporuciti seosko domacinstvo, a manje skloni vratiti se u isto seosko
domacinstvo za razliku od stranih turista. Naime, strani turisti su skloniji vratiti se u isto
seosko domacinstvo Cak i ako se cijene usluga povecaju. Takoder, turisti za
zavrSenom osnovnom ili srednjom Skolom skloniji su vratiti se u isto seosko

domacinstvo u odnosu na turiste za zavrsenim fakultetom, magisterijem ili doktoratom.

Rezultati empirijskoga istrazivanja doveli su do zaklju¢aka koji mogu koristiti
vlasnicima i voditeljima seoskih domadinstava u unaprjedenju usluge i postizanju
dugotrajnog uspjesSnog poslovanja. Naime, ocjena razine kvalitete usluga pruza jasnu
sliku o jakim i slabim toCkama ruralnoga turizma i predstavlja dobru polazisSnu tocku za
planiranje i prioritizaciju mjera za poboljSanje usluge. Istrazivanje je pokazalo da
kvaliteta usluge moze ovisiti o sociodemografskom profilu turista koji ne treba

zanemariti u procesu razvoja novih i poboljSanja postojecih usluga.
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5. ZAKLJUCAK

Svrha ovoga doktorskog rada je konceptualno i empirijski istraziti koncept kvalitete
usluga u ruralnom turizmu, razviti i testirati modificirani RURALQUAL model za
mjerenje kvalitete usluga u ruralnom turizmu te utvrditi utjecaj kvalitete usluga na

zadovoljstvo i buduée namjere ponasanja turista.

Kvaliteta usluga slozZeni je koncept za koji ne postoji jedinstvena definicija. Ipak najvedi
broj autora se slaZe da kvaliteta usluga mora ispuniti oCekivanja turista (Parasuraman,
Berry i Zeithaml 1985; Bitner 2003; Lewis i Booms 1983; Gronroos 1982 i dr.).

|z opisa i analize klju¢nih koncepata donesen je zaklju€ak o potvrdivanju konceptualnih

hipoteza

H1 Koncept kvalitete usluga odreden je dimenzijama kvalitete usluga.

Kako se radi o slozenom konceptu, kvalitetu usluga nije moguée mijeriti jednom
varijablom, ve¢ nizom varijabli povezanih unutar dimenzija. Posljednjih desetlje¢a u
fokusu brojnih istrazivaca bilo je istrazivanje najvaznijih dimenzija kojima je odredena

kvaliteta usluga.

Najznacajniji istrazivaCi u podruCju mjerenja kvalitete usluga Parasuraman su i
suradnici koji su provodeci istrazivanja definirali 5 univerzalnih dimenzija koje se uz
manje prilagodbe mogu Koristiti za mjerenje kvalitete usluga u razli¢itim djelatnostima.
Radi se o dimenzijama opipljivost, povjerenje, poistovjecCivanje, susretljivost i empatija.
Mjerenje kvalitete usluga provedeno je u veéem broju istrazivanja u razli€itim

djelatnostima pri ¢emu su dimenzije prilagodavane posebnostima pojedine djelatnosti.

H2 Kvaliteta usluga odredena je oCekivanjima i percepcijom turista.

SERVQUAL model za mjerenje kvalitete usluga jedan je od najpoznatijih i najCeSce
koriStenih modela za mjerenje kvalitete usluga, a sadrzi 22 varijable rasporedene u 5
dimenzija kojima se mjere oc¢ekivanje i percepcija. Kvaliteta usluga mjeri se kao jaz
izmedu percepcije i oCekivanja pri Eemu negativan jaz ukazuje na nezadovoljavajucu
razinu kvalitete usluge koja ne ispunjava oCekivanja turista, dok pozitivan jaz ukazuje

na visoku kvalitetu usluga.
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SERVQUAL model koristen je u istrazivanju kvalitete usluga u razli¢itim djelatnostima
od bankarskih usluga, obrazovanja, maloprodaje, zdravstvenih usluga, a posebno je

Cesto koriSten za mjerenje kvalitete usluga u turizmu i hotelskoj industriji.

Ipak u podrucju ruralnoga turizma koji dozZivljava intenzivan razvoj postoji relativno mali

broj radova koji se bave mjerenjem kvalitete usluga primjenom SERVQUAL modela.

U ovom radu razvijen je modificirani RURALQUAL model koji se temelji na 2 prethodno
provedena istrazivanja od strane autora Loureiro i Kastenholz (2011) i Albacete Saez
i sur. (2007).

Konceptualni dio rada takoder opisuje i analizira koncepte koji proizlaze iz kvalitete
usluga odnosno zadovoljstvo turista, povjerenje i buduc¢e namjere ponasanja iz ¢ega

je izveden zaklju¢ak o potvrdivanju konceptualne hipoteze H3.

H3 Zadovoljstvo i buduc¢e namjere ponaSanja potroS§aca proizlaze iz kvalitete usluga.

Zadovoljstvo turista ima vaznu ulogu u zadrzavanju postojecih turista te preporuci
usluga drugim potencijalnim turistima. Sli¢no kao i za kvalitetu usluga, istrazivaci jos
nisu postigli konsenzus u definiranju zadovoljstva turista. Vrlo ¢esto zadovoljstvo
turista poistovjecCuje se s kvalitetom usluga. Kao jednu od vaznijih razlika viSe autora

istiCe emotivhu komponentu koja je prisutna kod koncepta zadovoljstvo turista.

Buduce namjere ponasanja sastoje se od pozitivne usmene predaje preko preporuke
usluge prijateljima i ¢lanovima obitelji pa sve do lojalnosti turista kao krajnjeg cilja
svakoj turistickoga poduzeca. Naime, visoka razina lojalnosti jamci dugoroénu
uspjeSnost poslovanja, smanjuje troSkove promocije i potvrda je menedzmentu
poduzeca da se poslovanje razvija u zeljenom smjeru. Ipak, visoka razina kvalitete
usluga i zadovoljstva turista u turizmu ne Cini nuzno turiste lojalnima istoj turistickoj
destinaciji ili istom pruzatelju usluga. Ovaj fenomen specifi¢an za turisticku djelatnost
proizlazi iz Zelje turista za otkrivanjem novih destinacija i novih turistiCkim iskustvima

unatoc visokoj razini zadovoljstva pruzenom uslugom.

Rezultati brojnih istraZzivanja potvrduju da su zadovoljstvo i budu¢e namjere ponasanja
posljedica kvalitete usluga (Cronin i Taylor 1992; Spreng i Mackoy 1996; Loureiro
2008; Seto-Pamiers 2012; Lombart i Louis 2014; Wu i sur. 2018).

Razvijeni modificirani model sastoji se od osam dimenzija profesionalnost, rezervacije,

opipljivost, osnovni zahtjevi, odnos prema turistima, sigurnost, empatija i ruralno i
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kulturno okruzenje. Model mjeri kvalitetu usluga u ruralnom turizmu pomocu dvije

ljestvice o¢ekivanja (vaznost) i percepcija, a svaka od ljestvica sastoji se od 29 varijabli.

Takoder, modificirani model mjeri povezanost kvalitete usluga, zadovoljstva turista i
budu¢ih namjera ponasanja. U model je ugraden i koncept povjerenje kao medijator

izmedu zadovoljstva turista i buduc¢ih namjera ponasanja.

Empirijsko istrazivanje provedeno je 2016. i 2017. godine na podrucju srediSnje Istre
kao jedne od najrazvijenijin destinacija ruralnoga turizma u Republici Hrvatsko;.
Istrazivanje je provedeno na prigodnom uzorku turista te je prikupljeno ukupno 307
valjanih upitnika. Kao mjerna ljestvica koriStena je Likertova ljestvica od 7 stupnjeva

kao i u vecini usporedivih istrazivanja (Ekinci i sur. 2003; Albacete Saez 2007).

Analiza sociodemografskin osobina ispitanika pokazuje podjednaku zastupljenost
muskaraca i Zena u istrazivanju. U strukturi ispitanika prevladavaju strani turisti 68,32
%. Najveci broj ispitanika ima izmedu 30 i 49 godina (58,17 %) i ima srednju ili visoku
struénu spremu (84,97 %) te je gotovo polovica ispitanika u braku (48,36 %). Cak 72,04
% ispitanika prvi put posjecuje seosko domacinstvo na kojem boravi tijekom
istrazivanja, a kao naj¢esca tri motiva dolaska u izabrano seosko domacinstvo navodi

se druZenje s obitelji i prijateljima, opustanje i kusanje lokalnih jela.

U prvom dijelu analize primarnih podataka provedena je univarijatna statisticka analiza
u svrhu mjerenja prosje¢nih ocjena ocCekivanja (vaznosti) i percepcije, zadovoljstva
turista pruzenom uslugom, razine povjerenja turista i ocjene buduéih namjera

ponasanja.

Ukupna prosjeCna ocjena za ljestvicu ocekivanja (vaznost) iznosi 6,02. Od osam
dimenzija kao najvaznija je ocijenjena dimenzija profesionalnost ocjenom 6,15.
Dimenzija ruralno i kulturno okruZenje ocijenjena je ocjenom 6,10 te ne predstavlja
najvazniju dimenziju ljestvice olekivanja (vaznost) pa se hipoteza H10 Ruralno i
kulturno okruZenje najvaznija je dimenzija kvalitete usluga odbacuje. U preuzetim

teorijskom modelu najvaznija dimenzija je opipljivi elementi (Albacete Saez 2007).

Koeficijent Cronbach Alpha ima visoku vrijednost (0,925) Sto ukazuje na visoku razinu

pouzdanosti ljestvice oc¢ekivanje (vaznost).

Ispitanici su percepciju pruzene usluge ocijenili ukupnom prosje€¢nom ocjenom 5,79

Sto je niZza ukupna prosje€na ocjena u odnosu na ocekivanje (vaznost). Pouzdanost
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ljiestvice percepcija takoder je visoka i iznosi 0,952. Ocjena percepcije stvarno pruzene
usluge najniza je za dimenziju sigurnost (5,30), koja se odnosi na primjenu sigurnosnih
mjera prilikom provedbe aktivnosti na seoskom domacinstvu i oznacenost prostorija i

puteva, dok je najviSa ocjena percepcije dodijeljena dimenziji opipljivost (6,06).

IzraCun jaza percepcije i oCekivanja ukazuje da postoji negativan jaz izmedu onoga $to
je turistima vazno i stvarno pruzene usluge za najveci broj promatranih varijabli. U 20
od 29 varijabli zabiljezen je negativan jaz. Takoder na razini dimenzija, za dvije
dimenzije je zabiljezen maleni pozitivan jaz i to na dimenzijama empatija (0,05) i
opipljivost (0,06). Za ostalih 6 dimenzija postoji negativan jaz, a najveci negativan jaz
postoji na dimenziji sigurnost (-0,73). U preuzetom teorijskom modelu takoder je
potvrden pozitivan jaz na dimenziji empatija, dok u ostalim dimenzijama postoji
negativan jaz. Pouzdanost ljestvice jaz je visoka i iznosi 0,947. Negativan jaz iako male
vrijednosti ukazuje na nedovoljnu razinu kvalitete usluga odnosno pruzena usluga ne
ispunjava u potpunosti oCekivanja turista pa se stoga potvrduje hipoteza H5 Postoji

negativan jaz izmedu percipirane i oCekivane kvalitete usluga.

Nadalje, analiza postojanja statistiCki znacCajne razlike u ocjenama ocCekivanja i
percepcije pokazuje da razlika u ocjenama izmedu percepcije i oCekivanja nije
slu¢ajna, vec da je statistiCki zna¢ajna u 24 varijable, a u 5 varijabli je slu€ajna. S
obzirom na to da je za najveéi broj varijabli potvrdena znacajnost statistiCke razlike
ocjena, hipoteza H4 Razlike izmedu prosjecnih ocjena percepcije i ocekivanja turista

su statisti¢ki znacajne se potvrduje na razini p<0,05.

ProsjeCna ocjena konstrukta zadovoljstvo iznosi 5,82 Sto je viSse u odnosu na
percepciju. Koeficijent Cronbach Alpha za ljestvicu zadovoljstvo turista pokazuje

visoku razinu pouzdanosti i iznosi 0,916.

Turisti su povjerenje u pruzenu uslugu ocijenili ukupnom prosjenom ocjenom 5,98 uz

zadovoljavaju¢u pouzdanost ljestvice (0,831).

Ukupna prosjecna ocjena buducih namjera ponasanja turista najniza je u odnosu na
prosjeCne ocjene prethodnih koncepata i iznosi 5,15, s prihvatljivom razinom
pouzdanosti od 0,882. Ovakva ocjena u skladu je i s teorijskim istrazivanjima koja
pokazuju kako lojalnost turista moze biti i manja unato€ visokoj razini kvalitete usluga

i zadovoljstva turista zbog ranije objasnjenih specifi€¢nosti motiva turista.
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Bivarijatna analiza rezultata empirijskoga istrazivanja odnosila se na utvrdivanje razlike
izmedu ocjena mjerenih konstrukata ocekivanja, percepcije, jaza percepcije i
oCekivanja, zadovoljstva turista i buduce namjere ponaSanja u odnosu na

sociodemografske osobine ispitanika.

StatistiCki znacajna razlika izmedu ocjena domacih i stranih turista nije utvrdena za
ljestvicu vaznost, jaz percepcije — oCekivanja, zadovoljstvo turista i povjerenje. Za
ljiestvicu percepcija potvrdeno je postojanje statistiCki znacajne razlike u ocjenama
domacih i stranih turista, pri Cemu su strani turisti percepciju ocijenili vis§im ocjenama u

odnosu na domacde turiste.

Za ljestvicu buduc¢e namjere ponaSanja utvrdeno je djelomic¢no postojanje statisticki
znacCajne razlike ocjena domacih i stranih turista. Sukladno dobivenim rezultatima,
moze se zakljuciti da je razlika u ocjenama izmedu domacih i stranih turista slucajna
odnosno da ne ovisi 0 tome radi li se o domacem ili stranom turistu pa se hipoteza H6
Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama mjerenih konstrukata izmedu stranih i

domacih turista odbacuje na razini znacajnosti p<0,05.

Postojanje statisticki znacajne razlike u ocjenama muskaraca i Zena dokazano je samo
za konstrukt povjerenje gdje je razina povjerenja muskaraca viSa u odnosu na razinu
povjerenja zena, dok se ocjene ispitanika za sve ostale promatrane konstrukte
statisticki ne razlikuju odnosno razlika je sluajna. Prema dobivenim rezultatima,
hipoteza H7 Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama mjerenih konstrukata s

obzirom na spol ispitanika se odbacuje na razini znacajnosti p<0,05.

Postojanje statistiCki znaCajne razlike u ocjenama ispitanika u odnosu na dob
potvrdeno je za ljestvicu percepcija i jaz percepcija — oCekivanja, dok razlika u
ocjenama ispitanika za ljestvicu vaznost ne ovisi 0 dobi ispitanika. Takoder razlika
ocjena u odnosu na dob slu€ajna je za ljestvicu povjerenje i buduce namjere ponaSanja
dok je statistiCki znaCajna za ljestvicu zadovoljstvo turista. Prema dobivenim
rezultatima hipoteza H8 Postoje statistiCki znacajne razlike u ocjenama mjerenih
konstrukata s obzirom na dob ispitanika se djelomi¢no odbacuje na razini pouzdanosti
p<0,05.

Ocjene ispitanika razlikuju se prema razini obrazovanja ispitanika. Za sve konstrukte
osim buducih namjere ponaSanja utvrdeno je da je statistiCka razlika ocjena znacajna

i da ovisi 0 razini obrazovanja ispitanika. Sukladno navedenom, hipoteza H9 Postoje
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statistiCki znacajne razlike u ocjenama mjerenih konstrukata s obzirom na razinu

obrazovanja ispitanika se potvrduje na razini znac¢ajnosti p<0,05.

Konstrukt kvaliteta usluga sadrzi 29 varijabli koje su podijeljene u 8 dimenzija prema
razvijenom teorijskom modelu. Prema provedenoj eksploratornoj faktorskoj analizi za
ljestvicu vaznost od inicijalnih 29 varijabli zadrzane su 24 varijable koje su izdvojene u
6 dimenzija (profesionalnost, opipljivi elementi i odnos prema turistima, sigurnost i
urednost, osoblje seoskoga domacinstva, ruralno i kulturno okruzenje i osnovni
zahtjevi). Niti jedna od izdvojenih dimenzija u cijelosti se ne podudara s teorijskim
dimenzijama. Koeficijent Cronbach Alpha se za promatranih 6 dimenzija krece u
rasponu od 0,65 do 0,812 Sto predstavlja prihvatljivu vrijednost posebno u
istrazivanjima koja testiraju nove modele. Ukupna objasnjena varijanca iznosi 60,92 %
Sto predstavlja koliinu informacija dimenzije vaznost objaSnjenu kroz 6 dimenzija.

Najveci udio varijance proizlazi iz prve dimenzije nazvane Profesionalnost 32,81 %.

Eksploratornom faktorskom analizom ljestvice percepcija zadrzano je 27 varijabli
izdvojenih u 5 dimenzija (sigurnost, odnos s turistima i ruralno okruZenje, opipljivi
elementi i osnovni zahtjevi, rezervacije i cijena, profesionalnost i empatija). Dimenzije
empatija i profesionalnost se u potpunosti podudaraju s testiranim teorijskim modelom.
Koeficijent Cronbach Alpha se nalazi u rasponu od 0,760 do 0,937 Sto predstavlja
zadovoljavajucu razinu pouzdanosti modela. Ukupna objasSnjena varijanca iznosi
65,17 %, od Cega je u prvoj dimenziji sigurnost, odnos s turistima i ruralno okruzenje

objasnjeno 42,98 % svih informacija konstrukta percepcija.

Eksploratorna faktorska analiza provedena je i za ljestvicu jaz percepcija — o¢ekivanja
prema kojoj su od pocetnih 29 varijabli zadrzane 24 varijable koje su izdvojene u 4
dimenzije (sigurnost, odnos s turistima i ruralno okruzenje, opipljivi elementi i osnovni
zahtjevi, profesionalnost i empatija). Dobivena faktorska struktura ima zadovoljavajucu
razinu pouzdanosti u rasponu od 0,700 do 0,936. Ovako visoka razina pouzdanosti
potvrduje i pouzdanost teorijskih modela prema kojima je razvijen modificirani
RURALQUAL model. U istrazivanju autora Albacete Saez i sur. (2007), pouzdanost
faktora kre¢e se u rasponu 0,71 do 0,91), dok u radu Loureiro i Kastenholz (2011)
pouzdanost iznosi od 0,79 do 084. Ukupna varijanca iznosi 60,37 %, od ¢ega je najviSe
varijance objasnjeno prvom dimenzijom, odnosno 41,59 %. Sli¢na vrijednost

objasnjene varijance dobivena je u preuzetim teorijskim modelima, pri ¢emu u radu
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autora Albacete Saez i sur (2007) iznosi 62,12 %, a u radu Loureiro i Kastenholz (2011)
69,2 %.

Pored faktorske analize, u multivarijatnoj analizi koridteno je i strukturalno modeliranje
primjenom Smart PLS 2.0 programa u svrhu utvrdivanja povezanosti izmedu
konstrukata kvaliteta usluga, zadovoljstvo turista i buduéih namjera ponaSanja. Za
strukturalno modeliranje koriStena je ljestvica percepcija radi mogucnosti usporedbe s
rezultatima istrazivanja prema kojima je razvijen teorijski modificirani RURALQUAL

model.

Metodom strukturalnoga modeliranja potvrdena je valjanost i pouzdanost modela
dobivenoga faktorskom analizom za ljestvicu percepcija. Vrijednosti Cronbach Alpha
koeficijenta imaju visoke vrijednosti u rasponu 0,76 do 0,95. Konvergentna valjanost
mjerena je prosjeCnom ekstrahiranom varijancom (AVE) i prelazi preporucenu
vrijednost 0,5 za sve konstrukte. Testirani strukturni model pokazuje umjerenu
prediktivnu to¢nost s obzirom na vrijednost koeficijenta determinacije R? koji je iznad
0,5 za promatrane konstrukte. Za promatrani strukturni model takoder je potvrdena

prediktivna relevantnost mjerena koeficijentom Q2.

Metodom strukturalnoga modeliranja dokazano je postojanje snazne veze izmedu
konstrukata kvaliteta usluga i zadovoljstvo turista (0,764) kao i izmedu konstrukata
zadovoljstvo turista i buduc¢e namjere ponaSanja (0,761). Sve dokazane veze izmedu
konstrukata zna€ajne su na razini p=0,01, osim za vezu povjerenje i buduce namjere
ponasanja za koju je znacajnost potvrdena na razini p=0,05. Rezultati empirijskoga
istrazivanja koji potvrduju postojanje veze kvaliteta usluga — zadovoljstvo turista i
buduce namjere potvrduju teorijski model autora Albacete Saez (2007) i Loureiro i

Kastenholz (2011) prema kojem je razvijen modificirani RURALQUAL model.

Sukladno dobivenim rezultatima, hipoteze H11 Percipirana kvaliteta usluge pozitivho
je povezana sa zadovoljstvom turista i H12 Zadovoljstvo turista pozitivno je povezano

S buduc¢im namjerama ponasanja turista se potvrduju.

Za konstrukt povjerenje je potvrdeno postojanje uloge medijatora s manjim utjecajem
na povezanost zadovoljstva turista i buduc¢ih namjera ponasanja te se hipoteza H13
Povjerenje ima ulogu medijatora izmedu Zadovoljstva i Buducih namjera ponaSanja
turista potvrduje. Dobiveni rezultat potvrduje zakljuCke istrazivanja autora Loureiro i

Gonzalez (2008), Set6-Pamies (2012) i Lin i sur. (2018). Istrazivanje autora Loureiro
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(2013), na bankarskim uslugama nije potvrdilo postojanje povezanosti izmedu

povjerenja i budu¢ih namjera ponasanja.

Za razliku od teorijskoga RURALQUAL modela u kojem nije dokazana statisticki
znacCajna povezanost kvalitete usluga i lojalnosti, u ovom istrazivanju je dokazana

snazna i statistiCki znaCajna povezanost ovih konstrukata.

Istrazivanje je pridonijelo teorijskom, empirijskom i aplikativnom razvoju koncepta
kvalitete usluga, zadovoljstva turista i buduc¢ih namjera ponasSanja te se temeljem svih

iznesenih rezultata moze zakljuciti da je potvrdena glavna hipoteza koja glasi:

Razvojem i primjenom modificiranoga RURALQUAL modela za mjerenje kvalitete
usluga u ruralnom turizmu moguce je odrediti najvaznije dimenzije kvalitete usluga,
ocifeniti kvalitetu usluga, stupanj zadovoljstva i buduce namjere turista te omoguciti
primjenu rezultata empirijskoga istraZivanja s ciliem lakSega uskladivanja usluga s

ocCekivanjima turista i osiguranja uspjesnoga i profitabilnoga poslovanja.

Znanstveni doprinos

Znanstveni doprinos doktorskoga rada ostvaren je na teorijskoj, empirijskoj i

aplikativnoj razini.

Doprinos razvoju teorije proizlazi iz opisa i analize koncepata kvaliteta usluga kao i
dimenzija koje ga Cine kao i koncepata koji su posljedica kvalitete usluga odnosno
zadovoljstva turista, povjerenja i buduc¢ih namjere ponasanja. U konceptualnom dijelu
rada dan je sveobuhvatan pregled dosadasnjih modela mjerenja kvalitete usluga i
povezanih koncepata zadovoljstvo turista i buduc¢e namjere ponasanja €ime je rad
pridonio sistematizaciji dosadasnjih znanstvenih spoznaja. Takoder razvojem
teorijskoga modificiranog RURALQUAL modela dan je doprinos izgradnji i testiranju

mjernih modela i od strane drugih istrazivaca u buduénosti.

U empirijskom dijelu istrazivanja razvijen je i testiran modificirani RURALQUAL model
¢ime je dan doprinos razvoju pouzdanih i valjanih modela za mjerenje kvalitete usluga
u ruralnom turizmu koji su u dosadasnjim istrazivanjima nedovoljno zastupljeni.
Nadalje empirijski doprinos proizlazi iz mjerenja kvalitete usluga, zadovoljstva turista i

buducih namjera ponasanja te usporedbom s rezultatima dosadasnjih istrazivanja.
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U aplikativnom smislu, rad pridonosi dugoro¢no odrzivom razvoju ruralnoga turizma s
obzirom na to da poduzetnicima u ruralnom turizmu pruza podatke o ocjeni kvalitete
usluga, zadovoljstva turista i buduc¢ih namjera pona$anja prema kojima je moguce
usmijeriti ulaganje resursa u aspekte u kojima jo$ uvijek nisu ispunjena ocCekivanja

turista.

Ograni€enja i preporuke za buduca istrazivanja

Provedeno istrazivanje ima viSe ogranicenja koja smanjuju mogucénost generaliziranja
dobivenih rezultata. Jedno od ograniCenja nalazi se u vrsti i veli€ini uzorka. Istrazivanje
je provedeno na prigodnom uzorku od 307 ispitanika. Kako se radi o prigodnom
uzorku, upitna je njegova reprezentativnost. Takoder uzorak od 307 ispitanika Cini
svega 0,9 % ukupne populacije turista koji su boravili u srediSnjoj Istri u godini
provedbe istraZzivanja. Nadalje, ograni€enje u provedbi istrazivanja svakako je i duzina
upitnika. Upitnik sadrzi 76 varijabli i 7 pitanja u sociodemografskom dijelu Sto zahtijeva
duzi vremenski period za ispunjavanje. Uzevsi u obzir da se istrazivanje provodilo na
uzorku turista na godiSnjem odmoru, duZina upitnika odnosno vrijeme potrebno za
ispunjavanje upitnika zasigurno predstavlja ograniCavajuc¢i element. Jedno od
ograni¢enja provedbe istraZivanja u ruralnom turizmu je i neujednacenost definicija

ruralnoga turizma $to smanjuje usporedivost dobivenih rezultata.

Temeljem zapazenih ograniCenja preporuka je u buduéim istrazivanjima koristiti veci
uzorak te produziti vrijeme provedbe istrazivanja kako bi uzorak bio reprezentativniji.
Takoder, bilo bi korisno provesti isto istrazivanje i u drugim podrucjima u kojima je
razvijen ruralni turizam radi usporedne rezultata. U buducim istraZivanjima je pozeljno
ukljuciti i druge konstrukte poput reputacije kako bi se utjecaj na kvalitetu usluga i
povezane konstrukte jo§ preciznije objasnio. U sljede¢em razdoblju preporudljivo je
periodi€no mijeriti kvalitetu usluga, zadovoljstvo uslugom i budu¢e namjere ponasanja
u svrhu kontinuiranoga praéenja napretka u poboljSanju usluga u skladu sa Zeljama

turista.

Nadalje, bilo bi korisno istraZiti i stavove potencijalnih turista koji razmatraju boravak u
nekoj od destinacija ruralnoga turizma u Istri kako bi se turistiCka ponuda maksimalno

priblizila o€ekivanjima potencijalnih turista.
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PRILOZI

Prilog 1. Upitnik na hrvatskom jeziku

MJERENJE KVALITETE USLUGA RURALNOG TURIZMA U ISTARSKOJ ZUPANLJI

Postovani,

Svrha ovoga istraZivanja je analizirati kvalitetu usluga ruralnoga turizma u seoskim domacinstvima u
Istarskoj Zupaniji. Rezultati istrazivanja koristit ¢ée se za potrebe izrade doktorskoga rada na
poslijediplomskom sveucilisnom doktorskom studiju ,,MenadZzment odrzivog razvoja“ na Fakultetu za
menadZment u turizmu i ugostiteljstvu u Opatiji.

Upitnik se sastoji od 4 dijela koji mjere kvalitetu usluga, zadovoljstvo pruzenom uslugom, povjerenje i
buduce namjere ponasanja. Sva pitanja odnose se na ruralni turizam u kojem boravite.

Molim Vas da izdvojite 10 minuta za ispunjavanje ovog upitnika. Anketni upitnik u potpunosti je anoniman
te ce se svi prikupljeni podaci koristiti isklju¢ivo u znanstveno-istrazivacke svrhe.

Ukoliko imate dodatnih pitanja u vezi
jelenak101@gmail.com.

istrazivanja, slobodno me kontaktirajte na e-mail:

Zahvaljujem na izdvojenom vremenu i podrsci istraZivanju.
S postovanjem,

Jelena Kljai¢ Sebrek
doktorandica na doktorskom studiju na Sveucilistu u Rijeci
Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija

Vaznost i percepcija kvalitete usluge

Molim oznacite koliko se navedene tvrdnje odnose na vaznost pojedinih aspekata kvalitete usluga i pruzenu
kvalitetu usluga u ruralnom turizmu u kojem boravite.

Br. Vaznost

1- izrazito nevazno,

Pruzena kvaliteta usluga
1 - u potpunosti se ne slazem,

2 - uglavnom nevazno,

3 - donekle nevaino,

4 - niti vaZno niti nevazno,
5 - donekle vazno,

6 - uglavnom vaino,

7 - izrazito vazno

2 - uglavnom se ne slaziem,

3 - donekle se ne slazem,

4 - niti se slazem niti se ne
slazem,

5 - donekle se slaiem,

6 - uglavnom se slazem,

7 - u potpunosti se slazem

gostu.

1 2 3 4 5 6 7

1. !—|rananaseosk(_)mdomacmstVUJeukusna 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
i dobro prezentirana.

2. | Zaposlenici seoskoga domadinstva

R 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

uredno izgledaju.

3. Oc.inos prema gostima je srdacan i 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
uljudan.

4. | Osobita pozornost se pridaje svakom
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Postoji raspored dolaska gostiju koji je
prilagodljiv.

Jednostavno je rezervirati smjestaj.

Rezervacije se potvrduje na gostu
najpogodniji nacin, a druge korisne
informacije se takoder Salju (npr. karta)

Objekti seoskoga domacinstva su u
dobrom stanju.

Objekti i sobe seoskoga domadinstva su
Cisti.

10.

Unutrasnje uredenje (namjestaj,
osvjetljenje, podovi i dr.) je ugodno,
jednostavno, domace i u skladu s

ruralnim okruzenjem.

11.

Vanjsko uredenje (fasada, vrt i dr.) je
atraktivno i u skladu s ruralnim
okruzenjem.

12.

Oglasavani sadrzaj je istinit.

13.

Cijena je u skladu s pruzenom uslugom.

14.

Seosko domacinstvo ima regionalni stil
arhitekture.

15.

Seosko domacinstvo je smjeSteno u
podrucju iznimne prirodne ljepote.

16.

Seosko domacinstvo je smjeSteno u
mirnom mjestu.

17.

Osoblje poznaje tradiciju, proslave i
povijest mjesta.

18.

Osoblje daje korisne savjete o dodatnim
aktivnostima

19.

Osoblje daje savjete o gastronomiji
mjesta.

20.

21.

Seosko  domadinstvo primjenjuje
potrebne sigurnosne mjere.
Seosko domacinstvo primjenjuje

sigurnosne mijere tijekom izleta i drugih
dodatnih aktivnosti

22.

Sve prostorije seoskoga domacdinstva su
dobro oznacene oznakama.

23.

Pristupni putevi su oznaceni znakovima.

24,

Osoblje seoskoga domadinstva govori
druge strane jezike.

25.

Osoblje daje sve od sebe da ih gosti
razumiju

26.

Seosko domadinstvo pristupa gostima
individualno.

27.

Gosti su ukljuéeni u ruralni Zivotni nacin
Zivota kraja.
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28. T|p'|crv\a g?stronF)mlJa podruéja je 1 2 3 4 5 ¢ 7 1 2 3 4 5 6 7
ukljucena u jelovnik.
29. U okolini postoje sajmovi, lokalni festivali

i drugi kulturni sadrzaji. 123 4567

1 2 3 4 5 6 7

Ukupna kvaliteta usluga u ruralnom turizmu koji ste posjetili

30.

Ukupna kvaliteta usluga u ruralnom

turizmu je visoka.

1 2 3 4 5 6 7

Zadovoljstvo pruzenom uslugom

Molimo ocijenite u kojoj mjeri se navedene tvrdnje odnose na Vase zadovoljstvo pruzenom uslugom u
seoskom domacinstvu u kojem boravite. Izaberite samo jedan odgovor za svaku tvrdnju, pri ¢emu je:

1 - u potpunosti se ne slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - donekle se ne slazem, 4 - niti se slazem niti se ne
slazem, 5 - donekle se slazem, 6 - uglavnom se slazem, 7 - u potpunosti se slazem

1. | Boravak ovdje je bio vrlo zadovoljavajudi. 1 2 3 4 5 6 7
2. | Seosko domacinstvo zadovoljava moje potrebe. 1 2 3 4 5 6 7
3. | Seosko gospodarstvo je vrijedno isticanja. 1 2 3 4 5 6 7
4. | Mislim da je osoblje seoskoga domacinstva ljubazno. 1 2 3 4 5 6 7
5. | Zadovoljan sam kulturnim, sportskim i rekreativnim aktivnostima koje su u 1 2 3 4 5 6 7
ponudi u seoskom domacinstvu i okolici.
6. | Seosko domacinstvo pruza uslugu kakvu ocekujem. 1 3 4 6 7
7. | Seosko domadinstvo pruza izvrsnu uslugu. 1 2 3 4 5 6 7
8. | Opcenito, moje iskustvo je pozitivno. 12 3 4 5 6 7

Povjerenje

Molimo ocijenite u kojoj mjeri se navedene tvrdnje odnose na Vase povjerenje u pruzene usluge u seoskom
domacinstvu u kojem boravite. Izaberite samo jedan odgovor za svaku tvrdnju, pri cemu je:

1 - u potpunosti se ne slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - donekle se ne slazem, 4 - niti se slazem niti se ne
slazem, 5 - donekle se slazem, 6 - uglavnom se slazem, 7 - u potpunosti se slazem

1. | Na seoskom domacinstvu je pruZena usluga koja je i obeéana. 1 2 3 4 5 6 7
2. | Imam povjerenje u usluge pruzene na seoskom domadinstvu. 1 2 3 4 5 6 7
3. | Ovdje postoji istinska briga za moju dobrobit. 1 2 3 4 5 6 7

Buduce namjere ponasanja

Molimo ocijenite u kojoj mjeri se navedene tvrdnje odnose na Vase buduée namjere ponasanja vezano za
seosko domacinstvo u kojem boravite. Izaberite samo jedan odgovor za svaku tvrdnju, pri cemu je:

1 - u potpunosti se ne slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - donekle se ne slazem, 4 - niti se slazem niti se ne
slazem, 5 - donekle se slazem, 6 - uglavnom se slazem, 7 - u potpunosti se slazem

Pricat ¢u drugim ljudima dobro o ovom seoskom domacinstvu.
Preporucit ¢u ovo seosko domadinstvo ako me netko pita za savjet.
Potaknut ¢u prijatelje i rodbinu da posjete ovo seosko domacinstvo.

2 3

2l bl

| sljedeci godiSnji odmor se namjeravam vratiti u ovo seosko domacinstvo
Nastavit ¢u dolaziti ovdje ¢ak i ako se cijene povecaju.

Radije ¢u platiti viSu cijenu ovdje nego u drugim seoskim domadinstvima
zbog prednosti koje imam ovdje.

R R R R R
N NN INN

w wWlwlww

5 AP B DS
(RS, RNV, RNT, BT, BET; |
o oo oo
N O NINNN
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SOCIODEMOGRAFSKI PODACI

Iz koje zemlje dolazite? (upisite) Spol (zaokrutzite) : M z
e Manje od 20 40-49
Starosna dob (zaokruzite): e 20-29 50-59
e 30-39 60 i vise
e Slobodan Ostalo

Bracno stanje (zaokruZite):

e Ozenjen/ udata
e Uvezi/zaruéen-a

Motiv posjeta seoskom domacinstvu
(zaokruzite):

e Druzenje s obitelji ifili
prijateljima

e Opustanje

e Kusanje lokalnih jela

e Upoznavanje tradicije i
kulture

e Bijeg od stresai buke
grada

e Prekrasna priroda

TraZenje mira
Ljepota mjesta
Pristupacne cijene
Ugodna atmosfera

Ucenje novih
Drugo

stvari

Obrazovanje (zaokruzite):

e Osnovna skolaili nize
e Srednja skola, strukovna
skola

Visoka Skola ili fakultet

Magisterij

znanosti

doktorat znanosti

S kim ste posjetili seosko
domacinstvo?

e Sam/-a
e S partnerom/partnericom
e S partnerom i djecom

S prijateljima
S kolegama's
Ostalo

posla

Koliko ste puta posjetili ovo seosko
domacinstvo (zaokruzite):

e QOvo mije prvi put
e 2-5puta
e ViSeod5 puta

Molimo unesite bilo koju drugu primjedbu ili zapazanje u vezi ponude ruralnoga turizma:

Zahvaljujemo na suradnji!
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Prilog 2. Upitnik za engleskom jeziku

Dear Madam/Sir,

The main objective of this research is to investigate the service quality in rural tourism in Istra county. The
results of the research will serve for the purpose of writing a doctoral dissertation at the Doctoral study
“Management of sustainable development” at the Faculty of tourism and hospitality management in
Opatija.

There are four sections in the questionnaire that measure: service quality, satisfaction with the provided
service, trust, and the future behavioural intentions. All the questions are related to the rural tourism
establishment where you are currently located.

The questionnaire is completely anonymous and all the collected information will be used solely for
scientific and research purposes. Therefore, please take approximately 10 minutes of your valuable time
and fill out this questionnaire.

For any questions regarding the research, feel free to contact me on my email: jelenak101@gmail.com

Thank you for your time and support to the study.

Sincerely,
Jelena Kljai¢ Sebrek
Doctoral candidate at University of Rijeka, Faculty of Tourism and Hospitality Management

Importance and perception of provided service quality

Please indicate your level of agreement with the following statements regarding importance and perception
of provided service quality attributes related to rural tourism establishment where are currently staying at.

No. Importance Perception of provided
2 - extremely unimportant service quality
2 - mostly unimportant, 1 - strongly disagree,
3 - somewhat unimportant, | 2 - mostly disagree,
4 - neither important, 3 - disagree somewhat,
neither unimportant, 4 - undecided,
5 - somewhat important 5 - agree somewhat,
6 - mostly important, 6 - mostly agree,
7 - extremely important 7 - strongly agree
1. | The rural lodging foods are well 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6§ 7
presented and flavorsome.
2. The rural lodging employees have a 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
clean neat appearance.
3. | The clients are treated cordially and 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
affably.
4. | A persQnallzed attention is provided to 1 2 3 4 5 ¢ 7 1 2 3 4 5 6 7
each client.
5. | Arrival schedules are established but they 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 ¢ 7

are quite flexible.
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Room reservation is easily to do.

The reservations are confirmed in the
most convenient way for client, other
information of interest is sent back too
(e.g. access map).

The rural lodging facilities are in good
state.

The rural lodging facilities and rooms are
clean.

10.

Internal decoration (furniture, ceilings,
lighting, floors, etc.) is pleasant, simple,
homey and in harmony with the rural
surroundings.

11.

External decoration (facade, gardens,
etc.) is attractive and in
harmony with the rural surroundings

12.

Advertising is truthful.

13.

Price is in accordance with the service
provided

14.

The lodging architecture has the region
style.

15.

The lodging is located in the area of great
nature's beauty.

16.

The lodging is located in a calm place.

17.

Staff at our disposal know the traditions,
celebrations and history of the place.

18.

Staff give us good advice regarding
complementary activities that are
available.

19.

Staff give us good advice regarding the
gastronomy of the place

20.

The rural establishment is fitted with all
necessary safety measures.

21.

The RE observes safety measures during
excursions and complementary activities
offered.

22.

All areas are well indicated with signs.

23.

The communication (access) routes are
well indicated with signs.

24,

The rural establishment has staff that
speak other languages.

25.

Staff go out of their way to make sure
customers understand them.

26.

The rural establishment attends to
customers individually (not as a group).

27.

The clients are integrated in region’s rural
lifestyle.

28.

Typical gastronomy of the region is
included on the menu.
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29. | In the surrounding region there are fairs,
local festivities, and other aspects of 12 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
cultural interest.

Overall service quality of the visited rural tourism

30. | The overall service quality of rural

tourism is high. 12 3 45 6 7

Satisfaction with the provided service

Please indicate your level of agreement with the following statements regarding your satisfaction related to
rural tourism establishment where are currently staying at. Choose only one answer for each statement:

1 - strongly disagree, 2 - mostly disagree, 3 - disagree somewhat, 4 - undecided, 5 - agree somewhat, 6 -
mostly agree, 7 - strongly agree

1. | The stay here has been very satisfactory. 1 2 3 4 5 6 7
2. | The rural lodging satisfies my necessities. 1 2 3 4 5 6 7
3. | The rural lodging facilities are worthy of highlighting. 1 2 3 4 5 6 7
4. | | find the lodging personnel pleasant. 1 2 3 4 5 6 7
5. | | am happy with cultural, sport and recreative activities provided by

. . . 1 2 3 4 5 6 7

lodging and surrounding region.

6. | The rural lodging delivers the service that | expected to receive. 1 2 3 4 5 6 7
7. | The lodging rural delivers an excellent service. 1 2 3 4 5 6 7
8. | In general, my experience here is positive. 12 3 4 5 6 7

Trust

Please indicate your level of agreement with the following statements regarding your trust related to rural
tourism establishment where are currently staying at. Choose only one answer for each statement:

1 - strongly disagree, 2 - mostly disagree, 3 - disagree somewhat, 4 - undecided, 5 - agree somewhat, 6 -
mostly agree, 7 - strongly agree

1. | Here the promise is fulfilled.

N

| trust the service delivered by rural lodging

(S S 'Y
NN N
w W w
o Y
vl \n
oo o
NN N

3. | Here exists a real concern to my well-being.

Future behavioural intentions

Please indicate your level of agreement with the following statements regarding your future behaviour
intentions related to rural tourism establishment where are currently staying at. Choose only one answer for
each statement:

1 - strongly disagree, 2 - mostly disagree, 3 - disagree somewhat, 4 - undecided, 5 - agree somewhat, 6 -
mostly agree, 7 - strongly agree

| will speak well about this lodging service to other people.

| will recommend the lodging if someone ask for my advise.

| will encourage my friends and relatives to visit this rural lodging.

In next vacations | intend to return to this lodging.

s iwiNe

RIR (R Rk
NIN(NIN(N
wlw w wlw
R = =Y
(G NT, RET, HEC, AN,
oo oo o
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| would come continually even if the lodging price increases
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6. | | prefer to pay a bigger price here than in other rural lodgings for the
advantages that | receive in this rural lodging.

1 2 3 4 5 6 7

Socio-demographic profile of respondents

Country of origin (please | Sex (circle):
write): Male Female
e Lessthan 20 e 40-49
Age structure (circle): e 20-29 e 50-59
e 30-39 e 60 and more
e Single e Other
Marital status (circle): e Married

e In relationship / engaged

Motivation for visit rural
tourism (multiply answers
possible)

e Spending time with family /
friends

e Relaxing

e Tasting local food

e Learning about culture and
tradition

e Escape from stress and city
noise

e Beautiful nature

Searching for tranquillity
Beauty of a place
Affordable prices
Pleasant atmosphere
Learning new skills
Other

e Elementary school

Master Degree, Ph.D.

Education (circle): e High school
e Bachelor degree/college,
University degree
Who are you travelling with? e Alone o  With my friends

e  With my partner
e With my partner and children

With my business colleagues
Other

Number of visits to this rural
tourism:

e Firsttime
e 2-5times
e More than 5 times

Please use this space for any additional comments regarding this questionnaire or service quality in

visited rural tourism.

Thank you for your cooperation!
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Prilog 3. Upitnik na njemackom jeziku

MESSUNG VON DIENSTLEISTUNGSQUALITAT IM LANDLICHEN TOURISMUS IN DER

GESPANNSCHAFT ISTRIEN

Sehr geehrte Damen und Herren,

das Ziel dieser Umfrage ist es, die Qualitat der Dienstleistungen in den Agrotourismen in der
Gespannschaft Istrien zu analysieren. Die Umgebungsergebnisse werden zum Zwecke der Doktorarbeit
am Postgradierten Programm "Management of Sustainable Development" an der Fakultat fir Tourismus
und Hospitality in Opatija verwendet werden.

Der Fragebogen besteht aus 4 Teilen, die die Dienstleistungsqualitadt, Zufriedenheit mit den erbrachten
Dienstleistungen, das Vertrauen und die zukiinftigen Verhaltensabsichten messen. Alle Fragen beziehen
sich auf den Agrotourismus in dem Sie Urlaub verbringen.

Nehmen Sie sich bitte 10 Minuten Zeit, um diesen Fragebogen auszufiillen. Der Fragebogen ist vollig
anonym und alle gesammelten Informationen werden ausschlielich zu Forschungszwecken verwendet.

Falls Sie weitere Fragen zu der Umfrage haben, wenden Sie sich bitte an mich per E-Mail an:
jelenak101@gmail.com

Ich bedanke mich fiir Ihre Zeit und Unterstiitzung bei der Forschung.
Mit freundlichen GriiRen,
Jelena Kljai¢ Sebrek

Doktorandin an der Universitat Rijeka
Fakultat fir Management in Tourismus und Hospitality in Opatija

Wichtigkeit und Wahrnehmung der Diensleistungsqualitat

Bitte geben Sie an, in welchem Mage sich die unten erwahnten Feststellungen auf Wichtigkeit und erbrachte
Dienstleistungsqualitdt im Agrotourismus in dem Sie Urlaub verbringen beziehen?

Nr. Wichtigkeit Erbrachte
3-sehr unwichtig, Dienstleistungsqualitat
2 — meistens unwichtig, 1- Ich stimme iiberhaupt
3 —teilweise unwichtig, nicht zu
4 — weder wichtig, noch 2 - Ich stimme im
unwichtig, Allgemeinen nicht zu
5 - eher wichtig 3 - Ich stimme teilweise nicht
6 — meistenst wichtig, zu
7 — sehr wichtig 4 - Ich stimme weder zu noch
stimme ich nicht zu
5 - Ich stimme teilweise zu
6 - Ich stimme im
Allgemeinen zu
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7 - Ich stimme voll und ganz
zu

Die Lebensmittel im Agrotourismus sind
gut prasentiert und schmackhaft.

Die Mitarbeiter des Agrotourismus
sehen ordentlich aus.

Die Beziehung zu den Gasten ist hoflich
und freundlich.

Jeder Gast wird hochachtungsvoll
behandelt.

Es gibt einen Ankunftsplan, der
modifizierbar ist.

Es ist einfach, ein Zimmer zu reservieren.

Die Reservierungen werden in der fir
jeden Kunden bequemsten Art und Weise
bestatigt und  weitere nutzliche
Informationen werden dazu geliefert.

Die Unterkunftsobjekte im
Agrotourismus sind in gutem Zustand.

Die Unterkunftsobjekte und Zimmer im
Agrotourismus sind sauber.

10.

Inneneinrichtung (Mobel, Decke,
Beleuchtung, Boden usw.) ist angenehm,
einfach, einheimisch und im Einklang mit
der landlichen Umgebung.

11.

AuReneinrichtung (Fassade, Garten usw.)
ist attraktiv und im Einklang mit der
landlichen Umgebung.

12.

Der Inhalt der  Werbung ist
wahrheitsgetreu.

13.

Der Preis entspricht der erstellten
Dienstleistung.

14.

Der Agrotourismus wurde in dem
landlichen Stil gebaut.

15.

Der Agrotourismus befindet sich in einem
Gebiet von auBergewohnlicher
Naturschonheit.

16.

Der Bauernhof befindet sich in einer
ruhigen Lage.

17.

Das Personal kennt die Tradition, Feste
und Geschichte des Ortes.

18.

Das Personal gibt gerne niitzliche Tipps
Uber zusatzliche Aktivitdten, die zur
Verfuigung stehen.

19.

Das Personal gibt gerne Tipps Uber die
lokale Gastronomie.

20.

Der Agrotourismus verfligt Uber alle
erforderlichen SicherheitsmalRnahmen.
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21. | Die SicherheitsmafRnahmen werden auch
wahrend Ausfliige und andere Aktivitaten 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
beachtet.

22. | Die Raume im Agrotourismus sind gut 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
ausgeschildert.

23. Die Zufahrten sind gut ausgeschildert. 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 ¢ 7

24. | Das Personal im Agrotourismus spricht 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
Fremdsprachen.

25. | Das P?rsonal bemuﬁtsllchsehr, sich mit 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
den Gasten zu verstandigen.

26. Derégr.otourlsmuspfleg.temen ) 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
personlichen Umgang mit den Gasten.

27. | Die Gas'Ee nehmen am Alltag auf dem 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
Lande teil.

28. Dle.Spelsekarte bietet typische lokale 1 2 3 4 5 ¢ 7 1 2 3 4 5 6 7
Gerichte.

29. In der Umgebung gibt es Markte,
Lokalfeste und weiteres Kulturangebot. 123 4567 123 4567

Das Gesamtniveau der Dienstleistungsqualitat

30. | Das Gesamtniveau der
Dienstleistungsqualitat im Bauernhof ist 1 2 3 4 5 6 7
hoch.

Zufriedenheit mit der erbrachten Dienstleistung

Bitte bewerten Sie in welchem Mape sich die unten erwdhnten Feststellungen auf Ihre Zufriedenheit mit der
erbrachten Dienstleistung im Agrotourismus in dem Sie Urlaub verbringen beziehen. Wahlen Sie nur eine
Antwort fiir jede Feststellung, wobei:
1 - Ich stimme iiberhaupt nicht zu, 2 - Ich stimme im Allgemeinen nicht zu, 3 - Ich stimme teilweise nicht zu,
4- Ich stimme weder zu noch stimme ich nicht zu, 5 - Ich stimme teilweise zu, 6 - Ich stimme im Allgemeinen
zu, 7 - Ich stimme voll und ganz zu

1. | Ich war sehr zufrieden mit meinem Aufenthalt hier. 1 2 3 4 5 6 7
2. | Der Agrotourismus befriedigt alle meine Bedirfnisse. 1 2 3 4 5 6 7
3. | Der Bauernhof ist empfehlenswert. 1 2 3 4 5 6 7
4. | Ich finde, dass Der Agrotourismus sehr nett und freundlich ist. 1 2 3 4 5 6 7
5. | Ich bin zufrieden mit dem Kultur-, Sport- und Freizeitangebot im
. . 1 2 3 4 5 6 7
Agrotourismus und in der Umgebung
6. | Der Agrotourismus bietet eine Dienstleistung im Rahmen meiner
1 2 3 5 6 7
Erwartung.
7. | Der Agrotourismus bietet eine ausgezeichnete Dienstleistung an. 1 2 3 4 5 6 7
8. | Im Allgemeinen, meine Erfahrung hier ist positiv. 1 2 3 45 6 7

Vertrauen

Bitte bewerten Sie in welchem Mape sich die unten erwahnten Feststellungen auf lhr Vertrauen in den
erbrachten Dienstleistungen im Agroutourismus in dem Sie Urlaub verbringen beziehen. Wahlen Sie nur eine
Antwort fiir jede Feststellung, wobei:

1- Ich stimme liberhaupt nicht zu, 2 - Ich stimme im Allgemeinen nicht zu, 3 - Ich stimme teilweise nicht zu, 4
- Ich stimme weder zu noch stimme ich nicht zu, 5 - Ich stimme teilweise zu, 6 - Ich stimme im Allgemeinen zu
7 - Ich stimme voll und ganz zu
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Im Agrotourismus wurde die versprochene Dienstleistung spater auch

erbracht. 123 4567
Ich habe Vertrauen in die Dienstleistungen des Agrotourismus. 1 2 3 4 5 6 7
Hier sorgt man fir mein Wohlbefinden. 1 2 3 4 5 6 7

Zukiinftige Verhaltensabsichten

Bitte bewerten Sie in welchem MaBe sich die unten erwdhnten Feststellungen auf lhre zukiinftige
Verhaltensabsichten beziiglich des Agroutourismus in dem Sie Urlaub verbringen beziehen. Wahlen Sie nur
eine Antwort fiir jede Feststellung, wobei:
1 - Ich stimme liberhaupt nicht zu, 2 - Ich stimme im Allgemeinen nicht zu, 3 - Ich stimme teilweise nicht zu,
4- Ich stimme weder zu noch stimme ich nicht zu, 5 - Ich stimme teilweise zu, 6 - Ich stimme im Allgemeinen

zu, 7 - Ich stimme voll und ganz zu

Ich werde (iber diesen Agrotourismus positiv weiter erzahlen.

1 2 3 4 5 6 7

Ich werde diesen Agrotourismus weiterempfehlen, wenn mich jemand
nach der Meinung fragt.

1 2 3 4 5 6 7

Ich werde meinen Freunde und Familie vorschlagen, diesen
Agrotourismus zu besuchen.

Ich plane, meinen nachsten Urlaub in diesem Agrotourismus zu
verbringen.

Ich werde hier wieder kommen, auch wenn Preise steigern.

Da ich in diesem Agrotourismus viele Vorteile habe im Vergleich zu den
anderen Agrotourismen, bezahle ich hier gerne einen hoheren Preis dafr.

SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN

Aus welchem Land kommen

Geschlecht (umkreisen)

Sie? (eintragen) Mannlich
Weiblich
Jinger als 20 40-49
Alter (umkreisen) 20-29 50-59
30-39 60 oder Uber 60
Ledig Anderes

Familienstand (umkreisen):

Verheiratet
In einer Beziehung

Aus welchem Grund
besuchen Sie diesen
Agrotourismus (umkreisen):

Um mit der Familie/Freunde Zeit zu
verbringen

Um mich zu entspannen

Um lokale Gerichte zu kosten

Um lokale Kultur kennenzulernen
Flucht vor dem Stress und
Stadtlarm

Wunderbare Natur

Suche nach Ruhe
Schonheit des Ortes,
Erschwingliche Preise
Lernen von neuen Dingen
Anderes

Ausbildung (umkreisen):

Grundschulabschluss oder
niedrigere Stufe
Hauptschulanschluss,
Mittelschulabschluss,
Realschulabschluss,

Hochschule oder
Universitatsabschluss
Magisterabschluss oder
PhD/Doktorabschluss
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Gymnasiumabschluss,
Berufsschulabschluss

Mit wem reisen Sie? e Alleine e Mit meinen Freunden
o Mit meinem Partner/meiner o Mit meinen
Partnerin Geschaftspartnern

e Mit meinem Partner/meiner Anderes

Partnerin und meinen Kindern

Wie oft haben Sie diesen e Zum ersten Mal
Agrotourismus besucht e 2-5Mal
(umkreisen): e Mehrals 5 Mal

Bitte geben Sie irgendwelche weitere Bemerkungen oder Beobachtungen beziiglich des Angebots
im Agrotourismus an.

Vielen Dank fiir lhre Zusammenarbeit!
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Prilog 4. Upitnik na talijanskom jeziku

MISURAZIONE DELLA QUALITA DEI SERVIZI NEGLI AGRITURISMI IN ISTRIA

Spettabili,

I'obiettivo principale di questa ricerca € di indagare la qualita dei servizi negli agriturismi in Istria, ai fini
dell’elaborazione della tesi di dottorato di ricerca negli studi dottoriali “Gestione dello sviluppo
sostenibile”, Facolta del turismo e della gestione dell’ospitalita, Abbazia, Universita di Fiume.

Il questionario comprende quattro sezioni: I'importanza della qualita del servizio e la percepita qualita
del servizio, soddisfazione del turista, la fiducia e le intenzioni comportamentali future. Tutte le domande
si riferiscono all’ agriturismo che avete visitato.

Vi preghiamo di prendere circa 10 minuti del vostro prezioso tempo per compilare il presente
guestionario. Il questionario & completamente anonimo e tutte le informazioni raccolte saranno utilizzate
esclusivamente ai fini scientifici e di ricerca.

Per eventuali domande riguardanti questa ricerca, non esitate a contattarmi all'indirizzo e-mail:
jelenakl101@gmail.com.

Grazie per il vostro tempo e la vostra collaborazione.
Cordialmente,

Jelena Kljai¢ Sebrek
dottoranda presso gli studi dottorali “Gestione dello sviluppo sostenibile”,
Facolta del turismo e della gestione dell’ospitalita, Abbazia, Universita di Fiume

L’importanza della qualita del servizio e la percepita qualita del servizio
Si prega di indicare in quale misura le affermazioni si riferiscono all’ importanza della qualita del servizio e la
percepita qualita del servizio dell’agriturismo che avete visitato. Scegliere solo una risposta per ogni
affermazione.
n. Importanza Percepita qualita del servizio
4 - completamente 1 - completamente in
irrilevante, disaccordo,
2- abbastanza irrilevante, 2 - abbastanza in disaccordo,
3- un po’irrilevante, 3 -un po' in disaccordo,
4 - incerto, 4 - incerto,
5- un po’ importante, 5 -un po’ d’accordo,
6- abbastanza importante, 6 - abbastanza d’accordo,
7- completamente 7 - completamente d’accordo
importante
1. Il cibo press:o I agrlturlsmo e ben 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 ¢ 7
presentato ed & saporito.
2. |1l personalg deII'agrl.turlsmo ha un 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
aspetto pulito e ordinato.
3. | cI|e|j|t| sono trattati in modo cordiale e 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
affabile.
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Un'attenzione particolare viene dedicata
a ciascun cliente.

Gli orari di arrivo sono concordati, ma
flessibili.

Risulta facile prenotare una camera.

Le prenotazioni vengono confermate nel
modo piu vantaggioso per il cliente e
vengono fornite le informazioni
accessorie (per es. mappa).

Gli edifici dell'agriturismo sono in buono
stato.

| locali dell'agriturismo sono puliti.

10.

Gli interni (arredamento, soffitto,
illuminazione, pavimenti, ecc.) sono
piacevoli, accoglienti ed in armonia con
I'ambiente rurale.

11.

Gli esterni (facciate, giardini, ecc.) sono
attraenti e in armonia con |'ambiente
rurale.

12.

| contenuti promozionali sono veritieri.

13.

Il prezzo e consono al servizio offerto.

14.

L'architettura dell'agriturismo segue lo
stile regionale.

15.

L'agriturismo e situato in un'area naturale
molto bella.

16.

L'agriturismo & posto in un luogo pacifico.

17.

Il personale a vostra disposizione conosce
le tradizioni, le celebrazioni e la storia
della localita.

18.

Il personale da dei buoni spunti e consigli
su possibili altre attivita.

19.

I personale ci fornisce buoni
suggerimenti per la gastronomia locale.

20.

L'agriturismo e ben attrezzato con tutte le
misure di sicurezza.

21.

L'agriturismo si attiene alle misure di
sicurezza durante le escursioni e le altre
attivita complementari offerte.

22.

Tutte le aree sono ben contrassegnate da
segnali.

23.

Le strade di accesso sono ben
contrassegnate da segnali.

24,

Il personale dell'agriturismo parla altre
lingue.

25.

Il personale fa del suo meglio per
assicurarsi che i clienti li comprendano.

26.

L'agriturismo tratta i clienti
individualmente (non come un gruppo).
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27. | clienti sono cplnvoltl nello stile di vita 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
rurale della regione.

28. | La gastronomia tipica della regione e 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
presente nel menu.

29.  Nei dintorni della regione ci sono fiere,
festivita locali e altri eventi di interesse 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
culturale.

QUALITA COMPLESSIVA DEL SERVIZIO
(1 - completamente in disaccordo, 2 — abbastanza in disaccordo, 3 —un po' in disaccordo, 4 - incerto, 5 - un
po’ d'accordo, 6 - abbastanza d'accordo, 7 — completamente d'accordo)

30.  La qualita complessiva del servizio nel PN

R 1 2 3 4 5 6 7
e alta

Soddisfazione del turista

Si prega di indicare in quale misura le affermazioni si riferiscono alla vostra soddisfazione con i servizi forniti
dall’agriturismo che avete visitato. Scegliere solo una risposta per ogni affermazione:

1 — completamente in disaccordo, 2 — abbastanza in disaccordo, 3 —un po' in disaccordo, 4 - incerto, 5—un
po’ d’accordo, 6 — abbastanza d’accordo, 7 — completamente d’accordo

1. | ll soggiorno e stato molto soddisfacente. 1 2 3 4 5 6 7
2. | L'agriturismo soddisface le mie necesssita. 1 2 3 4 5 6 7
3. | Le strutture dell'agriturismo valgono una nota di merito. 1 2 3 4 5 6 7
4. | |l personale dell'agriturismo e gentile. 1 2 3 4 5 6 7
5. | Sono contento delle attivita culturali, sportive e ricreazionali organizzate 1 2 3 4 5 6 7
dall'agriturismo o nella regione circostante.
6. | L'agriturismo fornisce il servizio che mi aspettavo di ricevere. 1 2 4 5 6 7
7. | L'agriturismo fornisce un ottimo servizio. 1 2 3 4 5 6 7
8. | In generale, la mia e stata un'esperienza positiva. 12 3 4 5 6 7

La fiducia

Si prega di indicare in quale misura le affermazioni si riferiscono alla vostra fiducia nei servizi forniti
dall’agriturismo che avete visitato. Scegliere solo una risposta per ogni affermazione:

1 - completamente in disaccordo, 2 — abbastanza in disaccordo, 3 —un po'in disaccordo, 4 - incerto, 5 - un
po’ d’accordo, 6 - abbastanza d’accordo, 7 — completamente d’accordo

1. | Il servizio promesso dall’agriturismo viene fornito. 1 2 3 4 5 6 7
2. | Ho fiducia nei servizi forniti dall’agriturismo visitato. 1 2 3 4 5 6 7
3. | Qui esiste vera preoccupazione per il mio benessere. 1 2 3 4 5 6 7

Intenzioni comportamentali future

Si prega di indicare in quale misura le affermazioni si riferiscono alle vostre intenzioni comportamentali future
riguardante I’agriturismo che avete visiato. Scegliere solo una risposta per ogni affermazione:

1 - completamente in disaccordo, 2 — abbastanza in disaccordo, 3 —un po' in disaccordo, 4 - incerto, 5 - un po’
d'accordo, 6 - abbastanza d'accordo, 7 — completamente d'accordo

1. | Di questo agriturismo, ne parlerd bene ad altre persone. 1 2 3 4 5 6 7

2. | Raccomandero quest'agriturismo qualora qualcuno mi chiedesse un

. 1 2 3 4 5 6 7
consiglio.
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3. | Incoraggero i miei amici e i miei parenti a visitare quest'agriturismo. 2 3 4 5 6 7
4. | Perle mie prossime vacanze, intendo tornare a questo agriturismo. 2 3 4 5 6 7
5. | Potrei continuare a venirci anche se il prezzo dell'agriturismo salisse. 2 3 4 5 6 7
6. | Preferisco pagare un prezzo piu alto qui che in un altro agriturismo, a causa
dei vantaggi offertimi in questo agriturismo. 2 3 4 5 6 7
DATI SOCIODEMOGRAFICI
Da quale stato provenite? (scrivete) Sesso (fate un cerchio) Uomo
Donna
Meno di 20 40-49
Eta (fate un cerchio): 20-29 50-59
30-39 60 o di pil
Celibe / nubile Altro
Stato civile (fate un cerchio): Sposato / sposata
In una relazione/
fidanzato
Motivo della visita all'agriturismo (fate Stare con la famiglia e/o Cerca di tranquillita
un cerchio): gli amici Bellezza del paese

Rilassamento

Provare nuovi cibi
Conoscere nuove culture
Allontanarsi dallo stress e
dai rumori della citta
Natura meravigliosa

Prezzi accessibili
Piacevole atmosfera
Impararare cose nuove
Altro

Istruzione (fate un cerchio):

Scuola media, elementare
0 meno

Scuola superiore o]
professionale

Laurea triennale o
guinquennale
Dottorato o magisterio

Con chi avete visitato I’ agriturismo?

Solo/Sola
Con partner
Con partner e i bambini

Con gli amici
Conii colleghi
Altro

Quante volte avete visitato
quest'agriturismo (fate un cerchio):

Questa e la mia prima volta
2 -5volte
Pit di 5 volte

Se avete altre osservazioni che riguardano la qualita del servizio nell’agriturismo, siete pregati a

utilizzare lo spazio vuoto nella casella:

Grazie per la vostra collaborazione!
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Prilog 5. Tablice rezultata statistiCke analize

Tablica 1. Test normalnosti distribucije podataka za ljestvice ocekivanje (vaznost) i

percepcija
Ocekivanje (vaznost) Percepcija
Varijabla KS test SW test KS test SW test
p p p p
vrijednost  vrijednost  vrijednost  vrijednost
Hrana na seoskom domacinstvu je ukusna 0.000 0.000 0.000 0.000
i dobro prezentirana. ' ' ' ’
Zaposlenici seoskoga domacinstva 0.000 0.000 0.000 0.000
uredno izgledaju. ' ' ' ’
Odnos prema gostima je srdacan i uljudan. 0,000 0,000 0,000 0,000
Osobita pozornost se pridaje svakom
gostu. 0,000 0,000 0,000 0,000
Postoji raspored dolaska gostiju koji je
prilagodijiv. 0,000 0,000 0,000 0,000
Jednostavno je rezervirati smjesta;. 0,000 0,000 0,000 0,000
Rezervacije se potvrduje na gostu
najpogodniji nacin, a druge korisne 0,000 0,000 0,000 0,000
informacije se takoder Salju (npr. karta).
Objekti seoskoga domacdinstva su u 0,000 0,000 0,000 0,000
dobrom stanju.
(v(;)igiektl i sobe seoskoga domacinstva su 0.000 0.000 0,000 0.000
Unutrasnje uredenje (namjesta;j,
_osvletljenje, podowll d_r.) je ugodno, . 0,000 0,000 0,000 0,000
jednostavno, domace i u skladu s ruralnim
okruzenjem.
Vanjsko uredenje (fasada, vrti dr.) je
atraktivno i u skladu s ruralnim 0,000 0,000 0,000 0,000
okruzenjem.
Oglasavani sadrzaj je istinit. 0,000 0,000 0,000 0,000
Cijena je u skladu s pruzenom uslugom. 0,000 0,000 0,000 0,000
Seqsko domacdinstvo ima regionalni stil 0,000 0,000 0,000 0,000
arhitekture.
Seoskvq dpm_acmstvg je st.esteno u 0,000 0,000 0,000 0,000
podrucju iznimne prirodne ljepote.
Se_zosko do_macmstvo je smjesteno u 0,000 0,000 0,000 0,000
mirnom mjestu.
Osqplje poznaje tradiciju, proslave i 0.000 0.000 0.000 0.000
povijest mjesta.
Ospblje G!aje korisne savjete o dodatnim 0.000 0,000 0.000 0,000
aktivnostima.
Osoblje daje savjete o gastronomiji mjesta. 0,000 0,000 0,000 0,000
Seosko domacinstvo primjenjuje potrebne
sigurnosne mijere. 0,000 0,000 0,000 0,000
Seosko domacinstvo primjenjuje
sigurnosne mijere tijekom izleta i drugih 0,000 0,000 0,000 0,000
dodatnih aktivnosti.
Sve prostorlvje seoskoga domacinstva su 0,000 0,000 0,000 0,000
dobro oznacene oznakama.
Pristupni putevi su ozna€eni znakovima. 0,000 0,000 0,000 0,000
Osoblje seoskoga domacinstva govori 0,000 0,000 0,000 0,000

druge strane jezike.
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Osoblje daje sve od sebe da ih gosti

- 0,000

razumiju.
Seosko domacinstvo pristupa gostima
T 0,000
individualno.
gosh su u.kIJucem u ruralni zivotni nacin 0,000
zivota kraja.
Tipi¢na gastronomija podrucja je uklju€ena

U h 0,000
u jelovnik.
U okolini postoje sajmovi, lokalni festivali i 0,000

drugi kulturni sadrzaji.
Izvor: Obrada autora.

0,000
0,000
0,000
0,000

0,000

0,000
0,000
0,000
0,000

0,000

0,000
0,000
0,000
0,000

0,000

Tablica 2. Test normalnosti distribucije podataka za ljestvice zadovoljstvo turista,

povjerenje i buduce namjere ponasanja

Zadovoljstvo turista

Varijabla KS test SW test
p vrijednost p vrijednost

Boravak ovdje je bio vrlo zadovoljavajuci. 0,000 0,000
Seosko domacdinstvo zadovoljava moje potrebe. 0,000 0,000
Seosko gospodarstvo je vrijedno isticanja. 0,000 0,000
Mislim da je osoblje seoskoga domacinstva ljubazno. 0,000 0,000
Zadovoljan sam kulturnim, sportskim i rekreativnim

X X . . . . - 0,000 0,000
aktivnostima koje su u ponudi u seoskom domacinstvu i okolici.
Seosko domacinstvo pruza uslugu kakvu o¢ekujem. 0,000 0,000
Seosko domacinstvo pruza izvrsnu uslugu. 0,000 0,000
Opcenito, moje iskustvo je pozitivno. 0,000 0,000

Povjerenje
Na seoskom domacdinstvu je pruzena usluga koja je i obec¢ana. 0,000 0,000
Imam povjerenje u usluge pruzene na seoskom domacinstvu. 0,000 0,000
Ovdje postoji istinska briga za moju dobrobit. 0,000 0,000
Pri¢at ¢u drugim ljudima dobro o ovom seoskom domacdinstvu. 0,000 0,000
SPerlt\aljp;ct)-rucﬂ ¢u ovo seosko domacinstvo ako me netko pita za 0,000 0,000
Potakp'ut Cu prijatelje i rodbinu da posjete ovo seosko 0,000 0,000
domacinstvo.
| sIJedg_C| godisnji odmor se namjeravam vratiti u ovo seosko 0,000 0,000
domacinstvo.
Nastavit ¢u dolaziti ovdje ¢ak i ako se cijene povecaju. 0,000 0,000
Buduée namjere ponasanja

Pri¢at ¢u drugim ljudima dobro o ovom seoskom domadinstvu. 0,000 0,000
sP;\e;jF:a(:.rUCIt ¢u ovo seosko domacinstvo ako me netko pita za 0,000 0,000
Potaknut ¢u prijatelje i rodbinu da posjete ovo seosko
domacinstvo. 0,000 0,000
| sIJed(’-:‘_m godisnji odmor se namjeravam vratiti u ovo seosko 0.000 0.000
domacdinstvo.
Nastavit ¢u dolaziti ovdje €ak i ako se cijene povecaju. 0,000 0,000
Radije ¢u platiti viSu cijenu ovdje nego u drugim seoskim 0.000 0.000

domacinstvima zbog prednosti koje imam ovdje.
Izvor: Obrada autora.
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Tablica 3. Rezultati analize statistiCki znaCajnih razlika percepcije i o¢ekivanja -
Wilcoxon signed rank test

Dimenzije Varijable AS-V*  AS-P** z Asymp.
Sig. (2-
tailed)

Profesionalnost Hrana na seoskom domacinstvu je 6,07 5898 -1,628°> 0,104

ukusna i dobro prezentirana.

Zaposlenici seoskoga domacinstva 6,20 6,07 -2,222° 0,026
uredno izgledaju.

Odnos prema gostima je srdacan i 6,35 6,07 -4,143° 0,000
uljudan.

Osobita pozornost se pridaje svakom 5,99 5,84 -1,967° 0,049
gostu.

Rezervacije Postoji raspored dolaska gostiju koji je 5,93 5,76 -2,212> 0,027

prilagodljiv.
Jednostavno je rezervirati smjestaj. 6,15 5,82 -3,688° 0,000
Rezervacije se potvrduje na gostu 6,02 5,072 -3,722> 0,000
najpogodniji nacin, a druge korisne
informacije se takoder Salju (npr. karta).
Opipljivost Objekti seoskoga domacinstva su u 5,84 5,96 -2,472° 0,013
dobrom stanju.
Objekti i sobe seoskoga domacinstva 6,23 6,08 -2,477° 0,013
su Cisti.
Unutrasnje uredenje (namjesta;j, 6,00 6,08 -1,519¢ 0,129
osvjetljenje, podovi i dr.) je ugodno,
jednostavno, domace i u skladu s
ruralnim okruzenjem.
Vanjsko uredenje (fasada, vrti dr.) je 5,97 6,11 -2,292° 0,022
atraktivno i u skladu s ruralnim
okruzenjem.
Osnovni Oglasavani sadrzaj je istinit. 6,21 5,99 -2,876° 0,004
zahtjevi Cijena je u skladu s pruzenom uslugom. 6,19 5,86 -3,533 0,000
Seosko domacinstvo ima regionalni stil 5,72 591  -2,943° 0,003
arhitekture.
Seosko domacinstvo je smjesSteno u 5,73 5,95 -3,399° 0,001
podrucju iznimne prirodne ljepote.
Seosko domacinstvo je smjesteno u 6,05 6,28 -3,644¢ 0,000
mirnom mjestu.

Odnos prema Osoblje poznaje tradiciju, proslave i 5,89 5,64 -3,163° 0,002

turistima povijest mjesta.

Osoblje daje korisne savjete o dodatnim 5,82 5,65 -2,150° 0,032
aktivnostima.

Osoblje daje savjete o gastronomiji 5,85 5,50 -3,758° 0,000
mjesta.

Sigurnost Seosko domacinstvo primjenjuje 5,99 5,32 -5,591°> 0,000

potrebne sigurnosne mjere.

Seosko domacginstvo primjenjuje 6,04 5,20 -7,382° 0,000
sigurnosne mijere tijekom izleta i drugih

dodatnih aktivnosti.

Sve prostorije seoskoga domacinstva 6,02 5,23 -6,753> 0,000
su dobro oznaCene oznakama.

Pristupni putevi su ozna€eni znakovima. 6,09 545 -6,178° 0,000

Empatija Osoblje seoskoga domacinstva govori 6,01 5,99 -,185°¢ 0,854

druge strane jezike.
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Ruralno i
kulturno
okruzenje

Osoblje daje sve od sebe da ih gosti
razumiju.

Seosko domacinstvo pristupa gostima
individualno.

Gosti su ukljuceni u ruralni zivotni nacin
Zivota kraja.

Tipi€na gastronomija podrucja je
uklju€ena u jelovnik.

U okolini postoje sajmovi, lokalni
festivali i drugi kulturni sadrzaji.

a. Wilcoxon Signed Ranks Test

b. Based on negative ranks.

c. Based on positive ranks.

5,91
5,90
6,00
6,16

6,15

6,02
5,87
5,30
5,64

5,62

-1,621°
-,223°
-6,638°
-5,494°

-5,496°

0,105
0,823
0,000
0,000

0,000

AS-V*- Aritmetic¢ka sredina ljestvice vaznost
AS-P**- AritmetiCka sredina ljestvice percepcija
Izvor: Obrada autora.

Tablica 4. Test statistiCki znacajnih razlika oCekivanja (vaznosti) u odnosu na spol

Dimenzije Varijable AS-Z* AS-M** Zz Asymp.
Sig. (2-
tailed)

Profesionalnost  Hrana na seoskom domacinstvu je 6,20 5,95 -2,367 0,018

ukusna i dobro prezentirana.

Zaposlenici seoskoga domacinstva 6,20 6,20 -0,205 0,838
uredno izgledaju.

Odnos prema gostima je srdacan i 6,44 6,27 -2,058 0,040
uljudan.

Osobita pozornost se pridaje svakom 6,03 5,94 -0,995 0,320
gostu.

Rezervacije Postoji raspored dolaska gostiju koji je 5,97 5,89 -0,743 0,458

prilagodljiv.
Jednostavno je rezervirati smjesta;j. 6,19 6,10 -0,964 0,335
Rezervacije se potvrduje na gostu 6,06 5,97 -1,492 0,136
najpogodniji nacin, a druge korisne
informacije se takoder Salju (npr. karta).
Opipljivost Objekti seoskoga domacinstva su u 5,88 5,80 -0,902 0,367
dobrom stanju.
Objekti i sobe seoskoga domacinstva 6,30 6,15 -1,767 0,077
su Cisti.
Unutrasnje uredenje (namjesta;j, 6,11 5,87 -3,460 0,001
osvjetljenje, podovi i dr.) je ugodno,
jednostavno, domace i u skladu s
ruralnim okruZenjem.
Vanjsko uredenje (fasada, vrti dr.) je 5,97 5,97 -0,546 0,585
atraktivno i u skladu s ruralnim
okruzenjem.
Osnovni Oglasavani sadrzaj je istinit. 6,25 6,18 -1,228 0,219
zahtjevi Cijena je u skladu s pruzenom 6,21 6,18 -0,173 0,863
uslugom.
Seosko domacinstvo ima regionalni stil 5,78 5,66 -0,597 0,551
arhitekture.
Seosko domacinstvo je smjesSteno u 5,75 5,71 -0,851 0,395

podrucju iznimne prirodne ljepote.
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Odnos prema
turistima

Sigurnost

Empatija

Ruralno i
kulturno
okruzenje

Seosko domacinstvo je smjesteno u
mirnom mjestu.

Osoblje poznaje tradiciju, proslave i
povijest mjesta.

Osoblje daje korisne savjete o
dodatnim aktivnostima.

Osoblje daje savjete o gastronomiji
mjesta.

Seosko domacinstvo primjenjuje
potrebne sigurnosne mjere.

Seosko domacinstvo primjenjuje
sigurnosne mijere tijekom izleta i drugih
dodatnih aktivnosti.

Sve prostorije seoskoga domacdinstva
su dobro oznacene oznakama.
Pristupni putevi su oznaceni
znakovima.

Osoblje seoskoga domacinstva govori
druge strane jezike.

Osoblje daje sve od sebe da ih gosti
razumiju.

Seosko domacinstvo pristupa gostima
individualno.

Gosti su ukljuéeni u ruralni zivotni nacin
Zivota kraja.

Tipi€na gastronomija podrucja je
uklju€ena u jelovnik.

U okolini postoje sajmovi, lokalni
festivali i drugi kulturni sadrzaiji.

6,15
6,01
5,86
5,85
5,97

6,05

6,04
6,20
6,04
5,96
5,86
6,01
6,16

6,17

5,94
5,74
5,76
5,84
6,00

6,03

6,01
5,97
5,99
5,84
5,95
5,99
6,16

6,12

-1,836
-2,635
-0,702
-0,522
-0,049

-0,344

-0,210
-1,764
-0,229
-1,061
-0,635
-0,263
-0,659

-0,448

0,066
0,008
0,483
0,601
0,961

0,731

0,833
0,078
0,819
0,289
0,526
0,792
0,510

0,654

AS-Z* Aritmeticka sredina (srednja ocjena) za uzorak Zene,
AS-M** Aritmeticka sredina (srednja ocjena) za uzorak muskarci, Asymp. Sig. (2-tailed) — pouzdanost

dvosmijernog testa.
Izvor: Obrada autora.

Tablica 5. Test statisti¢ki zna€ajnih razlika ocjena percepcije u odnosu na spol

Dimenzije Varijable AS-Z*  AS-M** Z Asymp.
Sig. (2-
tailed)

Profesionalnost  Hrana na seoskom domacinstvu je 5.97 590 -0557 0,577

ukusna i dobro prezentirana.

Zaposlenici seoskoga domacinstva 5,99 6,14 -1,645 0,100
uredno izgledaju.

Odnos prema gostima je srdacan i 6,07 6,06 -0,280 0,780
uljudan.

Osobita pozornost se pridaje svakom 571 5,97 2,082 0,037
gostu.

Rezervacije Postoji raspored dolaska gostiju koji je 5,73 5,80 -0,558 0,577

prilagodljiv.

Jednostavno je rezervirati smjestaj. 5,71 5,93 -1,748 0,081
Rezervacije se potvrduje na gostu

najpogodniji nagin, a druge korisne 5,59 584  -1,892 0,059
informacije se takoder Salju (npr. karta).

Opipljivost Objekti seoskoga domacinstva su u 5.89 6,04 -1,085 0,278

dobrom stanju.
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Osnovni
zahtjevi

Odnos prema
turistima

Sigurnost

Empatija

Ruralno i
kulturno
okruzenje

Objekti i sobe seoskoga domacinstva
su Cisti.

Unutrasnje uredenje (namjestaj,
osvjetljenje, podovi i dr.) je ugodno,
jednostavno, domace i u skladu s
ruralnim okruzenjem.

Vanjsko uredenje (fasada, vrti dr.) je
atraktivno i u skladu s ruralnim
okruzenjem.

Ogla8avani sadrzaj je istinit.

Cijena je u skladu s pruzenom
uslugom.

Seosko domacinstvo ima regionalni stil
arhitekture.

Seosko domacinstvo je smjesteno u
podrucju iznimne prirodne ljepote.
Seosko domacinstvo je smjesteno u
mirnom mjestu.

Osoblje poznaje tradiciju, proslave i
povijest mjesta.

Osoblje daje korisne savjete o
dodatnim aktivnostima.

Osoblje daje savjete o gastronomiji
mjesta.

Seosko domacinstvo primjenjuje
potrebne sigurnosne mjere.

Seosko domacinstvo primjenjuje
sigurnosne mijere tijekom izleta i drugih
dodatnih aktivnosti.

Sve prostorije seoskoga domacinstva
su dobro oznagene oznakama.
Pristupni putevi su oznaceni
znakovima.

Osoblje seoskoga domacinstva govori
druge strane jezike.

Osoblje daje sve od sebe da ih gosti
razumiju.

Seosko domacinstvo pristupa gostima
individualno.

Gosti su ukljuéeni u ruralni zivotni nacin
Zivota kraja.

Tipi¢na gastronomija podrucja je
uklju€ena u jelovnik.

U okolini postoje sajmovi, lokalni
festivali i drugi kulturni sadrzaji.

6,02

6,03

6,09
5,90
5,76
5,80
5,89
6,28
5,1l
5,55
5,34

5,14

5,09

5,06
eSS
5,96
6,01
5,78
5,21
5,59

5,58

6,14

6,14

6,12
6,09
5,97
6,01
6,01
6,28
5,77
5,75
5,68

5,51

5,29

5,41
5,51
6,03
6,02
5,96
BESY)
5,69

5,67

-0,979

-0,958

-0,873
-1,533
-1,554
-2,281
-1,032
-0,274
-2,046
-1,622
-2,707

-2,059

-1,250

-1,756
-0,560
-0,224
-0,028
-1,166
-1,043
-1,083

-1,209

0,327

0,338

0,383

0,125
0,120

0,023
0,302
0,784
0,041
0,105
0,007

0,040

0,211

0,079
0,576
0,823
0,978
0,244
0,297
0,279

0,227

AS-Z* Aritmeticka sredina (srednja ocjena) za uzorak Zene,
AS-M** Aritmeti¢ka sredina (srednja ocjena) za uzorak muskarci, Asymp. Sig. (2-tailed) — pouzdanost

dvosmijernog testa.
Izvor: Obrada autora.
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Tablica 6. Test statisti¢ki znac¢ajnih razlika ocjena jaza percepcije i oCekivanja u

odnosu na spol

Dimenzije Varijable AS-Z*  AS-M** z Asymp.
Sig. (2-
tailed)

Profesionalnost Hrana na seoskom domacinstvu je o7 0,09 -1,443 0,149

ukusna i dobro prezentirana.

Zaposlenici seoskoga  domadinstva 0,21 0,01 -1.903 0,057
uredno izgledaju.

Odnos prema gostima je srdacan i _g41 0,16 -1,278 0,201
uljudan.

Osobita pozornost se pridaje svakom _g 2g 0,07 -2,167 0,030
gostu.

Rezervacije Postoji raspored dolaska gostiju koji je -0,28 0,21 0,626 0,532

prilagodljiv.

Jednostavno je rezervirati smjestaj. -0,56 -0,17 -1,930 0,054
Rezervacije se potvrduje na gostu

najpogodniji nadin, a druge korisne -047  -0,14  -2,115 0,034
informacije se takoder Salju (npr. karta).

Opipljivost Objekti seoskoga domacinstva su u 0,05 0,24 -1,676 0,094

dobrom stanju.

Objekti i sobe seoskoga domacinstva -0,32 -0,01 2,340 0,019
su Cisti.

Unutrasnje uredenje (namjestaj,

osvjetlienje, podovi i dr.) je ugodno, -0,08 0,30 -3,648 0,000
jednostavno, domace i u skladu s

ruralnim okruzenjem.

Vanjsko uredenje (fasada, vrti dr.) je

atraktivno i u skladu s ruralnim 0,13 0,16  -1,058 0,290
okruzenjem.

Osnovni Oglasavani sadrzaj je istinit. -0,39 -0,05 -2,244 0,025

zahtjevi Cijena je u skladu s pruzenom uslugom.  -0,53 -0,33 -1,261 0,207

Seosko domacinstvo ima regionalni stil _g oo 0,36 -3,241 0,001
arhitekture.

Seosko domadinstvo je smjesteno u 13 022 -1,144 0,253
podrucju iznimne prirodne ljepote.

Seosko domadinstvo je smjesteno u 13 034 -2189 0,029
mirnom mjestu.

Odnos prema Osoblje poznaje tradiciju, proslave i -0,51 -0,01 -3,262 0,001

turistima povijest mjesta.

Osoblje daje korisne savjete o dodatnim _ 57 003 -1,864 0,062
aktivnostima.

Osoblie daje savjete o gastronomiji _g 55 028 -2,185 0,029
mjesta.

Sigurnost Seosko domacinstvo primjenjuje g g4 0,49 -1617 0,106

potrebne sigurnosne mjere.

Seosko domacinstvo primjenjuje

sigurnosne mjere tijekom izleta i drugih -0,96  -0,74  -1,175 0,240
dodatnih aktivnosti.

Sve prostorije seoskoga domacinstva -0,95 -0,59 1,661 0,097
su dobro oznacene oznakama.

Pristupni putevi su oznaéeni znakovima.  -0,80 -0,49 -1,488 0,137

Empatija Osoblje seoskoga domacinstva govori -0,01 0,04 -0,483 0,629

druge strane jezike.
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Ruralno i
kulturno
okruzenje

Osoblje daje sve od sebe da ih gosti
razumiju.

Seosko domacinstvo pristupa gostima
individualno.

Gosti su ukljuc¢eni u ruralni zivotni nacin
Zivota kraja.

Tipicha gastronomija podrucja je
ukljuena u jelovnik.

U okolini postoje sajmovi, lokalni
festivali i drugi kulturni sadrzaiji.

0,04
0,00
-0,77
-0,58

-0,59

0,18
0,01
-0,48
-0,30

-0,32

-1,073
-0,037
-1,084
-1,700

-1,770

0,283
0,970
0,278
0,089

0,077

AS-Z* Aritmeticka sredina (srednja ocjena) za uzorak Zene.
AS-M** AritmetiCka sredina (srednja ocjena) za uzorak muskarci, Asymp. Sig. (2-tailed) — pouzdanost

dvosmijernog testa.
Izvor: Obrada autora.

Tablica 7. Test statisticki zna€ajnih razlika ocjena o€ekivanja (vaznosti) izmedu stranih

i domadih turista

Dimenzije Varijable AS-D* AS-S*  Z Asymp.
Sig. (2-
tailed)

Profesionalnost Hrana na seoskom domacinstvu je 6,22 6,01 -2.432 0,015

ukusna i dobro prezentirana.

Zaposlenici seoskoga domacdinstva 6,14 6,23 -0,507 0,612
uredno izgledaju.

Odnos prema gostima je srdacan i g 49 6,29 -1,868 0,062
uljudan.

Osobita pozornost se pridaje svakom 5 gg 6,00 -0,652 0,514
gostu.

Rezervacije Postoji raspored dolaska gostiju koji je 5.96 5,92 -0,153 0,878

prilagodljiv.

Jednostavno je rezervirati smjesta;. 6,26 6,09 -1,528 0,127
Rezervacije se potvrduje na gostu

najpogodniji nadin, a druge korisne 6,14 59  -2,071 0,038
informacije se takoder Salju (npr. karta).

Opipljivost Objekti seoskoga domacinstva su u 5 gg 579 -1,435 0,151

dobrom stanju.

Objekti i sobe seoskoga domacinstva g 39 6,18 -1509 0,131
su Cisti.

Unutrasnje uredenje (namjestaj,

osvjetljenje, podovi i dr.) je ugodno, 6,10 5,95 -1,45 0,147
jednostavno, domace i u skladu s

ruralnim okruzenjem.

Vanjsko uredenje (fasada, vrti dr.) je

atraktivno i u skladu s ruralnim 6,08 591  -1471 0141
okruzenjem.

Osnovni Oglasavani sadrzaj je istinit. 6,29 6,18 -1,597 0,11

zahtjevi Cijena je u skladu s pruzenom uslugom. 6,38 6,10 -2,42 0,016

Seosko domacdinstvo ima regionalni stil 582 567 1,436 0,151
arhitekture.

Seosko domacinstvo je smjesSteno u 586 567 1,95 0,051
podrucju iznimne prirodne ljepote.

Seosko domacdinstvo je smjeSteno u 6,07 6,03 0,498 0,619

mirnom mjestu.
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Odnos prema
turistima

Sigurnost

Empatija

Ruralno i
kulturno
okruzenje

Osoblje poznaje tradiciju, proslave i
povijest mjesta.

Osoblje daje korisne savjete o dodatnim
aktivnostima.

Osoblje daje savjete o gastronomiji
mjesta.

Seosko domacinstvo primjenjuje
potrebne sigurnosne mjere.

Seosko domacinstvo primjenjuje
sigurnosne mjere tijekom izleta i drugih
dodatnih aktivnosti.

Sve prostorije seoskoga domacinstva
su dobro oznacene oznakama.
Pristupni putevi su oznaceni znakovima.

Osoblje seoskoga domacinstva govori
druge strane jezike.

Osoblje daje sve od sebe da ih gosti
razumiju.

Seosko domacinstvo pristupa gostima
individualno.

Gosti su ukljuéeni u ruralni zivotni nacin
Zivota kraja.

Tipicha gastronomija podrucja je
uklju€ena u jelovnik.

U okolini postoje sajmovi, lokalni
festivali i drugi kulturni sadrZaiji.

5,97
6,04
5,215

5,87

5,96

5,82
6,15
5,91

6,03
5,89
5,76
6,28

6,14

5,84
5,70
5,80

6,04

6,08

6,13
6,06
6,06

5,84
591
6,12
6,10

6,15

-1,224
-3,615
-1,518

-0,804

-1,011

-2,234
-0,331
-0,967

-1,377
-0,356
-2,955
-1,912

-0,342

0,221
0,000
0,129

0,421

0,312

0,025
0,741
0,334

0,169
0,722
0,003
0,056

0,732

AS-D* Domadi turisti.

Izvor: Obrada autora.

AS-S** Strani turisti.

Tablica 8. Test statistiCki znaCajnih razlika ocjena percepcije izmedu stranih i domacih

turista
Dimenzije Varijable AS-D* AS-S** Z Asymp.
Sig. (2-
tailed)

Profesionalnost Hrana na seoskom domacinstvu je 597 595 -0,395 0,017
ukusna i dobro prezentirana.
Zaposlenici seoskoga  domacinstva g o4 6,08 -0389 0,781
uredno izgledaju.
Odnos prema gostima je srdacan i g 32 5,94 2,765 0,268
uljudan.
Osobita pozornost se pridaje svakom 5,68 591 -1676 0,445
gostu.

Rezervacije Postoji raspored dolaska gostiju koji je 559 585 -1,494 0,107
prilagodljiv.
Jednostavno je rezervirati smjesta;. 5,67 5,89 -1,554 0,038
Rezervacije se potvrduje na gostu
najpogodniji nadin, a druge korisne 5,42 585 -3,134 0,000
informacije se takoder Salju (npr. karta).

Opipljivost Objekti seoskoga domacinstva su u 591 599 0590 0018
dobrom stanju. ' ’ ' '
Objekti i sobe seoskoga domacinstva 6,11 6,06 -0,184 0,488

su Cisti.
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Osnovni
zahtjevi

Odnos prema
turistima

Sigurnost

Empatija

Ruralno i
kulturno
okruzenje

Unutrasnje uredenje (namjestaj,
osvjetljenje, podovi i dr.) je ugodno,
jednostavno, domace i u skladu s
ruralnim okruzenjem.

Vanjsko uredenje (fasada, vrti dr.) je
atraktivno i u skladu s ruralnim
okruzenjem.

Ogla8avani sadrzaj je istinit.

Cijena je u skladu s pruzenom
uslugom.

Seosko domacinstvo ima regionalni stil
arhitekture.

Seosko domacinstvo je smjesteno u
podrucju iznimne prirodne ljepote.
Seosko domacinstvo je smjesteno u
mirnom mjestu.

Osoblje poznaje tradiciju, proslave i
povijest mjesta.

Osoblje daje korisne savjete o
dodatnim aktivnostima.

Osoblje daje savjete o gastronomiji
mjesta.

Seosko domacinstvo primjenjuje
potrebne sigurnosne mjere.

Seosko domacinstvo primjenjuje
sigurnosne mijere tijekom izleta i drugih
dodatnih aktivnosti.

Sve prostorije seoskoga domacinstva
su dobro oznagene oznakama.
Pristupni putevi su oznaceni
znakovima.

Osoblje seoskoga domacinstva govori
druge strane jezike.

Osoblje daje sve od sebe da ih gosti
razumiju.

Seosko domacinstvo pristupa gostima
individualno.

Gosti su ukljuéeni u ruralni zivotni nacin
Zivota kraja.

Tipi¢na gastronomija podrucja je
uklju€ena u jelovnik.

U okolini postoje sajmovi, lokalni
festivali i drugi kulturni sadrzaji.

6,09

6,09
5,80
5,67
5,78
5,85
6,32
5,51
5,40
5,20

4,87

4,81

4,86
5,15
5,61
5,77
5,63
4,87
5,55

5,42

6,08

6,12
6,08
5,25
5,97
6,00
6,26
5,69
5,77
5,65

5,53

Bl

5,40
5,60
6,17
6,13
5,99
5,50
5,68

5,72

-0,035

-0,386
-2,019
-1,743
-1,244
-1,363
-0,244
-1,110
-2,365
-2,990

-3,541

-3/232

-2,878
-2,675
-3,546
-2,518
-2,354
=372/(3
-0,398

-1,712

0,120

0,060

0,020
0,018

0,022
0,014
0,853
0,155
0,000
0,002

0,017

0,024

0,106
0,013
0,002
0,000
0,038
0,309
0,072

0,114

AS-D* Domadi turisti.
Izvor: Obrada autora.

AS-S** Strani turisti.

Tablica 9. Test statisticki znacajnih razlika ocjena jaza percepcije i oCekivanja izmedu
stranih i domacdih turista

Dimenzije Varijable AS-D* AS-S** VA Asymp.
Sig. (2-
tailed)

Profesionalnost  Hrana na seoskom domacinstvu je -0,43 -0,06 -2.379 0,693

ukusna i dobro prezentirana.
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Rezervacije

Opipljivost

Osnovni zahtjevi

Odnos
turistima

Sigurnost

Empatija

Ruralno
kulturno
okruzenje

prema

Zaposlenici seoskoga domacinstva
uredno izgledaju.

Odnos prema gostima je srdacan i
uljudan.

Osobita pozornost se pridaje svakom
gostu.

Postoji raspored dolaska gostiju koji je
prilagodljiv.

Jednostavno je rezervirati smjesta;j.

Rezervacije se potvrduje na gostu
najpogodniji nacin, a druge korisne

informacije se takoder Salju (npr. karta).

Objekti seoskoga domacinstva su u
dobrom stanju.

Objekti i sobe seoskoga domacinstva
su Cisti.

Unutrasnje uredenje (namjesta;j,
osvjetljenje, podovi i dr.) je ugodno,
jednostavno, domace i u skladu s
ruralnim okruzenjem.

Vanjsko uredenje (fasada, vrti dr.) je
atraktivno i u skladu s ruralnim
okruzenjem.

Oglasavani sadrzaj je istinit.

Cijena je u skladu s pruzenom
uslugom.

Seosko domacinstvo ima regionalni stil
arhitekture.

Seosko domacinstvo je smjesteno u
podrucju iznimne prirodne ljepote.
Seosko domacinstvo je smjedteno u
mirnom mjestu.

Osoblje poznaje tradiciju, proslave i
povijest mjesta.

Osoblje daje korisne savjete o
dodatnim aktivnostima.

Osoblje daje savjete o gastronomiji
mjesta.

Seosko domacinstvo primjenjuje
potrebne sigurnosne mjere.

Seosko domacinstvo primjenjuje
sigurnosne mijere tijekom izleta i drugih
dodatnih aktivnosti.

Sve prostorije seoskoga domacinstva
su dobro oznacene oznakama.
Pristupni putevi su oznaceni
znakovima.

Osoblje seoskoga domacinstva govori
druge strane jezike.

Osoblje daje sve od sebe da ih gosti
razumiju

Seosko domacinstvo pristupa gostima
individualno.

Gosti su uklju€eni u ruralni zivotni nacin
zivota kraja.

Tipi¢na gastronomija podrucja je
uklju¢ena u jelovnik.

-0,10
-0,11
-0,22
-0,43

-0,59

-0,72

-0,05

-0,21

-0,01

0,01
-0,49
-0,71
-0,04
-0,01
0,25
-0,46
-0,64
-0,75

-1,00

-1,15

-0,96
-1,00
-0,30
-0,26
-0,26
-0,77

-0,67

-0,12
-0,37
-0,06
-0,16

-0,26

-0,11

0,23

-0,15

0,16

0,20
-0,09
-0,30
0,26
0,25
0,22
-0,17
0,12
-0,26

-0,51

-0,70

-0,69
-0,49
0,17
0,29
0,14
-0,56

-0,33

-0,278
-1,109
-0,765
-1,614

-2,076

-3,541

-2,365

-0,694

-1,554

-1,884
-2,323
-2,369
-2,282
-2,466
-0,185
-1,423
-4,143
-3,037

-2,387

-2,257

-1,618
-2,495
-3,034
-3,648
-2,073
-1,017

-1,799

0,698
0,006
0,094
0,135

0,120

0,002

0,555

0,854

0,972

0,699

0,043
0,081

0,213
0,173
0,807
0,267
0,018
0,003

0,000

0,001

0,004
0,007
0,000
0,012
0,019
0,001

0,691
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U okolini postoje sajmovi, lokalni -0,66 0,37 -1,582 0,087
festivali i drugi kulturni sadrzaiji.
AS-D* Domaci turisti. AS-S** Strani turisti.

Izvor: Obrada autora.

Tablica 10. Test statisti¢ki zna€ajnih razlika ocjena ocekivanja (vaznosti) u odnosu na
dob

Dimenzije Varijable Sig. Postojanje statistic¢ki
znacajne razlike u

ocjenama u odnosu na dob

Profesionalnost Hrana na seoskom domacinstvu je 0,010 Da
ukusna i dobro prezentirana.
Zaposlenici seoskoga domacinstva 0,915 Ne
uredno izgledaju.
Odnos prema gostima je srdacan i 0,170 Ne
uljudan.
Osobita pozornost se pridaje svakom 0,999 Ne
gostu.

Rezervacije Postoji raspored dolaska gostiju koji je 0,661 Ne
prilagodljiv.
Jednostavno je rezervirati smjesta;j. 0,227 Ne
Rezervacije se potvrduje na gostu 0,528 Ne

najpogodniji nacin, a druge korisne
informacije se takoder Salju (npr. karta).

Opipljivost Objekti seoskoga domacinstva su u 0,028 Da
dobrom stanju.
Objekti i sobe seoskoga domacinstva 0,197 Ne
su Cisti. - .
Unutra8nje uredenje (namjestaj, 0,184 Ne

osvjetljenje, podovi i dr.) je ugodno,
jednostavno, domace i u skladu s
ruralnim okruzenjem.

Vanjsko uredenje (fasada, vrti dr.) je 0,788 Ne
atraktivno i u skladu s ruralnim
okruzenjem.
Osnovni Oglasavani sadrzaj je istinit. 0,045 Da
zahtjevi - : .
Cijena je u skladu s pruzenom 0,003 Da
uslugom.
Seosko domacinstvo ima regionalni stil 0,752 Ne
arhitekture.
Seosko domacginstvo je smjesteno u 0,331 Ne
podrucju iznimne prirodne ljepote.
Seosko domacinstvo je smjesteno u 0,186 Ne
mirnom mjestu.
Odnos prema Osoblje poznaje tradiciju, proslave i 0,523 Ne
turistima povijest mjesta.
Osoblje daje korisne savjete o 0,962 Ne
dodatnim aktivnostima.
Osoblje daje savjete o gastronomiji 0,744 Ne
mjesta.
Sigurnost Seosko domacinstvo primjenjuje 0,525 Ne

potrebne sigurnosne mjere.
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Empatija

Ruralno i
kulturno
okruzenje

Seosko domacinstvo primjenjuje
sigurnosne mijere tijekom izleta i drugih
dodatnih aktivnosti.

Sve prostorije seoskoga domacinstva
su dobro oznacene oznakama.
Pristupni putevi su oznaceni
znakovima.

Osoblje seoskoga domacinstva govori
druge strane jezike.

Osoblje daje sve od sebe da ih gosti
razumiju.

Seosko domacinstvo pristupa gostima
individualno.

Gosti su ukljuéeni u ruralni zivotni nacin
Zivota kraja.

Tipi€na gastronomija podrucja je
uklju€ena u jelovnik.

U okolini postoje sajmovi, lokalni
festivali i drugi kulturni sadrzaiji.

0,687

0,649
0,112
0,134
0,583
0,827
0,258
0,702

0,683

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Kruskal-Wallis test. P=0,05

Izvor: Obrada autora.

Tablica 11. Test statisticki zna€ajnih razlika ocjena percepcije u odnosu na dob

Dimenzije Varijable Sig. Postojanje statisticki
znacajne razlike u
ocjenama u odnosu na dob
Profesionalnost Hrana na seoskom domacinstvu je 0,006 Da
ukusna i dobro prezentirana.
Zaposlenici seoskoga domacinstva 0,004 Da
uredno izgledaju.
Odnos prema gostima je srdacan i 0,208 Ne
uljudan.
Osobita pozornost se pridaje svakom 0,001 Da
gostu.
Rezervacije Postoji raspored dolaska gostiju koji je 0,001 Da
prilagodljiv.
Jednostavno je rezervirati smjesta;. 0,037 Da
Rezervacije se potvrduje na gostu
najpogodniji nagin, a druge korisne 0,007 Da
informacije se takoder Salju (npr. karta).
Opipljivost Objekti seoskoga domacinstva su u 0,289 Ne
dobrom stanju.
Objekti i sobe seoskoga domacinstva 0,699 Ne
su Cisti.
Unutrasnje uredenje (namjestaj,
osvjetljenje, podovi i dr.) je ugodno, 0,310 Ne
jednostavno, domace i u skladu s
ruralnim okruzenjem.
Vanjsko uredenje (fasada, vrti dr.) je
atraktivno i u skladu s ruralnim 0,271 Ne
okruzenjem.
Osnovni Ogla8avani sadrzaj je istinit. 0,169 Ne
zahtjevi Ci : <
ijena je u skladu s pruzenom 0,100 Ne

uslugom. -
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Odnos prema
turistima

Sigurnost

Empatija

Ruralno i
kulturno
okruzenje

Seosko domacinstvo ima regionalni stil
arhitekture.

Seosko domacdinstvo je smjesteno u
podrucju iznimne prirodne ljepote.
Seosko domacinstvo je smjesteno u
mirnom mjestu.

Osoblje poznaje tradiciju, proslave i
povijest mjesta.

Osoblje daje korisne savjete o
dodatnim aktivnostima.

Osoblje daje savjete o gastronomiji
mjesta.

Seosko domacinstvo primjenjuje
potrebne sigurnosne mjere.

Seosko domacinstvo primjenjuje
sigurnosne mijere tijekom izleta i drugih
dodatnih aktivnosti.

Sve prostorije seoskoga domacdinstva
su dobro oznacene oznakama.
Pristupni putevi su oznaceni
znakovima.

Osoblje seoskoga domacinstva govori
druge strane jezike.

Osoblje daje sve od sebe da ih gosti
razumiju.

Seosko domacinstvo pristupa gostima
individualno.

Gosti su uklju¢eni u ruralni zivotni nacin
Zivota kraja.

Tipi€na gastronomija podrucja je
uklju€ena u jelovnik.

U okolini postoje sajmovi, lokalni
festivali i drugi kulturni sadrzaji.

0,053
0,125
0,377
0,083
0,003
0,003

0,000

0,001

0,002
0,002
0,028
0,226
0,020
0,000
0,015

0,000

Ne

Ne

Ne

Ne

Da

Da

Da

Da

Da

Da

Da

Ne

Da

Da

Da

Da

Kruskal-Wallis test. P=0,05

Izvor: Obrada autora.

Tablica 12. Test statistiCki znaCajnih razlika ocjena jaza percepcije i oCekivanja u

odnosu na dob

Dimenzije Varijable Sig. Postojanje statisticki
znacajne razlike u
ocjenama u odnosu na dob
Profesionalnost  Hrana na seoskom domacinstvu je 0,000 Da
ukusna i dobro prezentirana.
Zaposlenici seoskoga domacinstva 0,022 Da
uredno izgledaju.
Odnos prema gostima je srdacan i 0,195 Ne
uljudan.
Osobita pozornost se pridaje svakom 0,012 Da
gostu.
Rezervacije Postoji raspored dolaska gostiju koji je 0,128 Ne
prilagodljiv.
Jednostavno je rezervirati smjesta;j. 0,096 Ne
Rezervacije se potvrduje na gostu
0,026 Da

najpogodniji nacin, a druge korisne

informacije se takoder Salju (npr. karta).
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Opipljivost

Osnovni
zahtjevi

Odnos prema
turistima

Sigurnost

Empatija

Ruralno i
kulturno
okruzenje

Objekti seoskoga domacinstva su u
dobrom stanju.

Objekti i sobe seoskoga domacinstva
su Cisti.

Unutrasnje uredenje (namjestaj,
osvjetljenje, podovi i dr.) je ugodno,
jednostavno, domace i u skladu s
ruralnim okruzenjem.

Vanjsko uredenje (fasada, vrti dr.) je
atraktivno i u skladu s ruralnim
okruzenjem.

Ogla8avani sadrzaj je istinit.

Cijena je u skladu s pruzenom
uslugom. -

Seosko domacinstvo ima regionalni stil
arhitekture.

Seosko domacinstvo je smjesteno u
podrucju iznimne prirodne ljepote.
Seosko domacinstvo je smjesteno u
mirnom mjestu.

Osoblje poznaje tradiciju, proslave i
povijest mjesta.

Osoblje daje korisne savjete o
dodatnim aktivnostima

Osoblje daje savjete o gastronomiji
mjesta.

Seosko domacinstvo primjenjuje
potrebne sigurnosne mjere.

Seosko domacinstvo primjenjuje
sigurnosne mijere tijekom izleta i drugih
dodatnih aktivnosti.

Sve prostorije seoskoga domacinstva
su dobro oznagene oznakama.
Pristupni putevi su oznaceni
znakovima.

Osoblje seoskoga domacinstva govori
druge strane jezike.

Osoblje daje sve od sebe da ih gosti
razumiju.

Seosko domacinstvo pristupa gostima
individualno.

Gosti su ukljuéeni u ruralni zivotni nacin
Zivota kraja.

Tipi€na gastronomija podrucja je
uklju€ena u jelovnik.

U okolini postoje sajmovi, lokalni
festivali i drugi kulturni sadrzaji.

0,355

0,260

0,080

0,291

0,017
0,000

0,028
0,457
0,206
0,009
0,003
0,001

0,000

0,001

0,000
0,011
0,129
0,308
0,026
0,000
0,036

0,015

Ne

Ne

Ne

Ne

Da

Da

Da

Ne

Ne

Da

Da

Da

Da

Da

Da

Da

Ne

Ne

Da

Da

Da

Da

Kruskal-Walllis test. P=0,05

Izvor: Obrada autora.
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Tablica 13. Test statistiCki zna€ajnih razlika ocjena ocekivanja (vaznosti) u odnosu na
razinu obrazovanja

Dimenzije Varijable Sig. Postojanje statisticki
znacajne razlike u
ocjenama u odnosu na dob
Profesionalnost Hrana na seoskom domacinstvu je 0,000 Da
ukusna i dobro prezentirana.
Zaposlenici seoskoga domacinstva 0,004 Da
uredno izgledaju.
Odnos prema gostima je srdacan i 0,000 Da
uljudan.
Osobita pozornost se pridaje svakom 0,250 Ne
gostu.
Rezervacije Postoji raspored dolaska gostiju koji je 0,049 Da
prilagodljiv.
Jednostavno je rezervirati smjesta;. 0,131 Ne
Rezervacije se potvrduje na gostu
najpogodniji nagin, a druge korisne 0,872 Ne
informacije se takoder Salju (npr. karta).
Opipljivost Objekti seoskoga domacinstva su u 0,497 Ne
dobrom stanju.
Objekti i sobe seoskoga domacinstva 0,000 Da
su Cisti.
Unutrasnje uredenje (namjestaj,
osvjetljenje, podovi i dr.) je ugodno, 0,125 Ne
jednostavno, domace i u skladu s
ruralnim okruzenjem.
Vanjsko uredenje (fasada, vrti dr.) je
atraktivno i u skladu s ruralnim 0,136 Ne
okruzenjem.
Osnovni Ogla8avani sadrzaj je istinit. 0,001 Da
zahtjevi Ci : =
ijena je u skladu s pruzenom 0,003 Da
uslugom.
Seosko domacinstvo ima regionalni stil 0,136 Ne
arhitekture.
Seosko domacinstvo je smjesteno u 0,608 Ne
podrucju iznimne prirodne ljepote.
Seosko domacinstvo je smjesteno u 0,765 Ne
mirnom mjestu.
Odnos prema Osoblje poznaje tradiciju, proslave i 0,279 Ne
turistima povijest mjesta.
Osoblje daje korisne savjete o 0,366 Ne
dodatnim aktivnostima.
Osoblje daje savjete o gastronomiji 0,573 Ne
mjesta.
Sigurnost Seosko domacinstvo primjenjuje 0,080 Ne
potrebne sigurnosne mjere.
Seosko domacinstvo primjenjuje
sigurnosne mijere tijekom izleta i drugih 0,082 Ne
dodatnih aktivnosti.
Sve prostorije seoskoga domacinstva 0,229 Ne
su dobro oznagene oznakama.
Pristupni putevi su oznaceni 0,001 Da

znakovima.
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Empatija

Ruralno i
kulturno
okruzenje

Osoblje seoskoga domacinstva govori
druge strane jezike.

Osoblje daje sve od sebe da ih gosti
razumiju.

Seosko domacinstvo pristupa gostima
individualno.

Gosti su uklju€eni u ruralni zivotni nacin
Zivota kraja.

Tipi€na gastronomija podrucja je
ukljuena u jelovnik.

U okolini postoje sajmovi, lokalni
festivali i drugi kulturni sadrzaiji.

0,192
0,098
0,919
0,137
0,029

0,279

Ne

Ne

Ne

Ne

Da

Ne

Kruskal-Wallis test. P<0,05

Izvor: Obrada autora.

Tablica 14. Test statistiCki znac¢ajnih razlika percepcije u odnosu na razinu obrazovanja

Dimenzije Varijable Sig. Postojanje statisticki
znacajne razlike u
ocjenama u odnosu na
razinu obrazovanja

Profesionalnost  Hrana na seoskom domadinstvu je 0,007 Da
ukusna i dobro prezentirana.

Zaposlenici seoskoga domacinstva 0,000 Da
uredno izgledaju.

Odnos prema gostima je srdacan i 0,091 Ne
uljudan.

Osobita pozornost se pridaje svakom 0,009 Da
gostu.

Rezervacije Postoji raspored dolaska gostiju koji je 0,000 Da
prilagodljiv.

Jednostavno je rezervirati smjestaj. 0,000 Da
Rezervacije se potvrduje na gostu

najpogodniji naéin, a druge korisne 0,000 Da
informacije se takoder Salju (npr. karta).

Opipljivost Objekti seoskoga domacinstva su u 0,007 Da
dobrom stanju.

Objekti i sobe seoskoga domacinstva 0,008 Da
su Cisti.

Unutrasnje uredenje (namjesta;j,

osvijetljenje, podovi i dr.) je ugodno, 0,072 Ne
jednostavno, domace i u skladu s

ruralnim okruzenjem.

Vanjsko uredenje (fasada, vrti dr.) je

atraktivno i u skladu s ruralnim 0,081 Ne
okruzenjem.

Osnovni zahtjevi Oglasavani sadrzaj je istinit. 0,022 Da
Cijena je u skladu s pruzenom 0,000 Da
uslugom.

Seosko domacinstvo ima regionalni stil g gog Da
arhitekture.

Seosko domacdinstvo je smjesteno u 0,002 Da
podrucju iznimne prirodne ljepote.

Seosko domacinstvo je smjesteno u 0,526 Ne

mirnom mjestu.
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Odnos prema
turistima

Sigurnost

Empatija

Ruralno i
kulturno
okruzenje

Osoblje poznaje tradiciju, proslave i
povijest mjesta.

Osoblje daje korisne savjete o
dodatnim aktivnostima.

Osoblje daje savjete o gastronomiji
mjesta.

Seosko domacinstvo primjenjuje
potrebne sigurnosne mjere.

Seosko domacinstvo primjenjuje
sigurnosne mijere tijekom izleta i drugih
dodatnih aktivnosti.

Sve prostorije seoskoga domacdinstva
su dobro oznacene oznakama.
Pristupni putevi su oznaceni
znakovima.

Osoblje seoskoga domacinstva govori
druge strane jezike.

Osoblje daje sve od sebe da ih gosti
razumiju.

Seosko domacinstvo pristupa gostima
individualno.

Gosti su ukljuceni u ruralni zivotni nacin
Zivota kraja.

Tipi€na gastronomija podrucja je
uklju€ena u jelovnik.

U okolini postoje sajmovi, lokalni
festivali i drugi kulturni sadrzaji.

0,000
0,000
0,000

0,000

0,000

0,000
0,000
0,006
0,001
0,000
0,000
0,017

0,000

Da

Da

Da

Da

Da

Da

Da

Da

Da

Da

Da

Da

Da

Kruskal-Walllis test. P=0,05

Izvor: Obrada autora.

Tablica 15. Test statisticki zna€ajnih razlika jaza percepcije i oCekivanja u odnosu na
razinu obrazovanja

Dimenzije Varijable Sig. Postojanje statisticki
znacajne razlike u
ocjenama u odnosu na
razinu obrazovanja
Profesionalnost  Hrana na seoskom domacinstvu je 0,000 Da
ukusna i dobro prezentirana.
Zaposlenici seoskoga domacinstva 0,000 Da
uredno izgledaju.
Odnos prema gostima je srdacan i 0,000 Da
uljudan.
Osobita pozornost se pridaje svakom 0,004 Da
gostu.
Rezervacije Postoji raspored dolaska gostiju koji je 0,000 Da
prilagodljiv.
Jednostavno je rezervirati smjestaj. 0,000 Da
Rezervacije se potvrduje na gostu
najpogodniji nagin, a druge korisne 0,000 Da
informacije se takoder Salju (npr. karta).
Opipljivost Objekti seoskoga domacinstva su u 0.014 Da
dobrom stanju.
Objekti i sobe seoskoga domacinstva 0.000 Da

su CGisti.
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Unutra$nje uredenje (namjestaj,

osvjetljenje, podovi i dr.) je ugodno, 0,008 Da
jednostavno, domace i u skladu s

ruralnim okruzenjem.

Vanjsko uredenje (fasada, vrti dr.) je

atraktivno i u skladu s ruralnim 0,007 Da
okruzenjem.

Osnovni zahtjevi Oglasavani sadrzaj je istinit. 0,000 Da
Cijena je u skladu s pruzenom 0,000 Da
uslugom.

Seosko domacinstvo ima regionalni stil 0,034 Da
arhitekture.

Seosko domacinstvo je smjesteno u 0,001 Da
podrucju iznimne prirodne ljepote.

Seosko domacinstvo je smjesteno u 0,283 Ne
mirnom mjestu.

Odnos prema Osoblje poznaje tradiciju, proslave i 0,000 Da

turistima povijest mjesta.

Osoblje daje korisne savjete o 0,000 Da
dodatnim aktivnostima.

Osoblje daje savjete o gastronomiji 0,000 Da
mjesta.

Sigurnost Seosko domacinstvo primjenjuje 0,000 Da

potrebne sigurnosne mjere.
Seosko domacinstvo primjenjuje

sigurnosne mijere tijekom izleta i drugih 0,000 Da
dodatnih aktivnosti.
Sve prostorije seoskoga domacinstva 0,000 Da
su dobro oznagene oznakama.
Pristupni putevi su oznaceni 0,000 Da
znakovima.
Empatija Osoblje seoskoga domacinstva govori 0,000 Da
druge strane jezike.
Osoblje daje sve od sebe da ih gosti 0,012 Da
razumiju.
Seosko domacinstvo pristupa gostima 0,004 Da
individualno.
Ruralno i Gosti su ukljuéeni u ruralni zivotni nacin 0,000 Da
kulturno Zivota kraja.
okruzenje Tipiéna gastronomija podrugja je 0,000 Da
uklju€ena u jelovnik.
U okolini postoje sajmovi, lokalni 0,000 Da

festivali i drugi kulturni sadrzaji.
Kruskal-Wallis test. P=0,05
Izvor: Obrada autora.
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