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Li€ni intervju, 2) Telefonski intervju, 3) PoStanski intervju, 4)
Online intervju.

« Licni intervjui su Cesto koriS¢ena metoda ispitivanja u marketing
istrazivanjima. U ovoj tehnici instrument ispitivanja (uglavnom upitnik)
administrira obuceni intervjuista koji postavlja pitanja ispitanicima i
belezi njihove odgovore.

« Postoji viSe nacCina sprovodenja lichog intervjua. Intervjuista moze
obauviti ispitivanje u kuci ispitanika koristeci struktuirana pitanja i
upisujuci odgovore, ili mozZe obaviti ispitivanje u poslovnim
kancelarijama kako bi pribavio industrijske i trziSne informacije.
Moguce je i da se zaustave kupci u prodavnici kako bi se od njih
dobila povratna informacija o nekoj temi ili kako bi se dobila informacija




Telefonski intervju je brz i relativno jeftin nacin ispitivanja, a
istrazivac je u stanju da kontaktira ljude koje ne bi mogao licno
intervjuisati.

* Prednosti se ogledaju u mogucnosti pravilnog usmeravanja
intervjua i mogucnosti ponovnog poziva da bi se dobio potreban
odgovor.

« Kod ispitanika postoji tendencija da telefonski intervju smatraju
viSe anonimnim i spremniji su da pruze detaljnije odgovore.

« Ogranicenja telefonskog intervjua su:
 nespremnost i nevoljnost ispitanika da odgovoraju na pitanja;

* ne moze se racunati na vizuelni efekat a nemoguc¢nost
pokazivanja slike u nekim sluCajevima znatno otezava ispitivanje;




« U tradicionalnom postanskom intervjuu upitnici se Salju prethodno
selekcionisanim potencijalnim respodentima. Istrazivaci, pri tome
moraju da budu vrlo pazljivi da selekcionisana lista ispitanika precizno
reflektuje ciljnu populaciju.

« Postanski intervjui se odlikuju sa joS manjim troSkovima u odnosu
na telefonski intervju i samim tim i u odnosu na licni intervju. Pored
troskovne prednosti, pruzaju i prednost u smislu duzine upitnika.

« Ogranicenja su:

« veliki broj nepravilnosti u odgovorima, jer ne postoji kontrola nad
procesom (pitanja mogu biti pogresno protumacena ili preskocena u
odgovaranju (ne postoji povratni mehanizam informisanja za ispitanike
i time su Cesti nejasni ili pogresni odgovori)).

« istrazivaC nema nacCina da sazna ko je popunio upitnik i ko ga je
rosledio nazad.




 Online intervju: Razvoj internet tehnologija je doneo znacajne
promene u oblasti marketing istrazivanja, pre svega u smislu
interaktivnosti i brzeq transfera podataka. Uz ostvarivanje velike brzine

obrade podataka, kompjuteri se koriste i za pribavljanje podataka i
ispitivanje potrosaca.

* Internet intervju obezbeduje interaktivnost i graficke dodatke tokom
Ispitivanja, a prikupljeni podaci se prikazuju u formatu pogodnim za
analize u kancelarijama ili za statistiCki softver.

« Pitanja koja se postavljaju u e-mail intervjuima mogu biti otvorenog



UkljuCenost velikog uzorka po relativno niskim troSkovima, sto
povecava geografsku fleksibilnost istrazivanja i povecava
reprezentativnost rezultata.

« Podaci mogu biti viSestruko analizirani u zavisnosti od posmatranih
varijabli uz mogucnost raspoznavanja malih razliCitosti.

. LakoCa administriranja. Velika vecina ispitivanja se lako
implementira i omogucena direktna komparacija izmedu ispitanika.

. Mogucnost koris¢enja naprednih statistiCkih analiza. Obrasci i
trendovi mogu biti odredeni koriScenjem matematickih analiza za




 Poteskoca u razvijanju preciznog instrumenta ispitivanja,

 Limitiran dubinski uvid u detalje struktura podataka. Uopsteno,
dizajni ispitivanja retko koriste nestrukturirana (otvorena pitanja) |
ograniCavaju ekstenzivno ispitivanje;

 Nedostatak kontrole koju istrazivaCi imaju nad duzinom trajanja
ISpitivanja i potencijalno niski odziv ispitanika;

. Problem nemogucénosti uverenosti u iskrenost ispitanika, (npr. u




® Osnovna karakteristika svih tehnika posmatranja je da se za
prikupljanje primarnih podataka istrazivacéi prvenstveno moraju
osloniti na svoju mo¢ posmatranja, a ne na komunikaciju sa ljudima.

 Posmatranje je neverbalno sredstvo prikupljanja primarnih podataka
u smislu alternative ili dopune metodi ispitivanja

»  Koris¢enjem posmatranja mogu se dobiti razliCite informacije o
ponasanju ljudi ukljucujuci njihove:

« fiziCke aktivnosti (obrasce kupovine)

» ekspresivna ponasanja (ekspresije u susretu sa razli€itim
proizvodima i uslugama)
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® Karakteristike tehnika posmatranja su:

 direktnost posmatranja,

« svesnost subjekta da ga posmatraju, “;
« strukturiranost posmatranja, ,L
 tip mehanizma posmatranja. ) )

e Direktnost posmatranja

predstavlja proces posmatranja aktuelnih aktivnosti ili dogadaja i
njihovo snimanje u trenutku deSavanja.

« Direktno posmatranje - subjekt vidi posmatraca koji obavlja
istrazivanje




Svesnost subjekta da ga posmatraju predstavlja stepen do
koga je subjekt (potrosac) svestan da je objekat posmatranja.

« Aktivno posmatranje - oznaCava povezivanje posmatraca sa
posmatranim subjektom, pri tome posmatrac pamti sve Sto se
odnosi na predmet ispitivanja i to kasnije belezi.

« Pasivno posmatranje oznacCava situaciju u kojoj subjekti ne
znaju da su predmet posmatranja, a posmatracC tokom
posmatranja belezi informacije u vec pripremljene formulare.




Svesnost subjekta da ga posmatraju predstavlja stepen
prethodne upoznatosti istrazivaca sa aktivnostima ili dogadajem koji
Se posmatra.

«  Strukturirano posmatranje - posmatranje tacno odredene pojave
| upisivanje podataka u unapred formulisan spisak, tj formular.

 Nestruktuirano posmatranje - ne obuhvata uputstva vecC
posmatraC¢ slobodno prikuplja i registruje podatke vezane za
predmet istrazivanja.




ip mehanizma posmatranja se odnosi na nacin posmatranja aktivnosti |
dogadaja.

 Najcesce se koriste sledeca sredstva:

1. Televizijske kamere (moguce je koristiti skrivene kamere u prodavnici |
Izvan prodavnica)

2. Tahistoskopi (uredaji za projektovanje izabranih fotografija u veoma
kratkim intervalima sa ciliem merenja elemenata i stepena zapazenosti
nakon zavrsetka projekcije)

3. Kamere za snimanje kretanja oka (prate se pokreti oka i zadrzavanja
pogleda potroSaca)

4. Audiometri (uredaiji koji se spajaju ili ugraduju u TV ili radio prijemnike u
cilju registrovanja termina i programa koji se gledaju ili slusaju)

5. Psihogalvanometri (uredaji za merenje intenziteta utiska kod potroSaca




« Tehnike posmatranja omogucavaju veoma tacno registrovanje
obrazaca ponasanja | marketing dogadaja;

« U situacijama kada su ponasanja | dogadaji kompleksni |
nestrukturirani mehanicke tehnike posmatranja su posebno korisne;

 Tehnike posmatranja pomazu u smanjivanju greSaka povezanih sa
memorijom, nepravilnostima u odgovorima | smanjivanju odbijanja
ISpitanika da uCestvuju u istrazivanjima;

« Tehnike posmatranja obezbeduju brzo dobijanje potrebnih
podataka uz smanjivanje ili iskljuCivanje subjektivnog uticaja
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Ogranicenja tehnika posmatranja:

 Nemogucénost merenja veceg broja marketing dogadaja;

« Nemoguénost merenja razloga za odredena ponaSanja
(posmatranje ne moze otkriti motivaciju ili stavove);

« Nemogucnost merenja verovatnoce ponavljanja ponasanja;
« PoteSkoée pravljenja tacnih postavki o vec¢im grupama
subjekata na osnovu subjekata koji su posmatrani.




StatistiCki skup i uzorak




skup swh elemenata na kojima se posmatra statistiCka pojava

. Statisti€ko obelezje- svojstvo ili osobine statistiCkih jedinica
. Uzorak - bilo koji podskup statistiCkog skupa

. Postoje dve vrste zakona:

. Zakoni deterministickog karaktera - Primenjuju se na
individualne pojave koje nisu promenljive i koje se javljaju uvek pod
istim uslovima i na isti na€in (ponekad i u velikom broju) i na njih se ne
primenjuju statisticke metode.




« Uzorkovanje ukljuCuje selekciju relativno malog
broja elemenata (karakteristika) iz veCe definisane grupe
elemenata uz oCekivanje da Ce informacije dobijene od
male grupe elemenata obezbediti tacnu procenu velike

grupe.

« Uzorak mora biti reprezentativan da bi se koristio za
procenu karakteristika osnovnog skupa ili populacije.




Proces uzorkovanja obuhvata sledece korake

*Korak 1. Definisanje ciljne populacije

*Korak 2. Odlucivanje izmedu cenzusa ili uzorka
*Korak 3. Utvrdivanje okvira uzorka

*Korak 4. Izbor metode uzorkovanja

*Korak 5. Odredivanje veliCine uzorka

*Korak 6. Implementacija procedure uzorkovanja




« Definisana ciljna populacija se sastoji od grupe elemenata koji
su posebno identifikovani za istrazivanje u skladu sa ciljevima
istrazivaCkog projekta.

* Precizno definisanje ciljne populacije se izrazava u terminima
elemenata, jedinica uzorkovanja i okvira uzorkovanja.

1. Elemenat je osoba ili objekat iz definisane ciljne populacije
od kojih se uzimaju podaci. Elementi moraju imati osobine
jedinstvenosti, brojivosti i kada se saberu moraju Ciniti celinu
populacije.

2. Jedinice uzorkovanja su elementi ciljne populacije
raspolozivi za selekciju tokom procesa uzorkovanja.

A\l
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 Razlika izmedu cenzusa i uzorka je u tome sto cenzus pokriva
ukupnu populaciju, dok je uzorak deo te populacije.

 Uzorkovanje se uvek sprovodi kada je cenzus nemoguc ili ga je
nerazumno postici.

 Cenzus ukljuCuje podatke o svakom Clanu definisane ciljne
populacije.

« Cenzus je prikladan kada je u pitanju mala populacija, dok se za
populacije koje ukljuCuju hiljade i milione pojedinaca koristi metoda
uzorka.




* lzvor okvira uzorkovanja su liste registrovanih glasaca, telefonski
imenici, komercijalni imenici i sl. Takode, mnoge kompanije se bave
poslovima razvijanja baza podataka koje sadrze imena, adrese |
telefonske brojeve potencijalnin elemenata populacije.

 Vazno je da okvir uzorkovanja reflektuje karakteristike populacije
| U tom cilju se uglavhom kombinuje vise lista i spiskova.

 PoteSkocCe vezane za pribavljanje potrebnih podataka u ovom
kontekstu dovode do nastajanja tzv. greske okvira uzorkovanja koja
se moze definisati kao varijacija izmedu definisane populacije i




 Razlikuju se dva osnovna nacina izbora uzorka:.

1. Slucajni izbor u kome svaka jedinica uzorkovanja jednaku Sansu da
bude izabrana u konacni uzorak.

2. Namerniizbor u kome izbor jedinice uzorkovanja zavisi od unapred
odredenih principa

« Namerno uzorkovanje ukljuCuje subjektivhu selekciju respodenata,
time selekcija svake jedinice uzorkovanja nije poznata I nije moguce
izraCunati potencijalnu greSku izmedu uzorka i ciljne populacije.

« Zakoni verovatnoce se primenjuju na slu¢ajne uzorke jer oni
imaju poznatu (normalnu) raspodelu jedinica.
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Metode sluéajnog uzorkovanja
Prost sluCajan uzorak
Sistematski uzorak
Stratifikovani uzorak
Klaster uzorak

Metode namernog uzorkovanja
Pogodan uzorak
Uzorak procene
Kvotni uzorak




« Zakoni verovatnoc¢e se primenjuju na sluc¢ajne uzorke jer oni
Imaju poznatu (normalnu) raspodelu jedinica.

Prost slucajan uzorak

« Prosti sluCajan uzorak pretpostavlja situaciju u kojoj svaki uzorak
veli€ine n koji se bira iz osnovnog skupa sa N elemenata ima istu
verovatnocCu da Ce biti izabran. Radi se o0 metodu u kome se respodenti
nasumicno selekcioniSu upotrebom tablice slu€ajnih brojeva i drugim
nacinima slucajnog izbora dok se trazena veliCina uzorka ne popuni.

Sistematski uzorak

« Sistematski uzorak podrazumeva da su elementi osnovnog skupa
poredani nekim redom (npr. osobe popisane u kartoteci), a izbor se
obavlja tako sto se brojanjem elemenata u uzorak bira svaki deseti,




Stratifikovani uzorak

« Metodom stratifikovanog uzorka populacija se deli na dve ili vise
uzajamno iskljucive grupe, tj. osnovni skup se klasifikuje u slojeve —
stratume koji su bazirani na odredenim karakteristikama populacije kao
sto su pol, starost itd.

« Proporcionalni stratifikovani uzorak - veliCina uzorka u stratumima je
proporcionalna veliCini ciljne populacije,

« Disproporcionalni stratifikovani uzorak - ne zadrzavaju se iste
proporcije koje vaze u ukupnoj ciljnoj populaciji.

Klaster uzorak

« Klaster uzorak predstavlja proceduru u kojoj su klasteri populacije
(uzajamno iskljucive grupe, npr. gradski blokovi) selektovani slu¢ajnom




Pogodan uzorak

« Kao Sto implicira naziv metode, u pogodnom uzorku selekcija uzorka
respodenata u potpunosti zavisi od istrazivaca.

« _strazivaC bira najpristupacnije pripadnike populacije pod

pretpostavkom da je ciljna grupa homogena i da su izabrani pojedinci
dovoljno slicni definisanoj ciljnoj populaciji.

Uzorak procene
U metodi uzorak procene respodenti se biraju na osnovu mislienja

iskusnog istrazivaca koji procenjuje da li e ispitanici odgovarati




Kvotni uzorak

« Kvotni uzorak je procedura u kojoj se ograniCava selekcija uzorka
kontrolisanjem odredenog broja respodenata po jednom ili po viSe
Kriterijuma.

 QOgraniCavanje podrazumeva koris¢enje kvota na osnovu
demografskin karakteristika respodenata (npr. starost, dohodak, itd.),
specifiCnih stavova (npr. nivo zadovoljstva) ili specificnog ponasanja
(npr. frekvencija kupovine).

Grudva uzorak (snowball uzorak)

 Procedura snowball uzorka podrazumeva da istrazivacC najpre
pazljivo odabere nekolicinu sagovornika sa potrebnim karakteristikama,
a da oni zatim identifikuju druge slicne respodente. Naredni ispitanici
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 Kako je prikupljanje podataka generalno jedna od trosSkovno
najekspanzivnijin komponenata svakog istrazivackog projekta, razliCiti
faktori imaju znac€ajnu ulogu u determinisanju konacCne veliCine uzorka.

Faktori koji se odnose na kvalitativni aspekt su:

* Priroda istrazivanja i oCekivani rezultat
 ZnacCaj odluke za organizaciju
« Broj varijabli koje se istrazuju
« \VeliCina uzorka u slicnim istrazivanjima
Priroda analize




« Kvantitativhe mere koje se razmatraju pri odredivanju veli¢ine
uzorka su:

« Varijabilnost karakteristika populacije (veca varijabilnost zahteva veci
uzorak);

«  Zeljeni nivo uverenja (veée uverenje zahteva veéi uzorak);

«  Zeljeni stepen preciznosti u procenjivanju karakteristika populacije
(vecCa preciznost zahteva veci uzorak).

» Postoji opseg greSke u svakom marketing istrazivanju, a to je opseg
oko koga broj moze varirati ako se istrazivanje sprovede drugi put pod
potpuno istim uslovima. Margina opsega greSke se uvek uzima u obzir
kako bi se odredila optimalna velicina uzorka ili broj respodenata koje bi
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*Opseg greSke malo opada ako se intervjuise veci broj ljudi. Tako,




*Prilikom ispitivanja potrosaca o ukusu, novog proizvoda, 60 %
respodenata je izjavilo da voli ukus konkretnog proizvoda, a 40 % je
izjavilo da ne voli ukus tog proizvoda,

» Ustanovljena je statistiCka razlika.

*Sa 8 % opsega greSke, 60% respodenata ne moze i¢i nize od 52%,
a 40% respodenata ne moze icCi viSe od 48%.
«Znaci da se moze hiti 95% uveren da Ce u ispitivanju svakog

moguceg respodenta na kraju rezultat pokazati da veci broj ljudi voli
ukus novog proizvoda.

*Razlog zasto se ispitivanja obavljaju na relativno malom broju




« Kada je odredena veliCina uzorka, istrazivaCi mogu pristupiti
prikupljanju podataka.

-Cinjenica je da ¢e uzorak uvek varirati u odredenoj meri u odnosu
na populaciju.

*Razlozi za pojavu tih varijacija su greSka uzorka i neuzoracke
greske (greSke koje nisu povezane sa uzorkom).

*Greska uzorka je greSka u ispitivanju uzrokovana koris¢enjem
uzorka za procenu vrednosti parametara u populaciji. To je razlika
izmedu vrednosti uzorka i prave vrednosti fenomena populacije
koja se istrazuje.

U greske koje nisu povezane sa uzorkom nabrajaju se greske



Metrijske karakteristike mernog
Instrumenta




*Valjanost (validnost) mernoq instrumenta

® Valjanost se odnosi na stepen do koga merni instrument meri ono sto
PO SV0joj nameni treba da meri.

« Razlikuju se tri aspekta valjanosti: Valjanost sadrzaja, valjanost
Kriterijjuma i valjanost konstrukta.

« Sadrzinska valjanost

 Sadrzinska valjanost se odnosi na sadrzaj testa i ukljuCuje subjektivnu
ali sistematiCnu evaluaciju o tome koliko dobro sadrzaj reprezentuje
posmatrani zadatak.

 Sadrzinska valjanost odgovara na pitanje da li test sadrzi
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 Kriterijjumska valjanost

« Kriterijumska valjanost se odnosi na ispitivanje da li se
test ponasa kao sto se oCekuje u relaciji sa drugim
varijablama selekcionisanim kao znacajni kriterijumi.

 Toje odnos izmedu rezultata na skali i odredenog
merljivog kriterijuma.

* Ako je kriterijum u buducnosti u pitanju je prediktivna ili
rognostiCka valjanost, ako je kriterijum u sadasnjosti u
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« Konstruktivha valjanost

« Konstruktivna valjanost odgovara na pitanje sta test meri,
| pored uloge u evaluaciji testova ima ulogu i1 u proveri
naucnih teorija i konstrukata.

 Ovde nije zastupljeno ispitivanje skale prema nekom
kriterijumu vec¢ prema teorijski izvedenim hipotezama o prirodi
varijable ili konstrukta.

« Valjanost konstrukta se istrazuje ispitivanjem odnosa sa
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®* Pouzdanost mernog instrumenta ukljucujuci i metod njegove

primene predstavlja stepen dobijanja istih ili slicnih rezultata u
ponovljenim merenjima. Merni instrument se moze smatrati pouzdanim
ako se pomocu njega dobijaju dosledno isti rezultati kada se viSe puta

primeni na isti uzorak.

 Treba napomenuti da pouzdanost predstavlja neophodan uslov za
valjanost merenja, (ij. test niske reliabilnosti ne moze imati visoku
valjanost) ali ne |1 dovoljan, jer iako je pouzdano, merenje ne mora biti

valjano.




« Test-retest metoda

« Test- retest metoda se sastoji u primeni istog mernog
instrumenta dva ili viSe puta na istu populaciju, a nakon toga se
rezulati uporeduiju.

* Nedostaci se ogledaju u mogucnosti da prilikom drugog
ISpitivanja ispitanik na osnovu memorije ponovi svoje odgovore |
tako vestacki povisi korelaciju.

« U cilju smanjivanja efekta pamcenja mogu se povecati
vremenski razmaci izmedu testiranja ali tada se znatno povecava




« Metoda paralelnih formi

Problem pamcenja delimi¢no reSava tehnika paralelnih formi,
sto prakticno znacCi konstruisanje dva paralelna oblika skale koji se
jedan za drugim primenjuju na isti uzorak.

. lako se ovom metodom smanjuje mogucnost pamcenja
odgovora, ipak dva oblika skale koji mere isti kontinuum moraju biti
dovoljno slicni i samom ispitaniku, a time ostaje mogucnost prenosa
opsteg stava iz prvog ispitivanja.

 Problem vremena je i dalje prisutan jer se dve forme testa daju
u razlicito vreme sto omogucava varijacije i promene u
meduintervalu, takode, Cesto je tesko izvodljivo podvrgnuti
zaposlene ispitivanju u viSe navrata.

A4 " V4 = ¢ =




« Osnovna prednost metode podele na dva dela, je upravo u
tome sto je jedna primena izabrane skale dovoljna za obezbedenje
mere, tako da vaze isti uslovi testiranja.

« Tehnika podele na dva dela je najrasprostranjenija procedura
utvrdivanja relijabilnosti na osnovu jednog testa kod koje se dve
polovine odredenog testa posmatraju kao dva oblika, tj. test se
posmatra kao zbir dve paralelne forme.

« Koeficijentom korelacije se pokazuje pouzdanost delova, s tim
da je moguce rasclaniti test i na vise od dva dela i tada se
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* Metoda analize stavki testa

« Metodom analize stavki umesto deljenja testa na dva ili
nekoliko delova kao kod metode podele na dva dela, podela
testa zavisi od ukupnog broja stavki., sto znacCi da se svaka
stavka posmatra kao ,paralelna forma“.

« Na ovaj naCin se premosScava pitanje pravilne podele
testa i broja delova na osnovu kojih se izraCunava
pouzdanost, medutim, procenjivanje pouzdanosti na bazi
interkolacija stavki podrazumeva veoma obiman raCunarski
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 PraktiCnost mernog instrumenta se odnosi na Sirok opseg
ekonomskih faktora, faktora pogodnosti i interpretabilnosti kojima
se zapravo odreduje da li je merni instrument ili test praktican za
Siroku upotrebu.

« Kako je prakticnost funkcija ekonomicnosti, lakoce
administriranja i interpretacije moze se zakljuciti da je test
praktiCan ukoliko je ekonomican u vremenu, novcu i jednostavan
za upotrebu i interpretiranje.

« Ekonomicnost je usloviljena inicijalnim troSkovima,
mogucnostima ponovne upotrebe materijala i vr.emenom potrebnim
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« Za svaku skalu se posmatra i moguénost generalizacije,
tj. uopstavanja.

« Veoma je bitno da li je skalu moguce primeniti u razliCitim
situacijama i razliCitim uslovima istrazivanja.

. Potrebno je naglasiti da test pruza samo rezultat a ne |
zakljuCak koji treba izvesti iz tog rezultata.

. Informacija koju obezbeduje rezultat testa nije substitut
za saznanje, ve¢ samo materijal koga treba sagledati.
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 Halo-efekat (razliCite osobine nekog individuuma se ocenjuju

prema opstem stavu procenjivaca prema toj osobi ili prema oceni
jedne njegove karakteristike).

. Prilagodavanje konkretnom uzorku (tendencija da se
kriterijum procenjivanja sniZzava ako je opsti nivo procenjivanog
svojstva u grupi nizak, odnosno poviSava ako je opsti nivo visok).

. Konstantna greska ( ocenjivac pokazuje konstantnu

tendenciju da ocenjuje ili suviSe blago ili suvise strogo ili da svima
daje proseCnu ocenu).
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« Logicka greska (ocenjivaCc ocenjuje slicno ili jednako neke
karakteristike jer smatra da su te karakteristike logiCki povezane).

« Greska kontrasta (ocenjiva€ procenjuje druge ljude obrnuto
od sebe, npr. ako je veoma uredan moze druge ljude smatrati
neurednim).

« Greska_sliénosti (projekcija vlastitih svojstava na druge
jude).

« Greska blizine (na listi procene se viSe slazu ocene

svojstava koja su navedena blizu nego svojstva koja su prostorno




Dizajniranje upitnika




®*  Upitnik predstavlja formalizovani set pitanja i ukljuCuje jednu ili
viSe mernih skala dizajniranih za prikupljanje primarnih podataka.

« Bitno je da se putem upitnika obezbeduju one informacije koje
su potrebne menadzmentu kao i da pitanja budu kreirana u formatu
koga respodenti razumeju i na koji su spremni da daju odgovore.

* Proces dizajniranja obuhvata uspostavljena pravila logike,
objektivnosti i sistematiCnih procedura.
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u sledecem nizu:

Specifikacija informacija potrebnih za format istraZivanja;

 Selekcija metoda intervjua;

» QOdredivanje kompozicije pitanja;

» Odredivanje sadrzaja pojedinacnih pitanja;

 Razvijanje reda, forme i rasporeda pitanja;




*  Prvi korak u dizajniranju upitnika je specifikacija informacija koje
su potrebne za format istrazivanja. Informacije moraju biti uskladene

sa ciljevima i hipotezama.

U ovoj fazi je veoma vazna jasna predstava o ciljnoj populaciji i
uzorku. Karakteristike respodenata imaju veliki uticaj na dizajn
upitnika. Npr. pitanja koja su podesna za starije mogu biti
neodgovarajuc¢a za mladu populaciju.

Vs
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Selekcija metoda intervijua

« Kako su istrazivaCima na raspolaganju razliCite metode intervjua
od li€nog intervjua, preko postanskoq i telefonskog do internet




« Kada je informacija specificirana u istrazivaCkom formatu i kada je
je izabran metod intervjua, istrazivaci prelaze na sledecu fazu koja se
odnosi na odredivanje vrste pitanja za postavljanje ispitanicima.

 Postoje dva osnovna tipa oblika pitanja — Nestrukturirana pitanja
(pitanja sa otvorenim odgovorom) i Strukturirana pitanja (pitanja sa
zatvorenim odgovorom).

« Kod nestrukturanih pitanja respodenti sami formuliSu odgovore, Sto
im omogucava da u jednoj ili viSe reCenica izraze svoj opsti stav ili
misljenje prema posmatranom fenomenu.




 Struktuirana  pitanja ili pitanja sa zatvorenim odgovorima
podrazumevaju odgovore na predhodno definisanom formatu, tj.
podrazumevaju vec¢ unapred utvrdene odgovore.

 Razlikuju se tri tipa struktuiranih pitanja, dihotomna pitanja,
pitanja sa izborom odgovora i skalirana pitanja
 Kod dihotomnih pitanja uglavhom se radi o izboru jedne od dve

suprotstavljene varijante odgovora, npr. ,Da’ i ,Ne”, s tim da se
mogu ponuditi | odgovori tipa ,Ne znam” ili ,Neopredeljen”.

 Pitanja sa izborom odgovora upucuju ispitanike da se opredele
za neki od ponudenih odgovora npr. pod a), b), c), itd.

kalirana pitanja se formira VIiSna potrebe




strazivaCi moraju da budu veoma jasni u izboru reci koje Ce
ispitanici razumeti na pravi nacCin bez ikakvih poteskoca.

« Da bi se izbegli problemi nejasnosti i apstraktnosti,
Istrazivacima se preporucuju sledeci koraci:

« Koris¢enje jednostavnih reci koje ispitanici mogu lako

razumeti;

S
* lzbegavanje viSeznacnih reci;
* lzbegavanje usmeravackih i navodecih pitanja; ' ‘
* lzbegavanje implicitnih pitanja; - ”‘ "
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 Red, forma i raspored pitanja mogu imati znacCajan uticaj na
angazovanje ispitanika.

« Upitnici sa nejasnim redom, formatom i rasporedom
uobiCajeno imaju veoma nizak nivo odziva, odnosno odgovora i
kao takvi predstavljaju samo skupu vezbu.

« Upitnik moze biti podeljen na tri opsta dela:

1. Uvodna pitanja, -
2. GeneriCka informaciona pitanja,




<!

Ispitanika | obezbedivanju pozitivnhog utiska o istrazivanju kod njih. Za
vecCinu upitnika, na pocetku je primereno postavljanje pitanja o
misljenju ispitanika o posmatranom predmetu ispitivanja.

 Genericka informaciona pitanja se mogu podeliti na dve glavne
oblasti-

« Kklasifikacijska informaciona pitanja (socioekonomska i
demografska pitanja (starost, pol, dohodovna grupa, veli€ina
porodice)).

« identifikacijska informaciona pitanja (ime respodenta, adresa i
druge kontakt informacije).

« SpecifiEna informaciona pitanja su pitanja koja su direktno




» Pilot testiranje i sluzi za identifikovanje i eliminisanje potencijalnih
problema.

 Prema opStem misljenju upitnik ne bi trebalo koristiti u terenskim
istrazivanjima ako nije izvrSeno pilot testiranje. Putem adekvatnog pilot
testiranja obezbeduje se testiranje svih aspekata upitnika ukljucujuci
sadrzaj, red, formu i raspored.

 Uzorak respodenata selekcionisanih za pilot istrazivanje mora biti
slican onom koji Ce biti ukljuCen u aktuelno ispitivanje kako u smislu
biografskih karakteristika i upoznatosti sa predmetom istrazivanja, tako
| U smislu postojecih stavova i ponasanja.

« Uzorak pilot testiranja uglavnom obuhvata izmedu petnaest i
trideset respodenata, a za veca i kompleksnija istrazivanja broj




Analiza podataka




Priprema podataka i preliminarna analiza

Proces prikupljanja podataka se moze posmatrati kroz Cetiri faze

1.
2.
3.
4.

« Kada su podaci prikupljeni istrazivaCi ne zapocCinju odmah analizu.
Postoji nekoliko koraka koji su potrebni da bi se podaci pripremili za
analiziranje. Ti koraci ukljuCuju editovanje podataka, kodiranje

Selekcija terenskih radnika

Obuka terenskih radnika

Supervizija terenskih radnika

Evaluacija terenskog rada i terenskih radnika




Editovanje podataka

 Pre nego sto se podaci procesuiraju, proverava se njihova
kompletnost i koherentnost.

 Proces editovanja obuhvata kompjutersko ili manuelno proveravanje
podataka kako bi se otkrile greske respodenata ili intervjuiste,
inkonzistentnost podataka, i zatim izvrsilo korigovanie.

Kodiranje podataka

« Kodiranje oznaCava pridavanje brojeva ili nekih drugih simbola
odgovorima ispitanika u cilju njihovog grupisanja u ograniceni broj klasa
ili kategorija.

» Klasifikacija podataka u ograni¢ene kategorije zapostavlja neke




Unos podataka i preciSéavanje podataka

« Kada je upitnik pravilno kodiran istraziva€i unose podatke u
statistiCke softverske pakete.

 Ovaj proces se naziva unos podataka. Automatski unos podataka
se vrSi kroz CAPI, CAWI i CATI sisteme, putem optiCkih Citaca a
moguc je i rucni unos podataka, s tim da je tada mogucnost pojave
greSaka velika, pogotovo ako se radi o unosu kompleksnih podataka.

Tabeliranje

« Tabeliranje je proces odbrojavanja slucajeva koji su klasifikovani u
odredene kategorije. Dve osnovne forme tabeliranja podataka koje se
koriste u projektima marketing istraZivanja su jednostavno tabeliranje i

4




Tehnike analize

« StatistiCke tehnike mogu biti klasificirane u dva osnovna pravca, {j.
na univarijantni i multivarijantni pravac.

 Tehnike analize jedne promenljive ili univarijantne tehnike su
podesne kada je zastupljeno jedno merenje svakog elementa u uzorku ili
ako se primenjuje viSe merenja svakog elementa ali se svaka varijabla
analizira izolovano.

« Multivarijantne tehnike su pogodne za analiziranje podataka kada je
zastupljeno dva ili viSe merenja svakog elementa i kada se varijable
analiziraju simultano.

« (Osnovna razlika je u tome Sto su tehnike analize jedne promenljive



Prezentacija rezultata marketing
istrazivanja
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®*  Profesionalni izvesStaj marketing istrazivanja mora postici Cetiri
primarna cilja:

« mora efektivno prenositi nalaze projekta marketing istrazivanja;

 mora obezbediti nalaze u formi jasnih i logicnih preporuka;

 mora ilustrovati kredibilitet istrazivackog projekta;

* mora sluziti kao buduci referentni dokument za strategijske ili taktiCke
odluke. ———




!

istrazivanja.

» |zveStaj objasnjava kako je informacija dobijena i kakvu relevantnost
Ima u odnosu na istrazivaCko pitanje. Prema najboljim praksama,
potreban je detaljan opis kada su u pitanju sledeci faktori:

«  Specificni ciljevi istrazivanja;
« SpecifiCna istrazivacka pitanja na koja treba odgovoriti;

* SpecifiCne proceduralne informacije relevantne za prikupljanje
sekundarnih podataka (ako je potrebno);

* Opis primenjenih metoda istrazivanja;

* Nalazi izloZeni u tabelama, grafikonima;
« TacCna interpretacija i sumiranje nalaza;

L] 4 L]




« 2) Obezbedivanje nalaza u formi jasnih i logi¢nih preporuka

 Potrebno je tehniCke termine i kompleksne informacije svesti na
prinvatljivu meru 1 prezentovati ih tako da budu u potpunosti razumljive.

« 3) Kredibilitet istrazivackoq projekta
* lzvesStaj mora biti precizan, uverljiv i profesionalno organizovan.

* Ove tri dimenzije ne mogu biti tretirane pojedinacno jer zajednicKki
deluju u izgradnji kredibiliteta istrazivackog dokumenta.

- 4) Obezbedivanje referentnog statusa

4 A 4 v =




3) Menadzerski sazetak
4) Uvod
5) Istrazivacki metod i procedure
a) Tip dizajna istrazivanja
b) Prikupljanje podataka
c) Tehnike skaliranja
d) Razvoj upitnika i pilot testiranje
e) Uzorkovanje
f) Terenski rad
6) Analiza podataka i nalazi
a) Koris¢ene tehnike analize
b) Rezultati
7) Zaklju€ak i preporuke
8) Ogranic¢enja
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. Naslovna strana sadrzi informacije o istrazivacu kao | ime
primaoca i podatke o organizaciji.

. Sadrzaj izvestaja pokazuje sve pokrivene teme sa odgovarajucim
brojevima strana (prikazuju se glave i poglavlja, kao i lista tabela i slika).

. Menadzerski sazetak sadrzi glavne tacke izvestaja na dovoljno
kompletan naCin da se obezbedi istinska reprezentacija celokupnog
dokumenta u sazetoj formi.

. Uvod sadrzi pozadinske informacije neophodne za potpuno
razumevanje izveStaja (definicije termina, specificne okolnosti vezane
za istrazivanije).

. Istrazivacki metod i procedure predstavlja deo menadzerskog
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° Analiza podataka i nalazi pruzaju opis strukture analize podataka
| razliCitin tehnika.

. Zakljucak i preporuke su izvedeni iz nalaza. Zakljucci imaju formu
deskriptivnih izjava koje generalizuju rezultate | time predstavljaju
informacije kojima se rezultati istrazivanja prenose korisniku istrazivanja
ili Citaocu. Preporuke su generisane kritiCkim razmisljanjem i moraju biti
fokusirane na nacine kako da klijent reSi problem ili iskoristi poslovnu
sansu.

. Ograni¢enja koja se uobiCajeno odnose na marketing istraZivanje
su gresSke uzorka, finansijska ograni¢enja, vremenski rokovi, greske
merenja itd.




. Nedostatak interpretacije podataka U nekim sluCajevima fokus
na konstruisanje tabela rezultata dovode do izostajanja potrebne
interpretacije podataka u tabelama.

* Nepotrebna upotreba multivarijantnih statistickih metoda U
cilju impresioniranja klijenta, mnogi istrazivaci su skloni da nepotrebno
upotrebljavaju kompleksne statistiCke tehnike.

 Naglasak na pakovanju umesto na kvalitetu Kako bi njihov
izvestaj izgledao superiornije | bogatije neki istrazivaci posebnu paznju
poklanjaju estetskom izgledu i upotrebi sofisticiranin kompjuterski




Research Reports

 Nedostatak relevantnosti Ako podaci, statistika i
informacije nisu konzistentni sa ciljevima istrazivanja nastaje
osnovni problem u pisanju izvestaja.

Treba izbegavati nepotrebne informacije kako bi izvestaj
bio veci i uvek razvijati izvesStaj sa jasnim fokusom na ciljeve
istrazivanija.

 Naglasavanje statistike Ne treba bazirati sve zakljucke ili
preporuke na jednom ili nekoliko statistiCki znaCajnih rezultata.

Uvek je preporucdliivo pokusati da se nade viSe razlicitih
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*  Funkcija prezentacije rezultata marketing istrazivanja

1. Bilo koje istrazivanje bez obzira koliko je vazno, ili koliko je dobro
sprovedeno ne ispunjava svrhu ako rezultati nisu efektivho preneseni
onima koji su traZili informacije u cilju donosenja odluka;

2. Prezentacija rezultata je Cesto i jedini deo marketing istrazivanja
koji Ce pogledati donosioci odluka;

3. Sadrzaj i forma prezentacije su ¢vrsto povezani. Slabo
organizovane prezentacije prezentovane u nejasnom, dugackom i
teSko razumljivom formatu uglavnhom dovode do toga da sluSaoci




