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SAZETAK

U uvjetima nestabilnog trzista podloZnog mnogobrojnim vanjskim utjecajima za poljoprivredne
proizvodace osobito je vazno da osiguraju diversificirane izvore prihoda kako bi mogli osigurati
nesmetano odvijanje rada gospodarstva. Oblika diversifikacije poljoprivrednih gospodarstava
ima vie, a fokus u ovom istrazivanju je na diversifikaciju u turizmu na primjeru gospodarstava
koji se bave maslinarskom proizvodnjom i proizvodnjom ulja, a otvoreni su za posjetitelje
odnosno pruzaju turistiCke usluge na svojim gospodarstvima. Ovakav oblik turizma poznat je
pod nazivom maslinarski turizam.

Pri prikupljanju podataka koristen je proces triangulacije odnosno podaci su prikupljani putem
kvalitativne i kvantitativhe metode. Proces prikupljanja podataka zapo€eo je na prolje¢e 2019.
godine provedbom intervjua na uzorku 9 posjetitelja maslinarskin gospodarstava u Istarskoj
Zupaniji. Za provedbu intervjua koristen je podsjetnik za intervju putem kojeg su ispitanici pitani
0 njihovim motivima posjete, doZivljajnim doZivljajima na gospodarstvu, kao i o njihovim
budu¢im namjerama prema gospodarstvu. Nakon toga podaci su prikupljani metodom ankete,
a pitanja u upitniku temeljila su se na varijablama Teorije planiranog ponasSanja (stav,
subjektivna norma i percipirana kontrola ponasanja) dodatno proSirene motivima i dozivljajima,
te pitanja o socio-demografskim osobinama i osobinama putovanja koja su bila postavljena u
posljednjim dijelu upitnika. Proces prikupljanja upitnika odvijao se na 6 maslinarskih
gospodarstva i to 3 uljare i 3 gospodarstva, a trajao je od lipnja do listopada 2019. godine pri
¢emu je prikuplijeno ukupno 263 pravovaljana upitnika. Prikupljeni podaci analizirani su
univarijatnom statistikom kako bi se opisao uzorak, zatim putem klaster analize segmentirani
su posjetitelji prema motivima posjete, dok meduodnos varijabli provjeren je postupkom
modeliranja strukturnih jednadzbi (SEM).

Prosjecni posjetitelj maslinarskih gospodarstava je Zenska osoba, starija od 57 godina,
zaposlena, s viSim primanjima, fakultetski obrazovana, uglavnom je rije¢ o turistima, koji su
smjesteni u hotelima, u destinaciji borave 5 i viSse dana, a ovo im nije prva posjeta Istri, ve¢ su
je ranije posijetili, te pretezito dolaze iz zemalja srednje i sjeverne Europe, odnosno iz zemalja
koje nemaju pedoklimatskih mogucnosti uzgoja maslina i proizvodnje ulja. NajviSe ocjenjeni
motiv posjete gospodarstvima je kusanje maslinova ulja, dok statisti¢ki zna¢ajni motivi prema
stavu prema ponovnoj posjeti jesu motivi opustanja i priviacnost krajolika, dok motiv opustanja
je zna€ajan i prema namijeri ponovne posjete. Posjetitelji najviSe vrednuju dozivljaj ucenja, dok
statisti¢ki znacajni prema stavu o ponovnoj posjeti i namjeri ponovne posjete pokazali su se
dozZivljaji estetike i zabave. Svi konstrukti Teorije planiranog pona$anja statisticki su zna¢ajni
prema namjeri ponovne posjete gospodarstvima. Usporedbom Teorije u originalu i proSirene
Teorije planiranog ponasanja potvrdeno je da proSirenja Teorije nesto bolje previda namjeru
ponovne posjete.

Nositelji gospodarstava trebali bi svojim posjetiteljima pruzati dozivljaje zabave i estetike kao i
motive opustanja kako bi osigurali odrzivost svoje diversificirane djelatnosti u vidu ponovljenih
posjeta kao oblika lojalnosti.

Kljuéne rijeci: maslinarski turizam, diversifikacija u turizmu, triangulacija podataka,
Teorija planiranog ponasanja, motivi, dozivljaji, SEM



EXTENDED SUMMARY

APPLICATION OF THEORY OF PLANNED BEHAVIOR IN OLIVE TOURISM

The research idea for this doctoral thesis stemmed from a desire to explore new phenomena,
such as Olive tourism. In research terms, Olive tourism is just at its infancy, merely attracting
attention it merits, and the available research is based chiefly on qualitative research
processes and secondary data sources. A handful of research is based on quantitative
approach. Olive tourism posits, in fact, a link between olive growing, olive oil production, and
tourism. In many Mediterranean countries, olive growing is regarded not only for its obvious
agricultural value, but it is also rooted in tradition. On the other hand, tourism in the
Mediterranean represents an important economic sector for most economies. Olive tourism
provides a favourable basis for diversifying olive-producing homesteads in tourism, as well as
an additional attraction to a given destination. Provided the scarce research on the subject so
far, particularly so in Croatia, this was the leading reason to opt for the research idea.

The planned surveys set objectives, that is, to identify the profile of visitors to olive farms, to
identify the motives for visiting and experiences at farms, and to determine whether the
extended Theory of planned behavior (hereinafter TPB) predicts a greater intention to revisit
the farms. TBP is one of the commonly used theories of predicting human behaviour. The
theory consists of three constructs, namely that of Attitude, Subjective Norm (hereinafter SN)
and Perceived Behavioral Control (hereinafter PBC). Very often, it is used in marketing studies
to predict intent or behaviour, and new variables are often added to increase the predictive
power of TPB itself.

In order to respond to set objectives, it was necessary to collect data from multiple sources.
Therefore, the initial planning of the research started with literature review, or in different terms,
surveying secondary data sources. As for the primary research process, it relied on a
triangulation methodology using methodological triangulation featuring the use of qualitative
and guantitative research.

Data collection started with a qualitative approach, that is by interviewing visitors to olive farms.
Data were collected between May and June 2019 at the site of two olive farms, one oil mill and
one family farm in the Istria area. A total of 9 semi-structured interviews were conducted by
means of a reminder of the interview, which focused the interview on the motives for visiting a
farm, the experiences at the farm, and the future intentions towards the farm, as well as the
characteristics of the visitor. Interviews were recorded and notes were taken during the
interview, which were later transcribed and selected for keywords. The results obtained from
the interview served as the basis for the creation of a set of statements of motivation in the
guestionnaire. Researching motives was based on a push-and-pull approach, which includes
the visitors’ internal motifs, as well as motives due to the offer at the destination and family
farms. The questionnaire also included a set of questions on the experience at a family farm,
based on the economy of experience, whereby perceptions were viewed in four dimensions:
learning, aesthetics, entertainment, escape. An array of statements on perceptions was taken
from cited literature. The central part of the questionnaire included TPB variables. The
statements of TBP variables were also based on the literature. Moreover, the last part of the
guestionnaire consisted of questions relating to socio-demographic characteristics of the
respondents and their behaviour when travelling. Collecting data by means of a questionnaire



on a sample of visitors took place between June and October 2019 within the limits of Istria
County, or more specifically, at the site of six olive farms, three of which were oil mills and
remaining 3 farms. The surveyors approached visitors following their visit and asked them to
participate in the survey. A total of 263 valid questionnaires were collected.

The data collection process was followed by the task of data processing. The sample is
described by frequency. The differences between the motives for visit were identified through
analysis clusters, while the impact of variables on the intention to revisit a given family farm
was verified through Structural Equation Modeling (SEM).

The average visitor to olive farms is a woman, having a university degree, employed and over
57 years of age with higher monthly incomes. They stay as tourists at the destination, organise
their travel in person, book hotels, had previously visited their destination, and mainly come
from countries not associated with olive oil production.

The leading motive for farm visits is tasting olive oil; 2 clusters were identified with regards to
the motives for visit, including Participating and Passive visitors. The participating visitors
appreciate the motives for visit more than passive ones. Furthermore, differences in various
socio-demographic features and the characteristics of travel between the two clusters have
been identified. During implementation of SEM, a push-motive factor, namely “leisure”, as well
as a pull-motive factor, namely “environment”, were identified. The push-motive factor had an
impact on both the revisit attitude and the intention to revisit, while the pull-motive factor pull
influenced only the revisit attitude

Visitors appreciated their learning experience most. Further to this, statistical significance of
the attitude to revisit and the intention to visit again was yielded by aesthetics and
entertainment. The perception of aesthetics is, according to literature, a key perception in rural
tourism, in addition to the experience of entertainment being the oldest experience associated
with tourism.

All TPB variables showed a significant impact on the intention to revisit. PBC has been found
to be most impactful, indicating that visitors have sufficient resources and are willing to revisit
the family farm.

The comparison of TPB in the original and extended TPB with the motive and experience
variables increases its predictive power over the theory in the original. Additional variables of
motives and experience were carefully selected to predict the intention of revisit better. These
are one of the key variables in tourism and have also proved important when it comes to
predicting intentions by tourists and visitors. It is important that farm operators meet the
motives of their visitors and provide a comfortably designed facility for their visitors. The role
of environment, such as the landscape of olives groves, which drives visitors to visit the farm,
is also valuable.

The findings of this study contribute to enriching scientific literature and provide scientific input
in number of respects. The extension of TPB with motive and experience variables anticipates
better the intention to revisit olive farms. It provides a good basis for upgrading the proposed
extended model with additional variables to further increase the predictive power of the model.

It should also be stressed that practical contribution was made by performing the study,
reflected in the identification of motives and experience, and the behaviour of visitors to olive



farms. Thus, it proves valuable in the planning of marketing strategies that ought to allow a
better and more successful diversification of family-run homesteads in the tourism sector, as
well as impose important implications for the development of tourism offer at a destination.

Key words: olive tourism, diversification in tourism, data triangulation, Theory of
planned behavior, motives, experience, SEM
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1. UVOD

Diversifikacija poljoprivrednih gospodarstava prihvaéena je kao alternativha strategija
povecanja prihoda i prevladavanja kriznih razdoblja u poslovanju poljoprivrednog
gospodarstva (Salvioni i sur., 2020; Barbieri, 2006), posebice kroz proizvodnju proizvoda
viSeg stupnja dovrenosti i/ili pruzanjem usluga (Hadelan i sur., 2019). U znanstvenoj
literaturi moguée je naéi nekoliko oblika diversifikacije poljoprivrednih gospodarstava.
Diversifikacija poljoprivrednih gospodarstava moze se odnositi na uzgoj novih, netipi¢nih
kultura (Barlas i sur., 2001), primjenu novih trziSnih i marketinskih pristupa (McNally, 2001),
iznajmljivanje poljoprivrednih resursa koje posjeduje gospodarstvo (Mahoney i Barbieri,
2003), pruzanje usluznih djelatnosti u poljoprivredi (Turner i sur., 2003), preradu i pakiranje
proizvoda (Mahoney i Barbieri, 2003) te uvodenje turisti¢kih i ugostiteljskih usluga na

gospodarstvu (Barbieri i Mshenga, 2008).

Pruzanje turistickih i ugostiteljskih usluga na poljopriviednom gospodarstvu ima dugu
tradiciju u europskim zemljama, pa tako postoje navodi da se taj oblik diversifikacije
gospodarstava u Njemackoj i Austriji primjenjuje veé vide od 100 godina (Oppermann, 1996;
Hummelbrunner i Miglbauer, 1994). Cesto se poljoprivredni proizvodadi odluéuju upravo na
diversifikaciju u segmentu turisti¢kih i ugostiteljskih usluga na gospodarstvu &to je strateski
vazna odluka s obzirom na to da je turizam pokretac ruralnog razvoja koji ne zahtijeva velika
ulaganjailako se implementira u strategije razvoja kako lokalne uprave tako i gospodarskih
subjekata (Gannon, 1994).

U cilju uspjeSnog poslovanja gospodarstava diversificiranih u segmentu turizma potrebno

je voditi raCuna o nekoliko preduvijeta:

1. Lokacija — lokacija na kojoj je smjeSteno gospodarstvo koje pruza turistiCke usluge treba
biti okruZena prirodnim krajolikom, biti u ruralnoj sredini, lako pristupacna, opcenito lokacija
bi trebala biti dovoljno privlacna za turiste kako bi se na njoj zadrzali (Walford, 2001;
Gannon, 1994).

2. Investicije — uredenje i opremanje gospodarstva koja Ce proSiriti djelatnosti u turizmu
moze nositi znaCajne troSkove koje gospodarstvo ne moze samostalno pokriti, ve¢ su im

potrebne finacijske potrebe (Fleischer i Felenstein, 2000).

3. Marketing — ¢esto za primjenu kvalitetnog marketinga gospodarstva nemaju ni znanja ni
financijskih moguénosti, stoga Cesto treba osigurati zajedni¢ki marketing na regionalnoj ili
nacionalnoj razini za gospodarstva diversificirana u segmentu turizma (Clarke, 1999;
Embacher, 1994).



4. Kvaliteta — kvaliteta pruzenih proizvoda i usluga gospodarstava diversificiranih u
segmentu turizma mora zadovoljiti potrebe i o€ekivanja turista, a tome Cesto doprinose
zakonski uvijeti koje trebaju ispunjavati subjekti ukljuéeni u diversifikaciju u segmentu

turizma (France, 2004).

U posljednje vrijeme turisti sve viSe traze autenticne dozivljaje i individualni pristup koji
mogu naci upravo na poljoprivrednim gospodarstvima. Ovakvi trendovi doveli su do porasta
broja gostiju na poljoprivrednim gospodarstvima ifili agroturizmima diliem Europe i to u
regijama koje imaju bogatu prirodnu i kulturnu bastinu (Kalenjuk, 2011). Poljoprivredna
gospodarstva koja se zele baviti turizmom mogu se odluditi ili za nudenje smjestaja ili za
ponudu obroka i degustacijskin menija, ili pak kombinaciju navedenog. Nastavno na
navedeno oblici turizma od posebnog interesa za poljoprivredna gospodarstva su: a)
agroturizam i b) gastro i/ili kulinarski turizam. U turisti¢koj literaturi pridaje se velika paznja
gastronomiji jer valorizacijom jela i obi¢aja vezanih za gastronomiju pojedine regije formira
se vazan turisticki proizvod koji ¢e zadovoljiti potrebe turista za kuSanjem jedinstvene i
autenti¢ne hrane karakteristicne za pojedinu destinaciju. Uklju€ivanjem gastronomije u
turizam stvaraju se selektivni oblici turizma kao $to su vinski i maslinarski turizam (Orgaz-
Aguera i sur., 2017). Maslinarski turizam je oblik turizma koji podrazumijeva interakciju
turista s maslinama i maslinovim uljem, a turisti uklju€eni u taj oblik turizma sudjeluju u nekoj
od aktivnosti maslinarskog turizma. Aktivnosti maslinarskog turizma ukljuCuju: posjete
uljarama, specijaliziranim trgovinama za maslinovo ulje (oleoteke), gospodarstvima koja se
bave uzgojem maslina i proizvodnjom maslinova ulja, sajmovima i manifestacijama
posvecenim maslinovom ulju (Millan Vazquez de la Torre i sur., 2017). Jadranska Hrvatska
kao dio mediteranskog bazena gaji dugu tradiciju uzgoja maslina ¢emu osobito pogoduju
pedoklimatski uvjeti na tom prostoru. Na jadranskoj se obali ujedno tijekom ljetnih mjeseci
odvija jedna od najvaznijih grana gospodarstva za Hrvatsku, a to je turizam. Dakle, na
hrvatskoj obali postoje elementi potrebni za razvoj maslinarskog turizma, koji je na naSem
prostoru naZalost jo$ relativno slabo istrazen (Cehi¢ i sur., 2019), a sli¢na situacija je i u
drugim zemljama gdje su radovi na tu temu malobrojni (Campén-Cerro i sur., 2017). U cilju
kvalitetnog i strateSkog razvoja ovog oblika turizma vazno je istraziti potrebe trziSta odnosno
turista, tj. njihove motive, stavove, dozivljaje i buduce namjere, Sto je nuzno za
razumijevanje procesa donosenja odluka kod selektivnih oblika turizma. Razumijevanje
Cimbenika koji utjeCu na donosenja odluka potroSada temelj je marketinske strategije
(Cohen i sur., 2014). Pona$anje potroSaca jedno je od najistrazivijih podrucja marketinga u
svim gospodarskim djelatnostima, pa tako i u turizmu (Cohen i sur., 2014). Razumijevanje
ponasanja turista vazno je kako bi im se osiguralo prikladno putovanje i sadrzaj u destinaciji
(Vuiisur., 2015).



Za razumijevanje procesa donoSenja odluka turista koriste se razliCiti teorijski modeli
(Horner i Swarbrooke, 2004). Jedan od naj¢eSce koriStenih modela pona$anja potro$aca je
teorija planiranog ponaSanja (dalje u tekstu: TPP) (Ajzen, 1985) koja se uspjeSno
primjenjuje i u predvidanju namjere pojedinca u podrucju turizma (Meng i Choi, 2018). U
turizmu se TPP koristi kod predvidanja namjere posjete destinaciji (Ye i sur., 2011; Seow i
sur., 2017), izbora turistickog objekta (Chien i sur., 2012), namjera sudjelovanja u
selektivnim oblicima turizma (Meng i Choi, 2016), te ponovne posjete destinaciji (Huang i
Hsu, 2009). Cesto se u TPP u turistickim istraZivanjima ukljuuju dodatne varijable i to:
proSlo iskustvo (Chien i sur., 2012; Ye i sur., 2011), motivi putovanja (Chien i sur., 2012; Ye
i sur., 2011), ograniCenja za putovanje (Ye i sur., 2011), percipirani rizik, percipirana
dobrobit (Seow i sur., 2017), autenti¢nost, odnos prema okoliSu (Meng i Choi, 2016). Jedan
od vaznih ¢imbenika koji utjeCe na ponasanije turista su motivi, te motivacija zauzima vaznu
ulogu u istrazivanjima turista. Odnos izmedu motivacije i drugih varijabli, kao i njihov utjecaj
na stvarno ponasanje turista interesantna su podrucja istrazivanja (Cohen i sur., 2014).
Znanstvenici iz turistiCkog podruéja pridaju veliku paznju motivaciji s obzirom na njezinu
vaznost u marketinSkim procesima kao $to su segmentacija trzista, razvoj proizvoda,
oglasavanije i pozicioniranje (Bieger i Laesser, 2002). Pearce i Caltabiano (1983) sugeriraju
da je najpouzdaniji nacin istrazivanja turisticCke motivacije upravo kod turista koji su iskusili
doZivljaj u destinaciji. Dozivljaj se smatra jednim od kljuénih konstrukata u turistickim
istrazivanjima (Rojas i Camarero, 2008). Kako bi se stekla konkurentska prednost, klju¢no
je ponuditi dozivljaje koje zahtijeva trziste. Pine i Gilmore (1999) postavljaju model Cetiri
vrste dozivljaja — obrazovanje (education), bijeg (escape), estetika (estetic), zabava
(entertainment), a sukladno tome sam model nazivaju 4E. Autori navode da je doZivljaj
zavrSna faza evaluacije proizvoda i usluge, stoga je optimalno ukljuciti sve Cetiri vrste
iskustva. U nekoliko je istraZivanja potvrdena povezanost izmedu doZivljaja turista i namjere
ponasanja (Lee i Moscardo, 2005; Weed, 2005). Medutim, jo$ nisu provedena istrazivanja
koja uklju€uju Pinin i Gilmorov model €etiri dimenzije dozivljaja i TPP u mjerenju namjere

ponovne posjete.

U planiranom istrazivanju TPP ¢e se prosiriti varijablama motiva i dozivljaja, a model ¢e
mjeriti namjeru ponovne posjete maslinarskim gospodarstvima otvorenim za posjetitelje.
Namjera ponovne posjete odnosi se na hamjeru da se posjeta ponovi (Da Liang i sur.,
2020), odnosno to je odgovor lojalnosti i zadovoljstva posjetitelja iskazan kroz ponovnu
posjetu (Puspitasari i Ferdinand,2011). Vazno je da gospodarstva uklju¢ena u diversifikaciju
u segmentu turizma imaju podatke koje vrste dozivljaja mogu povecéati namjeru ponovne
posjete kod turista (Rong-Da Liang i sur., 2020), a $to moze utjecati na poveéanje prihoda

njihovih gospodarstava.



1.1 Hipoteze i ciljevi istrazivanja

Ciljevi istrazivanja su:

1. Utvrditi socio - demografski profil turista koji posjecuju maslinarska gospodarstva.
2. ldentificirati motive posjete maslinarskim gospodarstvima.
3. Identificirati subjektivne dozivljaje turista koji posjecuju maslinarska gospodarstva.

4. Utvrditi predvida li model teorije planiranog pona3anja proSiren konstruktima motivi i
doZivljaji bolje namjeru ponovne posjete maslinarskim gospodarstvima u odnosu na osnovni

model.
Hipoteze istraZivanja su:

H1: Turisti se medusobno razlikuju prema motivima posjete maslinarskim gospodarstvima.

Motivi i motivacija klju€ni su ¢imbenici za prou€avanje trziSnih segmenata (Prentice i sur.,
1998; Loker-Murphy, 1996). Dosad je provedeno viSe istrazivanja u kojima su motivi
posjetitelja agroturistiCkih gospodarstava bili podloga za njihovu segmentaciju. Tako su
Almeida i sur. (2014) utvrdili tri segmenta: kod posjetitelja jednog segmenta dominantni
motivi posjete su odmor i uzivanje, kod drugog segmenta to je provodenje vremena s
prijateljima i obitelji, a treCi segment posjetitelja €ine oni koji zele sudjelovati u svim
aktivnostima. Nadalje, u istrazivanju Li i sur. (2009) dominantan segment je onaj kod kojeg
je glavni motiv posjeta ruralnom festivalu biti s obitelji, dok su nesto manja ostala Cetiri
segmenta kod kojih su vodeci motivi posjete sudjelovanje u dogadanjima, vjernost prema
dogadaniju, bijeg od svakodnevice i okupljanje drustva. Takoder, utvrdene su razlike izmedu
posjetitelja koji prvi put posjecuju gospodarstvo i onih koji dolaze u ponovljenu posjetu i to
s obzirom na njihove motive posjete. Tako Li i sur. (2008) navode da su rekreacija i
aktivnosti identificirani kao najvazniji motivi za turiste koji ponavljaju posjetu, dok je aktivho
putovanje najvazniji motiv za one koji prvi put posjeéuju destinaciju. Iz navedenih razlika u

motivima posjete utvrdenim u prethodnim istrazivanjima postavljena je H1.

H2 (a): Motivi utjeCu na stav o posjeti maslinarskim gospodarstvima.

Motivacija se smatra poetnom pokretackom snagom pona$anja (Crompton i McKay, 1997;
Fodness, 1994; Eagles, 1992). Nadalje smatra se da je motivacija proSirena kognitivha

komponenta stava (Huang i Hsu, 2009) koja mozZe utjecati na stav. Ajzen (1988; 1991)
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pretpostavlja da je stav pojedinca prema ponaSanju odreden vjerovanjem da ¢e se
ponasanje ostvariti, $to sugerira da kognitivna motivacija moze utjecati na afektivnu
komponentu stava. Hsu i Huang (2012) otkrili su da motivacija ima izravan utjecaj i na stav
i na namjeru posjeta destinaciji. Motivacijski ¢imbenici smatraju se prediktorima stava kod
posjetitelja (Lam i Hsu, 2006; 2004). Utjecaj motivacije na stav posjetitelja gradu Hong
Kongu je utvrden i u studiji Hsu i sur. (2010) pri ¢emu od Cetiri faktora motiva znanje,
opustanje, kupovina, novosti, svi 0sim motiva znanja su pokazali znacCajan utjecaj na stav.
Takoder, Wong i sur. (2013) utvrduju da motivi znanja, uzbudenja, kupovine i opustanja
utjeCu na stav, dok faktor motiva prijatelji i obitelji nije se pokazao zna€ajnim na stav o
posjeti. Nadalje, Mohaidin i sur. (2017) otkrivaju da je motivacija vodeca sila koja utjeCe na
namjeru odabira odrZive turisticke destinacije. Sli¢no, Soliman (2021) utvrduje znacajnu
povezanost izmedu motivacije i stava prema ponovnom posjetu destinaciji. Upravo zbog

prethodnih rezultata istrazivanja postavljena je H2 (a).

H2 (b): Motivi utje€u na namjeru ponovne posjete maslinarskim gospodarstvima.

Motivi mogu biti prediktori namjere ponovne posjete, a to potvrduje velik broj studija
(Mohaidin i sur., 2017; Hsu i Huang 2012; Huang i Hsu, 2009; Rittichainuwat i sur., 2008;
Jang i Feng, 2007; Yoon i Uysal, 2005). Utvrdeno je da je namjera ponovne posjete turista
izravno povezana s konstruktima motiva (bijeg, znanje i prestiz) (Baloglu, 2000). Sli¢no i u
istraZivanju koje je proveo Nguyen (2020) potvrdeno je da motivacija turista pozitivno utjece
na namjeru ponovne posjete destinaciji. Motivi opustanja i socijalizacije pokazali su
znacajan utjecaj na namjeru ponovne posjete odredistu (Pratminingsih i sur., 2014). Prema

navedenim rezultatima prethodnih istrazivanja postavljena je H2 (b).

H3 (a): Dozivljaji utje€u na stav o posjeti maslinarskim gospodarstvima.

Dozivljaji potroSaca odnosno turista u turisti¢koj literaturi opisani su kao subjektivna reakcija
na provedene aktivnosti (Chen i Chen, 2010). Takoder, srediSnji su koncept u marketingu
(Pine i Gilmore, 1999) i klju€ni konstrukt u turistickoj industriji (Li, 2000). Dozivljaji imaju
utjecaj na kognitivnu komponentu stava odnosno vrednovanje, osjec€aji su usmjereni prema
ostvarenoj posjeti Sto utjeCe na stav (Ballantyne i sur., 2011; Schanzel i MclIntosh, 2000). U
nekoliko je istrazivanja potvrdeno da dozivljaji utjeCu na povecanje znanja i promjena u
stavu i pona$anju kod korisnika racunala (Ghani i Deshpande, 1994; Webster i sur., 1993).
Na uzorku posjetitelja destinacije potvrdeno je da dozivljaji imaju znaCajan utjecaj na stav
0 ponovnoj posjeti destinaciji (Huang i Hsu, 2009). Kod posijetitelja vinarija potvrdena je

znacajna povezanost izmedu doZivljaja vinarije i stavova prema brendu vina (Bruwer i sur.,



2013). Utjecaj dozivljaja na stavove o ponovnoj posjeti restoranu potvrden je i u istrazivanju

Meng i Choi (2018). Iz navedenog je postavljena H3 (a).

H3 (b): Dozivljaji turista utje€u na namjeru ponovne posjete maslinarskim gospodarstvima.

Dozivljaji se smatraju kljuénim konstruktima u odredivanju buduceg ponaSanja turista
(Sonmez i Graefe, 1998; Mazursky, 1989). Dozivljaji su znacajni prediktori namjere
ponasanja, a tako i ponovne posjete (Huang i Hsu, 2009). Tsai (2016) u svom istrazivanju
potvrduju da iskustva konzumiranja domacih jela omogucuju turistima stvaranje pozitivnih i
nezaboravnih uspomena, a takva pozitivna sjeanja dodatno pospjeSuju njihovu
identifikaciju ili snaznu privrzenost lokalnim atrakcijama i namjerama pona$anja. Kim i sur.
(2010) u svojim istrazivanjima potvrduju da su dozivljaji hedonizma i uklju¢enosti u lokalnu
kulturu imali su izravan pozitivan utjecaj na namjeru ponovne posjete destinaciji. Potvrden
je i utjecaj doZivljaja na namjeru sudjelovanja turista u gastroturizmu s halal certifikatom
(Ratnasari i sur., 2020). Posijetitelji s pozitivnijim doZivljajima imaju veéu namjeru ponovne
posjete ruralnom turistiCkom naselju (Pujiastuti i sur., 2017). Prema dosad potvrdenim

navodima literature postavljena je H3 (b).

H4: Stav, subjektivna norma i percipirana kontrola pona$anja utje¢u na namjeru ponovne

posjete maslinarskim gospodarstvima.

Osnova TPP-a je da pona$anjem pojedinca upravlja njegova namjera koja je pak pod
utjecajem stava, subjektivhe norme i percipirane kontrole ponaSanja (Lam i Hsu, 2004;
Ajzen, 1991; 1985). Stav moze biti vodeci €imbenik koji predvida, opisuje i utjeCe na
ponasanje pojedinca (Bianchi i sur., 2017). Nadalje, i varijable subjektivhe norme i
percipirane kontrole ponasanja utje€u na namjeru (Hsu i Huang, 2012; Han i sur., 2010). U
istraZivanju namjere ponovne posjete destinaciji sve varijable TPP — a pokazale su se
znacajnim prediktorima namjere, od kojih je najveéi utjecaj imala varijabla stava (Soliman,
2021). Meng i Choi (2018) istrazivali su namjeru ponovne posjete tematskim restoranima,
te sve tri varijable TPP - a (stav o ponovnoj posjeti, subjektivha norma, PKP) pokazale su
se znacajnim prediktorima namjere. Najveci utjecaj imala je subjektivha norma, zatim PKP,
dok je stav prema ponovnoj posjeti imao neSto maniji, ali i dalje znacajan utjecaj. Takoder i
u istrazivanju Meng i Cui (2020) varijable TPP - a pokazale su se zna€ajnima u predvidanju
ponovne posjete pri cemu je najveci utjecaj imala percipirana kontrola ponasSanja. Prema

dosad potvrdenim navodima literature postavljena je H4.



H5: Prosireni model teorije planiranog ponasanja s varijablama motivi i dozivljaji bolje
predvida namjeru ponovne posjete maslinarskim gospodarstvima u odnosu na osnovni

model.

U literaturi se €esto osnovni TPP - a model prosSiruje dodatnim konstruktima kako bi se
povecCala njegova mo¢ predvidanja namjere pona$anja. S tim ciliem u turistiCkim
istrazivanjima je potvrdeno da proSireni modeli TPP - a zaista bolje predvidaju namjeru
(Soliman, 2021; Meng i Cui, 2020; Hsu i Huang, 2012; Han i sur., 2011). Tako Soliman,
(2021) osnovnom modelu TPP - a dodaje varijable motiva, upoznatosti s destinacijom,
recenzije i slika odredista koje povecavaju predvidaju¢u mo¢ modela u odnosu na osnovni
model. Sli¢no u cilju predvidanja namjere ponovne posjete privatnom smjestaju osnovni
model TPP proSiruje se konstruktima percipirana vrijednost, dozivljaji i iskustvo, svi
navedeni konstrukti pokazali su se znacCajnima, te proSireni model bolje previda namjeru

ponovne posjete od osnovnog (Meng i Cui, 2020).

Nastavno na nalaze prethodnih istrazivanja hipoteza (H5) se postavlja s pretpostavkom da
¢e prosSireni model zaista bolje predvidati namjeru ponovne posjete maslinarskim
gospodarstvima u odnosu na osnovni model.

Na slici 1 prikaza je teorijski okvir predlozenog istrazivanja.

Slika 1. Teorijski okvir istrazivanja
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2. PREGLED DOSADASNJIH ISTRAZIVANJA

2.1 Teorijska osnova

2.1.1 Diversifikacija poljoprivrednih gospodarstava

U svom poslovanju proizvodaci se susre¢u s mnogim rizicima uzrokovanim promjenama na
trziStu, globalizacijom, klimatskim promjenama i sli¢no, Sto povecava rizik poslovanja koji
se oslanja isklju€ivo na jedan izvor prihoda (Gasson, 1988). Diversifikacija u kontekstu
poljoprivrednih gospodarstava videna je kao strategija smanjenja ovisnosti o poljoprivredno;j
proizvodnji kao glavnom ili jedinom izvoru prihoda za proizvodace (McNally, 2001).
Diversifikaciia moze biti adekvatan mehanizam smanjenja rizika na poljoprivrednim
gospodarstvima u nesigurnom okuZenju. Nastavno, cilj je zajedniCke europske
poljoprivredne politike poticanje diversifikacije poljoprivrednih gospodarstava kako bi se
osigurali bolji zivotni uvjeti u ruralnom prostoru (Van Der Ploeg i Roep, 2003). U literaturi se
susre¢emo s nekoliko klasifikacija diversifikacije. U osnovi se diversifikacija poljoprivrednih
gospodarstava moze dijeliti na aktivnosti na gospodarstvima (on-farm activities) i na
zaposlenje izvan poljoprivrednog gospodarstva (off-farm activities). Ce$ée su u literaturi
razmatrane aktivnosti na gospodarstvima. Tako llbery (1991) predlaze strukturnu i
poljoprivrednu diversifikaciju. Strukturna diversifikacija odnosi se na turisti¢ke i rekreacijske
aktivnosti na gospodarstvima, na dodavanje vrijednosti proizvodima putem prerade i
marketinga, te na najam zemlje i/ili zgrada, dok je poljoprivredna diversifikacija usmjerena
prema razli€itim vrstama biljne i stoCarske proizvodnje. Nadalje, povezivanjem nalaza
razli€itih autora moze se razlikovati Sest tipova diversifikacije; prvi se tip odnosi na uzgoj
netradicionalnih usjeva i stoke, te prelazak na organsku proizvodnju ili neke druge manje
poznate tehnologije proizvodnje (Barlas i sur., 2001). Drugi tip diversifikacije odnosi se ha
uvodenje marketinga i razli€itih oblika izravne prodaje, te povecane napore u promocijskim
aktivnostima usmjerenim na bolje pozicioniranje proizvoda i usluga na razli€itim trzistima
(McNally, 2001). Tredi oblik diversifikacije odnosi se na turisticke, ugostiteljske i rekreacijske
aktivnosti na gospodarstvu (Barbieri i Mshenga, 2008). Cetvrti naéin diversifikacije
predstavlja iznajmljivanje dijela gospodarstva i njegovih resursa (Mahoney i Barbieri, 2003).
Peti se oblik odnosi na usluzne djelatnosti (npr. oranje, sadnja, briga o Zivotinjama...)
(Turner i sur., 2003), dok je posljednji oblik prerada i pakiranje poljoprivrednih proizvoda
(Mahoney i Barbieri, 2003). Van Der Ploeg i Roep (2003) predlazu model diversifikacije
prema kojem diversifikacija ima tri dijela: prvi dio — poljoprivreda (zavisna strana, koja

uklju€uje aktivnosti dorade proizvoda i marketing), drugi dio — ruralna strana (proSiruju¢a



strana, koja predstavlja aktivnosti nevezane za poljoprivredu kao Sto je turizam) i treéi dio
— povezivanje resursa (okruzenje, koje povezuje poljoprivrednu proizvodnju s vanjskim
resursima). Prema hrvatskom zakonodavstvu uvjeti i moguénosti primjene diversifikacije na
poljoprivrednim gospodarstvima definirani su Pravilnikom o upisniku obiteljskih
poljoprivrednih gospodarstava (NN62/2019). Navedeni Pravilnik dopunske djelatnosti
svrstava u 5 kategorija:

1. Proizvodnja poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda na OPG -u
2. Izrada neprehrambenih proizvoda i predmeta opcée uporabe na OPG -u
3. Pruzanje usluga na OPG -u

4. Pruzanje ugostiteljskih, turisti¢kih usluga na OPG -u

5. Pruzanje ostalih sadrzaja i aktivhosti na OPG -u.

Na odluku o diversifikaciji poslovanja poljoprivrednike potiCu unutarnji i vanjski €¢imbenici.
Od unutarnjih &imbenika, odnosno &imbenika vezanih za gospodarstvo i proizvodaca
izdvajaju se sociodemografski Cimbenici proizvodaca i gospodarstva, dok su vanjski
C¢imbenici ekonomske, pravne i zemljopisne prilike. U istrazivanjima je potvrdeno da dob
nositelja gospodarstva utjeCe na sklonost diversifikaciji, pri ¢emu su mladi nositelji skloniji
diversifikaciji (Barbieri i Mahoney, 2009; Pope i Prescott, 1980). Na sklonost diversifikaciji
utjeCe i dostupnost radne snage na gospodarstvu, odnosno gospodarstva koja imaju viSe
radne snage sklonija su diversifikaciji (Benjamin i Kimhi, 2006; Mishra i sur. 2004; Nilsson,
2002). Nadalje, veli€ina gospodarstva takoder je varijabla koja znacajno utje€e na odluku o
diversifikaciji, ve¢a gospodarstva sklonija su odluci za diversifikacijom (McNally, 2001, Pope
i Prescott, 1980). Tip gospodarstva takoder ima utjecaj na odluku, tako proizvodaci koji su
uglavnom sezonski vezani za poljoprivredne poslove imaju vise sklonosti zapoceti aktivnosti
diversifikacije, osobito u dijelu godine kada nisu zauzeti poslovima u poljoprivredi (McNally,
2001). Drzavne potpore takoder mogu imati utjecaj na odluku o diversifikaciji (Robison i
Barry, 1987). Osobitosti tla i blizina urbanih sredina takoder utje€e na odluku o diversifikaciji.
Uslijed nepovoljnih pedoloskih prilika proizvodaci ¢e biti viSe izloZeni smanjenim prihodima
od poljoprivredne proizvodnje, te ¢ée biti primorani pronaéi nove izvore prihoda kroz
diversifikaciju (Pfeifer i sur., 2009). Isto tako i blizina urbanih sredista i blizina glavnih
cestovnih prometnica moZze utjecati pozitivno na odluku o diversifikaciji uslijed blizine trzista
(llbery, 1991).

Prema izraCunu Hadelan i sur. (2019) u 2013. godini u Europskoj uniji diversifikacijom na
svojim poljoprivrednim gospodarstvima bavilo se 6,8% poljoprivrednih gospodarstava. U

nekim je zemljama taj udio puno veéi, pa je tako u Austriji i Danskoj vise od 50%



poljoprivrednih gospodarstava diversificirano, dok je kod pojedinih zemalja taj udio znatno
maniji (manji od 2%) kao npr. u Gr¢koj i Bugarskoj. U Hrvatskoj je udio gospodarstava koja
primjenjuju diversifikaciju 10,3%. Prema istom izvoru najéesca aktivnost diversifikacije u EU
koju proizvodaci biraju je prerada vlastitih proizvoda (22,8%) uz mogucénost kupnje dijela
sirovina od ostalih proizvodaca. Osim aktivnosti prerade proizvoda proizvodaci se Cesto
opredjeljuju i za ostale aktivnosti diversifikacije kao $to su pruzanje usluga i turizam,

proizvodnja nepoljoprivrednih proizvoda i sl.

2.1.2 Dopunske djelatnosti pruzanja ugostiteljskih i turistiCkih usluga na

poljoprivrednim gospodarstvima

Turizam je za Hrvatsku jedna od glavnih gospodarskih aktivnosti, s udjelom u ukupnom
BDP-u od 19,4% (Ekonomski institut, 2020). Turizam izravno i neizravno utjece na velik broj
gospodarskih aktivnosti, pa tako i poljoprivredu. Osim prodaje poljoprivrednih proizvoda na
razlicitim lokacijama (trznice, sajmovi, Standovi uz cestu, lokalne trgovine, gift shopovi, itd.),
namijenjenih vrlo Cesto turistima, dio se proizvodaca odluduje i za pruzanje dodatnih
turistickih i ugostiteljskih usluga na gospodarstvu koje ukljuCuju i vodene degustacije

proizvoda, ponudu jela i smjestaja.

Diversifikacija poljoprivrednih gospodarstava u turizmu opisana je kao razvojna strategija
ne samo za samo gospodarstvo ve¢ i za cijelu ruralnu zajednicu, generirajui novi
ekonomski rast kroz otvaranje novih radnih mjesta, obogacivanje ponude, promicanje
odrzivog razvoja, oCuvanje krajolika i nasljeda (Poto¢nik-Slavi¢ i Schmitz, 2013). Nadalje,
poljoprivredne povrSine dobivaju dodatni znacaj jer osim za proizvodnju postaju atrakcija za
posjetitelie ruralnog kraja, stoga mnoge vlade dodatno potiCu odluku diversifikacije
poljoprivrednih gospodarstva u segmentu turizma u cilju osiguranja stabilnijih i vecih prihoda
na poljoprivrednim gospodarstvima (Ollenburg, 2008). Na primjeru EU to su LEADER i
Leonardo da Vinci programi, te Program ruralnog razvoja u RH. U RH dopunske djelatnosti
pruzanja ugostiteljskih, turistickih usluga na poljoprivrednim gospodarstvima definirane su
Pravilnikom o upisniku obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava (NN62/2019), te dodatno
Zakonom o ugostiteljskoj djelatnosti (NN 85/15, 121/16, 99/18, NN 138/06, 152/08, 43/09,
88/10, 50/12, 80/13, 30/14, 89/14 i 152/14), te Pravilnikom o razvrstavanju i kategorizaciji
objekata u kojima se pruzaju ugostiteljske usluge u domacinstvu (NN 88/07, 58/08, 45/09 i
78/14, 9/16, 54/16, 61/16, 69/17).

Primjena diversifikacije u segmentu turizma vaZna je za turizam, poljoprivredna
gospodarstva, zajednicu, mjesto i poljoprivredu (Da Liang i sur., 2020). IstraZivanja

potvrduju da turizam na gospodarstvima postaje primarni €imbenik razvoja lokalnih
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zajednica (Srisomyong i Meyer, 2015; Vogt, 2013). Dakle, turizam u kontekstu poljoprivrede
viden je kao akter odrzivosti poljoprivrede kroz diversifikaciju s predno$¢u da posijetiteljima

pruza mogucnost upoznavanja ruralnog zivota (Choo, 2012; Colton i Bissix, 2005).

U literaturi se dopunske djelatnosti pruzanja ugostiteljskih, turistickin usluga na
poljoprivrednim gospodarstvima €esto nazivaju agroturizmom (Agritourism), turizmom na
gospodarstvima (tourism on farm) i turistickim gospodarstvima (farm tourism). Uz navedene
termine u kontekstu pruzanija turisti¢kih usluga na gospodarstvu jo$ je moguée naci nazivlje
vinski turizam, gastroturizam, maslinarski turizam, a svi su oni zapravo pod kategorije
ruralnog turizma (Sharpley i Vass, 2006). Izmedu turizma na gospodarstvima (tourism on
farm) i turistickim gospodarstvima (farm tourism) postoji nesuglasje, odnosno kod turizma
na gospodarstvima turizam je dopunska djelatnost, a poljoprivreda je primarna, dok kod
turistickin gospodarstava turizam zauzima vodeéu ulogu u ostvarivanju prihoda na
gospodarstvu (Busby i Rendle, 2000; Da Liang i sur., 2020). Prijelaz iz dopunske djelatnosti
turizma na vodeéu na gospodarstvima ovisi o vide faktora, to su; razina marketinga,
konkurencija, razina poslovanja i investicija (Busby i Rendle, 2000), a Clough (1997) navodi
da za gospodarstva koja mogu ugostiti do 6 gostiju turizam je dopunska djelatnost, dok kod

vecéeg broja gostiju turizam zauzima vodecu ulogu.

Autori predlazu nekoliko medusobno sli¢nih definicija za turizam na gospodarstvima.
Turizam koji se provodi na gospodarstvima kombinira okoli§ gospodarstva koji posjetiteljima
omogucuje razumijevanje ruralne sredine i nacina Zivota proizvodac¢a (Di Domenico i Miller,
2012; Phillip i sur., 2010). Gospodarstva koja su ukljuéena u djelatnost turizma kombiniraju
poljoprivrednu proizvodnju, opustanje, putovanje, rekreaciju i smjestaj u jedno (Chang,
2003). Nadalje, turizam na gospodarstvima opisan je kao zabavna, obrazovna i rekreacijska
aktivnost koja privlaci turiste (Barbieri, 2003). Razli¢ite su aktivnosti dostupne turistima na
gospodarstvima, smijestaj, dorucak, ru€ak, veCera, mogucénost iznajmljivanja razliCite
opreme, edukacije, te izravna prodaja vlastitih poljoprivrednih proizvoda (Dernoi, 1983). S
obzirom na to da se turizam na gospodarstvima izravno veze na poljoprivredu, Ollenburg

(2008) predlaze sljedecu klasifikaciju s obzirom na ponudu:

1. Stalne atrakcije: povijesha gospodarstva i poljoprivredni muzeji;

2. Dogadaiji: poljoprivredni sajmovi, poljoprivredne konferencije, festivali berbe,
edukacije;

3. Usluge: smjestaj na gospodarstvima i izleti, te razli€iti oblici prodaje: izravna prodaja
proizvoda na gospodarstvu, uberi svoj proizvod, Standovi uz cestu, prodaja na

seljackim trznicama.
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Nadalje, Sznajder i Przezborska (2004) proizvode ruralnog i agroturizma dijele u 9 klastera:

Smijesta;,

Gastronomija,

Agroturizam,

Izravna prodaja,

Etnografija,

Sport,

Terapija i zdravstveni proizvodi,

Rekreacija,

© © N o g bk~ 0w DN PRE

Zabava.

Dakle, iako je uvrijezeno misljenje da diversifikacija u segmentu turizma podrazumijeva
smjestaj na gospodarstvu, ona zapravo obuhvaca bilo koji turisti€ki proizvod baziran na
poljoprivredi (Ollenburg, 2008). Stvaranje jednog takvog kompleksnog proizvoda od
klju¢nog je znalaja za razvoj ruralnog podrucja, obogacivanje ponude, te u konaénici

dodavanja vrijednosti poljoprivrednoj proizvodniji.

2.1.3 Teorija planiranog ponasanja i primjena u turistickim istrazivanjima

Velik broj marketindkih istrazivanja temelji se na prou€avanju Cimbenika koji utjeCu na
odluku potrosac¢a. Nastavno su se razvile i razli€ite teorije koje predvidaju proces donoSenja
odluka. Neke od tih teorija su: teorija oCekivane korisnosti (Expected utility theory) (Von
Neumann i Morgenstern, 1947), nadalje teorija perspektive (Prospect theory) (Kahneman i
Tversky, 1972), teorija zaljenja (Regret theory) (Bell, 1982), teorija zadovoljstva (Satisfying
theory) (Simon, 1956), teorija razloZne akcije (Theory of reasoned action) (Ajzen i Fishbein,
1980) i njezine izvedenice: teorija planiranog ponaSanja (Theory of planned behavior)
(Ajzen, 1985, 1991) i model cilino usmjerenog ponasanja (Model of goal directed behavior)
(Perugini i Bagozzi, 2001). Medutim do sada nijedna teorija ne objasnjava u potpunosti
proces donoSenja odluka, odnosno malo je vjerojatno da ¢e se jednom teorijom objasniti

proces dono$enja odluka (Sirakaya i Woodside, 2005).

Fokus u ovoj disertaciji je na Teoriji planiranog pona$anja (u nastavku TPP), te biti detaljno

opisana i razloZena.

O Sirokoj primjeni TPP govori Cinjenica da je u bazi web of science citirana vise od 25 000
puta, te vise od 75 000 puta prema Google scholaru (podaci do ozujka 2020., prema Ulker-

Demirel i Ciftci, 2020). TPP nastaje iz teorije razlozne akcije koja ponasanje predvida putem
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konstrukta stav i subjektivna norma koji vode do predvidanja namjere ponasanja, te u
konacénici i samog ponaSanja (Fishbein i Ajzen, 1975). Nakon postavljanja teorije razlozne
akcije razvija se velik broj modifikacija i konceptualizacija na temu $to ukazuje na
manjkavosti same teorije (Hsu i Huang, 2012) koja se oc€ituje u €injenici da se teorija oslanja
na pretpostavku da je lijudsko pona$anje isklju€ivo pod vlastitom kontrolom (Hsu i Kuo,
2003; Bandura, 1991). Sam Ajzen (1991 i 1988) proSiruje prvotnu teoriju razlozne akcije u
nadaleko poznat TPP na nacin da dodaje novi konstrukt - percipiranu kontrolu pona$anja
(PKP). Uloga PKP u teoriji proizlazi iz pretpostavke da ako ljudi vjeruju da zbog odredenih
okolnosti imaju malu ili nikakvu kontrolu nad izvedbom ponasanja, njihova namjera da to
ponasanje izvedu je mala, iako su njihovi stavovi i subjektivhe norme pozitivni (Madden i
Ajzen, 1992).

TPP se bazira na pretpostavci da ¢e ljudi radije manifestirati specificno ponasanje ako
vjeruju da ¢e njihovo ponasanje rezultirati vrijednim ishodom (Conner i sur., 1999; Ajzen,
1985). TPP se smatra jednim od najznacajnijih i naj¢eS¢e koridtenih sociopsiholoskih
modela za objasnjenje ljudskog ponasanja (Yuriev i sur., 2020; Han i Stoel, 2017; Fielding
i sur., 2008,), koji je korisSten u viSe od 2000 bihevioristickih istrazivanja (Ajzen, 2019).

Namijera se definira kao planirano budu¢e ponaSanje pojedinca (Swan, 1981) odnosho
operacionalizacija vjerojatnosti ponasSanja. Ako je namjera dovoljno ¢vrsta, vjerojatnost
ishoda ponasanja bit ¢e veca (Ulker-Demirel i Ciftci, 2020). Stav podrazumijeva osjecaje
pojedinca povezane s ponasSanjem, odrazava stupanj do kojeg osoba ima povoljnu ili
nepovoljnu ocjenu dotiCnhog ponasanja odnosno $to je povoljniji stav prema pona$anju, to

¢e namjera pojedinca biti ve¢a da izvede to ponaSanje (Ajzen, 1991).

Stav je determiniran putem tri komponente: afektivha (emocionalna), kognitivha
(spoznajna) i konativna (akcijska, bihevioristicka) komponenta stava (Fishbein, 1967).
Afektivha komponenta stava je psiholo$ka reakcija koja izrazava sklonost pojedinca prema
odredenom ponasanju (Lee, 2009). Kognitivni stavovi odnose se ha uvjerenja ili znanje o
proizvodu ili usluzi, dok konativha komponenta stava je specificno ponasanje ili namjera
ponasanja na specifiCan nacin (Um i Yoon, 2021). Kada je u pitanju stav kao prediktor za
namjeru i ponasanje, istraZivaci su skloni promatrati stav samo kao afektivhu komponentu
(Ajzen, 1991).

Subjektivna norma odnosi se na utjecaj okoline (zajednice) na pojedinca da ucini ili ne ucini
odredenu radnju i ljudsku sklonost da se prilagodi tom utjecaju (Moutinho i sur., 2011).
Kljuéna uloga subjektivne norme kao odrednice namjere je u situacijama kada ishod

stvarnog ponasanje podrazumijeva opipljivu korist za potrosaca (Taylor i Todd, 1995).
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Smatra se da je namjera pod utjecajem kognitivnih komponenti stava i subjektivne norme
(Hagger i sur., 2001).

Percipirana kontrola ponasanja (PKP) opisana je kao ljudska procjena vlastite sposobnosti
da se ucini odredena radnja (Ajzen, 1991) odnosno percipirana lakoca ili poteSko¢a u
provodenju odredenog ponaSanja. PKP se sastoji od dva faktora: kontrolna uvjerenja koja
se odnose na osje¢aj samo dostupnosti vjestina, resursa i moguénosti, te percipirano
olakSavanje, koje se odnosi na pojedinaénu procjenu vaznosti vjestina, resursa i
mogucnosti za postizanje zeljenih ishoda. Kontrolna uvjerenja mogu biti situacijska i osobna
(Mathieson, 1991). U kontekstu turizma percipirana kontrola ponasanja povezana je s
percepcijom pojedinca o njegovoj sposobnosti za putovanje u destinaciju (Jalilvand i

Samiei, 2012). Odnos konstrukta u TPP-u prikazan je na slici 2.

Slika 2: Odnos konstrukata unutar teorije planiranog ponasanja

Bihevioralna
vjerovanja
Stav prema ¢
ponasanju _
Normativna
vjerovanja
Ponasanje Namjera Subjektivna norma {¢gme———
Kontrolna
vjerovanja
Percipirana kontrola
Stvarna _kon.trola ponasanja -]
ponasanja

Izvor: Ulker-Demirel i Ciftci 2020.

TPP se koristi u brojnim podrudjima s ciliem predvidanja procesa donoSenja odluka, te
namjere i ponasanja, pa tako i u podrucju turizma, ugostiteljstva i aktivnosti slobodnog
vremena (Kim i Hwang, 2020; Wu i sur., 2017). Neka istrazivanja u turizmu koja koriste TPP
dokazuju da je stav vodecdi prediktor koji utjeCe na ponasanje pojedinca (Bianchi i sur., 2017;
Han i sur., 2010). Takoder je dokazan i pozitivan utjecaj subjektivne norme i percipirane
kontrole ponasanja na ponaSanje pojedinca (Hsu i Huang, 2012; Han i sur., 2010). U
turizmu se TPP vrlo Cesto koristi u predvidanju namjere odabira odrediSta (Guggenhein
2020; Han, 2015), ponovne posjete odredista (Soliman, 2021), ponovne posjete festivalu
(Vesci i Botti, 2019; Choo i sur., 2016), odabira hotela sa zelenim praksama (Chen i Tung
2014; Kim i Han, 2010), predvidanja sudjelovanja u selektivnim oblicima turizma (Duarte
Alonso, 2015; Guo i sur., 2013; Sparks, 2007). Broj istrazivanja koja se fokusiraju na

primjenu TPP-a u predvidanju namjere posjetitelia prema posjeti ili ponovnoj posjeti
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poljoprivrednim gospodarstvima je relativno mali. Tako Chang (2018) istrazuje namjeru
posjete gospodarstvima otvorenim za posjetitelie pomoc¢u TPP-a, te zaklju€uje da stav,
subjektivna norma i percipirana kontrola pona$anja pozitivno utje€u na namjeru posjete pri
¢emu subjektivna norma ima najveci utjecaj. Leelapattana i sur. (2019) proSiruju TPP s
obrazovanjem iz podrucja ekologije i zakljuuju da obrazovanje o okoliSu Cini pojedinca
proekoloskim i podloznijim drustvenim normama o zastiti okoli$a, ali ne utje€e na namjeru

posjete gospodarstvima otvorenim za posjetitelje, dok stav utjeCe na namjeru posjete.

2.1.4 Motivi i motivacija u turistiCkim istrazivanjima

Motivacija je opisana kao psiholosko stanje u kojem je pojedinac orijentiran i pokuSava
posti¢i neku vrstu ispunjenja (Jang i Wu, 2006) odnosno motivacija podrazumijeva vodeéu
shagu koja poti¢e pojedinca na radnju (Schiffman i Kanuk, 2009). Motivacija se mjeri s
ciliem identifikacije i segmentacije turista u svrhu razvoja proizvoda i promocije (Smith i sur.,
2010). Prema Crompton i McKay (1997) tri su glavna razloga za istrazivanje i razumijevanje
motivacije; kljucni je alat za oblikovanje ponude za kupce, direktna je poveznica u
zadovoljavanju potreba kupaca i klju¢ni je element u razumijevanju procesa donoSenja
odluka kupaca. Motivacija u turizmu samo je jedna varijabla koja objasnjava turistiCko
ponasanje; medutim, smatra se jednom od najvaznijih ¢imbenika jer €ini impuls i silu za
svaku vrst ponasanja (Crompton, 1979). Motivacija igra znacajnu ulogu u odlu€ivanju o
putovanju i ponaSanju turista (Gartner, 1993; Moutinho, 1987), jer objasnjava zasto ljudi
putuju, zaSto se bave aktivnostima koje prakticiraju tijekom odmora i zasto odabiru

odredenu destinaciju (Heitmann, 2011).

Mnoge su teorije razvijene za objasnjavanije turistiCke motivacije. Jedna od teorija koja se
vrlo Cesto primjenjuje za razumijevanje ponaSanja posjetitelja na putovanju je Push-Pull
(poticajno-privlani motivi) teorija koju je postavio Dann (1977) (slika 3). Dann (1981) u
svojoj teoriji definira poticajne ¢imbenike kao unutarnje Cimbenike uslijed kojih se donosi
odluka o putovanju, dok se privlacni Cimbenici odnose na vanjske Cimbenike, medu kojima

su i sama obiljezja odredista (Jang i Wu, 2006; Dann, 1981).

Ovaj model osigurava koristan pristup za razmatranje i istrazivanje ponaSanja i procesa
donoSenja odluka kod posjetitelja (Klenosky, 2002; Dann, 1977). Pesonen (2012) smatra

da su poticajni i privla¢ni ¢imbenici srediSnji koncepti u literaturi o turistiCkoj motivaciji.

Poticajni i priviani Eimbenici predstavljaju pokretacku snagu za donoSenje odluka u turizmu
(Smith i sur., 2010). Drugim rije€ima, motivacija je glavni uzrok pona$anja turista, a bit

motivacije je zadovoljenje potreba (Suhartanto i sur., 2018). Model poticajno-privilacne
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motivacije pretpostavlja da ljudi donose odluke o putovanju i izboru odrediSta uslijed
unutarnjih (push — poticajnih ¢imbenika) i vanjskih snaga (pull — priviaénih ¢imbenika).
Sliéno tumacenje poticajno-privlacne teorije je da ljudi putuju zbog osobnih i medusobnih
razloga. Osobni razlozi odnose se na osobno nagradivanje kao $to je samoodredenije,
osjeCaj sposobnosti, prevladavanje izazova, uCenje, opustanje, istrazivanje, dok se
medusobni razlozi odnose na ostvarenje nagrada uslijed drustvene interakcije (Tsephe i
Obono, 2013).

Prema Jang i Wu (2006) uobi€ajeni poticajni Cimbenici motivacije su potraga za znanjem,
opustanje i provodenje vremena s obitelji, dok su privlacni &imbenici prirodno i povijesno
okruzenje, cijena, sadrzaji, sigurnost i pristupacnost. Poticajni ¢imbenici predstavljaju
unutarnje potrebe vodene potrebom za odmorom, bijegom, opustanjem, povezivanjem s
obitelji i prijateljima, zdravljem, znanjem, prestizem, zabavom (Prebensen i sur., 2013; Yoon
i Uysal, 2005). Privlacni €¢imbenici motivacije mogu biti opipljivi aspekti atrakcije, kao $to su
posebni sadrzaji, pristupacne cijene, dostupne usluge, ljubaznost osoblja. Oni takoder
mogu uklju€ivati nematerijalne aspekte koji se oslanjaju na percepcije, ocekivanja i
tumacenje posjetitelja, kao $to su vrijednost, jedinstvenost i kontrast od uobiCajenog Zivota
u smislu kulture, hrane i okruzenja (Yoon i Uysal, 2005). Dakle, jednom kada posijetitel]

donese odluku o putovanju, na daljnju motivaciju poti€¢u ga priviaéni ¢imbenici.

Slika 3: Model poticajne (push) i priviaéne (pull) motivacije

Motivacija
I
| |
Push faktori Pull faktori
Poticajni Priviacni
¢imbenici cimbenici

Izvor: Dann, 1977.

Postoji nekoliko misljenja o medusobnom odnosu poticajno-priviaénih ¢imbenika. Tako
Dann (1981) smatra da poticajni ¢imbenici prethode i utje€u na priviaéne ¢imbenike, dok
drugi misle da su poticajno-privlacni ¢imbenici medusobno povezani (Klenosky, 2002) ili

smatraju da poticajni ¢imbenici utje€u na odluku o putovaniju, dok priviani ¢imbenici utjecu
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na odabir odredista (Uysal i Jurowski, 1994). Svakako je odnos poticajno-privilatne

motivacije potrebno dodatno istraziti (Xu i Chan, 2016).

Studije u razli€itim kontekstima turizma ukazuju na to da motivacija i oCekivanja turista
utje€u na njihovu percepciju kvalitete, razinu zadovoljstva, percipiranu vrijednost i njihove

namjere ponasanja da ponovno posjete lokaciju (Chang i sur., 2014; Yoon i Uysal, 2005).

Iz prethodnih istraZivanja potvrden je utjecaj motivacije na buduée ponasanje (Lee i Hsu,
2013; Lee, 2009) tocnije, utvrden je utjecaj privlatne motivacije na lojalnost i zadovoljstvo
(Yoon i Uysal, 2005). Takoder je potvrden utjecaj motivacije kao moderatora izmedu
oCekivanja turista i stava (Hsu i sur., 2010), izmedu doZivljaja i brenda (Jin i sur., 2012), te
izmedu cijene i izbora destinacije (Nicolau i Mas, 2006). Nadalje, pojedina su istrazivanja
odvojeno razmatrala utjecaj poticajno-priviatne motivacije na proces donosenja odluka
(Kim i sur., 2003; Dann, 1981; Crompton, 1979) iako rezultati pojedinih radova sugeriraju
da su poticajno-privia¢ni ¢imbenici medusobno povezani (Phau i sur., 2013; Baloglu i Uysal,
1996).

Unato€¢ tome Sto su se u nekoliko studija utvrdili neki motivacijski €imbenici Kkoji
prevladavaju, ne postoji Siroko prihvacen teorijski okvir u istraZivanju turistiCke motivacije,

jer je turisticka motivacija slozen psiholoSki konstrukt (Huang, 2010).

Kod istrazivanja turistiCke motivacije smatra se da koristenje unaprijed odredenih skupova
motiva moze biti problemati¢no jer mozda se nec¢e modéi otkriti najvazniji motivi turista
(Jewell i Crotts, 2002). Huang (2010) zaklju€uje da je kvalitativno istraZivanje korisnije u
dobivanju detaljnih informacija o razlozima zbog kojih ljudi putuju. Sli¢no, Finn (2012) je
predlozio da je potrebno viSe istraZivackog rada kako bi se postavili teorijski temelji za

razumijevanje turistickih motiva.

2.1.5 Dozivljaji u turistiCkim istrazivanjima

Dozivljaji postaju srediSte turistickih istrazivanja. Pojam ekonomije doZivljaja postavljaju joS
pred viSe od 20 godine Pine i Gilmore (1998). DoZivljaje definiraju iz poslovne perspektive:
,Dozivljaji su dogadaji koji ukljuCuju pojedince na osobni nacin”, odnosno putem ove
definicije opisuju se dozivljaji iz perspektive potroSaca kao ugodni, privlacni, nezaboravni
susreti za one koji konzumiraju ove dogadaje (Oh i sur., 2007). Pine i Gilmore (Gilmore i
Pine 2002 a, 2002 b; Pine i Gilmore 1999) sugeriraju da dobro inscenirani dozivljaji vode
do poboljSanog pamcenja, to jest pamcenja odredenog dogadaja koji Ce oblikovati stav
posjetitelja prema destinaciji na pozitivan nacin. Od kada je uveden, koncept ekonomije

dozivljaja primjenjuje se u istrazivanjima o dozivljajima turista u razli¢itim kontekstima kao
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8to su krstarenja, pansioni, vinske ceste i aktivnosti turizma u prirodi (Sotiriadis, 2017; Song
i sur., 2015; Hwang i Lyu, 2015; Quadri-Felitti i Fiore, 2013; Hosany i Witham, 2010).
Tradicionalni marketinski pristup temeljen na obiljezjima i kvaliteti proizvoda postaje
uobi€ajen dio promotivhog procesa, a sve veéi oslonac daje se dozivljajima odnosno
sjecanjima, osjetu i simbolizmu koji se kombiniraju kako bi stvorili holistiCko i dugotrajno
osobno iskustvo (Hosany i Witham, 2010; Gentile i sur., 2007). U cilju uspjeSnog poslovanja
upravitelji tvrtki trebaju voditi rauna da kroz svoje proizvode i/ili usluge pruzaju
nezaboravne dozivljaje svojim kupcima Sto ¢e dodati vrijednost njihovoj ponudi (Berry i sur.,
2002).

Turizam se moze smatrati svojevrsnim pionirom u podrucju ekonomije dozivljaja (Cohen,
1979; Dann, 1977; MacCannell, 1976). Dozivljaji u podrucju turizma su jedinstveni, puni
emocija i s visokom razinom osobne vrijednosti (Mclntosh i Siggs, 2005). U fokusu turizma
je turist odnosno dozZivljaj posjecivanja, videnja, u€enja i Zivljenja drugadijim nacinom Zivota
od uobi¢ajenog (Stamboulis i Skayannis, 2003). Opcenito odmor za turiste predstavlja
razdoblje bogato iskustvenim dozivljajima koji su primarno usmjereni na hedonisti¢ke svrhe
(Otto i Richie, 1996). Zato je od iznimne vaznosti za uspjesno poslovanje turisti¢kih objekata
da oblikuju, pakiraju i prodaju doZivljaje odnosno iskustva koje turisti primaju $to u konaénici

odreduje vrijednost odredista (Oh i sur., 2007).

Pine i Gilmore (1998) identificiraju Cetiri podrucja doZivljaja potroSaca koja se razlikuju na
dvije razine, a to su: 1) stupanj uklju¢enosti potroSaca (pasivno i aktivno), 2) zelja s kojom
se potro$aé povezuje ili angazira s dogadajem (adsorpcija i uranjanje). Cetiri podrugja
doZivljaja €ine: 1) zabava (pasivna adsorpcija), 2) edukacija (aktivha adsorpcija), 3) bijeg

(aktivno uranjanje) i 4) estetika (pasivno uranjanje) (slika 4).
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Slika 4: Cetiri podrugja doZivljaja

+ Aktivha
adsorpcija

* Pasivna
adsorpcija

Zabava Edukacija

Estetika Bijeg

* Aktivho
uranjanje

* Pasivno
uranjanje

Izvor: Pine i Gilmore (1999).

Zabava je zasigurno jedno od najstarijin podrucja dozivljaja. Neki primjeri doZivljaja zabave
jesu sudjelovanje na koncertima uzivo, te raznim prezentacijama. U osnovi dozivljaj zabave
ostaje temeljna komponenta turistiCkog proizvoda (Hughes i Benn, 1995). Zabava moze
igrati znagajnu ulogu u poboljSanju ili obogacivanju cjelokupnog doZivljaja (Crick-Furman i
Prentice, 2000).

Edukacija odnosno ucenje neceg novog podrazumijeva aktivno uklju¢enje uma potroSaca
intrigirajuci njihovu Zelju da u€e nesto novo. Drugim rijeCima, potrosaci imaju klju¢nu ulogu
u kreiranju svog iskustva. Kod dozivljaja edukacije turist upija dogadaje i situacije koje se
odvijaju pred njim u odrediStu, dok aktivno sudjeluje kroz interaktivni angazman uma i/ili
tijela. Turisti obicno povecavaju svoje znanje i vjestine bilo opéenito bilo specificno kroz
edukativne doZivljaje koje iskuse u destinaciji koju posjecuju. U pruzanju dozivljaja
edukacije kao primjer u supermarketima mogu se naci kuharice (knjige) koje ¢e aktivno
ukljuciti potroSace u edukaciju o nacinu pripremanja nekog novog jela (Schmitt, 2010). U
turizmu je klju¢ni faktor motivacije Zelja za samoedukacijom (Prentice, 2004). Primjer
dozivljaja edukacije u turizmu su posijetitelji na farmama koje produciraju povijesne vjestine
u poljoprivredi kao §to su izrada uzeta, predenje, tkanje, rezbarenje drva i stolica. Dakle, da
bi uistinu stvorio obrazovno iskustvo, turist mora povecati svoje znanje i/ili vieStine kroz
edukativha dogadanja u kojima aktivno sudjeluju um (za intelektualnu edukaciju) i/ili tijelo

(za fizitku edukaciju) (Pine i Gilmore, 1999).

Bijeg — dozivljaj bijega moze se definirati kao mjera u kojoj je pojedinac potpuno zaokupljen
i zanesen u aktivnost (Csikszentmihalyi i Csikzentmihaly, 1990). DozZivljaj bijega zahtijeva

uranjanje potroSaca. Obi¢no primjeri bijega ukljuCuju tematske parkove i atrakcije,
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destinacije povezane s pustolovinama. Turizam pruza brojne moguénosti za pruzanje
dozivljaja bijega koji je €esto i glavni motiv sudjelovanja u turisti¢kim aktivnostima. Opcenito
je godisnji odmor sredstvo za bijeg od svakodnevnih problema i rutine, te aktivator snage i
energije za naredno razdoblje (Krippendorf, 1987). Turisti su u potrazi za autenti¢noscéu
kako bi nadopunili uobi¢ajene zivote i okolnosti s kojima se kod kuée svakodnevno susrecu
(MacCannell, 1976). Uslijed toga turisti se i odluCuju za putovanja kako bi dozivjeli

autentic¢ne dozivljaje.

Estetika kao Cetvrto podrucje dozivljaja odnosi se na potroSacevu interpretaciju fizickog
okruzenja. Pa tako Bitner (1992) dijeli fizicko okruzenje u tri dimenzije: uvjeti okoline,
prostorni raspored i funkcionalnost, te znakove, simbole i artefakte. Veci broj istrazivanja
potvrdio je utjecaj estetike na ponaSanje potroSaCa, proces donosSenja odluka, te na
evaluaciju usluge (Turley i Milliman, 2000). U kontekstu turizma estetika se odnosi na
okruZenje odredista. Utjecaj estetike je pasivan, odnosno turisti su pod utjecajem nacina na
koji je odrediSte privlaCno njihovim osjetilima neovisno o razini autenti¢nosti odredista (Oh
i sur., 2007). Estetski doZivljaj smatra se tihim elementom kod pruzanja usluga i atmosfere
u marketingu usluga (Lovelock i Wirtz, 2004), odnosno percepcija potroSaca je pod velikim
utjecajem okoline i usluga, zato je estetski doZivljaj od vaznosti kod evaluacije odredista i
cjelokupnog dozZivljaja za turista, te u odredivanju stava i buduéih namjera posjetitelja
(Bujisic i sur., 2015; Bonn i sur., 2007).

2.2 Pregled dosadasnijih istrazivanja o maslinarskom turizmu

2.2.1 Maslinarski turizam, definicija, koncept, aktivnosti

U literaturi se pojam maslinarskog turizma (Olive tourism) ili turizma maslinova ulja (Olive
oil tourism) pojavljuje u zadnjih 10-ak godina. Pojedini autori smatraju da je ovo oblik turizma
posebnog interesa (Pulido-Fernandez i sur., 2020 i Parrilla-Gonzalez i sur., 2020), dok ga
drugi karakteriziraju kao turisti¢ki proizvod (Torres-Ruiz i sur., 2018; Millan-Vazquez de la
Torre i sur., 2017). U nastavku je na slici 5 shematski prikazana povezanost maslinarskog

turizma kao oblika turizma posebnog interesa.
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Slika 5: Shema maslinarskog turizma kao oblika turizma posebnog interesa

Maslinarski
turizam i
posebni
interes

Kulturna i

meduljudska

motiviranost

povezana sa
statusom prestiza

Jedinstvenost i
okolis

Senzorski Promocija
doZivljaj koji lokalne kulture i
ukljuuje sva razvoj lokalnog

osjetila teritorija

Izvor: Parrilla-Gonzalez i sur. 2020.

Mnogi autori postavljaju definicije ovog oblika turizma, pa tako Millan Vazquez de la Torre i
sur. (2010) navode da je turizam maslinova ulja oblik ruralnog turizma koji je razvijen u
nekoliko maslinarskih podru¢ja na Mediteranu. Turisticke aktivnosti temeljene su na
maslinama i u njih ubrajamo: posjete uljarama, kuSanje maslinova ulja, posjete maslinicima,
kulturu i povijest teritorija vezane za proizvodnju maslinova ulja. Turizam maslinova ulja
provodi se kombiniranjem turistickih i maslinarskih aktivnosti kao Sto su sudjelovanje
posjetitella u procesu uzgoja i prerade maslina, prodaja maslina i maslinovog ulja
posjetiteljima, te pruzanje usluge smjestaja (Alonso i Northcote, 2010). Murgado i sur.
(2011) vezu turizam maslinova ulja uz agroturizam, a on ukljuCuje posjete uljarama,
muzejima, trgovinama, degustacije maslinova ulja, kupnju maslina i maslinova ulja, smjesta;j
na gospodarstvima koja se bave uzgojem maslina, sudjelovanje na sajmovima i
manifestacijama povezanim s maslinama i maslinovim uljem. Turizam maslinova ulja je

nova turisticka praksa povezana s maslinicima i maslinovim uljem (Valentin i sur., 2011).

Turizam maslinova ulja ili maslinarski turizam je aktivnost koja pruza turistima mogucnost
otkrivanja gdje i kako se proizvodi maslinovo ulje, u€enja o karakteristikama maslinova ulja
i utjecaju maslinarstva na okolno okruzenje. Za proizvodaCe taj oblik turizma znadi
pokazivanje tehnolodkog procesa proizvodnje maslinova ulja od polja do stola (Guerra,
2011). Guerra (2011) nadalje daje prijedlog elemenata maslinarskog turizama: uljare

otvorene za posjete, ostaci antickih uljara, specijalizirani du¢ani za maslinovo ulje, muzeji
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posvecéeni maslinama i/ili maslinovom ulju, tradicijska gospodarstva, krajobraz s nasadima
maslina, ekoloski nasadi maslina, stoljetni nasadi maslina, manifestacije posvecene
maslinovom ulju, zasti¢éene oznake za maslinovo ulje, spomenici posvecéeni maslinama /
maslinovom ulju, sajmovi maslinovog ulja, restorani s listom maslinovih ulja, ostale
djelatnosti povezane s maslinovim uljiem (kozmetika, konzerviranje maslina, posude i alati

od maslinova drva, itd.).

Turizam maslinova ulja je oblik turizma motiviran svime $to ima veze s maslinovim uljem i
resursima vezanim uz uzgoj maslina, kao sto su zemljiste, voda, krajolik, kultura ili klima,
izmedu ostalog i svojom posebnoséu Sto ovaj oblik turizma C&ini tipi€nim mediteranskim
proizvodom (Lopez i sur., 2013). Sliéno, Cafero i sur. (2015) opisuju turizam maslinovog
ulja kao vrstu turizma €ija je motivacija povezana sa svime §to ima veze s maslinovim uljem
i resursima povezanim s maslinicima poput terena, vode, krajolika, kulture ili klime.
Aktivnosti kao Sto su obilazak maslinika, uljara, muzeja i interpretacijskih centara, kuSanje
maslinovog ulja i jela s maslinovim uljem, te kupnja maslina i maslinova ulja, izmedu

ostalog, mogu biti razvijeni unutar ove vrste turizma.

Millan i sur. (2014) definiraju maslinarski turizam kao oblik turizma posebno razvijen u
ruralnim sredinama, a vezan je uz gastronomiju. Ovaj oblik turizma ukljuCuje aktivnosti
povezane s maslinama i maslinovim uljem kao &to su: prehrana, smjestaj u tipi€nim lokalnim
objektima najé¢eSée smjestenim u nasadima, zdravstveni tretmani, tretmani ljepote, posjete
uljarama, kuSanje maslinova ulja, vodene grupe s ciliem upoznavanja tehnologije
proizvodnje maslina i maslinova ulja. Takoder Campon-Cerro i sur. (2017) povezuju turizam
maslinova ulja s ruralnim prostorom odnosno smatraju da je ovaj oblik turizma dodatni faktor
ruralnog razvoja. Za njegovu implementaciju i razvoj predlazu se sljedeéi elementi povezani
s maslinama: ,Ceste maslinova ulja“ — rekreacijska aktivnost, ,Posjete uljarama“ — posjete
uljarama i nasadima maslina, ,Interpretacijski centri — centri koji ¢e imati informacije o
tradiciji i praksama uzgoja maslina i proizvodnje ulja, ,KuSaonice maslinova ulja“ — mjesta
na kojima ¢e se nuditi lokalni specijaliteti i degustacija maslinova ulja, ,Gospodarstva koja
spajaju maslinovo ulje i ljepotu“ — proizvodnja kozmetiCkih preparata na bazi maslinova ulja.
Ujedno, Campodn-Cerro i sur. (2017) navode da turizam maslinova ulja obogacuje ruralna
podruCja pruzaju¢i autentiCne dozivljaje i motive dolaska za posjetitelje. Putem ove
aktivnosti povecavaju se prihodi maslinara prodajom vlastitih proizvoda turistima; nadalje,
otvaraju se nove mogucnosti za pokretanje poslovanja i zaposSljavanje te tradicija vezana

uz maslinarstvo biva o€uvana i prezentirana posjetiteljima.

Iz navedenih definicija moze se zakljuCiti da sve one imaju neke zajednitke znacajke kada

se opisuje ovaj oblik turizma. Razvoj maslinarskog turizma moguc¢ je u podrucjima uzgoja
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maslina, pretezito na ruralnim lokacijama, te uz postojanje odredene infrastrukture koja bi
dodatno predstavljala ovaj oblik turizma kao Sto su uljare, ceste maslinova ulja,
degustacijske sale, trgovine s maslinovim uljem i ostalim lokalnim proizvodima, smjestajni

objekti, muzeji maslinova ulja i interpretacijski centri, itd.

U planiranju razvoja maslinarskog turizma potrebno je voditi raCuna o elementima koji su
potrebni da bi se on razvijao, u tom kontekstu putem slike 6 prikazan je koncept razvoja

maslinarskog turizma.

Slika 6: Koncept razvoja maslinarskog turizma

. ) Smjestaj
Mir i spokoj na ruralnom
PejzaZ i maslinarska podrucju Bastina
gospodarstva (kulturna i
Muzeji posveéeni Gastronomija prirodna)
maslinama Manifestacije
posvecene

Dleoteke i trgovine

delikatesama aslinama

Kupnja maslinova ulja

Degustracija maslinova ulja

Posjete uljarama

Izvor: Murgado i sur. 2011.

Prema slici 6 u srediStu koncepta razvoja maslinarskog turizma je posjeta uljarama kao
lokacijama prerade maslina u maslinovo ulje, zajedno s degustacijom i kupnjom maslinova
ulja kao sredisSnjim motivima posjete. Nadalje, u cilju razvoja ovog oblika turizma potrebno
je postojanje i drugih elemenata kako je prikazano na slici: trgovine s maslinovim uljima
(oleoteke), muzeji posveceni maslinama, lokalna gastronomija, manifestacije posvecene
maslinama, pejzaz, smjesStaj u ruralnom podrucju koji zajedno Cine jedan kompletan

turisti¢ki proizvod.

Kroz definicije o maslinarskom turizmu iznesene su i pojedine aktivnosti koje se veZu za taj
oblik turizma. Aktivnosti se izravno oslanjaju na infrastrukturu koja treba postojati kako bi
se maslinarski turizam razvijao. Tako Bezerra i Correia (2019) navode cijeli niz aktivnosti
povezanih s maslinarskim turizmom: posjete uljarama (od tradicionalnih kamenih mlinova

do suvremenih pogona za preradu plodova maslina), posjete poljoprivrednim
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gospodarstvima, oleotekama (specijaliziranim trgovinama za maslinovo ulje), posjete

muzejima maslinova ulja, posjete maslinicima, sudjelovanje na festivalima maslinova ulja,

gastronomske aktivnosti s maslinovim uljem u fokusu, ceste maslinova ulja, povezivanje

drugih djelatnosti s naglaskom na masline i maslinovo ulje kao $to su kozmetika, proizvodi

od drva masline, konzerviranje maslina, itd.

U nastavku u tablici 1 prikazani su elementi i aktivnosti maslinarskog turizma iz razlicitih

literaturnih izvora.

Tablica 1: Elementi i aktivnhosti maslinarskog turizma

I?)fgj' Elementi Aktivnosti — objasnjenje

1. Uljare otvorene za Posjete uljarama koje su otvorene za

posijetitelje posijetitelje kako u vrijeme berbe, prerade tako i
tijiekom ostatka godine. Tijekom posjeta obi¢no
se organizira i degustacija maslinova ulja.

2. Muzeji i interpretacijski Educiraju posijetitelje o tradiciji i bastini
centri posveceni maslinama | maslinarstva i proizvodnje maslinova ulja.

i maslinovom ulju

3. Maslinarska gospodarstva Posjete gospodarstvima koja se bave uzgojem
maslinama i otvorena su za posjetitelje.
Tijekom posjeta obi¢no se organizira i
degustacija maslinova ulja.

4. Zasticene oznake Postojanje maslinovih ulja s zasti¢enim
(zemljopisnog podijetla ifili oznakama omogucuje dodatnu prepoznatljivost
izvornosti) maslinova ulja regije u kojoj se ono proizvodi.

5. Nasadi maslina Posjete i Setnje nasadima maslina koji

predstavljaju krajobrazni element, osobito
stoljetni i ekoloSki maslinici. Sudjelovanje u
aktivnostima berbe maslina jedna je od glavnih
aktivnosti u maslinicima.

6. Manifestacije / sajmovi Posjete tematskim manifestacijama i
posveéeni maslinovom ulju | sajmovima posveceni maslinovom ulju.

7. Ceste maslinova ulja Formirani itinerari za posjetitelje — Ceste
maslinova ulja koje spajaju dionike
maslinarskog turizma (proizvodace,
ugostitelje...).

8. Specijalizirane trgovine za Posjet specijaliziranim trgovinama za

maslinovo ulje — oleoteke maslinovo ulje — oleoteke predstavljaju trgovine
sa Sirokim asortimanom maslinovih ulja.

Izvori: Campén-Cerro., (2017); Millan Vazquez de la Torre i sur. (2017); Murgado, (2013); Guerra i
sur., (2011).
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2.2.2 Profil posjetitelja uklju¢enih u maslinarski turizam

Identifikacija profila je medu prvim ¢imbenicima u istrazivanju prosje¢nog posijetitelja
uklju¢enog u odredenu vrstu turizma posebnog interesa. Marketinski stru€njaci smatraju
istraZivanje profila posjetitelja posebno vaznim jer daje uvid u &imbenike koji utje€u na
ponasanje kupaca (Chandler i Costello, 2002). Posjetitelji ukljuceni u maslinarski turizam u
literaturi se nazivaju oleoturistima. Oleoturisti su kategorija turista zainteresiranih za novi
oblik turizma vezan uz maslinovo ulje, odnosno maslinarski turizam (Murgado-Armenteros
i sur., 2021; Moral-Cuadra i sur., 2017; Lopez-Guzman i sur., 2016). Profil turista uklju¢enih
u maslinarski turizam je ograni¢eno istrazen, prema novijim studijama, oleoturisti su nesto
CeScCe Zene, zaposleni su na puno radno vrijeme i imaju sveuciliSnu diplomu (Pulido-
Fernandez i sur., 2020 i Moral-Cuadra i sur., 2017). Sli¢an profil, s obzirom na spol i razinu
obrazovanja, potvrduje i istrazivanje turista koji posjecuju uljare, muzeje maslina i centre za
posijetitelje (Lépez-Guzman i sur., 2016), kao i studija posjetitelja muzeja maslinovog ulja s
trgovinom (Oplani¢ i sur., 2020). Posjetitelji maslinarskih gospodarstva nisu detaljnije
proucavani, osim analize potraznje na gospodarstvima u Istri (Hrvatska), koja je potvrdila
profil posjetitelja sli¢an prethodno spomenutom (Cehié i sur., 2019).

Oleoturiste zanimaju aktivnosti koje uklju€uju uzgoj maslina, berbu maslina, uljare, a sve te
aktivnosti povezuju s kuSanjem maslinovog ulja (Murgado-Armenteros, 2021). Tematski
parkovi, posjete uljarama, muzejima, sajmovima i festivali medu najéesSc¢im su aktivnostima
za privlaCenje oleoturista (Murgado-Armenteros, 2021; Folgado-Fernandez i sur., 2020;
Orgaz-Aguera i sur., 2017). Isto tako, pokrenute su kampanje za izravno uklju€ivanje
oleoturista u aktivnosti kao $to su berba maslina, Setnje medu stablima maslina, ku$anje
maslinova ulja i specijalizirane trgovine (Torres-Ruiz i sur., 2018). Ovi se turisti razlikuju od
ostalih, kako su pokazala nedavna istrazivanja: Torres-Ruiz i sur. (2018) usporedili su
oleoturizam s drugim oblicima turizma koji se temelje na hrani i istaknuli kljuénu ulogu
aktivnosti usmjerenih na maslinovo ulje, ¢ine¢i maslinarski turizam ujedno i kulturnim
turizmom. Folgado-Fernandez i sur. (2020) istrazivali su znaCajke oleoturista kako bi ih
profilirali i prikazali njihov proces donoSenja odluka, autori su zaklju€ili da obiljezja ruralnih
podrucja poti€u interes oleoturista, jer identitet teritorija predstavlja izvor emocija i srz
dozivljaja. Pozitivno iskustvo vodi do lojalnosti u ponaSanju. Oleoturisti traze prirodne,
nenapucene prostore kako bi vidjeli i izbliza doZivjeli kulturu, pa turizam mora biti nadopuna
ruralnoj djelatnosti, vodeci racuna o okoliSu i kulturnoj bastini. Isto tako, potrebno je paziti

da se lokalne kulturne manifestacije ne komercijaliziraju (Moreno i sur., 2011).

U novije vrijeme, Moral-Cuadra i sur. (2017) istrazivali su medudjelovanje turisti¢kih motiva

i gastronomskih dozivljaja i naveli da gastronomska ponuda moze katalizirati pozitivho
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turisti¢ko iskustvo. Moral-Cuadra i sur. (2017) istaknuli su utjecaj gostoprimstva, usluznosti

i oCuvanja okoliSa na oblikovanje ponude i iskustva oleoturizma.

2.2.3 Segmentacija posijetitelja uklju€enih u maslinarski turizam

Segmentacija trzista je proces raspodjele potroSaca na grupe koje dijele sli€ne potrebe,
interese i zelje (Kotler i Keller, 2006). Segmentacija u kontekstu turizma primjenjuje se kako
bi se odredile ciljne turistiCke skupine, kako bi se razvili turisticki paketi koji ¢e udovoljavati
potrebama turista, a to sve u cilju maksimiziranja turistickog uzitka koji ¢e rezultirati
uspostavljanjem turisticke prednosti i u€inkovitim pozicioniranjem u destinaciji (Nickerson i
sur., 2016). Potrebno je segmentirati turisticko trziSte kako bi se stvorile marketindke
strategije za zadovoljenje potreba izdvojenih segmenata. Segmentacija ukazuje da se
trziste sastoji od podskupina koje imaju razlicite percepcije i potrebe (Mok i lverson, 2000),
a opcenito se mozZe definirati kao postupak za podjelu cijelog trzista na segmente
(Middleton i sur., 2009). Varijable koje se koriste za segmentiranje turistickog trzista mogu
biti motivacija, koristi koje traZze kupci, Zivotni stil, osobnost, imidz i iskustvo, uz tradicionalne
kao Sto su sociodemografske i ekonomske varijable (Middleton i sur., 2009).

Broj studija koje se bave segmentacijom posjetitelja ukljuéenih u maslinarski turizam

relativno je oskudan, to¢nije mozemo nadi tek dvije studije i to nedavno objavljene.

Pulido-Fernandez i sur. (2020) istraZivanje provode na uzorku od 609 posjetitelja u uljarama
na jugu Spanjolske. Segmentacija je vrSena klaster analizom, Two step (dvostupanjska
klaster analiza) metodom, a varijable vrsta putovanja i dozivljaji u maslinarskom turizmu
koristene su kao varijable za segmentaciju uzorka. Identificirana su 4 klastera, a autori ih
nazivaju; oleoturisti pocetnici, oleoturisti s iskustvom, poludnevni posjetitelji maslinarskog

turizma, entuzijasti¢ni oleoturisti.

Najveci klaster je klaster oleoturisti poéetnici sa 165 pripadnika. Uglavnom nisu prenocili
izvan mjesta gdje zive (56,4%), dok oni koji su prenodili izvan domova biraju hotelski
smijestaj (23,6%), a ostali hostele i/ili apartmane. NajCesce putuju s prijateljima i obitelji. Za
ovaj segment ispitanika karakteristiCno je da Zele saznati viSe o razlikama medu sortnim

maslinovim uljima, a izabrali su ovaj oblik turizma i zbog blizine njihovom mjestu boravka.

Klaster oleoturisti s iskustvom sadrzava 108 ispitanika. Vise od polovice (55%) ispitanika
prenocilo je izvan kuce i to pretezito u hotelima (25%) i hostelima/pansionima (19,4%).
Glavni motivi za ukljuCenje u maslinarski turizam su Zelja da saznaju viSe o sortnim
maslinovim uljima (25%), da povecaju svoje znanje (19.4%), te otkrivanje novog oblika
turizma (13,9%).
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Klaster poludnevni posijetitelji maslinarskog turizma je drugi po veliini klaster sa 126
pripadnika. Ovu grupu karakterizira velika veéina sudionika koji su prenocili daleko od kuée
(72%), najviSe u hotelima (38%). Ispitanici iz ovog klastera najéeSce biraju maslinarski
turizam zbog otkrivanja prirode i zasticenih oznaka podrijetla (21,4%), upoznavanja

organolepti¢kih svojstava maslinova ulja (21,4%), povec¢anja znanja (10%).

Posljedniji klaster su entuzijasti¢ni oleoturisti, a ujedno su i najmaniji klaster sa 78 pripadnika.
Pretezito borave u hotelima (84,6%). Glavni razlog sudjelovanja u maslinarskom turizmu je
upoznavanje organolepti¢kih svojstava maslinova ulja (69,2%), te otkrivanje zasticene
oznake (11,5%).

Druga studija o segmentaciji maslinarskih turista provedena je od strane autora Murgado-
Armenteros i sur. (2021) na uzorku od 471 ispitanika koji su sudjelovali u bilo kojoj aktivhosti
maslinarskog turizma (posjete uljarama, muzejima i interpretacijskim centrima za maslinovo
ulja, specijaliziranim trgovinama, te degustacijama i kupnji maslinova ulja) na podrucju
regije Jaén, Spanjolska. Segmentacija je vrSena prema vaznosti odredenih obiljezja
destinacije za turiste s obzirom na aspekte koje oleoturisti cijene u destinaciji. Identificirana

su tri segmenta: sigurnost i udobnost, zahtjevi i pristup.

Prvi segment sigurnost i udobnost ukljucuje 35,9% ispitanika. Glavna osobina ovog
segmenta je da zna€ajnu paznju pridaje obiljezjima destinacije kao Sto su sigurnost i

udobnost, te kulturna i okoliSna dimenzija destinacije.

Drugi segment zahtjevi &ini 42,2% uzorka. Pripadnici ovog segmenta visoko vrednuju
kompletnu ponudu destinacije, uzimaju¢i u obzir i uskladenost navedene ponude s

turistiCkom sigurnoS¢u, udobnosc¢u i dostupnoscu.

Posljednji segment pristup je najmanji s 21,9% ispitanika. Ova je grupa vrlo svjesna kupnje
odnosno odluke o potrodniji, te vrednuje aspekte povezane s pristupacnim okruzZenjem i
mjestima. Vaznost pridaju turistickim informacijama i signalizaciji, te pristupu sadrzajima i

turistickim aktivnostima maslinovog ulja, ali i prometnoj povezanosti.
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3. MATERIJALI | METODE RADA

3.1 Triangulacija, kombiniranje kvantitativnih i kvalitativnin metoda

Figurativho povezana s trokutom, triangulacija implicira istrazivanje odredene teme iz tri
medusobna nezavisna izvora, odnosno, opcéeprihvacena definicija triangulacije je
promatranje fenomena ili davanje odgovora na istraZivacko pitanje iz viSe izvora (Decrop,
1999) ¢ime se postizu bogatiji, potencijalno znacajniji i vijerodostojniji rezultati istrazivanja.
Prvotno se koncept triangulacije koristio u navigaciji i vojnim znanostima, a danas je
opceprihvacen metodoloski pristup u drustvenim znanostima (Decrop, 1999). U starijim
navodima literature pojedini autori (Webb i sur., 1996; Jick,1979) navode da je triangulacija
kombiniranje kvalitativnih i kvantitativnih metoda, odnosno zalazu se za ideju da su ove
metode medusobno komplementarne i trebaju se primjenjivati zajedno. Kasnije se veci
naglasak triangulaciji daje u kvalitativnim istrazivanjima (Rossman i Wilson, 1985; Denzin,
1978). O vaznosti triangulacije govori i navod autora Patton, (1990), str. 464 ,u analizi
podataka strategija triangulacije se stvarno isplati“. Specifi¢nost triangulacije je, kako je vec
navedeno, koriStenje razliitih izvora informacija u rjeSavanju istraZzivackog pitanja. Tijekom
tog procesa prikupljaju se razli€ite vrste materijala, od primarnih podataka koji proizlaze iz
intervjua ili opazanja do sekundarnih podataka, kao polazidte u koncipiranju kvantitativhog
istrazivanja. Sukladno tome razli€iti su i oblici prikupljenih rezultata, od biljeski tijekom
intervjua, zapisa s promatranja pa sve do slika, novinskih ¢lanaka itd. (Decrop, 1999), sto
znadi da se svi prikupljeni podaci ne mogu Koristiti na eksplicitan nacin.

Denzin (1978) navodi vise razliitih pristupa triangulaciji i to: 1) metodoloska triangulacija,
2) ftriangulacija podataka, 3) istraZivaCka triangulacija, 4) viSestruka triangulacija.
MetodoloSka triangulacija odnosi se na koriStenje viSe od jedne istrazivatke metode u
mjerenju istog fenomena, npr. koriStenje metode promatranja i ankete. Triangulacija
podataka predstavlja koridtenje istog pristupa na razliite skupove podataka kako bi se
provjerili generalizirani trendovi u jednom skupu podataka, npr. sklonost putovanjima usko
je povezana s godinama u jednoj zemlji, a analizom podataka iz drugih zemalja moze se
provijeriti prisustvo ovog trenda. Istrazivacka triangulacija odnosi se na koristenja razlicitih
istrazivaCa s razliCitim pozadinama, npr. Zenski anketari mogli bi dobiti drugacCiji set
odgovora od strane muskih ispitanika u odnosu na muske anketare. ViSestruka triangulacija
predstavlja koriStenje barem dvije druge metode triangulacije u kombinaciji (Oppermann,
2000). Smatra se da metodoloSka triangulacija moze pruZiti bolje rezultate za uvjerljiviji i
to€niji zaklju€ak koji moze izostati kod koriStenja jedne metode u istrazivanju (Johnson i
Onwuegbuzie, 2006).
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U ovom istrazivanju koristenja je metodoloSka triangulacija, odnosno podaci su prikupljani

putem dubinskih

gospodarstava.

intervjua i

3.2 Odabir lokacije istrazivanja

putem ankete na uzorku posjetitelja maslinarskih

Istrazivanje je provedeno na podrucju Istarske zupanije u Republici Hrvatskoj. Lokacija je

odabrana na temelju dostupnog broja elemenata i aktivnosti maslinarskog turizma po

jedinici povrSine, a Istarska zupanija prednjagi u odnosu na ostale, kako je prikazano u

tablici 2.

Tablica 2: Elementi maslinarskog turizma identificirani u Hrvatskoj

IEed_. Element Izvor podataka Lokacija Broj Postotak
roj elemenata | elemenata
1. Uljare Sluzbene Istarska zupanija 14 74,0%
otvorene za stranice Splitsko- 5 26,0%
posijetitelje Zupanijskih TZ- | dalmatinska
ova Zupanija
2. Muzeji Sluzbene Istarska zupanija 50,0%
posveéeni stranice Sp“tSkO' 50,0%
masl?nama [ zupanijskih TZ- | yaimatinska
m_asllnovom ova supanija
ulju
3. Maslinarska Sluzbene Istarska Zupanija 108 77,0%
gospodarstva | stranice Splitsko- 32 23,0%
zupanijskih TZ- | dalmatinska
ova Zupanija
4, Zasticene Sluzbene Istarska Zupanija 1 20,0%
zemljopisne stranice Primorsko- 2 20,0%
oznake Ministarstva goranska
izvornosti poljoprivrede Zupanija
maslinova ulja Splitsko- 1 40,0%
dalmatinska
Zupanija
Dubrovacko- 1 20,0%
neretvanska
Zupanija
5. Nasadi Sluzbene Istarska Zupanija | 3.648 ha 20,3%
maslina stranica Primorsko- 681 ha 3,8%
APPRRR goranska
Zupanija
Licko-senjska 197 ha 1,9%
Zupanija
Zadarska 3.173 ha 17, 7%
Zupanija
Sibensko- 2.648 ha 14,8%
kninska Zupanija

Nastavak tablice 2 na iducoj stranici.
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Splitsko- 4.898 ha 27,3%
dalmatinska
Zupanija
Dubrovacko- 2.699 ha 15,0%
neretvanska
Zupanija
Manifestacije / | Sluzbena Istarska Zupanija 5 33,0%
sajmovi stranica Zadarska 2 13,0%
posvecéeni Casopisa za Zupanija
maslinovom maslinarstvoi | Sibensko- 1 7,0%
ulju uljarstvo kninska
,Maslina*“ Splitsko- 6 40,0%
dalmatinska
Zupanija
Grad Zagreb 1 7,0%
,ceste Sluzbene Istarska zupanija 1 50,0%
maslinova stranice Splitsko- 1 50,0%
ulja“ Zupanijskih TZ- | dalmatinska
ova Zupanija
Specijalizirane | Google s Istarska zupanija 5 23,0%
trgovine za kljuénom rije¢i | Primorsko- 3 14,0%
maslinovo ulje | oleoteka goranska
— oleoteke Zupanija
Zadarska 4 18,0%
Zupanija
Sibensko- 2 9,0%
kninska Zupanija
Splitsko- 4 18,0%
dalmatinska
Zupanija
Dubrovacko- 4 18,0%
neretvanska

*TZ — TuristiCka zajednica
Izvor: Cehi¢ i sur. (2020.).

Na podruéju Istarske Zupanije moguce je naéi sve elemente i aktivnosti maslinarskog
turizma navedene u poglaviju 2.2.1 Maslinarski turizam, definicija, koncept, aktivnosti.
Ujedno je na podrucju Istarske Zupanije i najveci broj uljara i maslinarskih gospodarstava
otvorenih za posjetitelje, a to su ciljane lokacije na kojima je planirano provesti istrazivanje.
Odabir uljara i maslinarskih gospodarstava kao lokacija za prikupljanje podataka je ucinjen
s obzirom na to da su uljare pogoni za preradu plodova maslina u maslinovo ulje, dok su
maslinarska gospodarstva ukljuCena u proces uzgoja stabala maslina i berbu plodova.
Stoga i uljare i maslinarska gospodarstva imaju agronomski znacaj u procesu uzgoja i
prerade maslina, a povezuje ih to da su se putem diversifikacije iz osnovnih djelatnosti
maslinarstva i uljarstva ukljucili u dopunsku djelatnost pruzanja turistickin usluga. Radi
jednostavnosti, dalje u disertaciji se koristi sintagma maslinarska gospodarstva koja
obuhvaca i gospodarstva koja uzgajaju masline i uljare. U pojedinim dijelovima disertacije,

kad je to nuzno, ove dvije vrste objekta su jasno razdvojene.
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3.3 Dubinski intervjui s posjetiteljima

Dubinski intervjui, kao jedna od kvalitativnih istrazivackih metoda, izabran je jer se njime
otkrivaju pojedinosti o motivima i dozivljajima pojedinca koji bi putem kvantitativhog
anketnog istrazivanja ostali neotkriveni (Allmark i sur., 2009). Nadalje, posebnost koja se
postize dubinskim intervjuima je i ta da se njima ostvaruje dubinsko razumijevanje pojedine
situacije, a osobito su pogodni za istrazivanje motiva i dozivljaja u turisti¢kim istrazivanjima,

poglavito kada je rije€ o razmjerno neistrazenim oblicima turizma (Brown, 2005).

Dubinski intervjui provedeni su s 9 posjetitelja maslinarskin gospodarstava u Istarskoj
zupaniji. Intervjui su provedeni u jednoj uljari u Balama i na jednom gospodarstvu na
podrucju Vodnjana u razdoblju svibanj — lipanj 2019. godine. Proces provodenja dubinskih
intervjua trajao je Cetiri dana, i to jedan dan u svibnju, a drugi u lipnju 2019. godine, a
preostala dva dana u uljari, jedan dan u svibnju, a drugi u lipnju 2019. godine. Na
maslinarskom gospodarstvu provedena su 4 intervjua, dok u uljari provedeno je ukupno 5

intervjua.

Svi posijetitelji maslinarskog gospodarstva i uljare zamoljeni sa sudjelovanje u intervjuu radi
prikupljanja podataka za izradu disertacije. Duzina dubinskih intervjua bila je u prosjeku 30
minuta. Ispitanicima koji su pristali na istrazivanje zajamc€ena je anonimnost i koristenje
prikupljenih podataka isklju€ivo u istrazivacke svrhe. Polustrukturirani intervju, voden licem
u lice, sastojao se od Cetiri osnovne teme: motivi za posjet, steCeni dozivljaji, buduce
namjere vezane uz gospodarstvo i socio-demografska obiljeZja posjetitelja. Vodece pitanje
koristeno za identifikaciju motiva posjetitelja je bilo: ,MoZete li, molim vas, opisati svoje
motive za posjet?“ Pitanje vezano za dozivljaje bilo je: ,MoZete li, molim vas, opisati
doZivijaje koje ste doZivjeli na gospodarstvu s naglaskom na 4 dimenzije doZivljaja
(edukacija, estetika, zabava, bijeg)?“. Dok je pitanje vezano za buduce namjere glasilo:
.,Molim vas, koje su vase buduce namjere prema ovom gospodarstvu s naglaskom na
namjeru ponovne posjete i preporuke gospodarstva?“Na kraju su ispitanici pitani o njihovim
osnovnim socio-demografskim obiljezjima. U prilogu br. 1 nalazi se predlozak koristenog

podsjetnika za intervjue.

Intervjui su snimljeni i tijekom intervjua su vodene biljeSke. Nakon prikupljanja podataka
razgovor je transkribiran i izdvojeni su glavni identificirani motivi, dozZivljaji i budu¢e namjere

od strane posijetitelja.
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3.4 Anketni upitnik

Kao instrument za provodenje anketnog istrazivanja koriSten je strukturirani upitnik. Upitnik
se sastojao od 23 pitanja otvorenog i zatvorenog tipa. lzjave za mjerenje konstrukata
motiva, doZivljaja, stava prema ponovnoj posjeti, buduéim namjerama, percipiranoj kontroli
ponasanja i subjektivnoj normi mjerene su na Likertovoj skali od 7 stupnjeva, dok su pitanja
vezana za socio-demografska obiljeZja i ponaSanje na putovanju mjerena pomodu pitanja
s viSestrukim odabirom i kao otvorena pitanja. S obzirom na kompleksnost i
multinacionalnost ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju upitnik je bio dostupan na tri
strana jezika (engleski, talijanski, njemacki) te na hrvatskom jeziku. Prijevod anketnih
pitanja izvrSen je od strane ovlastenih prevoditelja.

Uz uvodni dio upitnika koji se sastojao od naslova upitnika i kratkog uvoda kojim se
nastojalo ispitanicima objasniti cilj ankete, pitanja su zapocela mjerenjem poticajnih i
privlanih motiva putem 25 izjava.

Drugi dio upitnika sastojao se od mjerenja dozivljaja kroz Cetiri dimenzije (edukacija,
estetika, zabava i bijeg). Svaki dozivljaj mjeren je pomocu Cetiri izjave.

Treéi dio upitnika odnosio se na mjerenje stava o ponovnoj posjeti gospodarstvu pomoéu
pet izjava.

Cetvrti dio upitnika mjerio je buduée namjere posjetitelia u kontekstu ponovne posjete
gospodarstvu kroz Cetiri izjave.

Peti dio upitnika sastojao se od tri izjave vezane za mjerenje subjektivne norme i tri izjave
za mjerenje percipirane kontrole ponasanja.

Na kraju upitnika ispitanici su pitani o njihovom pona$anju na gospodarstvu, socio-
demografskim obiljezjima i ponaSanju na putovanju. Od ponaSanja ispitanika na
gospodarstvu ispitanici su pitani koji su izvor informacija koristili kako bi dobili informacije o
gospodarstvu, koliko su kilometara prosli kako bi posjetili gospodarstvo, koliko su se dugo
zadrZali na gospodarstvu, koje su proizvode kupili na gospodarstvu, planiraju li u buducnosti
kupiti proizvode s tog gospodarstva, te ako planiraju, putem kojeg kanala prodaje Ce to
obaviti. Kroz pitanja o socio-demografskim obiljezjima ispitanika pitano je za: spol, godine,
razinu zavrSenog obrazovanja, status zaposlenja i neto mjeseCne prihode. Dio vezan za
nacin putovanja uklju€ivao je pitanja o naCinu boravka u destinaciji, naCinu organizacije
putovanja, pratnji na putovanju, smjestaju u destinaciji (Istra), broj posjeta destinaciji u
zadnijih pet godina, duzina boravka u destinaciji, dolazak iz zemlje proizvoda¢a maslinova

ulja. U prilogu br. 2 nalazi se predlozak koriStenog anketnog upitnika.
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3.5 Mjerni instrumenti

Mijerni instrumenti za mjerenje pojedinih konstrukata teorije planiranog ponasanja (stav,
subjektivna norma i percipirana kontrola pona$anja, te budu¢a namjera) preuzeti su iz
dosadasnjih istrazivanja s tematikom u podrudju turizma i pruzanja usluga, te prilagodeni
istrazivanoj temi. Konstrukti su preuzeti iz istrazivanja Meng i Choi (2018). Konstrukti za
mjerenje dozivljaja putem cetiri dimenzije (bijeg, estetika, uCenje, zabava) mjereni su
pomocu izjava preuzetih iz istrazivanja Mehmetoglu i Engen (2011). Motivacija za posjet
gospodarstvu mjerena je pomoc¢u poticajnih i privlacnih izjava motiva preuzetih iz vise
literaturnih izvora motivacije u turizmu (navedeni u poglavlju 3.5.1 Instrument za mjerenje

motivacije posjetitelja) i prilagodenih istrazivanoj temi.

3.5.1 Instrument za mjerenje motivacije posjetitelja

Instrument za mjerenje motivacije posjetitelja razvijen je za potrebe ovog istraZivanja
koristeci viSe literaturnih izvora (Smith i sur., 2010; Srikatanyoo i Campiranon, 2010; Miller
i Hsu, 2003). Instrument se sastojao od 25 izjava za motivaciju, od toga 14 za poticajnu, a
11 za privlaénu motivaciju. Ispitanici su iskazivali stupanj suglasnosti s pojedinim izjavama
na skali od 7 stupnjeva (1 — u potpunosti se ne slazem do 7 — u postupnosti se slazem),
(tablice 3 i 4). Ukupna motivacija prema posjeti maslinarskom gospodarstvu izraCunata je
kao prosjeCna ocjena svih izjava o motivaciji. ViSe ocjene ukazuju na pozitivniju motivaciju

prema posjeti maslinarskom gospodarstvu.

Tablica 3: Mjerni instrument za mjerenje poticajne motivacije posjete maslinarskom

gospodarstvu

Posjetio sam maslinarsko gospodarstvo...
M1 kako bih povec¢ao svoje znanje o maslinama i maslinovom ulju
M2 kako bih kupio maslinovo ulje
M3 kako bih kuS§ao maslinovo ulje
M4 kako bih poboljSao svoje zdravlje i dobrobit
M5 kako bih imao avanturu
M6 kako bih upoznao razli€ite kulture i Zivotne stilove
M7 kako bih prona$ao zanimljive ljude
M8 kako bih dozivio na€in Zivota i aktivnosti na maslinarskom gospodarstvu
M9 kako bih upoznao proizvoda¢a maslinova ulja
M10 | kako bih upoznao prijatelje ili ljude sa sli€him interesima
M11 | kako bih bio zajedno s obitelji
M12 | kako bih smanijio stres
M13 | kako bih se psihi¢ki opustio
M14 | kako bih pobjegao od gradskog Zivota
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Tablica 4: Mjerni instrument za mjerenje privlaCne motivacije posjete maslinarskom

gospodarstvu
Posjetio sam maslinarsko gospodarstvo...
M15 | zbog jednostavno dostupnih informacija 0 maslinarskom gospodarstvu
M16 | zbog lako dostupnih parkirnih mjesta
M17 | zbog jednostavnog pristupa (dobra cesta)
M18 | zbog povoljnog radnog vremena
M19 | zbog obrazovnih moguénosti
M20 | zbog prekrasnog krajolika
M21 | zbog maslinika u regiji
M22 | jer nema previSe turista
M23 | jer je primjereno mjesto za djecu
M24 | jer je regija poznata po svojim maslinovim uljima
M25 | jer je smjeSteno na “Cesti maslinova ulja”

3.5.2 Instrument za mjerenje doZivljaja posjetitelja

Instrument za mjerenje doZivljaja preuzet je iz rada autora Mehmetoglu i Engen (2011) i

prilagoden potrebama istrazivanja. Dozivljaji su mjereni putem Cetiri dimenzije: bijeg,

zabava, u€enje i estetika. Izjave o dozZivljajima mjerene su putem 16 izjava i to po Cetiri

izjave za svaku dimenziju. Ispitanici su iskazivali stupanj suglasnosti s pojedinim izjavama

na skali od 7 stupnjeva (1 — u potpunosti se ne slazem do 7 — u postupnosti se slazem),

(tablice 5, 6, 7 i 8). Ukupni dozivljaji prema posjeti maslinarskom gospodarstvu izraunati

su kao prosje€ne ocjena svih izjava o dozivljajima. ViSe ocjene ukazuju na pozitivniji

doZivljaj prema posjeti maslinarskom gospodarstvu.

Tablica 5: Mjerni instrument za mjerenje dozivljaja ucenja tijekom posjete maslinarskom

gospodarstvu

Tijekom moje posjete...

D1

Dozivljaji na maslinarskom gospodarstvu ucinili su me obrazovanijim

D2 Naucio sam puno o maslinovom ulju tijekom posjete
D3 Potaknuta je moja radoznalost za u€enjem novih stvari
D4 Bio je zaista dozivljaj u€enja

Tablica 6: Mjerni instrument za mjerenje dozivljaja estetike tijekom posjete maslinarskom

gospodarstvu
Tijekom moje posijete...
D5 Okolina maslinarskog gospodarstva bila je atraktivha
D6 Osjetio sam zaista osje¢aj harmonije
D7 Biti ovdje bilo je veoma ugodno
D8 Svidjela mi se arhitektura/okolina maslinarskog gospodarstva
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Tablica 7: Mjerni instrument za mjerenje dozivljaja zabave tijekom posjete maslinarskom

gospodarstvu

Tijekom moje posjete...
D9 Aktivnosti na maslinarskom gospodarstvu bile su zanimljive
D10 | Dozivljaj je bio zanosan
D11 | Ovo je bila jedna zanimljiva posjeta
D12 | Aktivhosti na maslinarskom gospodarstvu bile su zabavne

Tablica 8: Mjerni instrument za mjerenje dozivljaja bijega tijekom posjete maslinarskom

gospodarstvu

Tijekom moje posijete...
D13 | Osjetio sam da ovdje igram drugu ulogu
D14 | Osjetio sam da sam bio u drugom vremenu ili prostoru
D15 | DozZivljaj ovdje potaknuo me da zamislim da sam negdje drugdije
D16 | U potpunosti sam pobjegao od stvarnosti

3.5.3 Instrument za mjerenje stava 0 ponovnoj posjeti maslinarskom gospodarstvu

Instrument za mjerenje stava o namjeri ponovne posjete preuzet je iz rada autora Meng i
Choi (2018) i prilagoden potrebama istrazivanja. Stav je mjeren putem pet izjava. Ispitanici
su iskazivali stupanj suglasnosti s pojedinim izjavama na skali od 7 stupnjeva (1 — u
potpunosti se ne slazem do 7 — u postupnosti se slazem) (tablica 9). Ukupni stav o ponovnoj
posjeti maslinarskom gospodarstvu formiran je na temelju ocjena ispitanika dobivenih za
pojedinu izjavu. Ukupni stav prema ponovnoj posjeti maslinarskom gospodarstvu izraCunat
je kao prosjeCna ocjena svih izjava o stavu prema ponovnoj posjeti maslinarskom
gospodarstvu. ViSe ocjene ukazuju na pozitivniji stav prema namjeri ponovne posjete

maslinarskom gospodarstvu.

Tablica 9: Mijerni instrument za mjerenje stava 0 ponovnoj posjeti maslinarskom

gospodarstvu
Za mene bi ponovna posjeta gospodarstvu bila...
S1 Dobra
S2 Mudra
S3 Prijatna
S4 Blagotvorna
S5 Atraktivna

3.5.4 Instrument za mjerenje subjektivne norme

Instrument za mjerenje subjektivne norme preuzet je iz rada autora Meng i Choi (2018) i
prilagoden potrebama istraZivanja. Subjektivna norma mjerena je putem tri izjave. Ispitanici

su iskazivali stupanj suglasnosti s pojedinim izjavama na skali od 7 stupnjeva (1 — u
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potpunosti se ne slazem do 7 — u postupnosti se slazem) (tablica 10). Ukupna subjektivha
norma izraCunata je kao prosjeCna ocjena svih izjava o subjektivnoj normi. Vise ocjene
ukazuju na pozitivniju subjektivnu normu prema ponovnoj posjeti maslinarskom

gospodarstvu.

Tablica 10: Mjerni instrument za mjerenje subjektivne norme

Subjektivna norma prema ponovnoj posjeti maslinarskom gospodarstvu...
SN1 | Vecina ljudi koji su meni vazni misle da bih trebao ponovno posijetiti
gospodarstvo
SN2 | Vecina ljudi koji su mi vazni Zeljeli bi da ponovno posjetim gospodarstvo
SN3 | Ljudi Cije miSljenje cijenim Zeljeli bi da ponovno posjetim gospodarstvo

3.5.5 Instrument za mjerenje percipirane kontrole ponasanja

Instrument za mjerenje percipirane kontrole ponaSanja preuzet je iz rada autora Meng i
Choi (2018) i prilagoden potrebama istraZivanja. Percipirana kontrola ponasanja mjerena je
putem tri izjave. Ispitanici su iskazivali stupanj suglasnosti s pojedinim izjavama na skali od
7 stupnjeva (1 — u potpunosti se ne slazem do 7 — u postupnosti se slazem) (Tablica 11).
Ukupna percipirana kontrola o ponovnoj posjeti maslinarskom gospodarstvu formirana je
na temelju ocjena ispitanika dobivenih za pojedinu izjavu. Ukupna percipirana kontrola
prema posjeti maslinarskom gospodarstvu izraCunata je kao prosje¢na ocjena svih izjava o

percipiranoj kontroli. Vise ocjene ukazuju na vecu percipiranu kontrolu ponasanja.

Tablica 11: Mjerni instrument za mjerenje percipirane kontrole ponasanja

Percipirana kontrola prema ponovnoj posjeti maslinarskom gospodarstvu...
PKP1 | Hoéu li ili ne ponovno posjetiti gospodarstvo u potpunosti ovisi o meni
PKP2 | Uvjeren sam da, ako Zelim, mogu ponovno posjetiti gospodarstvo
PKP3 | Imam dovoljno resursa, vremena i moguc¢nosti da ponovno posjetim
gospodarstvo

3.5.6 Instrument za mjerenje namjere ponovne posjete maslinarskom

gospodarstvu

Instrument za mjerenje buduéih namjera ponovne posjete preuzet je iz rada autora Meng i
Choi (2018) i prilagoden potrebama istrazivanja. Izjava B4: Ako ponovno posjetim Istarsku
Zupaniju, posjetiti ¢u maslinarsko gospodarstvo dodana je u upitnik prema Zelji
doktorandice, a nije preuzeta iz literature. Budu¢e namjere mjerene su putem Cetiriju izjava.
Ispitanici su iskazivali stupanj suglasnosti s pojedinim izjavama na skali od 7 stupnjeva (1
— u potpunosti se ne slazem do 7 — u postupnosti se slazem) (tablica 12). Ukupna namjera

ponovne posjete maslinarskom gospodarstvu izraCunata je kao prosje¢na ocjena svih izjava
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o0 namijeri. ViSe ocjene ukazuju na vecu namjeru ponovne posjete maslinarskom

gospodarstvu.

Tablica 12: Mijerni instrument za mjerenje namjere ponovne posjete maslinarskom

gospodarstvu

Namjera prema ponovnoj posjeti maslinarskom gospodarstvu...
Bl Planiram posjetiti u bliskoj buducnosti
B2 Napraviti ¢u napor kako bih posjetio maslinarsko gospodarstvo u bliskoj
buduénosti
B3 Spreman sam posjetiti u bliskoj buduénosti
B4 Ako ponovno posjetim Istarsku Zupaniju, posjetit ¢u maslinarsko gospodarstvo

3.6 Pred-testiranje anketnog upitnika

Prije provodenja glavnog anketnog istraZivanja bilo je potrebno izvrSiti predtestiranje

upitnika s ciliem provjere jasnoce postavljenih pitanja od strane ispitanika.

Postupak predtestiranja anketnog upitnika proveden je tijekom svibnja i lipnja 2019. godine
na jednom maslinarskom gospodarstvu i jednoj uljari na podrucju Vodnjana. U postupku
predtestiranja upitnika testirano je 10 ispitanika po svakom jeziku, dakle prikuplieno je 40
testnih upitnika. Nakon provedenog pred-testiranja anketnih upitnika zakljuéeno je da su

viSejezicni primjerci upitnika jasni i razumljivi stranim ispitanicima.

3.7 Glavno anketno ispitivanje

3.7.1 Postupak ispitivanja

Anketno ispitivanje provedeno je u razdoblju od lipnja do listopada 2019. godine na podrucju
Istarske Zupanije. Prije provodenja anketnog istrazivanja kontaktirani su vlasnici
maslinarskih gospodarstava i uljara otvorenih za posjetitelje. Gospodarstva su birana iz
popisa gospodarstava iz broSure Istra gourmet koja okuplja maslinare i uljare koji nude
degustacije za posijetitelje u sklopu svojih gospodarstava. Vlasnici gospodarstava koji su
pristali na provedbu istrazivanja u svojim objektima bili su detaljno upuceni u istrazivacku
svrhu. Po zavrSetku terenskog prikupljanja podataka informacije dobivene na pojedinom
gospodarstvu podijeljene su s vlasnicima kako bi oni dobili uvid u rezultate dobivene na

uzorku posjetitelja na njihovim gospodarstvima.
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Tablica 13: Lokacije anketiranja

Sala za
Vrsta objekta Lokacija Broj stgbala degusta_cuu i F_Q_adno vrijeme
maslina prodajno tijekom godine
mjesto
: Zapadna Otvoreno tijekom
Uljara br. 1 Istra 67 000 Da cijele godine
Uljara br. 2 Juzna lIstra 1700 Da St_a_zonsko radno
vrijeme
: . Otvoreno tijekom
Uljara br. 3 Juzna lIstra 1400 Da cijele godine
Maslinarsko Juzna Istra 7500 Da Qltvoreno_tljekom
gospodarstvo br. 1 cijele godine
Maslinarsko SrediSnja 200 Da Otvoreno tijekom
gospodarstvo br. 2 | Istra cijele godine
Maslinarsko Istoéna Istra 4500 Da Sg_zonsko radno
gospodarstvo br. 3 vrijeme

Izvor: BroSura Istra gourmet, 2019.

U tablici 13 prikazan je opis objekata na kojima je provedeno istrazivanje. Istrazivanje je
provedeno na ukupno Sest objekata i to tri uljare i tri maslinarska gospodarstva otvorena za
posijetitelje. Ponuda koju nude posijetiteljima je relativno ujednacena, odnosno na svim se
objektima nudi moguénost degustacije u uredenoj kusaonici kao i prodajno mjesto gdje je
moguce kupiti maslinovo ulje i ostale proizvode. Vecina objekata otvorena je tijekom cijele
godine, a samo dva objekta imaju sezonsko radno vrijeme. U razdoblju provedbe
istrazivanja svi su objekti bili otvoreni. S obzirom na lokaciju, polovica objekata smjestena
je na podrudju juzne Istre, to€nije u Gradu Vodnjanu i okolici koji je smatran centrom
istarskog maslinarstva, dok su preostale lokacije prikupljanja podataka bile na podrucju
zapadne Istre (Grad Porec), srediSnje Istre (Opcina Sv. Lovreg) i isto€ne Istre (Grad Labin).
Prema broju stabala maslina koje posjeduju, objekti se zna€ajno razlikuju, pa tako jedno
maslinarsko gospodarstvo upravlja sa 700 stabala, dok jedna uljara sa 67 000 stabala

maslina.

3.7.2 Izbor uzorka

U procesu terenskog prikupljanja podataka ciljni ispitanici su posjetitelji maslinarskih
gospodarstava u Istri. Zbog zahtjevnosti prikupljanja podataka koristen je prigodan uzorak
posjetitelja. Tijekom procesa prikupljanja podataka svakom se posjetitelju pristupalo,
objasnila mu se svrha istrazivanja, zajam€ena mu je anonimnost, te je zamoljen da ispuni
upitnik. Procjenjuje se da je na sudjelovanje u anketnom istrazivanju pristalo 40%
posjetitelja koji su zamoljeni za sudjelovanje. Po pristanku ispitaniku je uru€en upitnik, te po

dovrSetku ispunjavanja upitnika ispitaniku je u znak paznje poklonjena kemijska olovka i
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oznacivac knjige. Anketiranje na maslinarskim gospodarstvima vrSeno je dva puta tjedno i
to utorkom i €etvrtkom jer prema navodu nositelja gospodarstava ovo su najfrekventniji dani
tijekom turisticke sezone za individualne posijetitelje. Anketiranje unaprijed dogovorenih
grupa posijetitelja bilo je koordinirano na nacin da su nositelji gospodarstava pravovremeno
obavijestili doktorandicu o danu i satu posjete kako bi mogla izvrSiti anketiranje. Prikupljanje
podataka na uzorku organiziranih grupnih posjeta vrSeno je tijekom rujna i listopada.
Prikupljanje podataka provedeno je u Sest objekata opisanih u poglaviju 3.7.1 Postupak

ispitivanja.

3.7.3 Obrada podataka

Prikupljen je ukupno 291 upitnik, a u analizu je uzeto 263 ispravno ispunjenih upitnika.
Prikupljeni podaci uneseni su u Excel Microsoft Office program, kodirani i preneseni u
statisticki program SPSS ver. 26 (Statistical Package for Social Sciences) gdje su
provedene sve daljnje obrade podataka. Provjera postavijenog modela i testiranje
postavljenih hipoteza provedeno je u AMOS statistiCkom programu.

Deskriptivnom statistikom, odnosno koriStenjem frekvencije i postotka opisan je uzorak.
Prije provodenja statistiCkih analiza testirana je pouzdanost i faktorska valjanost pojedinih
mjernih ljestvica (ljestvice za mjerenje potisnih i privlacnih motiva, doZivljaja, ljestvice za
mjerenje stava prema ponovnoj posjeti, subjektivha norma, percipirana kontrola ponasanja
i namjera ponovne posjete). Pouzdanost mjernih ljestvica testirana je Cronbach alpha
koeficijentom, Sto je naj¢edce primijenjen nadin mjerenja pouzdanosti mjernih skala.
Nadalje, faktorska valjanost testirana je faktorskom analizom glavnih komponenti (PCA,
Principal Component Analysis).

Faktorska i klaster analiza €esto su koriStene statisticke tehnike u segmentaciji turistickog
trzista (Srihadi i sur., 2016), segmentaciji posjetitelja festivala (Lee, 2004), segmentaciji

turizma posebnog interesa (Pulido-Fernandez i sur., 2020).

Faktorskom analizom glavnih komponenti izdvojeni su faktori motiva, koji su koristeni kao
baza za segmentaciju ispitanika. PCA je provedena na skali od 25 izjava poticajnih i
priviaénih motiva za posjet maslinarskim gospodarstvima. Varimax rotacija koriStena je
kako bi se sume varijanci maksimizirale. Kod izbora faktora zadrzani su oni koji imaju
svojstvene vrijednosti veée od 1 (Kaiser, 1960). Izdvojeni faktori koristeni su kao ulazne
varijable za dvostupanjsku klaster analizu (Two step) kako bi se identificirale homogene
grupe ispitanika koje se medusobno razlikuju od ostalih. Dvostupanjska klaster analiza

omogucava istrazivaCima pregledan vizualni izgled broja moguéih klastera putem
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dendograma (Frochot i Morrison, 2000). Kako bi se utvrdilo postojanje razlika medu
identificiranim klasterima s obzirom na socio-demografska obiljezja ispitanika, njihovo
ponasanje na putovanju i ponasanje na gospodarstvu, proveden je hi-kvadrat test na razini
znacajnosti od 95%. Takoder jednosmjernom analizom varijance provjereno je postojanje

razlika izmedu identificiranih klastera i izjava motiva.

3.7.4 Modeliranje strukturnih jednadzbi

Modeliranje strukturnih jednadzbi (Eng. Structural equation modeling, SEM) smatra se
standardnom statistiCkom analizom u marketin8kim i menadzZerskim istrazivanjima s ciljem
analize uzrocno-posljedicnih odnosa izmedu latentnih konstrukta (Hair i sur., 2011).
Primjena SEM-a zapocela je jo$ u 80-im godinama proslog stolje¢a (Fornell i Larcker 1981
a, 1981 b), ali tek u posljednjih nekoliko godina primjena ove analize zna¢ajno se intenzivira.
Glavni razlog opéeg prihvacanja primjene SEM-a je moguénost testiranja teorije i koncepta
(Henseler i sur., 2009.).

Provodenja SEM-a temelji se na dva pristupa i to: CB-SEM pristupu odnosno reproduciranje
teorijske matrice kovarijance, bez fokusa na objasSnjenu varijancu i pristup kauzalnog
modeliranja SEM-a (PLS-SEM) koji ima za cilj maksimiziranje objasnjene varijance ovisnog
latentnog konstrukta. Ova dva principa medusobno se razlikuju, a u marketinskim
istrazivanjima poglavito se primjenjuje SEM (PLS-SEM) pristup (Henseler i sur., 2009).
Cesta primjena ove metode moze se objasniti &injenicom da se uspje$no primjenjuje u
empirijskim istrazivanjima, te u istraZivanjima koja imaju uzorke malih veli€ina (Sosik i sur.,
2009).

SEM (PLS-SEM) ima dvije komponente. Prva komponenta je strukturni model koji se obi¢no
naziva unutarnjim modelom u PLS-SEM-u, a povezuje odnose izmedu latentnih konstrukta,
ali samo u jednom smjeru. Druga komponenta sadrzi mjerne modele koji se nazivaju
vanjskim modelima u kontekstu PLS-SEM-a. Mjerni modeli ukljuCuju jednosmjerne
prediktivne odnose izmedu latentnih konstrukta povezanih promatranim pokazateljima. U
strukturnom modelu razlikujemo odnos izmedu egzogenih i endogenih varijabli. Izraz
egzogeni primjenjuje se za opisivanje latentnih konstrukta koji nemaju nikakve strukturne
odnose, a endogeni opisuje latentne ciljne konstrukcije u strukturnom modelu koje se
objasnjavaju drugim konstruktima preko odnosa strukturnih modela (Hair, Ringle i Sarstedt,
2011).

Osnovni PLS-SEM algoritam (Lohmoller, 1989) slijedi pristup na dvije razine. U prvoj fazi,

rezultati latentnih konstrukta procjenjuju se kroz proces od Cetiri koraka:
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1. Vanjska aproksimacija rezultata latentnog konstrukta,

2. procjena zamjenskih jedinica za odnose strukturnih modela

konstrukcija,

3. unutarnja aproksimacija rezultata latentnog konstrukta,

4. procjena zamjenskih koeficijenata u mjerenju modela.

izmedu

latentnih

Druga faza uklju€uje izraCunavanje kona€ne procjene vanjske tezine i optere¢enja kao i

koeficijent strukturnog modela.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

4.1 Rezultati dubinskih intervjua

Dubinski intervjui provedeni su s posjetiteljima maslinarskih gospodarstava u Istarskoj

zupaniji. Ukupno je provedeno 9 dubinskih intervjua u razdoblju od svibnja do lipnja 2019.

godine na jednom gospodarstvu u Vodnjanu i u jednoj uljari u Balama. Tijekom provodenja

dubinskih intervjua koristen je podsjetnik za intervju, a sami intervjui provedeni su nakon

§to su posjetitelji obavili posjetu. Ispitanici su na pocetku intervjua pitani o njihovim

osnovnim socio-demografskim obiljezjima. U uzorku ispitanika nesto viSe je ispitanica (N =

5) ispitanici su prosje¢ne starosti 43,67 godina, s fakultetskom razinom obrazovanja (N =

7) vecina ih dolazi iz zemalja proizvoda¢a maslinova ulja (Italije i Hrvatske), dok nesto manje
iz Njemacke i UK (tablica 14).

Tablica 14: Socio — demografska obiljezja sudionika dubinskih intervjua

Broj Spol Godine Razina Zemlja dolaska Lokacija
ispitanika obrazovanja provodenja
intervjua

1 Muski 35 Fakultet Italija Maslinarsko
(zemlja proizvodac¢ gospodarstvo
maslinova ulja)

2 Zenski 30 Fakultet Hrvatska Maslinarsko
(zemlja proizvodac¢ gospodarstvo
maslinova ulja)

3 Muski 38 Visoka Italija Maslinarsko

Skola (zemlja proizvodac& gospodarstvo
maslinova ulja)

4 Zenski 33 Fakultet Italija Maslinarsko
(zemlja proizvodac& gospodarstvo
maslinova ulja)

5 Zenski 62 Fakultet Italija Uljara
(zemlja proizvodac¢
maslinova ulja)

Nastavak tablice 14 na iduc€oj stranici.
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Zenski 43 Visoka Njemacka Uljara

Skola (zemlja neproizvodac
maslinova ulja)
Zenski a7 Srednja Njemacka Uljara
Skola (zemlja neproizvodacd
maslinova ulja)
Muski 50 Fakultet UK Uljara

(zemlja ne proizvodac
maslinova ulja)

Muski 55 Srednja Njemacka Uljara
Skola (zemlja ne proizvodac
maslinova ulja)

U nastavku su prikazani dijelovi intervjua koji daju odgovore na motive posjete

gospodarstvu i uljari (tablica 15).

Tablica 15: Motivi posjete maslinarskom gospodarstvu

MozZete li opisati svoje motive za posjet?

“Godisnji odmor provodimo u Istri, koja je poznata po dobrim maslinovim uljima,
te smo zeljeli posjetiti gospodarstvo koje se bavi uzgojem maslina i ¢uti sve o
proizvodniji iz prve ruke...”

“Kada smo u prilici, nastojimo kupovati izravno od proizvodaca, zato smo dosli
na gospodarstvo kupiti maslinova ulje.”

“Uvijek kada idemo na odmor nastojimo kupiti tipiéne domace prehrambene
proizvode koje poklanjamo kao suvenir rodbini i prijateljima kada se vratimo kudi,
zato smo danas posjetili gospodarstvo da kupimo nekoliko boca maslinova ulja.”

“Vlasnica objekta gdje smo smjesteni preporucila nam je ovo gospodarstvu jer
smo Zeljeli kupiti domaée maslinovo ulje s lokalne farme..."

“Godinama vec¢ kupujemo ovdje maslinovo ulje, odli¢ne je kvalitete, obi¢no
dodemo na proljece i jesen, te tada kupimo nesto viSe ulja koje koristimo tijekom
ostatka godine.”

“Posjeta uljari dio je naSeg organiziranog putovanja po Istri, to vidim kao lijepu
priliku da se bolje upoznam s procesom proizvodnje maslinova ulja..."

“Uljara se nalazi na vrlo pristupatnom mjestu, zeljeli smo je posjetiti da djeca
vide kako se proizvodi ulje, te da kupimo malo ulja za ponijeti kuéi.*

“U Istru smo doputovali avionom, prou¢avajuci broduru o Istri procitali smo da je
poznata po kvalitetnim maslinovim uljima, pa smo se odlucili posjetiti uljaru i
nauciti nesto viSe o proizvodnji maslinova ulja, kupili smo tek nekoliko manjih
boca ulja zbog ograni€enja tezine putne torbe prilikom putovanja avionom.*

“Skoro svake godine dolazimo u Istru, te dolazimo ovdje po nabavku maslinova
ulja, poznajemo vlasnike i zadovoljni smo kvalitetom...”

Prema navodima prikazanim u tablici 15 identificirano je nekoliko kljuénih motiva za posjet

gospodarstvu i uljari. Posjetitelji ponajprije dolaze kako bi kupili maslinovo ulje te kako bi

naucili neSto novo i to izravno od proizvodaca. Poticaji za posjete vezu se i na sekundarne

izvore informacija kao $to su preporuke ili broSure. Takoder dio posjeta je motiviran i Zeljom

za kupnjom lokalnog proizvoda kao suvenira za osobnu uporabu ili kao poklon.
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Tablica 16: Dozivljeni dozivljaji na maslinarskom gospodarstvu

Mozete li opisati dozivljaje koje ste dozivjeli?
1. “Lokacija je prekrasna, gospodarstvo je okruzeno zelenilom, ima prikladno
ureden prostor za degustaciju i trgovinu, osje¢ao sam se jako ugodno ovdje
tijekom posjete, i domacini su veoma ljubazni...*
2. “Domacini su nam detaljno objasnili sve o uzgoju maslina i proizvodniji ulja, te
nacinu skladidtenja i konzumacije ulja, to mi se posebno dojmilo jer takve
informacije ne mozete dobiti u obi¢noj trgovini.*
3. “Osjecaj tijekom posjete bio je veoma ugodan, dizajn objekta je topao i odaje
domacu atmosferu kombinacijom kamena, metala i drva, takoder ovaj mali nasad
maslina je veoma prikladan i dodatno obogacuje prostor..."
4. “S obzirom na to da smo na godiSnjem odmoru, opéenito se ugodno osje¢amo,
posjeta je bila vrlo zabavna, lokacija je mirna i nije krcato turistima kao $to su
inace turisticka mjesta. Domadini su nas srdacno ugostili i sa zanimanjem smo
pratili njihovu prezentaciju i degustaciju proizvoda.®
5. “Ovdje se uvijek lijepo osje¢amo, kako vidite ova uljara vjerno prezentira
suvremeni proces proizvodnje ulja, a izloZeni su i antikviteti kao $to su kameni i
Zeljezni mlin kako se nekad proizvodilo ulje. Sve je Cisto i uredno, a to mi je
osobito vazno.”
6. “Lokacija je jednostavno dostupna, a arhitektura uljare u kamenu jako mi se
svida, predavanje o proizvodniji ulja bilo je posebno interesantno, naucila sam
stvari za koje nisam ni znala, kao 5to je nacin koriStenja maslinova ulja u kuhinji
odnosno da se ne bi smjelo koristiti na temperaturama visim od 30 stupnjeva...”
7. “Tijekom posjete osjecali smo se odli¢no, djeca su bila impresionirana novim, a i
starim strojevima za preradu jer takvo $to nikada nisu vidjela, kusanje ulja bilo je
posebno zabavno jer djeca nikada nisu kusala €isto maslinovo ulje iz CaSe, a
kako su nam objasnili ovo je standardni nacin degustacije maslinova ulja.”
8. “Uvijek je pohvalno vidjeti kako obitelj zajedno radi na takvom projektu, domacini
su nas srdac¢no primili i podijelili s nama vrlo interesantne informacije, bila je
poucna i zabavna posjeta.”
9. “Atmosfera je ovdje prekrasna, osje¢ate mediteranski stih i jo§ kuSate uvijek
odli¢éno maslinova ulje, ovdje se vec osje¢amo kao doma s obzirom na to da ve¢
godinama dolazimo.*

Ispitanici su imali vrlo pozitivha iskustva prilikom posjete gospodarstvu i uljari (tablica 16).
Svi imaju rije€i hvale za lokaciju, opremljenost objekata, nacin na koji su ugoséeni.
Posjetiteliima je posebno vazna dimenzija uCenja, osobito onima iz nemediteranskih
zemalja, s obzirom na to da je maslinovo ulje tipi€an mediteranski proizvod koji se
tradicionalno koristi u mediteranskoj prehrani, dok nije tako Cest sastojak kuhinja srednje i

sjeverne Europe.
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Tablica 17: Buduée namjere prema maslinarskom gospodarstvu

Koje su vase buduée namjere s obzirom na ponovnu posjetu i preporuku?
1. “Vjerojatno ¢emo, ako se mojim uku¢anima bude svidjelo maslinovo ulje,
kontaktirati proizvodaca i provjeriti mogucénost dostave. Svakako ¢emo
preporuciti gospodarstvo, a vjerujem da ¢emo ga i posjetiti ako ponovo dodemo
u Istru.”
2. “Gospodarstvo ¢u preporuciti prijateljima jer i oni uskoro dolaze ovdje, a svakako
¢emo ga ponovo posjetiti.”
3. “Gospodarstvo ¢emo preporuciti, a 0 ponovnoj posjeti nisam siguran, eventualno
ako se opet vratimo u Istru.”
4, “Gospodarstvo ¢emo preporuditi, svakako ¢u napisati recenziju na Tripadvisoru
kako bih drugima olak$ala potragu za maslinovim uljem.*
5. “Zasigurno i u buduénosti planiramo nastaviti dolaziti ovdje, a preporuku dajemo
svima koji nas pitaju gdje da nadu kvalitetno maslinovo ulje...*
6. “Ne zivimo bas$ blizu, pa nisam sigurna kada ¢u se ponovno vratiti, ali svakako ¢u
preporuciti gospodarstvo poznanicima koji ovdje budu putovali.”
7. “Gospodarstvo ¢emo preporuciti, to je najmanje $to mozemo, a posjetu c¢emo
ponoviti ako budemo dolazili ovdje u Istru.”
8. “Dosta smo udaljeni od gospodarstva, pa nisam sigurna kada ¢éemo moci
ponoviti posjetu, dok ¢éemo preporuku zasigurno podijeliti s nasim prijateljima.”
9. “Dogodine ¢emo ponoviti posjetu, a preporuka ide uvijek svakome tko nas pita
gdje kupiti dobro maslinova ulje...”

Namjera ponovne posjete gospodarstvu i uljari (tablica 17) ponajprije ovisi o ucestalosti
dolaska u Istru. Oni ispitanici koji nisu €esti gosti destinacije pomalo oklijevaju s namjerom
ponovne posjete, dok oni koji gotovo svake godine dolaze u destinaciju voljniji su ponovno
posjetiti gospodarstvo odnosno uljaru. Svi ispitanici namjeravaju dalje preporuditi
gospodarstvo odnosno uljaru, Sto je zasigurno posljedica pozitivnog dojma steenog

tijekom posijete.

4.2 Rezultati anketnog ispitivanja

4.2.1. Opis uzorka — posjetitelji maslinarskih gospodarstava

U anketnom ispitivanju sudjelovalo je nesto vise Zena (58,6%) u odnosu na muskarce
(40,6%). Pretezito imaju fakultetsko (39%) i viSe obrazovanje (31,9%), dok tek maniji dio
srednju (26,3%) i osnovnu 3kolu (2,8%). Veéinom su zaposleni (58,6%) ili u mirovini
(24,3%). Prevladavaju stariji posjetitelji i to uglavnom oni stariji od 57 godina (41,1%),
posijetitelja srednje zivotne dobi ima 30,1%, a najmladih ispitanika, onih do 26 godina, je
najmanje (10%). Najvedi ih udio (37,2%) zaraduje od 1500 do 2500 eura neto mjesecno
odnosno vise od 2500 eura (35,7%), a tek manji dio zaraduje manje od toga. Vecina
ispitanika dolazi iz podrucja sjeverne i srednje Europe, odnosno iz zemalja neproizvodaca
maslinova ulja (76,33%) (tablica 18).
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Tablica 18: Opis uzorka, socio — demografska obiljezja posjetitelja maslinarskih

gospodarstava
Socio-demografska obiljezja ispitanika
Varijable N (%)
Spol Zenski 147 58,6
Muski 102 40,6
Ne zelim odgovoriti 2 0,8
Obrazovanje Osnovna Skola 7 2,8
Srednja Skola 66 26,3
Visoka Skola 63 25,1
Fakultet 83 33,1
Poslijediplomski studij 32 12,7
Zaposlenje Samozaposlen 30 12
Zaposlen 147 58,6
Umirovljenik 61 24,3
Student ] 3,4
Nezaposlen 4 1,6
Dob (godine) do 26 22 10
27 -36 41 18,7
37-46 37 16,9
47 — 56 29 13,2
57 — 66 46 21,0
67 i viSe 44 20,1
Neto mjesecni prihod Do 700 eura 12 5,8
700 — 1000 eura 16 7,7
1001 — 1500 eura 28 13,5
1 500 — 2500 eura 77 37,2
Vide od 2500 eura 74 35,7
Zemlja dolaska Zemlja proizvoda¢ maslinova ulja 58 23,67
Zemlja neproizvoda¢ maslinova ulja 187 76,33

Prema nacinu boravka u destinaciji, ispitanici su vec¢inom turisti (94,4%), uglavhom

putovanje organiziraju samostalno (60,2%), putuju s partnerom (49,2%) ili obitelji (33,3%).

PreteZito su smjesteni u hotelima (55,4%) ili privathom smjestaju (36,7%), a tek manji dio u

kampovima (7,9%). Dvije tre€ine ispitanika (67,7%) ve¢ je boravilo u Istri, a ostalima je ovo

prva posjeta. Gotovo tri Cetvrtine ispitanika u destinaciji boravi 5 i vise dana, a tek mali dio

4 i manje dana (tablica 19).
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Tablica 19: Opis uzorka, varijable ponasanja ispitanika na putovanju

Ponas$anije ispitanika na putovanju

Varijable N (%)

Boravak u destinaciji Lokalni stanovnik 3 1,2
Turist 237 94,4

Izletnik 6 2,4

Vikend turist 5 2,0

Organizacija putovanja Osobno 151 60,2
Touroperator 100 39,8

Pratnja Bez pratnje 10 4,2
Partner 118 49,2

Obitelj 80 33,3

Prijatelji 32 13,3

Smijestaj Hotel 134 55,4
Kamp 19 7,9

Privatni smjestaj 89 36,7

Broj prethodnih posjeta 0 posjeta 77 34,4
destinaciji (Istra) 1 — 2 posjete 105 44,1
3 — 4 posjete 28 11,8

5 i viSe posjeta 28 11,8

Duzina boravka u Do 2 dana 17 6,9
destinaciji 3 —4dana 31 12,9
5—7dana 81 32,9

8 —12 dana 59 22,5

13 dana i viSe 58 22,1

Razdoblje posjete Visoka ljetha sezona 136 51,9
Postsezona 126 48,1

Ispitanici koriste razli€ite izvore informacija kako bi pronasli gospodarstvo/uljaru koju su
posjetili. NajviSe ispitanika navodi da su doS$li po preporuci obitelji ili prijatelja (17,5%).
Takoder, znacajni izvori informacija za ispitanike su i web-stranice (11,0%), ured turistiCke
zajednice (11,4%), te sama mrezna stranica gospodarstva (11,0%). Ispitanici navode i
ostale izvore informacija kao $to je online blog Tripadvisor, osoblje hotela u kojem su
posjetitelji smjestani, vodi¢ Michelin, te osoblje muzeja maslinova ulja iz Pule koji su

prethodno posijetili (tablica 20).
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Tablica 20: Koristeni izvor informacija za pronalazak maslinarskog gospodarstva

Izbor informacija N* (%)
DrusStvene mreze 22 8,4
Web-stranica turisti¢ke zajednice 24 9,1
Ostale web-stranice 29 11,0
Ured turistiCke zajednice 30 11,4
Tabla ,Ceste maslinova ulja“ 26 9,9
Preporuka obitelji/prijatelja 46 17,5
Web-stranica gospodarstva 29 11,0
TV 3 1,1
Novine 2 0,8
BrosSura/letak 22 8,4
Ostalo (otvoreni odgovor):

Tripadvisor (online blog) 10 3,8
Osoblje hotela 9 3,4
Vodi¢ Michelin 4 15
Osoblje muzeja maslinova ulja iz Pule 3 11

*mogucnost viSe odgovora

Kako bi dosli do maslinarskin gospodarstava, ispitanici prelaze razliite udaljenosti.
Vecinom prelaze udaljenosti vece od 30 km (42,5%), a dio njih krace udaljenosti do 10 km
(22,3%). Treba napomenuti mogucnost da ispitanici koji su naveli udaljenost vecu od 30 km
mozda misle na ukupnu udaljenost koju su presli do dolaska u destinaciju, s obzirom na to
da se broj ispitanika smanjuje kako raste udaljenost, osim za udaljenosti ve¢e od 30 km (od
11 do 20 km 19% ispitanika; od 21 do 30 km 14,8%) (tablica 21).

Tablica 21: Prijedeni kilometri za dolazak na maslinarsko gospodarstvo

Prijedeni kilometri N (%)
1-10 km 54 22,3
11 — 20 km 46 19,0
21 — 30 km 39 14,8
Vise od 30 km 103 42,5

Ispitanici se na maslinarskom gospodarstvu prosje¢no zadrZzavaju sat vremena (42,2%),
dok se nesto maniji postotak posjetitelja zadrzava 2 sata (24,3%) i pola sata (19,0%). Duze

od 3 sata zadrZava se najmaniji udio ispitanika (6%) (tablica 22).

Tablica 22: DuZina zadrZavanja na maslinarskom gospodarstvu

Duzina zadrZzavanja na gospodarstvu N (%)
Pola sata 50 19,0
1 sat 111 422
2 sata 64 24,3
3 sata 13 4.9
ViSe od 3 sata 3 11
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Ocekivano, vecina ispitanika na maslinarskim gospodarstvima kupuje maslinovo ulje

(76,0%), no posjetiteljima su takoder interesantni i drugi proizvodi poput konzerviranih

maslina (31,9%) dzema, umaka od raj€ica, likera, sira, meda i salame (tablica 23).

Tablica 23: Proizvodi kupljeni na maslinarskom gospodarstvu

Proizvodi kupljeni na gospodarstvu N* (%)
Maslinovo ulje 200 76,0
Konzervirane masline 84 31,9
Ostalo (otvoreni odgovor):

Dzem 20 7,6
Umak od rajcice 17 5,3
Liker 3 1,1
Sir 3 1,1
Med 1 0,4
Salama 1 0,4

*mogucnost vise odgovora

Vedina ispitanika planira u buduc¢nosti kupovati proizvode s gospodarstva (57,6%), dok 26%

njih nije sigurno, a tek je 16% izjavilo da ne namjerava kupovati (tablica 24).

Tablica 24: Namjera buduce kupnje proizvoda s maslinarskog gospodarstva

Buduca kupnja proizvoda s gospodarstva N (%)
Da 133 57,6
Ne 37 16,0
Ne znam 60 26,0

Ispitanici koji planiraju kupovati proizvode s gospodarstva to planiraju i dalje raditi izravno

na gospodarstvu (34,4%) ili online narudzbom (30,4%) (tablica 25).

Tablica 25: Planirani kanali prodaje prilikom idué¢e kupnje proizvoda

Kanali prodaje N (%)
Na gospodarstvu 93 34,4
Online narudzba 80 30,4
Telefonski poziv 3 11
Ostalo (otvoreni odgovor):
Dostavna sluzba 4 1,5
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4.3 Stav 0 ponovnoj posjeti gospodarstvu

4.3.1 Pouzdanost i valjanost skale za mjerenje stava o ponovnoj posjeti
gospodarstvu

Pouzdanost skale za mjerenje stava o ponovnoj posjeti gospodarstvu testirana je pomocu
Cronbach alpha koeficijenta pri ¢emu je testirano svih 5 izjava stava. Testirana skala
pokazala je odliénu vrijednost Cronbach alpha koeficiienta (a = 0,943). Dodatno je
provjerena valjanost mjerene skale stavova o ponovnoj posjeti gospodarstvu na nacin da je

pojedina od svih 5 izjava uklonjena iz mjerne skale, a rezultati su prikazani u tablici 26.

Tablica 26: Promjena pouzdanosti Cronbach alpha koeficijenta u slu€aju isklju€enja izjava

za mjerenje stavova o ponovnoj posjeti maslinarskom gospodarstvu

Izjave Cronbach alpha u
Za mene bi ponovna posjeta maslinarskom gospodarstvu bila: Slucaj?z}ztléucenja
Dobra 0.933
Mudra 0.938
Prijatna 0.928
Blagotvorna 0.926
Atraktivha 0.925
Vrijednost Cronbach alpha koeficijenta za svih 5 izjava 0,943

Vrijednosti i tumacenje Cronbach alpha koeficijenta: <0.6 — slaba, 0.6 <0.7 — umjerena, 0.7 < 0.8 —
dobra, 0.8 <0.9 — vrlo dobra, 0.9 i viSe — odli¢na (Prema: Hair i sur., 2015).

Prema rezultatima prikazanim u tablici 26 vidljivo je da uz isklju€enje bilo koje od izjava
stava 0 ponovnoj posjeti gospodarstvu vrijednost Cronbach alpha koeficijenta bi se
smanijila, stoga nema potrebe za iskljuCenjem pojedinih izjava, te skala za mjerenje stava
0 ponovnoj posjeti ostaje hepromijenjena.

U tablici 27 prikazani su rezultati faktorske analize za mjerenje stavova 0 ponovnoj posjeti
gospodarstvu. Utvrdeno je postojanje jednog faktora. Izjave pokazuju visoki naboj na

ekstrahiranom faktoru koji objadnjava 81,57% varijance.

Tablica 27: Faktorska valjanost ljestvice za mjerenje stava o ponovnoj posjeti

maslinarskom gospodarstvu

: : Izjave_ . Naboj faktora
Za mene bi ponovna posjeta maslinarskom gospodarstvu bila:
Dobra 0,891
Mudra 0,871
Prijatna 0,910
Blagotvorna 0,918
Atraktivna 0,924
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Predlozena ljestvica za mjerenje stava o ponovnoj posjeti maslinarskom gospodarstvu je

pouzdana i valjana.

4.3.2 Analiza rezultata skale za mjerenje stava o ponovnoj posjeti gospodarstvu

Srednja vrijednost za sve izjave na skali je M = 5,26 Sto nam govori da ispitanici imaju
pozitivan stav prema ponovnoj posjeti. Posjetitelji su najviSom ocjenom ocijenili izjavu Za
mene bi ponovna posjeta bila dobra (M = 5,58), dok najniZzom ocjenom izjavu Za mene bi

ponovna posjeta bila mudra (M = 4,86) (tablica 28).

Tablica 28: Analiza skale stava o ponovnoj posjeti maslinarskom gospodarstvu

Izjave Minimum | Maksimum | Srednja | Standardna
Za mene bi ponovna posjeta vrijednost | devijacija

maslinarskom gospodarstvu bila: (M)
Dobra 1 7 5,58 1,42
Mudra 1 7 5,37 1,42
Prijatna 1 7 5,30 1,43
Blagotvorna 1 7 5,20 1,48
Atraktivha 1 7 4,86 1,49
Srednja vrijednost (M) svih izjava 5,26

* 1 — u potpunosti se ne slazem, 7 - u potpunosti se slazem

4.4 Percipirana kontrola ponasanja

4.4 .1 Pouzdanost i valjanost skale za mjerenje percipirane kontrole ponasanja

Utvrdena je vrijednost Cronbach alpha koeficijenta za mjernu skalu percipirane kontrole
ponasanja, a ona iznosi a = 0,778 &to je prihvatljiva vrijednost. Ujedno su provjerene
vrijednosti Cronbach alpha koeficijenta uz isklju€enje pojedine od tri koristene izjave (tablica
29).

Tablica 29: Promjena pouzdanosti Cronbach alpha koeficijenta u slu€aju isklju€enja izjava

za mjerenje percipirane kontrole ponasanja

Izjave Cronbach alpha u slu€aju
isklju€enja izjave

Hodu li ili ne ponovno posjetiti maslinarsko 0,657
gospodarstvo u potpunaosti ovisi 0 meni.
Uvjeren sam da, ako Zelim, mogu ponovno posjetiti 0,567
maslinarsko gospodarstvo.
Imam dovoljno resursa, vremena i mogucnosti da 0,688
ponovno posjetim maslinarsko gospodarstvo.
Vrijednost Cronbach alpha koeficijenta za sve 4 0,778
izjave

Vrijednosti i tumacenje Cronbach alpha koeficijenta: <0.6 — slaba, 0.6 <0.7 — umjerena,

0.7 < 0.8 — dobra, 0.8 <0.9 — vrlo dobra, 0.9 i vise — odli¢na (Prema: Hair i sur., 2015). 50



Prema dobivenim podacima, iskljuéenje ni jedne od koristenih izjava za mjerenje

percipirane kontrole ponaSanja ne bi povecalo vrijednost prethodno navedenog Cronbach

alpha koeficijenta, iz tog razloga mjerena skala za mjerenje percipirane kontrole ponasanja

ostaje nepromijenjena.

Provedbom faktorske analize nad ponudenim izjavama za mjerenje percipirane kontrole

pona$anja identificiran je jedan faktor koji objasnjava 60,85% ukupne varijance (tablica 30).

Izjave pokazuju visoki naboj na ekstrahiranom faktoru.

Tablica 30: Faktorska valjanost ljestvice za mjerenje percipirane kontrole ponasanja

Izjave Naboj faktora
Hodu li ili ne ponovno posjetiti maslinarsko gospodarstvo u 0,821
potpunosti ovisi 0 meni.
Uvjeren sam da, ako Zelim, mogu ponovno posjetiti maslinarsko 0,859
gospodarstvo.
Imam dovoljno resursa, vremena i mogucnosti da ponovno 0,757
posjetim maslinarsko gospodarstvo.

Predlozena ljestvica za mjerenje percipirane kontrole ponasanja je pouzdana i valjana.

4.4.2 Analiza rezultata skale za mjerenje percipirane kontrole ponasanja

Srednja vrijednost kojom posjetitelji ocjenjuju percipiranu kontrolu ponasanja iznosi 5,53

Cime pokazuju da su uglavnom u moguénosti posjetiti gospodarstvo. NajviSu ocjenu dobila

je izjava Uvjeren sam da, ako Zelim, mogu ponovno posjetiti gospodarstvo (M=5,80), a

najmaniju izjava Imam dovoljno resursa, vremena i mogucnosti da ponovno posjetim (M =

5,08) (tablica 31).

Tablica 31: Analiza skale percipirane kontrole pona$anja

Izjave Minimum | Maksimum Srednja | Standard
vrijednost na
(M) devijacija
Uvjeren sam da, ako zelim, mogu 1 7 5,80 1,30
ponovno posjetiti maslinarsko
gospodarstvo.
Hocu li ili ne ponovno posijetiti 1 7 5,71 1,37
maslinarsko gospodarstvo u
potpunosti ovisi 0 meni.
Imam dovoljno resursa, vremena i 1 7 5,08 1,59
mogucnosti da ponovno posjetim
maslinarsko gospodarstvo.
Srednja vrijednost (M) svih izjava 5,563

* 1 — u potpunosti se ne slazem, 7 - u potpunosti se slazem
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4.5 Subjektivha norma

4.5.1 Pouzdanost i valjanost skale za mjerenje subjektivhe norme

Vrijednost Cronbach alpha koeficijenta za mjernu skalu subjektivne norme je odli¢na i iznosi
(a = 0,932). U nastavku su prikazane moguce vrijednosti Cronbach alpha koeficijenta uz
isklju€enje pojedinih izjava (tablica 32).

Tablica 32: Promjena pouzdanosti Cronbach alpha koeficijenta u slu€aju isklju€enja izjava
za mjerenje subjektivne norme

Izjave Cronbach alpha u
slu€aju isklju€enja izjave

Vecina ljudi koji su meni vazni misle da bih trebao ponovno 0,921

posjetiti maslinarsko gospodarstvo.

Vecina ljudi koji su mi vazni Zeljeli bi da ponovno posjetim 0,870
maslinarsko gospodarstvo.

Ljudi €ije misljenje cijenim zeljeli bi da ponovno posjetim 0,877
maslinarsko gospodarstvo.

Vrijednost Cronbach alpha koeficijenta za sve 3 izjave 0,932

Vrijednosti i tumacenje Cronbach alpha koeficijenta: <0.6 — slaba, 0.6 <0.7 — umjerena, 0.7 < 0.8 —
dobra, 0.8 <0.9 — vrlo dobra, 0.9 i viSe — odli¢na (Prema: Hair i sur., 2015).

Prema dobivenim podacima iskljuéenje ni jedne od izjava ne bi povecalo vrijednost
Cronbach alpha koeficijenta, stoga mjerna skala ostaje nepromijenjena.
Provedena je faktorska analiza i utvrden je jedan faktor s visokim nabojem izjava prema

ekstrahiranom faktoru (tablica 33). Faktor objasSnjava 88,06% ukupne varijance.

Tablica 33: Faktorska valjanost ljestvice za mjerenje subjektivnhe norme

Izjave Naboj faktora
Vedina ljudi koji su meni vazni misle da bih trebao ponovno 0,903
posjetiti maslinarsko gospodarstvo.
Vecina ljudi koji su mi vazni Zeljeli bi da ponovno posjetim 0,958
maslinarsko gospodarstvo.
Ljudi Cije miSljenje cijenim zeljeli bi da ponovno posjetim 0,954
maslinarsko gospodarstvo.

Predlozena ljestvica za mjerenje subjektivhe norme je pouzdana i valjana.

4.5.2 Analiza rezultata skale za mjerenje subjektivhe norme

Posjetitelji ocjenjuju subjektivnu normu srednjom ocjenom M = 4,30 Sto oznaCava blago
pozitivhu suglasnost s izjavama. Vecu ocjenu ispitanici daju izjavi Vecina ljudi koji su meni

vazni misle da bih trebao ponovno posjetiti (M = 4,41), dok izjave Vecina ljudi koji su mi
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vazni Zeljeli bi da ponovno posjetim i Ljudi Cije misljenje cijenim Zeljeli bi da ponovno

posjetim imaju podjednake ocjene (M = 4,24) (tablica 34).

Tablica 34: Analiza skale subjektivhe norme

Izjave Minimum | Maksimum | Srednja | Standardna
vrijednost devijacija
(M)
Vecina ljudi koji su meni vazni 1 7 4,41 1,47

misle da bih trebao ponovno
posjetiti maslinarsko gospodarstvo.
Vecina ljudi koji su mi vazni zeljeli 1 7 4,24 1,53
bi da ponovno posjetim
maslinarsko gospodarstvo.

Ljudi Cije misljenje cijenim zeljeli bi 1 7 4,24 1,52
da ponovno posjetim maslinarsko

gospodarstvo.

Srednja vrijednost (M) svih izjava 4,30

* 1 — u potpunosti se ne slazem, 7 - u potpunosti se slazem

4.6 Namjera ponovne posjete

4.6.1 Pouzdanost i valjanost skale za mjerenje namjere ponovne posjete

Pouzdanost skale za mjerenje namjere ponovne posjete gospodarstvu je odli¢na i iznosi a
= 0,904. Dodatno je provjerena vrijednost Cronbach alpha koeficijenta uz iskljuCenje

pojedine od Cetiri koriStene izjave. Rezultati su prikazani u tablici 35.

Tablica 35: Promjena pouzdanosti Cronbach alpha koeficijenta u slu€aju iskljuCenja izjava

Za mjerenje namjere ponovne posjete gospodarstvu

Izjave Cronbach alpha u slu¢aju
isklju€enja izjave

Planiram u bliskoj buducnosti posjetiti maslinarsko 0,853
gospodarstvo.
Napravit ¢u napor kako bih posjetio maslinarsko 0,850
gospodarstvo u bliskoj buducnosti.
Spreman sam posjetiti maslinarsko gospodarstvo u bliskoj 0,867
buduénosti.
Ako ponovno posjetim Istarsku Zupaniju, posjetit ¢u 0,925
maslinarsko gospodarstvo.
Vrijednost Cronbach alpha koeficijenta za sve Cetiri 0,904
izjave

Vrijednosti i tumacenje Cronbach alpha koeficijenta: <0.6 — slaba, 0.6 <0.7 — umjerena, 0.7 < 0.8 —
dobra, 0.8 <0.9 — vrlo dobra, 0.9 i viSe — odli€na (Prema: Hair i sur., 2015).
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IskljuCenjem izjave Ako ponovno posjetim Istarsku Zupaniju, posjetit ¢u maslinarsko
gospodarstvo dodatno se povecéava vrijednost Cronbach alpha (0,925), te se ova izjava

uklanja. Sada skala za mjerenje namjere ponovne posjete ima tri izjave.

Provedena je faktorska analiza i utvrden je jedan faktor s visokim nabojem izjava prema

ekstrahiranom faktoru koji objasnjava 87,02% varijance (tablica 36).

Tablica 36: Faktorska valjanost ljestvice za mjerenje namjere ponovne posjete

maslinarskom gospodarstvu

Izjave Naboj faktora
Planiram u bliskoj buduénosti posjetiti maslinarsko 0,904
gospodarstvo.
Napravit ¢u napor kako bih posjetio maslinarsko gospodarstvo 0,920
u bliskoj buduénosti.
Spreman sam u bliskoj buduénosti posjetiti maslinarsko 0,834
gospodarstvo.

Predlozena ljestvica za mjerenje namjere ponovne posjete je pouzdana i valjana.

4.6.2 Analiza rezultata skale za mjerenje namjere ponovne posjete

Prosje€na ocjena namjere ponovne posjete iznosi M = 4,57, dakle ispitanici imaju blago
izrazenu namjeru ponovne posjete. Ispitanici se najviSe slazu s izjavom Ako ponovno
posjetim Istarsku Zupaniju, posjetit ¢u maslinarsko gospodarstvo (M = 5,42), dok najmanje
s izjavom Napravit ¢u napor kako bih posjetio maslinarsko gospodarstvo u bliskoj
buducnosti (M = 4,07) (tablica 37).

Tablica 37: Analiza skale namjere ponovne posjete maslinarskom gospodarstvu

Izjava Minimum | Maksimum | Srednja | Standardna
vrijednost | devijacija

(M)

Ako ponovno posjetim Istarsku 1 7 5,42 1,630

Zupaniju, posjetit cu maslinarsko

gospodarstvo.

Spreman sam u bliskoj buduénosti 1 7 4,50 1,739

posijetiti maslinarsko gospodarstvo

Planiram u bliskoj buducnosti 1 7 4,29 1,819

posijetiti maslinarsko gospodarstvo.

Napravit ¢u napor kako bih posjetio 1 7 4,07 1,853

maslinarsko gospodarstvo u bliskoj

buduénosti.

Srednja vrijednost (M) svih izjava 4,57

* 1 — u potpunosti se ne slazem, 7 - u potpunosti se slazem
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4.7 Poticajni motivi posjete gospodarstvu

4.7.1 Pouzdanost i valjanost skale za mjerenje poticajnih motiva posjete

gospodarstvu

Dobivena vrijednost Cronbach alpha koeficijenta za skalu poticajnih motiva iznosi 0,770 sto
oznaCava prihvatljivu vrijednost. Dodatno je provjerena vrijednost Cronbach alpha
koeficijenta uz iskljuenje pojedine od 14 koristenih izjava poticajnih motiva (tablica 38).

IskljuCenjem izjava Kako bih kusao maslinovo ulje, Kako bih dozZivio nacin Zivota i aktivnosti
na maslinarskom gospodarstvu i Kako bih upoznao proizvodaca maslinova ulja vrijednost

skale povecava se na 0,861 &to ljestvicu &ini vrlo dobrom.

Tablica 38: Promjena pouzdanosti Cronbach alpha koeficijenta u slu€aju iskljuCenja izjava

za mjerenje poticajnih motiva posjete maslinarskom gospodarstvu

Izjave Cronbach alpha u slu¢aju

Posjetio sam maslinarsko gospodarstvo... isklju€enja izjave
kako bih povecao svoje znanje o maslinama i maslinovom 0,763
ulju.
kako bih kupio maslinovo ulje. 0,766
kako bih kuSao maslinovo ulje. 0,849
kako bih poboljSao svoje zdravlje i dobrobit. 0,747
kako bih imao avanturu. 0,752
kako bih upoznao razli€ite kulture i Zivotne stilove. 0,750
kako bih pronadao zanimljive ljude. 0,737
kako bih dozivio nacin Zivota i aktivnosti na maslinarskom 0,794
gospodarstvu.
kako bih upoznao proizvoda¢a maslinova ulja. 0,784
kako bih upoznao prijatelje ili ljude sa sli€nim interesima. 0,738
kako bih bio zajedno s obitelji. 0,740
kako bih smanjio stres. 0,731
kako bih se psihi¢ki opustio. 0,735
kako bih pobjegao od gradskog Zivota. 0,737
Vrijednost Cronbach alpha koeficijenta za svih 14 0,770
izjava

Vrijednosti i tumacenje Cronbach alpha koeficijenta: <0.6 — slaba, 0.6 <0.7 — umjerena, 0.7 < 0.8 —
dobra, 0.8 <0.9 — vrlo dobra, 0.9 i viSe — odli¢na (Prema: Hair i sur., 2015).

Primijenjena je faktorska analiza pri ¢emu su identificirana dva faktora. Jedan faktor
objasnjava 43,33% varijance, drugi 23,08%. Prvi faktor nazvan je Opustanje i socijalizacija
s obzirom na to da okuplja poticajne izjave motiva povezanih s opuStanjem, smanjenjem
stresa, provodenjem vremena s obitelji i upoznavanjem novih ljudi. Drugi faktor nazvan je
Maslinovo ulje jer okuplja izjave poticajnih motiva vezanih uz sam proizvod kao Sto su

kupnja, povecanje znanja o proizvodu i vlastita dobrobit.
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Tablica 39: Faktorska valjanost ljestvice za mjerenje poticajnih motiva posjete

maslinarskom gospodarstvu

Izjave Naboj faktora

Posjetio sam maslinarsko gospodarstvo...
Faktor 1 — Opustanje i socijalizacija
kako bih imao avanturu. 0,549
kako bih upoznao razli€ite kulture i Zivotne stilove. 0,655
kako bih pronasao zanimljive ljude. 0,768
kako bih upoznao prijatelje ili ljude sa sli€nim interesima. 0,653
kako bih bio zajedno s obitelii. 0,719
kako bih smanijio stres. 0,841
kako bih se psihicki opustio. 0,815
kako bih pobjegao od gradskog Zivota. 0,735
Faktor 2 — Maslinovo ulje
kako bih poveéao svoje znanje o maslinama i maslinovom 0,442
ulju.
kako bih kupio maslinovo ulje. 0,616
kako bih poboljSao svoje zdravlje i dobrobit. 0,516

Predlozena ljestvica za mjerenje poticajnih motiva posjete maslinarskom gospodarstvu je

pouzdana i valjana.

4.7.2 Analiza rezultata skale za mjerenje poticajnih motiva posjete gospodarstvu

Srednja vrijednost poticajnih motiva posjete iznosi M = 4,82 Sto oznacava blago pozitivhu
motiviranost. Posjetitelji najvisSe vrednuju motiv Kako bih kusao maslinovo ulje (M = 6,32),

dok najmanje motiv Kako bih smanijio stres (M = 3,79) (tablica 40).

Tablica 40: Analiza skale poticajnih motiva posjete maslinarskom gospodarstvu

Izjave Minimum | Maksimum | Srednja Standardna
Posjetio sam maslinarsko vrijednost devijacija
gospodarstvo... (M)
kako bih kuSao maslinovo ulje. 1 7 6,34 4,266
kako bih povec¢ao svoje znanje o 2 7 5,89 1,150
maslinama i maslinovom ulju.
kako bih kupio maslinovo ulje. 1 7 5,60 1,565
kako bih upoznao razli¢ite kulture 1 7 5,45 1,570
i Zivotne stilove.
kako bih upoznao proizvodaca 1 7 5,45 3,554
maslinova ulja.
kako bih dozivio nacin Zivota i 1 7 5,32 1,479
aktivnosti na maslinarskom
gospodarstvu.
kako bih pronasao zanimljive 1 7 4,79 1,701
ljude.
kako bih imao avanturu. 1 7 4,56 1,793

Nastavak tablice 40 na iducoj stranici.
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kako bih pobolj$ao svoje zdravlje i 1 7 4,32 1,742
dobrobit.

kako bih bio zajedno s obitelji. 1 7 4,14 1,972
kako bih se psihicki opustio. 1 7 4,08 1,835
kako bih pobjegao od gradskog 1 7 3,94 2,014
Zivota.

kako bih upoznao prijatelje ili 1 7 3,82 1,699
ljude sa sli¢nim interesima.

kako bih smanijio stres. 1 7 3,79 1,849
Srednja vrijednost (M) svih 4,82

izjava

* 1 — u potpunosti se ne slazem, 7 - u potpunosti se slazem

4.8 Privlacni motivi posjete gospodarstvu

4.8.1 Pouzdanost i valjanost skale za mjerenje privlaCnih motiva posjete

gospodarstvu

Vrijednost Cronbach alpha koeficijenta za skalu privlaénih motiva iznosi 0,892 §to je vrlo
dobra pouzdanost. Dodatno je provjereno povec¢ava li se vrijednost Cronbach alpha
koeficijenta uslijed iskljucenja pojedine od 11 izjava za mjerenje privla¢nih motiva, (tablica
41). Buduéi da isklju¢enje pojedinih izjava ne povecava vrijednost Cronbach alpha

koeficijenta, mjerna skala za privlane motive posjete gospodarstvu ostaje nepromijenjena.

Tablica 41: Promjena pouzdanosti Cronbach alpha koeficijenta u slu€aju isklju€enja izjava

za mjerenje privlacnih motiva posjete maslinarskom gospodarstvu

Izjave Cronbach alpha u
Posjetio sam maslinarsko gospodarstvo... slu€aju isklju€enja izjave

zbog jednostavno dostupnih informacija 0 maslinarskom 0,891
gospodarstvu.

zbog lako dostupnih parkirnih mjesta. 0,878

zbog jednostavnog pristupa (dobra cesta). 0,874

zbog povoljnog radnog vremena. 0,873

zbog obrazovnih moguénosti. 0,885

zbog prekrasnog krajolika. 0,880

zbog maslinika u regiji. 0,880

jer nema previSe turista. 0,883

jer je primjereno mjesto za djecu. 0,882

jer je regija poznata po svojim maslinovim uljima. 0,892

jer je smjeSteno na “Cesti maslinova ulja”. 0,888
Vrijednost Cronbach alpha koeficijenta za svih 11 0,892
izjava

Vrijednosti i tumacenje Cronbach alpha koeficijenta: <0.6 — slaba, 0.6 <0.7 — umjerena, 0.7 < 0.8 —
dobra, 0.8 <0.9 — vrlo dobra, 0.9 i viSe — odli¢na (Prema: Hair i sur., 2015).
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Primjenom faktorske analize utvrden je jedan faktor s visokim nabojem izjava prema

ekstrahiranom faktoru, a objasnjava 48,75% varijance (tablica 42).

Tablica 42: Faktorska valjanost ljestvice za mjerenje privlacnih motiva posjete

maslinarskom gospodarstvu

Izjave Naboj faktora
Posjetio sam maslinarsko gospodarstvo...

zbog jednostavno dostupnih informacija 0 maslinarskom 0,554
gospodarstvu.

zbog lako dostupnih parkirnih mjesta. 0,766
zbog jednostavnog pristupa (dobra cesta). 0,813
zbog povoljnog radnog vremena. 0,824
zbog obrazovnih moguénosti. 0,665
zbog prekrasnog krajolika. 0,740
zbog maslinika u regiji. 0,739
jer nema previse turista. 0,698
jer je primjereno mjesto za djecu. 0,704
jer je regija poznata po svojim maslinovim uljima. 0,501
jer je smjeSteno na “Cesti maslinova ulja”. 0,600

Predlozena ljestvica za mjerenje privlaCnih motiva posjete maslinarskom gospodarstvu je
pouzdana i valjana.

4.8.2 Analiza rezultata skale za mjerenje privlacnih motiva posjete gospodarstvu

Posijetitelji ocjenjuju privlatne motive prosje¢nom ocjenom M = 4,29 Sto oznafava blago
pozitivnu motiviranost. Najve¢om ocjenom ocjenjuju privlaéni motiv posjete Jer je regija
poznata po svojim maslinovim uljima (M = 5,67), dok je najmanje privlacni motiv Zbog lako
dostupnih parkirnih mjesta (M = 2,89) (tablica 43).

Tablica 43: Analiza skale privlaCnih motiva posjete maslinarskom gospodarstvu

Izjave Minimum | Maksimum | Srednja | Standardna
Posjetio sam maslinarsko vrijednost | devijacija
gospodarstvo... (M)
jer je regija poznata po svojim 1 7 5,67 1,369
maslinovim uljima.
zbog maslinika u regiji. 1 7 5,19 1,479
zbog prekrasnog krajolika. 1 7 5,13 1,587
zbog jednostavno dostupnih 1 7 4,84 1,720
informacija o maslinarskom
gospodarstvu.
zbog obrazovnih moguénosti. 1 7 4,51 1,758
jer je smjesteno na “Cesti maslinova 1 7 4,51 1,694
ulja”.
jer nema previSe turista. 1 7 4,46 1,689
zbog povoljnog radnog vremena. 1 7 3,49 1,758
jer je primjereno mjesto za djecu. 1 7 3,46 1,825

Nastavak tablice 43 na iducoj stranici. 58



zbog jednostavnog pristupa (dobra 1 7 3,11 1,780
cesta).
zbog lako dostupnih parkirnih mjesta. 1 7 2,89 1,713
Srednja vrijednost (M) svih izjava 4,29
* 1 — u potpunosti se ne slazem, 7 - u potpunosti se slazem

4.9 Dozivljaj uCenja
4.9.1 Pouzdanost i valjanost skale za mjerenje dozivljaja u€enja

Vrijednost Cronbach alpha koeficijenta za skalu dozivljaja u€enja iznosila je 0,902 §to je
odlicna pouzdanost (tablica 44). Dodatno je provjerena vrijednost Cronbach alpha
koeficijenta uz isklju€enje pojedine od Cetiri izjave. IskljuCenjem ni jedne od Cetiri izjave ne
bi se postigla ve¢a vrijednost Cronbach alpha koeficijenta, stoga skala za mjerenje

dozivljaja u¢enja na gospodarstvu ostaje nepromijenjena u daljnjim analizama.

Tablica 44: Promjena pouzdanosti Cronbach alpha koeficijenta u slu¢aju iskljucenja izjava

za mjerenje dozivljaja u€enja na maslinarskom gospodarstvu

Izjave Cronbach alpha u slucaju
isklju€enja izjave

DoZivljaji na maslinarskom gospodarstvu ucinili su me 0,871
obrazovanijim.
Naucio sam puno o maslinovom ulju tijekom posjete 0,856
maslinarskom gospodarstvu.
Potaknuta je moja radoznalost za u¢enjem novih stvari. 0,885
Bio je zaista dozZivljaj u€enja. 0,881
Vrijednost Cronbach alpha koeficijenta za sve €etiri 0,902
izjave

Vrijednosti i tumaéenje Cronbach alpha koeficijenta: <0.6 — slaba, 0.6 <0.7 — umjerena, 0.7 < 0.8 —
dobra, 0.8 <0.9 — vrlo dobra, 0.9 i viSe — odli¢na (Prema: Hair i sur., 2015).

Provedena je faktorska analiza i identificiran je jedan faktor s visokim nabojem izjava prema

ekstrahiranom faktoru (tablica 45). Faktor objasnjava 77,50% varijance.

Tablica 45: Faktorska valjanost ljestvice za mjerenje dozivljaja u€enja na maslinarskom

gospodarstvu
Izjave Naboj faktora

Dozivljaji na maslinarskom gospodarstvu ucinili su me 0,886
obrazovanijim.

Naucio sam puno o maslinovom ulju tijekom posjete 0,912
maslinarskom gospodarstvu.

Potaknuta je moja radoznalost za u€enjem novih stvari. 0,858

Bio je zaista doZivljaj u€enja. 0,864
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Predlozena ljestvica za mjerenje dozivljaja u€enja na maslinarskom gospodarstvu je
pouzdana i valjana.

4.9.2 Analiza rezultata skale za mjerenje doZivljaja ucenja

Prosje€na ocjena izjava o dozZivljaju u€enja je M = 5,94 Sto oznalava pozitivho iskustvo
ucenja. NajviSom ocjenom posjetitelji ocjenjuju izjavu Naucio sam puno o maslinovom ulju
tijekom posjete (M = 6,03), a najmanjom Potaknuta je moja radoznalost za u¢enjem novih
stvari (M = 5,80) (tablica 46).

Tablica 46: Analiza skale doZivljaja u€enja na maslinarskom gospodarstvu

Izjave Minimum | Maksimum | Srednja | Standardna
vrijednost | devijacija
(M)
Naucio sam puno o maslinovom ulju 2 7 6,03 1,089
tijekom posjete maslinarskom
gospodarstvu.
Dozivljaji na maslinarskom 2 7 6,02 1,152

gospodarstvu ucinili su me
obrazovanijim.

Bio je zaista doZivljaj u€enja. 2 7 5,90 1,186
Potaknuta je moja radoznalost za 1 7 5,80 1,193
u€enjem novih stvari.

Srednja vrijednost (M) svih izjava 5,94

* 1 — u potpunosti se ne slazem, 7 - u potpunosti se slazem

4.10 Dozivljaj estetike

4.10.1 Pouzdanost i valjanost skale za mjerenje doZivljaja estetike

Vrijednost Cronbach alpha koeficijenta za skalu dozivljaja estetike iznosila je 0,801 Sto je
vrlo dobra pouzdanost (tablica 47). Provjerena je i moguénost povecanja vrijednosti
Cronbach alpha koeficijenta uz isklju€enje pojedine od Cetiri izjave. Isklju¢enjem svake
izjave pojedinatno smanjuje se vrijednost Cronbach alpha koeficijenta, zato skala za

mjerenje dozivljaja estetike ostaje nepromijenjena.

Tablica 47: Promjena pouzdanosti Cronbach alpha koeficijenta u slucaju iskljucenja izjava

za mjerenje dozivljaja estetike na maslinarskom gospodarstvu

Izjave Cronbach alpha u

slu€aju iskljuCenja
izjave
Okolina maslinarskog gospodarstva bila je atraktivna. 0,767
Zaista sam osjetio osjecaj harmonije. 0,733
Biti ovdje hilo je veoma ugodno. 0,770

Nastavak tablice 47 na iduc€oj stranici. 60




Svidjela mi se arhitektura/okolina maslinarskog gospodarstva. 0,733
Vrijednost Cronbach alpha koeficijenta za sve Cetiri 0,801
izjave
Vrijednosti i tumacenje Cronbach alpha koeficijenta: <0.6 — slaba, 0.6 <0.7 — umjerena, 0.7 < 0.8 —
dobra, 0.8 <0.9 — vrlo dobra, 0.9 i viSe — odli¢na (Prema: Hair i sur., 2015).

Faktorskom analizom utvrden je jedan faktor koji objasnjava 63,35% varijance (tablica 48).

Utvrden je visoki naboj izjava prema ekstrahiranom faktoru.

Tablica 48: Faktorska valjanost ljestvice za mjerenje dozivljaja estetike na maslinarskom

gospodarstvu
Izjave Naboj faktora
Okolina maslinarskog gospodarstva bila je atraktivna. 0,763
Zaista sam osjetio osjec¢aj harmonije. 0,828
Biti ovdje bilo je veoma ugodno. 0,780
Svidjela mi se arhitektura/okolina maslinarskog gospodarstva. 0,811

Predlozena ljestvica za mjerenje dozivljaja estetike na maslinarskom gospodarstvu je
pouzdana i valjana.

4.10.2 Analiza rezultata skale za mjerenje doZivljaja estetike

Posijetitelji ocjenjuju prosje€nom ocjenom od M = 5,36 dozivljaj estetike na gospodarstvu
Sto oznacCava pozitivno dozivljeno iskustvo estetike na maslinarskom gospodarstvu.
NajviSsom ocjenom ocjenjuju izjavu Biti ovdje bilo je veoma ugodno (5,83), dok najmanjom

Zaista sam osjetio osje¢aj harmonije (5,11) (tablica 49).

Tablica 49: Analiza skale dozivljaja estetike na maslinarskom gospodarstvu

Izjave Minimum | Maksimum | Srednja | Standardna
vrijednost | devijacija

(M)

Biti ovdje bilo je veoma ugodno. 1 7 5,83 1,171

Okolina maslinarskog gospodarstva 1 7 5,39 1,632

bila je atraktivna.

Svidjela mi se arhitektura/okolina 1 7 5,12 1,551

maslinarskog gospodarstva.

Zaista sam osjetio osjecaj harmonije. 1 7 5,11 1,503

Srednja vrijednost (M) svih izjava 5,36

* 1 — u potpunosti se ne slazem, 7 - u potpunosti se slazem
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4.11 Dozivljaj zabave

4.11.1 Pouzdanost i valjanost skale za mjerenje dozivljaja zabave

Vrijednost Cronbach alpha koeficijenta za skalu dozivljaja zabave iznosila je 0,859 §to je
vrlo dobra prihvatljivost (tablica 50). Provjerena je i moguénost povecanja vrijednosti
Cronbach alpha koeficijenta uz iskljuéenje pojedine od Cetiriju izjave. Nakon provjere
odluéeno je zadrzati skalu u izvornom obliku jer isklju€enje ni jedne od izjava ne bi povecalo

vrijednost Cronbach alpha koeficijenta.

Tablica 50: Promjena pouzdanosti Cronbach alpha koeficijenta u slu€aju isklju¢enja izjava

za mjerenje dozivljaja zabave na maslinarskom gospodarstvu

Izjave Cronbach alpha u

slu€aju isklju€enja izjave
Aktivnosti na maslinarskom gospodarstvu bile su zanimljive. 0,847
Dozivljaj je bio zanosan. 0,789
Ovo je bila jedna zanimljiva posjeta. 0,826
Aktivnosti na maslinarskom gospodarstvu bile su zabavne. 0,817
Vrijednost Cronbach alpha koeficijenta za sve Cetiri 0,859
izjave

Vrijednosti i tumacenje Cronbach alpha koeficijenta: <0.6 — slaba, 0.6 <0.7 — umjerena, 0.7 < 0.8 —
dobra, 0.8 <0.9 — vrlo dobra, 0.9 i viSe — odli€na (Prema: Hair i sur., 2015).

Faktorskom analizom utvrden je jedan faktor s visokim nabojem izjava prema

ekstrahiranom faktoru (tablica 51). Identificirani faktor objasnjava 70,83% varijance.

Tablica 51: Faktorska valjanost ljestvice za mjerenje doZivljaja zabave na maslinarskom

gospodarstvu
Izjave Naboj faktora
Aktivnosti na maslinarskom gospodarstvu bile su zanimljive. 0,793
Dozivljaj je bio zanosan. 0,886
Ovo je bila jedna zanimljiva posjeta. 0,839
Aktivnosti na maslinarskom gospodarstvu bile su zabavne. 0,846

Predlozena ljestvica za mjerenje dozivljaja zabave na maslinarskom gospodarstvu je

pouzdana i valjana.

4.11.2 Analiza rezultata skale za mjerenje doZivljaja zabave

Dozivljaj zabave posijetitelji ocjenjuju prosjecnom ocjenom od M = 5,15 Sto oznaCava

pozitivan dozivljaj zabave. NajviSe vrednuju izjavu DoZivijaj je bio zanosan (M = 5,83), dok
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najmanje izjavu Aktivnosti na maslinarskom gospodarstvu bile su zanimljive (M = 4,52)
(tablica 52).

Tablica 52: Analiza skale dozivljaja zabave na maslinarskom gospodarstvu

Izjave Minimum | Maksimum | Srednja | Standardna
vrijednost | devijacija

DoZivljaj je bio zanosan. 1 7 5,83 1,171
Ovo je bila jedna zanimljiva posjeta. 1 7 5,12 1,551
Aktivnosti na maslinarskom 1 7 5,11 1,503
gospodarstvu bile su zanimljive.
Aktivnosti na maslinarskom 1 7 452 1,676
gospodarstvu bile su zabavne.
Srednja vrijednost (M) svih izjava 5,15

* 1 — u potpunosti se ne slazem, 7 - u potpunosti se slazem

4.12 Dozivljaj bijega

4.12.1 Pouzdanost i valjanost skale za mjerenje dozivljaja bijega

Vrijednost Cronbach alpha koeficijenta za skalu dozivljaja bijega iznosila je 0,926 $to je
odli¢na razina pouzdanosti. IzraGunom Cronbach alpha koeficijenta bez svake od pojedinih
izjava nije utvrdena veéa pouzdanost, te je skala doZivljaja bijega zadrZzana u izvornom
obliku (tablica 53).

Tablica 53: Promjena pouzdanosti Cronbach alpha koeficijenta u slu€aju isklju€enja izjava

za mjerenje doZivljaja bijega na maslinarskom gospodarstvu

Izjave Cronbach alpha u
slucaju iskljucenja
izjave
Osjetio sam da ovdje igram drugu ulogu. 0,915
Osjetio sam da sam bio u drugom vremenu ili prostoru. 0,888
Dozivljaj ovdje potaknuo me da zamislim da sam negdje 0,905
drugdje.
U potpunosti sam pobjegao od stvarnosti. 0,903
Vrijednost Cronbach alpha koeficijenta za sve €etiri 0,926
izjave

Vrijednosti i tumacenje Cronbach alpha koeficijenta: <0.6 — slaba, 0.6 <0.7 — umjerena, 0.7 < 0.8 —
dobra, 0.8 <0.9 — vrlo dobra, 0.9 i viSe — odli¢na (Prema: Hair i sur., 2015).

Faktorskom analizom identificiran je jedan faktor s visokim nabojem izjava prema

ekstrahiranom faktoru (tablica 54). Faktor objasnjava 81,85% varijance.
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Tablica 54: Faktorska valjanost ljestvice za mjerenje dozivljaja bijega na maslinarskom

gospodarstvu
Izjave Naboj faktora
Osjetio sam da ovdje igram drugu ulogu. 0,882
Osjetio sam da sam bio u drugom vremenu ili prostoru. 0,933
Dozivljaj ovdje potaknuo me da zamislim da sam negdje 0,899
drugdje.
U potpunosti sam pobjegao od stvarnosti. 0,905

Predlozena ljestvica za mijerenje dozivljaja bijega na maslinarskom gospodarstvu je

pouzdana i valjana.

4.12.2 Analiza rezultata skale za mjerenje doZivljaja bijega

Posjetitelji ocjenjuju prosjecnom ocjenom od M = 3,63 dozivljaj bijega $to oznacava
neutralno dozivljeno iskustvo bijega. Najvise vrednuju dozivljaj bijega Osjetio sam da sam
bio u drugom vremenu ili prostoru (M = 3,89) (tablica 55). Izjave dozivljaja bijega opcenito
su hajmanje vrednovane u odnosu na dozivljaje u€enja, estetike i zabave koje su posjetitel;ji

iskusili na maslinarskim gospodarstvima.

Tablica 55: Analiza skale doZivljaja bijega na maslinarskom gospodarstvu

Izjave Minimum | Maksimum Srednja Standardna
vrijednost devijacija

(M)

Osjetio sam da sam bio u drugom 1 7 3,89 1,798

vremenu ili prostoru.

DoZivljaj ovdje potaknuo me da 1 7 3,66 1,799

zamislim da sam negdije drugdje.

Osjetio sam da ovdje igram drugu 1 7 3,57 1,672

ulogu.

U potpunosti sam pobjegao od 1 7 3,40 1,898

stvarnosti.

Srednja vrijednost (M) svih 3,63

izjava

* 1 — u potpunosti se ne slazem, 7 - u potpunosti se slazem
4.13 Segmentacija posjetitelja obzirom na motive posjete

Proces segmentacije posjetitelja vrlo je Cest postupak u marketinskim odnosno turistickim
istrazivanjima. Na skali od 22 izjave motiva primijenjena je faktorska analiza glavnih
komponenti (PCA, Principal Component Analysis). Za primjenu PCA potrebno je da su
uzorci veci od 100, a uzorci veli¢ine vece od 200 smatraju se korektnim (Williams i sur.,

2010), stoga se veliCina uzorka od 263 ispitanika smatra primjerenom za primjenu PCA.
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Vrijednost KMO (Kaiser-Meyer-Olkin, mjera adekvatnosti uzorka) iznosila je 0,904 Sto
govori da je PCA prikladna metoda za analizu podataka s obzirom na to da se vrijednosti
od 0,6 preporucuju kao najmaniji iznos za provedbu PCA (Tabachnick, 2007; Fidell, 2007).
Barletov test sferi¢nosti je znac€ajan (p < 0,000) Sto takoder ukazuje na pogodnost podataka
za PCA. Kod interpretacije dobivenih podataka uzeti su u obzir faktori sa svojstvenom
vrijedno$¢u ve¢om od 1. Nakon Varimax rotacije izjave Cija je faktorska vrijednost bila manja
od 0,4 su iskljuCene (Osborne i Fitzpatrick, 2012). Iskljuceno je ukupno Sest izjava i to jedna
iz skupine poticajnih motiva: Kako bih povecao svoje znanje o maslinama i maslinovom ulju
(0,301), a pet od privlaénih motiva: Zbog jednostavno dostupnih informacija o maslinarskom
gospodarstvu (0,327), Zbog obrazovnih mogucnosti (0,281), Jer je primjereno mjesto za
djecu (0,324), Jer je regija poznata po svojim maslinovim uljima (0,308), Jer je smjesteno
na cesti maslinova ulja (0,297). Ostalo je 16 izjava motivacije koje su ponovo analizirane
putem PCA. Ekstrahirano je pet faktora koji objaSnjavaju 65,842 % ukupne varijance
(tablica 56).

Tablica 56: PCA (analiza glavnih komponenti) za motivaciju posjetitelja za posjetu

maslinarskom gospodarstvu

Vrsta motiva Faktor/izjava Ukupni | Naboj Cronbach | Svojstvena
(% objasnjene M faktora alpha vrijednost
varijance)
Faktor Faktor 1: Opustanje 3,99 0,885 9,077
poticajne (31,260%)
motivacije Kako bih smanijio stres 0,835
Kako bih se psihicki 0,793
opustio
Kako bih pobjegao od 0,648
gradskog Zivota
Kako bih bio zajedno s 0,613
obitelji
Faktor Faktor 2: Znacajke 3,16 0,926 1,676
priviaéne gospodarstva
motivacije (17,617%)
Zbog jednostavnog 0,893
pristupa (dobra cesta)
Zbog lako dostupnih 0,797
parkirnih mjesta
Zbog povoljnog 0,715
radnog vremena
Faktor Faktor 3: Socijalizacija | 4,65 0,787 1,535
poticajne (6,976%)
motivacije Kako bih upoznao 0,682
prijatelje ili ljude sa
sliénim interesima
Kako bih pronasao 0,674
zanimljive ljude

Nastavak tablice 56 na iducoj stranici.
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Kako bih upoznao 0,562
razli¢ite kulture i
zivotne stilove
Kako bih imao 0,422
avanturu
Faktor Faktor 4: Okruzenje 4,56 0,830 1,138
priviaéne (5,172%)
motivacije Zbog maslinika u regiji 0,785
Zbog prekrasnog 0,706
krajolika
Jer nema previse 0,463
turista
Faktor Faktor 5: Maslinovo 4,96 0,601 1,060
poticajne ulje (4,817%)
motivacije Kako bih kupio 0,616
maslinovo ulje
Kako bih poboljSao
svoje zdravlje i 0,516
dobrobit

Identificirano je ukupno pet faktora i to: OpuStanje, Znacajke gospodarstva, Socijalizacija,
OkruZenje, Maslinovo ulje.

Prvi faktor Opustanje objasnjava 31,26% ukupne varijance. Ovaj faktor ukljucuje Cetiri izjave
poticajne motivacije koje predstavijaju motive opustanja, smanjenja stresa, bijega od
gradskog Zivota i provodenja vremena zajedno s obitelji. Prema ovom faktoru ispitanici
iskazuju srednju razinu motiviranosti, s obzirom na to da srednja vrijednost faktora iznosi M
= 3,99.

Drugi faktor, Znacajke gospodarstva, objaSnjava 17,61% od ukupne varijance. U drugom
faktoru su tri izjave koje predstavljaju priviaCne motive za posjet objektima, a odnosi se na
eksterijer gospodarstva odnosno prometnu povezanost, dostupnost parkirnih mjesta i radno
vrijeme. Ukupna srednja vrijednost iznosi M = 3,16 $to oznaCava najnizu srednju vrijednost
u odnosu na vrijednosti ostalih faktora. To ukazuje da ti privlacni motivi imaju relativno mali
utjecaj na odlazak posjetitelja na maslinarsko gospodarstvo.

Tredi je faktor Socijalizacija i objaSnjava 6,89% od ukupne varijance. U ovom faktoru
okupljeni su poticajni motivi koji se odnose na potrebu interakcije s ljudima slicnog interesa,
upoznavanje razliCitih kultura i zivotnih stilova, te sudjelovanje u avanturama na
gospodarstvu. Srednja vrijednost ovog faktora iznosi M = 4,65 i oznaCava blago pozitivhu
motiviranost prema izjavama koje €ine ovaj faktor.

Cetvrti je faktor OkruZenje i objasnjava 5,17% ukupne varijance. Ovaj faktor obuhvaéa tri
izjave privlaCne motivacije, koje se odnose na okruzenje objekta koje potice posjetitelje na
posjetu. Srednja vrijednost M = 4,56 oznaCava pozitivnu motiviranost prema ovom faktoru.
Ujedno ovaj faktor ima vec¢u motiviranost u odnosu na faktor 2 Znacajke gospodarstva koji

takoder predstavlja dio privlaéne motivacije.
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Posljedniji, peti faktor je Maslinovo ulje koji objadnjava 4,81% od ukupne varijance. Ovaj
faktor odnosi se na poticajnu motivaciju vezanu uz maslinovo ulje kao glavni element
maslinarskog turizma, posjetitelji posje¢uju gospodarstva kako bi kupili maslinovo ulje kao
zdravi proizvod i time povecali svoje zdravlje i dobrobit. U ovom je faktoru srednja vrijednost
najve¢a (M = 4,96) Sto znaci da ovaj faktor predstavlja najve¢u motiviranost za posjet
gospodarstvu.

Navedeni faktori koriSteni su kao ulazne varijable za dvostupanjsku klaster analizu. Ova
klaster analiza automatski odabire nacin koji najbolje opisuje podatke, ¢ime je umanjena
subjektivna procjena istrazivaca (Feri¢ i sur., 2010.). Mjera siluete kohezije i razdvajanja je
iznad 0,5, 8to pokazuje korektnu udaljenost razdvajanja izmedu klastera (Tkaczynski,
2017.). Dvostupanjskom klaster analizom identificirana su dva klastera ciji su profili
prikazani u tablici 57. Klasteri se medusobno razlikuju s obzirom na motive posjete, pa je
tako vedi klaster nazvan Ukljuéeni posjetitelji i €ini 66% uzorka, te pripadnici ovog klastera
vide vrednuju motive posjete, dok maniji klaster Pasivni posjetitelji ¢ini 34% uzorka i

pripadnici ovog klastera nesto manje vrednuju motive posjete.

Tablica 57: Profili dobivenih klastera

Faktori Profili klastera F-vrijednost | Znagajnost
Ukljuceni Pasivni posjetitelji
posijetitel;i (N = 89; 34%)
(N =173; 66 %)
M SD M SD
Opustanje 4,66 0,801 2,57 1,132 178,126 0,000***
Znacajke 3,83 1,337 1,74 0,731 236,579 0,000***
gospodarstva
Socijalizacija 5,22 1,078 3,48 1,128 187,291 0,000***
OkruZenje 5,51 0,899 3,70 1,628 185,671 0,000***
Maslinovo ulje 5,35 0,619 4,20 1,156 137,566 0,000***
5 < 0.001

Dodatno je napravljena i diskriminacijska analiza s ciljem provjere ispravnosti podjele
ispitanika u segmente. Potvrdeno je da je 90,1% ispitanika pravilno smjeSteno u
odgovarajuéi klaster §to govori da je ljestvica za motive posjete maslinarskom gospodarstvu

ucinkovita u jasnoj podjeli posjetitelja na segmente (tablica 58).

Tablica 58: Klasifikacija ispitanika po klasterima

Ward Klasifikacija u klastere Ukupno % smjestaja u
metoda — —— — — odgovarajuéi
Ukljuceni posjetitelji | Pasivni posjetitelji klaster
N (%) N (%)
1 166 (95,9) 7(4,1) 173 90,1
2 12 (11,2) 79 (88,8) 89
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4.13.1 Opis segmenata

Prema rezultatima iz tablice 59 vidljivo je da postoji statisti¢ki zna¢ajna razlika izmedu

motiva i identificiranih klastera.

Tablica 59: Segmentacija posjetitelja na temelju motiva posjete

Motivi posjete Ukljuceni Pasivni F* p
Izjave posijetitelji posijetitelji vrijednost
Posjetio sam maslinarsko (M*) (M%)
gospodarstvo... (N=173;66 | (N =89; 34%)
%)
kako bih smanjio stres 4,48 2,38 101,67 0,000
kako bih se psihicki opustio 4,73 2,76 87,15 0,000
kako bih pobjegao od 4,68 2,42 98,94 0,000
gradskog Zivota
kako bih bio zajedno s obitelji 4,81 2,73 82,04 0,000
zbog jednostavnog pristupa 3,79 1,62 118,61 0,000
(dobra cesta)
zbog lako dostupnih parkirnih 3,53 1,51 108,89 0,000
mjesta
zbog povoljnog radnog 4,16 2,10 100,07 0,000
vremena
kako bih upoznao prijatelje ili 4,43 2,55 70,29 0,000
ljude sa sli¢nim interesima
kako bih pronasao zanimljive 5,46 3,41 121,84 0,000
ljude
kako bih upoznao razliCite 5,96 4,41 70,29 0,000
kulture i Zivotne stilove
kako bih imao avanturu 5,04 3,56 44 .33 0,000
zbog maslinika u regiji 5,72 4,06 93,51 0,000
zbog prekrasnog krajolika 571 3,93 98,17 0,000
jer nema previSe turista 5,10 3,11 108,89 0,000
kako bih kupio maslinovo ulje 5,89 5,03 18,65 0,000
kako bih pobolj$ao svoje 4,80 3,36 44,83 0,000
zdravlje i dobrobit

*F-Anova analiza
*1 — u potpunosti se ne slazem, 7 - u potpunosti se slazem

NajviSi stupanj slaganja pripadnici jednog i drugog klastera imaju s izjavom poticajnog
motiva Kako bih kupio maslinovo ulje; ova izjava ujedno ima i najmanju razliku izmedu
srednjih vrijednosti klastera, dok je najveca razlika srednjih vrijednosti izmedu oba klastera
kod izjave poticajnog motiva Kako bih pobjegao od gradskog Zivota. Ukljuceni posjetitelji
imaju znacCajno vecu motiviranost po svim mjerenim motivima posjete maslinarskim

gospodarstvima od Pasivnih posjetitelja. S obzirom na identificirane faktore, najviSe razlike
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u srednjim ocjenama motiva za klastere utvrdene su za faktor Opustanje. Faktor poticajne

motivacije OpusStanje vazniji je za Uklju¢ene posjetitelie. Faktor priviaéne motivacije

Znacajke gospodarstva uopée nije vazan Pasivhim posjetiteljima, kojeg s druge strane

Ukljuceni posjetitelji viSe vrednuju. Faktor privlaéne motivacije OkruZenje odnosno jedna od

njegovih izjava ,zbog maslinika u regiji“ vazna je i jednom i drugom klasteru, dok ostale

izjave iz ovog faktora nisu osobito vazne Pasivnim posjetiteljima. Sli¢no je i za faktor

Socijalizacija pri ¢emu je izjava ,Kako bih upoznao razli¢ite kulture i Zivotne stilove“ vazna

i jednom i drugom segmentu, dok su ostale izjave vaZznije Ukljuéenim posjetitelima, u

odnosu na Pasivne posijetitelje.

U narednim tablicama (60, 61 i 62) provjerene su razlike medu klasterima s obzirom na

socio-demografska obiljeZja ispitanika, njihovo pona3anje na putovanju i maslinarskom

gospodarstvu.

Tablica 60: Razlike medu klasterima s obzirom na njihove socio-demografske obiljezja

Varijable Ukljuceni Pasivni X2,
posijetitel;i posijetitel;i p vrijednost
(N, %) (N, %)

Spol

Zenvsllq 94, 57,3% 53, 60,9% 2= 0,071,

Muski 68, 41,5% 34, 39,1% b= 0,531

Ne Zelim odgovoriti 2,1,2% 0 ’

Dob

Do 26 15, 10,3% 7,9,5%

27 — 36 29, 20,0% 12, 16,2%

37 -46 29, 20,0% 8, 10,8% x?= 5,189,

47 — 56 19, 13,1% 10, 13,5% p=0,393

57 — 66 28, 19,4% 18, 24,3%

Vise od 67 25, 17,2% 19, 25, 7%

Obrazovanje

Osnovna skola 5, 2,9% 2,2,5%

Srednja Skola 41, 23,8% 25, 31,6% 2= 0136

Visoka $kola 39, 22,7% 24, 30,4% o= 0:330’

Fakultet 62, 36,1% 21, 26,6%

Poslijediplomski studij 25, 14,5% 7, 8,9%

Status zaposlenja

Samozaposlen 20, 12, 7% 10, 11,5%

Zaposlen 104, 65,4% 43, 49,4%

Umirovljenik 33, 20,1% 28, 32,2% x?= 11,519,

Student 3,1,8% 6, 6,9% p=0,221

Nezaposlen 4, 2.4% 0

Neto mjesecni prihodi

Do 700 eura 6, 4,3% 6, 9,0% x?= 3,592,

700 — 1000 eura 12, 8,6% 4, 6,0% p = 0,464

Nastavak tablice 60 na iducoj stranici.
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1001 — 1500 eura 21, 15% 7, 10,4%

1501 — 2500 eura 49, 35% 28, 41,8%

Vide od 2500 eura 52, 37,1% 22, 32,8%
Proizvodac/neproizvodac ulja

Proizvodac 55, 52,4% 3,2,3% x?>=0,139,
Neproizvodacé 50, 47,6% 137, 97,7% p =0,029

Izmedu klastera i vecine socio-demografskih osobina nisu utvrdene razlike (i to za varijable

spol, dob, obrazovanje, status zaposlenja i neto mjesecni prihodi), dok je utvrdena razlika

izmedu klastera i zemlje dolaska odnosno je li zemlja dolaska proizvodac ili nije proizvodac

maslinova ulja. Veéi udio posjetitelja koji dolaze iz zemalja proizvodaca pripada klasteru

Ukljuceni posjetitelji, dok kod Pasivnih posjetitelja veci je udio onih koji dolaze iz zemalja

neproizvodaca maslinova ulja.

Tablica 61: Razlike medu klasterima s obzirom na varijable pona$anja na putovanju

Varijable Ukljuceni Pasivni X2,
posijetitelji posijetitelji p vrijednost
(N, %) (N, %)
Varijable ponasanja na putovanju
Boravak u destinaciji
Lokalni stanovnik 2,1.2% 1,1,1%
Turisti 154, 94,5% 83, 94,3% x?=1,822,
Izletnik 3,1,8% 3, 3,5% p=0,768
Vikend turisti 4, 2,5% 1,1,1%
Organizacija putovanja
Osobno 109, 66,9% 42, 47,9% x?=10,032,
Touroperator 54, 33,1% 46, 52,1% p = 0,007
Pratnja
Bez pratnje 3,1,9% 7, 8,3%
Partner 78, 50,1% 40, 47,6% x?= 7,898,
Obitel] 57, 36,5% 23, 27,4% p = 0,048
Prijatelji 18, 11,5% 14, 16,7%
Smijestaj
Hotel 75, 48,1% 59, 68,6% x2= 20,664,
Kamp 8,5,1% 11, 12,8% p = 0,000
Privatni smjestaj 73, 46,8% 16, 18,6%
Broj prethodnih posjeta destinaciji
0 posjeta 53, 33,8% 24, 29,6%
1 — 2 posjete 63, 40,1% 42.51,9% X?= 5,245,
3 — 4 posjete 18, 11,5% 10, 13,3% p = 0,155
5 viSe posjeta 23, 14,6% 5, 5,2%
Duzina boravka u destinaciji
Do 2 dana 13, 8,1% 4, 4,7%
x?=1,947,
3 -4 dana 21, 13,1% 10, 11,6%

Nastavak tablice 61 na iducoj stranici.
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5-7 dana 49, 30,6% 32, 37,2% p =0,746
8 — 12 dana 38, 23,8% 21, 24,4%

ViSe od 13 dana 39, 24,4% 19, 22,1%

Razdoblje posjete

Visoka ljetna sezona 82, 47,4% 54, 60,7% X2 = 4,149,
Postsezona 91, 52,6% 35, 39,3% p =0,042

Veéi udio posjetitelja koji samostalno organiziraju putovanje pripada klasteru Uklju¢eni
posijetitelji, dok kod Pasivnih posjetitelja nesto je veci udio onih koji putuju posredstvom

touroperatora u odnosu ha one koji samostalno organiziraju putovanja.

Vedéi udio posjetitelja koji putuju s partnerom ili obitelji pripada klasteru Ukljuéeni posjetitelji,
u odnosu na Pasivne posjetitelje kod kojih veéi udio putuje samostalno ili s prijateljima.
Nadalje, veéi udio Ukljuenih posjetitelja smjestan je u privatnom smjestaju, u odnosu na
Pasivne posjetitelje kod kojih je veéi udio smjesten u hotelima i kampovima. Tijekom ljetne
sezone posjete veéi je udio Pasivnih posjetitelja u odnosu na postsezonu kada je viSe
Ukljucenih posjetitelja. 1zmedu klastera i pojedinih varijabli ponasanja na putovanju nisu
utvrdene znacajne razlike (i to za varijable: nacin boravka u destinaciji, broj prethodnih

posjeta destinaciji, te duzina boravka u destinaciji) (tablica 61).

Tablica 62: Razlika medu klasterima s obzirom na ponaSanje na maslinarskom

gospodarstvu
Varijable Ukljuceni Pasivni X2,
posjetitelji posjetitelji p vrijednost
(N, %) (N, %)
DuZina zadrzavanja na gospodarstvu
Pola sata 35, 22,2% 15, 18,1% x?2=1,713,p =0,788
1 sat 68, 43,0% 43, 51,8%
2 sata 44, 27,8% 20, 24,1%
3 sata 9,5,7% 4, 4,8%
ViSe od 3 sata 2,1,3% 1, 1,2%
Namjera buduée kupnje proizvoda s gospodarstva
Da 93, 59,6% 41, 54,7% x?=1,761, p = 0,623
Ne 22,14,1% 15, 20,0%
Ne znam 41, 26,3% 19, 25,3%

Utvrdeno je da nema razlika izmedu segmenata Ukljucenih i Pasivnih posjetitelja s obzirom

na ponasanije ispitanika na maslinarskom gospodarstvu (tablica 62).

Prema dobivenim rezultatima i utvrdenim razlikama u nastavku su opisana dva segmenta

posijetitelja maslinarskih gospodarstava.




Segment 1, UkljuCeni posjetitelji (66% uzorka)

Ovaj segment zauzima veci dio uzorka. Prema prosje¢nim ocjenama motiva, pripadnici
ovog segmenta osobito su fokusirani na kupnju maslinova ulja, socijalizaciju s ljudima
sliénog interesa i opustanje s obitelji kao vaznim elementima poticajne motivacije. Privlacni
faktor Okruzenje je najvazniji motiv za posjetu gospodarstvu. Dakle, na Ukljucene
posijetitelje utje€e sama okolina destinacije, kao i postojanje stabala maslina u krajobrazu
koja ¢e ih potaknuti na posjetu maslinarskom gospodarstvu. Gotovo podjednak udio
Ukljucenih posjetitelja dolazi iz zemalja proizvodaca i zemalja neproizvodaca maslinova
ulja. Veci udio pripadnika ovog segmenta svoje putovanje organizirana samostalno, Cesce
putuju s partnerom i obitelji, dok kao lokaciju za smjestaj u destinaciji biraju ili hotel ili privatni
smijestaj, a rijetko kamp. Nesto viSe od polovice ovih posjetitelja ¢eS¢e putuje u vremenu

postsezone. Vecina je iskazala namjeru buducée kupnje proizvoda s gospodarstva.

Segment 2, Pasivni posjetitelj (34% uzorka)

Segment 2 obuhvaéa maniji dio uzorka, u njemu se nalaze ispitanici koji su pretezito
neutralni ili bez znacajnije motivacije za posjet gospodarstvima. Ovom segmentu jedino je
vazan faktor motivacije Maslinovo ulje, ali zele i upoznati razli€ite kulture i zivotne stilove,
te vole vidjeti maslinike. Ostali motivi im nisu poticajni za dolazak na maslinarska
gospodarstva. Vecina ih je zaposlena, ali gotovo tre¢ina su umirovljenici. Gotovo svi dolaze
iz zemalja neproizvodaca maslinova ulja. Podjednak udio ih putuje preko touroperatora ili
sami organiziraju svoja putovanja. Uglavnom putuju s partnerom ili s obitelji, ali njih ¢ak 8%
putuju sami, a za smjestaj biraju hotele, riede kampove, a najrjede privatni smjestaj i to
uglavnom tijekom glavne sezone. NesSto viSe od polovice ih planira ubuduce kupovati

maslinovo ulje s gospodarstva koje su posjetili, dok petina to ne namjerava.

4.4. Priprema podataka za SEM

U svrhu provodenja glavne analize predvidene ovim istrazivanjem odnosno modeliranjem
strukturnih jednadzbama provjerene su odredene pretpostavke prikupljenih empirijskih

podatka.

Najprije je putem univarijatne normalnosti distribucije podataka provjerena asimetri¢nost
(eng. Skewness) i zaobljenost (eng. Kurtosis) podataka (Tablica 63). Normalnost
distribucije podataka provjerena je za svaku izjavu. Prema podacima prikazanim u tablici
63 moze se vidjeti da su rezultati asimetri¢nosti u granicama koje ne prelaze +/- 3, dok
rezultati zaobljenosti ne prelaze vrijednosti od +/- 10 $to znadi da je distribucija podataka

normalna (Kline, 1998).
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Tablica 63: Normalnost distribucije podataka

Varijabla

| Asimetriénost | Zaobljenost

Poticajni motivi

Kako bih povec¢ao svoje znanje o maslinama i -1,298 1,645
maslinovom ulju

Kako bih kupio maslinovo ulje -1,109 0,501
Kako bih poboljSao svoje zdravlje i dobrobit -0,231 -0,719
Kako bih imao avanturu -0,608 -0,669
Kako bih upoznao razli€ite kulture i Zivotne stilove -1,185 0,812
Kako bih pronasao zanimljive ljude -0,672 -0,241
Kako bih upoznao prijatelje ili ljude sa sli¢nim -0,057 -0,782
interesima

Kako bih bio zajedno s obitelji -0,233 -1,147
Kako bih smanijio stres -0,008 -1,017
Kako bih se psihicki opustio -0,228 -0,931
Kako bih pobjegao od gradskog Zivota -0,041 -1,252
Privlaéni motivi

Zbog jednostavno dostupnih informacija o -0,788 -0,086
maslinarskom gospodarstvu

Zbog lako dostupnih parkirnih mjesta 0,456 -0,681
Zbog jednostavnog pristupa (dobra cesta) 0,395 -0,785
Zbog povoljnog radnog vremena 0,106 -0,863
Zbog obrazovnih moguénosti -0,500 -0,589
Zbog prekrasnog krajolika -0,919 0,275
Zbog maslinika u regiji -0,945 0,749
Jer nema previse turista -0,493 -0,530
Jer je primjereno mjesto za djecu 0,121 -0,918
Jer je regija poznata po svojim maslinovim uljima -1,268 1,566
Jer je smjeSteno na “Cesti maslinova ulja” -0,355 -0,403
DoZivljaji — u€enje

Dozivljaji na maslinarskom gospodarstvu ucinili su me -1,403 1,952
obrazovanijim

Naucio sam puno o maslinovom ulju tijekom posjete -1,309 1,666
Potaknuta je moja radoznalost za u¢enjem novih stvari -1,216 1,568
Bio je zaista doZivljaj u€enja -1,214 1,212
Dozivljaji — estetika

Okolina maslinarskog gospodarstva bila je atraktivha -1,045 0,407
Zaista sam osjetio osje¢aj harmonije -0,732 0,116
Biti ovdje hilo je veoma ugodno -1,068 1,145
Svidjela mi se arhitektura/okolina maslinarskog -0,769 0,089
gospodarstva

DoZivljaji — zabava

Aktivnosti na maslinarskom gospodarstvu bile su -0,338 -0,609
zanimljive

Dozivljaj je bio zanosan -0,652 -0,234
Ovo je bila jedna zanimljiva posjeta -1,238 1,505
Aktivnosti na maslinarskom gospodarstvu bile su -0,548 -0,045
zabavne

Dozivljaji — bijeg

Osjetio sam da ovdje igram drugu ulogu -0,039 -0,632
Osjetio sam da sam bio u drugom vremenu ili prostoru -0,148 -0,856
DoZivljaj ovdje potaknuo me da zamislim da sam 0,061 -0,870
negdje drugdje

Nastavak tablice 63 na iducoj stranici.
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U potpunosti sam pobjegao od stvarnosti | 0,212 | -1,044
Stav prema ponovnoj posjeti

Za mene bi ponovna posjeta bila dobra -1,106 0,900
Za mene bi ponovna posjeta bila mudra -0,454 -0,210
Za mene bi ponovna posjeta bila prijatna -0,910 0,469
Za mene bi ponovna posjeta bila atraktivha -0,681 -0,073
Namjere prema ponovnoj posjeti

Planiram posjetiti u bliskoj buduénosti -0,191 -1,022
Napravit ¢u napor kako bih posjetio maslinarsko -0,079 -1,030
gospodarstvo u bliskoj budu¢nosti

Spreman sam posjetiti u bliskoj budu¢nosti -0,464 -0,643
Ako ponovno posjetim Istarsku Zupaniju, posjetit ¢u -1,004 0,253

maslinarsko gospodarstvo
Subjektivha norma prema ponovnoj posjeti

Vedéina ljudi koji su meni vazni misle da bih trebao -0,190 0,158
ponovno posjetiti

Vecina ljudi koji su mi vazni Zeljeli bi da ponovno -0,255 -0,019
posjetim

Ljudi €ije misljenje cijenim zeljeli bi da ponovno -0,248 -0,153
posjetim

Percipirana kontrola ponasanja prema ponovnoj posjeti

Za mene bi ponovna posjeta bila atraktivha -0,777 0,151
Hodcu li ili ne ponovno posijetiti gospodarstvo u -1,069 0,836
potpunosti ovisi 0 meni

Uvjeren sam da, ako Zelim, mogu ponovno posjetiti -1,181 1,267
Imam dovoljno resursa, vremena i mogucnosti da -0,745 0,029

ponovno posjetim

Proveden je Mahalanobis test s ciliem provjere strSecih podataka. Identificirano je 7
multivarijatnih strecih podataka koji su isklju¢eni iz daljnje analize. Daljnje analize radene

su na uzorku od 256 ispitanika, to je i dalje dovoljna veli€ina za provodenje SEM-a.

4.5 Rezultati testiranja modela za predvidanje namjere ponovne

posjete maslinarskom gospodarstvu — osnovni TPP model
4.5.1. Konfirmatorna faktorska analiza

Provedena je konfirmatorna faktorska analiza s ciljem provjere odnosa medu varijablama
(Brown, 2015). Bartlettov test sferiCnosti pokazao je da je ukupna korelacijska matrica
znacajna (p <0,000), dok vrijednost hi kvadrata iznosi 6701,653; to znaci da su varijable
dovoljno visoko korelirane da pruzaju osnovu za faktorsku analizu. Nadalje, provjerena je
vrijednost Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) koja iznosi 0,889, ova vrijednost veca je od 0,6 Sto
navodi da je faktorska analiza pogodna za obradu podataka (Shrestha, 2021). Metodom
maksimalne udaljenosti ekstrahirana su Cetiri faktora koji zajedno objasnjavaju 82,69%

ukupne varijance medu podacima (tablica 64).

74



Tablica 64: Faktorska analiza izjava osnovhog TPP modela

Ekstrahirani faktori

Izjave 1 > 3 2

Za mene bi ponovna posjeta bila prijatna. 0,854

Za mene bi ponovna posjeta bila mudra. 0,847

Za mene bi ponovna posjeta bila blagotvorna. 0,832

Za mene bi ponovna posjeta bila aktivna. 0,814

Za mene bi ponovna posjeta bila dobra. 0,751

Vecéina ljudi koji su mi vazni zeljeli bi da ponovno 0,849
posjetim.

Ljudi Cije misljenje cijenim Zeljeli bi da ponovno 0,845
posjetim.

Vecéina ljudi koji su meni vazni misle da bih trebao 0,812
ponovno posjetiti.

Hodu li ili ne ponovno posjetiti gospodarstvo u 0,880
potpunosti ovisi 0 meni.

Uvjeren sam da, ako Zelim, mogu ponovno posijetiti. 0,879

Imam dovoljno resursa, vremena i mogucnosti da 0,588
ponovno posjetim.

Planiram posjetiti u bliskoj budu¢nosti. 0,875

Napravit ¢u napor kako bih posjetio maslinarsko 0,868
gospodarstvo u bliskoj buduénosti.

Spreman sam posjetiti u bliskoj buduénosti. 0,808

Dobiveni faktori su u skladu s pojedinaéno ekstrahiranim faktorima u prvom dijelu rezultata
i to: za stav 0 ponovnoj posjeti, subjektivnu normu, percipiranu kontrolu ponasanja i namjeru

ponovne posjete.

4.5.2 Korelacijska matrica promatranih varijabli za predvidanje namjere ponovne

posjete gospodarstvu

Prema prikazanoj korelacijskoj matrici u tablici 65 identificirana je najveca korelacija izmedu
stava 0 ponovnoj posjeti i namjeri ponovne posjete (r = 0,564). Takoder, namjera ponovne
posjete je visoko povezena i sa subjektivnom normom (r = 0,532) i percipiranom kontrolom
ponasanja (r = 0,493). 1z navedenog je moguce zakljuCiti da pozitivniji stavovi, veca
subjektivna norma, veca percipirana kontrola ponasanja znace i veCu namjeru ponovne

posjete gospodarstvu.

Tablica 65: Korelacijska matrica varijabli za predvidanje namjere ponovne posjete

maslinarskom gospodarstvu kod osnovnog TPP modela

STAV SN PKP NPP
STAV 1 0,451** 0,501** 0,564**
SN 1 0,379** 0,532**
PKP 1 0,493**

Nastavak tablice 65 na iducoj stranici. 75




| NPP | | 1 |
SN-subjektivna norma, PKP-percipirana kontrola ponasanja, NPP-namjera ponovne posjete ,
**<0,01

4.5.3 Rezultati testiranja modela za predvidanje ponovne posjete maslinarskom

gospodarstvu

Provedbom modeliranja strukturnih jednadzbi osnovni model teorije planiranog ponasanja

ostvario je rezultate prikazane u tablici 66.

Tablica 66: Vrijednosti osnovnog modela teorije planiranog ponasanja

Rezultati X? df X?/df CFlI RMSEA
Preporu¢eno < 3,00 > 0,90 < 0,06
(Hair i sur., (Bentler, 1992) (Hu i Bentler,
1998) 1999)
Ostvareno 319,029 | 114 2,798 0,858 0,0621

Prema dobivenim podacima o modelu zakljuCuje se da on udovoljava postavljenim
grani¢nim vrijednostima za provjeru modela, te da je osnovni model teorije planiranog
ponadanja prikladan za predvidanje namjere ponovne posjete poljopriviednom
gospodarstvu.

U nastavku su opisani rezultati SEM-a za osnovni model TPP. Varijable modela teorije
planiranog ponaSanja (stav, subjektivha norma i percipirana kontrola ponasanja) pokazale
su se statistiCki zna€ajnima u predvidanju namjere ponovne posjete. Najveci utjecaj na
namjeru ima varijabla percipirane kontrole ponasanja (8 = 0,358, p = 0,025), a zatim stav
(B = 0,309, p = 0,017). Subjektivna norma nesto manje utjeCe na namjeru, ali ipak ima
statisti¢ki znacajan utjecaj (8 = 0,258, p = 0,012).

Osnovni model TPP prikazan je na slici 7 i objasnjava 54,09% namjere ponovne posjete.
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Slika 7: Osnovni model teorije planiranog ponasanja
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SN-subjektivna norma, PKP-percipirana kontrola ponasanja, NPP-namjera ponovne posjete
<0,05**

4.6 Rezultati testiranja modela za predvidanje namjere ponovne

posjete maslinarskom gospodarstvu — proSireni TPP model

4.6.1. Konfirmatorna faktorska analiza

Provedena je konfirmatorna faktorska analiza s ciliem provjere odnosa medu varijablama
(Brown, 2015). Bartlettov test sferi¢nosti pokazao je da je ukupna korelacijska matrica
znacajna (p <.000), dok vrijednost hi kvadrata iznosi 7384,884; to znaci da su varijable
dovoljno visoko korelirane da pruzaju osnovu za faktorsku analizu. Nadalje, provjerena je
vrijednost Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) koja iznosi 0,891, ova vrijednost veca je od 0,6 Sto
navodi da je faktorska analiza pogodna za obradu podataka (Shrestha, 2021). Metodom
maksimalne udaljenosti ekstrahirano je 10 faktora koji zajedno objasnjavaju 77,23% ukupne
varijance medu podacima. Dobiveni faktori u skladu su s pojedinaéno ekstrahiranim
faktorima u prvom dijelu rezultata i to za: stav o ponovnoj posjeti, subjektivhu normu,
percipiranu kontrolu ponaSanja, namjeru ponovne posjete, dozivljaje ucenja, estetike,
zabave i bijega. Kod poticajnih motiva u prethodnom dijelu rezultata ekstrahirana su dva
faktora Opustanje i socijalizacija i Maslinovo ulje, od kojih je faktor Maslinovo ulje u
potpunosti izlu€en iz konfirmatorne faktorske analize, dok je faktor Opustanje i socijalizacija
smanjen s prethodno 8 izjava na njih 5. Kod privlacnih motiva u prethodnom dijelu rezultata
ekstrahiran je jedan faktor s 11 izjava, a u nastavku kod konfirmatorne faktorske analize

ostao je takoder jedan faktor sa samo tri izjave privlacnih motiva nazvan OkruZenje (tablica
67).

Iz daljnje analize isklju¢ene su pojedine izjave jer su imale visoka zasicenja faktora. Iz

skupine poticajnih motiva iskljuéeno je ukupno 9 izjava: Kako bih povecao svoje znanje o
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maslinama i maslinovom ulju, Kako bih kupio maslinovo ulje, Kako bih kusao maslinovo
ulje, Kako bih poboljsao svoje zdravije i dobrobit, Kako bih upoznao razliite kulture i Zivotne
stilove, Kako bih pronasao zanimljive ljude, Kako bih dozivio nacin Zivota i aktivnosti na
maslinarskom gospodarstvu, Kako bih upoznao proizvodada maslinova ulja, Kako bih
upoznao prijatelje ili ljude sa sli¢nim interesima. Kod privlaénih motiva isklju¢eno je ukupno
8 izjava: Zbog jednostavno dostupnih informacija o maslinarskom gospodarstvu, Zbog lako
dostupnih parkirnih mjesta, Zbog jednostavnog pristupa (dobra cesta), Zbog povoljnog
radnog vremena, Zbog obrazovnih mogucnosti, Jer je primjereno mjesto za djecu, Jer je

regija poznata po svojim maslinovim uljima, Jer je smjeSteno na “Cesti maslinova ulja”.
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Tablica 67: Faktorska analiza izjava proSirenog TPP modela

Izjava

Ekstrahirani faktori

1

2

5

6

10

Stav

Za mene ponovna posjeta
bila bi atraktivna.

0,793

Za mene ponovna posjeta
bila bi blagotvorna.

0,755

Za mene ponovna posjeta
bila bi dobra.

0,728

Za mene ponovna posjeta
bila bi prijatna.

0,704

Za mene ponovna posjeta
bila bi mudra.

0,673

SN

Ljudi Cije miSljenje cijenim
Zeljeli bi da ponovno
posjetim.

0,648

Vecina ljudi koji su mi vazni
Zeljeli bi da ponovno
posjetim.

0,646

Vecina ljudi koji su meni
vazni misle da bi trebao
ponovno posjetiti.

0,637

PKP

Uvjeren sam da, ako zelim,
Mogu ponovno posjetiti.

0,854

Hodu li ili ne ponovno
posijetiti gospodarstvo u
potpunosti ovisi 0 meni.

0,823

Imam dovoljno resursa,
vremena i mogucnosti da
ponovno posjetim.

0,651

NPP

Napraviti ¢u napor kako bi
posjetio maslinarsko

0,791

Nastavak tablice 67 na iduéoj stranici.
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gospodarstvo u bliskoj
buducnosti.
Planiram posjetiti u bliskoj 0,778
buduénosti.
Spreman sam posjetiti u 0,735
bliskoj buduénosti.

DU Naucio sam puno o 0,874
maslinovom ulju tijekom
posjete.
DozZivljaji na maslinarskom 0,860
gospodarstvu ucinili su me
obrazovanijim.
Potaknuta je moja 0,762
radoznalost za uenjem
novih stvari.
Bio je dosita doZivljaj u€enja. 0,741

DB Osjetio sam da sam bio u 0,750
drugom vremenu ili prostoru.
Osjetio sam da ovdje igram 0,746
drugu ulogu.
U potpunosti sam pobjegao 0,745
od stvarnosti.
DozZivljaj ovdje potaknuo me 0,745
da zamislim da sam negdje
drugdje.

DE Osjetio sam zaista osjecaj 0,708
harmonije.
Biti ovdje bilo je veoma 0,634
ugodno.
Svidjela mi se 0,602
arhitektura/okolina
maslinarskog gospodarstva.

Nastavak tablice 67 na iducoj stranici.

80



Okolina maslinarskog 0,594
gospodarstva bila je
atraktivna.
Dz Dozivljaj je bio zanosan. 0,753
Ovo je bila jedna zanimljiva 0,704
posjeta.
Aktivnosti na maslinarskom 0,666
gospodarstvu bile su
zanimljive.
Aktivnosti na maslinarskom 0,641
gospodarstvu bile su
zabavne.
Mpush | Kako bih imao avanturu. 0,700
(Opust | Kako bih bio zajedno s 0,675
anje i | obitelji.
socijaliz | Kako bih smanijio stres. 0,666
acija) | Kako bih pobjegao od 0,626
gradskog Zivota.
Kako bih se psihi¢ki opustio. 0,608
Mpull | Zbog maslinika u regiji. 0.788
(Okruz | Zbog prekrasnog krajolika. 0.672
enje) | Jer nema previSe turista. 0.590
SN-subjektivha norma, PKP-percipirana kontrola ponasanja, NPP-namjera ponovne posjete, DU-dozivljaj u€enja, DB-dozivljaj bijega, DE-dozivljaj estetike,
DZ-dozivljaj zabave, Mpush- poticajni motivi, Mpull-priviaéni motivi.




4.6.2 Korelacijska matrica promatranih varijabli za predvidanje namjere ponovne

posjete gospodarstvu

Prema prikazanoj korelacijskoj matrici u tablici 68 identificirana je najveéa korelacija izmedu
stava 0 ponovnoj posjeti i namjere ponovne posjete (r = 0,576). Takoder, namjera ponovne
posjete je visoko povezena i sa subjektivnom normom (r = 0,558) i percipiranom kontrolom
ponasanja (r = 0,483). Ujedno je utvrdena znaajna pozitivna veza izmedu namijere
ponovne posjete i dozivljaja bijega (r = 0,401), dozivljaja estetike (r = 0,359), poticajnih
motiva (r = 0,419) i privlacnih motiva (r = 0,463). 1z navedenog je mogucée zakljuciti da
pozitivniji stavovi, ve¢a subjektivna norma, veca percipirana kontrola pona$anja, vedi

doZivljaji i motivi znace i ve€u namjeru ponovne posjete gospodarstvu.

Tablica 68: Korelacijska matrica varijabli za predvidanje namjere ponovne posjete

poljopriviedom gospodarstvu kod prosirenog TPP modela

STAV SN PKP NPP DU DB DE Dz Mpush | Mpull

STAV 1 0,481 | 0,489 | 0,576 | 0,443 | 0,453 | 0,415 | 0,541 | 0,386 | 0,329
*% *% *%* *% *% *%* *% *% *%

SN 1 0,360 | 0,558 | 0,280 | 0,470 | 0,273 | 0,334 | 0,444** | 0,405
*% *% *% *% *% *% *%

PKP 1 0,483 | 0,281 | 0,252 | 0,334 | 0,269 | 0,245* | 0,340
*%* *% *% *%* *% *%

NPP 1 0,258 | 0,401 | 0,359 | 0,337 | 0,419** | 0,463
*%* *%* ** *%* *%*

DU 1 0,328 | 0,363 | 0,579 | 0,255** | 0,314
*% *% *% *%

DB 1 0,456 | 0,462 | 0,297** | 0,445
** *%* *%*

DE 1 0,564 | 0,220** | 0,294
*% *%

Dz 1 0,347* | 0,407
*%*

Mpush 1 0,521
*%
Mpull 1

SN-subjektivha norma, PKP-percipirana kontrola ponasanja, NPP-namjera ponovne posjete, DU-
doZivljaj u€enja, DB-doZivljaj bijega, DE-dozivljaj estetike, DZ-doZivljaj zabave, Mpush- poticajni
motivi, Mpull-privlaéni motivi.

**<0,01
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4.6.3 Rezultati testiranja modela za predvidanje ponovne posjete maslinarskom

gospodarstvu

Provedbom modeliranja strukturnih jednadzbi prosireni model teorije planiranog

ponasanja ostvario je rezultate prikazane u tablici 69.

Tablica 69: Vrijednosti proSirenog modela teorije planiranog ponasanja

Rezultati X? df X?/df CFlI RMSEA
Preporuceno <3,00 >0,90 <0,06
(Hair i sur., (Bentler, 1992) (Hu i Bentler,
1998) 1999)
Ostvareno 669,612 | 241 2,778 0,915 0,0581

Prema dobivenim podacima o modelu zakljuCuje se da on udovoljava postavijenim
grani¢nim vrijednostima za provjeru modela, te da je proSireni model teorije planiranog
ponaSanja prikladan za predvidanje namjere ponovne posjete poljoprivrednim
gospodarstvu.

Varijable motiva i doZivljaja koje su uklju¢ene u teoriju planiranog ponasanja pokazale su

znacajan utjecaj na stav i namjeru ponovne posjete.

U nastavku su opisani rezultati SEM-a za proSireni model TPP. Poticajni motivi imaju
statistiCki zna€ajan utjecaj na namjeru ponovne posjete (B = 0,538, p < 0,001), dok se
privlani motivi nisu pokazali statisticki zna¢ajnima (8 = 0,040, p = 0,760). Ujedno je
utvrdeno da poticajni i priviacni motivi imaju zna€ajan utjecaj na stav o ponovnoj posjeti, te
je veci utjecaj poticajnih motiva ( = 0,557, p < 0,001) u odnosu na privlane motive (8 =
0,210, p < 0,05). Iz navedenog slijedi da Sto su poticajni motivi jaci, posjetitelji ¢e imati veéu
namjeru ponovne posjete i pozitivniji stav prema ponovnoj posjeti, dok veci privlaCni motivi
nece utjecati na namjeru ponovne posjete, ali ho¢e na pozitivniji stav o njoj. Motivi poticaja

i priviatenja objasnjavaju 30% varijance stava i 14% varijance namjere ponovne posjete.

Ovisno o vrsti dozivljaja, oni razli€ito utjeCu na stav i namjeru ponovne posjete. Dozivljaj
u€enja nije se pokazao statisti¢ki zna€ajan ni kod stava o ponovnoj posjeti (8 = 0,103, p =
773) ni kod namjere ponovne posjete (8 = 0,272, p = 0,635). DozZivljaj estetike ima statisticki
znacCajan utjecaj na stav (B = 4,226, p < 0,05), kao i na namjeru ponovne posjete (f = 6,673,
p < 0,05). Takoder i doZivljaj zabave ima statistiCki znaCajan utjecaj na stav o ponovnoj
posjeti (B = 3,598, p < 0,05) kao i na namjeru ponovne posjete (8 = 6,460 p < 0,05). DozZivljaj
bijega nije se pokazao statisti¢ki znacajan ni kod stava (8 = 0,242, p = 0,185) ni kod namjere
ponovne posjete (B = 0,521, p = 0,088). Dozivljaji objasnjavaju 52% varijance stava i 43%

varijance namjere ponovne posjete.
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Varijable modela teorije planiranog ponaSanja — stav, subjektivha norma i percipirana
kontrola pona$anja — pokazale su se statisticki zna¢ajnima u predvidanju namjere ponovne
posjete. Najvedi utjecaj na namjeru ima varijabla percipirane kontrole ponasanja (B = 0,514,
p = 0,015), zatim stav (8 = 0,290, p = 0,023), dok subjektivha norma nesto manje utje¢e na

namjeru, ali ipak ima statistiCki znacajan utjecaj (8 = 0,217, p = 0,032).

ProSireni model TPP varijablama motiva i doZivljaja objasnjava 55,12% namjere ponovne
posjete i prikazan je na slici 8.

Slika 8: ProSireni model teorije planiranog ponasanja

Mpush-poticajni motivi, Mpull-privlaéni motivi, DU-doZivljaj u€enja, DE- doZivljaj estetike, DZ-doZivljaj
zabave, DB-doZivljaj bijega, SN-subjektivha norma, PKP-percipirana kontrola pona$anja, NPP-
namjera ponovne posjete

<0,05**

<0,001***
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4.7 Usporedba prosSirenog i osnovnog modela TPP - a

Usporedbom vrijednosti proSirenog i osnovnog modela TPP-a dobiju se sljedece vrijednosti
prikazane u tablici 70.

Tablica 70: Usporedba proSirenog i osnovnog modela TPP-a

Pokazatelji ProSireni model Osnovni model
X2 669,612 319,029
df 241 114
X?/df 2,778 2,798
CFlI 0,915 0,858
RMSEA 0,0581 0,0681
R? 55,12% 54,09%

Prema podacima iz tablice 70 zakljuCuje se da proSireni model TPP-a bolje predvida
namjeru ponovne posjete na maslinarska gospodarstva u odnosu na model TPP-a u
originalu. Prema hi kvadrat testu utvrdena je znac¢ajna razlika izmedu ova dva modela (A X2
= 350,588, p < 0,05), dok se R? povec¢ao od 0,541 u originalnom modelu do 0,557 u
proSirenom modelu (usporedba je vr§ena prema metodologiji koristenoj u radu Meng i Choi,
2019).

4.8 Testiranje hipoteza istrazivanja

Prema prethodno prikazanim rezultatima istraZivanja provedeno je testiranje hipoteza

definiranih u uvodnom dijelu disertacije.
H1: Turisti se medusobno razlikuju prema motivima posjete maslinarskim gospodarstvima.

H1 je poduprta i to provedbom klaster analize (tablica 57) kojom su identificirana dva
klastera/segmenta koja se statisticki razlikuju prema motivima posjete. Jedan segment ima
Ukljucene posjetitelje koji viSe vrednuju ispitane motive, dok drugi ima Pasivne posijetitelje
koji su popriliéno ravnodusni prema ponudenim motivima posjete.

Rezultati testiranja hipoteza H2, H3 i H4 prikazani su u tablici 71.
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Tablica 71: Testiranje hipoteza od H2 do H4

Hipoteza Estimate p CR Rezultat
H2 (a): Motivi Mpush- 0,557 <0,001 3,810 | H2 (a) je podrzana jer
utje€u na stav o >stav poticajni i priviaéni
ponovnoj posjeti motivi utjeCu na stav o
maslinarskim MpU”' 0,210 <0,050 2,290 ponovan pOSjeti
gospodarstvima. | Sqiqy maslinarskim
gospodarstvima.
H2 (b): Motivi Mpush- 0,538 <0,001 3,659 | H2 (b) je djelomi¢no
utjeCu na namjeru | >NPP podrZana jer samo
ponovne posjete poticajni motivi utjeCu
maslinarskim Mpull- 0,040 0,760 0,306 na namjeru ponovne
: >NPP \ . .
gospodarstvima. posjete maslinarskim
gospodarstvima.
H3 (a): Dozivljaji | Dozivljaj 0,103 0,773 -0,288 | H3 (a) je djelomiéno
utjeCu na stav o ucenja- podrZana jer samo
ponovnoj posjeti | >stav doZivljaji estetike i
maslinarskim Dozivljaj 4,226 <0,050 2,473 | zabave utjeCu na stav
gospodarstvima. | estetike- 0 ponovnoj posjeti
>stav maslinarskim
Dozivljaj 3,598 <0,050 | -2,156 | gospodarstvima
zabave-
>stav
Dozivljaj 0,242 1,326 0,185
bijega -
>stav
H3 (b): Dozivljaji | Dozivljaj 0,272 0,635 -0,475 | H3 (b) je djelomi¢no
turista utjeCu na ucenja- podrZana jer samo
namjeru ponovne | >namjera dozivljaji estetike i
posjete Dozivljaj 6,673 <0,050 2,351 | zabave utjeCu na
maslinarskim estetike- namjeru ponovne
gospodarstvima. | >namjera posjete maslinarskim
Dozivijaj 6,460 <0,050 | -2,266 | 9ospodarstvima.
zabave-
>namjera
Dozivljaj 0,521 0,088 1,707
bijega-
>namjera
H4: Stav, Stav- 0,290 <0,050 2,266 | H4 je podrzana jer
subjektivna >namjera stav, subjektivna
norma i SN- 0,217 <0,050 2,147 | norma i percipirana
percipirana >namjera kontrola ponasanja
kontrola PKP- 0,514 <0,050 2,490 | utjeCu na namjeru
ponasanja utjeCu | >namjera ponovne posjete
na namjeru maslinarskim

ponovne posjete
maslinarskim
gospodarstvima.

gospodarstvima.
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H5: Prosireni model teorije planiranog ponasanja s varijablama motivi i dozivljaji bolje
predvida namjeru ponovne posjete maslinarskim gospodarstvima u odnosu na osnovni
model.

H5 je podrZzana s obzirom na to da proSireni model TPP-a objadnjava 55,12% namjere
ponovne posjete, uz RMSEA = 0,0581, CFI = 0,915, dok osnovni model TPP-a objasnjava
54,09% namjere, RMSEA = 0,0681, CFI = 0,858 (Tablica 70). Dodatno prema hi kvadrat
testu utvrdena je znacajna razlika izmedu ova dva modela (A X?= 350,588, p < 0,05), dok
se R? povecao od 0,541 u originalnom modelu do 0,557 u proSirenom modelu (usporedba

je vrSena prema metodologiji koristenoj u radu Meng i Choi, 2019).

5. RASPRAVA

U danasnjim trziSnim uvjetima diversifikacija poljoprivrednih gospodarstava smatra se
svojevrsnim strateski planiranim odgovorom na vanjske pritiske u cilju osiguranja nastavka
poslovanja kroz udaljavanje od osnovne djelatnosti — poljoprivrede (McElwee, 2006). Cesto
je glavni motiv za poljoprivrednike da se odluée na primjenu diversifikacije upravo
ostvarenje dodatnih prihoda (Maye i sur., 2009; Pfeifer i sur., 2009; Meert i sur., 2005;
Daskalopoulou i Petrou, 2002). Od mogucih oblika diversifikacije poljoprivrednih
gospodarstava, diversifikacije poljoprivredne proizvodnje, prerade proizvoda, otvaranja
novih trzista, pruzanja usluga, bavljenja turizmom, upravo pruzanje turistiCkih usluga za
mala i srednja gospodarstva predstavlja klju€nu strategiju u oCuvanju i napretku poslovanja
(Maye i sur., 2009; Meert i sur., 2005; Rickard, 2004). Uzimajuéi u obzir strukturu
poljoprivrednih gospodarstava u jadranskom dijelu Hrvatske i €injenicu velikog broja turista
u tom dijelu zemlje, za poljoprivredna gospodarstva diversifikacija u turizmu namece se kao
spontani odgovor za dodatni razvoj, ali i za mogucénost zapoSljavanja ranjivih skupina kao

Sto su Zene u starijoj zivotnoj dobi (Gasson i Winter, 1992).

Proaktivno razmisljaju¢i kako posjetiteljima jadranske obale pruzati doZivljaje koji Ce ih
potaknuti na ponovnu posjetu i Sirenje pozitivnih rijeci, istima treba ponuditi viSe od Cistog
mora i sunca. Dakle, potrebno je nuditi autenticnost u obliku jedinstvene ponude, osobito
se fokusirajuci na isticanje posebnosti kao $to su uzgoj maslina i proizvodnja maslinova ulja
koji imaju dugu tradiciju jo$ iz antickog doba. Ovaj pristup pruza dodatnu komponentu
odrzivom razvoju jer stvara balans izmedu ekonomskog razvoja kroz dodatne prihode za
poljoprivredna gospodarstva, drustvenog razvoja osiguravajuci bolje Zivotne uvjete za
Clanove gospodarstva, te okoliSnog razvoja kroz odrzavanje maslinika kojima se potiCe

bioraznolikost.

87



U tom se smjeru zadnjih nekoliko godina u literaturi moze naci pojam maslinarskog turizma
kao oblika turizma posebnog interesa koji spaja uzgoj maslina i turizam. Svakako je
posebnost ovog oblika turizma ta da je njegov areal ograni¢en na podrucja uzgoja maslina
odnosno podrucje Mediterana i nekoliko lokacija gdje je uzgoj maslina zapocet tijekom
proSlog stolje¢a poput Australije, Amerike, Japana, itd. Ovdje Hrvatska moze imati strateSku
prednost zbog pedoklimatskih specifiCnosti sjevernog Mediterana koje pogoduju proizvodniji
visokokvalitetnih ekstra djevi€anskih maslinovih ulja s visim udjelom fenola i antioksidanata
u odnosno na ulja ostalih podrucja, a kvalitetu hrvatskih ulja potvrduju i osvojena zlatna
odli¢ja na svjetskim natjecanjima maslinova ulja poput FLOS OLEI, NYIOOC World Olive
Oil Competition, itd. koja hrvatski, a osobito maslinari iz Istre osvajaju iz godine u godinu.
Iz tog razloga i broj elemenata maslinarskog turizma poput otvorenih gospodarstava i uljara
za posjetu, muzeja i manifestacija posvecéenih maslinovom ulju, organiziranih degustacija,

itd. najviSe je zastupljen upravo u Istarskoj Zupaniji.

Nastavno na izneseno naslanja se i istraZivanje u ovoj disertaciji, koje je imalo za cilj utvrditi
¢imbenike koji utjeCu na ponaSanje posjetitelja maslinarskih gospodarstava, odnosno,
njihovu namjeru da ponovno posjete gospodarstva §to doprinosi povecanju prihoda od
diversificirane djelatnosti. Podrudje istrazivanja obuhvatilo je Istarsku Zupaniju iz vec
prethodno iznijetog razloga veéeg broja elemenata maslinarskog turizma koji se na tom
podru¢ju mogu naci. Podaci su prikupljani kvalitativnim i kvantitativnim pristupom putem
intervjua i metodom ankete na uzorku posjetitelja maslinarskih gospodarstava tijekom 2019.
godine. Provedeni su intervjui s 9 posjetitelja maslinarskih gospodarstava u Istri, i to na
jednom gospodarstvu i u jednoj uljari. Intervjui su vodeni s ciliem dobivanja informacija o
motivima posjete gospodarstvu, ste¢enim dozivljajima kao i buduéim namjerama ponovne
posjete gospodarstvu. Vodeéi motiv posjete je kupnja maslinova ulja. Ujedno je
posjetiteljima vazno da nauce nesto novo o maslinovom ulju, te da te informacije dobiju
izravno od proizvodaca. Takoder, dio posjetitelja odluéuje se na posjetu uslijed dobivenih
informacija iz sekundarnih izvora poput broSura ili preporuke. Posjetitelji su na
gospodarstvima dozivjeli pozitivna iskustva, osobito glede steCenog znanja o maslinovom
ulju dobivenog tijekom posjete. Posjetitelji istiCu i vaznost kvalitetno i profinjeno uredenih
gospodarstava i degustacijskih sala u kojima su boravili tijekom posjete. Ponovna posjeta
gospodarstvima ovisna je 0 ponovnoj posjeti destinaciji, posjetitelji koji Cesto posjecuju
destinaciju voljniji su ponovno posjetiti gospodarstvo. Sirenje pozitivnih rijedi o

gospodarstvu je buduéa namjera koju su iskazali svi ispitanici.

Nakon provedenih intervjua anketnim su ispitivanjem prikupljeni kvantitativni podaci.
Istrazivanje se temeljilo na teoriji planiranog pona$anja proSirenoj konstruktima motiva i

dozivljaja u cilju mjerenja namjere ponovne posjete gospodarstvu. Prikupljanje je obavljeno
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na Sest maslinarskih gospodarstava, od €ega tri uljare i tri gospodarstva. Ukupno su

prikupliena 263 pravovaljana upitnika.

Posijetitelji maslinarskih gospodarstava prema dobivenim podacima u istraZivanju su
uglavnom zene, s fakultetskim obrazovanjem, stalno zaposlene, starije zivotne dobi od 57
i viSe godina, s mjese¢nim prihodima vec¢im od 1500 eura. Pretezito je rije€ o turistima, koji
svoje putovanje organiziraju samostalno, posjetu obavljaju s partnerom ili obitelji, borave u
privatnom smjestaju i hotelu, ve¢ su prethodno posijetili destinaciju, a u destinaciji borave 5
i viSe dana. Ildentifikacija profila posjetitelja vazna je u planiraju marketinskih aktivnosti.
Sli¢an profil posjetitelja identificiran je i u prethodnim istrazivanjima glede spola, razine
obrazovanja, mjesec¢nih primanja (Pulido-Fernandez i sur., 2020; Moral-Cuadra i sur.,
2017). Vezano za nacin boravka u destinaciji veéina posjetitelja su turisti, dok u prethodnim
studijama posjetitelji uklju€eni u maslinarski turizam uglavnom su lokalni posjetitelji,
odnosno, posjetitelji slicnog nacionalnog podrijetla (Pulido-Fernandez i sur., 2020; Moral-
Cuadra i sur., 2017). Navedena razlika izmedu ovog istrazivanja i prethodnih studija moze
se pripisati Cinjenici pretezito ruralnog stanovnidtva na lokaciji provodenja istraZivanja,
odnosno, vecina ruralnog stanovnistva Istarske Zupanije maslinovo ulje proizvodi za vlastite
potrebe, $to nije slu€aj u zemljama gdje su provedena prethodna istraZzivanja u kojima su

posijetitelji pretezito domicilno stanovnidtvo koje nema doticaja s maslinarstvom.

Kod istraZivanja turistiCkog trzidta, odnosno, potreba posijetitelja vrlo Eesto se koristi proces
segmentacije, odnosno, identifikacije ciljnih profila posjetitelia u svrhu planiranja
odgovarajucih marketinskih strategija. Cesto se elementi motivacije koriste za segmentaciju

trziSta u turizmu (Bieger i Laesser, 2002; Ryan i Glendon, 1998).

Upravo je motivacija jedna od najceS¢e istrazivanih varijabli u turistiCkoj literaturi. Samo
istrazivanje turisticke motivacije je vrlo zahtjevan proces zbog kulturoloskih razlika,
medusobne razli¢itosti pojedinca, itd. Uslijed toga razvijaju se i razli¢iti metodoloski pristupi
za istrazivanje motivacije push-pull (poticajno — privlaéno) (Dann, 1977), escape-seeking
(potraga za bijegom) (Ross i Iso-Ahola, 1991). U ovoj disertaciji koriStena je push-pull
(poticajno — privlatno) metodologija istrazivanja motivacije posjetitelja gdje poticajni faktori
opisuju nematerijalne, intrinziCne Zelje posjetitelja (bijeg, odmor, opustanje, zabava...), dok
su privlaéni faktori definirani materijalnim obiljezjima posjeCene destinacije, objekta,

dogadanja (Uysal i Hagan, 1993).

U ovom istrazivanju koridten je set od 14 poticajnih i 11 privlacnih motiva za segmentaciju
posijetitelja maslinarskih gospodarstava. Nakon provedene klaster analize identificirana su
dva segmenta posjetitelja. Veci segment predstavlja Uklju¢ene posjetitelje (N = 173), dok

manji segment Pasivne posjetitelje (N = 89). UkljuCeni posjetitelji znaCajno viSe vrednuju
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motive posjete u odnosu na Pasivne posjetitelje ¢ime se podrzava postavljena H1 hipoteza
— turisti se medusobno razlikuju prema motivima posjete maslinarskom gospodarstvu. Osim
u razini vrednovanja motiva ova dva segmenta medusobno se statisticki razlikuju i s
obzirom na neka socio-demografska obiljezja, ponaSanje na putovanju i na gospodarstvu.
Posijetitelji koji dolaze iz zemalja proizvodaca maslinova ulja vise su motivirani za posjete
maslinarskim gospodarstvima nego oni iz zemalja neproizvodaca. Veci udio posijetitelja koji
samostalno organiziraju putovanje pripada segmentu Ukljueni posjetitelji u odnosu na one
koji putuju posredstvom touroperatora. S obzirom na pratnju veci udio Uklju¢enih posjetitelja
putuje s obitelji i partnerom u odnosu na one Pasivne posijetitelje kod kojih je veci udio onih
koji putuju s prijateljima ili sami. U segmentu Ukljuceni posjetitelji veci je udio onih koji su
tijekom boravka u destinaciji smjesteni u privatnom smjestaju u odnosu na one koji su u
hotelima i kampovima. Tijekom ljetne sezone veci je udio Pasivnih posjetitelja u odnosu na
postsezonu kada je vise Ukljucenih posjetitelia. Prema iznesenim razlikama izmedu ova
dva segmenta, moZe se zakljuciti da Ukljuceni posjetitelji zaista jesu pravi maslinarski turisti.
Osim po visem vrednovanju motiva posjete, oni radije biraju postsezonu za posjete, dakle
nisu klasi¢ni sunce-more turisti, ve¢ traze alternativne atraktivnosti destinacije kao $to su
gastronomija, lokalna kultura i ljudi. O vaznosti postojanja objekata, dogadanja koji ¢e nuditi
dozivljaje i izvan sezone navode i drugi autori (Piv€evi¢ i Lesi¢, 2020), Sto se pokazalo
vaznim i u ovom istraZivanju. Nadalje, Uklju¢eni posjetitelji rado biraju privatan smjestaj,
koji je karakteriziran ve¢om razinom osobnog, neformalnog, €ak obiteljskog pristupa u
odnosu gost — domacin, a vrlo €esto su i objekti privatnog smjestaja specificni po svojim
arhitektonskim, hortikulturnim i dizajnerskim atributima (Cafizares i sur., 2014). Ujedno
privatni smjestaj omogucuje gostima dolazak u dodir s autohtonim vrijednostima i domacim
okruzenjem pruzajuci autentitne dozivljaje (Zhou i sur., 2018) Sto bi moglo biti vazno
Uklju¢enim posjetiteljima. Ovaj nalaz moZze biti vrlo dobra podloga za daljnji razvoj privatnog
smijestaja koji zauzima €ak 52% svih smjestajnih kapaciteta u RH (Florici¢ i Pavia, 2018).
Cesto se privatni smjestaj ograni¢ava na visoku sezonu (Javor i Kalgi¢, 2002.), a pomnim
razvojem maslinarskog turizma bilo bi moguce proSiriti iskoristivost objekta i tijekom
postsezone kada je u destinaciji veéi broj Uklju¢enih posjetitelja koji rado biraju privatni
smijestaj. Ukljuceni posjetitelji radije sami organiziraju svoje putovanje jer na taj nacin mogu
posijetiti i dozivjeti atraktivnosti koje smatraju osobno zanimljivim. Organizacija putovanja
moguca je na dva nacina: preko touroperatora i samostalna organizacija putovanja
(Madrigal, 1995), a osnovna razlika izmedu njih je u pristupu i razini uklju¢enosti
posijetitelja/turista pri odabiru putovanja (Huang i sur., 2014). Vidljiv je i utjecaj kulture,
odnosno, prehrambenih navika posjetitelja pri Cemu je utvrdeno da su posijetitelji koji dolaze
iz zemalja proizvoda¢a maslinova ulja motiviraniji za posjete objektima maslinarskog

turizma u odnosu na ostale. Literatura navodi tri elementa kulture koji utje€u na ponasanje
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turista i to: 1) jezik, 2) materijalni predmeti (dobra i rukotvorine) i 3) vjerovanja (Sojka i
Tansuhaj, 1995). To objaSnjava rezultate ovog istrazivanja da su posijetitelji koji se i u svojim
zemljama susre¢u s maslinovim uljem kao dijelom kulturnog identiteta skloniji posijeti

maslinarskom gospodarstvu.

Teorija planiranog ponaSanja (u nastavku TPP) jedna je od najée&ce koridtenih psiholoskih
teorija za predvidanje i razumijevanje ljudske namjere i ponasanja, a svoje mjesto ve¢ dugo
nalazi u marketinskim i turistiCkim istrazivanjima. U ve¢em broju studija iz podruéja turizma
potvrden je znacajan utjecaj stava na namjeru koriste¢i TPP (Hasan i sur., 2019; Bianchi i
sur., 2017; Hasan i sur., 2017; Celik, 2008; Mat i Sentosa, 2008; Karami, 2006; Chai i
Pavlou, 2004), dakle oni koji imaju pozitivan stav prema odredenoj namjeri vjerojatno ¢e
imati i pozitivniju namjeru. Potvrden je i zna€ajan utjecaj subjektivne norme na namjeru
(Hasan i sur., 2020; Quintal i sur., 2015), dakle posijetitelji koji viSe vrednuju misljenje obitelji,
prijatelja i ostalih referentnih skupina imat ¢e i veéu namjeru ponovne posjete. Takoder i
PKP ima dokazano znacajan utjecaj na namjeru (Shen, 2014). U istrazivanjima je potvrden
utjecaj PKP-a na namjeru ponovne posjete, a sam Ajzen (1991) govori da je PKP prethodnik

namjere i ponasanja.

U ovom istrazivanju postavljena je hipoteza H4 koja se odnosi na utjecaj stava, subjektivhe
norma i percipirane kontrola ponasanja na namjeru ponovne posjete maslinarskom
gospodarstvu. H4 je podrzana s obzirom na to da su sve tri varijable pokazale statisticki
znacajan utjecaj na namjeru. Najveéi utjecaj na namjeru imala je varijabla percipirane
kontrole ponasanja, nakon Cega slijedi utjecaj stava, pa subjektivne norme. Zanimljivo je
istaknuti utjecaj PKP-a na namjeru u kontekstu turizma. Ova varijabla govori o samoprocjeni
pojedinca da obavi odredenu radnju. Pozitivan utjecaj PKP-a na namjeru ponovne posjete
potvrduje da Sto pojedinac ima viSe resursa, veca Ce biti i namjera ponovne posjete. U ovom
primjeru moguce je resurse promatrati u obliku financijskih sredstava za putovanje $to ide
u prilog dobivenim rezultatima s obzirom na to da viSe od 35% uzorka ima neto mjese¢na
primanja viSa od 2 500 eura. JoS jedan resurs je i vrijeme, Sto je takoder vazno u kontekstu
turizma jer u cilju ispunjenja motiva bijega od gradskog nacina zivota posijetitelji e, ako su
u mogucnosti, nac¢i vremena za odlazak na odmor. Moguce je zakljuCiti da posjetitelji
smatraju da imaju visoku kontrolu nad ponovnom posjetom maslinarskom gospodarstvu.
Sliéni rezultati dobiveni su i u istrazivanju Abbasi i sur. (2021) u kojem je PKP bio jedini
konstrukt TPP-a koji se pokazao zna€ajnim u namjeri ponovne posjete brdu Penang. O
znacajnom utjecaju PKP-a na namjeru ponovne posjete potvrduju i istrazivanja koja su
proveli Meng i Cui (2020), Lee i sur. (2014) i Cuong i Jian (2014). Ujedno je u istrazivanju
potvrden i utjecaj stava i subjektivne norme na namjeru ponovne posjete kao u istrazivanju

koje su proveli Meng i Choi (2018).
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Cesto se u cilju pove¢anja prediktivne moé¢i TPP model prosiruje dodatnim varijablama. U

ovom istrazivanju u osnovni model dodane su varijable motiva i doZivljaja.

Povezanost izmedu motivacije i stavova i motivacije i namjere/ponasanje relativho je
oskudno istrazivana u literaturi (Hsu i Huang, 2012; Lam i Hsu, 2004, 2006), stoga je i sama
priroda njihova odnosa podosta nejasna (Hsu i sur., 2010). Pa tako jedno od rijetkih
istraZivanja koje dovodi ove varijable u odnos je istrazivanje koje su proveli Hsu i Huang
(2012) u kojem je utvrdeno da motivacija ima izravan utjecaj na stav i namjeru posjete
destinaciji.

Prema rezultatima dobivenim u provedenom istrazivanju o utjecaju motivacije na stavove i
namjeru ponovne posjete maslinarskim gospodarstvima, utvrden je statisticki znacajan i
pozitivan utjecaj motiva na stav o ponovnoj posjeti i namjeri ponovne posjete. Poticajni
motivi imaju statisticki znaCajan utjecaj na stav o ponovnoj posjeti i na namjeru ponovne
posjete poljopriviednom gospodarstvu. Priviaéni motivi pokazali su se znacajnima kod stava
0 ponovnoj posjeti, dok nisu pokazali statisti¢ki zna¢ajnu povezanost s namjerom ponovne
posjete. Ovaj nalaz moze se dijelomi¢no obrazloZiti dosadasnjim rezultatima istrazivanja
koja navode da su poticajni motivi oni koju poti€u turiste na putovanje (Mayo i Jarcis, 1981).
Sli¢ne rezultate dobili su Huang i Hsu (2009) u svojoj studiji u kojoj su promatrali utjecaj
motiva na stav 0 ponovnoj posjeti i namjeri ponovne posjete Gradu Hong Kongu. Hipoteza
koju postavljaju da motivacija utjeCe na stav o ponovnoj posjeti djelomi¢no je podrzana jer
samo dva od Cetiri faktora motivacije koja su istrazivali, novost i opustanje, pokazali su
statisti¢ki zna¢ajan utjecaj na stav, dok ostali faktori motivacije nisu se pokazali statisticki
znacajni. Takoder, hipoteza o utjecaju motiva na namjeru ponovne posjete djelomi¢no je
podrzana; naime, samo faktor motivacije kupnja pokazao se statistiCki znacajnim prema
motivacija za kupovinom visoka imaju i visoku namjeru ponovne posjete. Utjecaj motivacije
na namjeru ponovne posjete potvrden je i u istrazivanju posijetitelja folklornog festivala u
kojem su motivi socijalizacije i kulture bili prediktori namjere ponovne posjete festivalu
(Shen, 2014).

Stav posjetitelja o ponovnoj posjeti maslinarskom gospodarstvu djelomi¢no odreden
njihovim potrebama za opustanjem i odmorom te Zeljom za pristupaénim okuzenjem
gospodarstva. Time je postavlena H2(a) hipoteza — Motivi utjeCu na stav o posjeti
maslinarskim gospodarstvima — podrzana. H2(b) hipoteza — Motivi utjeCu na namjeru
ponovne posjete maslinarskim gospodarstvima — tek je djelomi¢no podrzana s obzirom na
to da su samo poticajni motivi opustanja pokazali statisticki znacajnu povezanost s

namjerom ponovne posjete. Motiv opustanja jedan je od najCeScih psiholoskih motiva koji
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potiCu turiste na putovanje (Mayo i Jarvis, 1981) te jedan od najvaznijih poticajnih (push)

motiva (Uysal i Hagan, 1993).

Potrebno je napomenuti da se kod istraZivanja specificne motivacije, kao 5to je posjeta
odredenom odrediStu, objektu, festivalu i sl., obi¢no pristupa s manjim setom motiva
karakteristicnim za definiranje odredene motivacije, dok se izbjegava koridtenje duZze liste
potencijalnih motiva posjete (Kolar i Zabkar, 2010). Navedeno nije bilo sluéaj u ovom
istraZivanju, veé se zbog prirode i dosad osobito oskudnih istraZivanjima o motivima posjete
maslinarskim gospodarstvima pristupilo sa Sirim setom potencijalnih motiva kako bi se
dobio Siri uvid u mogucée motive posjetitelja. S obzirom na dosad nisku istrazenost utjecaja
motivacije na stavove i namjeru ponovne posjete svakako su potrebna dodatna istrazivanja

u cilju utvrdivanja medusobnog utjecaja ovih varijabli.

Pruzanje nezaboravnih turistiCkih doZivljaja kljuéno je u cilju zadrZzavanja postojecih i
privlatenja novih posjetitelja (Yelkur, 2000), dok sama percepcija dozivljaja ovisi 0 njihovoj
sposobnosti da dotakne osjetila posjetitelja i pokrene njegovu lojalnost (Luo i sur., 2011).
Pojam ekonomije doZivljaja uvode Pine i Gilmore (1999) koji doZivljaje promatraju kroz &etiri
dimenzije dozZivljaja podijeljenih na: obrazovanje (aktivha uklju¢enost), zabava (pasivna
uklju€enost), estetika (pasivno uranjanje) i bijeg (aktivno uranjanje). Upravo je skala
doZivljaja autora Pine i Gilmore (1999) koriStena u ovom istraZivanju po uzoru na njezino
koriStenje u istraZivanjima o vinskom turizmu. U tim istrazivanjima utvrdena je dominantna
uloga dozivljaja estetike na namjeru/ponaSanje posjetitelja uklju¢enih u vinski turizam
(Hosany i Witham, 2010; Oh i sur., 2007). U svojoj studiji Quadri-Felitti i Fiore (2013) navode
da je dozivljaj estetike srediSnja atrakcija u ruralnom turizmu, €ak ima jaci utjecaj od
zadovoljstva u predvidanju lojalnosti koja je mjerena namjerom davanja preporuke i
namjerom posjete. Ostale varijable dozivljaja uenje, zabava i bijeg nisu se pokazale
znacCajnima u predvidanju lojalnosti (Quadri-Felitti i Fiore, 2013). Lee i sur. (2020) istraZzuju
utjecaj dozivljaja i zadovoljstva na namjeru ponovne posjete tematskim parkovima.
Dozivljaji uCenja i estetike pozitivno su utjecali na zadovoljstvo, dok je dozivljaj bijega jedini
dozivljaj koji je utjecao na namjeru ponovne posjete. O pozitivnom utjecaju dozivljaja na
namjeru ponovne posjete potvrduje i istraZivanje autora Zhang i sur. (2018) koji istrazuju
utjecaj dozivljaja na namjeru ponovne posjete posjetitelja safari parka. Ujedno autori nalaze
i nestabilnost utjecaja dozivljaja koji opadaju kroz vrijeme. Takoder, u istrazivanju namjere
ponovne posjete parkovima utvrden je znaCajan utjecaj dozivljaja (Lin, 2014). S druge
strane broj studija o utjecaju dozivljaja na stavove relativno je ograni€en. Istrazivanje autora
Jhamb i sur. (2020) potvrduje da dozivljaji ostvareni kupnjom luksuznog brenda znacajno
utjeCu na stvaranje stava o brendu. Sli¢no je potvrden znacajan utjecaj dozZivljaja web-

stranica korisnika interneta na stavove o web-stranicama (Hsu i sur., 2017). U ovom je
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istrazivanju istrazen utjecaj dozivljaja na stav i namjeru ponovne posjete maslinarskom
gospodarstvu. Postavljena H3 (a) hipoteza — Dozivljaji utje€u na stav o ponovnoj posjeti —
djelomi¢no je podrzana, s obzirom na to da su statisti¢ki zna¢ajan utjecaj pokazala dva od
Cetiri konstrukta dozivljaja, i to estetika i zabava. Takoder H3 (b) hipoteza — Dozivljaji utjeu
na namjeru ponovne posjete — djelomi¢no je podrzana, s obzirom na to da su se samo
dozivljaji estetike i zabave pokazali statistiCki znaCajnima prema namjeri ponovne posjete.
Sukladno prethodno navedenim studijama moguce je zakljuCiti da je dozivljaj estetike
zasigurno klju¢an doZivljaj kada je rije¢ o ruralnom turizmu u koji spada i maslinarski
turizam. Takoder je i doZivljaj zabave pokazao statisti¢ki zna&ajan utjecaj na stav i namjeru
ponovne posjete. Dozivljaj zabave jedan je od najstarijih oblika doZivljaja, te najproSireniji
dozivljaj u podrucju ugostiteljstva i turizma (Pine i Gilmore, 1999). Zanimljivo je istaknuti da
dozivljaji u€enja koji su se pokazali najvaznijima za posjetitelje s obzirom na rezultate
deskriptivne statistike nisu pokazali zna€ajan utjecaj na stav i namjeru. 1z dobivenih nalaza
vazno je posjetiteljima pruzati sveobuhvatnu ponudu doZivljaja s ve¢im fokusom na estetiku
i zabavu, a edukaciju svesti na jednostavnu i lako razumljivu razinu ukomponiranu na

zabavan nadin.

5.1 Teorijske i metodoloske implikacije rada

Teorijske implikacije ove doktorske disertacije ogledaju se uvodenjem novih konstrukata u
poznatu Ajzenovu teoriju planiranog ponasanja. Novi konstrukti dodani su originalnoj TPP
s ciliem da se poveca predvidajuta mo¢ modela. Odabir novih konstrukata motiva
(poticajnih i privlaénih) i dozivljaja (4E — bijeg, zabava, uCenje, estetika) temeljio se na
relevantnoj znanstvenoj literaturi putem koje je potvrden njihov utjecaj na namjeru turista.
Iz navedenog su upravo ovi konstrukti izabrani s namjerom da se poveca predvidaju¢a moc¢
teorije planiranog pona3anja na primjeru maslinarskog turizma. Utjecaj konstrukata na
namjeru i stavove testiran je putem postavljenih hipoteza pri ¢emu je koristen postupak
modeliranja strukturnih jednadZzbama. Postavljene hipoteze su podrzane ili djelomi¢no
podrzane. Podrzana je H2a — utvrdeno je da poticajni i priviaéni motivi utje€u na stav o
ponovnoj posjeti, H2b — djelomicno je podrzana s obzirom na to da su samo poticajni motivi
imali utjecaja na namjeru. H3a — djelomi¢no je podrzana jer su samo dozivljaji estetike i
zabave imali utjecaja na stav o ponovnoj posjeti. H3b — takoder je djelomi¢no podrzana jer
su samo dozivljaji estetike i zabave utjecali na namjeru ponovne posjete. H4 — podrzana je,
svi konstrukti TPP-a u originalu imali su utjecaj na namjeru ponovne posjete. Na koncu je i
H5 podrzana, TPP proSiren konstruktima motiva i dozivljaja bolje predvida namjeru ponovne

posjete od originalnog TPP-a. Podrzavanjem H5 postignut je zna€ajan znanstveni doprinos
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jer je predlozeno proSirenje TPP-a uspjeSno testirano, te bolje predvida namjeru u odnosu

na originalni TPP.

Metodolodke implikacije ovog rada odnose se na ponovno testiranje TPP-a koji je vec
nebrojeno puta koriSten kao podlozak za istrazivanja iz razliitih podru¢ja s ciliem
predvidanja namjere na temelju konstrukata stava, subjektivne norme i percipirane kontrole
ponasanja. Osnovnom TPP-u dodani su novi konstrukti motiva i dozivljaja €ime je dana
podloga da se dodatno poveca predvidaju¢a mo¢ modela &to je i postignuto. Za mjerenje
pojedinih konstrukata koriStene su validirane ljestvice, osim za ljestvicu motiva koja
predloZzena i validirana od strane doktorandice. Koristene metode u skladu su s

op¢eprihvacenom znanstveno-istrazivatkom praksom.

5.2 Implikacije za poslovnu praksu

U dana$njim trziSnim uvjetima proizvodaci moraju postati menadzeri viSe nego ikad prije,
§to od njih zahtijeva upravljaCke vjestine koje nadilaze bazi¢no upravljanje poljoprivrednim
gospodarstvom. Ostvarenje dodatnih prihoda kroz diversifikaciju svakako je kvalitetna
podloga za povecati prihode na gospodarstvu, a kada je rije€ o diversifikaciji poljoprivredne
proizvodnje u Jadranskoj Hrvatskoj, spajanjem s turizmom dobiva se tzv. win-win situacija
pri ¢emu su na dobitku i posjetitelji i destinacija te naposljetku sama poljoprivredna

gospodarstva.

U ovom je istrazivanju utvrdeno da su poticajni motivi odnosno motivi koji dolaze iz nutrine
samog posijetitelja imali najveci utjecaj na namjeru ponovne posjete kao i na stav o ponovnoj
posjeti maslinarskim gospodarstvima. Poticajni motivi koji su imali utjecaj na namjeru
ponovne posjete i stav prama ponovnoj posjeti jesu: Kako bih imao avanturu, Kako bih bio
zajedno s obitelji, Kako bih smanijio stres, Kako bih se psihi¢ki opustio, Kako bih pobjegao
od gradskog Zivota. Navedeni motivi istiCu potrebu posijetitelja za bijegom od svakodnevnih
obaveza i opustanje s obitelji, a $to je posljedica uzurbanog nacina Zivota od kojeg Zele
pobjedi tijekom svojeg slobodnog vremena. Ujedno su to i najées¢i motivi u turizmu, zato je
vazno da tijekom posjete domacini svojim gostima osiguraju osje¢aj ,bijega“ od
svakodnevnog Zivota zanimljivim priCama iz svoje proizvodnje koje ¢e sigurno biti
interesantne posjetiteljima. Ponuda aktivnosti koje bi bile zanimljive cijeloj obitelji poput
branja maslina, ve€ere u maslinicima i slicno takoder predstavlja vazne aspekte ispunjenja
motiva opustanja za posjetitelje. Privlacni motivi, odnosno, atributi same regije koji su
pokazali znaCajan utjecaj na stav 0 ponovnoj posjeti, a ti motivi su: Zbog prekrasnih
scenarija i krajolika, Zbog maslinika u regiji i Zbog manjeg broja turista. Iz navedenog se

predlaze da dionici lokalne i regionalne politike dodatno poti¢u maslinare na sadnju novih i
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odrzavanje postojecih maslinika kako bi regija imala prepoznatljiv krajobraz koji ¢e utjecati
na posjetitelje da dodu na maslinarska gospodarstva. Nadalje, za maslinare je bitno da
odrzavaju svoja gospodarstva Cistima i urednima, da sale za primanje posjetitelja budu
primjereno opremljene i ugodne, takoder da vode racduna da na gospodarstvu ne boravi
istovremeno vedéi broj gostiju kako bi se osigurao mir i individualan pristup bez guzve sto

turisti prizeljkuju.

DozZivljaji su se takoder pokazali vaznima u ostvarivanju pozitivne namjere prema ponovnoj
posjeti maslinarskim gospodarstvima. Znacajan utjecaj na namjeru ponovne posjete kao i
na stav o ponovnoj posjeti imaju dozivljaji estetike i zabave. Estetika je ujedno jedan od
najvaznijin dozivljaja u ruralnom turizmu. Dakle, voditi raCuna o uredenju samog
gospodarstva je klju¢no u postizanju pozitivnih dozivljaja, osobito doZivljaja estetike koji je
pokazao znacajan utjecaj na namjeru i stav o ponovnoj posjeti. Takoder, vaznu ulogu ima i
prisustvo krajobraza oplemenjenog nasadima maslina koji ¢e potaknuti posjetitelie da
posjete maslinarska gospodarstva. Zabava je kao najstariji dozivljaj direktno povezan s
turizmom. Posijetitelji traze zabavu, zato je vazno da domacini tijekom posjete osiguraju
svojim posjetiteljima ugodnu atmosferu koju ¢e zadiniti anegdotama, te pokojom Salom koja
¢e im biti interesantna. Prijedlog za domacine je osiguranje i nagina zabave poput razli€itih
zabavnih igara koje ¢e ukljuditi sve posjetitelje, poput kuSanja maslinovih ulja razli€itih
intenziteta, okusa i mirisa kako bi se posjetiteljima pruzao uvid u Sirinu senzorskih iskustava

koje pruzaju maslinova ulja.

Posijetitelji koji su dozivjeli pozitivno iskustvo imat &e i pozitivnije stavove prema ponovnoj

posjeti 8to ¢e utjecati i na jau namjeru ponovnog dolaska.

Misljenje bliskih osoba takoder utje€e na namjeru ponovne posjete. Prema tome, treba
nastojati da posjetitelji pozitivno misle o gospodarstvu i obavljenoj posjeti. Tome ce
doprinijeti i asortiman proizvoda koji ¢e osim standardnih pakovina maslinova ulja ukljucivati
i mala poklon pakiranja namijenjena upravo bliskim osobama posjetitelja koji nisu imali
prilike posjetiti gospodarstva, a koja bi im mogla biti svojevrsni poticaj da to ucine u

buducnosti.

Ujedno se i percipirana kontrola ponasSanja, kao varijabla koja mjeri sposobnost osobe da
ucini odredeno pona$anje, takoder pokazala zna¢ajnom prema namjeri ponovne posjete.
U koriStenju ovog nalaza treba proaktivno razmisljati i to na razini gospodarstva i same
destinacije. Posijetiteljima treba ponuditi nezaboravne aktivnosti i dozivijaje koji Ce ih
potaknuti na ponovni dolazak uklju¢ivanjem promotivnih paket aranZmana putem kojih ¢e

se nuditi lokalna gastronomska iskustva s maslinovim uljem kao klju€nim sastojkom.
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Preporuka nositeljima maslinarskih gospodarstava diversificiranih u turizmu je da ako
nemaju osnovna znanja iz marketinga i ugostiteljstva, svakako neka prije pokretanja
diversificirane djelatnosti provedu odredenu edukaciju na tu temu, ili pak neka zaposle
osobu/osobe koje imaju adekvatna znanja za upravljanje diversificiranom djelatnosti
turizma. Navedeno je od klju¢ne vaznosti u cilju stvaranja dugoroCne lojalnosti i
zadovoljstva posjetitelja koji ¢e generirati ponovne posjete i preporuke u obliku novih
posjetitelja. Za posti¢i navedeno bitno je znati ,upravijati“ posjetiteljima, odnosno ispuniti
njihove potrebe zbog kojih su dosli na gospodarstvo, kao i pruziti im tijekom posjete
pozitivne doZivljaje koji ¢e potaknuti njihova pozitivha sje€anja o posjeti Sto ¢e generirati

njihovim ponovnim posjetima kao i preporukama prema posjeéenom gospodarstvu.

Rezultati dobiveni istraZivanjem, osim $to su prvenstveno namijenjeni maslinarima odnosno
nositeljima diversificirane djelatnosti turizma, mogu biti korisni i dionicima politika, kao i
turistickim i marketinSkim stru¢njacima u razvoju novog turistiCkog proizvoda. Donosioci
politika u cilju poveéanja broja gospodarstava koja ¢e pruzati turisticke usluge mogu putem
javnih poziva sufinancirati pokretanje i/ili proSirenje postojece ponude maslinarskog turizma
na gospodarstvima. Takoder, je vazan i aspekt oCuvanja stoljetnih maslinika kao izvora
bioraznolikosti i tradicije, te sadnja novih nasada koji ¢e oplemeniti krajobraz i biti poticaj
posjetiteliima da se ukljue u ovaj oblik turizma. Za turisticke i marketinSke strucnjake
rezultati dobiveni istrazivanjem mogu biti kvalitetha osnova za osmiSljavanje razlicitih
turistiCkin paketa temeljenih na aktivnostima maslinarskog turizma. Vazan aspekt
maslinarskog turizma svakako je aktivnost berbe maslina koja uz kvalitetan marketing moze

biti polaziSte za produZzenije turistiCke sezone.

U cilju uspjesSnijeg poslovanja vlasnici gospodarstava trebaju svojim posijetiteljima pruziti
ugodan ambijent i zabavu kako bi povecali uspjeSnost svog poslovanja povecanjem
ponovljenih posjeta. Zasigurno i uredeni nasadi maslina koji obogacuju krajolik imaju utjecaj

na povecanje dozivljaja estetike, a ujedno su i jedan od motiva posjete.

5.3 Ogranicenja istrazivanja i preporuke za buduca istrazivanja

Kao i svako istrazivanje i ovo ima svoja ograni¢enja. Prvo i osnovno ograni¢enje je teritorij
prikupljanja podataka. Preporuka za buduca istrazivanja je proSiriti obuhvat na cijelu
jadransku obalu. Navedeno moze biti vazno zbog razli¢ite ponude aktivnosti maslinarskog
turizma diliem obale, a takoder je moguce i susretanje s razliitim profilom i motivima
posjetitella maslinarskih gospodarstva na Sirem podru€ju obale. Osim na podrucju
Jadranske Hrvatske predloZeno istrazivanje moguce je provesti i u ostalim zemljama

Mediterana odnosno proizvodnje maslinova ulja s razvijenim elementima maslinarskog
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turizma. Nadalje, svakako je preporuka povecati broj ispitanika u istrazivanju te ukljuciti vise
pojedinac¢nih objekata na kojima se prikupliaju podaci. OgraniCenje je i u raspodjeli
ispitanika odnosho u njihovim socio-demografskim osobinama. Posjetitelji maslinarskih
gospodarstava prvenstveno su turisti, tj. ne predstavljaju homogenu skupinu posijetitelja,
stoga postoji moguénost da se kod ponoviljenog istrazivanja dobije drugaciji profil

posijetitelja s razli¢itim potrebama.

Osobito treba voditi raCuna da buduca istrazivanja uzmu u obzir lokalno stanovnistvo kao
posjetitelje maslinarskih gospodarstava. U uzorku dobivenom ovim istrazivanjem vecina
posijetitelja pripada upravo skupini turista, a to govore i osobna iskustva doktorandice, tek
mali udio lokalnog stanovnistva posjec¢uje maslinarska gospodarstva. Stoga bi u buduc¢im
istrazivanjima bilo zanimljivo istraziti namjeru lokalnog stanoviSta u vezi posjete
maslinarskim gospodarstvima. Navedeno se predlaze s obzirom na to da je u prethodnim
istrazivanjima na podrugju Spanjolske utvrden znaéajan udio lokalnog stanovnistva koji

sudjeluje u aktivhostima maslinarskog turizma.

Razdoblje posjete je takoder vazna varijabla koju je potrebno dodatno istraZiti s obzirom na
to da je utvrdena razliCita razina motivacije kod posjetitelja koji posje¢uju maslinarska
gospodarstva tijekom glavne sezone i izvan nje. Nadalje, u istrazivanju je mjerena samo

namjera, ali ne i stvarno ponasanje, sto bi bilo dobro istraziti u nekom budué¢em istrazivanju.

U ovom istraZivanju predlozena je skala od 25 poticajnih i privlaénih motiva za mjerenje
motivacije u maslinarskom turizmu koja prethodno nije validirana s obzirom na to da istu
nije bilo moguce preuzeti iz literature. Predlozenu modificiranu skalu poticajnih i priviaénih
motiva bilo bi dobro ponovo testirati kako bi se dodatno potvrdila njezina vjerodostojnost.
Isto nije slucaj sa skalama za mjerenje stava, subjektivne norme, percipirane kontrole
pona$anja, namjere i doZivljaja, a koje su ve¢ testirane preuzete iz literature i koriStene u

upitniku.

Kao preporuku za buduca istrazivanja treba uzeti u obzir mogucénost dodatnog prosirenja
TPP-a novim konstruktima, poput autenti¢nosti, percipirane vrijednosti, Zivotnog stila,
proSlog iskustva itd., a osim mjerenja same namjere ponovne posjete moze se ukljuciti i

mjerenje namjere Sirenja pozitivnih rijeCi o gospodarstvu.
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6. ZAKLJUCAK

Cilievi doktorske disertacije bili su: utvrditi socio-demografski profil turista koji posjecuju
maslinarska gospodarstva, identificirati motive posjete maslinarskim gospodarstvima,
identificirati subjektivne dozivljaje turista koji posjecuju maslinarska gospodarstva, te utvrditi
predvida li model teorije planiranog ponaSanja proSiren konstruktima motivi i dozivljaji
namjeru ponovne posjete maslinarskim gospodarstvima bolje u odnosu na osnovni model.
Provedbom istrazivanja i pisanjem disertacije navedeni ciljevi su ostvareni.

Istrazivanjem je identificiran profil posjetitelja na maslinarskim gospodarstvima. Tako je
utvrdeno da su posjetitelji maslinarskih gospodarstva uglavnom Zene, veéinom zaposlene,
starije Zivotne dobi, s visokom obrazovanjem i vis§im mjese¢nim prihodima. Ocekivano, rije¢
je uglavnom o turistima koji borave u destinaciji (94,4%) i koji samostalno organiziraju svoje
putovanje na kojem posjeéuju maslinarska gospodarstva odnosno gospodarstva ili uljare.
Vodeéi motivi za posjet gospodarstvima vezani su uz ucenje, kuSanje i kupnju maslinova
ulja. Provedbom klaster analize utvrdena su dva segmenta posijetitelja: oni koji vrednuje

vide ispitane motive posjete gospodarstvu (66%) i oni koji ih manje vrednuju (34%).

Buduci da se motivi uéenje, kusanje i kupnja maslinova ulja nisu pokazali pogodni za SEM
analizu, iskljuCeni su iz daljnjih analiza. SEM analiza je pokazala da poticajni motivi
opustanja i odmora i privlaCni motivi krajolika utje€u na stavove o ponovnoj posjeti, dok
samo poticajni motivi opustanja i odmora imaju utjecaj i na namjeru ponovne posjete.
Sli¢no kao i kod motiva, dozivljaji koji su najviSe ocijenjeni od strane ispitanika su dozivljaiji
u€enja na gospodarstvu, dok statistiCki zna€ajan utjecaj na stavove i namjeru ponovne
posjete imaju dozivljaji estetike i zabave.

Ocekivano, s obzirom na to da je TPP ve¢ nebrojeno puta potvrdio utjecaj stava, subjektivne
norme i percipirane kontrole ponaSanja na namjeru, i u ovom je istrazivanju potvrden
znacajan utjecaj navedenih varijabli na namjeru. Zanimljivo je istaknuti da je najveci utjecaj
na namjeru ponovne posjete imala upravo varijabla PKP, a vrlo Cesto taj je konstrukt

najvazniji u ostvarenju namjere ponasanja.

Usporedbom predlozenog TPP-a proSirenog varijablama motiva i dozivljaja te osnovnog
modela TPP-a potvrdeno je da proSireni TPP s varijablama motiva i dozivljaja uspjesnije

predvida namjeru ponovne posjete gospodarstvima.

Nalazi provedenog istrazivanja mogu znacajno unaprijediti poslovanje maslinarskih
gospodarstava ponajprije zato $to daju uvid u motive i preferencije posjetitelja, a ujedno i
preporuke za privlaCenje odnosno zadrzavanje posjetitelja. Na temelju tih preporuka

gospodarstva mogu uspjesnije planirati budu¢e marketinSke aktivnosti.
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8. ZIVOTOPIS

Ana Cehié rodena je 04.03.1990. godine u Puli. Djetinjstvo provodi u roditeljskoj kuéi u
mjestu Labinci, Opéina Kastelir-Labinci. Pohada osnovnu $kolu Joze Surana Vi$njan - PS
Kastelir u razdoblju od 1997. do 2005. godine. Nakon zavrSene osnovne $kole upisuje
Srednju Skolu Mate Balota u Porecu, smjer poljoprivredni tehni¢ar opéi koju zavrSava s
odliénim uspjehom. Srednju 8kolu pohada od 2005. do 2009. godine. Nakon Cega upisuje
preddiplomski studij, smjer Hortikultura na Agronomskom fakultetu, Sveudciliste u Zagrebu.
Preddiplomski studij pohada od 2009.-2012. godine, kada zavrSava studij i iste godine
upisuje Diplomski studij Hortikultura — voéarstvo. Diplomski studij zavrSava 2014. godine i
stjeCe naziv magiste inzenjeke hortikulture. Poslijediplomski studij Poljoprivredne znanosti
upisuje 05.12.2017. godine na Agronomskog fakultetu, Sveuciliste u Zagrebu. Tijekom ovog
razdoblja Ana Cehié odraduje sve obaveze studija odnosno odliénim uspjehom polaze
upisane modele, prijavljuje i brani temu doktorata, te piSe i objavljuje znanstvene radove i
provodit istraZivanje potrebno za izradu doktorske disertacije. Tijekom poslijediplomskog
studija, Ana Cehi¢ boravi u ltaliji u sklopu ERASMUS+ struéne prakse na Sveugilistu u
Bologni, na odjelu za Agrarnu ekonomiku u razdoblju od 1. veljaCe do 15. ozujka 2020., a
boravak ranije prekida zbog situacije s COVID-19 pandemijom.

Treba istaknuti da su svi pisani radovi od strane Ane Cehié, maturalni, zavrsni, diplomski
rad, a na posljetku i doktorska disertacija na temu maslinarstva. Navedeno potvrduje interes
doktorandice za maslinarstvom kojeg smatra svojevrsnim pokretaéem ruralnog dijela
Jadranske obale, prvenstveno zbog ograni¢enog areala rasprostranjenosti uzgoja maslina
i proizvodnje maslinova ulja, Sto predstavlja klju¢ni faktor za uspje$an trziSni plasman
proizvoda odnosno maslinova ulja.

Ana Cehié, 2015. godine zapocinje mjeru struénog osposobljavanja bez zasnivanja
radnog odnosa na Institutu za poljoprivredu i turizam u Porec€u, na Zavodu za ekonomiku i
razvoj poljoprivrede. Nakon toga se na navedenoj instituciji zaposljava na radnom mjestu
struéne suradnice gdje radi do danas. Tijekom rada na Institutu Ana Cehié radi na
sljedecim projektima:

- Projekt prekograni¢ne suradnje Slovenija-Hrvatska IPA 2007.- 2013.: OSIPPPIT —
organizacija sustava izravne prodaje poljoprivrednih proizvoda koridtenjem internet
tehnologije

- Interreg MED program CASTWATER ,,Odrzivo upravljanje vodom u turizmu na
priobalnom podrucju Sredozemlja“, 2017. — 2019.

- Interreg MED program WINTERMED ,Winter Islands Network for all year round
Tourism ExpeRience in the MEDiterranean®, 2020. - 2022.

- "Digitisation: Economic and Social Impacts in Rural Areas - DESIRA", Horizon
2020, 2019. — 2023.

- Agrobioraznolikost — osnova za prilagodbu i ublazavanje posljedica klimatskih
promjena u poljoprivredi (KK. 05.1.1.02.0005), 2019.-2022.

Ana Cehi¢ je tajnica udruge poljoprivrednih proizvodaga, Udruga Istarska web trznica,

Clanica je Hrvatskog agro-ekonomskog drustva, te radi na obiteljskom poljoprivrednom
gospodarstvu svojih roditelja.
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Poslijediplomskog studija Poljoprivredne znanosti.
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PRILOG BR. 1

Podsjetnik za intervju

Intervjui s posjetiteljima maslinarskih gospodarstava

Datum intervjuiranja:

Lokacija intervjuiranja:

Redni broj intervjua:

Intervju se provodi s ciljem prikupljanja kvalitativnin podataka na uzorku posjetitelja
maslinarskih gospodarstava u cilju izrade doktorske disertacije. Ispitanicima je zajamcena
anonimnost, te dobiveni odgovori biti ¢e koristeni iskljucivo u istrazivatke svrhe. Prosje¢na
duzina trajanja intervjua je 15 minuta.

Pitanja za provodenije intervjua:

1. Mozete li, molim vas, opisati svoje motive za posjet maslinarskom gospodarstvu?
(Navedite Sto vas je potaknulo za posjet)

2. Mozete li, molim vas, opisati doZivljaje koje ste dozivjeli na gospodarstvu?
(Skrenuti pozornost na 4 dimenzije dozivljaja (edukacija, estetika, zabava, bijeg)

3. Molim vas, koje su vade buduée namjere prema ovom gospodarstvu?
(Navesti namjere s naglaskom na ponovnu posjetu i preporuku gospodarstva)

4. Socio-demografska obiljezja ispitanika:

Spol
Godine

Razina obrazovanja
Zemlja dolaska

118



PRILOG BR. 2:

Upitnik za posjetitelje maslinarskih gospodarstava

Provodimo ovaj upitnik u sklopu doktorske disertacije za istrazivanje maslinarskog turizma. Sljedec¢a pitanja odnose se na vasu motivaciju,
dozivljaje i buduce namjere prema maslinarskim gospodarstvima. Molimo vas odgovorite na svako od slijedecih pitanja zaokruzivsi broj koji
najbolje opisuje vase misljenje. Vasi odgovori koristiti ¢e se isklju€ivo za potrebe znanstvenih istrazivanja i u potpunosti su anonimni.
Srdacno se zahvaljujemo §to ste dio svog vremena posvetili sudjelovanju u ovom istrazivanju.
Napomena:

- Termin maslinarsko gospodarstvo odnosi se na gospodarstvo koje ste posjetili i vasa miSljenja da ponovno posjetite upravo ovo

maslinarsko gospodarstvo
- Termin maslinarsko gospodarstvo koristi se za gospodarstva i uljare

1. Slijedecih nekoliko pitanja odnosi se na razloge (motive) za vasu posjetu maslinarskom gospodarstvu. Molimo vas zaokruzite broj
ispred svake izjave koji najbolje opisuje stupanj vaseg neslaganja/slaganja.

Posjetio sam maslinarsko U Ne Blago Neutralan Blago Slazem U

gospodarstvo... potpunosti slazem sene sam se se potpunosti
se ne se slazem slazem se slazem
slazem

Kako bih povecao svoje znanje 1 2 3 4 5 6 7

0 maslinama i maslinovom ulju

Kako bih kupio maslinovo ulje 1 2 3 4 5 6 7

Kako bih kusao maslinovo ulje 1 2 3 4 5 6 7

Kako bih poboljSao svoje 1 2 3 4 5 6 7

zdravlje i dobrobit

Kako bih imao avanturu 1 2 3 4 5 6 7

Kako bih upoznao razli€ite 1 2 3 4 5 6 7

kulture i Zivotne stilove

Kako bih pronasao zanimljive 1 2 3 4 5 6 7

ljude
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Kako bih dozivio nacin Zivota i 1 2 3 4 5 6 7
aktivnosti na maslinarskom
ospodarstvu

Kako bih upoznao prijatelje ili 1 2 3 4 5 6 7
jude s sli¢nim interesima

Kako bih sman'|io stres 1 2 3 4 5 6 7
Kako bih pobjegao od gradskog 1 2 3 4 5 6 7
Zivota

Zbog lako dostupnih parkirnih 1 2 3 4 5 6 7
mjesta

Zbog povoljnog radnog vremena 1 2 3 4 5 6 7

Zbog prekrasnog krajolika 1 2 3 4 5 6 7

Jer nema previse turista 1 2 3 4 5 6 7

Jer je regija poznata po svojim 1 2 3 4 5 6 7
maslinovim uljima
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2. Slijedecih nekoliko pitanja odnosi se na vase dozivljaje tijekom posjete maslinarskom gospodarstvu. Molimo vas zaokruZite broj
ispred svake izjave koji najbolje opisuje stupanj vaseg neslaganja/slaganja.

Tijekom moje posjete... U Ne Blago se Neutrala Blago Slazem U
potpuno slazem ne n sam se se potpunosti
sti se ne se slazem slazem se slazem
slazem

Dozivljaji na maslinarskom 1 2 3 4 5 6 7

gospodarstvu ucinili su me
obrazovanijim

Naucio sam puno o maslinovom ulju 1 2 3 4 5 6 7
tijekom posjete maslinarskom

gospodarstvu

Potaknuta je moja radoznalost za 1 2 3 4 5 6 7
ucenjem novih stvari

Bio je zaista dozivljaj uCenja 1 2 3 4 5 6 7
Okolina maslinarskog gospodarstva 1 2 3 4 5 6 7
bila je atraktivha

Osjetio sam zaista osjecaj harmonije 1 2 3 4 5 6 7
Biti ovdje bilo je veoma ugodno 1 2 3 4 5 6 7
Svidjela mi se arhitektura/okolina 1 2 3 4 5 6 7
maslinarskog gospodarstva

Aktivnosti na maslinarskom 1 2 3 4 5 6 7
gospodarstvu bile su zanimljive

DozZivljaj je bio zanosan 1 2 3 4 5 6 7
Ovo je bila jedna zanimljiva posjeta 1 2 3 4 5 6 7
Aktivnosti na maslinarskom 1 2 3 4 5 6 7
gospodarstvu bile su zabavne

Osjetio sam da ovdije igram drugu 1 2 3 4 5 6 7
ulogu

Osjetio sam da sam bio u drugom 1 2 3 4 5 6 7
vremenu ili prostoru

DoZivljaj ovdje potaknuo me da 1 2 3 4 5 6 7

zamislim da sam negdje drugdje
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U potpunosti sam pobjegao od 1 2 3 4 5 6
stvarnosti

3. Slijedecih nekoliko pitanja odnosi se na va$ stav prema ponovnoj posjeti maslinarskom gospodarstvu.
Molimo vas zaokruzite broj ispred svake izjave koji najbolje opisuje stupanj vaseg neslaganja/slaganja.

Za mene ponovna posjeta U Ne Blago Neutralan Blago Slazem U potpunosti
maslinarskom gospodarstvu potpunosti slazem sene sam se se se slazem
bila bi... se ne se slazem slazem

slazem
Dobra 1 2 3 4 5 6 7
Mudra 1 2 3 4 5 6 7
Prijatna 1 2 3 4 5 6 7
Blagotvorna 1 2 3 4 5 6 7
Atraktivha 1 2 3 4 5 6 7

4. Slijedecih nekoliko pitanja odnosi se na vase buduée namjere prema ponovnoj posjeti maslinarskom gospodarstvu. Molimo vas

zaokruzite broj ispred svake izjave koji najbolje opisuje stupanj vaseg neslaganja/slaganja.

Buduée namjere prema U Ne Blago Neutralan Blago Slazem U potpunosti
ponovnoj posjeti maslinarskom potpunosti slazem sene sam se se se slazem
gospodarstvu.... se ne se slazem slazem

slazem
Planiram posjetiti maslinarsko 1 2 3 4 5 6 7
gospodarstvo u bliskoj buduénosti
Napraviti ¢u napor kako bi posjetio 1 2 3 4 5 6 7
maslinarsko gospodarstvo u
bliskoj buduénosti
Spreman sam posjetiti 1 2 3 4 5 6 7
maslinarsko gospodarstvo bliskoj
buducénosti
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Ako ponovno posjetim Istarsku 1 2 3 4 5 6 7
Zupaniju posjetiti cu maslinarsko
gospodarstvo

5. Slijedecih nekoliko pitanja odnosi se na misljenje vama vaznih ljudi i na vasu percipiranu kontrolu prema ponovnoj posjeti
maslinarskom gospodarstvu. Molimo vas zaokruzZite broj ispred svake izjave koji najbolje opisuje stupanj vaseg
neslaganja/slaganja.

Misljenje drugih ljudi i U Ne Blago Neutra Blago Slaze U potpunostise
vlastita percipirana potpunosti  slazem se lan se m se slazem
kontrola.... se ne se ne sam slazem

slazem slazem
Vecéina ljudi koji su meni vazni 1 2 3 4 5 6 7
misle da bi trebao ponovno
posjetiti
Vecina ljudi koji su mi vazni 1 2 3 4 5 6 7
Zeljeli bi da ponovno posjetim
Ljudi €ije misljenje cijenim 1 2 3 4 5 6 7
Zeljeli bi da ponovno posjetim
Hodu li ili ne ponovno posjetiti 1 2 3 4 5 6 7

maslinarsko gospodarstvo u

potpunosti ovisi 0 meni

Uvjeren sam da, ako Zelim, 1 2 3 4 5 6 7
mogu ponovno posijetiti

maslinarsko gospodarstvo

Imam dovoljno resursa, 1 2 3 4 5 6 7
vremena i moguénosti da

ponovno posjetim maslinarsko

gospodarstvo
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6. Zaokruzite slovo ispred izvora informacija putem kojeg ste nasli ovo maslinarsko gospodarstvo (mozete
zaokruziti viSe odgovora)

a) Drustvene b) Web stranice c) Ostale d) Ured turisticke e) Table ,Cesta f) Preporuka
mreze (molimo Turisticke web zajednice maslinova ulja“ obitelji/prijatelja
navedite) zajednice stranice

g) Web stranica h) TV i) Novine j) BroSure k) Ostalo (molimo

maslinarskog lletci navedite)

gospodarstva

7. Koliko kilometara ste presli da bi posjetili gospodarstvo?
a)1—10km b) 11 — 20 km c) 21 — 30 km e) 30 km i visSe

8. Koliko dugo ste se zadrzali na gospodarstvu?
a) Pola sata b) 1 sat C) 2 sata d) 3 sata e) dulje od 3 sata

9. Ako ste kupili proizvode na gospodarstvu oznacite proizvode koji odgovaraju vasoj kupnju (mozete zaokruziti

viSe odgovora). U sluéaju da niste kupili proizvode idite na pitanje 11.
a) Maslinovo ulje b) Konzervirane c¢) Ostali proizvodi proizvedeni na gospodarstvu (molimo navedite)

masline

10. Planirate li kupovati u buduée proizvode (maslinovo ulje) s ovog gospodarstva? (Ako je vas odgovor DA
odgovorite na pitanje broj 12, a ako ne idite na pitanje 13.).

a) Da b) Ne c) Ne znam
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11. Oznacite koji prodajni kanal ¢ete izabrati kod ponovne kupnje proizvoda (moguce je oznaciti viSe odgovora)?

a) Na gospodarstvu b) Internet narudzba c) Telefonska narudzba  d) Drugi prodajni kanal (navedite)

13. Navedite vasSe godine:

12. Vas$ spol je: a) Zensko b) Musko c) Ne Zelim odgovoriti

14. Koja je vasa najvi$a razina obrazovanja? (Molimo zaokruzite samo jedan odgovor)
a) Osnhovna b) Srednja Skola c) Fakultet d) Poslijediplomski studij i viSe

Skola

15. Koji je vas status zaposlenja? (Molimo zaokruzite samo jedan odgovor)

a) Samozaposlen b) Zaposlen c) Umirovljenik d) Student b) Nezaposlen

16. Koji je va§ mjesec€ni neto prihod? (Molimo zaokruzite samo jedan odgovor)
a) up to 700 € b) 700 — 1000 € c) 1,001 - 1,500 € d) 1,501 — 2,500 € e) VisSi od 2,500 €

17. Prema nacinu vaseq boravka u destinaciji Istra, kojoj grupi pripadate? (Molimo zaokruzite samo jedan odgovor)
a) lokalni stanovnik b) Turist c) Izletnik d) Vikend turist
(Ako je vas odgovor b, c ili d odgovorite na pitanja 18 — 23, a ako je vas odgovor a, zahvaljujemo se na vasem sudjelovanju.)

18. Na koiji ste na€in organizirali putovanje u destinaciju Istra? (Molimo zaokruzite samo jedan odgovor)

a) Individualno b) Tour operator

19. Tko je vas$a pratnja na putovanju u destinaciji Istra? (Molimo zaokruzite samo jedan odgovor)
a) Bez b) Partner/partnerica c) Obitel] d) Prijatelji e) Ostalo (molimo navesti)

pratnje
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20. U kojem tipu smjestaja ste smjeSteni tiiekom boravka u destinaciji Istra? (Molimo zaokruzite samo jedan odgovor)
a) Hotel b) Kamp c¢) Privatni smjestaj d) Ostalo (molimo navesti)

22. Koliko ste puta posjetili destinaciju 23. Kolika je duzina vaSeqg boravka u Istri?

Istra u zadnjih 5 godina?

21. Zemlja iz koje dolazite je
proizvodad¢ maslinova ulja?

dana

DA - NE
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