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Rezime

Informacione tehnologije i Internet doneli su nove pristupe u marketingu i integrisanim
komunikacijama, ostvarivsi uticaj skoro na sve marketinske koncepte i alate. U eri digitalnih
komunikacija kvalitativne i kvantitativne istrazivaCke metode rapidno se prenose u okruzenje na
Internetu, neodvojivo otvarajuéi ne samo novo polje istraZivanja, veC i Citav niz metodoloskih
pitanja vezanih za koncipiranje, planiranje i implementaciju kvalitativninh i kvantitativnih

marketinskih istrazivanja na Internetu.

Doktorska disertacija “Razvoj metodologije marketindkih istrazivanja na Internetu” za centralni
predmet istrazivanja ima metodologiju i praksu marketinskih istrazivanja na Internetu, uz
proveru i uvodenje novog pristupa i metoda u istrazivanjima u oblasti marketinga |
komunikacija. Literaturno istrazivanje u okviru disertacije obuhvata detaljnu analizu i
sistematizaciju postojeCih znanja u oblasti kvalitativnih i kvantitativnih metoda marketinskih
istrazivanja u onlajn okruzenju, identifikaciju prednosti i ograniCenja u odnosu na klasicne
istrazivaCke metodologije, kao i analizu problema sa kojima se istrazivaci susreéu prilikom
koncipiranja i implementacije istrazivanja na Internetu.

U disertaciji su detaljno obradene psihosocijalne karakteristike i razmatrana motivacija
potencijalnih uCesnika u istrazivanjima na Internetu. Dat je specifiCan osvrt na ucesnike
agencijskih onlajn panela i analizirane su razliCite metode i problematike uzorkovanja,
reprezentativnosti uzorka i regrutovanja ucesnika u istrazivanju. Detaljno su obradene prednosti i
mane istrazivanja koja se vrSe putem agencijskih onlajn panela, analizirani su i softveri koji se
koriste za kreiranje i analizu upitnika na Internetu, a uz sagledavanje trenutnih globalnih
trendova i prakticnih primera u ovoj oblasti, izvrSena je i analiza prakse i ponude marketinskih
istrazivanja na Internetu u Srbiji i regionu.

Prakticni deo doktorske disertacije usmeren je na razvoj sveobuhvatnog modela metodoloSkog
unapredenja procesa istrazivanja, kroz integrisani pristup procesima osmisljavanja, planiranja i
implementacije istraZivanja na Internetu. Pri razvoju nove metodologije obuhvaceni su kako
tehnoloski, tako 1 metodoloSki aspekti sprovodenja istrazivanja na Internetu i uzete u obzir
psihosocijalne i demografske karakteristike ucesnika istrazivanja. Posebna paznja je posveéena

analizi motivacije za participaciju u onlajn istrazivanjima i uvezivanju stepena motivacije sa
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odredenim psihosocijalnim karakteristikama ispitanika i moguéim tehnikama za poviSenje
stepena intrinsicke motivacije kroz koris¢enje alata integrisanih komunikacija.

Na osnovu nalaza iznetih u pregledu literature, kao 1 na osnovu nalaza istrazivanja sprovedenog
u okviru disertacije eksploratornom meSovitom metodom na uzorcima studenata Univerziteta u
Beogradu, rukovodilaca specijalizovanih agencija za marketinska istrazivanja u Srbiji i korisnika
Interneta u Srbiji, zakljuCeno je da je potrebno izvrsiti potpunu reformaciju komunikacijske
paradigme onlajn panela prema korpusu aktuelnih i potencijalnih ucesnika, i to tako Sto ¢e onlajn
paneli svoju komunikacijsku paradigmu pomeriti sa istrazivacko-ekstrinsicke ka zabavno-
intrinsickoj. Istovremeno, zakljuceno je da je intrinsiCka motivacija ispitanika conditio sine qua
non za posmatranje rezultata istrazivanja dobijenih na Internetu kao validnih i relevantnih, te da
povecanje broja intrinsi¢ki motivisanih ispitanika u onlajn panelima direktno vodi ka postizanju
validnijih rezultata istrazivanja na Internetu.

Osnovni cilj disertacije - razvoj i unapredenje metodologije za koncipiranje, planiranje i
implementaciju marketinskih istrazivanja koja se sprovode na Internetu ostvaren je kreiranjem
potpuno nove PARS (panel regrutacija i selekcija) metodologije, kao metodologije regrutacije |
selekcije uCesnika panela. PARS metodologija, pored literaturnog utemeljenja, bazirana je na
rezultatima i zakljuccima sprovedenih istrazivanja i omogucéuje da se uvodenjem skale procene
izvrSi a priori ocena vrste i stepena motivacije potencijalnih uCesnika u istrazivanjima na
Internetu, a da se istovremenom primenom inovativnih tehnika komunikacije onlajn panela sa
potencijalnim ucesnicima obezbedi visa stopa priliva intrinsicki motivisanih ucesnika panela.
Osnovna hipoteza disertacije: istrazivanja sprovedena na Internetu, uprkos svojim ogranicenjima,
postaju sve znaCajniji vid istrazivanja u oblasti marketinga i integrisanih komunikacija,
potvrdena je u potpunosti kako rezultatima istrazivanja sprovedenog u okviru disertacije, tako i
kroz uporednu analizu dobijenih rezultata i saznanja i literaturnih nalaza. Polazna hipoteza
potvrdena je kroz rezultate intervjua sa rukovodiocima agencija za istrazivanje trzista, ali i
dodatno potkrepljena faktografskim podacima o obimu i uceSCu istrazivanja sprovedenih na
Internetu u ukupnom korpusu marketinskih istrazivanja.

Rezultati istrazivanja sprovedenog medu specijalizovanim agencijama direktno potvrduju i
podhipotezu istrazivanja — da obim i znaCaj marketinskih istrazivanja implementiranih putem
Interneta u Srbiji pokazuju trend rasta. Rezultati istrazivanja i literaturni nalazi potvrduju i

preostale podhipoteze: odredene psihosocijalne, bihejvioralne i demografske karakteristike



potencijalnih ucesnika u istrazivanjima na Internetu utiCu kako na odluku o participaciji u
istrazivanjima, tako i na stepen taCnosti podataka dobijenih u ovakvim istrazivanjima, a

motivacija uCesnika u istrazivanjimanalazi se u direktnoj vezi sa kvalitetom dobijenih podataka.

Pored razvoja PARS metodologije, disertacija daje naucni doprinos i kroz: razvoj istrazivackog
instrumenta — SPMS (skale motivacije za participaciju u istrazivanjima); formulaciju nove
definicije veb zajednice; definisanje novog pristupa postavci onlajn istrazivanja kroz pomeranje
paradigme panela i uvodenje audiovizuelnih elemenata u sadrzaj anketiranja; utvrdivanje navika
koriS¢enja Interneta i druStvenih mreZa populacije korisnika Internet korisnika u Srbiji, kao i

kroz vecCi broj konstrukata autora na temu marketinskih istraZivanja na Internetu.

Kljucne reCi: Marketinska istrazivanja, Metodologija istrazivanja, Internet, Onlajn paneli,
Motivacija

UDK: 658.8
Naucna oblast: Marketing

UZa naucna oblast: Marketinska istrazivanja



Abstract

Information Technologies and Internet introduced the new principles into marketing and
integrated communications, influencing almost all marketing concepts and tools. In the era of the
digital communications, both qualitative and quantitative research methods are rapidly
transferring into new Internet environment, immanently opening a new field of research, as well
as number of methodological questions related to design, planning and implementation of
Internet-based qualitative and quantitative marketing research.

Central research topic of the doctoral dissertation “Development of Methodology for Online
Marketing Research” is methodology and practice of Internet-based marketing research,
accompanied with testing and introduction of new approach and methodology in the the fields of
online marketing and communications research. The literature research presents in-depth
analysis and systematization of existing knowledge in the field of online-based qualitative and
quantitative marketing research methods, identification of advantages and limitations in
comparison to traditional methods, as well as the analysis of the problems researchers are facing
within design and implementation of the Internet-based research.

Psychosocial characteristics and motivation of prospective participants in online marketing
research is additionally analyzed. A specific overview of the online panel participants has been
provided; various methods and problems related to sampling procedures, sample representativity
and research participant recruitment have been analyzed. Advantages and disadvantages of the
agency online panel research have been subject of the in-depth analysis, and various software
solutions used for construction and analysis of the online surveys have been examined. Analysis
of practice and range of online marketing research in Serbia and the region has been executed,
bearing in mind global trends and practical examples in this area.

Practical element of the doctoral dissertation is oriented towards creation of the comprehensive
model of methodological advancement of the research process, using integrated approach to the
processes of design, planning and implementation of the online research. Development of the
new methodology integrated technological and methodological aspects of online survey
implementation and took into account psychosocial and demographic characteristics of the
respondents. Special attention has been paid to analysis of motivation for online research



participation, linking level of motivation with psychosocial characteristics of the respondents and
with possible techniques for increasement of the intrinsic motivation through use of integrated
communication tools.

Based on the findings of the literature review and based on the findings of exploratory mixed
method research implemented within the present research conducted on samples of students of
University of Belgrade, managers of specialized marketing research agencies from Serbia and
population of Internet users in Serbia, total reformation of communication paradigm of online
panels towards current and prospective respondents has been suggested. The proposed
reformation can be conducted through shifting of the communication paradigm of the online
panels from research-extrinsic towards amusement-intrinsic. At the same time, it is argued that
intrinsic motivation of the respondents might be a prerequisite for consideration of online
research results as valid and relevant. Also, it is concluded that increasement of number of
intrinsically motivated online panel respondents directly leads towards higher validity of the
Internet-based research results.

The main objective of the dissertation — development of the methodology for design, planning
and implementation of the online marketing research is achieved by designing of a completely
new PARS (Panel Recrutiment and Selection) methodology — a methodology for recruitment and
selection of the panel participants. PARS methodology is grounded both by literature findings
and results and conclusions of the implemented research. The new methodology enables a priori
estimation of type and level of motivation of the potential online research respondents by the
assesment scale, while synchronous implementation of innovative communication techniques of
online panels enables higher rate of influx of the intrinsically motivated panel respondents.
Baseline hypothesis of the dissertation: online researches, despite their limitations, become more
important type of research in the fields of marketing and integrated communications, is
supported both by results of the research undertaken within the dissertation and by literature
findings. Baseline hypothesis is supported through results of the interviews with managers of the
marketing research agencies and with factual data related to percentage of the online marketing
research conducted in the total marketing research corpus.

Results of the research conducted among managers of the specialized agencies directly support
research sub-hypothesis, claiming that volume and importance of the online marketing research
in Serbia show trend of continuous growth. Results of the research and literature findings support
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other sub-hypotheses: psychosocial, behavioral and demographic characteristics of prospective
online research participants are influencing both decision about participation in the research and
level of fidelity of the data collected. Also, motivation of the research participants is directly
related with the quality of the received data.

In addition to the development of the PARS methodology, the dissertation provides scientific
contribution through the following: development of a research instrument — SPMS (Survey
Participation and Motivation Scale); formulation of a new definition of a web community,
definition of a new approach to the online research design through shifting panel paradigm and
introduction of the audiovisual elements in survey; identification of habits and patterns of
Internet and social networks use by population of the Internet users in Serbia, and through

number of author constructs related to online marketing research.

Keywords: Marketing Research, Research Methodology, Internet, Online Panels, Motivation
UDK: 658.8
Science domain: Marketing

Science sub-domain: Marketing Research
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1. Uvod

Uprkos relativno kratkom periodu upotrebe Interneta kao medija za implementaciju marketinskih
istrazivanja, veliki broj autora smatra da su Internet bazirane metodologije i tehnike istrazivanja
u velikoj meri veé postale rutina kako u akademskom radu tako i u praksi u najvecem broju
istrazivackih i poslovnih oblasti (Farel & Petersen, 2010; Behr et al, 2012; Bredl et al, 2012).
Tehnoloski razvoj u proteklom periodu promenio je paradigmu rada, komunikacije, kolaboracije
pa i dnevnog funkcionisanja; u relativnho kratkom vremenskom periodu zivot je postao
nezamisliv bez upotrebe novih tehnologija, a koris¢enje istih postalo je obavezan aspekt mnogih
poslovnih oblasti. Internet je doneo niz novih moguénosti u savremenom poslovanju
omogucavanjem pristupa informacijama, deljenja znanja, povecavanja efikasnosti poslovnih
procesa, pristupa vecem broju korisnika- potencijalnih klijenata ili kupaca i donoSenjem
personalizacije i individualizacije poslovnog pristupa, posebno u periodu intenzivnog razvoja

drustvenih mreZa i medija (Ljepava & Janici¢, 2015).

Informacione tehnologije i Internet doneli su nove pristupe u marketingu i integrisanim
komunikacijama, ostvarivsi uticaj skoro na sve marketinske koncepte i alate. Marketinska
istrazivanja tradicionalno ukljucuju Sirok dijapazon potencijalnih aktivnosti; pregled sekundarnih
izvora, kvalitativna istrazivanja putem intervjua ili fokus grupa, posmatranje, eksperimenti ili
upitnici - sve ove istrazivaCke metode u zavisnosti od predmeta istrazivanja imaju znacaj u
prikupljanju informacija za donoSenje marketinskih odluka. Medutim, posle perioda
propulzivnog rasta i razvoja primene kvantitativnih istrazivanja u periodu do 1990. godine,
sredinom devedesetih godina otpoCinje period pada stopa participacije ispitanika u anketama,
slabljenje standardnog uzoraCkog okvira kao i geometrijski rast podataka generisanih putem
Interneta (Ljepava & Janici¢, 2015).

U eri digitalnih komunikacija sve istrazivaCke metode, kvalitativne i kvantitativne u sve vecoj
meri se prenose u okruzZenje na Internetu, otvarajuci novo polje i metode istraZivanja, kao i Citav
niz metodoloskih pitanja vezanih za koncipiranje, planiranje i implementaciju kvalitativnih i
kvantitativnih istrazivanja na Internetu. Uprkos relativno kratkom periodu upotrebe Interneta kao

medija za marketinska istrazivanja veliki broj autora smatra da su Internet bazirane metodologije
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i tehnike istraZivanja u velikoj meri vec postale rutina, kako u akademskom radu, tako i u praksi
u najvecem broju istrazivaCkih oblasti (Farel &Petersen, 2010; Behr et al, 2012; Bredl et al,
2012; Denissen et al, 2010). Koris¢enje Interneta u svrhe istraZivanja javnog mnjenja i
istrazivanja trzista postalo je u proteklih deset godina u razvijenim zemljama industrija vredna
milijarde dolara (Farel & Petersen, 2010).

Paralelno sa razvojem Internet tehnologija i sve veCom penetracijom ove vrste istraZivanja u
istraZivaCku praksu, primeceno je da tradicionalne metode istraZivanja, posebno kada su u
pitanju kvantitativna istrazivanja putem anketiranja ispitanika pocinju, da podbacuju u nekim
segmentima. Na primer, Bennet i Nair (2010) navode da je dobijanje reprezentativnog uzorka
putem koris¢enja CATI tehnologija telefonskog intervjuisanja, koja je joS uvek jedna od
najpopularnijih metoda kvantitativnog marketinskog istrazivanja, u poslednjih nekoliko godina
znatno oteZano, Sto zbog povecanog koris¢enja tehnologija za proveru nezeljenih telefonskih
poziva, Sto zbog sve vece penetracije mobilnih telefona koji standardno nisu ukljuceni u ovakav
vid istrazivanja. Osim toga, pokazuje se da postoji tendencija ispitanika odredenih socio-
demografskih profila da u veéoj ili manjoj meri odgovaraju na telefonski sprovodene ankete;
primeceno je da Zene odgovaraju ¢eS¢e od muskaraca, pripadnici mlade generacije odgovaraju na

telefonske ankete rede od pripadnika starije generacije isl. (Chang & Krosnick, 2009).

Sve veci broj autora zastupa tezu da marketindko istraZzivanje sprovedeno na Internetu moze biti
uradeno na nacin da donese reprezentativne podatke za odredenu ciljnu grupu. Uprkos Cinjenici
da su uveb-baziranim anketama odredeni segmenti populacije reprezentovani u ve¢em procentu
nego u generalnoj populaciji (pre svega mlada generacijska kohorta), koriS¢enje Interneta u
generalnoj populaciji je odavno premasilo 75% u Severnoj Americi (Farel & Petersen, 2010), a ti
procenti su daleko veci u odredenim poduzorcima — u studentskoj populaciji se na primer krecu
do 98% (Ljepava et al. 2013). Ovakva penetracija Interneta stvara preduslove za kvalitetnije
uzorkovanje, posebno kada je re¢ o mladim generacionim kohortama (Ljepava & Jani€i¢, 2015).

Prema podacima agencije Inside Research 43% od ukupnog broja marketinskih anketa je u 2010.
godini u Sjedinjenim AmeriCkim Drzavama sprovedeno onlajn. Tu nisu u pitanju samo

standardna istraZivanja Business to Consumer (B2C), ve¢ se sve vecCi broj poslovnih Business to
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Business (B2B) istrazivanja takode sprovodi ovim putem. Podaci istrazivacke agencije Forrester
Research ukazuju da od ukupnog broja onlajn istrazivanja trzista u Americi izmedu 20 i 30%

odlazi na segment istrazivanja u B2B sektoru.

Hesse-Biber i Griffin (2010) smatraju da Internet bazirana istrazivanja trzista ipak joS uvek ne
treba posmatrati nezavisno, pre svega imajuéi u vidu potencijalne probleme koji mogu nastati
kada je re€ o reprezentativnosti onlajn uzorka, vec da ih treba koristiti kao dopunu tradicionalnim
istrazivaCkim metodama, posebno u odredenim trzisSnim segmentima i ciljnim podgrupama.
Sprovodenje marketinskih istrazivanja na Internetu ima svoje prednosti i ograniCenja kojih
istrazivaCi moraju biti svesni,kako bi bili u mogucnosti da na odgovarajuci nacinpostave
metodoloski okvir istrazivanja. Neke od prednosti ovog naCina istraZzivanja su omogucavanje
anketiranja ispitanika koji su u udaljenim i manje pristupaCnim oblastima, automatsko
prikupljanje podataka koje smanjuje kako broj €asova rada, tako i moguénost greSke nastale
prilikom unoSenja podataka i sveukupno manju cenu implementacije ovakvih istrazivanja u
odnosu na standardne CATI ili CAPI metode (Fan & Yan, 2010). Osim toga, vodenje onlajn
intervjua ili fokus grupa bilo putem sinhrone (istovremene) ili asinhrone (odlozene)
komunikacije na Internetu nudi znaCajne uStede i prednosti u odnosu na standardne metode
sprovodenja ovog tipa istrazivanja. Tako troskovi snimanja, opreme, putovanja ili telefona mogu
biti eliminisani, kao i troskovi transkripcije usmenih intervjua koji znaju da budu znacajni.
(Forrestal et al, 2015).

Dodatna prednost i specificnost ovog nacina istrazivanja, posebno kada je u pitanju kvalitativno
marketinsko istrazivanje koje se sprovodi na Internetu (fokus grupe ili analiza diskursa koju je
moguce sprovoditi u okviru diskusionih foruma i grupa, a poslednjih godina i u okviru
drustvenih mreza i medijskih portala na kojima je omoguceno postavljanje korisnickih
komentara) jeste $to omogucava analizu specifi¢nih podgrupa sa sli¢nim interesima koji se u
okviru tih foruma, grupa i drustvenih mreza okupljaju, a do kojih bi bilo tesko, ako ne i
nemoguce, doci kroz druge kanale. U mnogim slucajevima odredene zajednice i grupe postoje
samo u sajberprostoru i provode znacajan broj sati diskutujuci o za njih relevantnim temama.
Ovakve virtuelne zajednice mogu predstavljati kvalitetnu osnovu za kvalitativno istrazivanje na

Internetu, buduci da one nude mehanizam putem kojeg istraziva¢ moZze dobiti pristup specifi¢noj
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usko targetiranoj ciljnoj grupi koja deli ista interesovanja i od koje se moze dobiti kvalitetna
povratna informacija o proizvodu ili usluzi koja se istrazuje (Gruber et al, 2009).

Nedostaci ovog nacina istrazivanja u najve¢oj meri se odnose na uzorkovanje i reprezentativnost
Internet uzorka, kao i na valjanost podataka prikupljenih na ovaj nacin, budu¢i da ne postoji
mogucnost provere istinitosti unetih podataka, posebno kada su u pitanju demografski podaci
ispitanika. Istrazivanje sprovedeno na Internetu takode ne dozvoljava kontrolu kvaliteta uzorka
kakvu je moguce obaviti prilikom CATI istraZivanja (pozivanje ispitanika slucajnim izborom
radi provere da li su anketirani). Pored toga, istrazivanja na Internetu koja nude podsticaje za
ucesnike istrazivanja, kakva imamo u brojnim agencijskim onlajn panelima, privlace odredenu
grupu ispitanika (takozvanih profesionalnih ucesnika u anketama), koji su motivisani eksternim

nagradama i mogu ostavljati nekvalitetne ili nedovoljno tacne podatke (Goritz, 2007).

Pitanje motivacije kada se radi o u¢eS¢u u onlajn panelima i anketama sve je viSe postavljano u
strucnoj javnosti. Sparrow (2007) je istrazivao naCine na koji motivacija ucesnika istrazivanja
utie na kvalitet dobijenih podataka. On je zakljucio da pla¢anje naknada za uce$¢e u anketama,
koje predstavlja uobiCajenu praksu u anketiranju na Internetu, a posebno u agencijskim onlajn
panelima, menja odnos izmedu onoga ko sprovodi istrazivanje i ucesnika. Kod slucajno
izabranih uCesnika telefonske ankete, motivacija za uCestvovanje je pre svega intrinsicki bazirana
na zelji da o odredenoj temi daju svoje miSljenje. Sa druge strane motivacija onlajn
panelistadirektno je vezana za novCanu nadoknadu. Sparrow (2007) zakljuCuje da je u slucaju
onlajn panelista prirodno da se pojavi iskuSenje da se potroSi Sto je manje moguce vremena ili
mentalne energije da bi se zaradila ponudena naknada. Samim tim postavlja se i pitanje kvaliteta
ovako dobijenih podataka. Slicne dileme razmatrali su i Larson i Sachau (2009) i zakljucili da
podsticaj koji se daje za uceSCe u veb baziranim anketama u okviru agencijskih panela (kes,
vauceri, besplatni proizvodi isl.) povecava stepen odgovora na anketu, ali, sa druge strane, da
takav pristup moZe privuci i one koji nisu upoznati sa proizvodom da zarad podsticaja ucestvuju

u istrazivanju.

Tehnologija sprovodenja istrazivanja na Internetu unapreduje se iz dana u dan. Dok je do
nedavno kreiranje i postavljanje onlajn ankete predstavljalo komplikovan posao koji je
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podrazumevao poznavanje veb developmenta i HTML kodiranje, danaSnji programi za
postavljanje anketa na Internet imaju pregledne i jednostavne korisniCke interfejse i za relativno
kratko vreme omogucavaju postavljanje anketa. Mnogi od ovih programa ne samo da
omogucavaju postavljanje anketa ve¢ imaju opcije analize podataka, koje su u sluaju nekih
komercijalnih servisa poput kanadskog FluidSurvey ili americkog SurveyMonkey sistema veoma
napredne (Ljepava & Janicic¢, 2015).

Osim toga, jedan od preduslova sprovodenja istrazivanja na Internetu predstavlja i dovoljno
veliki uzorak korisnika, kao i moguénost njihove sociodemografske segmentacije u skladu sa
potrebama istraZzivanja. U tu svrhu sve veci broj agencija poceo je da se oslanja na veb panel
softvere — baze podataka potencijalnin uCesnika istrazivanja putem kojih se Salju pozivi za
popunjavanje anketa. UCesnici u istrazivanjima se prijavljuju na panel sistem i dobijaju pozive za
popunjavanje anketa u skladu sa sociodemografskim podacima koje su na panelu ostavili.
Zauzvrat oni prikupljaju odreden broj bodova po popunjenoj anketi i osvojeni broj bodova mogu
zameniti za vaucere za razliCite proizvode ili usluge (Ljepava & Janici¢, 2015).

Veb paneli postaju sve rasprostranjeniji vid prikupljanja podataka prilikom sprovodenja
istrazivanja na Internetu; neki od panela u razvijenim zemljama broje na stotine hiljada ucesnika
koje je moguce demografski segmentirati i istraZivanje uraditi na tatno odredenoj ciljnoj grupi.
Neke kompanije poput Cint-a prepoznale su potencijale ovakvih istrazivanja, i ponudile
integraciju veb panela razliCitih agencija kroz koje se onda klijentima nudi baza ucesnika iz
veceg broja panela sa odredenog podrucja, a agencije ostvaruju prihode shodno broju ucesnika
regrutovanih sa njihovih panela. Ovakav integrativni pristup je od posebnog znaCaja za manje
zemlje u kojima veb paneli nisu jo$ razvijeni u veCem stepenu, posto omogucava pristup Sirem

uzorku od onoga koji individualna agencija moZe da ponudi (Ljepava & Janici¢, 2015).

Sve ove tehnoloSke pogodnosti su omogucile dalji razvoj kvantitativnog istraZzivanja na Internetu
i veéu penetraciju istih u okviru ukupnog broja marketindkih istraZzivanja. Medutim, razvoj
softverskih servisa za onlajn anketiranje i analizu podataka ima i negativhu stranu, imajuéi u
vidu da su takvi alati sada toliko jednostavni za koris¢enje da se mnoge kompanije odlu¢uju da

radi ustede ne angazuju profesionalne istraZivaCe, ve¢ da istrazivanje obavljaju sami.Ovo moze

18



19

dovesti do loSeg metodoloskog koncipiranja istrazivanja, loSe struktuiranih anketa koje rezultuju
netacnim i slabo upotrebljivim podacima (Ljepava & Jani€i¢, 2015).

1.1.Predmet istraZivanja

Centralni predmet istrazivanja u okviru ove disertacije je metodologija i praksa marketinskih
istrazivanja na Internetu, uz proveru i uvodenje novog pristupa i metoda u istrazivanjima u
oblasti marketinga i komunikacija koje su Internet, drustvene mreze i visokointeraktivne onlajn
komunikacije donele u proteklom periodu. Istrazivanje obuhvatadetaljnu analizu i sistematizaciju
postojeCih znanja u oblasti kvalitativnih i kvantitativnin metoda marketinskih istraZivanja u
onlajn okruzenju, komparaciju, identifikaciju prednosti i mana u odnosu na klasicne istrazivacke
metodologije, kao i analizu problema sa kojima se istrazivaCi susreCu prilikom koncipiranja i

implementacije istrazivanja na Internetu.

U disertaciji je posebno analiziran problem uzorkovanja, reprezentativnosti uzorka i regrutovanja
uCesnika u istraZzivanju. U tom Kkontekstu,posebna paZznja je posveCena i integrisanim
komunikacijama i modelima primene istih u procesu regrutovanja ucesnika. Pored toga, posebno
su obradene prednosti i mane istrazivanja koja se vrSe putem agencijskih onlajn panela kao sve
CeSCe koriscenih alata istraZzivanja na Internetu. Takode, u okviru disertacije obradeni su i

softveri koji se koriste za kreiranje i analizu upitnika na Internetu.

Buduci da literatura ukazuje na veliki znaCaj motivacije ucesnika na kvalitet dobijenih podataka
u istrazivanjima koja se vrse na Internetu (Sparrow, 2007; Larson & Sachau, 2009),u disertaciji
su u posebnom poglavlju obradene psihosocijalne karakteristike i motivacija potencijalnih
ucesnika u istrazivanjima na Internetu. Dat je specifiCan osvrt na ucesnike agencijskih onlajn
panela i analizirane razliCite potencijalne metode njihovog regrutovanja sa ciljem povecavanja
reprezentativnosti uzorka prilikom sprovodenja marketinskih istrazivanja u elektronskom
okruZenju. Analiza i sistematizacija postojecih znanja i praksi iz ove oblasti obuhvatila je kako
analizu akademske literature, tako i pozitivne primere iz prakse radi sveobuhvatnije analize
problema. Uz sagledavanje trenutnih svetskih trendova i praktiCnih primera u ovoj oblasti,

uradena je i analiza prakse i ponude marketinskih istrazivanja na Internetu u Srbiji i regionalno.
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PostojeCe prakse i metodologije istraZzivanja u oblasti marketinga na Internetu analizirane su kroz
sveobuhvatni pregled naucne i strucne literature iz ove oblasti u periodu do 2015. godine sa
osvrtomi paralelama sa istrazivaCkim metodologijama u klasicnom marketingu. Pored toga,
imajuci u vidu prakti¢nu primenu ovih metodologija i alate kori¢ene za njihovu implementaciju,
uradena je i paralelna analiza postojeCih softverskih alata i servisa za implementaciju

kvantitativnih i kvalitativnih onlajn istrazivanja uz uporedni pregled performansi.

Prakticni deo doktorske disertacije usmeren je na razvoj sveobuhvatnog modela metodoloSkog
unapredenja istrazivanja, kroz integrisani pristup procesima osmisljavanja, planiranja i
implementacije istraZivanja na Internetu. U okviru razvoja metodologije obuhvaceni su kako
tehnoloski, tako i metodoloski aspekti sprovodenja ovakvih istrazivanja, kao i psihosocijalne i
demografske karakteristike uCesnika istrazivanja. Imajuci u vidu probleme vezane kako za
reprezentativnost uzorka regrutovanog putem Interneta, tako i probleme vezane za nemogucénost
provere taCnosti podataka uneSenih na ovaj naCin, posebna paZznja je posveéena analizi
motivacije za participaciju u onlajn istrazivanjima i uvezivanju stepena motivacije sa odredenim
psihosocijalnim karakteristikama ispitanika i potencijalnim naCinima za povisenje stepena

motivacije kroz koriS¢enje alata integrisanih komunikacija.

1.2.Ciljevi istraZivanja

Osnovni cilj istrazivanja doktorske disertacije je:
Razvoj i unapredenje metodologije za koncipiranje, planiranje i implementaciju marketinskih

istrazivanja koja se sprovode na Internetu.

Posebni ciljevi ovog istrazivanja su:
e Sistematizacija i1 naucna analiza dosadasnjih primera sprovodenja marketinskih
istrazivanja na Internetu iz naucne literature i prakse;
e Istrazivanje psihosocijalnih karakteristika i stavova ispitanika i njihovog uticaja na
participaciju u marketinskim istrazivanjima sprovedenim na Internetu;
e Razvoj i psihometrijska analiza skale za merenje motivacije za participaciju u

istrazivanjima na Internetu;
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e Analiza poslovnih praksi i ponude na trzisStu marketinskih istrazivanja na Internetu u

Srbiji i regionu.

1.3. Polazne hipoteze

Prethodno definisan predmet istrazivanja, istrazivacka pitanja i ciljevi istrazivanja u kombinaciji
sa pregledom prethodne literature predstavljaju osnov za postavljanje polaznih hipoteza koje Ce

tokom sprovodenja istrazivanja biti proverene.

Glavna hipoteza disertacije je da istrazivanja sprovedena na Internetu, uprkos svojim
ograniCenjima, postaju sve znacCajniji vid istrazivanja u oblasti marketinga i integrisanih

komunikacija.

Podhipoteze:
1. Odredene psiho-socijalne i demografske karakteristike potencijalnih uCesnika u istrazivanjima
na Internetu uti¢u na odluku o participaciji u istraZzivanjima, a navike korisc¢enja Interneta utiu

na stepen participacije u istrazivanjima na Internetu

2. Motivacija uCesnika u istrazivanjima je u direktnoj vezi sa kvalitetom dobijenih podataka.
Ucesnici koji imaju unutrasnju (intrinsiCku) motivaciju daju kvalitetnije podatke i detaljnije
popunjavaju ankete od ucesnika koji su vodeni eksternom motivacijom (npr. nagradama ili

zaradivanjem poena).

3. Obim i znaCaj marketinskih istrazivanja implementiranih putem Interneta u Srbiji pokazuje

trend rasta.

Polazne hipoteze su proveravane kroz kombinovano kvalitativno i kvantitativno istrazivanje
sprovedeno na terenu, kroz fokus grupe, anketiranje agencija koje se bave istrazivanjima putem
Interneta i putem onlajn ankete, kao i kroz uporednu analizu tako dobijenih rezultata sa

relevantnim nalazima iz literature i prakse.
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1.4.Nauc¢ni doprinos disertacije

Osnovni doprinos disertacije odnosi se na razvoj sveobuhvatne metodologije planiranja i
implementacije marketinskih istrazivanja na Internetu. Razvoj modela kao i njegova primena u
praksi omogucuju teorijsko sagledavanje prednosti i nedostataka dosadasnjih metoda planiranja i
sprovodenja ovakvog tipa istrazivanja.Dodatni naucni doprinos disertacije predstavlja razvoj
mernog instrumenta (skale) za merenje tipa motivacije ispitanika za ucCestvovanje u

istrazivanjima.

Razvoj metodologije ima kako teorijski, tako i praktican doprinos. OcCekivana prakticna primena
rezultata istraZzivanja vezana je za mogucnost primene ste€enih teorijskih znanja u marketinskim
istrazivanjima, kao i za konkretnu prakticnu primenu predloZzene metodologije planiranja i
sprovodenja marketinskih istrazivanja i razvoj seta prakticnih preporuka za implementaciju ove
vrste istrazivanja. Disertacija takode pruza i informacije o stanju i trenutnim trendovima u Srbiji

kada su u pitanju marketinska istrazivanja koja se sprovode putem Interneta.

U dodatku, ispitivanje psihosocijalnih karakteristika ispitanika kao i naCina na koji koriste
Internetomogucuje bolje upoznavanje navika korisnika Interneta u Srbiji. Kroz analizu Sablona
ponaSanja na Internetu stvoreni su preduslovi za preciznije targetiranje specificnih ciljnih grupa,
prilagodavanjem metoda regrutovanja ispitanika za onlajn istrazivanja. Poseban doprinos
disertacije se ogleda u Klasifikaciji, sistematizaciji i produbljivanju saznanja u oblasti
marketinskih istraZzivanja na Internetu, kroz interdisciplinarni pristup objedinjavajuéi saznanja
psihologije, marketinga i metodologije istraZivanja kao i priblizavanje postojecinh metodologija,

alata, praksi i problema sa kojima se suoCavaju istrazivaci u ovoj novoj istrazivackoj oblasti.
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2. Pregled literature

2.1. Razvoj i istorijat marketinskih istraZivanja

lako su najSiru upotrebu u praksi pocela da dobijaju sredinom 20. veka, istorijat istrazivanja u
marketingu datira joS od sredine 19. veka. Prvi koraci u marketinskim istrazivanjima napravljeni
su u SAD, a tema istih su bila politiCka istrazivanja. Kako navode McDaniel i Gates (2010) prvo
marketinsko istrazivanje o kojem je saCuvan pisani trag datira iz 1824. godine. U pitanju je bilo
politiCko istrazivanje (political polling) sprovedeno od strane lista Harrisburg Pennsylvanian u
nastavlja 1 proSiruje, pa nedugo zatim Casopis iz Juzne Karoline istrazuje na koji nacin gradani
dozivljavaju odredene politiCke skupove i deSavanja. Krajem 19. veka bilo je joS pojedinacnih
pokuSaja istrazivanja trzista, na primer kada su E.I. duPont de Nemours & Company nameravali
da urade kompilaciju izveStaja prodavaca o karakteristikama potroSaCa. Medutim, reakcija
prodavaca je bila neoCekivana: buduéi da je njihov zadatak bio prikupljanje podataka i
saCinjavanje izveStaja, mnogi od njih su se pobunili jer nisu Zeleli da ulazu dodatni

administrativni rad.

Pocetkom 20. veka istrazivanje marketinga polako pocCinje da prelazi u akademsku sferu i
pocCinju da se razvijaju osnove strukture i metodologije marketinskih istrazivanja. Dva profesora
psihologije najzasluznija su za razvoj istrazivanja u marketingu u tom periodu (Lockley, 1950).
Prvi je Harlou Gejl (Harlow Gale), profesor psihologije na Univerzitetu Minesota, koji je po prvi
put uveo koriséenje anketa poslatih poStom u proucavanje oglaSavanja. Profesor Gejl je na 200
adresa poslao upitnike i od 200 poslatih upitnika primio nazad 20 popunjenih sa odgovorima.

Lockley (1950) navodi da je Volter Dil Skot (Walter Dill Scott) sa Nortvestern Univerziteta,uz
marketinska istrazivanja po prvi put u istoriji sistematicno poCeo da se bavi psihologijom
advertajzinga i marketinga. Oglasavanje je u tom trenutku tek bilo u zacCetku, a Volter Dil Skot je
verovao da je na veliki broj pitanja vezanih za oglaSavanje moguée dobiti odgovore putem
prikupljanja empirijskih podataka. Neki od pionirskih istrazivaCkih projekata koje je on u tom
periodu radio vezani su za istrazivanje potrosaca i motivacije za kupovinu odredenih proizvoda,
kao i za pracenje oglasnog prostora i utvrdivanje frekvencije oglaSavanja. Volter Dil Skot je
postavio temelje psiholoskog pristupa marketingu i advertajzingu, kao i sistematskom izucavanju
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ponasanja potroSaca kroz svoje knjige Teorija advertajzinga (1903) i Psihologija advertajzinga
(1908).

Pocetkom 20. veka potrosacko trziste je poraslo — razvoj masovne proizvodnje znacCio je
istovremeno i razvoj vecih i udaljenijih trziSta. Marketing i oglaSavanje se sve viSe razvijaju, a
raste i potreba da se razumeju potroSaci, njihove kupovne navike i stavovi prema proizvodima
koji su im dostupni. Prva kompanija koja jeuspostavila formalno odeljenje za istrazivanje trzista
je Curtis Publishing Company 1911. godine (McDaniel & Gates, 2010), koja je pocCela da se bavi

istrazivanjima u automobilskoj industriji.

Verovatno najveci doprinos razvoju metodologije marketindkih istraZzivanja kao i postavljanju
koncepta marketinga onakvog kakav danas poznajemo dao je Persival Vajt (Percival White).
Smatra se da je on jedan od prvih autora koji je primenio naucne principe u marketingu, iako nije
bio akademski radnik, ve¢ iskljuCivo marketindki praktiCar (Jones, 2011). Oslanjajuci se na
osnove koje je postavio Valter Dil Skot, Persival Vajt je prvi razvio je prvu primenu naucnih
istrazivanja za reSavanje komercijalnih problema i moze se smatrati prvim istinskim
utemeljivaCem marketinskih istrazivanja. Tokom 20-tih godina proslog veka Vajt je radio kao
nezavisni konsultant za marketing. 1927. godine osniva Savet za marketinSka istrazivanja
(Market Research Council), a 1934. godine Korporaciju za marketinska istrazivanja (Market
Research Corporation), jednu od prvih kompanija koja se bavi istrazivanjima marketinga.

Persival Vajt autor je, izmedu ostalog, i prve knjige o istrazivanjima u marketingu Analiza trzista
(Market Analysis), objavljene 1921. godine, dok knjigu o istrazivanjima u advertajzingu, koja se
nadovezuje na rad Valtera Dil Skota, objavljuje 1927 godine. Pored toga, Vajt se bavio I
metodologijom istrazivanja, a svoja iskustva u tom polju objavio je 1931. godine u knjizi
Tehnike marketinskih istrazivanja (Marketing Research Technique) koja je predstavljala
najsveobuhvatniji pregled tadasnjih metoda istrazivanja u marketingu (Jones, 2011). U svojim
knjigama on po prvi put daje osnove za postavku marketinskog koncepta onakvog kakav danas
znamo, naglaSavajuci da ¢e uspeSan marketing zavisiti od prilagodavanja proizvoda i usluga

potrebama potrosaca.

Paralelno sa radom Persivala Vajta i njegove kompanije, razvijala se jos jedna kompanija koja je
uSla u posao istrazivanja 1922. godine i u njemu ostala do danas, razvijajuci se u jednu od
najvecih globalnih korporacija u oblasti marketindkih i kasnije istrazivanja medije. A.C.Nielsen
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usao je u istrazivacki biznis dvadesetih godina proslog veka. On je prosirio Vajtov raniji rad
razvojem koncepta “deljenja trzista”, kao i mnogih drugih servisa koji su postali osnova za
razvoj jedne od najvecih americ¢kih organizacija za marketindka istraZzivanja. A.C. Nielsen prvi
uvodi indekse za merenje razliCitih parametara trziSta a tokom tridesetih godina formiraju i prve
klijent servise Cija je jedina namena bila da pomazu klijentima da rastumace i primene podatke
dobijene iz marketindkih istrazivanja i analiza. Artur Nilsen (Arthur Nielsen) prvi uvodi i
koncept trziSnog uceSca 1934. godine, uvodi audiometre za prve analize slusanosti radija u to
vreme, a 1939. godine A.C. Nielsen postaje internacionalna firma otvaraju¢i svoju prvu
kancelariju u Londonu (,,Celebrating 90 Years®, 2012).

Tridesetih godina proslog veka istrazivanje putem anketa postaje Siroko rasprostranjeno u praksi
uprkos Cinjenici da na akademskim institucijama formalni kursevi marketinskih istrazivanja nisu
bili Siroko rasprostranjeni. Osnove danasnjin marketinskih istrazivanja nisu postavljane u
akademskoj zajednici;one su postavljane od strane praktiCara poput Persivala Vajta i Artura
Nilsena koji su kroz praktiCnu primenu i testiranje razliCitin koncepata i ideja testirali i

uoblicavali prve metode istrazivanja u ovoj oblasti.

Metode istrazivanja razvijale su se postepeno, a statisticke metode nisu bile u Sirokoj upotrebi.
Krajem tridesetih godina proslog veka, procenjivanje odgovora ispitanika bilo je jednostavno i
opisno kategorisano i uporedivano prema osnovnim demografskim karakteristikama (prihodu,
polu, starosti ili porodicnom statusu).Zapocelo se sa vrlo jednostavniminferencijalnimanalizama,
ali one nisu bile u Sirokoj upotrebi — oni koji su ih koristili morali su da budu u stanju da koriste
statistiCke izvore za koris¢enje ovih tehnika, uz koris¢enje pionirskih testova na ovom podrucju,
koje su kreirali G. Udneu Yule, Mordecai Ezekiel ili Horace Sechrist (Jones, 2011; McDaniel &
Gates, 2010).

Dva su dogadaja: razvoj masovnih medija i Drugi svetski rat, ucCinili da oblast marketinskih
istrazivanja koja je do tada bila u povoju izraste u dobro definisanu profesiju. Zahtevi koje je
Drugi svetski rat postavio pred istrazivaCe u oblasti drustvenih nauka doveli su do proSirivanja
metoda istrazivanja u marketingu: istrazivanje stavova i miSljenja potroSacCa, politiCka
istrazivanja i istrazivanja biraCa, eksperimentalna istrazivanja i fokus grupe (McDaniel & Gates,
2010).
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Po zavrSetku rata u kasnim cetrdesetim, sve viSe poCinje da se obrata paZznja na metode
uzorkovanja i vaznost slucajne selekcije ispitanika. U relativno kratkom vremenskom periodu
veliki napredak postignut je na planovima razvoja tehnika uzorkovanja i procedura za
sprovodenje anketiranja. Jedan broj psihologa koji su radili u vojnim jedinicama uspeo je da
nade svoj put do industrije, gde su uveli tehnike testiranja proizvoda od strane potrosaca,
odnosno korisnika (McDaniel & Gates, 2010; Babin & Zikmund, 2015)

Nakon zavrSetka Drugog svetskog rata, dolazi do rapidnog razvoja oblasti marketinskih
istraZzivanja. Broj artikala i brendova na trzistu se povecao, konkurencija je rasla kao i kupovna
mo¢ a proizvodaci vise nisu mogli da prodaju sve $to proizvedu. Osim toga doSlo je i do
uvecanja troSkovaproizvodnje, alata, oglaSavanja. Da bi se odredilo $ta je potroSacima potrebno a
Sta ne, koje su im Zelje i potrebe i na koji nacin osmisliti i plasirati proizvode i usluge koji Ce te
zelje i potrebe zadovoljiti sve viSe je bilo potrebno uraditi istrazivanja i saznati vise o
potroSaCima.Sredinom pedesetih godina dvadesetog veka uveden je po prvi put koncept
segmentacije trzista, koja je uglavnom bila bazirana na demografskim karakteristikama
potrodaca, a po prvi put je pocela da se proucava i motivacija potro3ata. Sezdesetih godina,
statistiCki modeli poCinju da nalaze svoju primenu u marketinskim istrazivanjima. Istrazivanja
koja su do tada uglavnom bila deskriptivne prirode polako pocinju da se pomeraju ka kauzalnim
istrazivanjima i kompleksnijem matematiCkom modeliranju. Uvodenjem kompjutera moguénosti
obrade podataka se rapidno prosiruju. Uprkos tome Sto su tadasnji racunari za danasnje pojmove
bili veoma spori i ograniceni, njihova upotreba proSirila je mogucnosti istraZzivaca za analizu sve
veCeg broja podataka. U tom periodu predmet IstraZivanja trZista pocinje da se uvodi i u
akademski svet u istocnom bloku, pa je tako Ekonomski fakultet Univerziteta u Beogradu 1966.

godine prvi uveo kurs istraZivanja trzista (Blagojevic, 2014).

Istrazivanja su tokom sedamdesetih godina proSlog veka dobijala novi zamah, a krajem
osamdesetih i poCetkom devedesetih postaju sveprisutna. U tom periodu pocCinje i intenzivni
razvoj marketinskih istrazivanja u Srbiji. 1990. godine nastaje Partner Konsalting, prva privatna
kompanija u domacem vlasnistvu za sprovodenje marketinskih istraZzivanja. Propulzivni razvoj
istrazivanja u uslovima tehnoloske revolucije se nastavlja, a globalna rasprostranjenost Interneta

donela je novu eru u marketinskim istrazivanjima (McDaniel & Gates, 2010).
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Novi milenijum doneo je potpuno novu paradigmu komunikacija (Jensen & Neuman, 2013).
Zahvaljujuci razvoju Interneta, informacije se Sire i dele u realnom vremenu, a kompjuter, uz
mobilne uredaje neSto kasnije, postaje jedan od centara preko kojih potrosa¢ prima ogromnu
koliCinu informacija koje se tiCu njegovog svakodnevnog zivota.Razvoj kompjutera otvorio je
novu dimenziju u Cuvanju podataka. Ali, razvoj tehnologija uopste, razvoj Interneta i dolazak
tehnologija u svaki dom stvorili su potpuno nove dimenzije. Informacione tehnologije postaju
nezaobilazan Cinilac. Razvoj savremenih tehnologija, kako su zakljucili Selakovi¢ i Papi¢ (2009),
doveo je do razvoja novih komunikacijskih i prezentacijskih alata. Ova promena komunikacijske
paradigme i te kako je uticala i na promenu paradigme marketinskih istrazivanja. Ona se danas
deSavaju u realnom vremenu, ali u virtuelnom prostoru Interneta. Uz to, McDaniel i Gates (2010)
tvrde da su nove trziSne navike, razvoj potroSaCke svesti i ubrzani protok informacija u
svakodnevnom Zzivotu iziskivali dalji razvoj marketinskih istrazivanja. Ulaganja u marketinska
istrazivanja nastavila su se, a marketing menadzeri sve su zavisniji od istrazivaca i istrazivanja,
jer su upravo marketinska istrazivanja postala nacin da se redukuju rizici u preduzimanju novih
marketinskih inicijativa, dobije povratni odgovor od potroSaca o proizvodima ili uslugama koje

kompanija nudi ili da se modifikuju postojeci planovi i kampanje.

.....

lojalnost potroSaca. Ovi procesi odvijaju se u kontinuitetu, a prikupljene informacije koriste se za
poboljSanje procesa i popravljanje greSaka. Pred kraj proslog veka, tek mali broj istrazivanja na
temu zadovoljstva potroSaca i njihovog praéenja je bio odobravan za sprovodenje i finansiran
(McDaniel & Gates, 2010). Danas, gotovo sve velike firme i ve€ina malih i srednjih preduzeca
utvrduje i prati nivo zadovoljstva svojih potrosaca. Jedan manji broj prati i lojalnost potrosaca u

pogledu njihovih stavova i ponasanja.

Marketinska istrazivanja postala su jedan od kljucnih izvora informacije vezanih za donoSenje
odluka i strategija u marketing menadzmentu. Tako Babin i Zikmund (2015) ocenjuju da
menadzment merenja u novom milenijumu pocCinju da ukljuCuju i marketinske komponente:
merenje zdravlja brenda, promene u vrednosti i sadrzaju brenda, efikasnost oglasavanja i
promocije, indicije zadovoljstva potrosaca, kao i druga merenja koja pokazuju uticaj ostvaren
kroz koris¢enje marketinskih alata, tehnika i kanala.
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Marketinska istrazivanja i danas igraju i znaCajnu ulogu u razvoju novih proizvoda ili usluga.
lako se povremeno vode polemike da li su neuspesna ili neefikasna istrazivanja odgovorna za
neuspeh proizvoda, kompanije koriste sve viSe novih alata za testiranje reakcija trzista na nove
proizvode. Praksa ukazuje da se istrazivanja vrse od nivoa koncepta, pa neposredno do lansiranja

proizvoda.

Nakon kraha brendova devedesetih godina proslog veka, mnoge kompanije su pocele da shvataju
da su njihova najveca vrednost, zapravo, sami njihovi brendovi. Za razliku od drugih elemenata
marketing miksa, brend ne moze da bude preslikan ili repliciran od strane konkurencije prisutne
na trzistu. lako je brendiranje dugo bilo imuno na primenu naucnog i istrazivackog pristupa,
oslanjajui se pre svega na kreativhu snagu oglaSavanja i promocije, danas su razvijeni
najrazliCitiji istrazivacki modeli za merenje vrednosti brenda i otkrivanje kljucnih pokretaCa kada
su u pitanju komunikacije brenda sa ciljnim javnostima (McDaniel & Gates, 2010).

Razvoj drustvenih mreza i direktne interakcije i sinhrone komunikacije koje se odvijaju u
realnom vremenu, otvaraju nove horizonte za marketinska istrazivanja, njihov razvoj i primenu.
Izvesno je da su u novoj eri marketinska istrazivanja postala apsolutno neodvojivi deo razvoja
bilo kog proizvoda, uz rastuCu upotrebu Interneta, sofistikaciju kako kvalitativnih, tako i
kvantitativnih metoda i tehnika marketinskih istrazivanja i integraciju cirtuelnih zajednica u

razvoj novih proizvoda (Filler et al, 2006).
2.2. Metodologije marketinSkih istraZivanja u klasicnom marketingu

U savremenim marketinskim tokovima gotovo je nezamislivo pristupiti sistematskom i
strateSkom osmisljavanju razvoja odredenog proizvoda ili usluge bez sprovodenja istrazivanja.
Istrazivanja u marketingu nam pruzaju priliku da se percepcija potrosaca ili korisnika ,,ugradi“ u
odredeni proizvod ili uslugu jo$ u fazi njegovog nastajanja, da se definiSu ciljne grupe, ispitaju
zelje i potrebe trziste i odrede parametri znacajni za definisanje marketinskih planova i strategija.
Upravo zato istrazivanja trZista predstavljaju alat koji je veoma rado i frekventno koris¢en od
strane marketinskih struCnjaka. MarketinSka istrazivanja koriste se u nastajanju i razvoju
odredenog proizvoda i usluge, ali i u kasnijim fazama kada predstavljaju bazu za modifikacije
strategije, pa neretko i samog proizvoda. PraktiCno, istrazivanja su postala sastavni deo

marketinske analize, ali i sinteze (Jiao et al, 2003). Ona su neizostavni i nezaobilazni Cinilac u
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planiranju, ali su i imanentni deo implementacije marketinskih strategija, kao i neretko kljucni

alat za evaluaciju i remodeliranje strategija.

Marketinska istrazivanja definisana su kao sistematski dizajn, prikupljanje, analiza i prezentacija
podataka relevantnih za specificnu marketinSku situaciju sa kojom se odredena organizacija
suoCava (Kotler & Armstrong, 2013). Marketinska istrazivanja podrazumevaju fokusirano i
pazljivo planirano izvodenje istrazivanja (Dlabay et al, 2008) sa ciljem dobijanja uvida u
potrebe, stavove i mehanizme ponasanja potro$aca na bazi kojih se donose relevantne odluke i

razvijaju marketinske strategije.

Marketinska istrazivanja u razvoju svojih proizvoda i usluga danas koriste mnoge kompanije bez
obzira na veliCinu. Pristup istrazivanjima kao marketinskoj delatnosti razlikuje se od kompanije
do kompanije. Praksa ukazuje da pojedine kompanije (najceSée velike multinacionalne
kompanije) imaju svoja odeljenja za marketinska istrazivanja u okviru kojih se istrazivanja
sprovode unutar same kompanije. Najc¢eS¢i model poslovanja u praksi ipak podrazumeva
poveravanje ovih usluga specijalizovanim marketinskim agencijama koje poseduju adekvatne
resurse i kapacitete za sprovodenje kompleksnih marketinskih istrazivanja. Sa druge strane, kako
navodi Marjanova-Jovanov (2012), adekvatnim marketing istrazivanjima, npr. implementacijom
modela i tehnika istrazivanja trzista, baza za konkurentnu i uspeSnu marketing strategiju moze
biti kreirana, ne samo od strane velikih korporacija, ve¢ isto tako i od strane pojedinaca -
vlasnika malih i srednjih preduzeca.

Marketinska istrazivanja se koriste u razlicitim situacijama. Prema Kotleru i Armstrongu (2013)

podaci dobijeni marketindkim istraZivanja omogucavaju kompanijama da:
* Dobiju uvid u motivaciju, potrebe, Zelje i zahteve potroSaca
» Procenjuju potencijale triSta kao i trziSni udeo odredenog proizvoda ili usluge

* Izmere efektivnost elemenata marketinskog miksa (promocije, cena, distributivnih
kanala) i testiraju reakcije potroSaCa na nove proizvode i usluge pre njihovog

plasiranja na trziste tokom procesa razvoja proizvoda ili usluge.
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Babin i Zikmund (2015) naglaSavaju ulogu marketinskih istrazivanja u poslovnim funkcijma i
podrsci odluCivanju. Prema njima marketinSka istrazivanja nalaze se u sluzbi Cetiri poslovne

funkcije:

1. Osnovne funkcije u okviru koje marketinska istrazivanja treba da odgovore na pitanja
koja se ti¢u izbora proizvoda i usluga koje ¢e jedna kompanija ponuditi

2. Funkcije testiranja u okviru koje se testiraju razliCiti elementi marketing miksa poput
novih koncepta proizvoda, promotivnih kampanja ili cene proizvoda i usluga

3. Funkcije reSavanja tekucih pitanja — na koji naCin neke od izmena u poslovanju i
poslovnim procesima, tekuéim projektima i kampanjama mogu uticati na kompaniju

4. Funkcije performanse kojima se vrSi monitoring specificnih performansi preduzeca i

njihov uticaj na ukupne finansijske performanse.

Pojava Interneta olaksala je i ubrzala mnoge procese od znaCaja za razvoj marketinga. Posebno
su ubrzani postupci i procesi istrazivanja i prikupljanja informacija koje su od znaCaja za podrsku
pri uvodenju marketing strategije. U savremenom svetu dinamicnih trziSnih promena veoma je
vazno stalno osluskivanje i praéenje. Kako Sinanagi¢ i Civié (2011) navode, da bi preduzeée
moglo efikasno da reaguje na trziSne promene nuzno je kontinuirano istrazivati i analizirati
procese u okruzenju i anticipirati njihove posledice. Marketinska istrazivanja usmerena su
primarno na prikupljanje razliCitih tipova informacija sa ciljem davanja informacija donosiocima
odluka,a koje ¢e im omoguditi da nadu reSenja za razlicite poslovne situacije, kao i za donoSenje

marketinskih strategija i planova.

Prema Kotleru i Armstrongu (2013), marketinSka istrazivanja predstavljaju jedan od prvih
koraka sveobuhvatnog marketinskog procesa koji obuhvata pet koraka: analizu trzista, potreba i
zahteva potroSaCa, kreiranje marketinSke strategije usmerene ka potroSaCima, konstrukciju
sveobuhvatnog marketinskog programa (marketinskog miksa), gradenje profitabilnih odnosa sa
potroSaCima i kao poslednji korak povratno dobijanje vrednosti od potroSaca (zadovoljni, lojalni
potroSaCi i povecanje trziSnog udela). MarketinSka istraZzivanja usmerena su primarno na
prikupljanje razliCitih tipova informacija sa ciljem davanja informacija donosiocima odluka koje
¢e im omoguciti da nadu reSenja za razlicite poslovne situacije, kao i za donoSenje marketinskih

strategija i planova.
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Grafikon 1: Pet faza marketinskog procesa (Kotler & Armstrong, 2013)

Istrazivanja se u marketingu izvode kako u okviru prve faza marketinikog procesa (Grafikon 1)
sa ciljem definisanja marketindkih strategija, tako i tokom definisanja parametara barem jednog
od 4P marketinskog miksa - proizvoda, cene, distribucije ili promotivnih aktivnosti (Kotler &
Armstrong, 2013). Marketindka istraZzivanja posebno su znacajna prilikom testiranja i uvodenja
novih proizvoda ili linija proizvoda. Svrha istraZzivanja u marketingu, kako navode Kotler i
Armstrong (2013), mora biti jasno definisana pre pocCetka istraZivanja, kao i pitanja relevantna za
menadZere na koja marketinsko istraZzivanje mora da obezbedi odgovor, metod istraZivanja,

ulazne informacije potrebne za dobijanje odgovora na istraZivaCka pitanja i uzoracki okvir.

ReSenja brojnih poslovnih izazova mogu se naci istraZzivanjem misljenja i stavova onih koji
usluge ili proizvode odredene kompanije koriste. Misljenja o tome u kojoj sferi su marketinska
istraZivanja najkorisnija se razlikuju. Kotler i Armstrong (2013) u svom pristupu potenciraju
znaCaj marketindkih istrazivanja kao prvih koraka u procesu upravljanja marketingom.
Marketindka istrazivanja po njima imaju najve¢u ulogu u pocetnoj fazi procesa, prilikom procene
makro i mikrosredine preduzeca kao i procene ponasanja, navika i potreba potroSaca.

Prema Smitu i Albaumu (2012) cilj marketin3kih istraZivanja je da daju odgovore na neke od
sledecih pitanja: koliko su potro3aci ili klijenti zadovoljni odredenim proizvodom ili uslugom, na
koji naCin bi reagovali na potencijalne promene u proizvodu ili u ceni proizvoda, koje je
misljenje potroSaca ili klijenata o konkurenciji a koje o proizvodu i uslugama firme, ta je ono za
Sta su u odredenoj nisi potrosaci trenutno zainteresovani, koji je najbolji pristup odredenoj ciljnoj

grupi itd. LonCar (2011) ima drugaCiji stav — prema njegovom misljenju najveca primena
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istrazivanja je na podrucju ,,projektovanja i merenja efektivnosti promotivnih kampanja, odnosno
analize odnosa izmedu ulaganja u promociju i rezultata izrazenih kroz kretanje prodaje proizvoda

ili preduzeca u celini®.

Sva marketinska istrazivanja sprovode se radi boljeg razumevanja trzista. Istrazivanja koja su
direktno namenjena obezbedivanju informacija za donoSenje odluka menadzmenta nazivamo
primenjenim marketinskim istrazivanjima (Kotler & Armstrong, 2013). Praksa pokazuje da takva
istrazivanja sprovode istrazivaCke agencije i marketinska odeljenja razliCitih kompanija, a,
ukoliko se publikuju, njihovi rezultati se daju u okviru poslovnih izvesStaja. Sa druge strane,
odreden broj istrazivanja u marketingu se ne vrSi samo radi praktiCne primene i dobijanja
rezultata sa ciljem koriS¢enja istih u procesima donoSenja odluka. Ovakva istraZivanja u
marketingu koja nisu orijentisana na reSavanje odredenog specificnog problema nazivamo
bazicnim marketinskim istrazivanjima(Kotler & Armstrong, 2013).Ovakva istrazivanja se u
najvec¢oj meri sprovode na Univerzitetima.Njihovi rezultati po pravilu se publikuju u nau¢nim

Casopisima i na konferencijama.

Kada je reC o primenjenim marketinskim istrazivanjima, McDaniel i Gates (2010) klasifikovali

su primenjena istrazivanja u tri grupe: programaticna, selektivna i evaluativna.

ProgramatiCnaistrazivanja rade se radi procene trzista, marketinske segmentacije, analize stavova
i karakteristika potro$aa kao i matrica koris¢enja proizvoda od strane ciljne grupe. Ova
istraZivanja omogucavaju Sire sagledavanje trZista i trZziSne pozicije kompanije i proizvoda ili

usluga koje ista nudi, i pruzaju osnovu za dalje sprovodenje operativnih planova u marketingu.

Selektivna istrazivanja rade se po pravilu posle programaticnih, u sluCajevima kada se ispostavi
da postoji veci broj opcija koje mogu biti odgovarajuée. U tom slucaju od postojeéih opcija
potrebno je izabrati najbolju — primeri ovakvih istrazivanja su upravo istrazivanja koja se rade
tokom definisanja parametara jednog od 4P marketinskog miksa, kao Sto su testiranje koncepta
proizvoda, testiranje pakovanja ili testiranje promotivnih alata i reklamnih kampanja.

TreCa grupa, evaluativnaistrazivanja, sprovode se sa ciljem procene ucinka odredenog

marketinSkog plana i programa po sprovodenju odredenog programa.

Osnovni koncepti istrazivanja u marketingu i drustvenim naukama postavljeni su pre mnogo

godina, i koncepti postavljeni tada (tipovi istrazivanja, uzorkovanje, statisticke metode obrade
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podataka) primenjuju se i dan danas. Sa druge strane, napredak u informacionim i
komunikacionim tehnologijama ostvario je uticaj na sve sfere Zivota u poslednjih 20 godina,
ukljucujuci i naCin na koji se implementiraju marketindka istraZivanja i analiziraju tako dobijeni
rezultati. Pojavljuju se nove prilike za sprovodenje istrazivanja i razvijaju nove metodologije u
okviru kojih se koriste savremene tehnologije i raspoloziva sredstva, a organizacije danas na
raspolaganju imaju mnogo viSe podataka nego ikada ranije u istoriji poslovanja, Cak toliko da
rast brzine procesuiranja podataka unutar organizacije ne moze pratiti brzinu uvecavanja koli€ine
podataka (Zaslavsky et al, 2013).

Koris€enje Interneta za istraZivanje snizilo je u znatnoj meri troSkove istraZivanja i ucinilo
istraZivanja dostupnim kako veéem broju kompanija, tako i individuama zainteresovanim za
istrazivanja, $to ima svoje prednosti i mane. Praksa ukazuje da je drugi segment u kome je
tehnologija ostvarila znaCajan uticaj pre svega obrada podataka, gde su razliCiti softveri za
kvalitativnu i kvantitativnu (statistiCku) obradu podataka ucinili proces obrade i analize brzim,
efikasnijim i tacnijim (Wang & Strong, 1996). Ovo je posebno naglaseno u situacijama u kojima
je potrebno obraditi velike baze podataka sa viSe hiljada ispitanika, gde statistiCcki softveri
omogucavaju brzu i efikasnu pripremu podataka kao i izvodenje kompleksnih statistiCkih
operacija inferencijalne statistike i analitiku na koju je ranije bilo potrebno Cekati danima.

Sa druge strane, uprkos akumulaciji izuzetno velikog broja podataka do koje danas dolazi (big
data) poseban izazov, kao Sto su opisali Zaslavski et al. (2013), predstavlja dalja poslovna
analitika tih podataka i izvodenje validnih zakljuCaka, preporuka i strategija bitnih za donosenje

poslovnih i marketinskih odluka.

Jedna od odluka koje je potrebno doneti prilikom sprovodenja marketinskih istrazivanja je i da li
istraZzivanje obaviti unutar same kompanije ukoliko za to postoje odgovarajuci kapaciteti ili ga
poveriti eksternoj agenciji za marketinska istrazivanja. Neke od faktora koji mogu uticati na ovu
odluku analizirali su Babin i Zikmund (2015). Oni smatraju da je koris¢enje eksterne agencije
dobro kada je potrebno dobiti objektivnost i novi pogled na situaciju, kao i kada je potrebna
specijalna ekspertiza koja ne postoji u okviru same kompanije. Osim toga, marketinske agencije
se po pravilu angazuju za sprovodenje kompleksnih kvantitativnih istrazivanja u kojima je
potrebno obezbediti reprezentativnost uzorka, buduéi da su za takva istraZivanja potrebni

specijalizovani softveri za prikupljanje i analizu podataka koji najces¢e kompaniji nisu dostupni.

33



34

Prema Babinu i Zikmundu (2015), koriS¢enje internih resursa u okviru marketinskih odeljenja za
sprovodenje marketinskih istrazivanja preporucuje se kada je za sprovodenje projekta potrebna
vecCa koordinacija tima, kada ne postoje adekvatni finansijski uslovi za angaZovanje eksterne
agencije, kao i kada je potrebno obezbediti potpunu tajnost sprovedenih istrazivanja i njihovih

rezultata.
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Grafikon 2: Poredenje internih i eksternih marketinskih istrazivanja

2.2.1. Faze istraZivackog procesa u marketingu

Proces istrazivanja u marketingu zapocinje defininisanjem problema istrazivanja i analizom
situacije (Kotler i Armstrong, 2013). Po tacnom definisanju problema (ili marketinske prilike)
koji Zelimo da istrazimo potrebno je specificirati ciljeve istrazivanja i na bazi tako definisanih
ciljeva osmisliti dizajn istrazivanja. Sprovodenje istrazivanja se dalje odigrava kroz dve kljucne
faze — prikupljanje i analizu podataka. Na bazi tako dobijenih podataka dalje se vrSi priprema
istrazivaCkih izvestaja koji za cilj imaju informisanje menadzmenta o rezultatima istrazivanja

radi donoSenja adekvatnih poslovnih odluka.
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2.2.1.1. Definisanje problema i ciljeva istrazivanja

Tacno i precizno definisanje problema istrazivanja predstavlja kljucni i najvazniji, a ujedno i
najtezi korak u celom istrazivatkom procesu budu¢i da se na osnhovu definisanja problema
istrazivanja definiSu svi dalji istrazivaCki koraci. Problem istrazivanja ne mora predstavljati
problem u najuzem smislu. Istrazivanja se u marketingu rade kako zbog prepoznavanja
odredenih problema ili potencijalnih problema, tako i zbog prepoznavanja prilika kao i
evaluacije postoje€ih programa (McDaniel & Gates, 2010). Kada je tacno definisan problem i
motivacija za sprovodenje istrazivanja, pristupa se daljoj pripremnoj analizi sa ciljem dobijanja
dodatnih informacija koje ¢e nam obezbediti bolje razumevanje problema. Ovaj segment

istrazivaCkog procesa naziva se Cesto i situaciona analiza (Kotler & Armstrong, 2013).

Prilikom definisanja problema istraZzivanja potrebno je napraviti detaljnu analizu postojece
situacije, istraZiti sve informacije koje su ve¢ dostupne (sekundarni podaci ili sekundarne baze
podataka), kao i precizno definisati Sta je ono Sto odredenim istrazivanjem Zelimo da dobijemo.
Sekundarni podaci i informacije su one informacije koje ve¢ postoje, koje su prikupljene i
obradene od strane drugih istrazivaca (iz razlicitih oblasti) i koje mozemo koristiti u pripremnim
fazama istrazivackog procesa i prilikom definisanja problema i ciljeva. Za razliku od ovog tipa
podataka, primarni podaci su oni podaci koje sami prikupljamo tokom sprovodenja istrazivackog
procesa. U pripremnoj fazi moZzemo se, pored koris¢enja sekundarnih podataka, odluciti i za
inicijalno prikupljanje primarnih podataka radi boljeg i preciznijeg definisanja istrazivackih
ciljeva i kasnije dizajna istrazivanja i pristupiti kombinaciji primarnih i sekundarnih podataka
(Kiecolt & Nathan, 1985). U tom slu€aju mogu se izvoditi pilot studije uz koris¢enje manjeg
broja ispitanika i sa slabije definisanim pravilima istrazivanja i kontrole kvaliteta, iz kojih se
onda dobijaju preliminarni rezultati koji se dalje koriste za precizno i metodoloski rigidnije
definisanje dizajna istrazivanja i istrazivackog instrumenta.

U ovoj fazi istrazivackog procesa potrebno je precizirati i koji su konkretni ciljevi istrazivanja.
Ciljevi istrazivanja dalje moraju biti prevedeni u specificne informacione potrebe — moramo
znati koje konkretne informacije je potrebno obezbediti u svakom segmentu istrazivanja da
bismo mogli da odgovorimo kako na istrazivacka pitanja formulisana u okviru faze definisanja

problema, tako i na ciljeve istrazivanja (Fajgelj, 2004).
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Definisanje problema

Specifikacija ciljeva istraZzivanja

Dizajn istrazivanja

Prikupljanje podataka

Analiza i evaluacija rezultata istrazivanja

Grafikon 3: Proces istrazivanja u marketingu (Kotler & Armstrong, 2013)

2.2.1.2. Dizajn istraZivanja

Na bazi definisanog problema i ciljeva istrazivanja dalje se razvija detaljni dizajn i plan
istraZivanja. Dizajn istraZzivanja obuhvata definisanje tipa istraZivanja kako prema cilju
istrazivanja tako i prema naCinu istrazivanja (Babin & Zikmund, 2015). U okviru plana
istraZivanja potrebno je obuhvatiti naCine dobijanja istraZzivackih podataka, specificne
istraZzivaCke metodologije, naCin istraZzivanja, metodologiju uzorkovanja, kao i istraZivatke
instrumente koji ¢e biti koris¢eni tokom implementacije istraZivanja. Babin i Zikmund (2015)

kategorisali su istrazivanja u marketingu u odnosu na ciljeve istrazivanja u tri grupe:

1. Eksploratornaistrazivanja kojima je cilj dobijanje preliminarnih informacija o odredenim
pojavama, problemima ili trziSnoj situaciji koja Ce dalje doprineti boljoj definiciji
problema i ciljeva daljeg istrazivanja. Eksploratorna istrazivanja Cesto se izvode i u
inicijalnoj fazi definisanja problema i specifikacije ciljeva istraZivanja da bi se obezbedile
bolje ulazne informacije i adekvatno izvrSilo planiranje istrazivanja. Primeri

eksploratornih istrazivanja su razliCita kvalitativna istrazivanja (fokus grupe, intervjui,
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studije slucaja), dok se kao eksploratorna istrazivanja mogu raditi i kvantitativne pilot

studije. Ovakav tip istrazivanja veoma je zastupljen u marketinskim istrazivanjima.

2. Deskriptivna istrazivanja kojima je cilj opisivanje odredene pojave ili situacije, na primer
istrazivanje potencijala trzista za odredeni proizvod. Deskriptivne studije Cesto
obuhvataju demografske karakteristike, zivotne stilove i ponaSanja potro$aca i mogu
pruziti informacije o tome da li su dve pojave uzajamno povezane (da li postoji korelacija
izmedu datih pojava). Deskriptivna istrazivanja ne mogu pruziti podatke o kauzalnim
odnosima — uzrocima i posledicama i tome na koji naCin jedna varijabla ili pojava utice
na drugu. Primeri deskriptivnih istrazivanja su opservaciona istrazivanja i istrazivanja

putem upitnika. Ovaj tip istrazivanja je takode veoma Cest u marketinskim istrazivanjima.

3. Kauzalna istrazivanja kojima je cilj utvrdivanje uzroCno posledicnih veza i odnosa
izmedu razlicitih pojava i procesa. U kauzalnim istrazivanjima tipicno imamo prediktivnu
varijablu (nezavisnu) i ishodnu varijablu (zavisnu, direktno uzrokovanu prediktivnom
varijablom). Kauzalnost odnosa odredena je nizom karakteristika: adekvatnim dizajnom
istrazivanja, postojanjem kontrolne grupe, temporalnim odnosom, jaCinom efekta i
njegovom stabilnoS¢u kao i specificnoSéu odnosa. McDaniel i Gates (2010), medutim,
istiCu znaCaj sledece tri karakteristike za kauzalna istraZivanja: temporalni sled (postoji
vremenski kauzalni odnos izmedju prediktivne i ishodne varijable, prediktivna varijabla
se uvek javlja ili deluje ranije), konkomitantna varijacija prediktivne i ishodne varijable
(stepen u kome se prediktor i ishodna varijabla pojavljuju i variraju zajedno) i
eliminisanje ometajucih varijabli (konfundirajucih, medijatorskih i moderatorskih) koje
mogu biti prikriveni uzrok zavisne varijable. TipiCan primer kauzalnog istrazivanja je
eksperimentalno istrazivanje. Zbog visokih troskova ovakav tip istrazivanja rede se
praktikuje u marketinskoj praksi, a ¢eS¢a je pojava kod bazi¢nih istrazivanja koja se rade
u okviru akademskih institucija (Babin & Zikmund, 2015).

Kao i u drugim istrazivackim metodologijama, i u procesu istrazivanja u marketingu Cesto se
istrazivanje zapocCinje eksploratornim istrazivanjima radi dobijanja preliminarnih podataka, a

onda bazirano na rezultatima tih istrazivanja dalje planiraju deskriptivna ili kauzalna istrazivanja.
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Postoje razliCiti dizajni istraZivanja i svaki je prilagoden odredenoj situaciji, zahtevima i budzetu.
Kada su u pitanju marketinka istrazivanja, Cesto je naZalost dizajn istraZzivanja diktiran visinom
raspoloZzivog budZeta pa je neretko potrebno praviti kompromise u kvalitetu dizajna i
metodologiji (tipa istraZivanja, veli€ine uzorka) u skladu sa raspoloZivim finansijskim sredstvima
(McDaniel & Gates, 2010).

Eksploratorno Deskriptivno Kauzalno
Otkrivanje ideja Opisivanje odredene Utvrdivanje uzrocno
pojave ili situacije posledicnih veza i
odnosa

Karakteristika Fleksibilna Pazljivo planiran i Manipulacija jedne ili
Raznovrsna struktuiran dizajn vise nezavisnih
Cesto predstavljaju (prediktivnih) varijabli
uvod u naredni tip Kontrola drugih varijabli

istrazivanja

Studije slucaja Upitnici Eksperimenti
Intervjui Observacione studije

Fokus grupe Istrazivacki paneli

Pilot upitnici Kvantitativni

Sekundarni podaci sekundarni podaci

Kvalitativna istrazivanja  Fokus grupe

Tabela 1: Kategorizacija istrazivanja u marketingu,prilagodeno iz Babin i Zikmund (2015)

Kada se govori o tipovima istraZzivanja koja se u marketingu sprovode, najuobicajenija podela je
prema tipu podataka koji se tokom istrazivanja prikuplja. Prema tipu podataka, u zavisnosti da li
su prikupljeni podaci primarno opisni ili bazirani na merenju odredenih karakteristika (moguce
ih je iskazati numeri¢kim podacima), razlikuju se dve osnovne metode istrazivanja u marketingu
(Fajgelj, 2004).

1. Kvantitativna— istraZzivanja u okviru kojih prikupljamo numeri¢ke podatke (merimo),
analiziramo ih statistickim metodama. U okviru ovih istraZzivanja mozemo imati veci broj
uCesnika u istraZivanju — neka marketinka istrazivanja rade se na uzorcima od vise

hiljada ispitanika. U ova istraZivanja spadaju istraZivanja koja radimo putem upitnika i
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testova, kao i razliCita istrazivanja i eksperimente u kojima mozemo vrSiti neposredna

merenja zadatih parametara.

2. Kvalitativna — istrazivanja u okviru kojih prikupljamo opisne podatke, verbalne i
detaljne, radimo analizu sadrzaja. Podaci su detaljniji ali imamo manji broj ucesnika u
istrazivanju zbog prirode podataka i naCina obrade podataka koji zahteva detaljniju
analizu. U ovaj tip istrazivanja spadaju fokus grupe, intervjui, analize sadrzaja, kao i neke

od novijih metoda istrazivanja u marketingu kao Sto je metoda tajnog kupca (mistery

shopping).

Hughes (1997) naglaSava da je svojevremeno postojala veoma striktna karakterizacija i podela na
kvalitativna i kvantitativna istrazivanja, koja su bila percipirana skoro potpuno odvojeno kao dve
razliCite metodologije koje su u okviru drustvenih nauka redukovane gotovo do modaliteta
istrazivanja koja se nalaze u medusobnoj kompeticiji. Pristalice primarno kvantitativnihmetoda
istrazivanja naglasavale su znacaj objektivnog, numericki izrazenog znanja koje se ovim putem
dobijalo i koje je imalo Siroku primenljivost, predstavljajuéi kvalitativne metode kao
metodologiju istrazivanja koja daje iskljuCivo subjektivne poglede individualnih ispitanika koji

nisu mogli biti primenjeni na celu populaciju ili jedan njen deo.

Sa druge strane, pristalice kvalitativnog pristupa isticale su Sirinu dobijenih podataka
prikupljenih putem kvalitativnin metoda, dobijanje detaljnijih uvida u stavove, vrednosti i navike
ispitanika i nemogucnost dobijanja takvih saznanja iz statistiCki baziranih kvantitativnih metoda
istraZivanja, posebno naglaSavajuci slabosti upitnika kao instrumenta merenja baziranog

iskljucivo na odgovorima ispitanika a ne i na dodatnim zapazanjima istrazivaca (Patton, 1990).

U savremenoj metodologiji sve je ¢eS¢i naucni metod kombinovanih istraZivanja koji objedinjuje
i kvalitativna i kvantitativna istraZivanja koja se ne posmatraju vise iskljuCivo ve¢ kao
komplementarni delovi sveobuhvatnog istrazivackog metoda. U tako dizajniranom istrazivanju
polazi se od eksplorativnog kvalitativnog istrazivanja koje omogucava detaljnije sagledavanje
situacije, upoznavanje problema i ciljih grupa i dobijanje opisnih podataka koji nam pruzaju bolji
uvid u analiziranu problematiku. Na bazi tako dobijenih informacija dalje se razraduje

kvantitativni istrazivaCki instrument, sa kojim se dobijaju statisticki parametri primenljivi na celu

39



40

populaciju (DelLuca et al, 2008). Prikupljanje podataka u okviru koga se vrsi integracija
podataka dobijenih sa tri ili viSe razliCitih izvora naziva se triangulacija podataka. Koris¢enje
kombinovane metode istraZzivanja omoguéava triangulaciju podataka i sveobuhvatnije

sagledavanje problema i analizirane situacije.

U fazi dizajniranja istraZivanja posebna paZznja mora biti obraena na uzorkovanje. U vecini
istrazivanja istrazivac nije u prilici da ispituje celu ciljanu populaciju; stoga ispituje predstavnike
populacije koji je na adekvatan naCin reprezentuju, odnosno odgovarajuci uzorak. U idealnoj
situaciji svaki predstavnik populacije bi trebalo da ima jednaku Sansu da ude u uzorak, u praksi
medutim nailazi se na drugu situaciju - postoje teorijska populacija, i ona koja je realno dostupna
za uzorkovanje (Fajgelj, 2004). Bilo da je u pitanju kvalitativno ili kvantitativno uzorkovanje,
uzorak koji se planira treba da bude reprezentativan za istrazivanje u skladu sa odredenim

parametrima i samim ograniCenjima u tipu istrazivanja koje sprovodimo.

U sluCaju kvalitativnin istrazivanja, nema ocekivanja statistiCcke reprezentativnosti i
primenljivosti nalaza istrazivanja na celokupnu populaciju buduci da ovde baratamo malim
uzorcima. Kada su u pitanju kvantitativna istrazivanja, u zavisnosti od veliCine uzorka I
parametara uzorka, ona mogu, ali i ne moraju biti reprezentativan prikaz populacije. Uzorak koji
je reprezentativan za odredenu populaciju Cesto se u kvantitativnim drustvenim i marketinskim
istrazivanjima definiSe demografskim parametrima koji dolaze iz rezultata popisa (pol,
obrazovanje, starost). Reprezentativnost uzorka u najSirem smislu podrazumeva eliminisanje
pristrasnosti prilikom izbora ucesnika istrazivanja, kao i adekvatan broj ucCesnika koji na

odgovarajuci nacin reprezentuje populaciju (Kotler & Armstrong, 2013).
2.2.1.3. Prikupljanje podataka

Faza prikupljanja podataka u okviru procesa marketinskog istrazivanja mora biti detaljno
planirana i pazZljivo sprovedena da bi se implementacija plana ostvarila na zadovoljavajuci nacin
i da bi bilo osigurano metodoloski pravilno izvodenje istrazivanja. Kako tvrde Kotler i
Armstrong (2013), ova faza zahteva visok nivo kontrole svih procesa, kao i implementatora
istraZzivanja, buduci da je u procesu prikupljanja podataka moguce napraviti niz greSaka i
propusta koji mogu imati katastrofalne posledice po rezultate istrazivanja i dati potpuno

pogresnu sliku situacije.
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Prikupljanje kvalitativnih podataka u okviru intervjua i fokus grupa vrsi se sprovodenjem istih
lino ili uz pomo¢ informacionih tehnologija, a onlajn fokus grupe i intervjui postaju sve
zastupljenija pojava u istrazivanjima marketinga (Gruber et al, 2009). U sluCajevima kada se
istrazivanja vrSe licem u lice, razgovor se snima i dalje rade transkripti koji se onda podvrgavaju
analizi sadrzaja.

Kada su u pitanju istrazivanja koja se rade putem upitnika, podaci se mogu prikupljati na
viSe nacina. Ispitanici mogu popunjavati upitnike licno (popunjavanjem upitnika ili na raCunaru)
ili anketari mogu vrsiti intervjuisanje i popunjavati anketu Sto onda uzima formu struktuiranog
intervjua. Kako navode Barbu i Isaic-Maniu (2011), u praksi su najrasprostranjenija tri glavna
tipa prikupljanja podataka putem anketiranja:

a. Terensko anketiranje (PAPI ili CAPI) — prikupljanje podataka koje vrSe anketari
na terenu (paper assisted personal interviewing ili computer assisted personal
interviewing)

b. Telefonsko anketiranje (CATI)- prikupljanje podataka koje se vrSi putem
telefonskih poziva ispitanicima (computer assisted telephone interviewing)

c. Anketiranje putem racunara (CAWI) - postavljanje anketa na Internet i njihovo

popunjavanje od strane ispitanika (computer assisted web interviewing)

Odabir nacina prikupljanja podataka u praksi zavisi od viSe faktora — strukture i veliCine uzorka
ispitanika, duzine ankete (kod duzih anketa preporuCuje se terensko anketiranje) kao i same
tematike ankete.

McDaniel i Gates (2010) tvrde da se niz izazova postavlja pred istrazivaCe u fazi prikupljanja
podataka. Brojni su potrosaci koji ne veruju marketinskim istrazivanjima i ne vole da ucestvuju u
njima. Takode, popunjavanje upitnika moze biti veoma vremenski zahtevno, posebno u
sluCajevima kada imamo duze i komplikovanije upitnike ili kvalitativna istrazivanja. U tom
sluCaju Cesto se ispitanicima nudi razliCiti tip kompenzacije za participaciju u istrazivanjima, Sto
sa druge strane moze nositi negativne posledice kada je u pitanju kvalitet prikupljenih podataka.
Pitanja motivacije ispitanika za u¢esce u istrazivanjima, kako ekstrinsicka, tako i intrinsi¢ka, kao
i naCina na koji motivacija utiCe na kvalitet podataka, obradenasu detaljnije u daljem

razmatranju.

41



42

2.2.1.4. Analiza i evaluacija rezultata

U zavisnosti od tipa prikupljenih podataka pristupa se daljoj analizi podataka. U okviru ove faze
prikupljeni podaci se sumiraju, racunaju i analiziraju radi dobijanja informacija relevantnih za
donosenje odluka menadzmenta. Priroda podataka, dizajn istrazivanja i tip preporuka koji je
potreban menadzmentu utiCe na izbor analize podataka. Ovo je poseban slucaj prilikom
statistiCke obrade podataka kada Ce tip statisticke analize koji éemo koristiti direktno zavisiti od
postavke istrazivanja i informacija koje istrazivanje treba da obezbedi.

Kada je reC o kvalitativnim istrazivanjima, faza analize odnosi se na sumiranje istrazivanja i
prepoznavanja odredenih Sablona i tema koje se tokom istrazivanja ponavljaju. U okviru
kvantitativnih istrazivanja glavna analitika predstavlja statisticku analizu i obradu podataka kojoj
uvek prethodi priprema i CiSCenje podataka, a u odredenim sluCajevima i imputacija podataka
koji nedostaju (Babin & Zikmund, 2015).

Poslednja faza istrazivackog procesa je izvodenje zakljuCaka na bazi dobijenih informacija,
njihova evaluacija i priprema istrazivaCkog izvestaja. Prema Babinu i Zikmundu (2015),
zakljucci treba da budu direktno usmereni na obezbedivanje odgovora na istrazivacka pitanja
postavljena na pocetku istrazivanja. Istrazivaci treba da prezentuju svoje nalaze na nacin koji je
jasan 1 koristan menadzmentu. Prilikom pripremanja izvestaja potrebno je izdvojiti najbitnije
zakljuCke, medutim interpretacija, posebno u slucajevima kada se radi eksterno istrazivanje, ne
mora da bude iskljuCivo prepustena istrazivaCkoj agenciji. Praksa pokazuje da su u nekim
sluCajevima agencije angazovane samo za prikupljanje podataka, dok marketinska odeljenja

kompanija samostalno obavljaju obradu, analizu i evaluaciju rezultata.
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2.2.2. Kvalitativna istraZivanja

Pojam kvalitativna istrazivanja koristi se za ona istrazivanja Ciji rezultati nisu predmet
kvantifikacije ili kvantitativne analize. Dok se kvantitativna analiza koristi kako bi se
identifikovali rezultati koje je moguce izmeriti, kvantifikovati i pri tome uociti eventualne
statistiCki znaCajne razlike izmedu razliCitih grupa u uzorku, kvalitativna istrazivanja koriste se u
viSe eksplorativnom smislu da bi se utvrdile detaljnije Cinjenice, razmisSljanja, oseCanja i
motivacije ispitanika. Prema Fajgelju (2004) glavni proizvod kvantitativnih istrazivanja su
brojevi, dok su u slucaju kvalitativnih istrazivanja glavni proizvod istih kategorije podataka i

opisivanje njihovog znacenja.

Kvalitativni pristup je razvijen na bazi rada istoricara Bambatiste Vika (Giambattista Vico), koji
je jos polovinom 18. veka pisao da samo ljudi mogu da razumeju ljude i da oni to Cine kroz
takozvano intuitivno razumevanje U sociologiji i drugim drustvenim naukama, koncept
razumevanja, odnosno intuitivnog eksperimenta, kao i koriS¢enje empatije, povezuju se sa
brojnim velikim otkri¢ima. (McDaniel & Gates, 2010). Istorijski posmatrano, striktna podela na
kvalitativna i kvantitativna istraZzivanja pra¢ena specijalizacijom i favorizacijom istih od strane
odredenih istrazivaCa postojala je jako dugo (Patton, 1990). Niz godina kvantitativne metode su
videne kao izvor objektivnog znanja, dok su kvalitativne metode videne kao nesto $to ne daje
niSta vise do subjektivne i licnim vrednostima vodene stavove. Suprotstavljenost stavova uz
generalnu favorizaciju statisticki baziranih metoda istrazivanja trajala je dugo, a u tom kontekstu
kvalitativna istrazivanja su Cesto bivala prikazana kao manje vredna, manje znacajna i pre svega
subjektivna (Hughes, 1997). Sa druge strane, neki autori (Bryman, 1988) imali su sveobuhvatniji
pristup, smatraju¢i da u istraZivanjima treba Kkoristiti i kvalitativne i kvantitativne metode i

kombinovati ih u skladu sa zahtevima i prirodom istrazivanja.

Fajgelj (2004) kao glavnu razliku izmedu kvalitativnih i kvantitativnin metoda i tehnika merenja
vidi razliku u nivou merenja koja se prilikom izvodenja ovakvih istrazivanja pojavljuje.
Kvantitativhe metode po svojoj prirodi, a i radi Sto preciznije moguce analize podataka, teze
prikupljanju intervalnih ili u najmanju ruku ordinalnih podataka. Kod kvalitativnih podataka ova
preferencija ne postoji, a analiza se radi putem kategorizacije postoje¢ih podataka. Mnogo je
faktora po kojima se razlikuju kvalitativna od kvantitativnih istrazivanja.Na prvom mestu to je

veliCina uzorka - kod kvalitativnih istrazivanja uzorak je po pravilu mali, dok su kvantitativna
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istraZivanja zbog svoje numeriCko statistiCke prirode okrenuta ka velikim uzorcima radi
umanjenja uzoracke greSke prilikom sprovodenja istraZzivanja. Ova karakteristika je ujedno i
fokusna tacka mnogobrojnih kritika upucenih prema kvalitativnim istrazivanjima (Babin &
Zikmund, 2015; Fajgelj, 2004; McDaniel & Gates, 2010). Neki donosioci odluka uzdrzavaju se
od temeljenja svoje odluke na istraZivanju sprovedenom na malom uzorku, jer su rezultati
podloZniji subjektivitetu i interpretaciji samog istrazivaca. Oni neretko preferiraju veliki uzorak,
sa kompjuterski analiziranim i kvantifikovanim rezultatima istraZivanja. Takvi donosioci odluka
oseCaju se sigurnije sa marketinskim istraZzivanjima sprovedenim na velikim uzorcima i sa
visokim nivoima statistiCke znaCajnosti, jer se podaci generiSu i tretiraju na rigorozan i naucni
naCin (McDaniel & Gates, 2010).

Globalna marketinska istraZivanja u procentima prema tipu
istrazivanja (2013)

B Ukupno kvantitativna

B Ukupno kvalitativna

= Ostalo

Grafikon 4: Globalna marketinska istraZivanja u procentima prema tipu istraZivanja u 2013. godini, ESOMAR

Medutim, uprkos Cinjenici da kvalitativna istraZivanja ne daju statistiCke podatke, Cinjenica jeda
kompanije ipak ulazu velika materijalna sredstva u njihovo sprovodenje (Esomar Global Market
Research, 2015). Uprkos vecoj popularnosti kvantitativnih istraZivanja, prema Esomarovom
(2015) izvestaju oko 16% ukupnog budZeta za marketinska istrazivanja na globalnom nivou od
oko 40 miliona USD usmereno je na kvalitativna istrazivanja. Razlozi za takvu odluku su
viSestruki: na prvom mestu tu je cena istraZivanja - kvalitativna istraZzivanja su jeftinija za
sprovodenje u odnosu na kvantitativna. Uz to, ne postoji bolji naCin za sagledavanje i

razumevanje unutradnje i duboke motivacije i oseCaja potroSaca.
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Kvalitativna istraZivanja pruZzaju mogucnost da se saznaju ne samo stavovi ucesnika istraZivanja,
ve¢ i njihova tumacenja i znaCenja (Fajgelj, 2004). Dodatna prednost kod odredenog tipa
kvalitativnih istrazivanja poput intervjua i fokus grupa je ta Sto marketing i produkt menadzeri
mogu direktno i iz prve ruke da posmatraju reakcije ispitanika gledajuci ih kroz jednostrano
prozirno staklo, umesto da svoj utisak stvaraju kroz Citanje odStampanog materijala sa
kompjuterskim podacima i izveStajima konsultanta. Ovo je od posebnog znaCaja kada je u
pitanju testiranje koncepata novih proizvoda, testiranje kampanja, rebrendiranje i slicna
istraZivanja u okviru kojih je veoma bitno tacno ispratiti ne samo verbalne, ve¢ i neverbalne

reakcije ucesnika u istrazivanju (Oliver et al, 2005).

Kvalitativna istrazivanja u drustvenim naukama baziraju se pre svega na neposrednoj interakciji
istrazivaCa i ispitanika. Interakcija, komunikacija i razmena informacija koja se kreira na
neposredan nacin kada se istrazivaC i ispitanik nalaze na istom mestu u isto vreme proizvodi
jedinstvene podatke koje na drugi naCin u situaciji u kojoj izostaje interakcija istrazivaca i
ispitanika nije moguce dobiti. Cowles (1998) opisuje ove podatke kao intenzivna i jedinstvena
licna iskustva koja su direktni proizvod ove interakcije. FiziCko prisustvo istrazivaca ispitaniku
treba da kreiraodnos poverenja i da stimuliSe njegovu ili njenu otvorenost, daju¢i kroz personalni
kontakt odredenu dozu sigurnosti da Ce rezultati istraZivanja biti obradivani, tumaceni i koris¢eni
na adekvatan naCin. Kreiranje tog oseCaja sigurnosti i medusobnog poverenja na relaciji
istrazivac-ispitanik, kako smatraju McDaniel i Gates (2010), kljucno je u dobijanju kvalitetnih
odgovora ispitanika, posebno u sluCaju kada su u pitanju osetljive teme na koje se lako daju
socijalno pozeljni odgovori.

Kreiranje poverenja i otvorenost konverzacije kod ispitanika poveéavaju uverenje da ¢e razmena
informacija biti obavljena u eticki ispravnom i odgovornom maniru, a ovo moze biti i pojacano
kontekstom zajednicke posvecenosti i ose¢ajem deljenja zajedniCkog cilja, bez obzira $to su
ispitanici, kako tvrde Mertens i Ginsberg (2008), potpuno oslonjeni na eticke procedure
istrazivaCa kada je reC o deljenjupodataka koji se smatraju osetljivim. Bez obzira na ovakve
dileme, kvalitativne metode koje ukljuCuju direktnu interakciju ispitanika i istrazivaca, u
sluCajevima kada je uspostavljena adekvatna komunikacija i poverenje izmedu njih,
osiguravajuaktivno angazovanje ispitanika, kao i efikasno prikupljanje detaljnih podataka koji

odrazavaju stavove, misljenja i vrednosti uCesnika istrazivanja.
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Prema Seymouru (2001), i tehnike i metafore kvalitativnog istrazivanja su korporalne: vrednosti
poverenja, istine i pravicnosti su eksplicitno povezane sa direktnim prisustvom i interakcijom
istraZivaca i ispitanika u realnom okruzenju u kome, uz verbalnu, u procesu kreiranja poverenja
veliku ulogu nosi i neverbalna komunikacija. Seymour (2001) dalje zakljuCuje da je intenzivna
telesna priroda konteksta istraZivanja zapravo kljucno pitanje u debati izmedu kvalitativnog i
kvantitativnog istrazivanja i dodatni kvalitet koji kvalitativna istrazivanja ovakvog tipa nose. Sa
druge strane, ovakav pristup u velikoj meri otvara pitanje nacina na koji funkcionidu kvalitativna
istrazivanja koja se obavljaju putem Interneta i u kojima ne dolazi do direktnog fizickog kontakta
izmedu ispitanika i istrazivaca. Bryman (1988) smatra da je cilj kvalitativnih istrazivanja pre
svega kontekstualno razumevanje: ispitivanih pojava, procesa, stavova i ponasanja. On smatra da
je kvalitativno istrazivanje fluidno i fleksibilno zato $to istice mogucnost otkrivanja novih ili
nepretpostavljenih nalaza kao i mogucnost promene istrazivackih planova kao odgovor na ove
nalaze. Osim toga, kvalitativna i kvantitativna istraZzivanja ne posmatra kao medusobno
isklju€ujuca, ve¢ kao komplementarna.Jo$ jedan razlog za popularnost kvalitativnih istraZivanja

leZi u Cinjenici da se ona mogu koristiti u svrhu povecanja efikasnosti kvantitativnih istraZzivanja.

Kvalitativna istraZivanja Kvantitativna istraZivanja

Vrste pitanja Otvoreni odgovori PreteZno zatvoreni odgovori

Koli¢ina informacija od Znatna Varira

svakog ispitanika

Vestine istrazivaca Ispitivac sa specificnim Ispitiva€ sa manje ili potpuno
vestinama (moderator) bez specificnih vestina

Tip podataka Koji'se prikuplja o] J I WN G [olglo (N ololo 1ol Intervalni ; ordinalni, numericki

Tipovi analize Subjektivna, interpretativna, Statisticka analiza, odredivanje
kategorijska statisticke znacajnosti

Oprema za izvodenje Diktafon, projektori, kamere, Upitnici, kompjuteri, Stampani
istraZivanja slike, vodici za diskusiju materijali

Nivo replikabilnosti Nizak Visok

Obrazovni profil istrazivaca Psihologija, sociologija, Statistika, matematicko
socijalna psihologija, ponaSanje  modeliranje, kompjutersko
potroSaca, marketing, programiranje, marketing,
marketinska istraZivanja marketinska istraZivanja

Tipologija istraZivanja Eksplorativno Deskriptivno ili kauzalno
Prezentacija podataka Opisna, kategoricka Numericka i graficka

Tabela 2: Sistematizovan uporedni pregled karakteristika kvalitativnih i kvantitativnih istrazivanja
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Ovo prozimanje kvalitativnih i kvantitativnih marketinskih istrazivanja posebno se koristi kod
razvoja proizvoda u domenu robe Siroke potrosnje, ali i u razvoju poruka i strategija kampanja u
politickom marketingu. Danas nije retkost da se kvalitativna i kvantitativna istrazivanja
kombinuju u jedinstvenu studiju ili u seriju studija u okviru meSovitih metoda istrazivanja
(mixed method research) (Cameron, 2011; Onwuegbuzie & Collins, 2007; Tashakkori &
Teddlie, 2003).

U pojedinim sluajevima kvalitativno istrazivanje prethodi kvantitativnom, dok u nekim
drugimsituacijama kvantitativno istrazivanje prethodi kvalitativnom. Na primer, matrice iskazane
kroz kvantitativno istraZzivanje mogu biti obogacene dodavanjem informacija o razlozima i
motivacijama potroSaca za odredeno ponaSanje, a do te informacije dolazi se kvalitativnim
istrazivanjem (Babin & Zikmund, 2015;Cameron, 2011). Isto tako informacije dobijene
kvantitativnim istrazivanjima mogu biti proSirene detaljnijim informacijama i uvidima dobijenim
putem sekvencionalnih kvalitativnih istrazivanja, pri ¢emu je cilj sprovodenja kvalitativnih
istrazivanja u tom sluCaju razjasnjavanje pojedinih kvantitativnin podataka dobijenim
anketiranjem (Onwuegbuzie & Collins, 2007).

Cilj marketinskih istrazivanja kao prvog koraka u marketinSkom procesu jeste prikupljanje
informacija bitnih za donoSenje strategija i planova na nivou menadzmenta. Kvalitativno
istrazivanje kombinuje se sa kvantitativnim kako bi se obezbedilo dublje i detaljnije razumevanje
zahteva potroSaca. Zbog svoje prirode, malog uzorka i obima i kvaliteta informacija kvalitativna
istrazivanja se Cesto koriste kao eksplorativna istrazivanja, iako to ne moraju neminovno da
budu. Kvalitativnim istrazivanjima okreéemo se i u situacijama kada su ponaSanja i stavovi koje
proucavamo u velikoj meri zavisni od konteksta ili kada cilj istrazivanja podrazumeva veoma

detaljno ispitivanje i razumevanje odredenog problema (Babin & Zikmund, 2015).

Neosporno je da kvalitativna istrazivanja rezultuju dobijanjem korisnih informacija, medutim
ona su od strane pojedinih istrazivaCa i dalje potcenjena, posebno kada je reC o akademskim
istrazivanjima u oblasti menadzmenta i marketinga. Komparativnom analizom metodologije
koriS¢ene u empirijskim nauc¢nim ¢lancima, Cameron i Molina-Azurin (2011) utvrdile su da je u
preko 70% naucnih ¢lanaka publikovanih u oblasti menadZmenta koriS¢ena kvantitativna
metodologija, dok se kvalitativna metodologija koristi u svega 10% slucajeva. U preostalim
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sluajevima korisene su meSovite metode istraZivanja u kojima se kombinuje kvalitativna i

kvantitativna metodologija.

Ocigledno je da uprkos Cinjenici da kvalitativna istrazivanja imaju potencijal pruzanja detaljnijeg
uvida u ispitivanu problematiku, i da ga specijalizovane agencije koriste u svom
poslovanju,kvalitativni pristup nije u potpunosti zaziveo u akademskoj zajednici kada su u
pitanju istrazivanja iz oblasti menadzmenta. Sa druge strane Babin i Zikmund (2015) smatraju
da, kada su marketinka istraZzivanja u pitanju, kvalitativna istraZzivanja ¢esto nisu u mogucnosti
da identifikuju male razlike u stavovima i misljenjima o marketing miksu prilikom planiranja i
testiranja na naCin na koji to Cine velika kvantitativna istrazivanja, iako ponekad mogu da

detektuju probleme koji se ne mogu zapaziti kroz kvantitativno istrazivanje.

Drugo znaCajno ograniCenje kvalitativnih istrazivanja 1 studija lezi u nedostatku
reprezentativnosti uzorka. Kvalitativna istraZzivanja po svojoj prirodi najceSce nisu
reprezentativna kada je reC o populaciji koja interesuje istrazivaCa. PreporuCene veliCine uzorka
za kvalitativna istraZivanja krecu se od 6 do 12 ispitanika za fokus grupe i od 12 do 20 za uzorak
intervjua (Onwuegbuzie & Collins, 2007). Cinjenica je da grupa od 8 do 10 potro3aca tesko
moze da bude reprezentativna kada se govori o Citavoj populaciji koja konzumira odredeni brend
ili tip proizvoda, sa druge strane ukoliko je targetiranje i izbor uzorka odreden pazljivo ona ipak
mogu dati znacajni uvid posebno kada su u pitanju testiranja proizvoda ili marketinskih i

advertajzing kampanja.

Kako naglaSavaju McDaniel i Gates (2010), joS jedan od potencijalnih problema prilikom
sprovodenja kvalitativnih istrazivanja,posebno kada je u pitanju istrazivanje koje se sprovodi
istovremeno sa grupom ispitanika, jeste Cinjenica da slobodnija forma i vodenje diskusije mogu
odvestitok  kvalitativnog istraZzivanjima u mnogostrukim pravcima. Imajuéi u vidu da su
ispitanici prilikom izvodenja kvalitativnih istrazivanja podstaknuti da govore o onome Sto ih
interesuje, dominantni pojedinac u grupnoj diskusiji moze voditi grupu u zone koje istrazivaca
mogu tek marginalno interesovati. Pored toga, direktna interakcija ispitanika, moze voditi i do
njihovin medusobnih diskusija i konflikta koji tok istrazivanja dodatno mogu usmeriti u

nezeljenom smeru.

Kako navodi Dube (2015), istrazivaC koji je u ulozi moderatora, prilikom sprovodenja takvog

tipa istrazivanja mora da ima visoko razvijen set vestina kako bi u takvim slu¢ajevima vratio
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diskusiju na kolosek, a da pri tome ne poremeti interesovanje, entuzijazam i zelju za

izrazavanjem stavova kod grupe ispitanika i njenih pojedinacnih ¢lanova.

Postoji veci broj formi kvalitativnih marketinskih istraZivanja. Dube (2015) navodi da su u praksi
najpopularniji individualnidubinski i nestruktuirani (konverzacioni)intervjui, istrazivanja fokus

grupa, opservacione studije i projektivne tehnike.

NAJBOLIE PRAKSE ISTRAZIVACKDG METODA KVALITATIVNIH ISTRAZ IVAN 1A

Grafikon 5: Pregled kvalitativnih istraZivanja, prema Dube (2015)

2.2.2.1. Dubinski intervjui

Detaljni dubinski intervjui, koji zapravo predstavljaju jedan na jedan intervjue izmedu istrazivaca
i ispitanika, su Cesto koriS¢ena alternativa za istraZivanja koja se vrse putem fokus grupa. Babin i
Zikmund (2015) tvrde da u sferi menadZzmenta i marketinga ovaj tip intervjua omogucava
sagledavanje sveukupnijeg odnosa ispitanika prema predmetu istrazivanja, jer istrazivaC
postavlja veliki broj pitanja, prateci svaki odgovor daljim ispitivanjem u cilju dodatne elaboracije

iznetih stavova.
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Individualne dubinske intervjue kao znacajan izvor podataka prvi put koristi Huserl (1931). Ovaj
tip intervjua ne treba pomeSati sa strukturianim intervjuima, koji je u vecoj meri naCin za
prikupljanje kvantitativnih podataka. Za razliku od struktuiranog intervjua, u kojem se ispitaniku
postavlja set unapred odredenih pitanja prema tacnom redosledu, individualni dubinski intervjui
imaju nesto slobodniju formu. DiCicco-Bloom i Crabtree (2006) ukazuju da, kod individualnih
dubinskih intervjua, osnovno istrazivacko pitanje Cesto moze dobro koristiti kao prvo pitanje u
intervjuu, ali da se najc¢eS¢e razvija joS 5 do 10 specifiCnijih pitanja, kako bi se uslo Sto dublje u
razliCite aspekte sagledavanja pitanja koje je predmet istrazivanja. Po njima, iterativna priroda
procesa kvalitativnog istrazivanja u kojoj analiza preliminarnih podataka koincidira sa
prikupljanjem podataka Cesto rezultira promenama pitanja, kako istrazivaC uci vise o predmetu
istrazivanja. Dakle, prilikom dubinskih intervjua generisu se pre svega kvalitativni podaci koji se
najpre snimaju, pa potom transkribuju i analiziraju. Dube (2015) ukazuje da prilikom
sprovodenja struktuiranog intervjua, koji Cesto nazivamo i anketiranjem licem u lice, nema te
fleksibilnosti: anketar popunjava pretezno kvantitativni instrument koji se kasnije analizira

statistickim metodama.

Dubinski intervjui veoma su sli¢ni fokus grupama na mnogo nacina. Ovaj vid istraZzivanja pruza
mogucnost dobijanja detaljnin podataka o stavovima, uverenjima, ponaSanju i misljenju
ispitanika. Tipicno se sprovode licem u lice, a istrazivaC uz transkript Cesto belezi i neverbalne
signale i ponasanja ispitanika radi boljeg tumacenja. Sam intervju je vise usmerena diskusija od
pazljivo struktuiranog ispitivanja kakvo imamo kod anketiranja licem u lice. lako fokus grupe
imaju ekstrinziCke prednosti poput brzine ili cene, individualni dubinski intervjui imaju

intrinsiCke prednosti koje se tiCu kvaliteta ishoda istrazivanja (Stokes & Bergin, 2006).

Uloga istrazivaca krucijalno je znaCajna u izvodenju dubinskog intervjua. Njegova uloga je da
bude facilitator koji ¢e omoguciti da intervjuisana osoba govori o svojim razmisljanjima,
osecajima, pogledima i iskustvima. Medutim, njegova uloga je aktivna. Ona ne znaci sedenje i
pustanje intervjuisane osobe da govori. Upravo suprotno, ona znaCi upravljanje procesom
intervjua kako bi se osiguralo da odgovarajuci subjekti budu pokriveni odgovaraju¢om dubinom,
bez vrSenja uticaja na artikulisane aktuelne poglede (Legard et al, 2003).

Za dubinski intervju priprema se vodiC za intervju koji je u potpunosti usmeren na dobijanje

otvorenih odgovora i razvijanje diskusije, ali on sluzi viSe kao sredstvo usmeravanja i orijentacije
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i istraZziva€ ima mogucénost da se na nekim temama zadrZi viSe ili manje ili da produbi diskusiju o
nekim temama koje se neocCekivano pojave kao bitne. Kako navodi Donoghue (2000), u okviru

ovakvih intervjua se Cesto koriste projektivne tehnike.

Jedna od takvih tehnika predstavlja i ,,Penjanje uz merdevine® (laddering ili scaffolding), tehnika
koja koja se naslanja na projektivni pristup, kakav je uveo Frojd u psihoterapiji. Saadatfard
(2014) tvrdi da su dubinski intervjui snazan alat za projektivni pristup koji se koristi u procesu
»penjanja uz merdevine®“. U marketinskim istrazivanjima,“laddering” je termin koji se koristi za
opisivanje odredenog pristupa u nadogradnji odgovora. IstrazivaC postavlja pitanje ispitaniku da
uporedi razlike izmedu pojmova ili brendova na razliCitim nivoima. Kod “penjanja uz
merdevine” ispitanici najpre prave razliku na osnovu distinkcija na nivou osobina. Potom prave
distinkciju na osnovu nivoa benefita, i tek nakon toga dolaze distinkcije prema vrednosti ili
nivou motivacije. Danas su razvijene razliCite metode koje koriste projektivne tehnike za
sagledavanje stavova i ponaSanja potro$aca u najSirim mogucim oblastima, dosezuci ¢ak i razvoj
specijalizovanih metoda za upoznavanje i sagledavanje navika i ponasanja potrosaca pri izboru

svog doma (Khoo-Latimore et al, 2009).

Dubinski intervju po svojoj prirodi nije brz proces. Prema Babinu i Zikmundu (2015) samo
trajanje pojedinacnog intervjua mora biti duze od jednog sata, kako bi se iz svakog intervjua
dobila priblizno ista koliCina materijala kao iz fokus grupa. Uz to, istrazivaC mora da izvrsi
detaljnu i temeljnu analizu i interpretaciju podataka dobijenih putem intervjua. IstrazivaC mora
da bude veoma svestan svih reakcija i da ih prati, ukjucujuci i beleZzenje povrsinskih reakcija i
podsvesnih motivacija ispitanika. Sa druge strane, kod ovakvog pristupa jasno je da je analiza i
interpretacija ovakvih podataka krajnje subjektivna i podlozna greSkama i u pojedinim
sluCajevima ona ne mora nuzno biti realan odraz date situacije ili misljenja. Ovo je posebno
slu¢aj u multikulturnim sredinama kada niz ometajucih faktora koji se iskazuju kako u verbalnoj,
tako i u neverbalnoj komunikaciji, poput jezickih barijera ili kulturoloskih specificnosti, moze
imati uticaj na tumacenje rezultata. Birks et al. (2007) opisali su brojne faktore specifiCno
povezane sa istrazivaCem, ispitanikom i sa kontekstom istrazivanja koji mogu uticati na

sprovodenje intervjua.

Putem dubinskih intervjua ostvaruje se detaljniji i dublji uvid u ponaSanja i stavove odredenog
ispitanika ili predmet istrazivanja, nego Sto je to sluCaj kod istrazivanja fokus grupa. Kako su
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zakljucili Stokes i Bergin (2006), fokus grupe nisu u stanju da dostignu nivo dubine i detalja
generisanih kroz individualne dubinske intervjue, niti da razotkriju suptilne razlike u stavovima.
Isti autori dalje zakljuCuju da grupni procesi mogu primetno da utiCu na konsenzus koji se
iskazuje u fokus grupama, a da pritom taj konsenzus ne mora da odrazava individualne stavove

ispitanika.
2.2.2.2. Nestrukturirani intervju

Konverzacioni pristup kvalitativnim istrazivanjima izuzetno je primenljiv kod fenomenoloskih
istrazivanja, kao i1 za razvoj utemeljenih teorija. Moustakas (2001) tvrdi da heuristiCka
istrazivanja u prikupljanju podataka ordinarno koriste neformalni konverzacioni pristup. U
procesu konverzacije istrazivaC uvodi ispitanika u diskusiju koja je relevantna u odnosu na
predmet, odnosno temu istrazivanja. Pristup je gotovo u potpunosti nestrukturiran, pri cemu
istraziva€ ulazi u konverzaciju iznoseéi nekoliko svojih oCekivanja. Sustinski, ovaj korak
omogucuje da se ispitanik otvori za vodenje dijaloga o sopstvenim direktnim i doZivljenim

iskustvima.

Konverzacioni pristup donosi mnogobrojne prednosti, jer odrzavanje pojedinacnog intervjua
najceS¢e nije skupo. Za razliku od fokus grupa ili dubinskih intervjua, ispitanici su sustinski
entuzijasti koji slobodno diskutuju sopstveno ponaSanje. Konverzacija se Cesto deSava spontano,
bez mnogo podeSavanja ili sa malo potrebe za bilo kakvim setingom. Ovo nije sli¢aj sa, na
primer, fokus grupama, za koje je potreban specificni, formalni ili manje formalni seting (Puchta
& Potter, 2004). Konverzacije su uz to prilicno efikasne kada je potrebno doc¢i do osetljivih
pitanja, posebno ukoliko istraziva¢ uspe da razvije ose€aj prisnosti. Sa druge strane, analiza
podataka u velikoj meri zavisi od samog istrazivaCa, a konverzacioni pristupi neretko proizvode
tek male koliCine relevantnih informacija, jer oni nisu usmeravani na nacin na koji se usmeravaju

dubinski intervjui ili fokus grupe.
2.2.2.3. Polustrukturirani intervjui

Ovaj tip intervjua najceSce se odvija u pisanoj formi. Od ispitanika se zahteva da pruZze odgovore
na otvorena pitanja u formi kratkog eseja na zadatu temu. Ispitanici su slobodni da pisu koliko
god Zele — ne postoji taCno utvrdena duzina njihovog eseja. Intervju je dizajniran i postavljen

tako da su pitanja podeljena u grupe, odnosno sekcije, i to tako da u svakoj sekciji pitanja za
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nadogradnju prate i naslanjaju se na uvodna pitanja. U direktnom polustrukturiranom intervjuu
koji se odvija u govornoj formi, strukturirane nadogradnje su znatno teze ostvarljive nego kod
pisane forme ovog intervjua. Otuda u pojedinim sluCajevima, kao Sto navodi Gordon (1975),
polustrukturirani intervjui mogu slediti principe konverzacionog pristupa, kako bi se doslo do Sto

dublje spoznaje stavova ispitanika.

Polustrukturirani intervjui u stanju su da adresiraju vrlo specifiCne teme, a odgovori se mogu
lakSe interpretirati nego kod drugih oblika kvalitativnih istrazivanja. Adams et al. (2002) tvrde
da, dok se nestrukturirani intervjui sprovode u konjukciji sa prikupljanjem opservacionih
podataka, polustrukturirani intervjui Cesto predstavljaju Cisti izvor podataka za projekte u oblasti
kvalitativnog istrazivanja. Zbog navedenih karakteristika, polustrukturirani intervjui spadaju u
kategoriju jeftinijih tehnika kvalitativnog istrazivanja.

2.2.2.4. Fokus grupe

PreteCom danasnjih fokus grupa smatraju se grupne terapije koje su sprovodene u psihijatriji jos
pre Drugog svetskog rata. Clausen (2012) navodi da posle Drugog svetskog rata sociolog
Roberta Merton razvija istrazivacki metod fokus grupa koji je pre svega usmeren na socioloska i
bihejvioralna istrazivanja i svoja saznanja iz ove oblasti objavljuje 1956. godine u okviru knjige
Fokusirani intervjui. Fokus grupe ubrzo postaju popularne u okviru agencijskih istrazivanja
marketinga, gde se do danas zadrzavaju kao jedna od obaveznih aktivnosti mnogih agencija za

marketinska istrazivanja.

Fokus grupe su globalno prihvacena forma marketinskih istraZivanja. Procenjuje se da je 2007.
godine, pre propulzije marketinskih istrazivanja na Internetu i onlajn fokus grupa, odrzano oko
600.000 fokus grupa u svetu (McDaniel & Gates, 2010). Babin i Zikmund (2015) navode fokus
grupe kao dominantnu metodologiju prilikom sprovodenja eksploratornih studija. Velika
popularnost fokus grupa u industriji marketinskih istrazivanja dovela je skoro do poistovecivanja
fokus grupa sa kvalitativnim istrazivanjima, tako da je za mnoge marketinske agencije
sprovodenje istrazivanja putem fokus grupa gotovo izjednaCeno sa kvalitativnim istrazivanjima u
Sirem smislu dok su druge kvalitativne metode istrazivanja donekle potisnute u drugi plan (Dube,
2015).
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McDaniel i Gates (2010) takode zastupaju tezu da praktiCari u domenu marketinskih istrazivanja
Cesto stavljaju znak jednakosti izmedu pojmova kvalitativno istrazivanje i istrazivanje fokus
grupa, tretirajuci ova dva pojma kao sinonime. lako su istrazivanja fokus grupa tek jedan aspekt
kvalitativnog istraZivanja, njihova popularnost zasenila je gotovo u potpunosti koris¢enje drugih
raspoloZivih kvalitativnih alata i tehnika.Najveci broj specijalizovanih kompanija i agencija za
marketinSka i traziSna istrazivanja, agencija za oglaSavanje, proizvodaca robe Siroke potrosnje
danas koristi istrazivanja fokus grupa, a najveCi deo budZeta za kvalitativna marketinska

istrazivanja danas trosi se na istrazivanja fokus grupa(Esomar Global Research Report, 2015).

Bez obzira na Siroku primenu u praksi agencijskih istrazivanja zanimljivo je primetiti da u
akademskoj zajednici u oblasti marketinga i menadzmenta, kvantitativni pristup ostaje
dominantan do danaSnjeg dana. Najveci broj publikovanih radova u akademskim ¢asopisima jo$
uvek koristi kvantitativnu metodologiju, uprkos ociglednim prednostima koje primena ovog
kvalitativnog ili meSovitih metoda istrazivanja moze imati (Cameron &Molina-Azurin, 2011).

Tradicionalne fokus grupe struktuirane su kao organizovana grupna diskusija na datu temu koja
je moderisana od strane istrazivaa. Ova metodologija pruza istraZzivaCima mogucnost da
»Slusaju druge ljude i uCe od njih* (Liamputtong, 2011). Uloga istrazivaca prilikom istrazivanja
fokus grupa je striktno definisana kao uloga moderatora — istrazivac sledi prethodno pripremljene
korake u struktuiranju razgovora putem postavljanja unapred definisanih pitanja, podstice |

moderiSe diskusiju ali se ni u jednom trenutku ne ukljucuje u istu.

Kljucna razliCitost fokus grupa u odnosu na intervjue je Cinjenica da se podaci iz fokus grupa
dobijaju kako individualno kroz povratne informacije ucesnika istrazivanja tako i kroz grupnu
interakciju i diskusiju ucCesnika. Bez obzira Sto se za fokus grupe koristi unapred pripremljeni
struktuirani vodi€ sa pitanjima zahvaljuju¢i grupnoj dinamici one su mnogo vise od obi¢nog
intervjua (Puchta & Potter, 2004). Interakcija povezana sa dinamikom grupe je krucijalno
znaCajna za uspesnost samog istrazivanja fokus grupa. Osnovna ideja ovog metoda istrazivanja
jeste da odgovor jednog ispitanika postane stimulus za drugog ispitanika da pruzi svoj odgovor
na temu istrazivanja i prikljuci se diskusiji. Tako se kreira dodatna vrednost u okviru ovakvog
tipa istraZivanja, koji zahvaljujuci interakciji izmedu samih ucesnika istraZivanja kreira takve
odgovore koji mogu datibolji kvalitet informacija nego ako bi se nezavisno intervjuisao isti broj
ispitanika (McDaniel & Gates, 2010; Liamputtong, 2011).
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Grupna interakcija je takode bitna kod marketinskih istrazivanja zato $to ne obezbeduje samo
individualizovane informacije, ve¢ i informacije koje dolaze iz interakcije i dinamike grupe.
Grupna dinamika pojam je koji ima korene u socijalnoj psihologiji. Prema Gordonu Allportu

socijalna psihologija je oblast psihologije koja koristi nau¢ne metode da razume i objasni na koji

nacin realno, zami$ljeno ili implicirano prisustvo drugih ljudi utiCe na razmisljanja, osecanja i

ponaSanja individua (Baron et al, 2009).

®.
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Interakcije v intervjuima Interakcije v fokus grupama

~

Grafikon 6: Graficki prikaz interakcija i komunikacija u intervjuima i fokus grupama — konstrukt autora

Brojne studije socijalne psihologije ukazuju da, bez obzira na sociodemografske karakteristike,
ponaSanja, osecanja i razmi$ljanja individua u velikom broju slucajeva nisu ista kada su sami i
kada postoji uticaj grupe. Istrazivanja radena specificno u oblasti grupa podrske u psihologiji,
koja su primenljiva na istrazivanja fokus grupa kada je u pitanju dinamika grupe, ukazuju da se
ljudi lakSe otvaraju i govore viSe i detaljnije o odredenoj temi ukoliko se nalaze u grupi koju
prepoznaju kao sebi blisku i sa kojom se mogu identifikovati (Carr, 1984; Ljepava, 2011).

McDaniel i Gates (2010) dodatno navode da je kvalitet informacija koji se dobija iz kvalitativnih
istrazivanja fokus grupa bolji ukoliko su ispitanici ohrabreni da vodespontanu konverzaciju o
relevantnim temama umesto da pruzaju direktne odgovore na pitanja moderatora. Grupna

interakcija i konverzacija na taj nacin rezultira znatno bogatijom bazom informacija kakvu bi
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najceSCe bilo nemoguce pribaviti korisenjem tehnika direktnog intervjuisanja pojedinacnih
ispitanika.

Od velikog je znacaja i da prilikom sprovodenja fokus grupe moderator dozvoljava ucesnicima
da razvijaju diskusiju u odredenom pravcu i produbljuju teme koje su njima relevatne, na
sopstveni nacin, u isto vreme ne dozvoljavajuci da diskusija izade iz sfere teme istraZzivanja
(Liamputtong, 2011). Ovako vodena grupna diskusija omogucava istraZzivacu da kroz razliCite
komunikacione forme kao Sto su Sala, rasprava i razmena misljenja i iskustava koje se odvijaju u

grupi procene zeljene parametre i dodu do kvalitetnijih zakljucaka.

Vise je faktora koji pozitivno mogu doprineti grupnoj interakciji. Stimulativno okruzenje u kome
se ispitanici ose¢aju opusteno jedan je od bitnih faktora za odigravanje spontanih interakcija i
konverzacija. Zikmund (2003) navodi da opustajuca i familijarna okruZenja u kojima se odvija
diskusijapodsticajno deluju na ispitanike i da u takvom okruZenju imaju veéu tendenciju pruzanja
detaljnijih i istinitijih informacija Sto je i kljucni cilj fokus grupe.

Dube (2015) detaljno diskutuje uticaj okruzenja u kome se vrsi istrazivanje na kvalitet dobijenih
podataka. Tradicionalni seting fokus grupa kada su u pitanju marketinska istrazivanja
podrazumeva odrzavanje istih u specijalizovanoj prostoriji za ove namene. NajceSCe je u pitanju
konferencijska soba, sa velikim okruglim stolom i jednostranim staklom-ogledalom umesto
jednog od zidova. ispitanici sa svoje strane vide ogledalo, ono je sa druge stranhe prozirno tako
da Kklijenti i drugi istrazivaCi mogu posmatrati ispitanike iz druge prostorije bez interferencije sa
tokom istrazivanja. Profesionalne sobe za fokus grupe takode imaju i kamere i mikrofone putem
kojih se istrazivanje snima a koji moraju biti vrlo diskretno postavljeni koje snimaju istrazivanje
tako da umesto jednostrano prozirnog stakla, u nekim sluCajevima postoji i opcija da se fokus
grupa snima i direktno prenosi u drugoj prostoriji putem ekrana.

Sa druge strane, Dube (2015) takode navodi da pojedine istrazivacke kompanije poCinju da se
uklanjaju od ovog formalnog okruzenja i da umesto konferencijske sobe nude ambijent dnevne
sobe. Pretpostavka kojom se vode je da ¢e neformalnost ambijenta dnevne sobe uciniti da se
ispitanici osecCaju opustenije, u vecoj meri ulaze u konverzacije sa ostalim ispitanicima i

realistiCnije daju svoje videnje na odredenu temu.
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Aaker (2007) nudi podelu fokus grupa u tri tematske grupe: eksploratorne,iskustvene i klinicke
fokus grupe. Eksploratorne fokus grupe najceSce su koriséene u eksploratornim fazama
istrazivanja u marketinskom miksu, razvoju proizvoda ili testiranju koncepta, kao i u situacijama
kada se o odredenoj pojavi malo zna i kada je potrebno dodatno razumevanje odredenog
fenomena. U ovom slucaju eksploratorni tip istraZzivanja je Cesto propraéen sukcesivnim

kvantitativnim istrazivanjem.

Prema Aakeru (2007), iskustvena istrazivanja bazirana su na deljenju iskustava moderatora sa
iskustvima ucesnika fokus grupe gde je moderator u direktnoj mogucnosti da ima uvid u
emotivne i bihejvioralne reakcije uCesnika na primer prilikom isprobavanja odredenog proizvoda

ili usluge.

KliniCke fokus grupe predstavljaju prema Aakeru (2007) najnaucniju formu fokus grupa koja je
u velikoj meri bazirana na postulatima psiholoskih istrazivanja i prilikom kojih se pokuSava do€i
do pravih motiva i emocija korisnika koji se Cesto nalaze i na nesvesnom nivou, pa se prilikom
sprovodenja ovakvog tipa istrazivanja Cesto Kkoriste i projektivne tehnike ili metode slobodnih
asocijacija.

Primena fokus grupa je Siroka, kako u istrazivanjima trzista, tako i u drugim tipovima
marketinskih istrazivanja poput politickih istrazivanja, istrazivanja iz oblasti javnog zdravlja i
kampanjama socijalnog marketinga. U politiCkim istrazivanjima fokus grupe su zazivele u
Americi osamdesetih godina proSlog veka kada su koris¢ene radi dobijanja informacija o
stavovima glasaCa, javnoj percepciji politickih licnosti i njihovim misSljenjima o razliCitim
druStvenim pitanjima tokom predizborne kampanje Regana (Dube, 2015). Od tada do danas
fokus grupe se redovno koriste prilikom planiranja kampanja politickog marketinga, a ta praksa
je uobicajena i u Srhiji.

U najuzem smislu u marketinskim istrazivanjima fokus grupe se koriste se za informisanje o
proizvodima, testiranje marketing miksa, posebno kada je u pitanju testiranje proizvoda ili
advertajzing kampanja. Fokus grupe za ovaj tip istraZzivanja tipi€no u vecoj meri Koriste
kompanijekoje proizvode robu Siroke potrosnje (McDaniel&Gates, 2010). Osim toga, saznanja
dobijena putem analize fokus grupa mogu se dalje koristiti za formiranje teorija i hipoteza koje u

narednom koraku mogu biti testirana kvantitativnim metodama istrazivanja.
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RazliCiti izvore navode razliCite optimalne brojeve uCesnika za sprovodenje fokus grupa. Prema
pregledu literature iz oblasti uzorkovanja u oblasti fokus grupa koji su uradili Onwuebugzie i
Collins (2007), preporuke za broj u€esnika fokus grupe krec¢u se od 6 do 12 ispitanika. U praksi
se prilikom vodenja fokus grupa ova preporuka postuje, a tipicna grupa se uglavnom sastoji od 8
do 10 ispitanika. Ukoliko bi grupa bila veca, ispitanici ne bi bili u moguénosti da u ravnomernoj
meri budu uklju€eni u diskusiju i izraze svoje stavove, imajuci u vidu da je prosecno trajanje
fokus grupe oko 2 sata, pri ¢emu je prvih 10 do 15 minuta uobicajeno posveceno upoznavanju sa
procedurama i pravilima tokom sprovodenja fokus grupe i upoznavanju i predstavljanju ucesnika
(McDaniel & Gates, 2010).

Regrutacija ucesnika fokus grupa moze se obavljati na razlicite naCine. Slucajni uzorak veoma je
redak prilikom izvodenja fokus grupa a ucesnici se uglavnom regrutuju u skladu sa unapred
zadatim kriterijumima koje treba da ispune ispitanici za u¢e$¢e u odredenoj fokus grupi (Babin
&Zikmund, 2015; Burns & Bush, 2006; Dube, 2015).Ti kriterijumi mogu da budu raznovrsni i
da obuhvataju starosne, demografske, socijalne, ekonomske, geografske karakteristike. Isto tako,
navike ispitanika mogu da igraju znacajnu ulogu u definisanju kvalifikovanosti za ucece u
odredenoj fokus grupi. Danas, kombinovanje psihografije i demografije u regrutovanju ucesnika
u ispitivanjima fokus grupa predstavlja regularnu pojavu, a agencije poput Nielsena prave |
sistematizovane profile potrosaca u skladu sa njihovim psihodemografskim karakteristikama
(Nielsen PR1ZM, 2016).

Sta je ono $to ispitanike motivise da pristanu na ucedce u fokus grupama? Babin i Zikmund
(2015) navode da je prema ranije sprovedenim istrazivanjima ekstrinsiCka motivacija primarna
za odluku o ucestvovanju u fokus grupama i da je nadoknada za uceS¢e u istraZivanju je osnovni
i najsnazniji motiv participacije. Posle nadoknade (novcane ili u robi, poklon kartica isl.), slede¢a
motivacija je zanimanje za temu, percepcija fokus grupa kao zabavnog nacCinja provodenja
vremena, interesovanje za odredeni proizvod, radoznalost i na kraju mogucnost izraZzavanja svog
misljenja na odredenu temu. Prema njihovim nalazima, ekstrinsiCki motivisani ucesnici, Ciji je
primarni motiv participacije nadoknada za uce$¢e u istraZivanju, manje su posveceni
istrazivanju, daju povrsnije i manje detaljne odgovore i generalno je kvalitet informacija koji se
od njih dobija manji nego kod ispitanika koji su intrinsicki motivisani da ucestvuju u studiji

(zanimanje za temu, radoznalost, davanje misljenja isl.).
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Takozvani profesionalni u€esnici u istrazivanjima koji su iskljucivo ekstrinsicki motivisani, a
Cesto se izjaSnjavaju da Zele da participiraju u istraZzivanjima, predstavljaju Cesto problem za
istraZivaCe, te se oni trude da ih izbegnu (McDaniel & Gates, 2010). Smatra se da je mala
verovatnoca da osobe koje volontiraju za ueS¢e u istraZzivanjima radi sticanja materijalne dobiti

predstavljaju realne reprezente odredene ciljne grupe koja je bitna za predmet ispitivanja.
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Grafikon 7: Proces istrazivanja fokus grupa, prilagodeno iz Dube (2015)

Proces istrazivanja prilikom sprovodenja fokus grupa, kako navodi Dube (2015), sastoji se iz 7
faza: planiranje, odabir uzorka, regrutacija ispitanika, implementacija i moderacija fokus grupe,
snimanje, transkripcija i analiza rezultata i priprema izvesStaja. Dube (2015) naglaSava da je
planiranje i sprovodenje fokus grupa u okviru industrije istrazivanja u marketingu cesto podlozno
greSkama, buduci da se neke agencije ne drZe u potpunosti nau¢nog principa u implementaciji
svakog od sedam navedenih koraka, najceS¢e zbog limitiranih budzeta ili problema koji se mogu
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javiti prilikom regrutacije ucCesnika fokus grupe kada se Cesto umesto pravilnog uzorkovanja
koristi prigodan ili snowball uzorak, Sto moze dovesti do iskrivljenja rezultata. Greske se mogu
javiti i usled samo-selekcije ispitanika ili usled koriSCenja iste grupe ljudi iz baza podataka

marketinskih agencija za razliCite tipove istrazivanja.

UspesSno sprovodenje istrazivanja fokus grupa zavisi od dva kljucna faktora — pored dobro
targetirane grupe ispitanika profesionalnost i iskustvomoderatora predstavlja drugi kljucni Cinilac
uspesnog sprovodenja istrazivanja fokus grupa. RazliCiti izvori naglaSavaju razliCiti set osobina
moderatora fokus grupa kao klju€an za uspesno sprovodenje istih. Prema McDanielu i Gatesu
(2010) dve Kkljucne osobine karakteriSu dobrog moderatora u marketinskim istrazivanjima fokus
grupa- sposobnost da na kvalitetan naCin vodi i usmeravadiskusiju, kao i posedovanjeadekvatnog
seta poslovnih vestina kako bi, sa druge strane, mogao da ostvaruje efikasnu interakciju sa
klijentom. Takode, slicnost u demografskim karakteristikama (godine, pol) moderatora i grupe
ispitanika u fokus grupi mogu dodatno pozitivno doprineti uspostavljanju dobre komunikacije
izmedu moderatora i ispitanika (Simon &Mosavel, 2008).

U svojoj disertaciji koja se bavi metodologijom istrazivanja fokus grupa Dube (2015) izvodi
zakljuCke da moderatori moraju biti pazljivo izabrani i trenirani i da moraju imati iskustva u
marketinskim istrazivanjima. Moderatori, po njemu, moraju imati sposobnost da ucesnike fokus
grupa stimuliSu na razgovor i da diskusiju usmeravaju na nacin koji obezbeduje ostvarivanje
ciljeva istrazivanja i dobijanje kvalitetnih informacija. Osim toga, moderator mora imati
sposobnost kontrole i upravljanja dinamikom grupe na diskretan i asertivan nacin, posebno
ukoliko dode do udaljavanja od primarne teme ili zaoStravanja diskusije izmedu uCesnika iste. Po
njegovom misljenju, kvalitet profesionalnog moderatora ogleda se u sposobnosti da postavlja
pitanja i vodi diskusiju na nacin koji ¢e stimulisati dobijanje bitnih i tacnih informacija u okviru

istrazivanja fokus grupa.

Babin i Zikmund (2015) sistematizovali su niz kljuCnih karakteristika koje po njihovom
misljenju kvalitetan moderator fokus grupe treba da ima:

e lzvorni interes za ljude, njihova ponaSanja, emocije, Zivotne stilove, posvecenosti i misljenja.
e Prihvatanje i vrednovanje razlicitosti kod ljudi, posebno u situacijama u kojima se zivotne

vrednosti i ponaSanja ucesnika u istrazivanjima bitno razlikuju od moderatorovih.
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e Dobre vestine slusanja, spremnost da se Cuje Sta je reCeno uz sposobnost identifikovanja tema
koje je potrebno dodatno istraziti i podstaci konverzaciju u tom pravcu.

e Dobre posmatraCke vestine: sposobnost da se detaljno sagleda Sta se dogada ili ne dogada |
da se interpretiraju govor tela pre svega neverbalna komunikacija i signali.

e Interesovanje za Sirok spektar tema, sposobnost brze familijarizacije satemom istrazivanja, uz
brzo sticanje neophodnih znanja i vokabulara.

e Dobre vesStine govorne i pisane komunikacije: sposobnost da jasno predstavi sebe i da se
jasno izrazava, €ineci to sigurno i samouvereno u grupama svih vrsta i veli¢ina.

e Objektivnost i nepristrasnost: sposobnost da se liCne ideje i uverenja ostave po strani i da
ostane otvoren za ideje i ose¢aje drugih.

e Utemeljeno znanje principa, osnova i primena istrazivanja, marketinga i oglasavanja.

e Fleksibilnost, moguénost donoSenja brzih odluka i kritickog razmisljanja.

e PosveCivanje paznje detaljima, i dobre organizacione sposobnosti.
2.2.2.5. Projektivne tehnike

Projektivne tehnike u marketinskim istrazivanjima obuhvataju niz razlicitih tehnika istrazivanja i
ispitivanja koje u svojoj bazi nose utemeljenja preuzeta iz psihologije. U najSirem smislu ovakav
skup tehnika obuhvata indirektne metode ispitivanja sa ciljem aktiviranja podsvesnih
mehanizama i dobijanja uvida u motive, emocije i verovanja koja mogu biti sakrivena i samom
ispitaniku (Babin & Zikmund, 2015). Na ovaj nacin ispitanici mogu do¢i do uvida koji je i od
njih samih bio sakriven zbog odredenih psiholoskih mehanizama odbrane koji mogu postojati.

Ovakav pristup svoje korene nosi u Frojdovom psihodinamickom modelu slobodnih asocijacija
baziranog na teoriji psihickog determinizma prema kojoj vecina psiholoskih procesa nije
bazirana na slobodnoj volji i svesnim odlukama i aktivnostima, ve¢ klju¢nu ulogu nose nesvesni
procesi koji se kontinuirano odvijaju u pozadini psiholoskih procesa (Tadajewski, 2006).
Nesvesni procesi po svojoj prirodi deluju paralelno sa svesnim, a prema teoriji psihickog
determinizma ni jedan psiholoski proces niti ponasanje uslovljeno njime se ne odigrava slucajno
vec je predodreden prethodnim dogadajima i iskustvima. Na bazi ovih postulata Frojd i razvija
svoj koncept nesvesnog kojim dominiraju Zelje i potrebe a koje se na razliCite naCine odrazavaju

u svakodnevnom zivotu.
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Prema Tadajewskom (2006), psiholoski principi dobili su veliku primenu u istrazivanju
ponaSanja potroSaCa pedesetih godina proslog veka, posebno u oblasti istrazivanja motivacije.
Motive potrosaca mozemo klasifikovati u tri Siroke grupe:

1. Motivi kojih su potrosaci svesni i zele da ih podele sa istrazivaCima
2. Motivi kojih su potrosaci svesni, ali ne Zele da ih podele sa istrazivaCima
3. Motivi kojih ni sami potroSaci nisu svesni i koji deluju na dubljem psiholoSkom nivou.

Projektivne tehnike u marketinSkim istrazivanjima omogucavaju istrazivacu da dopre do trece
grupe motiva i dobije bolji uvid u istinske motivacije i znaCenja, emocije i verovanja ispitanika.
Babin i Zikmund (2015) smatraju da je ovakav vid istrazivanja izuzetno pogodan za istrazivanje
osetljivih tema i da je izuzetno pogodno koristiti projektivne tehnike kao deo dubinskih intervjua.
Dodatno, McDaniel i Gates (2010) se slazu da su projektivne tehnike dobar izbor kod osetljivih
tema, posebno imajuci u vidu da ispitanici mogu oklevati prilikom pruZanja odgovora na

odredena pitanja koja ih mogu izvesti iz zone komfora.
Nekoliko razliCitih tipova projektivnih tehnika koristi se u marketinskim istrazivanjima:

Tehnika slobodnih asocijacija belezi prve kognitivne reakcije ispitanika na odredeni stimulus.
Zahvaljujuci ovoj tehnici, istraZivaC moZe mapirati razmisljanja ili se€anja ispitanika sa ciljem
boljeg razumevanja stavova i percepcije odredenog proizvoda ili brenda. Primer ovakvog testa u
psihologiji je RorSahov test u okviru koga se ispitanicima prezentuje figura nekog oblika i trazi
od njih da izgovore prvu asocijaciju koja im padne na pamet u vezi sa tom figurom (Babin &
Zikmund, 2015). U marketinskim istrazivanjima Cesto se koristi tehnika asocijacije na odredenu
reC pri Cemu istrazivaC od ispitanika zahteva da kaze prvu asocijaciju na neki brend, proizvod ili
liCnost koji se prezentuju sekvencionalno jedna po jedna. Beleze se paralelno i verbalni i
neverbalni odgovori i na osnovu toga izvodi zakljuCak o stavovima ispitanika. Jos jedna od Cesto
koriScenih tehnika ovakvog istrazivanja u marketinskim istrazivanjima i istrazivanjima brenda je
top of mind tehnika gde se od ispitanika zahteva da kaze koji brend im je prva asocijacija na
jednu od kategorija proizvoda. Cilj sprovodenja ovakvog testa je otkrivanje skrivenih znacenja i
veza izmedu ponudene asocijacije i odgovora ispitanika (Dube, 2015). Limitacija ovakvog
istrazivanja je da je ono u velikoj meri zavisno od interpretacije istrazivaCa, pa se u tom smislu

moZze postaviti pitanje objektivnosti rezultata istrazivanja (Zikmund, 2003).
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Metod dovrSavanja reCenica zasnovan je takode na principu slobodnih asocijacija. Od ispitanika
se zahteva da zavrSe prezentovane reCenice prvom recju ili frazom koja im padne na pamet.
Odgovori na ova pitanja duzi su nego odgovori na prosti test asocijacije na odredenu rec i daju
opsirnije podatke o naCinima razmisljanja ispitanika (McDaniel & Gates, 2010). Sa druge strane,
prilikom zavrSavanja cele reCenice kognitivni napor je veci te su svesni procesi aktivirani u vecoj

meri, $to moze dati manji uvid u asocijacije i veze koje se javljaju na nesvesnom nivou.

TAT test (thematic aperception test) je tehnika preuzeta iz psihologije koja je zasnovana na
prezentaciji serija dvosmislenih ilustracija ispitaniku od koga se trazi da opisSe Sta se na ilustraciji
deSava (Dube, 2015). llustracije mogu biti povezane da bi se kreirala pria koja ide u
kontinuitetu ili nepovezane, a odgovori i reakcije ispitanika beleze se i tumace. Babin i Zikmund
(2015) smatraju da je ovakav pristup dobar za istrazivanje senzitivnih tema zbog svoje

projektivne i fleksibilne prirode.

Praksa pokazuje da se tehnike slobodnih asocijacija, dovrSavanja reCenica i TAT test Cesto
kombinuju sa drugim pristupima u kvalitativnim istrazivanjima, fokus grupama i dubinskim
intervjuima. | slobodne asocijacije i dovrSavanje reCenica sprovode se izuzetno brzo i veoma su
jeftine, gledano sa aspekta troSkova istrazivanja, ali, kao S§to je ve¢ naglaSeno, podloZzne
subjektivnoj interpretaciji istrazivaCa i kao takve ponekad nedovoljno pouzdane, te ih je

preporucljivo koristiti u kombinaciji sa drugim pristupima, a ne individualno.
2.2.2.6. Opservacija

Naucno posmatrano, opservacija je jedna od najrasprostranjenijih metoda za razmatranje |
spoznavanje razlicitih pitanja. U oblasti marketinskih istrazivanja, opservacione studije veoma su
korisne da se ostvari uvid u stvari i pojave koje ispitanici nisu u stanju da verbalizuju. Prema
Zikmundu (2003), opservacija je sistematski proces belezenja bihejvioralnih matrica ljudi,
objekata ili pojava bez postavljanja pitanja ili komunikacije s njima na bilo koji nacin.

Opservacija se, logicno,u marketinskim istrazivanjima moze odvijati pre svega u vizuelnoj formi.
IstrazivaC, radi donoSenja zaljuCaka, posmatra ispitanike u razliCitim okruzenjima: njihovim
domovima, na mestu prodaje, ili Cak da izvodi zakljuCke opservacijom ponaSanja potrosaca kroz
fotografije ili statuse na drustvenim mrezama. McDaniel i Gates (2010) identifikuju i opisuju

razliCite opservacione pristupe koji se mogu koristiti u marketinskim istrazivanjima.
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Prednost opservacije je 5to se njome mogu utvrditi mnogobrojne zakonomernosti, posmatrati i
utvrditi mnogobrojne matrice i obrasci ponaSanja. Razvoj tehnologija omoguéio je da
opservaciona istraZivanja, uz izvesna ograniCenja, igraju znaCajniju ulogu u korpusu
marketindkih istraZzivanja. Kako navode Burns i Bush (2006), opservacija je karakteristicna za
tehnike poput mystery shopping-a, pracenja kupovine, naturalisti¢kih upita, procene, psiholoskih

merenja itd.

Postoje dva tipa opservacionih studija (Yegidis et al, 2011) — direktne i kreirane opservacije.
Prilikom izvodenja direktnih opservacija subjekti se posmatraju u prirodnom okruZenju i
registruju se ponaSanja koja se svakodnevno deSavaju. Ovakve opservacije koriste se za
istraZivanje svakodnevnih navika potroSata koja su ustaljena i deSavaju se sa visokom
frekvencom. Opservacije koje se odigravaju u vestacki kreiranim uslovima za cilj imaju analizu

ponaSanja ispitanika u situacijama koje nisu uobicajene.

Da li se
ponasanje
posmatra na
javnom mestu ?

Da li je subjekt Dalije
obavesten o anonimnost

vrSenju subjekta
istrazivanja? osigurana?

Da li se subjekt
sloZio da
ucestvuje u
istrazivanju?

Grafikon 8: Eticki aspekti opservacionih studija (Babin i Zikmund, 2015)

Kada je re¢ o posmatranju ljudskog ponaSanja neminovno se namecu i etiCka pitanja vezana za
takav tip istrazivanja. Pitanje prava na privatnost subjekta istraZivanja koji nije ni svestan da u
istom uCestvuje Cesto je razmatrano u okviru literature (Babin & Zikmund, 2015; McDaniel &
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Gates, 2010). Sa druge strane, informisanje ispitanika o sprovodenju istrazivanja moze uticati na
njegovo ili njeno ponaSanje i ishodovati netaCnim rezultatima istrazivanja. U najSirem smislu
moguce je posmatrati ponaSanje koje se odvija na javnim mestima i koje je uobicajeno i kada su
subjekti istrazivanja potpuno anonimni (Yegidis et al, 2011). U svim drugim situacijama
potrebno je detaljno razmotriti prednosti i mane takvog istrazivanja kao i njegovu eticnost.

Opservacija ima i svoja metodoloSka ograniCenja: najpre, moraju biti ispunjeni odredeni uslovi
kako bi nauCna opservacija mogla da bude primenjena (McDaniel & Gates, 2010). Uz to,
opservacijom se ne moze ostvariti uvid u motive za odredeno ponasanje. Naime, opservacija daje
sliku pona$anja, ali usled izostanka interakcije ispitanika i istrazivaca nemoguce je sa sigurnoscéu
zakljuciti koji su intrinsicki faktori doveli do odredenog ponaSanja ili pojave. lako McCord
(1993) tvrdi da posmatracCi mogu izvesti zakljuCke o motivacijama iz matrica ponasanja, Darian
(1998), te Grunert (2003) ukazuju da opservacija ne daje istrazivaCu podatke o stavovima,
motivima, namerama i ose€ajima, jer samo ponaSanja, li€ne i fizicke karakteristike mogu biti

posmatrani.

Jedna od metoda opservacije koja poslednjih godina postaje sve popularnija u agencijskim
marketinskim istrazivanjima je svakako i metoda tajnog kupca (mistery shopper). Ovaj tip
istraZzivanja najceSce se narucuje od strane klijenta —kompanije koja Zeli da sazna standard usluga
u svojim objektima. IstrazivaC — kupac je istreniran i pripremljen da obavi set zadataka u skladu
sa zahtevima istrazivanja (Dube, 2015). Ovakav vid istrazivanja Cesto zahteva i direktnu
interakciju istrazivaCa sa zaposlenima u objektu, koja otvara dodatna pitanja etike ovakvog
istrazivanja, posebno u sluCajevima kada zahtevi klijenata dodu u suprotnost sa etiCkim
principima anonimnosti subjekata (najées¢e zaposlenih u toj kompaniji) koji u tom istraZivaju

participiraju nevoljno i bez saznanja da se istrazivanje uopste sprovodi.

Dodatne limitacije ovakvog nacCina opservacije ogledaju se u tome Sto je izveStaj ovakvog
istrazivanja u velikoj meri zasnovan na subjektivnom utisku istrazivaca, ma koliko se unapred
pripremljenim vodiCima za tajnog kupca istrazivanje pokuSavalo da struktuira. Pored toga
individualne sposobnosti istrazivaCa — tajnog kupca da registruje sve aspekte ponasanja i prikupi
sve informacije od interesa je limitirano posebno kada se istraZivanje vrsi u vecem objektu,

veoma Cesto u objektima Siroke potrosnje (Burns & Bush, 2006). Dodatno ogranicenje ove vrste
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opservacije jeste da se ovim putem mogu konstatovati samo ponaSanja subjekata, a ne i njihova

misljenja, stavovi ili emocije (McDaniel & Gates, 2010).
2.2.2.7. Analizesetova velikih podataka (Big Data Analysis)

Analize setova velikih podataka(Big Data Analysis) u izvesnom smislu mogu se smatrati i
opservacionim istrazivanjima, jer u njihovom prikupljanju nema dvosmerne komunikacije
izmedu istrazivaCa i ispitanika. Ipak, i pri analizi setova velikih podataka postoje odredene
nedoumice: Dhar (2013) smatra da su opservacioni podaci, ma koliko veliki bili, generalno
pasivnog karaktera, opisujuci samo ono $to se dogodilo, bez uoCavanja kontrasta mnogobrojnih
stvari koje su se mogle dogoditi u drugim okolnostima. Lazer et al. (2014) opisuju kako
samostalno tumacenje velikih podataka moZe dovesti do pogrednih zaklju€aka, uvodeci pritom
termin ,,0holosti velikih podataka“ (,,Big Data Hubris*). Navedeni autori tvrde da Cesto postoji
implicitna pretpostavka da su veliki podaci zamena, a ne suplement, za tradicionalno prikupljanje

I analizu podataka.
2.2.2.8. Istrazivanja u oblasti neuronauka

Poslednjih godina opservaciona istrazivanja dobijaju sasvim novu dimenziju kroz razvoj
neuronauka. Adolphs (2010) definiSe socijalne neuronauke kao interdisciplinarnu analizu na vise
nivoa zarad razumevanja socijalnih ponaSanja i kognicija, navodeéi da socijalna neuronauka daje
znaCajan doprinos u Sirokom spektru polja, od psihijatrije do ekonomije. Razvojem
interdisciplinarnih pristupa, poput socijalno-kognitivne neuronauke, otvoren je prostor za Siru
primenu neuronauka u menadzmentu i biznisu. Neuronauka, kako navode McDonald i Tang
(2014), nudi potencijal za teorijsko unapredenje razumevanja razvoja menadzmenta, kao i za

proSirenje menadzment kapaciteta.

Oblast tzv. potroSacke neuronauke (Consumer Neuroscience), koju mnogi prakti¢ari nazivaju
neuromarketing, predstavlja izuzetno zanimljivu kategoriju u pogledu primene opservacije u
marketinSkim istrazivanjima, ali i u pogledu perspektiva i pravaca daljeg razvoja samih
marketinskih istrazivanja. Cilj potroSacke neuronauke, kako u jednom od ranih radova na ovu
temu navode Kenning i Plassman (2008), je korisCenje uvida i metoda iz neuronauke za

proSirivanje razumevanja ponasanja potroSaCa. Centralna taCka potroSacke neuronauke je
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istrazivanje i utvrdivanje koji i kakvi fizioloSki procesi se odvijaju u mozgu prilikom donosenja

odluka od strane potrosaca.

Opservacija u neugromarketingu najées¢e se odvija posmatranjem mozdanog impulsa potroSaca
uz pomo¢ uredaja - elektroencefalograma (EEG) ili magnetne rezonance. Uredaji se mogu
koristiti samostalno ili u kombinaciji sa drugim metodama opservacije. Na primer, Khushaba et
al. (2013) koristili su EEG uredaj u kombinaciji sa praéenjem oka (Eye Tracking) kako bi
istrazili fizioloSke procese koji se dogadaju prilikom donosenja odluka u vezi sa reakcijom na

razlicite marketinske stimuluse.

Psihologija

Marketing i POtI"O§aéka

ponasanje

potrofata - Njeyronauka

Neuronauke
imedicina

Ekonomija

Grafikon 9: Interdisciplinarna priroda potroSacke neuronauke — konstrukt autora

Ocekivanja agencijske javnosti od razvoja neuronauka su visoka. StiCe se utisak da pojedini
marketinski profesionalci oCekuju da neuronauka pronade ,,dugme za kupovinu* (Buy Button)
kod potroSaca, dok je akademska javnost znatno rezervisanija po pitanju moguénosti i ciljeva
potroSaCke neuronauke. Hubert i Kenning (2008) smatraju da neuronauke treba sustinski
razumeti, nazivajuci ,podrugljivom pretpostavkom“ tezu da je pronalazak ,dugmeta za
kupovinu* svrha neuronauke. Dodatno, Javor et al. (2013) istiCu da, pre svega u javnim etickim
diskusijama, treba razlikovati akademske studije koje koriste metode neuronauke od onih koje se
koriste iskljuCivo za potrebe komercijalnog marketinga. Javor et al. (2013) dalje ocenjuju da
akademske studije u neuromarketingu imaju visoko interdisciplinarni karakter, i da se

poznavanje marketing menadzmenta u jednakoj meri kombinuje sa poznavanjem psihologije i
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razli¢itih oblasti medicine (pre svega neurologije, psihijatrije i radiologije). Imajuci u vidu
skupocu opremanja laboratorija i sprovodenja istraZivanja, kao i mnogobrojne nedoumice u vezi
sa etikom istrazivanja i u€eS¢em ispitanika koji su predmet opservacije, razvoj potroSaCke

neuronauke u ovom trenutku privilegija je mocnijih ekonomija.
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Metod istrazivanja

Fokus grupe

Nestruktuirani intervju

Struktuirani intervju

Polustrukturirani

intervju

Projektivne tehnike

Opservacija

Opis
Diskusije u malim
grupama vodene od

strane moderatora

Konverzacioni pristup
i otvoreni dijalog
izmedu istrazivaca i

ispitanika

Jedan na jedan
intervju izmedu
treniranog ispitivaca i
ispitanika

Otvorena pitanja,
Cesto u pisanoj formi
sa odgovorima
ispitanika u obliku
kratkog eseja

Indirektne metode
ispitivanja sa ciljem
aktiviranja podsvesnih
mehanizama
BeleZenja matrica
ponaSanja bez
postavljanja pitanja ili
komunikacije

Glavne prednosti
Brza realizacija;
ViSestruke perspektive;
Fleksibilnost

Relaksiranost i
otvorenostispitanika za
vodenje dijaloga o
sopstvenim direktnim i
dozivljenim iskustvima.
Dobija se znacajan uvid
od svakog pojedinca;
Dobro za razumevanje
neuobicajenih ponaSanja
Adresuje specificnija
pitanja.

Rezultati se lako
interpretiraju

Jeftiniji od fokus grupa i
dubinskih intervjua
IstraZivanje nesvesnih
motiva potrosaca. Pogodni

za senzitivne teme.

Utvrdivanje
zakonomernosti, matrica i
obrazaca ponasanja u
prirodnom okruzZenju bez

interferencije istraZivaca
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Glavna ogranifenja
Nemogucénost
generalizacije rezultata
na Siru populaciju;
Tesko koriscenje za
senzitivne teme;
Skupoca
Neusmeravan razgovor
nekadne proizvodi
dovoljno relevantnih

podataka.

Rezultati se ne mogu
generalizovati;

Svaki pojedinacni
intervju je veoma skup
Manjak fleksibilnosti
kroz koju bi se mogli
produkovati istinski
kreativna ili nova

objasnjenja

Podlozna subjektivnom
tumacenju i uticaju

istrazivaca

Eticka pitanja.
Nemogucénost
utvrdivanja misljenja,

stavova i emocija.

Tabela 3: Uporedni pregled opisa, prednosti i mana kvalitativnih metodologija istraZivanja — konstrukt autora
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2.2.3. Kvantitativna istraZivanja

Kvantitativna marketinSka istrazivanja u svom najSirem smislu predstavljaju primenu tehnika
kvantitativnog istrazivanja u polju marketinga. Za razliku od kvalitativnih istrazivanja,
paradigma kvantitativnih istrazivanja nalaze kvantifikaciju, odnosno brojcano iskazivanje
dobijenih podataka uz njihovu statisticku obradu. Kvantitativno istrazivanje je organizovani,
sistematicni i logi¢ni proces upita, koris¢enjem empirijskih informacija, odnosno podataka, sa
ciljem dobijanja odgovora na istrazivaCka pitanja ili testiranja hipoteza (Punch, 2013). Kako
navodi Muijs (2010), imaju¢i u vidu da se kvantitativna istraZivanja sustinski bave
prikupljanjem, analizom i prezentovanjem numerickih podataka, odredeni set istrazivackih

pitanja potpuno prilagodeno za davanje odgovora na njih koris¢enjem kvantitativnih metoda.

Tipicno, kvantitativna marketinSka istrazivanja zasnivaju se na konstrukciji razliCitih upitnika i
skala procene, a anketiranje predstavlja osnovni vid prikupljanja informacija. Kod kvantitativnih
metoda, anketiranjem velikog broja ispitanika dobijaju se u svojoj najjednostavnijoj formi
frekvencije ponudenih odgovora za koje su se ispitanici opredelili (Skoko & Benkovi¢, 2009).

Punch (2013) smatra varijable centralnim konceptima kvantitativnog istrazivanja. U najopStijem
mogucem smislu, prema njegovoj definiciji u okviru kvantitativnih istraZzivanja vre se sledece

tri osnovne istrazivaCke operacije:

1. Konceptualizacija realnosti u smislu definisanja konstukta i operacionalizacije varijabli
2. Merenje tako operacionalizovanih varijabli

3. Proucavanje odnosa izmedu varijabli.

Marshall i Rossman (1989) sistematizovali su kljuCne pretpostavke, svrhe, pristupe i uloge
istrazivaCa u kvantitativnim i kvalitativnim istrazivanjima. Kao kljuCne pretpostavke za

sprovodenje kvantitativnih istrazivanja oni navode:

- Bilo kakve izuCavane drustvene Cinjenice moraju imati objektivnu realnost
- Metodologija mora biti pravilno definisana
- Varijable se mogu identifikovati, a odnosi izmedu njih se mogu meriti

- Istrazivanje mora pruzati eksterni i nezavisan pogled na proucavani fenomen
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Po Marshallu i Rossmanu (1989), glavne svrhe kvantitativnog istrazivanja su:

- Uopstavanje
- Predvidanje
- Davanje uzrocno posledi¢nih objasnjenja.

Isti autori istiCu da je pristup u kvantitativnim istrazivanjima deduktivni, zasnovan na upotrebi
formalnih instrumenata, da analizira komponente, pocinje hipotezom i teorijama, trazi konsenzus
I normu, redukuje podatke na numericke indicije, ima elemente manipulacije i kontrole i koristi
apstraktni jezik pisanja. Po njima, istrazivaC u kvantitativnom istrazivanju treba da bude odvojen

I nepristrasan i da daje objektivno portretisanje uoCenih pojava.

Prema pojednostavljenom modelu koji je izlozio Punch (2013), kvantitativno marketinsko
istrazivanje sastoji se od dve konsekutivne faze: preempirijske i empirijske faze. Preempirijska
faza obuhvata definisanje oblasti istrazivanja, iz koje sledi izbor teme i istrazivackih pitanja kao i
specifikacija konstrukata koje je potrebno istraziti sa ciljem dobijanja odgovora na istrazivacka
pitanja. Nakon preempirijske postavke, prelazi se u empirijsku fazu, koja obuhvata standardna
Cetiri koraka marketinskih istrazivanja, a to su:

1. Dizajn istrazivanja

2. Prikupljanje podataka
3. Analizu podataka
4

Odgovor na istrazivacka pitanja.

Dizajn istrazivanja u kvantitativnim istrazivanjima predstavlja jednu od kljucnih ako ne i
najbitniju fazu procesa istraZzivanja imaju¢i u vidu mnogobrojne izazove koje se pred
kvantitativnog istrazivaCa postavljaju od uzorkovanja do izrade istrazivaCkog instrumenta
(McDaniel &Gates, 2010). Tendencija kvantititativnih istrazivanja da kroz ispitivani uzorak
dodu do generalizacija primenljivin na celokupnu populaciju od interesa podlozna je nizu
greSaka u metodoloskom postavljanju dizajna istrazivanja. Po svojoj prirodi svako kvantitativno
istrazivanje podrazumeva postojanje odredene greSke koja je ukalkulisana prilikom statistiCke
obrade podataka, medutim nedovoljno strucna metodoloSka postavka istrazivanja moze dovesti
do niza sistemskih greSaka koje dalje mogu voditi dobijanju irelevantnih i nevalidnih zakljucaka.
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Grafikon 10: Prikaz koraka u sprovodenju kvantitativnog istraZivanja — konstrukt autora

Razvoj tehnologija i softvera za automatsku analizu podataka omogucio je u proteklih 20 godina
znaCajan napredak u sprovodenju kvantitativnih istrazivanja, posebno u oblasti obrade podataka,
gde je u slucajevima velikih uzoraka i sprovodenja naprednih statistiCkih analiza svojevremeno
bilo potrebno i viSe dana za obavljanje analize koja se u danaSnje vreme moZe sprovesti
jednostavno u roku od nekoliko minuta (Babin & Zikmund, 2015). Alati za prikupljanje
podataka putem Interneta danas su omogucili, pored efikasnog nacina prikupljanja podataka, i da
se procesi prikupljanja i analize podataka u pojedinim marketinskim istrazivanjima odvijaju
simultano, pre svega kada je re€ o istrazivanjima koja se vr3e na Internetu. U prakti¢noj upotrebi,
u okviru takvih sistema bazi¢na deskriptivna analiza radi se automatski, uz numericki i graficki
prikaz koji na jedinstven nacin omogucavaju pracenje prikupljanja rezultata i trendova odgovora

u realnom vremenu.
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Podaci koji se dobijaju kvantitativnim istrazivaCkim metodama podvrgavaju se daljoj pripremi,
proveri podataka i CiSéenju, a posle toga statistickoj analizi, kako deskriptivnoj, tako i
inferencijalnoj (Fraenkel et al, 1993). Zbog kljuCnog znaCaja ovih elementa posebno su I
detaljno u daljem tekstu obradene teme analize podataka, postavke i sprovodenja upitnika,
uzorkovanja i greSaka u kvantitativnom istrazivanju kao i softverskih reSenja koja se danas

koriste u marketinskim istrazivanjima.

Otkrivanje ideja, koristi se u Zajednicka svrha Testiranje hipoteza ili specifi¢nih
razvojnom istraZivanju sa opStim istrazivackih pitanja

istrazivackim ciljevima

Posmatranje i interpretacija Pristup Merenje i testiranje
Nestrukturirano, u slobodnoj formi Prikupljanje podataka Strukturirani odgovori

IstraZivac je intimno ukljucen, Nezavisnost istrazivaca IstraZivaC je neukljuceni posmatrac,
rezultati su subjektivni rezultati su objektivni

Mali uzorci, Cesto u prirodnom Uzorci Veliki uzorci kako bi se proizveli
okruzenju rezutati koji se mogu generalizovati

(rezultati koji se mogu primeniti u
drugim situacijama)
Dizajn eksplorativnih istrazivanja NajceSce koriséen Dizajn deskriptivnih i neformalnih

istraZivanja

Tabela 4: Uporedni pregled kvantitativnih i kvalitativnih istraZivanja, prema Babin i Zikmund (2015)

Kvantitativna marketindka istrazivanja imaju mnogobrojne prednosti. Muijs (2010) tvrdi da se
mnogi podaci koji prirodno ne postoje u kvantitativnoj formi mogu prikupiti na kvantitativni
nacin, te da je broj fenomena koji se mogu proucavati kvantitativnim metodama gotovo
neogranicen. Johnson i Christensen (2015) navode niz prednosti i snaga koje kvantitativna
istraZivanja imaju, kao $to su: mogucnost prikupljanja podataka na velikom uzorku ispitanika i
generalizacije istraZivanja na populaciju, moguénost formiranja prediktivnih matematickih
modela, brzo prikupljanje podataka, analiza podataka koja uz upotrebu statistickih softvera moze

da se obavi znatno brZze nego kod kvalitativnih istraZivanja, kao i veca objektivnost prilikom
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analize podataka,buduéi da podaci nisu podloZni subjektivnoj analizi istrazivaca, §to je limitacija

brojnih tipova kvalitativnih istrazivanja.

Sa druge strane, kvantitativna istrazivanja imaju i odredene limitacije koje se pre svega ogledaju
u postavci kvantitativnih istrazivanja, posebno kada su u fokusu istrazivanja teorijski konstrukti
koji predstavljaju kumulativne mere vise operacionalizovanih varijabli. To je veoma Cesto slucaj
u bihejvioralnim naukama gde odredene pojave nije moguce direktno meriti (Babin & Zikmund,
2015). Za osiguravanje pravilnog merenja odredenih konstrukta od kljuCne je vaznosti dobro
utemeljenje u literaturi uz identifikaciju potencijalnih varijabli koje Cine odreden konstrukt, a

koje je moguce operacionalizovati i izmeriti istrazivanjem.

Dodatne limitacije kvantitativnih metoda istrazivanja koje diskutuju Johnson i Christensen
(2015) odnose se na takozvano zakrivljenje potvrdivanja (confirmation bias) koje se javlja u
situacijama kada su istrazivaCi viSe usmereni ka interpretaciji kvalitativnih podataka koji vode
potvrdivanju hipoteza istrazivanja. Johnson i Christensen (2015) smatraju i da kvalitativna
istrazivanja u nekim sluCajevima mogu rezultovati previse apstraktnim nalazima koji nisu

direktno primenljivi na specificne kontekste ili situacije.

ZnacCajne epistemoloSke diskusije otvaraju se u vezi sa limitima kvantitativnih istrazivanja. Pored
objektivnih ograniCenja diktiranih samom prirodom kvantitativnih istrazivanja, koja su detaljnije
opisana u analizi uzorkovanja, postavke upitnika i greSaka, primetne su i brojne diskusije
usmerene ka preispitivanju Citave njihove paradigme. Na primer, Robertshaw (2007) tvrdi da se,
usled postojanja interakcije izmedu istrazivaca i ispitanika, kod kvantitativnin marketinskih

istrazivanja pojavljuju mnogobrojna i kompleksna ogranicenja.

Robson (1993) dovodi u pitanje Citavo pozitivisticko utemeljenje kvantitativnih istrazivanja,
tvrdedi da tretiranje ispitanika kao nezavisnih objekata zapravo ignoriSe njihovu sposobnost da se
reflektuju na problemske situacije i da dejstvuju meduzavisno u odnosu na njih. Robertshaw
(2007) osporava joS jedan od postulata kvantitativnih marketinskih istraZivanja, tvrde¢i da
razliCiti sistemi merenja, pripreme i analize podataka mogu iznedriti razliCite rezultate kada se
primene na identiCan istrazivacki problem. U svakom slucaju, kvantitativna marketinska
istrazivanja, bez obzira na brojna osporavanja i objektivna ograniCenja, predstavljaju

najadekvatniji model za numericko opisivanje pojava i uzrocno-posledi¢nih odnosa izmedu njih.
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2.2.3.1. Anketiranje i upitnici

U procesu prikupljanja podataka o ljudskom ponaSanju, $to predstavlja kljuCnu tezisnu tacku
marketinskih istrazivanja, istrazivaCima na raspolaganju stoji veoma raznovrsan set tehnika.
komunikacije: intervju se moze odvijati direktno, licem u lice, voditi putem elektronske poste,
SMS poruka, na Internetu u realnom vremenu putem servisa za instant komunikaciju, ili u
porukama na forumima i drustvenim mrezama. Sa druge strane, istrazivacima su uz kvalitativne
metode na raspolaganju i metode anketiranja, odnosno popunjavanja unapred pripremljenih

struktuiranih istrazivackih instrumenata, upitnika i skala.

Kako navode Baruch i Holtom (2008), upitnici su u danasSnje vreme najceS¢e korisceni alat za
prikupljanje podataka pomocéu kojeg se dolazi do Zeljene informacije. Anketiranje je opste
rasprostranjeno kada je reC o marketinskim istrazivanjima ponaSanja i stavova korisnika
razliCitih roba i usluga. Anketni upitnik je primarni alat u marketinSkom istrazivanju (Kirk-
Smith, 1998).

Rezultati ESOMAR globalnog izvesStaja (Esomar Global Report, 2015) takode jasno ukazuju da
je ovaj tip istrazivanja primaran u marketinskim istrazivanjima: preko 70% istrazivanja koja vrse

agencije za marketinska istrazivanja Sirom sveta su kvantitativna istrazivanja putem upitnika.

Upitnik je kljucni element procesa anketiranja. Anketiranje u procesnom smislu predstavlja vid
opisivanja javnog misljenja kroz analizu primarnih podataka, prikupljenih u direktnoj
komunikaciji sa pojedinacnim jedinicama iz uzorka (Babin & Zikmund, 2015). Pravilno
koncipirano anketno istrazivanje sa dobro dizajniranim istrazivackim instrumentom i pazljivim
metodama uzorkovanja pruzaju jasan presek stanja u odredenom vremenskom trenutku ili

komparativno kroz duzi vremenski period u zavisnosti od metode izbora anketnog istrazivanja.

Baruch i Holtom (2008) smatraju da je pri anketiranju potrebno poci od pretpostavke da
ispitanici, ukoliko su ispunjeni svi uslovi, reprezentuju uzorak misljenja Sire ciljane populacije.
Sa druge strane, uzorak ispitanika koliko god reprezentativno bio formiran uvek je podlozan
greSkama u uzorkovanju, a pored toga i statisticki testovi koji predstavljaju osnovu kvantitativne
obrade podataka po svojoj prirodi operisu sa odredenom unapred definisanom verovatnoéom

tacnosti sprovedene analize.
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Priroda informacija koje se prikupljaju anketiranjem bitno se razlikuje u zavisnosti od prirode i
postavke svake pojedinacne ankete. U praksi agencija i korporacija koje se bave robom Siroke
potrodnje uoCava se da se putem anketiranja istrazuju odgovori na mnogobrojna pitanja koja se
ticu marketing miksa nekog pojedinacnog proizvoda, usluge ili brenda (McDaniel & Gates,
2010). Sustinski, svrha anketiranja je da se Sto jasnije opiSe kakvi su stavovi i uverenja
ispitanika, Sta im se dopada, koji su razlozi ili efekti za odredenu marketinsku aktivnost.

Kada je reC o vremenskom periodu sprovodenja anketa, sve ankete mogu se podeliti na dve
velike grupe: krossekcionalne i longitudinalne (Fowler, 2013). Najveci broj anketiranja koji se u
danaSnje vreme vrsi u oblasti marketinga pripada prvoj grupi: anketiranje se vrsi u odredenom
trenutku 1 predstavlja presek stanja u tom vremenu. Za razliku od ovog tipa anketiranja, u
longitudinalnim istrazivanjima isti istrazivacki instrument se aplicira u ponovljenim vremenskim
periodima na (poZeljno) isti uzorak. Ovaj tip anketiranja omogucéava pracenje promena tokom
vremena i daje detaljnije podatke o istrazivanom fenomenu i eventualnim faktorima koji tokom

odredenog vremenskog perioda na isti mogu uticati.

KROSSEKCIONALNO Uzorak anketiran u

ISTRAZIVAMNIE vremenu T1
LONGITUDINALNG Uzorak anketiran u Uzorak anketiran u
ISTRAZIVANIE vremenu T1 vremenu T2

VREME —»

m T2

Grafikon 11: Poredenje krossekcionalnih i longitudinalnih kvantitativnih istraZivanja
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Anketiranje je neretko od izuzetnog znacCaja u procesima menadzmenta: anketiranje moze dati
jasne smernice za donoSenje odluka o tome koje proizvode prodavati, u kom opsegu definisati
njihovu cenu, koje tehnike i alate koristiti u kampanjama za pospeSenje prodaje, koja svojstva
proizvoda treba posebno istaknuti ili naglasiti itd. U razvoju samih proizvoda i usluga kao i u
procesima definisanja i planiranja komponenti marketing miksa, marketinska istrazivanja igraju
izuzetno vaznu ulogu. Na primer, Ozdemir, Trott i Hoecht (2006) pojaSnjavaju ulogu
marketinskih istrazivanja u razvoju usluga internet bankarstva koje je razvijano na bazi povratnih
informacija dobijenih od krajnjih korisnika, dok mnogobrojne korporacije javno tvrde da su

njihovi proizvodi razvijeni upravo na osnovu sugestija od strane potroSaca.

UZe posmatrano, putem anketiranja se mogu prikupiti informacije potrebne za procenu stavova i
stepena znanja potroSata o odredenim proizvodima, uslugama, brendovima ili specificnim
pitanjima. Uz to, anketiranjem se mogu utvrditi stavovi, osecaji i ponaSanja potroSaca. (Babin &
Zikmund, 2015). Ankete daju detaljan i sveobuhvatan presek karakteristika potroSaca:
demografske odlike, obrazovni status, medije koje prate, matrice kupovine, stepen poznavanja i
koris¢enja razliCitih robnih marki, Zivotne stilove itd. Kako tvrdi Vyncke (2002), Zivotni stil
postao je srz psihografskih istrazivanja, a podaci o zivotnom stilu ukrstaju se sa klasicnim
demografskim kriterijumima segmentacije pri istrazivanju navika potrosaca u domenima robe,

usluga, neprofitnog sektora i politike.

Imajuci u vidu znacCaj psihografskih komponenti u istraZivanjima trZista, kompanija Nielsen
razvila je u Sjedinjenim Americkim Drzavama PRIZM sistem segmentacije trzista koji definise
ukupno 66 profila domacinstava u SAD u zavisnosti od njihovog ponaSanja, kupovnih i
medijskih preferenci. Ovaj sistem po prvi put je iskombinovao podatke iz demografije, ponaSanja
potroSacCa i geografske podatke u cilju boljeg razumevanja navika potrosaca i njihovih preferenci
(Nielsen PR1ZM, 2016).

Pojam anketiranja prakticno je neodvojiv od pojma kvantitativnih istrazivanja. Kvantifikovanje
faktografskih informacija koje se prikupljaju anektama je paradigma kvantitativnih istrazivanja.
lako je priroda anketiranja sustinski kvantitativna, pojedini aspekti anketiranja mogu biti i

kvalitativnog karaktera kada se ispitanicima postavljaju pitanja sa otvorenim odgovorima.
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lako otvoreni odgovori mogu u nekim slucajevima obezbediti veoma znacCajne informacije,
potrebno je pazljivo ih Kkoristiti imajuci u vidu veliCinu uzorka i vreme potrebno za obradu takvih
kvalitativnih podataka koje na velikim uzorcima moze biti znaCajno. (McDaniel & Gates,
2010).Luthje (2004) tvrdi da empirijsko istrazivanje u mnogobrojnim poljima pokazuje da
korisnici igraju znacCajnu ulogu u razvoju novih proizvoda i usluga. Otuda u ovim procesima

anketa ¢esto ima kvalitativni karakter.

Anketiranje ima mnogobrojne prednosti u odnosu na druge metode prikupljanja podataka, ali
ima i svoje nedostatke. Kako navode McDaniel i Gates (2010), anketiranje predstavlja brz,
predmet istrazivanja. Rezultate anketa je jednostavno analizirati i kvantifikovati, a u tom procesu
koriste se statistiCki alati i softveri koji omogucavaju brzu, efikasnu preciznu i tacnu analizu
podataka istrazivanja, uz automatizaciju veoma kompleksnih statistiCkih analiza i
multivarijantnih modeliranja koja bi na izuzetno velikim uzorcima bila gotovo nemoguéa za

analizu bez pomoci softvera.

Jedan od osnovnih i kljucnih nedostataka anketiranja lezi u Cinjenici da kvalitet dobijenih
rezultata direktno zavisi od kvaliteta uzorka i kvaliteta odgovora ispitanika na postavljena
pitanja. Pored navedenih nedostataka, svaki pojedinaCni alat za anketiranje ima svoje
individualne nedostatke. Kako bi se redukovala moguénost donoSenja pogresnih rezultata i
zakljuCaka, Creswell (2009) tvrdi da istrazivaCka pitanja moraju biti postavljena fokusirano,
koncizno, otvoreno, utemeljeno na prethodnim saznanjima i da moraju ukljuciti temu

istrazivanja, zainteresovanu populaciju i lokaciju.
2.2.3.2. Greske u kvantitativnim istraZivanjima

Sustinski, preciznost i kvalitet rezultata ankete zavise od gredke ankete. Sto je greSka manja, to
su rezultati kvalitetniji. Ukupna greska u anketiranju, kako navode Babin i Zikmund (2015),
sastoji se iz dve glavne komponente: greske uzorka i sistemskih greSaka, koje se mogu pojaviti
usled pogresne administracije ili usled problema koje su ispitanici imali pri davanju odgovora.

Prilikom formiranja uzorka klju¢no je voditi raCuna o tome da on u najveem broju slucajeva
treba da predstavlja reprezentativni presek ciljane populacije, ukoliko ciljevima istrazivanja nije

definisano drugaCije, Sto moze biti sluCaj u eksploratornim pilot istrazivanjima, ili u
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situacijamakada se pre sprovodenja samog istrazivanja vrsi testiranje istrazivackog instrumenta.
Mnogi faktori mogu uticati na reprezentativnost i zato se uzorkovanju i posvecuje klju¢na paznja

prilikom formiranja liste ispitanika za anketiranje.

Greska uzorka odnosi se na neadekvatnost ispitanika da reprezentuju populaciju koja je predmet
istrazivanja. Babin i Zikmund (2015) tvrde da se deo greSke pojavljuje zbog neodgovarajuceg
okvira za odabir uzorka, dok je drugi deo greske utemeljen na slucajnim fluktuacijama koje se
pojavljuju. Istini za volju, Cak i sa tehnicki potpuno ispravnim slucajnim uzorkom, statisticke
greSke mogu se pojaviti jer postoji varijacija elemenata izabranih za uzorak i ovakvi statisticki
problemi su neizbezni. Anderson i Gerbing (1984) utvrdili su da se nekonvergentnosti javljaju sa
vecom frekventnoS¢u kod manjih uzoraka. Otuda se stopa greSke moze umanjiti ukoliko se

poveca broj ispitanika obuvacenih uzorkom.

Sa druge strane, sistemska greSka pojavljuje se usled nesavrSenosti aspekata postavke
istrazivanja, ili usled greSaka u sprovodenju istrazivanja. Pojam sistemske greSke ukljucuje i
obuhvata sve izvore greske, sa izuzetkom onih greSaka koje se pojavljuju kao direktna posledica
procedure formiranja uzorka za sprovodenje istrazivanja. Sistemske greSke, dakle, nisu greske
uzorka. GresSke ispitanika i greSke administratora istrazivanja predstavljaju primarne izvore za

pojavljivanje sistemskih greSaka (Babin & Zikmund, 2015).

Populacioni parametar je pojam koji referiSe realnu vrednost odredenog fenomena u okviru
populacije koja je predmet posmatranja ili istrazivanja. Precizno odredivanje ovog broja je
izuzetno kompleksan proces. lako su statistiCari, poput Cuesta-Albertosa i Fraimana (2006)
detaljno razvijali metode za korekciju i optimalni triming rezultata, istrazivaCi umesto potpune
preciznosti radije biraju da izvrSe procenu, vodeCi se bazitno rezultatima dobijenim putem

anketiranja reprezentativnog uzorka.

Pri anketiranju, ispitanicima se postavlja set pitanja na koja oni daju odgovore. Za odgovore
ispitanika pretpostavlja se da su istiniti i da verno odrazavaju njihove vrednosti i stavove po
datom pitanju. Ukoliko to nije sluCaj pojavljuje se greska, koja se naziva greSkom ispitanika. Sva
istrazivanja u drustvenim naukama i menadzmentu koja su bazirana na informacijama dobijenim
na odgovorima ispitanika podlozna su ovoj gresci. Uzrok greSke moze biti razliCit — od davanja
socijalno pozeljnih odgovora do svesnog nedavanja tacnih odgovora ili pogresnih odgovora Kkoji
se dobijaju kao posledica nejasnoéa u istrazivaCkom instrumentu (McDaniel & Gates, 2010).
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Poslednji tip greSaka najbolje se spreCava pilot testiranjem istrazivackog instrumenta na manjem

nereprezentativnom uzorku.

IZVORI GRESAKA U ANKETNIM ISTRAZIVANIIMA

GRESKA UZORKA SISTEMSKA GRESKA
Meadekvatna reprezentacija Greska u uzorkovanju Greska u istrazivatkom GreZka ispitanika
cele populaciie instrumentu

Grafikon 12: Izvori greSaka u anketnim istraZivanjima

Sa druge strane, pojedine tipove greSaka povezane sa socijalno pozeljnim odgovorima ili
planskim davanjem netacnih odgovora je teze kontrolisati. Jedna od metoda kontrole na socijalno
poZeljne odgovore, koris¢ena prvenstveno u psiholoskim istraZivanjima, jeste i koris¢enje skale
socijalne pozeljnosti (Social Desirability Scale), psiholoSkog instrumenta sastavljenog od 33
iskaza koji procenjuje da li ispitanici odgovaraju iskreno ili pokuSavaju da sebe, svoje stavove i
navike predstave u pozitivnijem svetlu (Crown & Marlowe, 1960).

Zakrivljenost odgovora i greSka nerespondenata (nonresponse error) dve su najcesce i najSire
rasprostranjene kategorije greSaka ispitanika.Redak je sluCaj da svi ispitanici u potpunosti
odgovore na sva pitanja. U sluCaju kvantitativnih istrazivanja to rezultuje podacima Kkoji
nedostaju za odredena pitanja. Do istrazivaCa je na koji ¢e nacCin te podatke tretirati, odredeni
statisticki softveri omogucavaju automatsko izraunavanje podataka koji nedostaju (missing
data) na bazi odredenih statistickih parametara. Neki istrazivaCi koriste tu opciju u slucajevima
kada je moguce uraditi imputaciju nedostajucih podataka (skale stavova) i ukoliko ne nedostaje
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viSe od 50% podataka.Ovakav pristup se ne preporucuje za unoSenje demografskih podataka
(Fowler, 2013).

To, medutim, nije jedini izazov u sprovodenju anketa. Praksa pokazuje da pri anketiranju
elektronskom postom, SMS porukama ili direktnom postom, istrazivaC mora da bude potpuno
uveren u dve Cinjenice: 1) da na pitanja zaista odgovara vlasnik telefonskog broja ili e-mail
adrese na koju je poslata poruka, i 2) da se ispitanici koji odgovaraju na poruke ne razlikuju od
onih koji nisu odgovorili. Ispitanici u okviru uzorka koji ne zele ili ne mogu da odgovore na

pitanje postavljeno od strane istrazivaca, nazivaju se nerespondentima.

GreSka nerespondenata je, kako navode McDaniel i Gates (2010), statistiCka razlika izmedu
vrednosti odredenog parametra dobijene na osnovu aktuelnih odgovora ispitanika, i vrednosti
dobijene iz hipotetiCke ankete, u kojoj su ukljuceni i pretpostavljeni inputi nerespondenata.

lako Mathiowetz (1999) tvrdi da jednostavna poredenja ranih, kasnih respondenata i
nerespondenata mogu pomoci da se umanji greSka nerespondenata, i iako postoje brojni
statisticki modeli, poput onog koji je razvio Colombo (2000) za izraCunavanje okvirne vrednosti
nekog parametra kada bi svi ispitanici odgovorili, praktiéno je nemoguce sa apsoluthom

sigurnos¢u utvrditi kolika je ova greska.

Broj nerespondenata u anketiranju je u porastu iz mnogobrojnih razloga, ukljucujuci i
ogranicenja koja se tiCu privatnosti, odnosno ko koga sme i moze direktno kontaktirati, ali i
promene u tehnologijama koje se koriste. Rast broja nerespondenata u telefonskim anketama je
logiCan. Kuéni telefon sve je manje u upotrebi i tradicionalna CATI telefonska anketiranja ne
mogu da obuhvate onaj korpus ispitanika koji nema telefonski uredaj kod kuce, niti one
potencijalne ispitanike koji su, zarad zaStite privatnosti podataka, uneli zabranu javnog

publikovanja njihovog telefonskog broja.

Uz to, mnogi potencijalni ispitanici ne Zele da odgovaraju na brojeve telefona koji im nisu
poznati, ili Zele da izbegnu mogucnost vodenja bilo kakve neZeljene komunikacije (Fowler,
2013). Slican fenomen javlja se i kod anketiranja koje se sprovodi putem e-maila: ispitanici, na
primer, promene svoju adresu elektronske poste, pa otuda upit za u€eS¢e u istrazivanju poslat na
staru ili neaktivnu adresu elektronske poSte rezultira stvaranjem nerespondenta.Upitnici na

Internetu neretko se sprovode uz podrsku specijalizovanih softvera za veb istrazivanja. Ti
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specifi¢ni softverski sistemi omogucuju da se upitnik konstruiSe koris¢enjem vizuelnog interfejsa
I jednostavnog editora. Kreirani upitnik automatski se distribuira dalje putem sistema veb
servera, koji prikuplja odgovore i Cuva ih razvrstane u bazi podataka. Ovi podaci na raspolaganju
su istrazivacu u bilo kom trenutku, kako bi sagledao sve elemente koji ga interesuju (Babin &
Zikmund, 2015).

Razvoj tehnologija stvorio je uslove se proSiri interakcija izmedu kompanije i potroSaca, Sto
samim tim otvara i nove mogucnosti za rad istrazivaca. Yan (2013) tvrdi da se sa razvojem
Internet tehnologije razvila i mrezna tehnologija koja je prosirila bazu aplikacija primenljivih u
svrhe istrazivanja. Ubrzanje komunikacije, uvodenje mobilnih tehnologija i Interneta u
svakodnevni zivot, kao i pojava smartfona otvorili su istrazivaCima vrata potpuno novih tehnika i
metoda. Danas se komunikacija odvija u realnom vremenu. U praksi, anketiranja na Internetu, ali
I anketiranja putem mobilnog telefona, zasnovana na komunikaciji putem SMS poruka, sprovode

se na regularnoj bazi.

Komunikacija u realnom vremenu omogucéuje da se registruju oseCanja ispitanika u tacno
odredenom momentu. Ukoliko se od ispitanika zahteva i dobije povratna informacija u razlicitim
momentima obavljanja neke aktivnosti, moguce je pratiti i jasno razumeti promene stavova i

emocionalnih stanja ispitanika tokom odredenog vremenskog opsega.

U savremenim istrazivanjima nije dovoljno da ispitanici mehanicki popune upitnik i odgovore na
pitanja. Od njih se oCekuje i angazovanje. JoS su Hopkins, Stanley i Hopkins (1990) tvrdili da
kvalitet rezultata varira u zavisnosti od stepena posvecenosti ispitanika. Otuda nije iznenadenje
da su Babin i Zikmund (2015) predloZili Citav set mera koje mogu biti od pomoci u kreiranju
boljeg iskustva za ispitanike:

- Korisc¢enje recnika koji je manje istrazivacki i vise konverzacioni

- Davanje precizne informacije o vremenu potrebnom za popunjavanje upitnika u celosti, i

davanje informacije o progresu tokom istrazivanja i procentu do sada popunjenog upitnika
- Pruzanje mogucnosti ispitanicima da daju i otvorene odgovore po potrebi
- Davanje svih mogucih opcija odgovora na odredeno pitanje

- Vreme potrebno za popunjavanje upitnika ne bi trebalo da bude duze od 20 minuta
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- Koris¢enje grafickih prikaza tamo gde je to izvodljivo, kako bi se obezbedilo iskustvo

ispitanika bazirano na ve¢em uc¢eScu vizuelnog doZivljaja

- Davanje informativnog karaktera studiji — ispitanici su posebno motivisani za usvajanje

novih znanja i informacija o odredenom proizvodu ili temi.

2.2.3.3. Uzorkovanje u kvantitativnim istrazivanjima

Formiranje uzorka jedan je od najvecih izazova u metodologiji kvantitativnih istrazivanja. Prema
Webster recniku (1990), uzorak predstavlja konacni deo statisticke populacije Cije osobine se
prouCavaju kako bi se dobila informacija o celini. Osnovni skup Cije se osobine istrazuju

analiziranjem uzorka naziva se populacija.

Razlog za formiranje uzorka je praktiCne i pragmatiCne prirode. Naime, u praksi je izuzetno
teSko ispitati kompletnu populaciju o odredenoj pojavi. Brojnost ukupne populacije, dostupnost,
vremenska, tehniCka, resursna i finansijska ograniCenja za istrazivanja postavljaju pred
istrazivaCe neminovnost selekcije uzorka. Smith i Albaum (2005) kao glavne razloge za
uzorkovanje navode: (1) nizu cenu, (2) bolju preciznost rezultata, (3) vecu brzinu prikupljanja
podataka i (4) dostupnost populacionih elemenata.

Uzorkovanje je proces izbora podseta pojedinaca iz grupe koja je predmet istrazivanja
(populacije) tako da reprezentuju Citavu populaciju (Siuly et al, 2015). U idealnom sluCaju, svaki
predstavnik populacije trebalo bi da ima jednake Sanse za ulazak u uzorak. Ipak, teorijska
populacija i realno dostupna populacija se razlikuju (Fajgelj, 2004). U proceni veliCine korpusa
realno dostupne populacije istrazivaCi treba da razmotre ne samo istrazivaCke ciljeve, ve¢ i
prakticna ogranicenja. Porter (1999) navodi dva kriterijuma kao kljucna za odredivanje realno
dostupne populacije: geografski dostupnu populaciju (GAP), koja naseljava region dostupan
istrazivacu; i prihvatljivu dostupnu populaciju (EAP), koja ispunjava kriterijume za ukljucivanje

u istrazivanje.

Dok se faktor EAP mora imati u vidu prilikom formiranja uzorka za sprovodenje kvantitativnih
istrazivanja na Internetu, pojam geografski dostupne populacije gubi svoj smisao kada je reC o
istraZivanjima koja se sprovode na Internetu a koja se kao 5to je ve¢ spomenuto sve vise koriste u

marketinskim istrazivanjima, jer je jedna od odlika marketinskih istrazivanja na Internetu
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irelevantnost geografske lokacije za dostupnost ispitanika i biva zamenjen drugim elementima.
Na primer, posedovanje uredaja i pristup Internetu predstavljaju kvalifikatorne okolnosti za
percepciju odredenog pojedinacnog ispitanika kao dela dostupne populacije za istrazivanja koja

se vrse na Internetu.

Planiranje uzorka vrSi se u skladu sa potrebama istraZzivanja. U najveéem broju sluajeva
preferenca istrazivaCa je da ima uzorak koji je bude reprezentativan u odnosu na populaciju po
parametrima relevantnim za istrazivanje koje se sprovodi. Postoje doduse i specijalni sluCajevi u
situacijama kada se vrsi eksploratorno kvantitativno istrazivanje ili pilot testiranje istrazivackog

instrumenta kada nije potrebno osigurati reprezentativnost uzorka (Cosby & Bates, 2012).

Prilikom formiranja parametara za reprezentativno uzorkovanje vecéinu drustvenih istraZivanja
parametri se izvode iz rezultata popisa, koji obuhvata kompletnu populaciju i koji daje tacnu
sliku o demografskim i drugim karakteristikama ukupne populacije. Smith i Albaum (2012)
navode da se selekcija uzorka izvodi na osnovu razmatranja relevatnih sistemskih i varijabilnih

greSaka koje se mogu pojaviti tokom istrazivackih procesa.

Postizanje reprezentativnosti uzorka sledeCi je kompleksan zadatak koji se postavlja pred
istrazivaCe. Osnovni preduslovi koji treba da budu ispunjeni da bi se postigla reprezentativnost

uzorka su:
1. Eliminisanje pristrasnosti prilikom izbora uCesnika istrazivanja
2. Broj uCesnika koji na odgovarajuci nacin reprezentuje populaciju

Prilikom dizajna uzorka, treba izabrati tip uzorka koji ¢e na Sto adekvatniji nacin odgovoriti
potrebama istrazivanja, ali i kapacitetima i resursima koji su dostupni istrazivacu. Cosby i Bates
(2012) navode da postoje dva tipa uzorka: (1) slucajni (probabilisticki), kod kojeg svaki Clan
populacije ima jednaku Sansu za ulazak, i (2) neslucajnu (neprobabilisticki), koji ne daje svim
Clanovima populacije jednaku Sansu za ulazak u uzorak. Preduslov za koris¢enje slu€ajnog
uzorka je posedovanje spiska svih ¢lanova populacije. Smith i Albaum (2005) tvrde da se veéina
istraZivaCa odlucuje na koriS¢enje neprobabilistickog uzorka u svojim istraZzivanjima. Kako bi na
Sto adekvatniji nacin izvrSili neophodnu generalizaciju i utvrdili parametre za dizajn uzorka,

istrazivaCi veoma Cesto koriste razliCite statistiCke metode obrade podataka.
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Definisanje populacije

.

Popis vs Uzorak
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- Dizajn uzorka
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Velicina uzorka

i

Procena cene i trofkova uzorkovanja

|

lzvrienje procesa uzorkovanja
Grafikon 13: Postupak uzorkovanja, prilagodeno od Smith i Albaum (2005)

Slucajni ili probabilisticki tip uzorka u kome svaki ucesnik ima jednaku Sansu za participaciju u
istrazivanju moze po svojoj prirodi biti:

Prost uzorak— Sa postojece liste populacije se slu¢ajnim izborom uzima odreden broj ljudi

Sistematski— Sa postojece liste populacije se po odredenom pravilu, koje zavisi od broja

ispitanika u uzorku, uzima odreden broj ispitanika u uzorku.

Stratifikovani — Identifikuju se osobine populacije relevantne za realizaciju istrazivanja i
odreduju njihove kategorije (stratumi). Nakon odredivanja proporcionalne zastupljenosti svakog
stratuma u populaciji, u odnosu na veliCinu uzorka, izraCunava se proporcionalna vrednostu kojoj
svaki od stratuma treba da bude zastupljen u uzorku. Na osnovu ovih parametara, iz svakog

stratuma biraju se slucajnum izborom ispitanici za uzorak.
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Klasterski — Nakon identifikacije osobina populacije relevantnih za realizaciju istrazivanja,
ukupna populacija deli se u klastere, tj. podgrupe. Slucajnim izborom istrazivac bira jedan klaster

I ispituje sve Clanove izabrane podgrupe.

ViSeetapni slucajni — Uzorkovanje se odvija u viSe etapa, pri Cemu se sukcesivno suzava jedinica
uzorkovanja i menja tip uzorka. U ranim etapama viSeetapnog slucajnog uzorkovanja najcesce se
koristi klastersko uzorkovanje, koje potom biva nadogradeno sistematskim slucajnim ili prostim

sluCajnim uzorkovanjem.
NesluCajni uzorak po svojoj prirodi moze biti:

Kvotni — Nakon definisanja svojstava relevantnih za sprovodenje istrazivanje i njihovih
kombinacija, istrazivaC odreduje kvote, tj. broj ispitanika u svakoj grupi u okviru uzorka koja je

relevantna za istrazivanje.

Prigodni — Sacinjen od trenutno dostupnih ispitanika ili ispitanika koji su se dobrovoljno javili da

ucestvuju u istrazivanju.

Snowball — Polazi se od manjeg korpusa ispitanika, i uzorak se sukcesivno Siri tako Sto ispitanici

preporucuju nove ucesnike u istrazivanju.

Namerni — IstrazivaC, koristeCi svoja znanja i vestine, bira tipiCne predstavnike za odredene

grupe identifikovane kao relevantne za istrazivanje.

Internet uzorak — IstraZivaC selektuje uzorak iz korpusa korisnika Interneta. Imajuci u vidu
incidencu koris¢enja Interneta u odredenim demografskim kategorijama posebno uzrasnim gde
su predstavnici mladih u preko 90% korisnici Interneta i drustvenih mreza u poslednje vreme se
sve ozbiljnije postavlja pitanje vezano za mogucnost postizanja reprezentativnost uzorka na

Internetu u odredenim demografskim stratumima (Babin & Zikmund, 2015).

Jedno od izuzetno znacajnih pitanja u formiranju reprezentativnog uzorka je veliCina uzorka.
Isuvise mali uzorak ne moze da zadovolji kriterijum reprezentativnosti, dok preveliki uzorak
moZe usporiti proces istraZzivanja i povecati troSkove. Cosby i Bates (2012) navode da veli¢ina

uzorka zavisi od:
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1. VeliCine populacije i varijabiliteta osobine koju ispitujemo
2. Zeljenog intervala pouzdanosti
3. Broja poduzoraka

Za odredivanje veliCine uzorka, kako navode Cosby i Bates (2012), potrebno je poznavati

sledece parametre:
1. VeliCina populacije koja se ispituje

2. Interval poverenja (confidence interval) - verovatnoca da sluCajna promenljiva uzme

vrednost iz odredenog intervala
3. Margina greSke — opseg u kome se krece rezultat
4. Spisak Clanova populacije

Iz navedenog je jasno da odluka o tipu uzorkovanja moze biti veoma kompleksan zahtev za
istrazivaCa, posebno imajuci u vidu da, kada je re¢ o marketindkim istrazivanjima koja se vrse
agencijski, istrazivaCi Cesto imaju limitirane budzete. U zavisnosti od ciljeva istrazivackog
projekta, potrebno je da istrazivaC identifikuje relevantne kriterijume uzorkovanja i uz to napravi
procenu relevantnosti svakog pojedinacnog kriterijuma pre donoSenja definitivne odluke o tipu
uzorkovanja. Babin i Zikmund (2015) sugeriSu uzimanje tri osnovna kriterijuma u razmatranje
prilikom donoSenja odluka o uzorkovanju: (1) zeljeni nivo tacnosti i uzoracke greske koju je
moguce tolerisati bez iskrivljivanja rezultata istrazivanja; (2) resursi koji su na raspolaganju, pre
svega finansijski buduéi da su odredene opcije uzorkovanja sa limitiranim budZetima teSko
izvodljive; (3) vreme potrebno za izvodenje istrazivanja kao i u sluCaju marketinskih agencija
zahtevi klijenata po pitanju rokova za isporuku istrazivackog izvestaja, koji mogu Cesto biti i
kljucan faktor u izboru odredenog tipa uzorkovanja.
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2.2.3.4.Eksperiment u marketinskom istraZivanju

Eksperiment je postupak kojim se namerno, u strogo kontrolisanim uslovima, izaziva odredena
pojava u svrhu njenog opazanja i/ili merenja od strane istrazivata. Kao i u drugim naucnim

disciplinama, eksperiment je zastupljen u marketingu i marketinskim istrazivanjima.
Babin i Zikmund (2015) navode da postoje tri razliCite grupe istrazivanja:

- Eksploratorna istrazivanja,
- Deskriptivna istrazivanja,

- Kauzalna istrazivanja.

Kauzalna istrazivanja, kako navodi JeleCanin (2015), imaju za cilj otkrivanje uzroCne
povezanosti izmedu aktivnosti kojima se deluje i reakcija koje one izazivaju. Sustinski, zadatak
kauzalnog istrazivanja je da omoguéi razumevanje koja varijabla je uzrocna, a koja posledi¢na,
kao 1 da utvrdi odnos izmedu kauzalnih varijabli. Kauzalna istrazivanja baziraju se na
eksperimentu. Nykiel (2007) tvrdi da su kvalitativni podaci mogu biti dovoljni za deskriptivno

istrazivanje, ali da su eksperiment ili kvazieksperiment neophodni za kauzalna istrazivanja.

Kauzalno istrazivanje spada u kategoriju konkluzivnih istrazivanja, posto pokuSava da otkrije
uzrok i odnose izmedu dve varijable. Kako bi u tome uspeli, istrazivaCi moraju da izoluju
odredenu varijablu za koju pretpostavljaju da izaziva odredenu pojavu i da izmere njen stvarni
znaCaj. Imajuci u vidu prirodu istraZivanja, veoma je vazno jasno planirati i postaviti ciljeve
istrazivanja i parametre eksperimenta. Ukoliko ne postoje jasan plan istrazivanja i jasna hipoteza
koju treba potvrditi, rezultati postaju nepouzdani i u sebi sadrze znaCajnu koliCinu greske
istrazivaCa. Da Costa Hernandez et al. (2014) navode da bilo kakav eksperimentalni dizajn
zahteva najmanje jednu nezavissnu promenljivu kojom se moze manipulisati, ali da to nije
jednostavan zadatak za istrazivaCe. Kako objasnjava Picciotto (2012), Cak i skromne greske
istrazivaCa, makar i kao plod ambicije ili ubedenja, predstavljaju pogodno tlo za pogresnu
interpretaciju statistickih testova, iskrivljeno koris¢enje dokaza ili obmanjujuéu prezentaciju

rezultata.
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Kako bi se izbegle ove zamke, pre sprovodenja eksperimenta treba pazljivo sagledati da li su

sledeca tri uslova ispunjena:

1. Uzroc¢no-posledi¢ni odnos bice potvrden ili negiran eksperimentom
2. Jasno je identifikovano koje varijable se testiraju kao nezavisne, a koje kao zavisne
3. Ne postoje eksterne varijable koje mogu izazvati promene u rezultatima eksperimenta.

Eksperimentalni dizajn redukuje nejasnoce u tumacenju rezultata istraZzivanja kroz metodolosko
rigidan dizajn u kome su odredene (nezavisne) varijable manipulisane a zavisne varijable merene
u strogo kontrolisanim uslovima i bez prisustva ometajuéih eksternih varijabli koje mogu
modifikovati rezultate istrazivanja (Cosby & Bates, 2012). U procesu eksperimentalne kontrole
sve eksterne varijable koje mogu uticati na rezultate istrazivanja potrebno je kontrolisati, a one
koje nije mogucée kontrolisati moraju biti randomizovane da bi se izbegao njihov efekat na
zavisnu varijablu. Eksperimentalni pristup se u vecoj meri koristi u prirodnim i medicinskim
naukama nego u drustvenim, zbog same prirode drustvenih fenomena koje je nekada potrebno
proucavati u prirodnom okruZenju, a i zbog nemogucnosti stvaranja eksperimentalnih

kontrolisanih uslova u brojnim slu¢ajevima (McDaniel &Gates, 2010).

Najjednostavnija forma eksperimentalnog istrazivanja ukljuCuje dva nivoa nezavisne varijable —
eksperimentalnu i kontrolnu. Ucesnici istrazivanja metodom slucajnog izbora ucestvuju u
istrazivanju kao pripadnici eksperimentalne ili kontrolne grupe. Eksperimentalna grupa tipicno je
izloZzena odredenom stimulusu, dok kontrolna grupa nije pri cemu se sve ostale varijable koje
mogu uticati na ishod istrazivanja i promenu u nezavisnoj varijable drze konstantnim. Cosby i
Bates (2012) u najSirem smislu eksperimentalni dizajn istrazivanja klasifikuju u dve grupe —
posttest dizajn i pretest-posttest dizajn. U posttest dizajnu zavisna varijabla meri se samo posle
izlaganja odredenom stimulusu. U ovom procesu potrebno je da istrazivaC formira dve identiCne
grupe ispitanika, introdukuje nezavisnu varijablu i obavi merenja uticaja nezavisne varijable na

zavisnu po zavrSenom izlaganju eksperimentalnom stimulusu.

U pretest-posttest dizajnu zavisna varijabla meri se pre i posle izlaganja eksperimentalnom
stimulusu kod obe grupe eksperimentalne i kontrolne, i vrednosti pre i posle sprovodenja
eksperimenta se uporeduju da bi se utvrdilo da li u eksperimentalnoj grupi dolazi do promena.
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POSTTEST DIZAIN

PRETEST DIZAJN
Mezavisna Zavisna Tavisna Mezavisna Zavisna
warijablz varijablz varijabla varijabla varijabla
Eksperimeantaina Merenje Merznje Eksperimentalna Merenje
Erupa Erupa
UEesnici UEesnici
Eontrolna grupa Mersnje Merenje Kontrolnz grupa Merenje

Grafikon 14: Komparacija eksperimentalnog pretest i posttest dizajna (Cosby &Bates, 2012)

Da Costa Hernandez et al. (2014) klasifikuju eksperimente u marketinskim istrazivanjima po tipu
na istinski eksperimentalne, kvazieksperimentalne i preeksperimentalne, navodeci da se
eksperimenti u domenu marketinskih istrazivanja mogu sprovoditi u laboratoriji (kontrolisano
okruzenje) i na terenu (okruzenje realnog zivota). Patzer (1996) navodi osobine, prednosti i mane
laboratorijskih i terenskih eksperimenata. U elaboraciji laboratorijskih eksperimenata Patzer
(1996) istiCe kontrolu istrazivanja kao njihovu kljucnu prednost, dok je osnovni nedostatak
laboratorijskih eksperimenata veStaCko okruzenje, Sto im daje nizi stepen realistiCnosti nego Sto

imaju terenski eksperimenti.

Patzer (1996) dalje tvrdi i da se laboratorijski eksperimenti mogu Kkoristiti gotovo neograniceno,
za proveru svih marketinskih pitanja i sprovodenje gotovo svih studija. Kao jedini izuzetak
navodi pitanja formalnog testiranja, koja po definiciji ukljuCuju testiranje proizvoda na mestu
njegove stvarne prodaje.

Na osnovu posmatranja objavljenih nau¢nih radova u vodeéim asopisima iz oblasti marketinga i
psihologije potroSaca tokom proteklih 30 godina, Da Costa Hernandez et al. (2014) detektovali
su trendove koji ukazuju na dalje pravce razvoja eksperimenata u marketinSkim istrazivanjima:
rastuci broj eksperimentalnih studija o kojima se izveStava u ¢lancima; koris¢enje jednostavnijih
eksperimentalnih dizajna, ali sa znatno rigoroznijim procedurama kao i povecanje broja terenskih

studija.
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2.2.3.5.Alati i softveri u marketinskim istrazivanjima

Marketinska istraZzivanja u savremenom dobu u velikoj meri se oslanjaju na koriséenje
softverskih aplikacija. Osnovna namena softvera koji se koriste u marketinskim istrazivanjima je
obrada kvantitativnih podataka i danas je sprovodenje kvantitativnih marketinskih istrazivanja
prakticno nezamislivo bez softverske podrske.

Uvodenje primene softvera u marketinskim istrazivanjima znacajno je sa dva kljuCna aspekta:
smanjenje faktora greSke istrazivaCa i smanjenje vremena potrebnog za obradu podataka.
Softveri omogucéuju automatsku obradu dobijenih podataka, Sto direktno umanjuje mogucnost
greSke istrazivaCa prilikom sprovodenja slozenih matematickih operacija u procesu statisticke
obrade podataka. Istovremeno, automatizacija procesa obrade podataka implicira i krace vreme
potrebno za kompletiranje ove faze postupka istrazivanja.

Kako navodi Gabor (2009), pokuSaji primene softvera za analizu podataka datiraju od Sezdesetih
godina proslog veka, ali su ti prvi pokusaji bili neprisupacni usled ogromnog obima kalkulacija.
Sira primena softvera u analizi kvantitativnih podataka pocinje tek poveéanjem dostupnosti
kompjutera i razvojem programskih jezika. Benzecri i Benzecri (1980) dali su mnogobrojne
primere obrade kvantitativnih podataka koris¢enje programa napisanog u programskom jeziku
Fortran. Gotovo istovremeno, Daniels (1980) objavljuje softverske pakete za analizu
kvantitativnih podataka u oblasti arheologije. Nakon ovih pionirskih pocCetaka belezi se
propulzivni rast upotrebe softvera za analizu podataka.

Dansnji softveri za obradu kvantitativnih podataka u marketinskim istrazivanjima imaju dve

osnovne funkcije:

- Softveri za analizu podataka
- Softveri za prikupljanje podataka

Softveri za analizu podataka su po pravilu Cisto statistiCki softveri, medu kojima se kao najceSce
koris¢eni izdvajaju R, SPSS, SAS i STATA. Ovi softveri su Siroko rasprostranjeni i koriste se
kako u akademskim i nauCnim istrazivanjima, tako i u industriji. Svaki od nabrojanih softvera

ima svoje prednosti i ogranicenja, empirijski sagledana i prikazana u sledeéoj tabeli:
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Prednosti

Ogranicenja

Kompleksnost za

rad

R

Fleksibilna i
prilagodljiva analiza

Mogucénost
programiranja
veoma kompleksnih

analize po Zelji

Kompleksan za

koriSéenje

Zasniva se na
programiranju od

strane istrazivaca

Veoma visoka

Dostupnost Besplatan

Tabela 5: Uporedni pregled performansi i ogranicenja najkoriséenijih statistickih softvera — konstrukt autora

SAS

Dobra arhitektura
koja podrZava
intenzivne

algoritme;

Fleksibilne i
prilagodljive analize
i grafike

Operise sa velikim
bazama podataka

Kompleksan jezik za

programiranje;

Nekompatibilnost
izmedu odredenih

Verzija;

Nepogodan za

jednostavne analize

Visoka

Kupovina

STATA
Prilicna
fleksibilnost;

SadrZi u sebi
napredne metode;

Kvalitetna grafika

Jednostavno
izvodenje regresione

analize

Kompleksan jezik za

programiranje;

Nema mogucénost
istovremenog
analiziranja vise

setova podataka;

Slabija efikasnost sa
velikim setovima

podataka

Umerena

Kupovina
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SPSS

Jednostavan softver

zasnovan na meniju;

Autputi i grafika su
jasni i dobro

organizovani;

Razdvojene kolone
za podatke i
varijable;

Koriséenje drugih
jezika za
programiranje uz

odgovarajuci plag-in

Ogranicene opcije za

analize;

Nema mogucénost
istovremenog
analiziranja vise
setova podataka;
Nema toliki broj
“help” opcija kao
drugi paketi

Umerena

Kupovina
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Softveri za prikupljanje kvantitativnih podataka uvedeni su sa ciljem ubrzavanja |
pojednostavljenja razvoja, distribucije i analize primarno onlajn anketa. Ovi softveri nalaze se u
obliku aplikacija Internetu i operacije u ovim softverima se, za razliku od softvera za analizu
podataka, vrSe iskljuCivo onlajn. BaziCni i najjednostavniji softver za prikupljanje podataka je
Google Drive alat. Pored ovog besplatnog softvera postoji ceo niz reSenja koji se koristi u
akademiji i industriji istrazivanja za prikupljanje podataka i koji nude niz paketa i reSenja
prilagodenih potrebama svojih korisnika. Pored usluga prikupljanja podataka koja se ¢esto nudi u
konekciji sa pristupom onlajn istrazivackim panelima radi lakSe regrutacije korisnika, veéina
profesionalnih reSenja nudi i bazicnu analizu prikupljenih podataka, dok neki napredniji alati,
poput FluidSurvey sistema, omogucavaju Cak i izvodenje kompleksnijih analitickih operacija u
okviru spectra enterprajz usluga. Uz spomenuti FluidSurvey, izdvajaju se i popularni
SurveyMonkey, kao i Qualtrics koji se Cesto koristi u profesionalnim istrazivanjima u oblasti

marketinga.

IstrazivaC ima apsolutnu fleksibilnost u postavci anketa na softverima za prikupljanje podataka i
moze u svakom trenutku pristupiti bazi odgovora. Preseci rezultata i demografije vrse se
softverski u realnom vremenu, tako da istrazivaC u svakom trenutku moze da ostvari uvid u
dinamiku popunjavanja ankete, kao i u odgovore koji su do tog trenutka dati na upitnik

postavljen na Internetu.

Indikativno je da pojedine druStvene mreze, poput Fejsbuka i Tvitera, takode nude moguénost
postavljanja jednostavnih anketa, uz automatsko prikupljanje i bazi¢nu analizu podataka.
Povecanjem znaCaja i uloge Interneta u sprovodenju marketindkih istraZzivanja i prikupljanju
podataka, za oCekivati je da se nastavi razvoj onlajn softvera za prikupljanje podataka, ali i da
softveri za prikupljanje podataka postepeno uvode sve vise funkcija za automatsku obradu
prikupljenih podataka.

Pored koris¢enja softvera u kvantitativnoj analizi, koje predstavlja prvu asocijaciju pri
pominjanju softvera u marketinskim istrazivanjima, pocCetak Sire upotrebe personalnih racunara
osamdesetih godina prosSlog veka oznacCio je i pocCetak razvoja softvera za analizu kvalitativnih
podataka (DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006). Danas postoje brojni softveri za analizu

kvalitativnih podataka, poput NVIVO, ali treba napomenuti da je ovo polje i dalje u razvoju.
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IZBOR METODE ISTRAZIVANJA

Grafikon 15: Izbor metode istrazivanja - prilagodeno

Perner (2016)

MIELUENJE DA LI SE ISTRAZIVACKO PONASANJE
DA LI ISPITANIK MOZEDA | PITANJE ODNOSI NA
ODGOVORI NA PITANJE? | MISLJENJE ILI NA
PONASANJE?
NE ONASAN!J
J J 4 DA LI RELEVANTNO
PONASANJE MOZE BITI
DA PROJEKT|VNE POSMATRANO U
TEHNIKE OKRUZENJU U KOME SE
ODVIJA? )
/ . l
DA LI JE ISTRAZIVANJE :
EKSPLORATORNO?
SISTEMATSKA OBSERVACIJA EKSPERIMENT
DA J’ NE
FOKUS GRUPE UPITNIK
OBSERVACIJA.. NEUROFIZIOLOSKA MERENJA
INTERVJU
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2.2.4. MeSovite metode istraZivanja

MeSoviti ili kombinovani metod istrazivanja u kome se zarad ostvarivanja ciljeva istrazivanja
kombinuje i kvalitativna i kvantitativna metodologija postaje u sve vecoj meri prepoznat kao
znacCajan u istrazivackoj javnosti pre svega zbog mogucnosti kombinovanja snaga kvalitativnog i
kvantitativnog istrazivanja, i samim tim sticanja detaljnije i preglednije slike o izuCavanom
fenomenu. Zahvaljujuci donekle striktnoj podeli koja je dugo preoviladavala kod istrazivaCa na
striktno kvalitativne ili striktno kvantitativne, ovakav metod, uprkos svojim ociglednim

prednostima, dugo nije zaziveo (McDaniel & Gates, 2010).

Brojni istrazivaCi, poput DelLuca et al.(2008) smatraju da koriS¢enje ovakvog pristupa
omogucava sveobuhvatniji pogled na problematiku istrazivanja, daju¢i nove i drugacije poglede
na predmet istrazivanja. DelLucaet al. (2008) smatraju da su kvalitativna i kvantitativna
metodologija komplementarne i da kombinovana metodologija pruZza veci kvalitet prikupljenih
podataka kao i bolje mogucnosti interpretacije sa vise razli¢itih gledista.

Karakteristike prave meSovite istrazivaCke metodologije su one koje sustinski ukljuCuju
integraciju kvalitativnih i kvantitativninh metoda u odredenom stadijumu istrazivackog procesa
bilo tokom prikupljanja podataka, analize ili na interpretativnom nivou. MeSovita metoda
istrazivanja, kako navodi Creswell (2003), je procedura za prikupljanje, analiziranje i meSanje
kvalitativnih 1 kvantitativnin podataka, kako bi se na potpuniji naCin razumeo problem
istrazivanja. Logika koja stoji iza meSovitih metoda je da u pojedinim kompleksnim
istrazivaCkim pitanjima i hipotezama niti kvantitativne, niti kvalitativne metode nisu dovoljne da
samostalno daju prikaz trendova i detalja Citave situacije. Kada se koriste u kombinaciji,
kvalitativne i1 kvanitativne metode komplementiraju jedna drugu i dopustaju da analiza bude
kompleksnija. (Greene, Caracelli & Graham, 1989; Tashakkori & Teddlie, 2003).

Kod kvantitativnih istrazivanja istrazivac izoluje varijable i kauzalno ih posmatra kako bi utvrdio
intenzitet i frekvenciju odnosa medu varijablama. Pored redukcije varijabli, za koje sam
istraZzivaC odluCuje koje Ce se testirati i koje ¢e instrumente primeniti kako bi dobio validne
rezultate, istrazivaC koristi merenja i opservacije, testira teorije, redukuje se na specifiCne
hipoteze i pitanja. U svim procesima u kvantitativnom istrazivanju, istrazivaC se oslanja na
numericke podatke (Charles &Mertler, 2002).
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Sa druge strane, istrazivaC u kvalitativnom istrazivanju razvija kompleksnu, holistiCku sliku,
analizira reCi, izveStava o detaljnim pogledima ispitanika i sprovodi studiju u prirodnom setingu
(Creswell, 2003). Kvalitativno istrazivanje predstavlja, prema istom autoru, upitni proces

razumevanja.

Prilikom kreiranja studije koja se zasniva na mesovitim istrazivaCkim metodama, potrebno je
uzeti razliCite faktore u obzir. Creswell (2003) navodi da tri pitanja zasluzuju posebno

razmatranje: prioritet, implementacija i integracija.

Pitanje prioriteta zapravo referiSe na to koji metod, kvalitativni ili kvantitativni, je snaznije
naglasen u studiji. Pitanje implementacije odnosi se na to da li se kvantitativni i kvalitativni
podaci prikupljaju i analiziraju u sekvencama, jedni iza drugih, paralelno ili konkurentno. Kod
pitanja implementacije istraZivaC treba da pruzi odgovor i na to kakvu Ce strategiju uzorkovanja
primeniti, posto i inaCe kompleksna problematika uzorkovanja postaje jos kompleksnija kada se
istrazivanje izvodi koris¢éenjem meSovitog metoda. Treée pitanje, integracija, ukazuje na fazu
istrazivaCkog procesa u kojoj se pojavljuje mesanje ili povezivanje kvantitativnih i kvalitativnih

podataka prikupljenih u samom procesu (Creswell, 2003).

Konkurentni pristup izvodenju mesovitog istrazivanja podrazumeva integraciju informacija
dobijenih iz kvalitativnog i kvantitativnhog istrazivanja u fazi analize podataka. Oba tipa
istrazivanja sprovode se istovremeno, a kompletna slika istrazivanja dobija na osnovu podataka

iz oba seta podataka koji se komplementarno koriste.

Sekvencionalni pristup izvodenju ovakvog tipa istrazivanja podrazumeva vremenski razmak
izmedu sprovodenja kvalitativnog i kvantitativnog istrazivanja u okviru koga se setovi dobijenih
podataka analiziraju u odredenoj sekvenci pre svega sa ciljem eksploracije datog fenomena i

pribavljanja dodatnih informacija koje se dalje koriste u narednom istrazivaCkom metodu

Cameron (2011) je u svom istrazivanju postavila novi okvir za strukturiranje kljucnih izazova na
koje istrazivaC treba da odgovori pri izboru inovativnin meSovitih metoda istrazivanja (MMI).
Ovaj okvir daje mogucénost za suoCavanje sa izazovima koji se postavljaju pred istrazivace koji
Zele da koriscenjem MMI na $to sveobuhvatniji i inovativniji naCin pristupe istraZivanju. Naziv
5P je akronim prvih slova pojmova obuhvacenih okvirom: Paradigmi, Pragmatizma, Prakse,
Perfektnosti i Publikovanja (Paradigms; Pragmatism; Praxis; Proficiency; Publishing). U okviru
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su, pored objasnjenja kljuCnih izazova i kritiCkih elemenata, strukturirano po kljucnim

pojmovima prikazani i ciljevi ucenja koje je za predavanje MMI razvio Bazeley (2003).

Svrha MMI Konkurentni dizajn primeren? Sekvencionalni dizajn primeren?
Triangulacija Da Ne
Komplementarnost Da Da
Razvoj Ne Da
Inicijacija Da Da
Ekspanzija Ne Da

Tabela 6: Matrica ukrStanja svrhe MMI sa vremenskom orijentacijom (Cameron, 2011)
Onwuebugzie i Collins (2007) u daljem tekstu navode da postoji veliki broj razliCitih dizajna koji
se mogu Koristiti za meSovita istrazivanja, pri Cemu se njihove tipologije medusobno razlikuju.
Ukrstanjem vremenske dimenzije (konkurentno / sekvencionalno meSovito istrazivanje) sa
svrhom zbog koje se meSanje vrsi (triangulacija / komplementarnost / razvoj / inicijacija /
ekspanzija) dobija se matrica iz koje se na veoma pregledan naCin uoCava koji dizajn istrazivanja

se moze adekvatno koristiti u koje svrhe.

Kako navode Onwuebugzie i Collins (2007), kod meSovitih metoda proces uzorkovanja
obuhvata sedam distinktnih koraka, i to:

Odredivanje cilja studije
Formulacija istrazivackih ciljeva
Odredivanje svrhe istrazivanja
Odredivanje istrazivackih pitanja
Izbor dizajna istrazivanja

Izbor dizajna uzorka

N o a s~ wh P

Izbor sheme uzorkovanja.
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5P MeSovitih istrazivanja

P1

Paradigme

P2

Pragmatizam

P3

Praksa

P4

Perfektnost

P5

Publikovanje

Pitanja i izazovi

Kritika: od paradigmatskih purista i zahteva
za eklekticizmom

Izazov: potreba da se dokumentuje i odbrani
paradigmatska pozicija u MMI

Kritika: epistemioloski relativitet i kratkovidi
praktikalizam

Izazov: informisati se o klju¢nim debatama i
izvorima MM literature u izabranom polju.

Snazno braniti poziciju i izbore nacinjene na
prelazu izmedu filosofije i metoda

Kritika: Problemi koji se odnose na
metodolosku integraciju i integraciju
podataka

Izazov: informisani izvori, utilizacija i
primena MMI postavki, metoda i analiza
podataka

Kritika: Povrsni zahtevi za utilizaciju i
potrebu da MMI bude perfektnaiu
kvalitativnim i u kvantitativnim metodama

Izazov: Postati opremljen vestinamai
kompetentan i u kvalitativnim i u
kvantitativnim metodama i analizama
podataka, kao i u mesSovitim metodama i
analizama integrisanih podataka

Pitanja i izazovi: Politi¢ka priroda
izveStavanja i publikovanja MMI u nauénoj i
struénoj literaturi, poput: tradicije disciplina,
nivoi prihvatanja MMI u okviru odredene
discipline, kao i celovito izveStavanje o MMI
imajuéi u vidu ogranicenje ukupnog broja
reci
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Ciljevi ucenja po Bejzliju
(Bazeley, 2003)

Posedovati dovoljan nivo razumevanja
filosofske osnove istrazivanja, radi
odredivanja da li i na koji nacin evidentne
paradigmatske razlike u pristupu mogu
izvrsiti uticaj na njihov rad, odnosno biti
razre$ene

Biti upoznat sa klju¢nom literaturomi
debatama u mesovitim metodama, sa
primerima Sirokog varijeteta pristupa
istraZivanjima sa aspekta mesovitih metoda;

Nauciti da se preuzimaju rizici, ali uz
opravdavanje izbora koji su nacinjeni

Posedovati sposobnost da se odredi
podesnost izabrane metode ili metoda,
zasnovano na postavljenim pitanjima i
posedovati sposobnost da se utvrdi da li
mesovite metode pruzaju ekonomski
efektivnu prednost u odnosu na koriséenje
jedne pojedinacne metode;

Posedivati znanje o varijetetima, pravilima i
implikacijama razli¢itih metoda uzorkovanja,
kaoi o alternativnim pristupima

Razvijati vestine kroz zajednicki rad sa
istrazivacima, koristeci razlicite pristupe i
metode

Posedovati dobro razvijene vestine za
sprovodenije istraZivanja koristeéi barem
jedan veci metodoloski pristup, uz
istovremeno sveobuhvatno razumevanja
opsega pristupa i metoda uz razumevanje
principa koji leze iza metoda;

Posedovati sposobnost da se podaci
interpretiraju na smislen nacin, uz
postavljanje pitanja oko podataka vise nego
uz prosto pracenje formule;

Znati i razumeti kako se softveri mogu
koristiti za asistenciju u izvrsavanju
analitickih zadataka

Razviti nove nacine razmisljanja u vezi sa
prezentacijom istrazivackih rezultata,
posebno kada koris¢ene metode i dobijene
informacije ne mogu glatko da se uklope u
konvencionalni format.

Tabela 7: 5P MeSovitih metoda istraZzivanja (MMI), Cameron (2011)
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VREMENSKA ORLJENTACLIA ODROS UZORAKA SHEME UZORKOVANJA
KONKURENTNA: Identicna
QUAL + QUAN T * | Paralelna
QUAL + quan
qual + QUAN —— | UgneZdena :
gual + quan Izabrati shemu
uzorkovanja i
* | Multilevel veliéinu uzorka
~~. za svaku
pojedinaénu
kvalitativnu i
kvantitativnu
komponentu
SEKVENCIJALNA: »| Identicna
QUAL — QUAN
QUAL —» quan ———» Paralelna
qual -» QUAN
chjﬂniuqﬂi g B i
quan —» QUAL
» Multilevel

Grafikon 16: Onwuebugzie i Collins (2007) model uzorkovanja u meSovitim metodama istraZzivanja

Drugi graficki prikaz koji su razvili Onwuebugzie i Collins (2007) pokazuje model tipologija
uzorkovanja za meSovita istrazivanja u dvodimenzionalnim meSanjima. Odnos uzoraka moze
medusobno biti identiCan, paralelan, ugnezden ili postavljen na vise nivoa (multilevel), u

zavisnosti od izbora istrazivaca.

IdentiCan odnos ukazuje da isti broj ispitanika ucestvuje i u kvalitativnoj i u kvantitativnoj
studiji. Paralelni odnos ukazuje na razliCite uzorke za kvalitativno i kvantitativno istrazivanje, ali
se uzorak ekstrahuje iz korpusa koji ima identicnu zonu interesovanja. Ugnezdeni odnos
implicira da uzorak selektovan za jednu fazu studije predstavlja podskup skupa ispitanika
izabranih za uce$¢e u drugom delu studije. Multilevel odnos ukljucuje koriséenje dva ili viSe seta

uzoraka ekstrahovanih sa razlicitih nivoa studije.
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Kada se ove Cetiri tipa odnosa uzoraka ukrste sa vremenskom dimenzijom (konkurentno /
sekvencionalno meSovito istrazivanje), Onwuebugzie i Collins (2007) dobili su osam razliCitih

tipova dizajna uzorka koji se mogu koristiti u sprovodenju meSovitih istrazivanja:

1. Konkurentna identiCna istrazivanja — isti broj ispitanika uCestvuje i u kvalitativnom i u
kvantitativnom delu istrazivanja pri Cemu se istrazivanja odigravaju u istim vremenskim

dimenzijama

2. Konkurentna paralelna istrazivanja — razlicita je veliCina uzorka za kvalitativni i kvantitativni
deo istrazivanja iako uzorak za oba istrazivanja dolazi iz populacije sa istim interesovanjima, a

istrazivanja se odvijaju u isto vreme.

3. Konkurentna ugnezdena istrazivanja — kod ugnezdenog istrazivanja koje se odigrava u isto
vreme najceSce se iz pula ispitanika za kvantitativno istraZivanje koji je brojno veci, uzima

podskup ucCesnika koji uCestvuju u kvalitativnom istrazivanju.

4. Konkurentna multilevel istraZzivanja — veci broj uzoraka je uklju€en dok se i kvalitativna i

kvantitativna faza odigravaju istovremeno.

5. Sekvencionalna identiCna istrazivanja — isti broj ispitanika uCestvuje u obe faze, jedna faza
prethodi drugoj i najéeS¢e sluzi za postavljanje istrazivackog instrumenta u fazi 2.

6. Sekvencionalna paralelna istrazivanja —razliCite veliCine uzoraka ali dolaze iz iste populacije,

moze se odigravati bilo kojim redom

7. Sekvencionalna ugnezdena istraZivanja — tipicno se od veceg uzorka (kvantitativhog) po
zavrsenoj obradi podataka uzima podgrupa uCesnika koja se dalje ispituje kvalitativnim
metodama radi dobijanja detaljnijeg uvida u temu.

8. Sekvencionalna multilevel istrazivanja — razliCiti tipovi uzoraka na razliitim nivoima studije,
kvalitativni uzorak Cesto moze biti poduzorak u okviru kvantitativhog Sireg uzorka ali ne

ukljucuje iste ispitanike.
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2.3. Metodologije marketinskih istraZivanja na Internetu

Sa razvojem informacionih tehnologija i uticajem koje iste imaju na svakodnevne aktivnosti
udeo marketinskih istrazivanja koja se obavljaju putem Interneta poCeo je da srazmerno raste.
Prema sajtu Internet society (2015), globalna Internet populacija u 2015. godini u maju 2015.
godine premasila je 3 milijarde korisnika. Procena je da jena kraju 2015. godine 45% ukupne
populacije planete koristilo Internet. Posmatrano po kontinentima, najvisa stopa koris¢enja
Interneta je u Severnoj Americi, gde korisnici Interneta Cine ¢ak 87,9% od ukupne populacije.

Ovakav stepen koriSéenja Internet servisa jasno ukazuje da je danaSnja populacija, posebno
mlada uzrasna grupa u velikoj meri danas orijentisana na sadrzaje koji se nalaze na Internetu u
razliCitim aspektima svakodnevnih aktivnosti od informisanja, zabave, komunikacija do onlajn

kupovine i informisanja o proizvodima.

U stvaranju pozitivhog ambijenta za razvoj marketinskih istrazivanja na Internetu prednjacile su
americke istraZzivacke kompanije, Sto je razumljivo imajuci u vidu veliku penetraciju Interneta u
SAD kao i Cinjenicu da je elektronska trgovina u najvecoj meri zaZivela upravo tamo (Babin &
Zikmund, 2015). Dugi niz godina najpopularniji vid istrazivanja u marketinskim agencijama bilo
je telefonsko istrazivanje (CATI), koje je omogucavalo dobar odnos kvaliteta istraZivanja i
uzorkovanja i cene. Medutim, sa poveCavanjem penetracije Interneta i uticaja koji razliCiti servisi
i aplikacije imaju na obavljanje svakodnevnih aktivnosti, sve je veci broj agencija za istraZivanje
javnog mnenja koji je shvatio zna€aj i moguénosti istraZivanja koja se vrse na Internetu i koje
svoj fokus sa kompjuterski asistiranog telefonskog istrazivanja (CATI) pomeraju prema onlajn
istrazivanjima kao najpopularnijem metodu prikupljanja podataka.

U stvaranju pozitivnog ambijenta za razvoj marketinskih istrazivanja na Internetu prednjace
americke istrazivaCke kompanije. Dillman (2000) za onlajn istrazivanja navodi da nijedan drugi
metod prikupljanja podataka ne nudi toliko puno potencijala sa toliko malo troskova, dok je
Gunn (2002) tvrdio da onlajn anketiranje ostvaruje izuzetan uticaj na proces marketinskog

istrazivanja.

Fowler (2013) smatra da su istrazivaci spremni da istraze potencijal Interneta uprkos Cinjenici da
Su mnoga pitanja pre svega vezano za uzorkovanje i reprezentativnost tako dobijenog uzorka jos

uvek predmet polemika. U svakom slu€aju imajuci u vidu rasprostranjenost Interneta medu
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Sirokom populacijom, povecanje dostupnosti i pristupacnosti kroz mobilne aplikacije i smart
telefone koji su u danasnje vreme primarni nacCin pristupanja Internetu kao i kontinuirani razvoj
novih tehnologija i servisa jasno je da je dalji razvoj i unapredivanje istrazivanja na Internetu

neminovnost.

Internet, medutim, ne sluzi samo kao sredstvo za prikupljanje primarnih podataka. Njegova
primena u znacajnoj meri obuhvata i prikupljanje sekundarnih istrazivackih podataka. RazliCite
informacije su dostupne, neretko i besplatno. Mertens (2014) ocenjuje da su uredaji povezani na
Internet prakticno idealan alat za istraZzivace buduci da omogucéavaju prikupljanje podataka u
realnom okruzenju prateCi svakodnevne aktivnosti i preference ispitanika na bolji i

sveobuhvatniji nacin nego 5to je to moguce ispitati putem upitnika.

Pre deset godina u zaCetku razvoja novog koncepta Interneta baziranog na korisniCki kreiranim
sadrzajima (Internet 2.0), newsgrupe i blogovi bili su posebno zanimljiviizvori informacija za

sekundarno prikupljanje podataka (Thelwall & Wouters, 2005).

Sa propulzivnim razvojem drustvenih mreza, posebno Fejsbuka, i njihovim usvajanjem od strane
vecine korisnika Sirom celog sveta, Liu et al. (2012) smatraju da je rast znaCaja druStvenih
mreza gotovo potpuno potisnuo ulogu ovih dveju sfera u prikupljanju informacija i komunikaciji
uopste. lako blogosfera joS uvek ima odredeni znaCaj, posebno u sferama proucCavanja
specifiCnih tema koje okupljaju uske ciljne grupe, newsgrupe i forumi gotovo u potpunosti su

prepustili svoje mesto drustvenim mrezama.

Babbie (2015) smatra da su druStvene mreze poput Fejsbuka i Tvitera u danasnje vreme kljucni
izvori velikih podataka za socijalna i poslovna istrazivanja. Isti autor smatra da je razvoj
drustvenih mreZza ne samo uticao na drustvo, ve¢ i otvorio nove avenije za nenametljiva
drusStvena istrazivanja koja se danas odvijaju putem analize kako sekundarnih sadrzaja, tako i
Sablona ponaSanja na Internetu koje je moguce kvantifikovati uz koris¢enje specificnih alata za
veb analitiku.
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Procenat ukupnog budzeta za istraZivanja koji
odlazi na onlajn istrazivanja - Top 10 zemalja

B Procenat ukupnog budzets za
istrazivanja kujiodlas na
nnlajnistrazivanja - Top 0.

Grafikon 17: Procenat ukupnog budZeta koji odlazi za onlajn istraZivanja u 2014. godini, ESOMAR

StatistiCki podaci koje je predstavio ESOMAR (2015) pokazuju da se u 2014. godini procenat
ukupnog budzeta za istrazivanja koji odlazi na onlajn istrazivanja u pojedinim zemljama blizi
polovini. Listu predvodi Japan, gde 46% ukupnog budzeta za marketinska istrazivanja odlazi na
istraZzivanja na Internetu Sto je lako objaSnjivo imajuci u vidu stepen integracija tehnologije u
japansko drudtvo. Slede Bugarska sa 43%, te Svedska i Kanada sa po 38%. Vise od tredine
ukupnog budzeta odlazi na onlajn istrazivanja u Holandiji (36%) i Australiji (32%), dok su iznad
stope od 30% i Finska, Singapur, Hong Kong i Belgija.

Ovi podaci jasno ukazuju na kretanja u industriji marketinskih istrazivanja. Evidentno je da su
istrazivanja na Internetu dosla u ravnopravan polozaj sa konvencionalnim, odnosno klasicnim
marketinSkim istraZivanjima. Imaju¢i u vidu rastuéu stopu Kkoris¢enja Interneta medu
stanovnistvom, ali i trend optimizacije troSkova u korporativhom sektoru, realno je oCekivati da
se rast uceSca onlajn istrazivanja u ukupnom korpusu marketindkih istraZzivanja nastavi i u

narednom periodu.

Pojava i razvoj drustvenih mreza u velikoj meri uticali su na metodologiju prikupljanja podataka.
Strategije pretraZzivanja na Internetu, ukljuCujuci i strategiju u pet koraka - analiza teme,
koriSCenje pretrazivata kao Sto je Google, dodavanje novih fraza za pretragu, koriscenje
tematskih direktorijuma, ponavljanje koraka, kao Sto su opisali Kollar et al. (2011), postaju
nepotpune ukoliko ne ukljucCe i detaljnu pretragu drustvenih mreza. Yuce et al. (2014) tvrde da je

103



104

¢ak moguce pratiti nivo drustvenog angazmana pracenjem kljucnih reci, takozvanih ,,hashtags* i
njihovih trendova, takozvanih trending topika na Tviteru. HaStagovi su postali popularni i na
drugim mrezama (Instagramu i Fejsbuku) a mnoge kompanije prepoznale su marketinski znacaj
hashtagova pa su razvijeni i specijalni softveri za njihovo pracenje i analizu. Izvesno je da Ce, i u
buducem razvoju tehnika prikupljanja podataka na Internetu, drustvene mreze igrati znaajnu

ulogu.

Globalna potrosnja na razlicite vidove marketinskih
istraZivanja iskazana u procentima

® Polrusnja na ruicile vidove
istrazivanja iskazana u
procentima

Grafikon 18: Globalna potrosnja (u %) na razli€ite vidove marketinskih istraZivanja u 2014. godini, ESOMAR

Podaci ESOMAR (2015) ukazuju da je na globalnom planu u 2014. godini gotovo Cetvrtina
ukupnog budzeta za marketinSka istrazivanja utroSena na onlajn istrazivanja. Indikativno je da
upravo onlajn istraZivanja, sa 24%, u vecem procentu od svih ostalih vidova istraZivanja
ucestvuju u strukturi ukupnog utroSka budzeta za marketinska istrazivanja. Kada se dodaju i
troSkovi onlajn saobracaja i publike, te onlajn kvalitativna istrazivanja, dolazi se do ukupne cifre
od 28% ukupnog budzeta za marketinska istrazivanja koja odlazi na aktivnosti koje se odvijaju

na Internetu.
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2.3.1. Prednosti istraZivanja na Internetu

Najveci broj kompanija suoCava se sa ubrzanjem dinamike svog poslovanja. Konkurencija,
poslovno okruZenje iambijent rapidno se menjaju a trzidni trendovi namecu nova pravila koja je
radi odrzavanja konkurentnosti na globalnom trziStu potrebno kontinuirano pratiti. Proizvodi i
usluge moraju se intenzivnije kontrolisati i revidirati jer im je zivotni ciklus znatno brzi i samim
tim kraéi. Odluke menadZzmenta moraju da budu ne samo kompleksnije, vec i brze donoSene.
Istovremeno, kako zakljuCuju Nie et al. (2002) posto cene hardvera i softvera padaju, a raste
popularnost Interneta, sve viSe segmenata druStva koristi upravo Internet za komuniciranje |
informisanje. Otuda istrazivanja na Internetu veoma mogu da pomognu u dobijanju
blagovremene informacije od znacaja za donoSenje odluka menadzmenta, posebno u specificnim
demografskim segmentima kao Sto je mlada populacija koja u izuzetno visokom nivou koristi
Internet i drustvene mreze. Specificne prednosti onlajn istrazivanja, kako navodi Wright (2005),
moguce je svrstati u tri kategorije, to su pristup jedinstvenoj populaciji, cena istraZivanja i vreme

koje je potrebno da se istrazivanje obavi:

1. Pristup jedinstvenoj populaciji. Pojedine grupe ispitanika veoma su teSko dostupne (lekari,
profesionalci sa visokim primanjima, direktori multinacionalnih kompanija), dok pojedine
egzistiraju u iskljuCivo u virtuelnom prostoru, na primer grupe sa specificnim interesovanjima.
Internet istrazivanja daju im mogucnost da odgovore u bilo koje doba sa bilo koje lokacije i to
pojednostavljuje uceSce pojedinaca iz visoko zauzetih grupa u istraZivanjima. Sa druge strane
kada su u pitanju specificne teme kroz usko specijalizovane sajtove i grupe na drustvenim
mreZama moguce je dobiti direktan kontakt sa ispitanicima koje bi klasi¢nim metodama bilo teZe
pronaci. Istovremeno, onlajn istrazivanja obezbeduju i pristup pojedincima iz socijalno
stigmatizovanih grupa. Sustinski, kako istice Wright (2005), Internet omogucuje komunikaciju

izmedu pojedinaca koji bi oklevali da se sretnu licem u lice.

2.VVreme potrebno za istrazivanje. Imaju¢i u vidu dostupnost Interneta i stepen koris¢enja
razliCitih servisa, istrazivanja na Internetu mogu znatno usStedeti vreme potrebno za obavljanje
istrazivanja u odnosu na klasi¢ne metode istrazivanja. IstrazivaCima ovakva postavka istrazivanja
omogucuje efikasnost, a donosiocima odluka se na taj nacin obezbeduju povratne informacije u
kratkom vremenskom periodu Sto u mnogo situacija moze predstavljati klju¢nu prednost za izbor

ovakve metode istrazivanja. Onlajn istraZzivanja se pokrecu i odvijaju promptno, a uz pomo¢
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servisa za anketiranje na Internetu dobijeni rezultati se mogu opserviratii tumaciti u realnom
vremenu. Kako navode Bachmann et al. (1996), istrazivanja na Internetu dozvoljavaju
istrazivaCu da u kratkom vremenskom periodu dosegne do hiljada ljudi sa zajednickim

karakteristikama, uprkos tome Sto oni mogu biti razdvojeni ogromnim geografskim distancama.

Sa druge strane, primeceno je dasu razvoj smartfon tehnologija i rastuca stopa pristupa Internetu
sa ovih uredaja uslovili da kvalitet odgovora na otvorena pitanja poCinje da opada. Revilla i
Ochoa (2015) uocili su razliku u odgovorima koji dolaze sa raCunara i sa smart telefona u
pogledu vremena odgovaranja po napisanom karakteru, broja karaktera i koriS¢enja skracenica.
Ipak, Revilla i Ochoa (2015) nisu uoCili razliku po pitanju stepena neodgovaranja i
nesubstancijalnih odgovora.

3. Cena istrazivanja. TroSkovi prikupljanja podataka predstavljaju jedan od najveéih faktora
opterecenja u strukturi cene kostanja tradicionalnih istrazivanja. Bachmann et al. (1996) ocenjuju
da prelazak na elektronski medijum sa papirnog formata Stedi novac. Einhart (2003) navodi da
kompanija Harris Interactive smatra Internet ankete jeftinijim za administriranje u odnosu na
telefonsko istrazivanje. Uz to, telefonsko anketiranje je radno intenzivno i ukljucuje i troskove
treninga, komunikacije i menadzmenta uz same troSkove telefonskih poziva, dok su kod
istrazivanja koja se vrSe putem Interneta ovi troskovi u znaCajnoj meri redukovani, a neretko i
gotovo u potpunosti eliminisani. U sustini, iako cene softvera mogu varirati od nekoliko dolara
do viSe hiljada dolara u zavisnosti od opcija i servisa koji su selektovani, ovo je relativno jeftino
u poredenju sa cenom klasicnog anketiranja putem papira i olovke (Wright, 2005).

Pored navedenih elemenata, drugi istrazivaci istiCu joS neke prednosti onlajn istrazivanja:

Personalizacija. JoS je Dillman (1978), mnogo pre nego Sto su onlajn istrazivanja uopste
postojala, uoCio znaCaj personalizacije za dobijanje dobre stope odgovora. Internet u ovom
domenu pruza nesluc¢ene mogucénosti. IstraZzivanja na Internetu mogu biti visoko personalizovana
I naslonjena na karakteristike i licnu situaciju svakog ispitanika, pri Cemu svaki ispitanik, uz
upotrebu adekvatnih softverskih alata, moZe imati oseaj da je anketa napravljena i
personalizovana za njega. Ovaj element posebno dobija na znaCaju razvojem drustvenih mreza |
unapredenjem softverskih alata koji omogucavaju integraciju licnih podataka ispitanika,
povucenih uz njegovu saglasnost sa njegovih e-mail naloga ili naloga na drustvenim mrezama, sa

podacima u bazi za sprovodenje istrazivanja na Internetu.
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Visok stepen odziva. Millar i Dillman (2011) zakljuCuju da ispitanici postaju sve manje
tolerantni prema intruzivnom ulasku u njihov Zivot, kao Sto se Cini pri telefonskom anketiranju.
Jos su Kiernan et al. (2005) ukazivali na znatno visustopu odziva kada je reC o veb baziranim
istrazivanjima u odnosu na druge tehnike.Ovakav nalaz sasvim je oCekivan, jer onlajn upitnici
zahtevaju manje vremena nego telefonski intervjui, i uz to mogu biti popunjeni onda kada

ispitaniku to najvise odgovara.

Unapredeni menadzment panela. Onlajn panel predstavlja pul registrovanih osoba koje su se
saglasile da uCestvuju u veb istrazivanjima na regularnoj bazi (Goritz et al, 2000) i u ovom
trenutku predstavlja najpopularniji naCin za sprovodenje agencijskih marketinskih istrazivanja
koja se obavljaju putem Interneta. Podaci o ovom pulu Cuvaju se u formi elektronske baze
podataka, povezane sa Internetom.Paneli mogu biti razlicitih veliCina i struktura, i mogu da se
sastoje od potroSaCa/korisnika, potencijalnih potroSaca/korisnika, partnera, zaposlenih i drugih

ciljanih grupa koje mogu biti potencijalni uCesnici u istrazivanjima na odredene teme.

Evans i Mathur (2005) ocenjuju da su Internet paneli ekonomski isplativiji u odnosu na
tradicionalne baze podataka. Uz to, agencijska praksa ukazuje da postojanje panela znatno
skracuje vreme potrebno za sprovodenje istraZzivanja. Kada postoji kreirani panel,kompletan
istrazivaCki posao, od momenta definisanja upitnika do prezentacije finalnih rezultata, moze biti
obavljen za svega nekoliko dana. Goritz et al. (2000) ukazuju na korisCenje panela za
longitudinalnu analizu i traganje za podacima, kako bi se ostvario $to veéi uvid u stavove i
ponasanja ispitanika kroz vreme i medu razliCitim segmentima. Stopa odziva panelista je visoka,
iako ona, kako smatraju Bethlehem i Stoop (2007), ne daje isti kvalitet rezultata kao Sto se moze

dobiti slucajnim uzorkovanjem.

Automatizacija prikupljanja, unosa i obrade podataka. Razvojem tehnologija i softvera
omoguceno je da mnoge platforme vrSe automatsko prikupljanje podataka. Mnogobrojni softveri
i platforme, poput SurveyMonkey, Capterra, Survey Gizmo, pored automatskog prikupljanja
podataka, daju i mogucnost automatske analize podataka. Singh et al. (2013) ukazuju i na
postojanje primera da se resursi dostupni na drustvenim mrezama, poput Fejsbuka, mogu koristiti
za automatsko analiziranje i obradu podataka. Ovakav tehnoloski napredak omoguduje brze,
efikasnije 1 sveobuhvatnije ispitivanje rezultata dobijenih kroz istrazivanja sprovedena na
Internetu. Dodatna prednost je Sto se prikupljeni podaci mogu automatski, softverskim putem,
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uneti u bazu i dalje eksportovati u adekvatan fajl za dalju obradu podataka putem statistiCkih
softvera (najceSce u SPSS fajl).

Prikupljanje kvalitativnih podataka u pisanoj formi. Onlajn istrazivanja koja se odvijaju u pisanoj
formi, u forumima, chat sobama, putem elektronske poste, odnosno na drustvenim mrezama,
daju Ciste pisane tragove o komunikaciji koja se odvija izmedu istrazivaca i ispitanika ili unutar
grupe ispitanika. Otuda je utroSak vremena potrebnog za izradu transkripta znatno manji, jer se
istrazivaC fokusira na pregled ve¢ postojecih pisanih zapisa, umesto na prevodenje audio ili video
zapisa u pisani transkript, kao Sto je sluCaj kod klasicnin metoda prikupljanja kvalitativnih
podataka.

2.3.2. Limitacije istraZivanja na Internetu

Najrasprostranjenija primedba koja se ve¢ tradicionalno dovodi u vezu sa onlajn istrazvanjima
jeste da je od korisnika Interneta nemoguce formirati reprezentativni uzorak, odnosno da stavovi
prikupljeni anketiranjem putem Interneta ne mogu odrazavati stavove ukupne populacije. Ova
primedba je sustinski istinita, jer ni u jednoj drzavi sveta nisu svi stanovnici korisnici Interneta.
Medutim, u mnogim razvijenijim drzavama procenat populacije koja koristi Internet blizi se
sveukupnoj populaciji. Prema podacima sajta Internet live stats (2015), na kraju 2014. godine
preko 90% ukupne populacije veéine skandinavskih zemalja (Island 96,50%, Norveska 96,15%,
Danska 96,08%, Finska 94,01%) koristi Internet. Stopu od preko 90% ukupne populacije koja
koristi Internet beleze i Kanada (92,89%), Juzna Koreja (91,52%), Novi Zeland (91,45), zalivske
zemlje srednjeg Istoka (Katar 96,65%, Bahrein 96,53%, UAE 93,24%), kao i vise manjih
zemalja. Zemlje poput SAD (86,75%), Velike Britanije (89,90%), Francuske (85,75%), Svedske
(89,10%), Nemacke (86,78%), Japana (86,03%). Daljim razvojem tehnologija i povecavanjem
pristupacnosti Interneta, personalnih kompjutera i mobilnih uredaja, ova stopa se moze samo
povecavati, Sto implicira dalje smanjivanje granice izmedu ukupne populacije i populacije koja
koristi Internet.

Istrazivanja koja je u svojoj doktorskoj disertaciji vrS§io MacElroy (2000) ukazuju da u najveem
broju zemalja gde je Internet penetracija ve¢a od 20 procenata, rezultati Internet istraZivanja
imaju tendenciju da daju priblizne vrednosti kao istrazivanja sprovedena tradicionalnim putem,

poput telefonskog anketiranja ili terenskog istrazivanja putem Stampanih upitnika.
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Drugi problem koji ugroZava reprezentativnost je oteZzana mogucnost kontrole kvaliteta unosa
podataka. Ovaj problem mozZe eskalirati ukoliko se Kkorisnicima Interneta omoguci
pristuppopunjavanju anketa bez ikakvih ogranicenja. To u praksi znaCi: svako ko zeli da popuni
anketu moze to i da uCini. Takve ankete su autoselektivne i ne predstavljaju reprezentativni
uzorak bilo kakve populacije, osim mozda u odredenim sluCajevima populacije posetilaca
odredenih sajtova. Ovakve ankete ne mogu biti reprezentativne Cak ni za populaciju Internet
korisnika ukoliko ispitanik moze neograniceni broj puta da odgovori na set pitanja iz istog

upitnika.

IstrazivaCi se u sprovodenju anketiranja na Internetu suoCavaju i sa problemom otezane
verifikacije podataka. IstrazivaC zapravo nikada ne moze biti potpuno siguran u stvarni identitet i
demografske karakteristike korisnika Interneta koji popunjava anketu.lspitanik moze Koristiti
lazni identitet ili uneti neistinite podatke o svojim demografskim karakteristikama. Time se
stvara diskrepanca izmedu slike koju o rezultatima ankete i uzorku ima istrazivaC i stvarnog

stanja.

Treci nedostatak je da, u odredenim situacijama, na Internetu nije mogucée pronaci dovoljan broj
ispitanika za uzorak Kkoji je potreban za istrazivanje. U ovakvoj situaciji, ako istrazivaC ne
poseduje bazu e-mail adresa ili bazu kontakata potencijalnih ispitanika na drustvenim mrezama,

kreiranje ma kakvog uzorka na Internetu je bez kampanje aktivacije tesko izvodljivo.

Uz sve nabrojano, postoji i kategorija “profesionalnih® ucesnika u istrazivanjima. Ovakvi
“profesionalni” ucesnici u istrazivanjima najceSce su okupljeni u onlajn panelima. Mnogobrojna
istrazivanja na Internetu, posebno ona koja realizuju agencije za marketinska istrazivanja,
sprovode se medu ispitanicima koji su ¢lanovi onlajn panela i koji dobijaju odredenu nagradu ili
naknadu, ukljucujuci i novac, vaucere ili poklon Kkartice, u zamenu za popunjene ankete. Davanje
naknada menja odnos izmedu onoga ko sprovodi istrazivanje i ucesnika. SlucCajno izabrani
ucesnik telefonske ankete, upitan za svoje stavove, intrinsicki je motivisan i zeli da pomogne da
se utvrde stavovi populacije. On uce$¢em u istraZzivanju ne ostvaruje nikakvu materijalnu korist
za sebe. Mnogi onlajn panelisti, gledano sa drugog aspekta, za ulozeno vreme dobijaju
materijalnu satisfakciju. U ovakvom odnosu prirodno je da se pojavi iskuSenje da se potrosi sto

je manje moguée vremena ili mentalne energije da bi se zaradila ponudena naknada.
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Sparrow (2007) tvrdi da su ¢lanovi panela primarno motivisani da ucestvuju u anketama novcem
za koji se nadaju da e ga dobiti, i u nekim slucajevima deluje da troSe malo energije i vremena
za ispunjavanje anketa. Sparrow tvrdi da kvalitet informacija dobijenih putem onlajn panela
neuporedivo loSiji od kvaliteta informacija prikupljenih telefonskim putem. Kako bi proverio
validnost odgovora u onlajn anketama, Sparrow (2007) je telefonski kontaktirao 500 onlajn
ispitanika tri meseca nakon Sto su popunili ankete na Internetu i ponovo im postavio
identiCnuselekciju pitanja. Odgovori koje su ispitanici dali bili su mnogo blizi rezultatima

originalne telefonske ankete nego to su bili rezultati njihovih onlajn odgovora.

U cilju unapredenja kvaliteta rezultata dobijenih na onlajn panelima, Sparrow (2007) sugerise
tretiranje Clanova panela kao vrednovanih zaposlenih, uz adekvatno pla¢anje za pazljivo
razmotrene odgovore i uz postojanje svesti da su predmet rigoroznih procedura za kontrolu

kvaliteta.

Teza da je moguce eliminisati nefer ¢lanove onlajn panela primenom rigoroznih metoda za
kontrolu kvaliteta je verovatno odrziva u akademskim krugovima razmatranja, ali je teSko
primenljiva u praksi agencija za marketinska istrazivanja. Naime, brzina formiranja uzorka i
konsekventno brzo sprovodenje istrazivanja predstavljaju kljucne kompetitivne prednosti onlajn
panela. U agencijskoj praksi, brzina isporuke istrazivanja jedan je od izuzetno znacajnih faktora,
a u slucaju sprovodenja rigoroznih a posteriori kontrola kvaliteta faktori uStede vremena |
povecanja brzine sprovodenja Citavog procesa anketiranja bili bi prakti¢no anulirani. Stoga je
pozeljno razmotriti alternativne metode za uklanjanje zakrivljenja izazvanog odgovorima

profesionalnih uCesnika u anketama.

Sa druge strane, Hillygus et al. (2014) ne pronalaze direktnu vezu izmedu broja profesionalnih
ucesnika u anketama i nivoa kvaliteta rezultata anketa, ¢ak smatrajuci da bi potpuno uklanjanje
»profesionalnih uCesnika“ iz panela umanjilo i validnost i pouzdanost podataka. Sa druge strane,
bitno je naznacCiti da Hillygus et al. (2014) ograniCavaju interpretaciju svojih nalaza na polje
politickih predizbornih anketa u SAD, ali je bitno pomenuti i nalaz suprotan vecini drugih nalaza

u ovom polju istrazivanja.
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PREDNOSTI LIMITACIJE

Pristup jedinstvenoj populaciji. Nemogucnost formiranja reprezentativnog

) o uzorka
Vreme potrebno za istraZivanje

SR Otezana mogucnost kvaliteta unosa podataka
Cena istrazivanja.

Otezana mogucnost pronalaska dovoljnog

Personalizacija
broja ispitanika za uzorak potreban za

Unapredeni menadzment panela istrazivanje.
Automatizacija prikupljanja, unosa i obrade Profesionalni ucesnici u istraZivanjima
podataka.

Prikupljanje kvalitativnih podataka u pisanoj

formi

Tabela 8: Prednosti i limitacije istrazivanja na Internetu, konstrukt autora na osnovu literaturnih izvora

2.3.3. Kvalitativna istraZivanja na Internetu

Internet kao virtuelni prostor pruZza Siroke mogucnosti za istraZzivanje kada je u pitanju
kvalitativno istraZzivanje. McDaniel i Gates (2010) smatraju da se zahvaljujuci tehnologijama
prenosa teksta i audiovizuelnog signala, kvalitativna istrazivanja mogu odvijati gotovo u istoj
meri kao u realnom prostoru. Utemeljenje ovakvog stava svakako se bazira pre svega na
¢injenici da Internet omogucava ekstenzivnu analizu sadrZaja koja je efikasnija i dosta jeftinija u
poredenju sa standardnim nacinima analize sadrZaja, posebno medijskih. Osim toga,
komunikaciona uloga koju Internet danas ima kroz pre svega drustvene mreze, ali i servise za
instant komunikacije poput Skajpa, Vibera i slicnih alata, te i foruma, blogova i komentara na
sajtovima, nosi velike potencijale za implementaciju i drugih tipova kvalitativnih istrazivanja
(Dube, 2015), pocev od intervjua, pa do fokus grupa ili opservacionih studija u okviru kojih se
prati ponaSanje i komunikacija putem Interneta.
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2.3.3.1. Onlajn fokus grupe

Prateci razvoj tradicionalnih fokus grupa, primetno je da je ovakav tip kvalitativnih istraZivanja
putem Internetaprihvaéen u istrazivanju trzista i radu marketinskih agencija znatno ranije nego u
akademskim istrazivanjima. Vrlo brzo po izlasku Interneta iz iskljuCivo akademskih krugova i
zapocinjanja koris¢enja istog od strane Sire populacije, po€inju prve inicijative za sprovodenje

akademskih istrazivanja.

U to vreme Internet poCinje da biva razmatran i kao prostor na kojem se wvrsSi prikrivena
opservacija i prikupljanje onlajn diskusija koje se prirodno pojavljuju. Jedan od pionira
kvalitativnih istrazivanja na Internetu je Seri Turkl (Sherry Turkle) koja, bazirano na svojim
analizama sadrzaja konverzacija i komunikacija koje se odvijaju u chat sobama, takozvanim
multikorisnickim domenima (MUD - multi user domains), Devedesetih godina proslog veka
objavljuje prvu knjigu o psihologiji ponaSanja na Internetu i pitanjima identiteta na Internetu
(Turkle, 1997). Analiza sadrzaja i konverzacija evoluirala je dalje paralelno sa tehnoloskom
evolucijom i razvijanjem naprednijih interfejsa jednostavnijih za koris¢enje za veci broj ucesnika
— prvo kroz chat sobe i servise za instant poruke, poput ICQ-a veoma popularnog 90-tih godina,
pa kasnije kroz razvoj foruma i diskusionih grupa, i na kraju drustvenih mreza koje su vrlo brzo

postale dominantan sadrzaj na Internetu.

Jedan od prvih dokumentovanih primera koriSéenja onlajn fokus grupa u akademskim
istrazivanjima je studija koju je Murray (1997) uradio na grupi medicinskih radnika koji su u to
vreme bili aktivni korisnici Interneta. On je preuzeo dotadasnja pravila struktuiranja fokus grupa
koja su se obavljala u realnoj praksi licem u lice i formirao onlajn fokus grupe uz koriséenje
elektronske poste koje su se sastojale od manjeg broja ¢lanova. Na ovaj naCin Murray je pokusao
da predupredi potencijalno rasplinjavanje diskusije i otvaranje novih tema, koje je Cesto u online
diskusijama posebno u situacijama kada dode do spontanog proSirivanja teme i zapocne
preklapanje nekoliko istovremenih diskusija. Uprkos tome, primetio je da i u malim grupama
moze docCi do skretanja sa teme u pravcu nestruktuirane diskusije koja nije direktno vezana sa

temom istrazivanja.

Za razliku od ovih grupa baziranih na elektronskoj posti, Stewart et al. (1998) sproveli su fokus
grupu u realnom vremenu, istrazuju¢i mogucnost koris¢enja Interneta kao alata za kvalitativna

istrazivanja u domenu javnog zdravlja. U ovom istrazivanju ucestvovali su ispitanici sa Cetiri
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odvojene lokacije koji su u realnom vremenu davali odgovore na postavljena pitanja i vodili
medusobnu diskusiju. Planirana uloga moderatora je u ovom slucaju bila minimalna, sa ciljem
samo da se pokrije diskutovanje svih Zeljenih tema.. Pokazalo se da je moderacija ovakve
diskusije bila problematic¢nija nego u fokus grupama koje su vodene putem email konverzacija
koje su pre njih Murray (1997) ili kasnije Robson (1999) formirali, usled velike brzine i
frekvencije sa kojom su se teme menjale i skretanja fokusa diskusije sa zeljenih tema na
sporedne, Sto je otezavalo osiguranje pokrivenosti svih planiranih tema u ovako vodenoj fokus

grupi.

Priblizno u isto vreme, Robson (1999) u svom istrazivanju isprobava potpuno drugaciji pristup
istrazivanju onlajn fokus grupa. Za razliku od Murray-a, koji za svoje istrazivanje okuplja mali
broj Clanova onlajn fokus grupe, Robson formira veoma veliku grupu sa 57 ucesnika u jednoj
diskusiji koji su komunicirali o medicinskim temama u diskusionih grupa vodenim putem
elektronske poste. Robson (1999) je uocCio da se tokom vremena pojavilo Sirenje tema,pre svega
zato Sto je doSlo do povezivanja Clanova grupe i njihove medusobne diskusije, kao i simultane
diskusije veceg broja tema. Ovakav razvoj diskusije doveo je do situacije u kome je uloga
facilitatora-moderatora minimizirana, dok je dinamika diskusije primarno usmeravana od strane

samih ucesnika u konverzaciji.

U onlajn diskusijama koje se prirodno pojavljuju, preklapanje diskusija je opSte mesto, a iako to
moZe biti inicijalno zbunjujuée za novopridoSle uCesnike, oni se veoma brzo adaptiraju i
prikljuuju diskusiji. Previsok nivo uceSéa facilitatora posebno u situacijama gde se postavljaju
direktna pitanja nije sluzio kao katalizator stimulacije diskusije u ovakvoj fokus grupi ve¢ je u
vecoj meri vodio serijskim direktnim i individualnim odgovorima ucesnika u istraZivanju
(Murray, 1997; Robson, 1999).

Danas, onlajn fokus grupe predstavljaju jedan od kljucnih vidova kvalitativnog istrazivanja na
Internetu. Dva navedena primera sprovodenja istrazivanja (Robson 1999; Stewart et al, 1998)
predstavljaju zapravo ilustracije dva osnovna tipa istrazivanja putem onlajn fokus grupa — putem
sinronih i asinhronih fokus grupa, pri ¢emu se kod sinhronih fokus grupa ispitivanje wvrsi
istovremeno sa svim ispitanicima slicno kao kod standardnih fokus grupa, dok se kod asinhronih
ostavlja rok (uobiCajeno nekoliko dana) da ispitanici odgovore na set postavljenih pitanja.
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Mnogi istrazivaCi smatraju da fokus grupe na Internetu mogu da zamene klasiCna istrazivanja,
iako priznaju da postoje odredena ograniCenja kod onlajn sprovodenja istrazivanja fokus grupa.
Pojedini istrazivaCi koji koriste onlajn fokus grupe smatraju da su prednosti i koristi daleko

ispred ograniCenja (Easton et al, 2003). Pregled razliCitih prednosti i mana onlajn fokus grupa

diskutovan od od strane razliCitih istrazivaca sistematizovan je u okviru Tabele 9.

Nepostojanje geografske barijere — ispitanici
na razli¢itim lokacijama mogu zahvaljujuci

softveru da odgovaraju na pitanja u isto vreme
Jednakost ucesca

Veci diverzitet ispitanika i pristup teze

dostupnim ciljanim grupama

Lakoca prikupljanja podataka, uz manji

utroSak vremena

Mogucnost da ispitanici budu otvoreniji, jer
su oslobodeni inhibicije interakcije licem u

lice

Uklapanje dizajna istrazivanja sa okruzenjem

u kojem se istrazivanje sprovodi

Eliminacija transkripcije.

Dinamika grupe — nemoguce je adekvatno
sagledati interakcije izmedu ucesnika

Nemogucnost registrovanja kompletnog
opsega neverbalnih ponaSanja koje ispitanici

pokazuju

Uplitanje klijenta i njegova zelja za

interferencijom prilikom istrazivanja
IzloZenost ispitanika eksternim stimulusima

Uloga i vestine moderatora — kod onlajn fokus
grupa moderator na raspolaganju ima manji
set tehnika nego u direktnoj interakciji sa

ispitanicima.

Lako skretanje fokusa diskusije na

nerelevantne teme

Tabela 9: Prednosti i mane onlajn fokus grupa bazirano na Babin i Zikmund (2015), Burton i Bruening (2003),
McDaniel i Gates (2010), Rodham i Gavin (2006)
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Onlajn fokus grupe omogucuju znaCajne uStede kako za naruCioca istraZivanja, tako i za
istrazivaCa, jer se ne izlaze znaCajnim putnim troSkovima koji bi postojali ukoliko bi istrazivac
morao da odrzi intervju sa fokus grupom u odredenom mestu koje je geografski dislocirano u
odnosu na mesto poslovnih operacija istrazivaca. ZnaCajna prednost onlajn fokus grupa je i u
¢injenici da je na ovaj naCin moguce pristupiti ciljnoj populaciji koju je inace teSko obuhvatiti
istrazivanjem (Babin & Zikmund, 2015; Tarka & Kaczmarek, 2014).

Posebna prednost onlajn istrazivanja fokus grupa je povecanje efikasnosti interakcije izmedu
moderatora i Klijenta-narucioca istrazivanja (McDaniel & Gates, 2010). Dok kod tradicionalnih
fokus grupa klijent posmatra istrazivanje kroz neprozirno staklo, bez mogucénosti da ostvaruje
direktnu interakciju sa moderatorom, u ovom sluaju moguce je ostvarivati dvosmernu
interakciju izmedu moderatora i klijenta. To nekada moze imati i nepovoljna dejstva ukoliko
dode do intenzivnije interakcije i interferencije klijenta u direktan tok istrazivanja.

Tradicionalne fokus grupe Cesto pokazuju zakrivljenja usled postojanja prirodno elokventnih
uCesnika koji dominiraju diskusijom, koje moderatori treba da identifikuju i usmere kako bi
obezbedili Zeljeni tok diskusije i jednakost uceSca svih prisutnih ispitanika (Prince & Davies,
2001). Oringderff (2004) smatra da onlajn fokus grupe daju prostor svim ispitanicima da se

izraze slobodnije nego Sto bi to Cinili.

Prema tome da li se diskusija odvija u realnom vremenu ili tokom duzeg vremenskog perioda

onlajn fokus grupe mozemo podeliti na dve podgrupe:

1. Onlajn fokus grupe u realnom vremenu (sinhrone): predstavljaju Zive interaktivne sesije,
analogne sa tradicionalnim fokus grupama u kojima izmedu 4 i 7 ispitanika ucestvuje u diskusiji
sa moderatorom.Korisne su za ispitivanje stavova po jednostavnijim pitanjima i temama.
UobiCajeno se preporucuje odrzavanje najmanje 3 do 4 grupe kako bi se doslo do relevantnih
stavova ciljne javnosti. Klijent ima uvid u tok diskusije i ima moguénost da direktno komunicira
sa moderatorom diskusije. Preporuceno vreme trajanja diskusije u onlajn fokus grupama u
realnom vremenu predmet je razliCitin tumacenja. Tako Comi et al. (2014) i McDaniel i Gates
(2010) smatraju da diskusija treba da traje 45-50 minuta, dok Tarka i Kaczmarek (2014) ocenjuju
da diskusija moze trajati 60-90 minuta.
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2. Onlajn fokus grupe u produzenom trajanju (asinhrone): odvijaju se kroz formu odgovora na
poruke i1 neretko traju i 5 do 10 dana. 15-20 ispitanika komentariSe nekoliko puta dnevno i
svakog dana provodi po 15 minuta u diskusiji. Moderator pregleda komentare nekoliko puta
tokom dana i usmerava diskusiju ukoliko je potrebno. Ova tehnika omogucava proizvodnju
visestruko vise sadrzaja nego klasicne fokus grupe (McDaniel & Gates, 2010). Ove, tzv.
asinhrone fokus grupe, daju moguénost ucesnicima da razgovaraju sa drugima, reflektuju

stavove itd. PosmatraCi u svakom momentu mogu da pogledaju sadrzaj i da razmenjuju

......

Sinhrone fokus grupe

Sinhrone forme onlajn komunikacija postoje u mnogo varijeteta i u kontinuiranom su razvoju.
Nakon pocetaka u IRC chat-ovima i drugim chat sobama, preko instant poruka poput Yahoo
Messenger-a i MSN-a, danas sinhrone forme onlajn komunikacija u praksi obuhvataju
sveprisutne drustvene mreze, kao i servise za instant komunikaciju poput Skajpa ili Google
Hangouta (Hanna, 2012).

Dok su ranije postojala ograni¢enja u sinhronoj onlajn komunikaciji u smislu nemoguénosti
istovremene tekstualne i vizuelna interakcije usled ograniCenih kapaciteta protoka Internet
konekcija i brzine prenosa podataka danas ta ograniCenja viSe ne postoje a sinhrone fokus grupe
moguce je odrzavati putem video konferencija u realnom vremenu. Dinamika ovako sprovodenih
fokus grupe ponekada se u maloj meri mogu razlikovati od tradicionalnih fokus grupa po svojoj
dinamici i naCinu na koji ispitanici medusobno komuniciraju i razmenjuju informacije buduci da
se u realnom vremenu putem video strima sada mogu prenositi kako verbalne tako i neverbalne
poruke koje su u tekstualno baziranim sinhronim fokus grupama do sada izostajale (Babin i
Zikmund, 2015).

Cim je do3lo do razvoja brzih Internet konekcija i omogucavanja multimedijskog prenosa
informacija, doSlo je i do podizanja svesti u istraZzivackoj zajednici 0 moguénostima i
potencijalima istrazivanja koja se vrse putem sinhronih fokus grupa. Stewart i Williams (2005)
izneli su tezu da upravljanje fokus grupom u realnom vremenu ima nekoliko znaCajnih prednosti
u odnosu na asinhrone metode. Po njima, istovremeno prisustvo pojaCava interakciju izmedu

ucesnika, uz stvaranje atmosfere u kojoj diskusija teCe prirodnim tokom.
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Karakteristike

Onlajn fokus grupe u realnom

vremenu

Onlajn fokus grupe u

produzenom trajanju

Tradicionalne fokus grupe

Veli€ina grupe

46

10-15

8-12

Kompozicija grupe

Bilo gde u svetu

Bilo gde u svetu

Lokalizovana

Vreme sprovodenja

45-90 minuta

5-10 dana

1-3 sata

Fizicki seting

Istraziva¢ ima malo kontrole

Istraziva¢ ima malo kontrole

Pod kontrolom istrazivaca

Identitet ispitanika

Tezak za verifikaciju

Ogranicenih moguénosti za

verifikaciju

Jednostavan za verifikaciju

Stepen fokusiranosti ispitanika

Mogu se angazovati i na drugim

zadacima

Mogu se angazovati i na drugim
zadacima u periodima kada

nema aktivne diskusije

Fokusiranost ispitanika

nadzirana

Regrutovanje ucesnika

Lako i fleksibilno

Lako i fleksibilno

Tradicionalnim sredstvima

Dinamika grupe

Ogranicena

Ogranicena

Sinergijski efekat

Neverbalna komunikacija

Govor tela nije posmatran;

simboli se koriste za emocije

Govor tela nije posmatran;

simboli se koriste za emocije

Govor tela i emocije posmatrani

Komunikacija posmatraca i

moderatora

Moguca interakcija

Potpuna interakcija uz
konsultacije i fine-tuning u bilo

kom trenutku

Svodi se na manuelno slanje
poruka u sobu u kojoj se odvija

dijalog

Vestine moderatora

Pisanje, poznavanje rada na

Upravljanje diskusijom, pisanje,

Upravljanje diskusijom, vestina

racunaru, poznavanje specifi€nih | poznavanje rada na racunaru, opservacije
slengova poznavanje specificnih slengova
Zavisnost od tehnologije Potpuna Visoka Niska

Vreme potrebno za pripremu

rezultata

Brza priprema

Srednje brza priprema,
mogucnost pravljenja preseka u
bilo kom trenutku

Spora priprema

Putni troskovi

Ne postoje

Ne postoje

Postoje

Bazic¢ni troskovi

Niski, eventualno a posetriori

nagrade za ucesnike

Niski, eventualno a posetriori

nagrade za ucesnike

Znacajni: prostor, snimanje,
transkripti, osveZenje i

eventualno nagrade za ucesnike

Tabela 10: Uporedna analiza karakteristika razlicitih tipova istrazivanja fokus grupa - konstrukt autora na osnovu
Tarka i Kaczmarek (2014)
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Takode,Stewart i Williams (2005) smatraju da sinhrona komunikacija u okviru fokus grupe koja
se odvija u realnom vremenu vodi ka vecoj ukljucenosti i angazovanosti ucesnika fokus grupa.
Po njima, ovaj oseCaj trenutnosti moZe dovesti do snaznijeg izraZzavanja emocija i proizvesti
intenzivnu razmenu emocija koje se po njihovom misljenju spremno iskazuju u sinhronoj formi

komunikacije.

Asinhrone komunikacije se mnogo vise svode na pisanje (mada danasnje platforme ostavljaju i
mogucénost video poruka) a sinhrone na usmeno izraZzavanje (Felix, 2004). Medutim ¢ak i u
situacijama kada je sinhrona komunikacijapisana, a ne govorna, njene lingvistiCke karakteristike
u velikoj meri odrazavaju govorni jezik. Stewart i Williams (2005) ukazuju da je joS Sternberg
1998. godine, proucavaju¢i komunikacije u tadaSnjim MIRC i chat sobama,uoCio da se koriste
brojne recce i skracenice tipicne za Internet komunikaciju, kao i graficki znaci (emotikoni) koji
supstituisu nedostatak neverbalne komunikacije u kompjuterski posredovanoj komunikaciji koja
je bazirana na tekstu. Emotikoni predstavljaju grafiCke reprezentacije facijalnih ekspresija ili
grafiCke vizuelne poruke koje pre svega imaju za cilj prenoSenje emotivnog tona poruke (Dunlap
et al, 2015). Analiza ovih dodatnih komunikacijskih signala moze doprineti detaljnijoj i
sveobuhvatnijoj proceni raspolozenja grupe i saCinjavanju bogatije interpretacije dinamike grupe,

procesa i znacenja.

U pogledu komunikacija u sinhronim fokus grupama koje se odvijaju putem pisane komunikacije
takode je potrebno i osvrnuti se na Cinjenicu da interakcija koja je dinami¢na tokom sprovodenja
sinhrone onlajn komunikacije moze kreirati joS kompleksniji set interakcija, Sto rezultira
zatrpavanjem temama u realnom vremenu. Mnogostruke konverzacije se preklapaju i ukrstaju, a
cela diskusija moze delovati haotiCno i udaljeno od Zeljene teme istrazivanja (Stewart et al, 1998;
Robson, 1999; Stewart&Williams, 2005).

Za pravilnu i uspeSnu implementaciju sinhronih fokus grupa, kljucni elementi su dobro razvijene
moderatorske vestine i moderator sa iskustvom u sprovodenju ovakvog tipa istrazivanja. Bitno je
naglasiti da u praksi, prilikom izvodenja sinhronih onlajn fokus grupa, za moderatora nisu bitne
samo Kklasi¢ne vesStine moderacije, ve¢ je potrebno i napredno poznavanje i koris¢enje

tehnologija koje se koriste za moderiranje diskusija.
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Asinhrone fokus grupe

Asinhrone fokus grupe su najc¢eSce koris¢ena forma onlajn fokus grupa koja je zaZivela jo$ ranih
devedesetih godina kroz konverzacije vodene putem multikorisniCkih domena (Turkle, 1997), a
kasnije razvijana paralelno sa napretkom Internet tehnologija i unapredenjima korisnickog
interfejsa preko diskusionih grupa i foruma, pa do konverzacija koje se danas vode putem
drustvenih mreza (Babin i Zikmund, 2015). Asinhrone forme fokus grupa su do danasnjeg dana
ostale zasnovane u najvecoj meri na tekstu i, uprkos tome, ne treba ih doZivljavati da su u
zaostatku u odnosu na modernije i grafiCki sadrzajnije forme interakcija koje uljuCuju razmenu
slike i/ili tona od strane ucesnika. Jos je McLaughlin (2000), izneo tezu da interakcije zasnovane
na tekstu mogu biti iskostveno jednako realne kao i interakcije u virtuelnoj realnosti, praveci
paralelu sa time da Citalac moze emocionalno i iskustveno biti uklju€en prilikom Citanja knjige

na isti naCin kao i tokom gledanja filmske adaptacije.

Zaceci asinhronih fokus grupa javljaju se joS devedesetih godina kroz email bazirane diskusije
(Murray, 1997, Robson, 1999). Stewart i Williams (2005) konstatovali su da se sa razvojem
Interneta i zaCecima sajtova sa primarno korisniCki baziranim sadrzajem (koncept Internet 2.0.)
komunikacija u asinhronim fokus grupama pomerila prema komunikaciji koja se sada odvija
primarno putem veba, a ne primarno putem e-maila. Locirani na sajtovima, diskusionim
forumima i zaCetku blog sistema, ispitanici su u mogucnosti da participiraju u razlicitim

diskusijama koje se na tim platformama odvijaju.

Pojedini diskusioni forumi zahtevaju registraciju onih koji daju svoj doprinos diskusiji, dok
drugi dozvoljavaju svima da Citaju ili doprinose bez prethodnog prijavljivanja. Kao istrazivacki
alat, onlajn diskusioni forumi koji zahtevaju registraciju korisnika imaju mnogobrojne prednosti
(Hopkins et al, 2008), pre svega kada je re€ o pitanju pracenja participacije istih korisnika tokom
odredenog vremenskog perioda. Postojanje podataka o ucesnicima, koje oni unose prilikom
registracije, dozvoljava istrazivacu (uz pretpostavku da su podaci istiniti) da zadrzi kontrolu nad
sastavom istrazivaCkog uzorka i da pritom prikupi sve relevantne podatke o ucesnicima u

istrazivanju.

Sa druge strane, tipicna za diskusione forume u tom vremenskom periodu bila je identifikacija

putem korisnickog imena (nadimka, nickname), pri cemu ostali licni podaci, poput sopstvenog
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imena, adrese elektronske poste ili mesta boravka nisu javno bili dostupni. Koris¢enjem ove
tehnike, istrazivaCi su mogli da zadrze kontrolu nad oCuvanjem anonimnosti ispitanika (Stewart
& Williams, 2005).

Razvoj drustvenih mreza doveo je do znaCajnih promena pre svega u paradigmi anonimnosti
koja je pre pojave druStvenih mreza u participaciji na vec€ini diskusionih foruma bila ofekivana i
prihvatljiva (McDaniel i Gates, 2010). Na ovaj nacin stvoreni su preduslovi za vodenje asinhrone
komunikacije putem grupnih diskusija uz koriSéenje ve¢ postojecih platformi poput Fejsbuk
chat-a (Bateman & Willems, 2012). Drustvene mreze imaju znacajne prednosti u odnosu na
forume: najpre, istrazivaC ne mora da poseduje visoke tehniCke kompetencije kakve su mu
neophodne za uspesno podeSavanje i administriranje diskusionih foruma. Dalje, razvojem
smartfon tehnologija, kako ocenjuju Fine i Menictas (2012), omoguceno je da ucesnici u
diskusiji budu povezani na Internet sve vreme i da bez procedura logovanja ili registracije mogu
da ostave svoj komentar, Sto im olakSava pristupaCnost i ubrzava komunikaciju. Ovakvu
mogucénost u tehniCkom i operacionom smislu daju i pojedine mobilne platforme za prenos

sadrzaja, poput Viber i WhatsApp grupnih chat-ova.

Raniji vidovi asinhrone komunikacije, poput diskusionih email lista,danas su u evidentnom
nestajanju i gotovo u potpunosti su u praksi zamenjene diskusijama koje se odvijaju putem

drustvenih mreza.

Onlajn fokus grupe postale su sveprisutne u marketinskim istrazivanjima. Ipak, ne postoji
jednoznaCan odgovor na pitanje da li su onlajn fokus grupe supstituent ili suplement
tradicionalnih fokus grupa. Dok Easton et al. (2003) dokazuju prednosti onlajn fokus grupa u
odnosu na klasi¢ne fokus grupe, drugi istrazivaci, poput Greenbauma (2001) tvrde da onlajn
fokus grupe ne mogu biti zamena za istrazivanja fokus grupa koja se odvijaju u realnom
prostoru. Sustinski, odgovor na ovo pitanje barem kada su marketinsSka istrazivanja u pitanju
zavisi od poslovnog sektora. Agencijsko iskustvo pokazuje da medu biznis sistemima i dalje
postoje korisnici koji pokazuju izvesnu dozu rezervisanosti prema sprovodenju onlajn
istrazivanja fokus grupa, pa ih tako smatraju dopunom, a ne zamenom za tradicionalna

istrazivanja.

Poseban metod onlajn istrazivanja, koji nije u toliko frekventnoj upotrebi kao panel istrazivanja i

fokus grupe, ali koji je neophodno pomenuti radi sveobuhvatnosti prikaza mogucnosti koje
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pruzaju istrazivanja putem Interneta, jeste onlajn individualno dubinsko intervjuisanje (1DI).
Nekadasnji princip onlajn dubinskog intervjuisanja opisali su Stewart i Williams (2005): nakon
regrutovanja ucesnika, svako od njih dobija privatnu blog stranicu gde vodi onlajn zurnal u vezi
sa projektom, tj. objektom istrazivanja. Svakom ispitaniku zadata je serija pitanja koja razraduju
na svojim blogovima. Druga faza istrazivanja ukljuCuje dubinsku diskusiju putem telefona, e-
maila, drustvenih mreza ili foruma, pri cemu se kljucne teme za diskusiju deriviraju iz bloga koji

ispitanik vodi.

lako su razvojem drustvenin mreza i smartphone tehnologija sada stvoreni preduslovi za
promptno belezenje licnih utisaka ispitanika u vezi sa objektom istrazivanja, kompleksnost i
vremenska zahtevnost ove metode rezultirali su njenim nepotpunim razvojem i relativno slabom
zastupljenos¢u. Ipak, razvojem VolP platformi poput Skajpa omoguceno je vodenje dubinskih
intervjua putem Interneta. Prednosti VolP dubinskog intervjua u odnosu na klasi¢an individualni
dubinski intervju ogledaju se u tome da se moze pristupiti ispitaniku u bilo kom delu sveta, da
ispitanik ostaje u svom prirodnom setingu, kao i da istrazivaC ne mora fizicki da bude licem u
lice sa ispitanikom, ve¢ ga moze opservirati zahvaljujuci video-vezi (Hanna, 2012). Sa druge
strane, glavno ogranicenje ovakvog vodenja dubinskog intervjua ogleda se u potpunoj zavisnosti
od tehnickih performansi, pa faktori kao Sto su lo$ kvalitet Internet konekcije, niska rezolucija
kamere ili nekvalitetan mikrofon mogu u velikoj meri uticati na kvalitet toka intervjua,
razumljivost odgovora koje ispitanik daje, kao i na moC opservacije njegove neverbalne

komunikacije.

Internet je zauvek promenio naCin na koji se istrazivanja fokus grupa izvode. Kao Sto je
pokazano iz navedene literature, brojne agencije i korporacije danas u velikoj meri koriste onlajn
istraZivanja, ne samo u Siroko rasprostranjenoj formi kvantitativnih istraZivanja, vec i u opsegu
kvalitativnih istrazivanja, i to u prvom redu onlajn fokus grupa. Danas je lako ustanoviti
podudarnost izmedu onlajn populacije i sveopste populacije u svim klju¢nim demografskim
parametrima, pri cemu treba imati u vidu da broj korisnika Interneta u svetu i dalje raste. Otuda
se ova podudarnost karakteristika Internet populacije i sveopste populacije moze samo nadalje
uveCavati. Sustinski, razlog za ubrzani rast i razvoj onlajn istraZzivanja je veoma jasan:

ekonomski su isplativa, a njihove prednosti daleko nadmasuju nedostatke.
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2.3.3.2. Nova definicija veb zajednica

Internet se pokazuje kao izvanredno sredstvo za lociranje grupa ucesnika koji se uklapaju u
visoko specifiCne zahteve u pogledu strukturiranosti grupe za istrazivanje. Detaljnim i vesto
vodenim pretrazivanjem drustvenih mreza, ili foruma u ranijem periodu, moguce je izvrsiti
duboku segmentaciju i pronaci Cak i one niSe ispitanika koje je inaCe teSko locirati i
identifikovati. Za te potrebe razvijaju se razliCite napredne tehnike pretrage i klasteringa
(Oztaysi& Onar, 2013).

Za razmatranje pitanja selekcije i regrutacije ispitanika potrebno je ovladati i pojmom ,,Veb
zajednica“. Kako navode McDaniel i Gates (2010), veb zajednica gledana kroz prizmu
marketinskih istrazivanja predstavlja pazljivo odabranu grupu korisnika koji su saglasni da
ucCestvuju u dijalogu sa odredenom korporacijom. Ipak, pojam veb zajednice kroz vreme ima
razliCita tumacenja: prema definiciji koju je ponudio Lawrence (2000), veb zajednica je skup
stranica gde svaki ¢lan ima viSe linkova (u bilo kom smeru) unutar zajednice nego van zajednice.
Saida et al. (2005) definiSu veb zajednicu kao set veb stranica koje se tiCu iste teme i koje se
odnose jedna na drugu. Ovakva dehumanizovana definicija veb zajednice bila je na snazi gotovo
Citavu deceniju. Singh i Sinkh (2010) i dalje propagiraju dehumanizaciju, smatrajuci da je veb
zajednica skup veb stranica fokusiranih na odredenu temu. Sa druge strane, Zhang et al. (2010)
definiSu veb zajednicu kao set veb stranica koje se tiCu grupe pojedinaca koji dele zajednicko
interesovanje, dok Xu et al. (2010) daju definiciju veb zajednice kao agregacije veb objekata u
smislu veb stranica i korisnika u kojoj je svaki objekat povezan sa drugim uz odredenu prostornu

distancu.

Pazljivom analizom literature u ovoj oblasti namece se sustinsko pitanje: da li je veb zajednica
skup odredenih veb stranica i sadrzaja, ili je veb zajednica skup pojedinaca, ili ona predstavlja

konglomerat veb stranica i pojedinaca?

Praksa upotrebe Interneta pokazuje da su dehumanizovane definicije veb zajednice u potpunosti
prevazidene. Razvojem drustvenih mreza i veba, menja se paradigma interakcije. Pojedinac na
Internetu vise nije puki korisnik sadrzaja, vec¢ je i kreator sadrzaja (Ebner & Schiefner, 2008).
Otuda je moguce ponuditi novu definiciju pojma “Veb zajednica”, kojije, kroz prizmu

savremenih komunikacija na Internetu, moguce definisati kao:
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Skup pojedinaca prisutnih na Internetu koji svojevoljno i saglasno ostvaruju onlajn
interakciju, bilo u vezi sa odredenom temom ili pojavom koja na Internetu egzistira u

formi sadrzaja, bilo u okviruodredene platforme za postavljanje i razmenu sadrzaja.

Veb zajednice, ba$ kao i zatvorene grupe i specijalizovane stranice na drustvenim mrezama, sa
holistiCkog aspekta postaju naCin za mapiranje psihe potroSaCkih segmenata, brejnstorming
novih ideja, zajedniCko kreiranje i testiranje novih proizvoda, posmatranje prirodnog ponasanja
korisnika, kao i za pomeranje kompanije prema perspektivi u kojoj je potrosac u centru. Dodatna
vrednost veb zajednica ogleda se i u tome da se prikupljeni utisci brzo mogu pomeriti na teren
tradicionalnih trzisnih i marketinskih istrazivanja i na tom terenu detaljnije ispitati (McDaniel &
Gates, 2010). Efikasna integracija klasicnih i onlajn istrazivanja moze stvoriti uslove za
uspostavljanje kvalitetne povratne sprege: pri razvoju proizvoda i usluga veb zajednica moze biti
efektivan izvor za informacije o novim inicijativama za istrazivanja, a da za uzvrat lanovi veb
zajednice budu ukljuceni u diskusiju o utiscima o proizvodima, razvijenim kroz tradicionalne
istrazivaCke projekte. Nova istrazivaCka paradigma, koja integriSe veb zajednicu i tradicionalna
istraZzivanja, otvara potpuno novi prostor i stvara potencijal za povecanje efikasnosti istrazivanja,
smanjenje troSkova i unapredenje naCina na koji se utisci i implikacije korisnika Sire kroz

organizacione celine.

2.3.3.3. Koriscenje drustvenih mreza i mikrozajednica za istrazivanje

Novi mediji, druStvene mreze i virtuelne zajednice otvorili su potpuno nove perspektive u
razvoju marketinskih istrazivanja na Internetu. Pored Cinjenice da su druStvene mreze izvor tzv.
velikih podataka (Big Data), virtuelne zajednice (forumi, grupe na druStvenim mrezama,
gejmerske grupe) sve viSe uvecavaju i ubrzavaju produkciju podataka (Gantz & Reinsel, 2012),
Sto daje istrazivaCima mogucnost ostvarivanja vrlo detaljnog i dubokog uvida u usko

specijalizovanu zajednicu koja deli ista interesovanja.

Virtuelne zajednice, u smislu definicije postulirane u ovoj disertaciji, predstavljaju eksplicitni
primer veb zajednica. Grupe korisnika istih interesovanja okupljene su oko tema koje su njima

relevantne i znaCajne.

Uspostavljanjem interakcije istrazivaCa sa ovakvim veb zajednicama putem drustvenih mreza ili

virtuelnih zajednica, moguce je da se dobije veoma detaljna i kvalitetna povratna informacija o
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proizvodima i uslugama od interesa (Davis & Khazanchi, 2007), a u okvirima zajednice moze se
ostvariti uticaj po pitanju angazovanja njenih pripadnika, kao Sto su posmatranjem populacije na

Tviteru uoCili Jansen et al.(2009). Medutim, mogucnosti za istraZivace su jos Sire.

Istrazivanje se moze obaviti veoma brzo i izuzetno jeftino, a fokus grupe, kako sinhrone, tako i
asinhrone, kao i dubinski intervjui ve¢ se odvijaju uz koris¢enje grupa ili chat soba na
druStvenim mrezama. Pored toga, druStvene mreze i mikrozajednice pruzaju izvanredne
mogucnosti za selekciju ispitanika. Pravilnim targetiranjem i identifikacijom mikrolokacija na
Internetu — foruma, grupa na druStvenim mrezama i sajtova, na kojima se okupljaju pripadnici
odredene veb zajednice, istraZziva¢ moZe doc¢i do veoma precizne ciljne grupe koja je od znacaja
za uspesno sprovodenje istrazivanja. Uz to, istrazivaC moze opservacijom ponaSanja korisnika na
drustvenim mrezama da izvrsi segmentaciju i identifikuje potencijalno podesne ispitanike za vrlo
specijalizovana onlajn istrazivanja, bilo kvantitativna, bilo kvalitativna. Posebno je za
opservaciju interesantan Tviter, koji generiSe znacajno interesovanje istrazivaCa, pre svega
zahvaljujuci relativno otvorenoj politici po pitanju pristupa podacima i pretraZzivanju podataka
(Ackland, 2013). Tako se na Tviteru vrlo jednostavno mozZe izvuci istorijat svih tvitova u kojima
je koris¢ena odredena re¢, oznaCena hashtagom. Fejsbuk, kao najrasprostranjenija druStvena
mreza, je nesSto rigorozniji po ovom pitanju, pa se tako mogu istorijski pregledati pojmovi pod
hashtagom koji su od strane korisnika koji su postavili sadrzaj izabrani da budu dostupni svima
(opcija ,,public*).

Ipak, navedene prednosti i moguénosti koje druStvene mreZe i Internet mikrozajednice pruZaju
samo su jedan deo ukupnog korpusa benefita koji istrazivaCi mogu imati. DruStvene mreze su
riznica velikih podataka. Drustvene mreze prikupljaju podatke o ponaSanju korisnika (Debatin et
al, 2009) i na bazi tako prikupljenih podataka u moguénosti su da ponude specijalno prilagoden
(kastomizovan) sadrzaj za svakog individualnog korisnika. Ovakva analitika podataka
prikupljenih putem Interneta obezbeduje visok nivo individualizacije i personalizacije

marketinskih sadrzaja i uveo je potpuno novu paradigmu u marketinskim strategijama.

Analiza velikih podataka (big data) sa drustvenih mreza moze dati globalnu sliku o odredenom
fenomenu, postupku ili pojavi, i biti dragocena pomoc¢ u analizi percepcije odredenog proizvoda
ili usluge. lako se mogu postaviti brojna, pre svega eticka, pitanja u vezi sa koris¢enjem i
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skladistenjem velikih podataka (Khan et al, 2014), evidentno je da je ovaj tip istrazivanja u fazi

intenzivnog razvoja.
2.3.3.4.Analiza sekundarnih podataka i analiza sadrzaja

Tipovi sadrzaja na Internetu koji su subjekt analize ne razlikuju se znacajno po svojoj sustini od
sadrzaja koji se analiziraju offline. Sadrzaji na Internetu se, prema McDaniel i Gates (2010),

mogu grupisati u sledece celine:
» Medijski sadrzaji publikovani na Internetu
» Sadrzajirazlicitih publikovanih dokumenata (desk analiza)
» ZvucCnisadrzaji i zapisi na Internetu
» Slikovnisadrzaji na Internetu

» Sveobuhvatna analiza sadrzaja na Internetu (objave na sajtovima, tekstovi, graficki

prikazi, sadrzaji na drustvenim mrezama, analize komentara na sajtovima)

Analiza sadrzaja na Internetu bazira se na analizi dostupnih izvora (tzv. Open Source Analysis).
Postojeéi (“sekundarni”) podaci, do kojih se na Internetu dolazi, predstavljaju vazan izvor
informacija o razliCitim sektorima. Prikupljanjem 1 obradom sekundarnih podataka koje je
moguce naéi na Internetu moZe se steCi slika o uslovima na trZiStu, industrijskom sektoru,
konkurenciji i potrosaCima. Internet, baze podataka industrije, javno dostupni izvestaji i
statistiCke publikacije nude Sirok raspon informacija koje mogu biti predmet obrade. Analiza
dostupnih izvora moze biti samostalni poduhvat, ali njeni nalazi mogu predstavljati i uvodnu,

tzv. baseline studiju za dalja istrazivanja trzista (McDaniel & Gates, 2010).

Sekundarni podaci od krucijalne su vaznosti za uspeSnu izradu PEST analize. PEST analiza je
strukturirani vid pristupa analizi makrookoline odredenog sistema ili procesa koja predstavlja
jednu od kljucnih pripremnih faza prilikom pripremanja marketinskih straregija. Podaci dobijeni
PEST analizama od kljucnog su znaCaja posebno prilikom pripreme novih proizvoda i ulazaka na
nova trzista kada su u pitanju globalne kompanije. PEST analiza odnosi se na niz eksternih
faktora koji mogu uticati na poslovanje kompanije i neki autori je smatraju integralnim delom
SWOT analize u oblasti analize eksternih faktora — prilika i pretnji (Kotler & Armstrong, 2013).

Neki autori izdvajaju pravna pitanja kao posebnu sekciju u okviru ove analize, pa se uz PEST u
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literaturi mozZe naci i PESTEL ili PESTLE analiza, kojom se, uz pravna, dodatno obuhvataju i
pitanja uticaja na zivotnu sredinu, kao i propisa i praksi u ovoj sferi (Kaplan & Norton, 2008;
Yiksel, 2012).

Sama re€ ,,PEST”predstavlja akronim,formiran od sledecih reci:

o Politicki faktori

o Ekonomski faktori

e Socio-kulturoloski faktori
e Tehnoloski faktori

Kotler i Armstrong (2013) dali su detaljnu analizu faktora koji se sagledavaju prilikom
sprovodenja PEST analize. Kada se sagledavavaju politicki i zakonski faktori koji utiCu na

odredenu organizaciju, znacajno jeu PEST analizi obuhvatiti sledece elemente:

o Zakonski propisi i zakonodavstvo

o Poreska politika

e Zakon o zapoSljavanju

o Politika vlade

o Specifi¢ni zakonski okviri karakteristicni za odredeno podneblje

Pri opservaciji ekonomskih faktora u PEST analizi, od posebnog je znaCaja izuCavanje sledecih

elemenata:

e Inflatorna kretanja

e Zaposlenost/Nezaposlenost

e Ukupni prihod

e Poslovni ciklus

e Raspolozivost i utroSak energije

e Specific¢ni faktori za odredeno podneblje
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SWOT ANALIZA PEST ANALIZA
SMNAGE POLITICKI FAKTORI

SLABOSTI EKONOMSEI FAETORI

PRILIKE / / SOCIO-KULTUROLOKI
/ FAKTORI
PRETMJE _

Grafikon 19: Odnos SWOT i PEST analize (prilagodeno od Kotler i Armstrong, 2013)

TEHNOLOSKI FAKTOR

Sociokulturoloski faktori se analiziraju pre svega kako bi se utvrdile navike i karakteristike
stanovnistva odredenog podrucja. Pri izradi PEST analize posebna paZnja obraca se na sledece

elemente:

o Demografska struktura stanovnistva
e Socijalna pokretljivost

e Potrosnja i navike

e Obrazovni nivoi

e Posebni obicaji, verovanja, predrasude, ubedenja...
Prilikom analize tehnoloskih faktora u PEST analizi sagledavaju se:

e Inovacije
o Transfer tehnologija i brzina prenosa
e Nivoi zastarevanja

e Internet i informacione tehnologije

Veliki broj podataka neophodnih za izradu utemeljene PEST analize moze se prikupiti u formi
sekundarnih podataka, iz javno dostupnih izvora na Internetu, kao Sto je Cinio Nuruzzaman

(2012). Na Internetu su javno dostupni podaci poput statistiCkih godisnjaka, ekonomskih
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izveStaja, zvanicnih drzavnih ili lokalnih dokumenata i akata, odluka Vlade, objavljenih
istrazivaCkih radova, medijskih izvestaja itd. Drugim reCima, Internet ne predstavlja samo jedan
od faktora koji su predmet obrade u PEST analizi, ve¢ je istovremeno i dragoceni izvor

sekundarnih podataka za kreiranje iste.
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2.3.4. Kvantitativna istraZivanja na Internetu

Sprovodenje istrazivanja putem onlajn upitnika je poCelo da se u najjednostavnijem obliku
koristi ve¢ sredinom 90-tih godina proSlog veka (Babin & Zikmund, 2010; Groves, 2011) kroz
kreiranje jednostavnih formulara za prikupljanje podataka. Takvi formulari vremenom su
evoluirali u napredne softvere za prikupljanje i obradu podataka sa interaktivnim korisnickim
interfejsom i nizom funkcija koje omogucavaju sprovodenje veoma kompleksnih anketa putem
Interneta. Prema Grovesu (2011) prenoSenje kvantitativnih istrazivanja u Internet okruzenje
predstavlja treCu fazu u razvoju istraZzivanja metodom anketiranja, kojoj su prethodile faze
inicijalnog razvoja (1930-1960) i faza intenzivnog korisCenja i ekspanzije standardne
metodologije anketiranja (1960-1990). Od 1990. godine, paralelno sa razvojem informacionih
tehnologija, 1 drugi faktori poput smanjivanja broja ispitanika spremnih da ucestvuju u

istraZivanju pocinju da uticu na sve veci razvoj i primenu anketnog istrazivanja putem Interneta.
2.3.4.1. Distribucija onlajn anketa i upitnika

Pre pojave Interneta kao medijuma za prikupljanje, podataka podaci u anketama su prikupljani
na dva nacina: licno ili telefonskim putem. Sredinom devedesetih godina sa uvodenjem html
tehnologija web baziranih servisa kao i porastom korisnika Interneta globalno, Internet je
prepoznat kao pogodan medijum za izvodenje kvantitativnih istrazivanja(Hoonakker & Carayon
2009; Groves, 2011;Goritz, 2004).

Hoonakker i Carayon (2009) navode Cetiri moguca metoda za sprovodenje onlajn kvantitativnih
istrazivanja: (1) upitnik koji se Salje u prilogu mejla (word dokument), (2) upitnik koji je u telu
email poruke, (3) upitnik koji se alje u vidu samoizvrSavajuceg programa (.EXE fajl) u okviru
email poruke, (4) veb bazirani upitnici koji su integrisani u okviru veb sajtova i gde se
ucesnicima onda Salje link na upitnik koji popunjavaju direktno na sajtu na koji su upuceni, a

podaci se pohranjuju na veb serveru.

U danaSnje vreme vecina metoda vezana za distribuciju upitnika putemelektronske posteje
prevazidena, a za prikupljanje podataka na Internetu danas se u najvecoj mere koriste veb
bazirani upitnici. Za kreiranje ovih upitnika danas se koriste specificni automatizovani veb
servisi koji istrazivaCima omogucavaju laku i jednostavnu konstrukciju upitnika od strane

ispitivaCa (Babie, 2015; Hoerger, 2010). U uobi¢ajenom modalitetu koriS¢enja, upitnik se
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konstruiSe u editoru i automatski se nakon kreiranja Salje sistemu veb servera za dalju

distribuciju dok server sa druge strane prikuplja odgovore i razvrstava ih u bazu podataka.
2.3.4.2. Komercijalni onlajn paneli

Pitanje reprezentativnosti uzorka prilikom Internet istrazivanja pitanje je koje se Cesto postavlja.
Jedan od preduslova sprovodenja istrazivanja na Internetu je kako dovoljno veliki uzorak
korisnika, tako i moguénost njihove sociodemografske segmentacije u skladu sa potrebama
istrazivanja. U tu svrhu koriste se onlajn (veb) paneli — baze podataka potencijalnih uCesnika
istrazivanja putem kojih se Salju pozivi za popunjavanje anketa(Das et al, 2011;Goritz, 2004).
Brojne marketinSke agencije kao i razliCite organizacije i kompanije okreCu se profesionalnim
onlajn panel provajderima, kako bi uz njihovu podrSku sprovele marketinska istrazivanja na

Internetu, koristeéi potencijale za demografsku segmentaciju koju takvi paneli nude.

Komercijalni onlajn paneli nisu kreirani za ekskluzivnu upotrebu samo od strane jedne
kompanije ili jednog projekta: umesto toga, komercijalni onlajn paneli su kreirani za
mnogostruke projekte razliCitih kompanija i organizacija. Prema McDanielu i Gates-u (2010)
razvoj veb panela podrazumeva dve faze tehnolosku i regrutacionu. U prvoj fazi kreiranja web
panela vrsi se izbor, testiranje i implementacija softverskog reSenja za sprovodenje istrazivanja
na Internetu. U drugoj fazi razvoja panela obavlja se inicijalna regrutacija ucesnika istrazivanja i

stvaranje baze podataka potencijalnih ucesnika panela.

Nakon pusStanja panela u rad, regrutacija korisnika se dalje odvija kontinuirano, nikada ne
prestaje i razvijaju se odgovarajuce strategije promocije panela radi $to boljeg odziva novih
ispitanika i permanentnog dopunjavanja istog.Goritz (2004) je istrazivala razliCite metode
regrutacije za onlajn panele radi utvrdivanja najefikasnijin pristupa. Od koris¢enih metoda
informisanja potencijalnih uCesnika o postojanju panela (email, pisma, flajeri ili faks) kao
najefikasnija se pokazala metoda informisanja putem emaila putem koga je i dobijeno najvise
registracija na panelu, buduéi da je kroz email bilo omoguéeno direktno povezivanje sa sajtom
panela. Kada je u pitanju koriSéenje dodatnih podsticaja za uceS¢e u istrazivanjima nije bilo
znaCajne razlike izmedu procenta registrovanih u zavisnosti od ponudenog podsticaja, Sto

implicira da podsticaj ne predstavlja primarni motivisuci faktor za registraciju na panelima.
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Kompanije koje pruzaju pristup veb panelima investirale su u predselekciju korisnika Interneta
koji optiraju da ucestvuju u onlajn istrazivanjima. Pojedini onlajn paneli su koris¢eni od strane
specificnih industrija i imaju nekoliko hiljada clanova. Istovremeno, veliki komercijalni onlajn
paneli broje milione ljudi koji su se izjasnili da Zele da uCestvuju u istrazivanjima na razliCite
teme,a Cesto se u okviru takvih velikih medunarodnih panela povezuje vecCi broj manjih

specijalizovanih ili lokalnih panela (Babin & Zikmund, 2015).

Kada se korisnik pridruzuje onlajn panelu, on popunjava upitnik za profilisanje iz kojeg se
ekstrahuju i beleze njegove demografskei psihografske karakteristike i informacije. Na osnovu
ovih informacija panel provajder ima detaljnu sliku o svakom pojedinaCnom cClanu panela.
Koriste¢i ove informacije, panel provajder se moZe za odredeno istraZivanje u vecoj meri
fokusirati na one Clanove panela koji ispunjavaju kriterijume zadate od strane istrazivaca.
Pronalazenje specifiCnih ispitanika koji su nekada potrebni u marketinskim istrazivanjima moze
biti zahtevno, i stoga su panel provajderi u prednosti. Umesto regrutacije od pocCetka, na koju bi
istrazivaC bio prinuden ako je reC o veoma specifiCnim istrazivanjima, panel provajderi
automatski mogu da identifikuju veéi broj mogucih ispitanika, koristeCi ve¢ raspoloZive
informacije steCene tokom njihovog profilisanja. Dakle, onlajn paneli smanjuju troSkove

regrutovanja i vreme potrebno da se projekat zavrsi na terenu (Goritz, 2004; Goritz, 2007).

lako su onlajn paneli efikasni kada je u pitanju smanjenje troSkova i vremena potrebnog za
istrazivanje, kvalitet podataka koji se dobijaju ovim putem zavisi od tehnike menadzmenta
panela. Faktori koje McDaniel i Gates (2010) uzimaju u obzir kao najvaznije ukljuCuju: metode
regrutovanja, participaciju ispitanika, prakse u upravljanju panelima i tipove podsticaja koji se

nude.

Metode regrutovanja kriticno utiCu na kvalitet panela. Ako panel, na primer, treba da odgovori
na potrebe istrazivaCa za vrSenjem studije za koju je potrebna opsta populacija potrosaca, veoma
je vazno ispitati da li metode regrutovanja koje koristi odredeni panel mogu dovesti do
formiranja reprezentativnog uzorka potrosaca koji koriste Internet. Ovu vrstu reprezentativnosti
uzorka ne treba meSati sa reprezentativnoS¢u na nacionalnom nivou koju onlajn paneli jo$ uvek
ne obezbeduju (Babin & Zikmund, 2015; ESOMAR, 2015).
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Upravo metodologija regrutovanja ispitanika predstavlja kljucnu distinkciju izmedu razliCitih
tipova onlajn panela. Babin i Zikmund (2015) navodeda postoje dva dominantna metoda za
regrutovanje na onlajn panelima: otvorena regrutacija i regrutacija koja se obavlja iskljucivo po

pozivu.

Otvoreno regrutovanje za onlajn panel dozvoljava bilo kojoj osobi sa pristupom Internetu da se
samostalno selektuje i uestvuje u marketinskim istrazivanjima. Ovaj pristup je dobar ukoliko je
potrebno brzo formirati panel sa osobama koje su posveéene Internetu i na koje onlajn
oglaSavanje ima uticaj. Do ispitanika se najcesce dolazi presretanjem veb-surfera putem oglasa
koji se postavljaju na visoko posecenim veb stranicama, a koji se u najvecoj meri reklamiraju

kroz pristup zarade putem Interneta. (McDaniel & Gates, 2010)

Kljucni protivargument ovakvom tipu regrutacije je potpuni nedostatak kontrole nad time ko je
regrutovan. Otvoreni panel moze okupiti veliki broj uCesnika panela ali je potrebno uzeti u obzir
I psiholoske karakteristike ispitanika i njihovu motivaciju za participaciju u panelima, $to u tom
slu¢aju moZze privuci brojne profesionalne ucesnike panela i tako moze ukljuciti i samo one koji
su podloZni oglasima na vebu i koji putem pretrazivaCa traze mogucnosti da se prikljuce onlajn
panelima zbog mogucnosti zarade na istim (Bennet & Nair, 2010; Bethlehem, 2010). Na ovaj
nacin visok procenat ukupne populacije ostaje neobuhvaéen onlajn panelom, a uz to je znacajan

procenat regrutovanih ispitanika ekstrinsicki motivisan mogucnos¢u zarade.

U mnogim sluCajevima otvoreno regrutovanje dovodi do gomilanja ¢lanova panela koji su
prisutni u brojnim razlicitim panelima i odgovaraju na veliki broj istrazivanja (Bethlehem, 2010).
Ovaj fenomen je poznat kao industrija profesionalnin uCesnika u anketama — to su ljudi koji
popunjavaju stotine anketa kako bi dobili razliCite vrste podsticaja predvidenih za uce$ce u
istraZzivanjima. Pored profesionalnih u€esnika u anketama Bethlehem (2010) takode skrece
paznju na selekciono zakrivljenje (bias) koje se kod istrazivanja na Internetu javlja kroz samu
¢injenicu da su odredene sociodemografske kategorije zastupljene na Internetu u manjoj ili veéoj
meri. lako smatra da ¢e tokom vremena sa sve veéom penetracijom Interneta u sve
sociodemografske kategorije problem selekcionog zakrivljenja biti prevaziden, Bethlehem
(2010) ukazuje da problem vezan za samoselekciju ispitanika i potencijalnu profesionalizaciju
ufeS¢a u anketama nosi niz nedoumicau vezi sa dobijanjem potencijalno iskrivljenih i

nepouzdanih rezultata istrazivanja.
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Primarne dileme u vezi sa profesionalnim ucesnicima u anketama ukljuCuju davanje laznih ili
pogresnih informacija kako bi Sto pre prosli kroz istrazivanje i popunili upitnik; kao i prebrzo
popunjavanje upitnika, Sto se putem veb baziranih servisa moze vidi iz vremena potrebnog za
kompetiranje upitnika (Hillygus et al, 2014). Dok je u sluCaju prebrzog popunjavanja upitnika
zahvaljuju¢i mehanizmima kontrole kvaliteta ukljuenim u veb panel softvere moguce u praksi
eliminisati unose koji pokazuju izuzetno kratko vreme popunjavanja ankete, u sluCaju davanja
pogresnih ili laznih informacija ne postoji mogucnost kontrole i provere informacija.To dalje
moze dovesti do zakrivljenih i nereprezentativnih istrazivackih podataka i niske validnosti tako
obavljenog istrazivanja (Babin &Zikmund, 2015)

McDaniel i Gates (2010) referiSu da pojedina istrazivanja pokazuju da manje od 1% populacije
popunjava oko 30% istrazivanja na Internetu. Studija je, prema njihovim navodima, pokazala da
profesionalni uCesnici u anketama popunjavaju i po 80 anketa u devedesetodnevnom periodu,
neretko popunjavajuci i po vise anketa u toku jednog dana. Upravo navedene €injenice pokazuju
razloge zbog Cega je izuzetno znaCajno razumeti metode regrutovanja ispitanika koje onlajn
panel koristi, kao i mehanizme kontrole kvaliteta podataka posebno u slucajevima kada je u
pitanju otvorena registracija za participaciju u istrazivaCkim panelima, pre nego Sto se donese

odluka o ukljuCivanju ispitanika regrutovanih putem panela u proces istrazivanja.

Drugi metod za regrutovanje ispitanika za onlajn panele je regrutacija po pozivu. Kod ovog
metoda regrutacije direktno se pozivaju prethodno identifikovani pojedinci, koji ispunjavaju
preduslove i imaju odredene karakteristike, da se kroz panel ukljuCe u proces istrazivanja. Tom
prilikom regrutovanje se Cesto vrSi kroz pozivanje korisnika od strane velikih brendova sa
visokim stepenom poverenja koji imaju velike baze podataka o potrosacima u ciljanoj populaciji.
Agencijska praksa pokazuje da su u procesu regrutovanja za korisniCki panel od Koristi
partnerstva sa velikim kompanijama koje ustupaju podatke iz svojih korisniCkih baza i agencije
rado koriste ovaj metod, bez obzira na dileme koje se tiCu privatnosti podataka i slobode
ustupanja licnih podataka ili kontaktiranja potencijalnog ispitanika bez njegovog prethodnog
pristanka (McDaniel & Gates, 2010).

Koriséenje regrutacije po pozivu omogucuje istrazivaCu da regrutuje ispitanike sa specificnim
demografskim karakteristikama kako bi u §to vecoj meri postigao formiranje reprezentativnog
uzorka ispitivane populacije, ili kako bi se u Sto vecoj meri zadovoljile odredene specifiCne
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potrebe samog istrazivanja. Koris¢enje ovog metoda daje panel provajderu veéi stepen kontrole
nad time ko je pozvan da uzme uce$¢e u panelu i u ogromnoj meri redukuje moguénost da se
pojave profesionalni ucesnici u anketama. Sfera koja u ovom slucaju zahteva posebnu paznju je
to Sto kompozicija panela zavisi od onih koji su pozvani da ucestvuju u istom i Sto moze biti
zakrivljena koris¢enjem podataka o korisnicima sa jednog specifinog izvora regrutovanja
(McDaniel & Gates, 2010). Zato je znaCajno da se u prakticnom koris¢enju regrutovanja po
pozivu Kkoristi viSe razliCitih izvora za regrutovanje, uz obuhvatanje kompanija iz mnogo
razliCitin sfera delovanja, kako bi se osigurala balansirana predstavljenost ucesnika u

istrazivanju.

Pitanje podsticaja uCesnicima u istrazivanju otvara mnogobrojne eticke, ali i susStinske dileme.
Pojedini paneli nude direktne podsticaje za popunjavanje anketa, dok u drugim slucajevima
ucesnici u istrazivanjima, nakon uspesno ispunjene ankete, zauzvrat prikupljaju odreden broj
bodova i te bodove mogu zameniti za neki vid materijalne kompenzacije — novac ili vauCere za

razliCite proizvode ili usluge.

lako podsticaji poveéavaju stepen odgovora, to nije bez mogucih posledica. Jo§ pre pojave
istrazivanja na Internetu, utvrdeno je da podsticaji privlacCe ispitanike da popune anketu, a da
pritom nemaju znanje o samom proizvodu, kao Sto su Hawkins i Coney (1981) dokazali,
ispitujuci informisanost odabranog uzorka o nepostojecoj instituciji. Mizes et al. (1984) ustvrdili
su da podsticaji vode do zakrivljenja rezultata, tj. da podsticaji mogu izazvati uCesnike da
odgovaraju na upitnik na nacin koji ¢e zadovoljiti istrazivace koji su ponudili podsticaj. Larson i
Sachau (2009) potvrduju praksu uoCenu kod panel provajdera da istrazivaCi trzista u procesu
motivisanja ispitanika Cesto nude podsticaje za popunjavanje upitnika. Ovi podsticaji mogu biti
raznovrsni, ukljuCujuéi direktno placanje, ke$ lutriju, poklon vaucere, besplatne proizvode,
pristup rezultataima istrazivanja i kataloSke poene. BaS kao i1 kod tradicionalnih metoda
istraZivanja, podsticaji povecavaju stopu odgovora i smanjuju stopu odbacivanja za veb-bazirana

istrazivanja. (Goritz, 2006).

Treba napomenuti da se nudenjem podsticaja panelisti naruSavaju eticki principi i naucni
postulati istrazivanja, jer razliCiti ispitanici ulaze u proces popunjavanja ankete sa nejednakim

eksternim motivacijama. SluCajno izabrani potroSaC ulazi u popunjavanje ankete bez a priori
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podsticaja, Sto kod panelista nije sluCaj. Goritz (2006) tvrdi da panelisti imaju iskustvo u
popunjavanju upitnika i imaju specificna oCekivanja u vezi sa tim koliku kompenzaciju treba da
dobiju. Slucajno odabrani potrosaC verovatno nema nikakvih ocekivanja u pogledu iznosa koji
treba da dobije ako popuni upitnik. Posledi¢no, nagrade u njihovom sluCaju sluze vise kao
kompenzacija (naknada za ulozeno vreme i napor) nego kao podsticaj (povod).

2.3.4.3. Veb analitika

Veb analitika u najjednostavnijem smislu predstavlja analiticku metodu zasnovanu na pracenju i
analizi posecenosti sajtova sa sadrzajima na Internetu. Njena primena Siroko je rasprostranjena u

marketingu, kako samostalno, tako u kombinaciji sa drugim metodama.

Razvoj tehnologije omoguéio je pracenje poseéenosti odredenog sajta putem automatskog
vodenja evidencije o pristupu i posecenosti sajta. Besplatni servisi za pracenje i osnovnu analizu
posecenosti, poput Google Analytics, danas su neizostavni alat velikog broja profesionalaca u
oblasti Internet marketinga, a pored Google Analyticsa na trziStu se trenutno nalaze brojna druga
profesionalna automatizovana reSenja koja daju mogucnosti jos detaljnijeg pracenja posecenosti i

demografije sajta kao i intenziteta i sentimenta komunikacije na drustvenim mrezama.

Google Analytics, Cija su instalacija i koris¢enje potpuno pojednostavljeni, prati sledecCe

parametre:

1. StatistiCki prikazi po vrsti izvora posete (pretrazivaci, linkovi sa drugih sajtova, email,

drustvene mreze)
2. StatistiCki prikazi po geografskoj lokaciji i jeziku koji koriste
3. Prikaz poseta kroz vreme sa frekvencijom poseta za odredeni period ili momenat

4. Dodatni podaci o naCinu kretanja na sajtu i zadrzavanju, ukljucujuci i Bounce rate —

procenat korisnika koji poseti samo prvu stranicu i napusti sajt.

Pored ovih informacija, Google Analytics daje i Citave setove dodatnih podataka o nacinu
kretanja korisnika na sajtu i njihovom zadrZavanju, ukljucujuéi i Bounce rate — procenat

korisnika koji poseti samo prvu stranicu i napusti sajt. Takode, Google Analytics pruza i
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informacije poput kljucnih reCi koje posetioci koriste da dodu na sajt, uredaja putem kojih
posetioci pristupaju, tipova operativnih sistema i pretrazivaca koje koriste itd.

Razvoj tehnologije omogucio je jo$ detaljnije analize, pa je tako primenom odgovarajucih filtera,
postalo izvodljivo vrsiti detaljniju analizu ponaSanja posetilaca na odredenom sajtu. Moguce je
pratiti putanju pojedinacnog posetioca po sajtu, broj poseta svakoj pojedinacnoj stranici, broj

konverzija (klikova, registracija, onlajn kupovina) i niz drugih parametara.

Uprkos Cinjenici da Google Analytics ne garantuje stoprocentnu pouzdanost podataka,
jednostavnost pristupanja, besplatnost i veoma laka integracija sa optimizacijom za pretrazivace
ucinili su ga dominantnim alatom u domenu veb analitike. Primenom Google Analytics mogu se
utvrditi ne samo navike posetilaca sajta, vec i ostvariti uvid koje mere optimizacije funkcionisu,
te koje su stranice posecenije, a koje manje pose¢ene (Omidvar et al, 2011). Takva saznanja od
znaCaja su ne samo za marketing menadZere i istraZivaCe, veC i za profesionalce koji se bave

upravljanjem, optimizacijom i razvojem sadrzaja na Internetu.

Osim analitike poseta veb stranica, od velikog prakticnog znaCaja su takode i servisi koji nude
analitiku komunikacija i interakcija na druStvenim mreZzama. Vecina druStvenih mreZa ima
integrisane servise pracenja analitike komentara i poseta profilima uz pomo¢ kojih je moguce
pratiti kako stepen interakcije koju korisnici-fanovi-pratioci imaju sa stranicama i profilima
odredenih brendova ili organizacija, tako i njihovu demografsku strukturu. Imajuéi u vidu
intenzitet interakcija na druStvenim mrezama kao i potrebu za sveobuhvatno analiticko
sagledavanje aktivnosti koje se tu odigravaju, pored ovih integrisanih servisa razvijen je i Citav
niz specificnih poslovnih softverskih reSenja koja vrse integrisanu analizu aktivnosti profila sa
razliCitih druSvenih mreza, analizu sentimenta sadrzaja (pozitivni, negativni i neutralni) kao i
analizu komunikacije po kljucnim reCima i hashtagovima koja se u okviru razli€itih platformi
odvija (Sharma & Dey, 2012).

Ovakvi servisi omogucavaju detaljni uvid u analitiku poseta i interakcija kao i dobijanje velikog
broja kvalitativnih i kvantitativnih podataka koji se posle dalje analize i obrade koriste prilikom
osmiSljavanja i implementiranja marketinskih strategija nastupa na Internetu i druStvenim

mrezama.
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2.3.5. MarketinSka istrazivanja u Srbiji

Srbija drzi korak sa svetskim trendovima kada je reC o Sirenju Internet kulture. Sajt Internet Live
Stats (2015) izveStava da je u 2014. godini Srbija imala 4,7 miliona korisnika Interneta, Sto je
prakticno polovina ukupne populacije. Logicno je da su globalni trendovi razvoja onlajn
istrazivanja zahvatili i Srbiju. Sve viSe agencija za istrazivanje javnog mnenja i marketinska
istrazivanja u regionu pristupa realizaciji istrazivanja na Internetu. Taj trend je na podrucju bivse
Jugoslavije i zapadnog Balkana primetan ve¢ nekoliko godina i sagledava se ne samo kroz
praksu marketinskih istraZivanja, ve¢ postaje evidentiran i od strane akademske zajednice.

JoS§ su Kursan i Mihi¢ (2010) u preglednom ¢&lanku zakljuCuju da su mogucnosti Veb
segmentacije dostupne menadzerima i da ih treba koristiti kako bi se razumeli korisnici Interneta,
njihova motivacija i navike. Zabkar i Kolar (2010) u svom radu konstatuju postojanje podataka o
Internet navikama korisnika u Sloveniji u bazama podataka agencija za istrazivanje trzista.
Logicno, ovaj trend postepeno je dolazio i u Srbiju i danas veliki broj agencija i kompanija
istrazivanja na Internetu.

Kada je reC o trenutnoj situaciji u Srbiji po pitanju istrazivanja koja se sprovode na Internetu,
dostupno je malo ili nimalo podataka o tome. lako vecina agencija u svojoj ponudi danas ima
istrazivanja na Internetu, malo njih daje detaljnije podatke o tome na koji naCin se ta istrazivanja
vre i kakav je uzoracki okvir istrazivackih panela ukoliko ih ima. Jasno je da postoje agencije
koje vrse istrazivanja na Internetu, i to kako samostalno, tako i za potrebe stranih kompanija, ali
se iz javnih izvora ne moze uoCiti jasan metodoloski i uzoracki okvir za izvodenje ovakvih
istrazivanja.

Sektor marketinskih istrazivanja u Srbiji dozivljava snazan progres poslednjih godina. Razvoj
trziSta otpoCeo je da se odvija intenzivnije joS 1990. godine formiranjem agencije Partner
Konsalting, prve privatne agencije za marketinska istrazivanja. Ovaj primer sledilo je joS
pojedinaca i grupa, pa je tako na prelazu iz 20. u 21. vek u Srbiji ve¢ postojalo vise
specijalizovanih agencija za marketinska istrazivanja. Nakon demokratskih promena pojacan je i
upliv globalnih sistema na trziste, pa tako danas, pored domacih, funkcioniSu i brojne globalne
agencije, bilo kroz samostalne kompanije, bilo kroz afilijacije sa lokalnim agencijama.
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Na trzistu Srbije prisutni su Nielsen, GFK, Ipsos, Medium Gallup, uz obilje domacih agencija
kao Sto su Faktor Plus, Ninamedia, CESID, PlumMark, Masmi, Skan, ve¢ pomenuti Partner
Konsalting... Ipak, vodeéu ulogu u prihodima imaju upravo afilijacije stranih kompanija — u
2012. godini prvih pet pozicija po prihodima medu agencijama za marketinSka istrazivanja u
Srbiji zauzimale su upravo pomenute afilijacije (respektivno: IPSOS; AC Nielsen, GFK, AGB
Research, TNS Medium Gallup) (Agencija za privredne registre — pretraga privrednih drustava,
2014).

Marketinska istrazivanja prepoznata su kao posebna delatnost i od strane zvaniCnih organa
Republike Srbije. U Sifarniku delatnosti Agencije za privredne registre uvedena je posebna Sifra
7320 — Istrazivanje trzista i ispitivanje javnog mnjenja (Klasifikacija delatnosti, 2016).

U agencijama specijalizovanim za marketinSka istrazivanja zaposleno je viSe stotina
profesionalaca(Agencija za privredne registre — pretraga privrednih drustava, 2014). Ako se u
obzir uzmu i terenski anketari ili operateri u call centrima, koji u najveéem broju slu¢ajeva nisu u
radnom odnosu, broj stanovnika Srbije koji ostvaruju prihode zahvaljuju¢i sprovodenju

marketinskih istrazivanja meri se hiljadama.

Ranking 1 Number of employees

2010. | 2011. | 2012 Name of the agency 2010. 2011. 2012.
1. 1. 1. JIPSOS STRATEGIC MARKETING, Beograd 62 62 64
3 2 2. JACNIELSEN, Beograd 72 78 74
4 3 3. JGFK, Beograd 33 42 42
2 4 4. JAGB NIELSEN MEDIA RESEARCH, Beograd 52 53 54
6 5 9. ISYNOVATE, Beograd 28 26 13

5 6 / IMEMRB INTERNATIONAL LTD, Beograd 59 35

7 7 5. JTNS MEDIUM GALLUP, Beograd 12 12 12
8 8 6. JMASMI, Beograd 13 11 11
9 9 7. JEBART, Beograd 20 20 16
10 10 8. JCESID, Beograd 7 9 5
/ / 10. JSCAN, Novi Sad 3

Total 358 348 294

Tabela 11: Kretanje broja zaposlenih u 10 najvecih agencija za marketinska i trzisna istrazivanja u Srbiji u periodu
2010-2012.

140



Uocljivo je da u 2012. godini opada broj stalno zaposlenih, Sto se moze dovesti u vezu sa
optimizacijom procesa u agencijama i smanjivanjem troSkova. U ovom trenutku nije
poznata relacija izmedu propulzivnog rasta marketinskih istrazivanja na Internetu, broja

zaposlenih i prihoda agencija.

Gotovo sve vodece agencije za marketinka istrazivanja locirane su u Beogradu. Postoje i
kompanije u Novom Sadu (Ninamedia, Skan) i NiSu (PlumMark), ali su Sanse za njihovo
uspesno pozicioniranje i duboku trziSnu penetraciju znatno slabije nego kod kompanija
baziranih u Beogradu. Agencije sa sedistem u Novom Sadu, kao pokrajinskom centru,
uspevaju da opstanu na trzistu, ali je veoma teSko van ova dva vodeca centra razviti

agenciju za marketinska istrazivanja koja posluje u visokom profilu.

lako je broj stalno zaposlenih u agencijama za marketinska istrazivanja u padu, ukupni
godisnji prihod koji je 10 po prometu vodeéih agencija za marketinska istrazivanja
ostvarivalo u Srbiji bio je ve¢ u 2012. godini za 73 procenta u odnosu na 2010. godinu.
Ovo se moze objasniti uvodenjem novih tehnologija u sprovodenje istrazivanja,
koris¢enjem specijalizovanih softvera i smanjenjem troSkova samih marketinskih
istrazivanja. Ipak, ne dolazi do sustinskih promena kada su u pitanju glavni akteri

industrije, jer lideri zadrzavaju svoje pozicije i vrlo ih ¢vrsto Cuvaju.

IPSOS STRATEGIC MARKETING, Beograd
AC NIELSEN, Beograd

GFK, Beograd

AGB NIELSEN MEDIA RESEARCH, Beograd
TNS MEDIUM GALLUP, Beograd

MASMI, Beograd

EBART, Beograd

CESID, Beograd

SYNOVATE, Beograd

SCAN, Novi Sad
I

0 100,000 200,000 300,000 400,000 500,000 600,000

Grafikon 20: Prihodi agencija istraZivanja za javna mnjenja u Srbiji u 2012. godini (Agencija za

privredne registre — pretraga privrednih drustava, 2014)
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Na primer, u trogodiSnjem periodu od 2010. do 2012. nijedna novoformirana agencija za
marketinska istraZivanja nije uspela da se probije u vodeéih pet agencija u Srbiji po

ukupnim prihodima.

Analizom prihoda i broja zaposlenih u agencijama za marketinska istrazivanja u Srbiji,
oCigledno je da one spadaju u kategoriju malih i srednjih preduzeéa. Analiza razvoja
brzorastu¢ih malih i srednjih preduzeéa u tranzicionom ambijentu, koju su izvrSili Hoxha
and Capelleras (2010), pokazuje da prisustvo stranih partnera povecava $anse za uspeh
novih biznisa. Bez obzira na teSku ekonomsku situaciju u Srbiji, razvoj marketinskih
usluga i servisa povlaCi sa sobom i neminovnost daljeg razvoja trziSta marketinskih

istrazivanja.

Pojedine agencije za marketinska istrazivanja istvaruju izuzetno visok stepen medijske
vidljivosti, Sto je po pravilu posledica istrazivanja koja se vrSe za potrebe politickih partija.
Najveci deo medijskih pojavljivanja istrazivaCa u Srbiji povezan je direktno sa politiCkim
anketama, procenama i rejtinzima. Selakovi¢ (2015) tvrdi da su medijska pojavljivanja
istrazivaCa uticala na rezultate predsednickih izbora u Srbiji. IstrazivaCi su rado videni
gosti u predizbornim kampanjama, dok je opSte medijsko interesovanje za rad agencija za
marketinSka istrazivanja i rezultate samih istrazivanja u drugim oblastima, osim u

izuzetnim sluCajevima, veoma niskog intenziteta.
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2. 4. Psihosocijalne karakteristike ispitanika i motivacija za uces¢e u istraZivanjima

Razvoj tehnologija omogucio je nove vidove sprovodenja istraZzivanja. Onlajn upitnici i
kvalitativna istrazivanja postaju sve zastupljeniji alati za marketinska istrazivanja u svetu, a nove
tehnologije, uz kontinuirani porast broja korisnika Interneta Sirom sveta, donose mogucénosti
daljeg unapredenja metoda onlajn istrazivanja i dobijanja reprezentativnijih uzoraka. Medutim,
uprkos tehnoloSkom interfejsu koji omogucava implementaciju istrazivanja i razvoju tehnoloskih
alata, kljucni element pravilnog sprovodenja istrazivanja i dobijanja kvalitetnih i primenljivih

rezultata nisu samo alati i instrumenti koji se koriste, ve¢ pre svega ucesnici istrazivanja.

Vecina podataka koji se prikupljaju, posebno u slu¢aju kvantitativnih istraZzivanja, ogranicena je
na informacije koje se dobijaju direktno od ucesnika istrazivanja. Kao Sto navode McDaniel |
Gates (2010), ovakve informacije podlozne su razliCitim zakrivljenjima i greskama koje mogu
zavisiti kako od metodolo3kih greSaka i nejasnoca prilikom kreiranja istrazivackih instrumenata,
tako i od neadekvatnih i netacnih informacija koje uCesnici istrazivanja pruzaju. Ovo je posebno
sluaj kada je u pitanju popunjavanje anketa buduéi da postoji niz potencijalnih prepreka za
dobijanje tanih rezultata koje ne proizilaze iz greSaka u metodolokoj postavci upitnika, vec iz

samog procesa interakcije ispitanika sa istrazivackim instrumentom.

GaleSi¢ i BoSnjak (2009), kao i Hoerger (2010), razmatrali su pitanje uticaja duzine upitnika na
participaciju i kvalitet odgovora u onlajn anketama i dosli do zakljucka da duzina upitnika ima
veliki znaCaj kada je u pitanju kako kvalitet dobijenih odgovora, tako i procenat zavrSenih anketa
u odnosu na zapocete. Ukoliko su ankete predugacke veéi procenat ispitanika odustaje pre kraja
ankete. Ovo je posebno sluCaj u situacijama kada pre pocCetka ankete nije tatno naznaceno
trajanje ankete.

Drugo kljucno pitanje koje se postavlja kada je reC o tacnosti dobijenih podataka odnosi se, kao |
u klasicnom anketiranju, na istinitost samoprocene i odgovora koje ispitanici pruzaju. Bruggen et
al. (2011) smatraju da je kvalitet dobijenih podataka u direktnoj vezi sa motivacijom ispitanika
za ucCeSCe u anketama — jaCe motivisani ispitanici i ispitanici koje primarno pokrecu intrinsicki
motivi za popunjavanje anketa (interesovanje za temu, radoznalost, zabava) daju kvalitetnije I
istinitije podatke u poredenju sa ekstrinsiCki motivisanim profesionalnim ucesnicima u
anketama. Uz to, Sparrow (2007) navodi da je kvalitet informacija dobijenim onlajn

anketiranjem kroz panele koji placaju za uceScCe ispitanika niZi u poredenju sa standardnom
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telefonskom anketom gde ispitanicima nisu dati nikakvi podsticaji za participaciju u
istrazivanjima.

Pored novcanih i drugih materijalnih podsticaja, nemonetarni povracaji se ¢esto pominju kao
faktori koji pruzaju nagradu ispitanicima. Dillman (2000) tvrdi da pozitivna percepcija od strane
drugih i primanje pozitivnih komentara mogu delovati kao nemonetarni ekstrinsicki podsticaj za

participaciju u istrazivanjima.

Kada je reC o intrinsickim podsticajima, oni su u izvesnoj meri zavisni od interesovanja
ispitanika, ali takode i od odredenih psiholoskih karakteristika koje mogu delovati kao
katalizatori za pokretanje intrinsiCke motivacije za participaciju u istrazivanjima (Bruggen et al,
2011).

Da bi se bolje razumeo uticaj psiholoskih karakteristika ispitanika na njihovu motivaciju za
uceS¢e u istrazivanjima, potrebno je pre svega razumeti okruzenje u kome se istraZivanje na
Internetu odvija, i to ne samo sa tehnoloske, veé i sa psiholoSke strane. Internet prostor sam po
sebi, kao komunikacioni i interaktivni prostor, poseduje odredene specificnosti koje je joS
devedesetih godina identifikovao Dzon Suler u prvom izdanju svoje Psihologije sajberprostora
(Suler, 2006)

Suler (2006) identifikuje sedam osnovnih psiholoskih karakteristika sajberprostora. To su: (1)
redukovano opazanje inedostatak neverbalnih signala; (2) fleksibilnost identiteta koja se
odraZzava u mogucénosti eksperimentisanja sa identitetom kroz razliCite forme predstavljanja i
kreiranje virtuelnih identiteta, prvo u tekstualnom, a kasnije u vizuelnom okruzenju kroz
kreiranje avatara u okruzenjima virtuelne realnosti kao Sto je Second Life; (3) fenomen
multitaskinga i podeljenje paznje, koji je sve prisutniji u svakodnevnom koris¢enju Interneta gde
se istovremeno konzumira veCi broj medijskih sadrzaja; (4) stalna ukljucenost, koja
podrazumeva kontinuirano prisustvo na Internetu, posebno podstaknuto smartfon tehnologijama
koje to omogucéavaju; (5) vremenska fleksibilnost i mogucnost asinhrone komunikacije; (6)
brojnost kontakata koja je posebno doSla do izrazaja posle proliferacije koris¢enja drustvenih
mreZa; (7) mogucnost snimanja i Cuvanja sadrZaja, konverzacija i komunikacije koja se putem

Interneta odvija.
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Sve ove navedene karakteristike ukazuju na specificnost Interneta kao komunikacionog
okruzenja u okviru koga se odigravaju interakcije izmedu korisnika (kompjuterski posredovana
komunikacija) i interakcije korisnika i korisnickog interfejsa.

Upravo sagledavajuéi oba aspekta interakcija koje se odigravaju na Internetu, Baum (2010)
predlaze sedam karakteristika Interneta kao komunikacionog medija:

1.Interaktivnost — osobina Internet baziranih komunikacionih servisa da omogucéavaju
ukljuCenost i direktnu konverzaciju sa drugim Kkorisnicima, kompanijama, institucijama i

organizacijama. Razlikuje dva tipa interaktivnosti u odnosu na tip interakcije koji se odvija:

Socijalna interaktivnost — mogucnost interakcije sa drugim korisnicima (computer mediated

communication)
Tehnoloska interaktivnost — interakcija sa interfejsom ili uredajem (human-computer interaction)

2. Temporalna struktura — dva tipa komunikacije koja se putem Interneta mogu odvijati, sinhrona
komunikacija koja se deSava u realnom vremenu (chatovi, Skajp, Google Hangouts i sli¢ni
servisi) i asinhrona komunikacija (Fejsbuk i druge drustvene mreze, diskusioni forumi, blogovi,

komentari na portalima, email) gde postoji vremenska distanca izmedu poruka

3. Manjak socijalnih signala - izostanak vizuelno auditivnih signala, kao i kontekstualnih signala
u komunikaciji, sto moze voditi do nesporazuma i pogresnih tumacenja kada se razmenjuju

poruke sa smanjenim brojem socijalnih signala.

4. Kapacitet ¢uvanja — mogucnost arhiviranja konverzacija, fotografija i video zapisa. Njihova
laka dostupnost preko pretrazivaca i kroz naloge na drustvenim mrezama posebno otvara pitanja

privatnosti i zaStite podataka.

5. Replikabilnost — direktno povezana sa kapacitetima Cuvanja podataka, posebno u slucajevima

asinhrone komunikacije mogucnost replikabilnosti je veoma visoka

6. Obuhvat - Putem pretraZzivaca potencijalna publika je veca nego ikada, Sto ima znaCajne
implikacije u koris¢enju Interneta kao marketinskog alata
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7. Mobilnost — kontinuirana umreZenost i mogucénost primanja i slanja poruka nezavisno od
lokacije. Sa popularizacijom smartfon tehnologija, tablet raCunarima i kontinuirano dostupnim

Internetom, mogucnost komunikacije postala je prakticno neogranicena.
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PSIHOLOSKI EFEKAT

Desenzitizacija

Aktivacija empatije

Virtuelna disinhibicija

Deindividuacija

Kultura narcizma

Prajming

Instant gratifikacija

Socijalno ucenje

147

OBJASNJENJE POJMA

smanjenje osetljivosti na stimulus, izlaganje

nasilnim sadrzajima)

(prosocijalno ponasanje, solidarnost,

aktivizam)

razlika izmedju online i offline ponasanja
koja se manifestuje pojacanim reakcijama u
odnosu na reakcije u realnom Zivotu. moze
imati pozitivni (prosocijalno ponaSanje, lakse
otvaranje prema drugima) ili negativni

(agresivna verbalna pona3anja) efekat

Efekat onlajn grupa, identifikacija sa
¢lanovima grupe, Cesta pojava u gejmingu

Usmerenost na sebe, selfi kultura
predstavljanja sebe u najboljem svetlu

nesvesno aktiviranje asocijacija ili seanja
kao rezultat prethodnog izlaganja odredenim

sadrzajima

Zelja da se nesto uradi ili iskusi bez odlaganja,
Cesta pojava kod provere notifikacija na

drustvenim mrezama

uCenje od drugih korisnika novih medija

putem posmatranja i imitacije

Tabela 12: Psiholo3ki efekti Interneta (bazirano na Suler (2006), Baum (2010) i Giles (2010))
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Sve ove navedene karakteristike Internet prostora stvaraju specificno okruzenje u kome se
ispoljavaju specificni psiholoski efekti koji u svakodnevnoj komunikaciji u realnom svetu nisu
prisutni. (Suler 2006). U tabeli 12. dat je sistematizovan prikaz psiholoskih efekata novih medija

I Interneta sa objasnjenjima pojmova (Baum, 2010; Giles 2010; Suler, 2006).

2.4.1. Uticaj individualnih psihosocijalnih karakteristika na ponasSanje na Internetu

Individualne psiholoSke karakteristike odreduju razmisljanja, ponaSanja i interakcije pojedinca
na Internetu na isti naCin kao i u realnom Zzivotu. SpecifiCnosti Interneta i psiholoski efekti
sajberprostora, u kombinaciji sa psiholoskim karakteristikama pojedinca, direktno utiCu na
kognicije i oseCanja koja se javljaju tokom pregledanja sadrzaja na Internetu i komunikacije
putem Interneta, a samim tim i na ponasanja koja se ispoljavaju onlajn. Billieux (2012) istiCe dve

grupe faktora koje utiCu na naCin ponasSanja, a samim tim i komuniciranja, na Internetu:
1. Psiholoski faktori (validacija, komparacija, narcizam, ekstravertnost, stepen poverenja)

2. Socijalni faktori (komunikacija sa drugim korisnicima Interneta, interakcija, deljenje

informacija)

Kada su u pitanju psiholoski faktori koji utiCu na ponaSanje na druStvenim mrezama i Internetu,
do sada je u najvecoj meri proucavan uticaj osobina licnosti kao Sto su stepen ekstravertnosti,
poverenja ili narcizma. Ryan i Xenos (2011) su zakljuCili da su pojedinci koji u vecoj meri
koriste drustvene mreze ekstravertniji, imaju vecu potrebu za komunikacijom i pokazuju vise
narcisoidnih osobina u poredenju sa onima koji ne koriste drustvene mreze na redovnoj bazi. |
druge studije (Buffardi & Campbell, 2008; Mehdizadeh, 2010) doSle su do slicnih zakljucaka,
posebno kada je u pitanju nivo narcisoidnosti, gde su utvrdili postojanje korelacija izmedu nivoa
aktivnosti na drusStvenim mrezama i rezultata na NPI (Narcissistic Personality Index, Raskin &

Hall, 1979) skali za merenje narcisistickih osobina licnosti.

Jo$ jedan od psiholoskih faktora koji je u literaturi u ve¢oj meri obradivan kada je u pitanju
ponasanje na Internetu je i stepen poverenja. Na studiji obavljenoj na vise od 3000 studenata
Valenzuela et al. (2008) su zakljuCili da je pojacani intenzitet koris¢enja druStvenih mreza,
specificno Fejsbuka, povezan sa veéim generalnim nivoom poverenja i vi§im skorovima na

skalama poverenja. Slicne rezultate dobili su i Christofides et al. (2009), koji su zakljucCili da
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vecina korisnika Fejsbuka koja je participirala u istrazivanju nije bila zabrinuta oko potencijalnih

negativnih posledica deljenja privatnih informacija putem ove drustvene mreze.

Iz navedenog se moze zakljuCiti da su pojedinci koji su ekstravertniji, imaju visi stepen
poverenja i viSe narcisoidnih crta licnosti, aktivniji korisnici druStvenih mreza i prisutniji na

Internetu nego pojedinci koji nemaju ove karakteristike.

Uz gore navedene karakteristike licnosti, Hi i Tan (2012) identifikuju joS dva psiholoSka procesa
koji mogu uticati na stepen prisustva na Internetu i aktivnost u onlajn komunikaciji. To su
psiholoska validacija i komparacija. Psiholoska validacija vezana je za stepen odobravanja koji
dobijamo od drugih (vezano za naSe izglede, razmisljanja i stavove), dok je komparacija vezana
za nacin na koji sebe poredimo sa grupom koju smatramo referentnom. Hu i Tan (2012) smatraju
da je proces validacije putem drustvenih mreza danas jednostavniji nego ikada i da druStvene
mreze dovode korisnike u stanje kontinuiranog isSCekivanja validacije i odobravanja onoga Sto na
druStvenim mrezama delimo (proveravanje lajkova, Serova i komentara). Kao posledica ovakvog
iSCekivanja javlja se anksioznost kada nismo u mogucnosti da pristupimo Internetu, a Hu i Tan

(2012) diskutuju i mogucnost zavisnosti od ovih servisa.

Pitanje komparacije je takode relevantno za razumevanje procesa koji utiCu na ponasanje na
Internetu i druStvenim mrezama. Baron et al. (2009) iznose dva modela po kojima se pojedinci
porede sa okruzenjem — poredenje sa onima za koje mislimo da su u neCemu loSiji od nas
(downward comparison) i sa onima za koje mislimo da su u neCemu bolji od nas (upward
comparison). U zavisnosti od tipa komparacije, psiholoski efekti su drugaciji i mogu dovesti do
pozitivnih oseCanja i osecanja sigurnosti u sebe, u prvom slucaju, ili do negativnih ose¢anja i

osecanja niZe vrednosti, u drugom slucaju.

Veéi broj studija indicira da ucesnici drustvenih mreza Zele da se prezentuju na najbolji moguci
nacin kroz postavljanje samopromotivnih i pozitivnih sadrzaja (Hu & Tan, 2012; Mehdizadeh,
2010; Ryan & Xenos, 2011), Sto dovodi do idealizovanih predstava zivota putem drustvenih
mreza. Kroz proces komparacije ovo moze nositi negativni uticaj na samopouzdanje ucesnika na
drustvenim mrezama, koji tada posezu za deljenjem novih samopromotivnih sadrzaja, tako da se
ciklus samopromocije i komparacije neprekidno ponavlja. Ovakav uticaj potvrduje i istrazivanje
koje su obavili Chou i Edge (2011), koje je ukazalo da Sto su viSe vremena ucesnici istrazivanja
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provodili na Fejsbuku, to su u vecoj meri smatrali da su njihovi prijatelji sre¢niji i da imaju bolji
zivot od njih.

Kada je re€ o socijalnim faktorima koji utiCu na modele komunikacije na Internetu, drustveni
Zivot postao je nerazdvojno povezan sa participacijom na druStvenim mrezama, posebno na

Fejsbuku, a posedovanje naloga na druStvenim mrezama postalo je socijalno pozeljno i
ocekivano (Flick, 2016).

Prema zvani¢nim statistikama kompanije Fejsbuk (2016), u decembru 2015. godine milijardu |
Cetiri stotine miliona korisnika aktivno na dnevnoj bazi koristi Fejsbuk Sirom sveta. Od toga oko
934 miliona pristupa Fejsbuku na mobilnim aparatima, a 48% korisnika se loguje svakodnevno.
Takode, prema podacima sajta Internet world stats (2016) procenjuje se da je prosecno vreme
provedeno na Fejsbuku prilikom jedne posete 18 minuta a da skoro polovina (48%) korisnika
Fejsbuka starosti izmedu 18 i 35 godina proverava svoj nalog ¢im se probudi. Od tog broja 28%

to Cini dok je joS u krevetu. Prosecni Fejsbuk korisnik ima 130 prijatelja i prati oko 80 stranica ili

grupa.

Statistike koris¢enja i drugih drustvenih mreZa poput Instagrama, Twittera i LinkedlIna takode su
u konstantnom porastu u odredenim ciljnim grupama (Internet world stats, 2016), pa se postavlja
I pitanje pritiska koje drustveno okruzenje vrSi kao faktor participacije na drustvenim mrezama.
Korisnici drustvenih mreza kao najéesc¢i razlog za svoju aktivnost na njima navode komunikaciju

sa prijateljima i deljenje i pronalazenje informacija (Biddix et al, 2011, Ryan i Xenos, 2011).

Ovo je posebno sluéaj u mladim uzrasnim kategorijama u kojima se koriSéenje Interneta i
drustvenih medija krec¢e do 98%. U mladim uzrasnim grupama primetan je i pritisak okoline za
koris¢enje drustvenih mreZa (Biddix et al, 2011) pa one postaju neizbeZzan kanal komunikacije za
najveci broj mladih. Ovakve navike koriS¢enja Interneta otvaraju Siroke mogucnosti kada je u
pitanju implementacija istraZzivanja koja se na Internetu vrsi. Sa druge strane, kao Sto je veé
navedeno, kljucni faktor koji je potrebno uzeti u obzir kada je u pitanju uceS¢e u istraZzivanjima
jeste i motivacija uCesnika za participaciju u istrazivanjima. Literatura ukazuje da su aktivniji
korisnici Interneta i drustvenih mreza skloniji da uCestvuju i u istrazivanjima koja se vrse na
Internetu, imajuéi u vidu ukupnu povecanu aktivnost i vreme koje provode onlajn (Babin i
Zikmund, 2015; Bruggen et al, 2011;Go6ritz, 2007). Stoga je posebno bitno istraziti i motivacione
faktore koji na potencijalne ucCesnike istrazivanja utiCcu u kontekstu njihovih navika,
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psihosocijalnih karakteristika i sveukupnih karakteristika Interneta kao komunikacionog
prostora.

2.4.2. Motivacija i motivacione teorije

Motivacija je definisana kao interno stanje koje inicira, aktivira i odrzava ponasanje usmereno ka
cilju (Baron et al, 2009). Takvo stanje nemoguce je meriti je i posmatrati direktno,pa istrazivac
moze donositi zakljuCke o stepenu i vrsti motivacije iskljuCivo na osnovu posmatranja ponasanja
pojedinca i podataka prikupljenih direktno od ucesnika istrazivanja kroz samoizvestavanje putem
kvalitativnih ili kvantitativnih istrazivanja. Motivacija usmerava ponasanje ka odredenom cilju

koji moze biti konkretan ili apstraktan, trenutan ili dugorocan.

Fenomen motivacije istrazivaCi su pokusSavali da objasne kroz razliCite pristupe. Svi pristupi
razvoja teorija motivacije mogu se klasifikovati u 5 Sirokih kategorija: evolucione teorije
motivacije, teorije pobude, teorije ekscitacije, kognitivne i humanistiCke teorije motivacije
(Edwards, 1999).

Evolucione teorije polaze sa stanovista da su ljudski postupci bazirani na instiktima i da je ve€ina
ponasanja automatizovana na bazi tih instinkta bez svesnog donoSenja odluka. Ovakav pristup
nije nasao veliko utemeljenje u psihologiji, osim u objasnjavanju najosnovnijih vidova ponasanja
baziranih na konkretnim i trenutnim zadovoljenjima primarnih potreba poput ishrane i

prezivljavanja.

Teorije pobuda bazirane su na bihejvioralistickim principima u psihologiji i motivaciju
objasnjavaju kroz prizmu pobuda pojedinca da dostigne odreden cilj koji je bitan za
prezivljavanje i ispunjavanje odredene potrebe. U sluCajevima kada se razliCite potrebe
suprotstavljaju dolazi do konflikta — emocionalnog stanja u kome je pojedinac prinuden da
izabere izmedu dve razliCite opcije. Ova teorija fokusira se pre svega na potrebe i njihovo
ispunjavanje, pa u tome ima sli¢nosti sa evolucionom teorijom motivacije, buduci da ne pruza

sveobuhvatni pristup motivaciji u sferi koja prevazilazi potrebe i ide ka zeljama pojedinca.

Teorija ekscitacije posmatra motivaciju kao fizioloski utemeljenu, bazirano na ukupnom nivou
ekscitacije nervnog sistema u zavisnosti od izlaganja razlicitim spoljasnjim stimulusima. Prema
ovakvoj teoriji jedinka je motivisana da zadrzi optimalni srednji nivo ekscitacije u kome su joj

performanse najbolje. Ovakav pristup, baziran iskljuCivo na bioloSkim parametrima, moze se
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primeniti kod istrazivanja motivacije ponasanja zivotinja, ali ponovo ne daje najbolja objasnjenja

za motivaciju kao visi kognitivni proces kod ljudi.

Kognitivne teorije motivacije usredsreduju se na objasSnjenje upravo ovih procesa i motivatora
ciljanog ponaSanja kod ljudi. Prema ovim teorijama, pojedinci koriste viSe kognitivne procese za
procenu svojih ciljeva i naCine na koje ih mogu posti¢i. Objasnjenje ponaSanja koje je bazirano
na oCekivanjima i ciljevima koje individua pred sebe postavlja daje i teorija oCekivanog
ponaSanja, prema kojoj su faktori koji podstiCu motivaciju pre svega bazirani na oCekivanjima
pojedinca i potrebi za postignu¢em kao motivisu¢im faktorima za odredeno ponaSanje (Eccles &
Wigfield, 2002).

Eccles i Wigfield (2002) smatraju da su ta oCekivanja bazirana na socijalnom kontekstu i da
nastaju iz socijalne potrebe koja usmerava pojedince da se ponaSaju na odredeni nacin koji ¢e im
dozvoliti da se oseéaju dobro u svom neposrednom socijalnom okruZenju, te da uspostavljaju i

odrzavaju relevantne socijalne veze.

Kada je reC o tipovima motivacije, najrasprostranjenije glediste trenutno u psihologiji, koje
je,prema navodima Baron et al. (2009), postavio Deci, jeste da postoje dva primarna tipa
motivacije: ekstrinsiCka i intrinsiCka motivacija. EkstrinsiCka motivacija je motivacija koja
dolazi iz eksternog okruzenja pojedinca u vidu nagrade ili kazne za odreden tip ponaSanja.
Nasuprot tome, ponaSanja koja nisu uzrokovana nikakvim spoljasnjim faktorima vec iskljucivo
Zeljama, potrebama i uzivanjem u samoj aktivnosti koja se sprovodi, posledica su intrinsicke
motivacije pojedinca. Veliki broj istrazivanja uraden je u proteklih 40 godina u polju
determinisanja ekstrinsiCke i intrinsicke motivacije za razliCita ponaSanja i postupke, kao i

medusobnih odnosa ova dva tipa motivacije.

Jedno od interesantnijih istrazivanja koje se bavilo odnosom intrinsicke i ekstrinsicke motivacije
pokazalo je da se u sluCajevima kada se za intrinsiCki motivisane radnje daje dodatni podsticaj,
intrinsiCka motivacija za obavljanje odredene aktivnosti opada (Deci et al, 2001). U situacijama
kada je dat podsticaj za obavljanje intrinsicki motivisane aktivnosti, zelja za obavljanjem te
aktivnosti prestala je kada je podsticaj uklonjen, Sto pokazuje da se intrinsiCka motivacija moze
redukovati i menjati u zavisnosti od razli€itih spoljnih stimulusa i motivatora i da moZe preci u

ekstrinsiCku motivaciju gde Zeljeno ponaSanje onda prestaje po uklanjanju podsticaja.
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Humanisticka teorija motivacije jedna je od najSire prihvacenih teorija motivacije i zasniva se na
sveobuhvatnom sagledavanju motivacije kroz Zivotni proces a ne na posmatranju motiva za
individualna ponaSanja. Abraham Maslow, kreator humanistickog pravca u psihologiji tvorac je
ove teorije koja je danas opsteprihvacena kako u psihologiji tako i u oblastima menadZzmenta,

marketinga i organizacionog ponaanja (Baron et al, 2009).

Prema Maslovljevoj humanistickoj teoriji, svaki pojedinac je inicijalno motivisan da se krece ka
samoostvarenju (samoaktuelizaciji) kao zavrSnom nivou psihofizioloskog razvoja, u okviru koga

je pojedinac u stanju da ostvari u potpunosti svoje potencijale i ostvari maksimalna dostignuca.

Maslovljeva teorija prikazana je kao hijerarhija potreba ili motiva, u okviru kojih zadovoljenje
potreba ide odredenim redom i gde tek zadovoljavanje potreba niZzeg reda daje dalju motivaciju

za ostvarivanje potreba viSeg reda.

Maslov razlikuje pet grupa potreba: (1) fizioloSke potrebe — voda, hrana, egzistencijalne potrebe;
(2) potrebe sigurnosti — socio-ekonomske potrebe, zaposlenje; (3) potrebe za ljubavlju i
prihvatanjem — potreba svakog pojedinca da bude prihvacen, voljen i da ima osecaj pripadnosti;
(4) potrebe samopostovanja — osecaj licne vrednosti, statusa, priznanja od strane drugih; (5)

potreba samoaktuelizacije — ostvarivanje svojih sposobnosti i dostignuéa u punoj meri.

UobiCajeni graficki prikaz Maslovljeve hijerarhije potreba dat je na grafikonu broj 21.

Potrebe
samoaktuelizacije

Potrebe za prihvatanjem
Fizioloske potrebe

Grafikon 21: Maslovljeva hijerarhija potreba
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Pored navedenih teorija koje vecinom proizilaze iz istrazivanja psihologije li¢nosti, bitno je
spomenuti i Herzbergovu dvofaktorsku teoriju motivacije, koris¢enu pre svega u industrijskoj i
primenjenoj psihologiji za objaSnjavanje motivacije u okviru organizacionog ponasanja i
zadovoljstva zaposlenih. Dvofaktorska teorija motivacije bazirana je na postojanju dva seta
motivatora — ekstrinsiCkih koje naziva higijenskim faktorima i intrinsickin koje naziva
motivatorima (Baron et al, 2009). Prema Herzbergu (1966), osnovna uloga higijenskih faktora
jeste spreCavanje nezadovoljstva, dok je osnovna uloga motivatora povecavanje zadovoljstva.
Pored toga, on zadovoljstvo i nezadovoljstvo ne posmatra kao povezane konstrukte, odsustvo
nezadovoljstva ne znaCi neminovno zadovoljstvo i obratno — odsustvo zadovoljstva ne znaci da
je prisutno nezadovoljstvo. lako prevashodno usmeren na objaSnjavanje ponaSanja i zadovoljstva
zaposlenih, ovakav koncept dvofaktorske motivacije moguée je primeniti i u sagledavanju

motivacionih faktora koji utiCu na ucesnike u istrazivanjima na Internetu.
2.4.3. Motivacioni faktori za participaciju u istraZivanjima

Jedno od najvaznijih pitanja onlajn anketiranja koje se namece kroz sagledavanje svih aspekata
sprovodenja istrazivanja na Internetu je: kako motivisati ispitanike da popune upitnik? Validnost
I pouzdanost onlajn istrazivanja direktno su povezani kako sa brojem ispitanika koji su popunili

upitnik, tako i sa stepenom tacnosti podataka koje tokom popunjavanja upitnika ispitanici daju.

Onlajn istrazivanja se danas u sve ve¢oj meri sprovode putem onlajn panela (Sikkel et al, 2009).
Koris€enje ovakvih istraZzivackih panela obeCava visoku stopu odgovora, kontrolu uzorka,
pristup Siroj populaciji, kao i detaljne demografske informacije o ispitanicima i mogucnost
preselekcije i segmentacije Zeljenih grupa ispitanika (Bruggen et al, 2011). Kako bi ostvarili
dugoroCnu uspeSnu implementaciju ovakvih istrazivanja, istrazivaCi se u praksi suoCavaju sa
nekoliko kljucnih problema: kako regrutovati dovoljan broj ispitanika za panele, kako odrzati
kritichu masu ispitanika i kontinuirano regrutovati nove C¢lanove i kako prevazici osipanje
ispitanika 1 dalje ih motivisati da u tim istrazivanjima ucestvuju i daju validne i kredibilne

podatke.

Polazna taCka u reSavanju ovih izazova je razumevanje motivacije ispitanika — koji su motivi za
registraciju na panele i participaciju u istrazivanjima i Sta je ono $to motiviSe ispitanike da iznova

i iznova ucestvuju u onlajn istrazivanjima, a koji su demotivisuci faktori.
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Vaznost sprovodenja istrazivanja je oCigledna za istrazivace koji ih angazuju: oni dobijaju uvid u
istrazivaCka pitanja i mogu da formuliSu odgovore. Medutim, vrednost participacije u
istrazivanju za ucesnike istrazivanja je mnogo manje jasna. Popunjavanje upitnika obi¢no
oduzima vreme i prekida druge aktivnosti koje ispitanik spovodi. Takode, ono iziskuje kognitivni
napor prilikom pruzanja odgovora na postavljena pitanja. U tom smislu postavlja se pitanje
motivacije uCesnika za ucesce u istraZivanjima kao bitnog faktora koji uti¢e na kvalitet dobijenih
podataka (Bruggen et al, 2011).

Kada je u pitanju regrutovanje ucesnika onlajn panela, kao Sto je ve¢ navedeno u poglavlju
2.3.4.2, savremeni paneli se u toj sferi ve¢inom vode ili otvorenim pristupom regrutacije koja je
najceSce ciljana ka ekstrinsi€koj motivaciji zarade putem istrazivanja na Internetu, ili ciljanim
odabirom i preselekcijom ucesnika panela (,,by invitation only”), koja moZze u vecoj meri
aktivirati instrinsicku motivaciju u sluCajevima kada se istrazivanja vrSe u sferi interesovanja
potencijalnih ucesnika. Medutim, takav pristup ne omogucava dobijanje Sireg Internet uzorka
koji je Cesto potreban za veliki broj marketinskih istrazivanja.

Osnovna ciljna grupa za regrutaciju ucesnika u istrazivanjima na Internetu jeste populacija
korisnika Interneta. Postoje literaturni navodi koji ukazuju da, usled specifi¢nosti Interneta kao
medijuma, korisnici Interneta ispoljavaju odredene vidove ponaSanja koji su specificni za ovakvo
okruZenje (Suler, 2006). Sa propulzijom drustvenih mreZa i razvijenim navikama koris¢enja
istih, korisCenje Interneta je u brojnim demografskim segmentima, posebno kod mlade
populacije, postalo takoreci sinonim sa koris¢enjem druStvenih mreza (Lenhart et al, 2010).
Mnoge agencije to prepoznaju, pa se u praksi kori¢enja druStvenih mreza ¢esto mogu uociti
stranice agencija na kojima se promoviSu njihovi paneli za istraZivanja, kao i placeni oglasi

pomocu kojih se vrsi regrutacija korisnika na panelima.

Literatura pokazuje da postoji veza izmedu stepena aktivnosti na Internetu i participacije u
istrazivanjima na Internetu. Jos$ je Goritz (2004) u svojoj studiji pokazala da je odziv za ucesce
na panelima bio visi kod korisnika aktivnijih na Internetu kada je poziv za registraciju bio
distribuiran putem emaila. Baltar i Brunet (2012) istrazivali su tehnike uzorkovanja za
istrazivanja putem drustvenih mreza i utvrdili da su prilikom formiranja tzv. ,snowball uzorka®
koji se dobija koris¢enjem druStvenih mreza uzorak formira brZze nego kod tradicionalnih

uzoraka ovog tipa, kao i da korisnici koji u vecoj meri participiraju na drustvenim mreZzama
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radije ucestvuju u istrazivanju i dele istrazivanje, ucestvujué¢i u daljem formiranju snowball

uzorka.

Uprkos izuzetnom znaCaju motivacionih faktora za ucesce u istrazivanjima na Internetu ova tema
do sada nije u velikoj meri analizirana u literaturi. Mali broj studija do danas se bavio
psiholodkim procesima koji leZe iza uCeS¢a u istraZivanjima na Internetu. Faktori kao Sto su
intersovanje, pomaganje, obaveza ili davanje miSljenja sugerisani su kao vazni motivatori
participacije u klasi¢nim istrazivanjima (Bruggen et al, 2011), ali motivi registracije i uce$ca na

onlajn panelima nisu do sada sistemski obradivani u naucnim istrazivanjima.

Bosnjak et al. (2005) pokusali su da objasne i predvide broj ucesnika istrazivanja u panel studili,
pozivajuCi se na Ajzenovu teoriju planiranog ponaSanja. Prema ovoj teoriji, centralna
determinanta ponaSanja jeste namera pojedinca da odredenu aktivnost obavi ili ne. Namera je
dalje determinisana sa tri koncepta: (1) percepcijom mogucih posledica; (2) postojanjem
socijalnog pritiska da se odredena aktivnost uradi ili ne; (3) faktorima koji mogu uticati na to
ponaSanje. Bosnjak (2005) ovom konstruktu dodaje i konstrukt moralne obaveze. Rezultati
istrazivanja ukazali su da su se ova Cetiri koncepta pokazala kao dobri prediktori namere za
uces¢e u istrazivanju, ali da sa druge strane nisu bili u mogucnosti da predvide samo uces¢e u
istrazivanju, Sto ukazuje da za odluku o u€eScu u istraZivanju nije presudno planirano ponasanje,

socijalni pritisak ili moralne norme.

Taylor (2007) navodi da je pitanje razumevanja motivacija koje pokreéu pojedince da ucestvuju
na onlajn panelima kljucno da bi se odredilo da li tip motivacije utiCe na stepen i kvalitet
dobijenih odgovora. U kontekstu onlajn panela, podsticaji mogu biti primarno sredstvo
stimulacije za uceSce u istraZivanjima, ali u slu¢ajevima kada izostaju drugi intrinsi¢ki stimulusi.
Generalno, nemonetarni povracaji poput javnog priznanja ili zahvalnosti se ¢esto pominju kao
faktori koji deluju kao motivatori na ispitanike. Dillman (2000) tvrdi da je pozitivha percepcija
od strane drugih i primanje pozitivnih komentara glavni intrinsicki motivator za participaciju u
istrazivanjima. Bruggen et al. (2011) takode navode da intrinsiCki motivatori poput uzivanja,
radoznalosti ili zainteresovanosti mogu biti vazni pokretaCi za pruzanje odgovora na pitanja,
tvrdeCi da Ce veci procenat ispitanika popuniti upitnik ukoliko temu istraZivanja doZivljavaju kao

relevantnu i zanimljivu.
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Imajuci u vidu utvdenu vezu izmedu participacije u istraZivanjima i stepena aktivnosti na
drustvenim mrezama, analiza motivacije za participaciju na drustvenim mrezama takode moze
pruziti odgovore na pitanje zasto korisnici u nekim aktivnostima na Internetu ucestvuju rado, a u
nekim ne. Bredl et al. (2012) sistematizovali su prethodna istrazivanja radena u oblasti
motivacionih faktora za participaciju u onlajn zajednicama i na drustvenim mrezama i dosli do
zakljuCka da postoji pet glavnih motivacionih faktora za aktivnu participaciju na drustvenim
mrezama: (1) razmena informacija; (2) sticanje znanja; (3) zabava; (4) poboljSanje drustvenog
statusa i (5) odrzavanje kontakata sa prijateljima. Moze se primetiti da su svi motivatori
iskljuCivo intrinsicki i da je aktivna participacija na drustvenim mrezama i onlajn zajednicama
motivisana iskljuCivo zeljama, potrebama i uzivanjem u aktivnostima koje u okviru ovih Internet

zajednica obavljaju.
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3. Metodologija
3.1. Metodoloski okvir

U okviru rada na doktorskoj disertaciji, zasnovanost postavljenih naucnih hipotezaproverena je
koris¢enjem meSovite kvalitativno-kvantitativne metodologije istraZivanja. Izbor metodologija i
koncept istrazivanja uslovljen je kako karakterom predmeta i ciljeva rada, tako i postavljenim

hipotezama baziranim na pregledu literature.

U izradi doktorske disertacije kori¢ene su sledeCe metode istraZivanja:

1. Metode logickog objaSnjenja — koris¢ene prilikom izrade pregleda postojece literature,
analize i sinteze podataka iz relevantnih izvora i integracije primera iz prakse. Iste metode su
koris¢ene prilikom kreiranja metodologije koncipiranja, planiranja i sprovodenja marketindkih
istrazivanja na Internetu. Metode logickog objasnjenja koriS¢ene u ovoj disertaciji obuhvataju:

. metode analize i sinteze

. metode apstrakcije i konkretizacije;

. metode generalizacije i specijalizacije i

. induktivno i deduktivno zakljuCivanje

2. Metode empirijskog istraZzivanja — koris¢ene u okviru izvodjenja prakti¢nog istrazivatkog

dela disertacije. Metode empirijskog istraZzivanja koriscene u ovoj disertaciji obuhvataju:

. kvalitativna istrazivanja (fokus grupe, struktuirani intervju)
. psihometrijsko kvantitativno istrazivanje (razvoj skale motivacije)
. kvantitativno istrazivanje (upitnik)

Merenje relevantnih parametara i analiza dobijenih rezultata obavljeni su pomocu standardnih
statistickih metoda. Uz standardne statisticke metode koris¢ene su i multivarijantne statisticke
metode poput faktorske analize, koja je koris¢ena prilikom izrade i psihometrijskog testiranja
skale motivacije za participaciju u istrazivanjima (SMPS). Rezultati istrazivanja prezentovani su
tekstualno, kao i opisivanjem i prikazom kroz tabele, grafikone i dijagrame sa uporednim
rezultatima. IstraZivanje je u svojoj sustini interdisciplinarno, buduéi da, uz marketing i

intgrisane komunikacije, ukljuCuje i naucne discipline psihologiju i statistiku
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3.2. Faze istraZivanja

Dizajn istrazivanja sprovedenog u okviru ove doktorske disertacije podrazumeva sprovodenje
eksplorativnog istrazivanja u dve faze u okviru kojih je, radi ostvarivanja ciljeva istrazivanja,
generisan razliCit tip medusobno komplementarnih podataka — kvalitativni i kvantitativni. 1z tog
razloga koriSéena je sekvencionalna meSovita metodologija istraZivanja u okviru koje su u prvoj
fazi uradena kvalitativna istrazivanja, a onda u drugoj, na bazi informacija dobijenih iz
kvalitativne studije, razvijen kvantitativni instrument — upitnik putem kojeg je obavljeno

kvantitativno istrazivanje.

Sekvencionalni pristup u sluaju eksplorativnih studija omoguéava bolje razumevanje
istraZzivanog fenomena i koriS¢enje tako dobijenih rezultata za izvodenje naredne faze studije
(Dube, 2015). U ovom slucaju saznanja o Sablonima pona3anja na Internetu i stavovima o uceScu
u anketiranju dobijena analizama fokus grupa kori¢ena su za razvijanje upitnika o navikama
koris¢enja Interneta, stavovima o anketiranju na Internetu, kao i za razvoj skale za merenje

motivacije za participaciju u istrazivanjima (SPMS).

Uporedo sa istrazivanjem fokus grupa, prva kvalitativna faza istrazivanja obuhvatila je |
istrazivanje usmereno ka poslovnim subjektima — marketinskim agencijama i agencijama za
istrazivanje trzista. Kvalitativno istrazivanje metodom fokus grupa sprovedeno je sa studentima
Univerziteta u Beogradu,dok su intervjui sprovodeni sa rukovodiocima agencija za istrazivanje
trziSta i javnog mnjenja, radi sticanja pravilne slike o situaciji u Srbiji kada je u pitanju trenutno

koriScenje i buduénost istrazivanja koje se sprovodi putem Interneta.

U skladu sa sekvencionalnim modelom meSovitih istrazivanja, informacije dobijene analizom
sadrzaja fokus grupa posluzile su u drugoj fazi istrazivanja kao osnova za razvijanje detaljnijeg
kvalitativnog instrumenta koji je potom bio ponuden ucesnicima za popunjavanje putem

Interneta.
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3.3. Kreiranje istrazivackih instrumenata

U okviru prve faze istraZivanja korisceni su vodiCi za dubinski intervju sa predstavnicima
agencija i vodiC za moderaciju fokus grupa. VodiCi su pripremljeni na bazi prethodno
identifikovanih ciljeva istrazivanja, pri Cemu je vodi¢ za fokus grupe kreiran kao alat za
izvodenje prve faze meSovitog sekvencionalnog istrazivanja, sprovedene sa ciljem dobijanja

podataka relevantnih za dalji razvoj kvantitativnog istrumenta — upitnika.

Upitnik kreiran za drugu fazu istrazivanja sastojao se od Cetiri tematska dela: (1) navike
ponaSanja na Internetu, (2) stavovi i ponaSanje u vezi sa ucCestvovanjem u anketnim
istrazivanjima na Internetu, (3) psiholoSke skale za procenu psiholoskih karakteristika |
motivacija ispitanika, i (4) set demografskih pitanja.

Na bazi rezultata dobijenih iz prve faze istraZivanja, vodeci se informacijama dobijenih iz analize
fokus grupa, kreirana su prva dva tematska dela upitnika. U treCem delu koris¢ene su
standardizovane skale, kao i skala kreirana za potrebe ovog istrazivanja — Skala za ispitivanje
motivacije za uceS¢e u anketama (Survey Participation Motivation Scale — SPMS) koja je pre
ukljuCivanja u analizu i ukrstanja sa drugim podacima psihometrijski testirana radi odredivanje

pouzdanosti i provere broja faktora u skali putem faktorske analize.

Da bi se ispitao generalni nivo poverenja ispitanika koris¢ena je skala generalnog poverenja
(General trust subscale) koji je deo Couch-ovog inventara poverenja (Couch Trust Inventory)
Skala generalnog poverenja sastoji se od 20 pitanja koji se ocenjuju na Likertovoj skali od 1 do 5
gde 1 reprezentuje visok nivo poverenja, a 5 reprezentuje nizak nivo poverenja (Couch et al,
1996), a visi skor skale indicira manji stepen poverenja kod ispitanika.

Za ispitivanje ekstravertnosti i intravertnosti koriS¢ena je podskala ekstravertnosti revidirane
Ajsenkove skale licnosti — EPQ (Tiwari et al, 2009) pouzdanosti 0=0,88. Podskala se sastoji od
12 pitanja koja se ocenjuju sistemom prisilnog izbora (da/ne), a ukupan skor skale se sabira pri

¢emu visi skorovi odraZzavaju veci stepen ekstravertnosti.

Inventar Narcisoidnosti LiCnosti (Narcissism Personality Inventory — NPI) je Siroko
rasprostranjen psiholoski instrument za merenje otvorenog narcizma kreiran od strane Raskina |

Halla (1979), koji ima visoku pouzdanost i validnost (o= 0.81). Skala se sastoji od sedam
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podskala koje mere autoritet, samodovoljnost, superiornost, egzibicionizam, eksploitativnost,
tastinu i oseCaj prava na nesto (entitlement). Skala je zasnovana na sistemu odgovora prisilnog
izbora (da- ne), pri Cemu se svako pitanje sastoji iz para izjava izmedu kojih ucCesnik treba da
izabere onu sa kojom se najlakse identifikuje. Visi skor skale indicira vece prisustvo narcisoidnih

crta licnosti.

Skala za ispitivanje motivacije za uceS¢e u istrazivanjima (SPMS) kreirana je od strane autora za
potrebe ovog istraZzivanja radi procenjivanja stepena intrinsiCke motivacije za uceSfe u
istrazivanjima. Sastoji se od 10 iskaza povezanih sa stavovima o popunjavanju anketa koje
ispitanici ocenjuju na Likertovoj skali od 1-5. Prvobitna verzija skale imala je 11 iskaza, ali posle
preliminarnog testiranja pouzdanosti skale i faktorske analize jedan iskazje odbacen, buduci da je
u znatnoj meri snizavao pouzdanost skale. Sa eliminisanim iskazima interna konzistencija skale
je dobra, a Cronbach alfa koeficijent (Cronbach, 1951) zadovoljavajuci da bi skala mogla da

bude primenjena u istrazivanju (o= .82).
3.4. Varijable u kvantitativnoj analizi

Upitnik za istrazivanje obuhvatio je Cetiri seta adekvatno grupisanih varijabli. Ispitanici su na
pocCetku istrazivanja davali svoje demografske podatke (pol, uzrast, obrazovanje, radni status,
vrsta naselja) a potom odgovarali na set pitanja u vezi sa navikama koris¢enja Interneta i
drustvenih mreza. Bazirano na informacijama dobijenim analizom fokus grupa, u ovaj segment
istrazivanja ukljucen je i set pitanja koji je za cilj imao dobijanje specificnih informacija vezanih
za koriS¢enje Fejsbuka, koji je kroz fokus grupe identifikovan kao najpopularnija drustvena
mreZza u ovom trenutku. Pored Fejsbuka ispitana je i incidenca koris¢enja drugih drustvenih

mreza - Twittera, LinkedIna, Instagrama i Pinteresta.

Treci set pitanja odnosio se na stavove ispitanika o u¢eS¢u u anketama na Internetu i obuhvatio je
kako njihove stavove po pitanju ucCestvovanja u anketama, tako i informacije o glavnim

motivatorima za uceS¢e u anketama, kao i tip preferirane kompenzacije za uceSce.

U poslednjem delu upitnika dati su psihometrijski instrumenti kojima su merene odredene
psiholoske karakteristike ispitanika — stepen poverenja, ekstravertnost i narcizam, kao i tip

motivacije za ucesce u anketama.
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3.5. Uzorkovanje

3.5.1. Fokus grupe

U okviru istrazivanja sprovedene su tri fokus grupe u trajanju od po sat vremena sa studentima
Univerziteta u Beogradu. U istrazivanju je ucCestvovalo ukupno 30 studenata Fakulteta
organizacionih nauka i Filozofskog fakulteta, podeljenih u tri grupe sa po 10 ispitanika. Od 30
ucesnika, bilo je 18 zenskih i 12 muskih ucesnika fokus grupa. Studenti su odgovarali na niz
pitanja u vezi sa njihovim navikama koris¢enja Interneta i druStvenih mreza, participacijom u
istrazivanjima na Internetu, i motivaciji za u¢eS¢e u istrazivanjima. Vodi¢ za fokus grupe dat je u

prilogu disertacije.

3.5.2. Agencije

Istrazivanje je obavljeno u periodu od decembra 2014. do marta 2015. godine. U istrazivanju su
ucestvovali predstavnici 15 agencija iz Srbije koje se ili direktno bave istrazivanjem trzista kao
glavnhom delatnoS¢u (agencije za marketinSka istrazivanja) ili za potrebe svog poslovanja
narucuju ili samostalno sprovode istrazivanja putem Interneta (agencije za marketing i
komunikacije, agencije specijalizovane za digitalni marketing). Preko 80% ispitanih agencija
koje su uCestvovale u istrazivanju nalazi se u Beogradu (81%), dve agencije se nalaze u Novom
Sadu (13%), a jedna agencija u Nisu (6%).

Istrazivanje je realizovano u formi pojedinacnog struktuiranog intervjua od 10 pitanja
rasporedenih u dva segmenta — prvi,povezan sa percepcijom trenutne situacije na trzistu,
potencijala razvoja poslovanja u ovoj sferikao i odnosa sa klijentima, i drugi,u vezi sa
implementacijom istrazivanja na Internetu, trenutnom praksom rada, kao i tipovima istrazivanja

koja agencija obavlja.

Predstavnici agencija odgovarali su na dve grupe pitanja. Prva grupa pitanja odnosila se na

stepen u kome u svom svakodnevnom poslovanju uzimaju u obzir trendove koji se tiCu novih
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tehnologija i Interneta, na koji naCin o tome komuniciraju sa klijentima i kakvi su zahtevi
klijenata u ovoj oblasti. Takode, u ovom segmentu ucesnici su dali i svoje procene u vezi sa
trenutnom i budu¢om situacijom na trZistu u Srbiji kada su u pitanju ovakva istraZivanja, kao i o
tome kako generalno vide buducnost istraZzivanja na Internetu. Drugi set pitanja odnosi se na
konkretne prakse koriScenja Interneta i drustvenih mreza u istrazivaCke svrhe; na koje nacine se
sprovode onlajn istrazivanja i sa kojim problemima se pri tome suoCavaju. Svi podaci su

kumulativno analizirani i sortirani po kategorijama.

Delatnost agencija

agencijeza
digitalne
komunikacije
20%

| . agencijeza

pri f_istraiivanje
marketinske trzista
agencije 60%
20%

Grafikon 22: preteZna delatnost agencija obuhvacenih istrazivanjem

Lokacija agencija

Nis
Novi Sad 6%
13%

81%

Grafikon 23: lokacija sediSta agencija obuhvacenih istraZivanjem
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3.5.3. Upitnik

Upitnik je postavljen na Internet na platformi za prikupljanje podataka SurveyMonkey i ponuden
za popunjavanje putem Interneta. Koris¢ena je profesionalna verzija platforme koja je omogucila
postavku upitnika sa svim predvidenim grananjima i logicko vodenje ispitanika kroz istrazivanje,
a pored toga dala i uvid u naproduktivnije kanale regrutacije ispitaniika, pracenjem posebnih
linkova za deljenje na specificnim drustvenim mrezama, pojedinacnim sajtovima i blogovima.
Regrutacija ispitanika za uceSc¢e u istraZivanjima se vrSila putem oglasa na druStvenim mrezama
- Fejsbuku i Tviteru. Prikupljanje ispitanika na druStvenim mrezama vrSeno je putem
targetiranog oglasavanja, kao i snowball metodom (Baltar & Brunet, 2012) - putem deljenja
sadrzaja na druStvenim mrezama od strane korisnika koji su popunili anketu. Pored prikupljanja
ispiitanika putem drustvenih mreza,ispitanici su regrutovani i putem licnih preporuka, te linkova
na sajtovima i blogovima. Kao najproduktivniji kanal regrutacije ispitanika pokazao se Fejsbuk
sa koga je prikupljeno preko 50% ukupnog uzorka.

U istrazivanju je uCestvovalo ukupno 905 ucesnika iz cele Srbije. lako je joS uvek u Internet
istraZivanjima nemoguce ostvariti reprezentativnost uzorka na nivou Srbije, usled neujednacenog
stepena i intenziteta koris¢enja Interneta u razliCitim geografskim i socio-ekonomskim
stratumima, veliCina i struktura uzorka odgovaraju reprezentativnom uzorku Internet korisnika u
Srbiji. Kao referentna baza podataka za utvrdivanje karakteristika reprezentativnhog uzorka
Internet korisnika u Srbiji, koris¢eno je istraZzivanje “Upotreba IKT u Republici Srbiji, 2014”
Republickog zavoda za Statistiku Srbije iz 2014. godine.

U okviru istrazivanja obavljenog putem upitnika postavljenog na Internetu, od ukupnog broja
uCesnika 32.2% je bilo starosti od 18-25 godina, 23.5% starosti od 26 do 35 godina, 31.2%
starosti od 36 do 45 godina, a najmanji broj uCesnika bio je iz najstarije starosne grupe preko 45
godina - 13.1%. Procenat muskaraca i Zzena je priblizno ujednaCen u samoj anketi, tako da nije
bilo potrebe za dodatnim ponderisanjem radi uskladivanja uzorka sa rezultatima poslednjeg

popisa.
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Ispitanici u proseku imaju visoko ili viSe obrazovanje; svega 1.8 % ispitanika ima zavrSenu samo
osnovnu 3kolu, 24.6% ima srednju Skolu, 29.9% viSu Skolu ili prvi stepen fakulteta, dok najveci
procenat ispitanika dolazi iz grupe sa visokoSkolskim obrazovanjem - 43.6%. NajveCi broj
ispitanika zaposlen je u privatnom sektoru (33.4%), za njima slede uCenici i studenti (23%), pa

potom zaposleni u drzavnom sektoru (20.1%).

Koliko imate godina?

vise od 45
13% _

Grafikon 24: Starost ispitanika
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Obrazovanje
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Grafikon 25: Obrazovanje ispitanika
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Radni status
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Grafikon 26: radni status ispitanika
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3.6. Analiza podataka

Prikupljeni podaci analizirani su razliCitim metodologijama u zavisnosti od tipa prikupljenih
podataka. Kvalitativna analiza i analiza sadrzaja izvrSena je na podacima prikupljenim u okviru
intervjua i fokus grupa. U okviru oba tipa istrazivanja odgovori su grupisani u skladu sa
preovladujuéim temama i prikazani kumulativno uz citiranje pojedinaCnih izjava koje
predstavljaju karakteristiCan prikaz odredenog trenda ili preovladujucih stavova o odredenoj
temi. Informacije su struktuirane u skladu sa strukturom istrazivackih instrumenata — vodica za
sprovodenje intervjua i vodiCa za fokus grupe, pri ¢emu je na kraju svakog segmenta data
zakljuna analiza i preporuke. Svi kvalitativni podaci su obradivani kumulativno bez
identifikacije pojedinaCnih ucesnika istrazivanja, kako za fokus grupe, tako i za poslovne
subjekte koji su u istrazivanju ucestvovali.

Kvantitativna analiza izvrSena je u statistickom softveru SPSS Statistics. Podaci su eksportovani
iz softvera za prikupljanje SurveyMonkey u SPSS formatu, a potom je obavljeno preliminarno
¢iscenje i priprema podataka u skladu sa standardnim procedurama kodiranja u SPSS-u. Buduci
da prikupljanje podataka putem onlajn ankete nije ostavljalo moguénost nepopunjenih odgovora,
nije bilo potrebe za dodatnom imputacijom podataka, Ankete koje nisu popunjene do kraja
odbacene su u finalnoj analizi (224 ispitanika je odustalo od popunjavanja anketa — ukupan broj
zapocetih anketa u istrazivanju bio je 1129).

Nakon pripreme, kodiranja i €iS¢enja podataka,obavljena je deskriptivna analiza svih referentnih
varijabli i utvrdena demografija ispitanika u uzorku. Svaka nominalna varijablapodvrgnuta je hi
kvadrat analizi radi utvrdivanja postojanja statistiCki znaCajnih razlikaizmedu demografskih
kategorija ispitanika (pol, starost, stepen obrazovanja, radni status). Skale su po potrebi reverzno
kodirane, skorovi za skale su izraCunati i sprovedene su faktorska analiza i analiza pouzdanosti
motivacione skale za participaciju u onlajn istrazivanjima. Dalja inferencijalna analiza je radena
u skladu sa ciljevima istrazivanja. Za kategoricke varijable uradene su hi kvadrat analize radi
utvrdivanja znacCajnih razlika medu odredenim kategorijama ispitanika, dok su za kontinuirane
varijable radene adekvatne analize varijanse. U sluCaju postojanja statisticki znacajne razlike kod
analize varijanse, posthoc testovima je utvrdivano precizno postojanje razlike izmedu razliCitih

analiziranih grupa.
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3.7. Eti¢ki principi istraZivanja

Prilikom implementacije istrazivanja posStovani su svi eticki principi istrazivanja u skladu sa
etickim kodeksom ESOMAR-a (ESOMAR, 2015) za sprovodenje marketinskih i drustvenih

istrazivanja.

Ucesnici istrazivanja su pre sprovodenja istrazivanja (i kvalitativnog i kvantitativnhog dela)
upoznati sa ciljevima istrazivanja i dobrovoljno su u istom ucestvovali. U svakom trenutku su u
skladu sa svojim zeljama mogli da odustanu od istrazivanja, sto je odreden broj ucesnika onlajn
ankete i ucinilo, i njihovi rezultati nisu koris¢eni u ovom istrazivanju. Ucesnici u fokus grupama
i intervjuima su unapred bili obaveSteni o tome da ¢e se razgovor snimati, kao i da ¢e njihovi
podaci biti anonimni i kumulativno analizirani. LiCni podaci ucesnika fokus grupa nisu
prikupljani (samo osnovni demografski podaci koji su kumulativno prikazani), a podaci

kompanija sa kojima su radeni intervjui su drzani odvojeno od podataka dobijenih u intervjuu.

Niko od uCesnika nije ugroZen ni na koji naCin u€eS¢em u ovom istraZivanju. UceSCe u
istrazivanju bilo je u potpunosti na dobrovoljnoj bazi, u€esnici za participaciju nisu placani niti
nagradivani na bilo koji naCin. Svi uCesnici istrazivanja stariji su od 18 godina, deca i mladi od
18 godina nisu ucestvovali u ovom istrazivanju. Dodatnog kontakta sa ispitanicima po zavrSetku
istrazivanja nije bilo.

Identitet istrazivaCa i svrha istrazivanja bilisu poznati svim ucesnicima pre participacije u
istrazivanju. Na zahtev nekih od ucesnika istrazivanja iz redova poslovnih subjekata - agencija,
obezbedene su i detaljnije informacije o metodologiji istrazivanja, kao i uvid u rezultate dela
istraZivanja koji se tiCe njih samih, putem prethodne objave istih u radu Ljepava i Janici¢ (2015).

Svi ucesnici u istrazivanju su anonimni, a rezultati su koris¢eni kumulativno i bez identifikacije
ucesnika. Ovo je posebno bitno naglasiti za kvalitativni deo istrazivanja koji se obavljao putem
direktnih kontakta. Prilikom prikupljanja podataka putem Interneta nisu prikupljani nikakvi licni

podaci koji bi ugrozili privatnost ispitanika, poput identifikacije i skladiStenja njihovih IP adresa.
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4. Rezultati

4.1.Analiza poslovnih praksi i ponude na trZiStu marketinskih istraZivanja na Internetu

u Srbiji

Istrazivanje je obavljeno u periodu od decembra 2014. do marta 2015. godine. U istrazivanju su
ucestvovali predstavnici 15 agencija iz Srbije koje se ili direktno bave istrazivanjem trzista kao
glavnhom delatnoS¢u (agencije za marketinSka istrazivanja) ili za potrebe svog poslovanja
narucuju ili samostalno sprovode istrazivanja putem Interneta (agencije za marketing i
komunikacije, agencije specijalizovane za digitalni marketing). Preko 80% ispitanih agencija
koje su uCestvovale u istrazivanju nalazi se u Beogradu (81%), dve agencije se nalaze u Novom
Sadu (13%), a jedna agencija u Nisu (6%). Istrazivanje je postavljeno kao struktuirani intervju od
10 pitanja rasporedenih u dva segmenta — prvi u vezi sa percepcijom trenutne situacije na trzistu,
potencijale razvoja poslovanja u ovoj sferi kao i odnose sa Klijentima, i drugi u vezi sa
implementacijom istrazivanja na Internetu, trenutnom praksom rada, kao i tipovima istrazivanja

koje agencija obavlja.

U okviru ovog istrazivanja po prvi put su ispitane poslovne prakse i trenutna ponuda na trzistu
marketinskih istrazivanja na Internetu u Srbiji.Svi ispitanici smatraju da na rad njihove agencije
razvoj informacionih tehnologija ilnterneta utiCe u znatnoj meri. Agencije koje se bave
digitalnim marketingom su i direktno usmerene na aktivnosti koje obavljaju na Internetu i
drustvenim mrezama;medutim, i predstavnici ostalih agencija napominju da je uticaj koji Internet
ostvaruje na moderno drustvo i komunikacije veliki,te da ga je potpuno nemoguce ignorisati u

savremenom poslovanju.
Neki od navoda ispitanika:

“Pred klijentima se nalazi citav dijapazon novih usluga, ne samo sa naseg trzista nego i trzista

¢

okolnih zemalja. Naprednije zemlje diktiraju trendove koji se prenose kod nas.

,,Sve §to utice na potrosaca je bitno nasim klijentima i mi zato moramo razumeti sta je Internet

¢

promenio u ponasanju potrosaca.
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Kada je re¢ o informisanosti klijenata 0 mogucnostima koje im druStvene mreZe i Internet
pruzaju, tri Cetvrtine ispitanika (75%) smatra da prosecan klijent u Srbiji joS uvek nije dovoljno
informisan o potencijalima koje ovakav tip istrazivanja moze da im donese. Postoji bazi¢na svest
0 stepenu penetracije Interneta u okviru odredenih ciljnih grupa i mogucnostima koje to u
istraZivanjima trzista i javnog mnjenja nosi, medutim vecina ispitanika navodi da retko susrecu
klijente koji u toj oblasti tacno znaju Sta zele da dobiju i na koji naCin. ViSe od polovine agencija
(60%) navodi da im je u ovom trenutku u fokusu edukacija trZita o mogucnostima u ovoj
oblasti, i da smatraju da se kroz edukaciju trenutno ojaCava ovaj segment poslovanja i stvaraju
uslovi za vecom potraznjom za ovom vrstom usluga. Agencije koje posluju regionalno ili sa
medunarodnim kompanijama imaju drugacija iskustva, buduci da predstavnici tih kompanija veé
taCno znaju Sta je ono Sto traze i dolaze sa jasno preciziranim zahtevima za odredeni tip
istrazivanja i uzorka. Ta istrazivanja su neretko deo obimnijih medunarodnih istrazivanja, tako
da se agencijski posao u tom slucaju svodi na prikupljanje podataka po unapred definisanoj

metodologiji.
O informisanosti klijenata, ispitanici imaju sledeé¢e misljenje:

., Klijenti nisu u dovoljnoj meri edukovani o mogucnostima Interneta. Mahom imaju samo

okvirnu sliku, a prodaja nasih usluga cesto se svodi na edukaciju. “

., Klijentima preporucujemo razlicite tipove istraZivanja na Internetu u skladu sa njihovim
potrebama, edukujemo ih i predstavljamo mogucnosti. Retko ko od domacih klijenata dode sa

¢

Jjasno definisanim brifom istraZivanja koje im je potrebno.

lako preko 80% ispitanika smatra da Ce se trZiste istrazivanja na Internetu u narednom periodu
Siriti, vecina (73%) ne smatra da Ce ovaj tip istraZivanja u skorije vreme postati primarni nacin
istrazivanja u Srbiji. Ovde je primetna razlika izmedu ispitanika iz tradicionalnih kompanija za
istraZivanje trzZiSta i kompanija koje se u vecoj meri bave digitalnim komunikacijama. Dok
predstavnici prve grupe smatraju da Internet neCe nikad u potpunosti zameniti istraZivanja koja
se obavljaju na generalnoj populaciji, predstavnici digitalnin agencija smatraju da je
implementacija istrazivanja na Internetu sa nacionalno reprezentativnim uzorcima samo pitanje

vremena.
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Kao generalni problem koji zapazaju trenutno u poslovanju u Srhiji, istiCe se smanjenje potraznje
na trzistu kada su u pitanju usluge istrazivanja usled ekonomske krize, kao i pad cena usluga, Sto
dovodi do otezanog razvoja i plasmana inovativnih servisa i dodatnih usluga. Sa druge strane,
ovu situaciju ipak vide kao privremenu i smatraju da je perspektiva razvoja ovih istrazivanja

velika, posebno imajuci u vidu njihovo efikasno i brzo sprovodenije i niske cene:

., U situaciji stesnjenih ekonomskih mogucnosti trzista, istrazivanja se cesto tretiraju kao luksuz,
a ne kao potreba. Ipak, zbog svoje ekonomicnosti, istrazivanja na Internetu mogu samo rasti u
ovim uslovima. Svaka kriza prode pre ili kasnije, a istraZivanja na Internetu e se razvijati. Stoga

¢

mislim da ova grana istrazivanja definitivno ima perspektivu. ‘

Kao probleme u ovoj sferi istrazivanja ispitanici vide laku dostupnost Internet istrazivanja i alata
za istrazivanje 1 kreiranje loSih istrazivackih instrumenata od strane nedovoljno strucnih
individua. Osim toga, jedan od problema koje donosi Internet je i generisanje velikog broja
podataka. Ovo je posebno slucaj kada je reC o analizi kvalitativnih podataka, analizama sadrzaja |
diskursa. Velike baze podataka zahtevaju sofisticirane metodoloske pristupe, kao i
specijalizovane softvere, a problem nasih agencija ne predstavlja samo manjak uze strucnog
kadra za analizu velikih setova podataka, ve¢ i cene softvera za ovu analitiku, koje mogu i¢i do

viSe desetina hiljada dolara za posebno specijalizovane programe.

Kada je reC o izazovima koje se pred agencije postavljaju prilikom sprovodenja ovog tipa

istrazivanja, neki od ispitanika navode:

Istrazivanje na Internetu danas moze obaviti prakticno bilo ko koristeéi besplatne verzije
Internet softvera za kreiranje na prvi pogled losih istrazivackih istrumenata, ta istraZivanja
sprovode na uzorku koji ne respondira ni sa jednom populacijom osim sa populacijom onih koji

su uradili tu anketu itd.”

,Sto je vise ljudi na Internetu to ¢e ovo mesto za istraZivanje postati vaznije. Tradicionalne
istrazivacke agencije je sve lakse obici kada je prikupljanje podataka u pitanju, jer kompanije i
same mogu da organizuju svoja istrazivanja (za odredjene teme), ali se postavlja pitanje

13

metodologije kao i to kako sve brojnije podatke tumaciti i uvezati.

Sve anketirane agencije u odredenoj meri sprovode istrazivanja na Internetu. Internet se koristi

za sprovodenje razliCitih tipova istrazivanja, od pilot istrazivanja i istrazivanja zadovoljstva
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zaposlenih do istrazivanja javnog mnjenja kao i Sirih marketinskih istrazivanja koje sprovode
iskljuCivo one agencije koje imaju sopstvene veb panele. Pored toga, oko polovina ispitanika se
izjasnila da se istrazivanja koriste i za istrazivanja ponasanja i preferencija korisnika drustvenih
mreza. Ovde prednjaCe agencije koje su specijalizovane za digitalni marketing, ali se i
standardne marketinSke agencije odluCuju da ovakav tip istrazivanja interno rade prema
potrebama, posebno u situacijama kada je potrebno formirati odredenu marketinsku ili
komunikacionu strategiju ili testirati odredeni koncept ili dizajn na vebu.

Kada su u pitanju kvalitativna istrazivanja, oko polovina ispitanin agencija poseduje
specijalizovane softverske alate za sprovodenje ovakvih istrazivanja (53%). Po pravilu, u pitanju
su agencije za istrazivanje trzista koje su deo neke vece medunarodne mreze i gde se vrSio
direktan prenos praksi i iskustava sa drugih trzista koje su ovaj tip istraZzivanja vec radile.
Kvalitativna istrazivanja vrse se putem specijalizovanih platformi na kojima ispitanici diskutuju,
ostavljaju misljenje o proizvodima, uslugama, kampanjama isl, pa se njihovi odgovori zbirno
analiziraju i1 kategoriSu kao u slucCajevima standardnih fokus grupa. Sa druge strane, neke od
agencija koje poseduju ovakve softverske alate napominju da uprkos Cinjenici da raspolazu

ovakvom tehnologijom, interesovanje za ovaj tip istrazivanja nije veliko.

Kada su u pitanju veb paneli, oko 80% anketiranih agencija za istrazivanje trzista ili trenutno
poseduje veb panel ili ga razvija. Izuzetak su male agencije koje krace vreme postoje na trzistu
pa nisu jo§ uvek imale mogucnosti da ulazu u razvoj panela, ali i predstavnici tih agencija
smatraju da je ovaj tip istraZzivanja znaCajan i da ga je potrebno razvijati u buducnosti. Kada je
reC o brojnosti panela, neke od agencija nisu bile voljne da daju podatke o broju ucesnika koje
trenutno imaju u panelu. Kod preostalih agencija broj ucesnika se krece od 2000 do 10000
panelista, Sto je nize od minimalne stope referentnosti panela od 10000 ispitanika koju je
definisao ESOMAR (2015). Jedan od panela nalazi se u Cint mrezi, preko koje se usluge panel

istrazivanja u Srbiji nude razli¢itim agencijama u regionu i globalno.
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4.2.Analiza fokus grupa

U cilju detaljnijeg ispitivanja navika koris¢enja Interneta i druStvenih mreZa, kao i stavova o
uceS¢u u istrazivanjima na Internetu i preliminarnom ispitivanju motivacija za uce$¢e u
istrazivanjima, uradeno je eksploratorno ispitivanje metodom fokus grupa u kome su ucestvovali

studenti Univerziteta u Beogradu.

Sveukupni rezultati analize transkripta fokus grupa ukazuju na to da ispitanici Internet Kkoriste
svakodnevno i u kontinuitetu, te da u najveem broju nisu u mogucnosti da odrede tacan broj sati
koji na Internetu provode. NajviSe vremena posveceno je drustvenim mrezama, dok se ostali
sadrzaji na Internetu koriste za zabavu, pregled dnevne Stampe, razonodu i slusanje muzike. Od
druStvenih mreza najpopularnije su Fejsbuk, Tviter i Instagram, kao i servisi za instant
komunikaciju poput Skajpa, Vibera i WhatsAppa. Drustvene mreZe se u najvecoj meri koriste za
komunikaciju i odrzavanje kontakata sa prijateljima i poznanicima, kao i za informisanje o

aktuelnim deSavanjima i aktivnostima prijatelja.

Mlada generacija slabo prati klasiCne medije, TV i Stampane novine i glavni izvor informisanja
su im Internet i druStvene mreze. PrimecCuje se da za mnoge od njih drustvene mreze zapravo
predstavljaju polaznu tacku u informisanju odakle dalje slede linkove prema sadrzajima koje dele
njihovi prijatelji. Dominantan je utisak da su druStvene mreze kada je reC o studentima
najzastupljeniji i najposeceniji sadrzaji na Internetu. Drustvene mreze smatraju se najboljim
naCinom za odrzavanje kontakata sa prijateljima i poznanicima, kao i efikasnim vidom

besplatnog oglasavanja.

lako prikupljaju informacije sa mreze, ne uzimaju ih kao verodostojne dok ih ne provere iz
nekoliko razliCitih izvora. Ispitanici druStvene mreze generalno smatra najboljim naCinom za

odrzavanje kontakata i besplatnog oglasavanja.

Ispitanici generalno nisu ljubitelji anketa, posebno ukoliko su predugaCke, a najc¢esCi razlog
ucestvovanja u istim je pomo¢ prijateljima za neki projekat ili istraZzivanje. Kao motiv za
popunjavanje anketa osim toga se izdvaja i mogucnost da iznesu svoje misljenje i da doprinesu
poboljsanju proizvoda ili usluge. Posebno se istiCe motivacija za popunjavanje anketa kada su u
pitanju druStveni problemi za koje su ispitanici direktno zainteresovani, ukoliko smatraju da

postoji mogucénost da njihovo uceSce u anketi doprinese reSavanju ili poveéanju vidljivosti
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odredenog problema. Kada je u pitanju anonimnost prilikom participacije u istrazivanju,
misljenja ispitanika su podeljena i nema jasnih preferenci.

Primeéuje se da vecina ispitanika poistoveCuje uceS¢e u istraZzivanjima sa popunjavanjem
popularnih kvizova i zabavnih testova na Internetu i druStvenim mrezama. Ovakvi testovi |
kvizovi su im interesantni i rado ih popunjavaju bez obzira na duzinu za razliku od istrazivackih
anketa za koje smatraju da su u najveéem broju dosadne i nezanimljive. Ono Sto kod takvih
testova vole, iako su svesni da veCina nema nau¢no utemljenje, je Cinjenica da odmah po
popunjavanju dobijaju rezultate testa. Posebno negativan stav imaju o tipovima pitanja koje se
ocenjuju na Likert skali, a odreden broj njih izjaSnjava se i da na takva pitanja daje potpuno

provizorne odgovore samo da bi anketu popunili.

Niko od ispitanika nije aktivni uCesnik veb panela. Manji broj se izjaSnjava da su se
svojevremeno prijavljivali, ali nisu u njima aktivno ucestvovali. Interesantan im je koncept
zarade na Internetu, ali 0 njemu ne znaju mnogo. U slu€aju da im se ukaze mogucénost da rade
anketu ili istrazivanje, za to bi primarno Kkoristili krug prijatelja na drustvenim mrezama, a kada
je u pitanju forma ankete sugerisan je niz razliCitih kreativnih reSenja koja bi po njihovom
misljenju anketu ucinile zanimljivijom.

DEO PRVI: NAVIKE KORISCENJA INTERNETA

Q1: Koliko Cesto koristite Internet? Na kojim sajtovima provodite najviSe vremena?

Svi ispitanici su na ovo pitanje odgovorili da Internet koriste svakodnevno, pri ¢emu vecina nije
umela da da specifican odgovor na pitanje koliko vremena dnevno provode na Internetu ili
koliko Cesto istom pristupaju buduci da su zahvaljujuéi koris¢enju mobilnih telefona skoro
kontinuirano usmereni na koris¢enje Interneta. Primetan je visok nivo koris¢enja Interneta putem
mobilnog telefona, Sto daje mogucnost kontinuirane umrezZenosti i interakcije koja se odigrava
tokom celog dana. Ispitanici najvise vremena posveCuju drustvenim mreZzama, prateCi
notifikacije na koje reaguju tokom dana. Specificno, kada pristupaju Internetu pored drustvenih
mreza (Fejsbuka, Tvitera i Instagrama) najvise vremena provode na sajtovima sa vestima (Blic,
B92, Mondo) a intenzivno se koristi i YouTube za slusanje muzike. Veliku popularnost imaju i

sajtovi sa strimovima filmova i serija. Ispitanici vreme provode i igrajuci igrice u velikom broju
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sluCajeva ponovo u okviru drustvenih mreza (Fejsbuka). Mali broj ispitanika u okviru ovog

uzorka, uglavnom muskih, vreme provodi igrajuci igrice na Internetu.

“Internet koristim svaki dan po nekoliko puta dnevno, da budem iskrena veci deo dana sam
prakticno na Internetu. Sada kada svi smart telefoni imaju pristup Internetu, skoro u svakom

trenutku, olaksano je koriscenje istog.”

“Ne znam da kazZem koliko puta dnevno pristupam Internetu. Jednostavno kada vidim da imam

notifikaciju na telefonu pogledam da vidim Sta mi je stiglo i od koga.”

“Svakodnevno ga koristim. Internet mi je ukljucen od pocetka dana, tako da ga koristim u svim
situacijama, na dohvat ruke mi je. Najvise vremena provodim na Fejsbuk-u, YouTube-u, kao i

’

sajtovima za gledanje filmova.’

“Na Internetu sam prakticno stalno. Najvise vremena provedem na You Tube-u, Fejsbuk-u i

’

pregledam dnevnu Stampu.’

“Vreme na Internetu najcesce provodim u gledanju filmova ili igranju igrica, a gotovo ceo dan

slusam muziku preko Interneta.”

Ispitanici takodje provode dosta vremena na tematskim sajtovima iz onih oblasti za koje su licno
zainteresovani (putovanja, sport, kulinarstvo, pravljenje nakita isl.). U manjoj meri posecuju
sajtove za onlajn kupovinu, ukoliko poseéuju najéesce su to Limundo od domacih sajtova ili
Amazon i E-bay od globalnih. Smatraju da elektronska trgovina nije u dovoljnoj meri zazivela u
Srbiji, nisu sigurni u kvalitet proizvoda koji narucuju preko Interneta i smatraju da je potrebno
dodatno raditi na regulisanju ovog segmenta elektronskog poslovanja, posebno kada je u pitanju
povracaj robe i zastita potrosaca.

“Do sada nisam nikad kupovala preko Interneta, malo se bojim da proizvod neée biti pravog
kvaliteta a da necu moci da ga vratim. Kod nas ne postoji taj stepen zastite potrosaca kao u

’

inostranstvu.’

Q2: Koje dru$tvene mreZe koristite? Koji su glavni razlozi iz kojih ih koristite? Sta najvise

pratite na drustvenim mreZama? Kakve sadrZaje najceSce delite na drustvenim mreZama?

Ispitanici u velikoj meri koriste druStvene mreze, u najve¢oj meri spominju se Fejsbuk,

Instagram 1 Tviter. Pored ovih drustvenih mreza izuzetnu popularnost imaju i aplikacije za
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instant komunikaciju poput Vibera, Skajpa i WhatsApp-a. Veliki broj ispitanika izjavljuje da u
vecoj meri koristi ove aplikacije za komunikaciju sa prijateljima nego Sto koriste mobilni telefon
ili SMS poruke, a drustvene mreze i aplikacije poput Skajpa i Vibera su skoro iskljucivi nacin

komunikacije sa prijateljima i porodicom u inostranstvu.

Ispitanici druStvene mreze najviSe koriste za komunikaciju sa prijateljima, zabavu i informisanje.
Osim toga, drustvene mreZe koriste se i kao mesto na kome je moguce izneti svoje stavove,
diskutovati o razliCitim relevantnim temama i kao sredstvo promocije. Drustvene mreze koriste
zato Sto je to po njima opSteprihvaceni naCin komunikacije, svi koriste drustvene mreze i
preovladuje stav da je danas oCekivano da imate naloge na najpopularnijim drustvenim mrezama.
Po njihovom misljenju nepostojanje komunikacije i naloga na drustvenim mrezama iskljucuje
jedan segment drustvenog zivota koji se kod mladih danas u velikoj meri odvija upravo online.
Neki od ispitanika smatraju da se iza ovakvog intenzivnog koris¢enje druStvenih mreZa nalazi i
Zzelja da se sazna viSe o drugim ljudima i njihovim zivotima, na naCin na koji to ranije pre

postojanja drustvenih mreza nije bilo moguce.

“Uglavnom  najvise vremena provodim na drustvenim mrezama tipa Fejsbuka,
Instagrama, Tvitera, LinkedIna kao i Vibera, WhatsAppa i Skajpa preko kojih sam u kontaktu sa

svojim prijateljima u Srbiji i svuda po svetu.”

“Mislim da u korisc¢enju drustvenih mreza postoji i velika doza voajerizma koji je opsteprisutan.
Oduvek postoji potreba ljudi da zavire u Zivote onih koji ih okruzuju, a sada imaju priliku da

’

putem drustvenih mreza to neometano (i anonimno) rade.’

“Drustvene mrezZe koristim radi informisanosti i zabave. Informacije koje licno delim na
drustvenim mrezama su one o mom bendu i sadrzaji koje smatram zanimljivim iz oblasti filma,

’

muzike i knjiZevnosti.’

Uprkos postojanju velikog broja informativnih sadrzaja na Internetu, za mnoge ispitanike
druStvene mreze (posebno Fejsbuk i Tviter) predstavljaju polaznu tacku za informisanje o
deSavanjima u zemlji i svetu pa prateCi linkove koje dele njihovi prijatelji dalje odlaze na sajtove
sa razli€itim sadrZajima. Dok vecina ispitanika koristi Fejsbuk aktivno kroz pracenje i deljenje
sadrZaja i reagovanje na postove, Tviter se ¢eS¢e koristi kao izvor informacija u okviru koga

prate razliCite sadrzaje koje dele drugi korisnici.
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“Najvise koristim Fejsbuk i Tviter, mada na Tviteru vise pratim postove odredenih korisnika
nego Sto ucestvujem aktivno. Pratim koja su najaktuelnija desavanja iz oblasti kulture kao i licne

,,postove ** ljudi koji ne Zive u istom gradu kao i ja, u inostranstvu.”

Kada je u pitanju deljenje informacija, ispitanici najéesce dele licne fotografije, informacije koje
smatraju korisnim i zanimljivim za svoje prijatelje, zabavne sadrzaje i muziku. Takode, veliki
broj ispitanika se izjasnjava da rado postavlja ili deli sadrzaje koji se tiCu socijalnih problema i
humanitarnih akcija. Takode su veoma cCesto deljeni 1 zabavni sadrzaji,medu kojima su

najpopularniji razliciti kvizovi ili testovi licnosti.

“Postavljam ili Serujem videe i artikle koji se ticu socijalnih problema u svetu i za koje mislim da
treba ljudi da znaju i sire dalje,volim da zvucim pametno (smeh), ali ponekada i neku pesmu koju
volim ili sam je skoro cula pa mi se dopala i naravno slike sa putovanja i iz svakodnevnog

Zivota.”’

Ispitanici se u maloj meri izjaSnjavaju da drustvene mreze koriste kao sredstvo za upoznavanje
novih ljudi i stvaranje kontakata. Sa druge strane, potrebno je uzeti u obzir i socijalnu pozeljnost
ovih odgovora, tako da je moguce da fokus grupe ne daju pravu sliku kada je u pitanju ovaj

segment komunikacije i interakcije medu korisnicima drustvenih mreza.

Primetno je da se mali broj ispitanika izjasnio da koristi LinkedIn. Oko polovina ispitanika ima
LinkedIn naloge, ali ih vecCina ne koristi redovno i nemaju uredene profile na ovoj mrezi.
Imajuéi u vidu da su u€esnici istrazivanja studenti, o€igledno je da ne postoji svest o znaCaju ove
mreze za zaposlenje i stvaranje poslovnih kontakata uprkos Cinjenici da je LinkedIn trenutno

najbrojnija poslovna drustvena mreza.

Q3: Kako biste opisali jedan svoj dan kada je u pitanju koriS¢enje Interneta? Koje sve
informacije vama vaZne pronalazite online? Da li informacije koje nalazite online utic¢u na

formiranje vasih stavova i miSljenja? Zasto (da ili ne)?

Ispitivani studenti ve¢inom dan zapocinju surfovanjem po Internetu i pregledom aktivnosti na
drustvenim mrezama. Mnogi od njih izjaSnjavaju se da email i poruke proveravaju i pre nego Sto
ustanu iz kreveta putem smart telefona, dok je drugima odlazak na Internet jutarnja rutina uz
prvu jutarnju kafu. Tokom dana, kao $to je ve¢ napomenuto, kontinuirano proveravaju poruke

posebno notifikacije na drustvenim mrezama, a poruke i email proveravaju i neposredno pre
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spavanja. Zaposleni ispitanici obicno dan na poslu zapocCinju pregledanjem sadrzaja na Internetu

koji nisu neophodno vezani za posao kojim se bave.

“Na netu sam otprilike sat i po pre podne kada ustanem, uz kafu, i sat i po uvece, pred spavanje.

Televiziju ne gledam, informisem se iskljucivo putem Interneta.”
“Od momenta kad otvorim oci telefon mi je u rukama.”

“Ujutru oko 9, pola 10 je to neko vreme kada pre pocetka posla, razgledam novinske sajtove i

’

iscitavam vesti koje mi se ucine zanimljive.’

Veliki broj ispitanika nema kontrolu vremena provedenog na Internetu i Cesto im se deSava da
prateci razlicite sadrZaje i iduci sa sajta na sajt onlajn provedu mnogo vise vremena nego $to su
planirali. To se, kako kazu, nekada Cesto negativno odrazava na njihove obaveze na fakultetu

posebno u ispitnim rokovima.

“Ako zelim da provedem 15 minuta na Internetu, to se nekako, ne znam ni sama kako, pretvori u

’

dva sata.’

Kada je u pitanju pronalazenje informacija ispitanici su u velikoj meri orijentisani na Internet
pretraZivaCe i sadrZzaje koji se mogu naci onlajn. Gotovo sve informacije od znaCaja za
ispunjavanje akademskih i poslovnih obaveza studenti pronalaze onlajn, ali se putem Interneta
takode informiSu i o0 svakodnevnim deSavanjima i najvaznijim vestima. Upadljivo je nizak nivo

konzumacije medijskih sadrzaja i informisanja putem klasicnih Stampanih i elektronskih medija.

“Sve, ali stvarno sve vazne informacije pronalazima na Internetu. Kada se nesto spomene o
Cemu ne znam mnogo, odmah ulazim na Internet da procitam tuda misljenja i strucne stavove,

’

proverim i saznam jos vise o tome.’

“Pre smo citali novine, a sada ih otvaramo na netu, sto je jeftinije i ne tera te napolje da ih

’

kupis.’
Po pitanju uticaja koje informacije pronadene na Internetu imaju na formiranje stavova I
misljenja ispitanika, stavovi ispitanika se razlikuju. Dok neki pristupaju Internetu sa dozom
sumnji¢avosti i rezervisanosti prema svemu $to se na Internetu moze naci, drugi su otvoreniji da

svoje stavove prilagode u skladu sa informacijama i sadrzajima koje na Internetu procitaju.

Ispitanici prepoznaju znacCaj relevantnosti izvora, a potencijalni uticaj koji neka informacija moze
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da na njih ima dovode u direktnu vezu sa relevantnoScu i stepenom poverenja koji oni licno u taj

izvor informacija imaju.

“Internet je otvoren prostor i svako moze plasirati neproverene informacije, zbog toga sve

uzimam sa rezervom.”’

“Da, informacije i sadrzaji uticu na mene. Zbog toga sto primam brojne informacije i aktuelnosti
koje formiraju moje stavove o odredenim pojavama. Vazno je od koga poticu te informacije i

’

sadrzaji.’

“Na mene mnogo uticu forumi, iako ne ucestvujem aktivno u njima, samo ih citam. Nekada stav
koji sam imala na neku dnevno politicku temu promjenim kada procitam druga razmisljanja i

’

druge argumente.’

“Onlajn informacije uticu u smislu da mogu da se sagledaju stvari iz drugog ugla. E sada

relevantnost izvora je bitna, ako mi izvor nije relevantan naravno da nece imati uticaj.

Uticaj Interneta na formiranje misljenja i stavova veCi je u sferama u kojima ne postoje
prethodno izgradeni stavovi. U sluajevima gde ispitanici ve¢ imaju stavove o odredenim

pojavama i deSavanjima, uticaj sadrzaja koji pronalaze na Internetu je maniji.

“Informacije koje dobijam sa Interneta ne uticu na formiranje nekih kljucnih stavova koji su vec
izgradeni kod mene tipa moralnih standarda i nekih vec izgradenih shvatanja, ali za neke stvari
o kojima manje vise nista nisam znala i koje naravno imaju smisla definitivno mogu da uticu na

moje misljenje.”

Q4: Da li informacije koje pronalazite na Internetu uticu na odluke o tome koje ¢ete

proizvode ili usluge kupiti? Na koji nac¢in donosite takve odluke?

Uprkos Cinjenici da mali broj ispitanika obavlja kupovine na Internetu, informacije koje se na
Internetu pronalaze imaju uticaj na odluke o kupovini odredenih proizvoda i usluga. Vecina
ispitanika izjavljuje da se za brojne proizvode prvo informiSe onlajn o kvalitetu i cenama pa onda
donosi odluku o kupovini. Ovo je posebno izrazeno kada je u pitanju kupovina tehnike i

......

proveravaju performanse i uporeduju uredaje onlajn pre nego Sto se za neki od proizvoda odluce.
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Takode odreden broj ispitanica se preko Interneta informiSe o kozmetiCkim proizvodima i
iskustvima drugih potrosaca.

“Uticu, kako da ne. Na primer, ako hocu da kupim telefon, prvo ¢u otici na sajtove koji se bave
tim da analiziram performanse telefona, da ga uporedim sa drugim modelima i da procitam

’

iskustva obicnih korisnika.’

Ulogu prilikom donosenja odluka imaju i utisci drugih korisnika proizvoda — pored komentara
korisnika na samim sajtovima, ispitanici se i konsultuju oko iskustava njihovih prijatelja i
pratilaca na druStvenim mreZzama i generalno ta iskustva imaju i ve¢i uticaj na njih od komentara

na sajtovima ili marketinskih kampanja na Internetu.

“Uvek detaljno sve istrazim o ceni, kvalitetu, i utisku drugih potrosaca proizvoda. Pregledam

’

razne forume na tu temu, postavim pitanje na drustvenim mrezama.’

“Redovno proveravam komentare i iskustva vezano za Sminku i kozmetiku. Cesto se i
konsultujem preko Fejsbuka ili Tvitera da li je neko nesto ve¢ koristio i kakva su im iskustva sa

’

proizvodom.’

“Uvek prvo uradim istrazivanje na Internetu Sta je kvalitetno i Sta Zene iz iskustva preporucuju i
to uz istrazivanje sta je dobro za moju kozu i kosu i naravno sta mogu da priustim od svega

’

toga.’

Kada su u pitanju putovanja i izbor mesta za odmor ili hotela, svi ispitanici se slazu da za njih
Internet ima Kkljucnu ulogu prilikom donoSenja ovih odluka. Ispitanici na Internetu traze
prezentacije turistickih destinacija, agencijske ponude, fotografije i informacije o smeStaju za
koji su zainteresovani, a posebnu paznju obracaju na komentare i iskustva prethodnih posetilaca i
gostiju hotela i restorana.

“Kada putujem uvek citam komentare drugih ljudi i njihova iskustvai na osnovu toga biram

i3

mesta gde ¢u stati i agencije preko kojih ¢u putovati.
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“Sve detaljno pogledam na Internetu pre puta, sve informacije pronalazim tako. Ako se velika

vecina zali i imala je lose iskustvo preskocicu mesto ili hotel.”

Q5: Razmislite o situaciji u kojoj ste procitali neki sadrzaj na Internetu Kkoji vas je
zainteresovao za odredeni proizvod ili uslugu? Kakav je bio taj sadrzaj? Kako ste do njega
dosli? Sta je po vama to §to vas je privuklo da se za taj proizvod ili uslugu zainteresujete?

Da li ste posle toga isprobali taj proizvod ili uslugu?

Vizuelne i video prezentacije proizvoda i usluga privlaCe paznju i izazivaju interesovanje
ispitanika u mnogo ve¢oj meri od tekstualnih sadrZaja. Na ispitanike takodje pozitivno deluju i
komentari i preporuke njihovih prijatelja sa drustvenin mreza, koji ih dalje mogu motivisati da

odreden proizvod ili uslugu isprobaju.

’

“Moju paznju obicno privlaci sadrzaj u vidu fotografije, video materijala i teksta.’

“Video sadrzaji najbolje deluju jer mogu ubediti da je proizvod koji reklamiraju najbolji u svojoj

’

klasi, a Cesto nije tako i razocaramo se kada odemo i vidimo uzivo.’

13

“Prijatelj podeli neki link na svom Fejsbuku, ja odem i pogledam o cemu se radi.

“U konkretnom slucaju bio je tekst o lansiranju novog proizvoda, olovke za iPad, koji je bio

’

propracen fotografijom tj. izgledom proizvoda i videom kako navedeni produkt funkcionise.’
Iskustva su razliCita kada je u pitanju isprobavanje proizvoda ili usluga o kojima su Culi ili se

informisali putem Interneta.lz istrazivanja fokus grupa ne mogu se utvrditi posebne pravilnosti —

neki ispitanici su bili zadovoljni, a neki ne.
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DEO DRUGI: UCESTVOVANJE U ANKETAMA NA INTERNETU

Q1: Da li ste nekada popunjavali ankete na Internetu? Ako popunjavaju: Kakve ankete
najcesce popunjavate? Iz kog razloga popunjavate ankete? Kakve ankete bi vas privukle
da ih popunjavate? Postoje li neka pitanja na koja ne volite da odgovarate? Koliko vam je
bitno da budete anonimni prilikom popunjavanja ankete? Da li ste u€esnik nekog web

panela — kog? Kakva su vam iskustva?

Ispitanici generalno ne pokazuju visok stepen entuzijazma kada je reC o popunjavanju anketa na
Internetu. Pojedini ispitanici uopSte ne pristupaju popunjavanju anketa, dok drugi to Cine
isklju€ivo na inicijativu prijatelja i kolega kojima je potrebna pomo¢ zbog obavljanja nekog
istrazivanja. Zanimljivo je da ispitanici rado popunjavaju testove licnosti i sadrzaje koji se tiCu
njih licno, pre svega na drustvenim mreZzama. Vecina ispitanika ne ucestvuje u veb panelima niti

ispoljava posebno interesovanje za taj vid zarade na Internetu.

“Ne. Uopste me ne zanimaju, mislim da je to gubljenje vremena i da cesto ne pokazuju rezultate

i3

koji odgovaraju realnosti.

“Popunjavala sam onlajn ankete. Iskreno, ne se¢cam se tacno kakve su bile. To su bile ankete o
zadovoljstvu kupca, o problemu maloletnicke delikvencije... Nikada nisam sama nasla anketu da

je popunjavam. Uvijek me prijatelji zamole da popunim ankete za njihova istraZivanja. *

“Ankete vezane za diplomske i master studije, pomazem kolegama. Inace stalno popunjavam one

’

ankete sa Fejsbuka, zabavnog tipa.’

’

“Ne smeta mi da radim psiholoske testove i testove licnosti, ostale ankete me mrzi da radim.’

“Zabavne ankete tipa koji ste tip Zene, da li ste romanticni, koliko znate o Zivotinjama, koji ste
karakter iz poznatih serija, kakvi ste u citanju ljudi i tome slicno.To su uglavnom ankete na
social websites tipa Fejsbuka. Ponekad iz dosade, a ponekad zato sto zvuci donekle

’

interesantno.’

“Popunjavala sam anketu u kojoj se radilo se o proceni popunjenosti trzista rada, kako mladi

zamisljaju njihovo ucesée u istom.”
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Manjina ispitanika koja se izjasnila da rado popunjava ankete zeli da vidi rezultate i da ima
mogucnost da iskaZzu svoj stav o odredenim pitanjima. Teme koje su ispitanicima bliske ili se sa
njima ose¢aju na neki nacin povezanim u ve¢oj meri motivisu ispitanike za popunjavanje anketa.
Ukoliko je u pitanju proizvod ili brend koji je ispitaniku blizak ili ga koristi, ispitanici ¢e radije

participirati u anketama nego kada su u pitanju novi proizvodi.

“Hocu da popunim anketu kako bih preneo svoje misljenje, iskustvo, zadovoljstvo i dao predloge

’

za dalji razvoj proizvoda ili poboljsanje usluga na koje se anketa odnosi.’

“Privukle bi me ankete koja ima dinamicna pitanja i koja se bavi aktuelnim problemima u
kulturi, drzavi. Znaci, ankete u kojima kogu da iskazem svoj stav o tim problemima. Ne postoje
pitanja na koja ne volim da odgovorim. Takav problem sam imala u adolescenciji, sada ne. Nije
mi bitno da budem anonimna kad popunjavam anketu, jer volim da iskazem svoj stav jasno i

glasno.”

Kada je u pitanju anonimnost prilikom popunjavanja anketa misljenja ispitanika su podeljena.
Nacelo anonimnosti pojedinim ispitanicima nije u primarnom fokusu kada je reC o popunjavanju
anketa, dok drugi veoma drZe do zaStite privatnosti i anonimnosti, tako da nije moguce izvesti

generalne zakljuCke o stavovima ispitanika kada je ova tema u pitanju.

’

“Anonimnost nije bitna ako je anketa zanimljiva.’

“Ne volim pitanja sa ogranicenim odgovorima, tacnije ponudjenim odgovorima u kojima ne
mogu da identifikujem sebe. Nikada ne objavljujem rezultate na svojoj stranici i anonimnost mi

’

Jje jako bitna.’

Ako ne popunjavaju: Iz kojih razloga ne popunjavate onlajn ankete? Sta je ono 3to vas

odbija od njih? Sta mislite da bi moglo da vas privuée da popunite neku onlajn anketu?

Veci broj ispitanika percipira onlajn ankete kao dosadne i dugaCke. Smatraju da se
popunjavanjem takvih anketa gubi vreme i nemaju motivaciju da u njima ucestvuju. Posebno im
Smetaju pitanja sa otvorenim odgovorima na koje je potrebno dati, odnosno napisati opsirniji
odgovor. Odbijaju ih duge skale u kojima je potrebno dati odgovor na nizove slicnih pitanja, a
ukoliko zakljuce da je anketa preduga prekidaju odgovaranje na istu.
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“Zato Sto gubim vreme, dosadno, ne volim da odgovaram na dugacka pitanja kada ima puno da

’

se pise.Pocnem pa odustanem ako su preduge.’

“Obicno jer su dosadne i odnose se na nacin i kolicinu koriséenja Interneta, nesto poput ove.

Kad bi bila neka koja je meni licno zanimljiva sto da ne, ali uglavnom su dosadne.”

“Ne volim one ankete koje su dugacke i imaju gomilu nekih pitanja na koje treba da odgovaras
na skali od do... uglavnom popunim ako treba prijateljima, a i onda vise gledam da sto pre

zavrsim.”’

“Mozda bi me licno motivisalo kada bih se i sama bavila anketama, a za sad samo odgovaram
na ankete svojih prijatelja koji me zamole da to uradim. Ljudi imaju Zelju da na taj nacin, kroz
odgovore na pitanja, iskazu svoje misljenje i stav. Ja nemam tu pobudu, tako da ne mogu nesto

’

vi§e o tome da govorim.’

Indikativno je da pojedini ispitanici navode dodatnu registraciju ili sugestivno postavljena pitanja
kao odbijajuce faktore za popunjavanje onlajn anketa.

“Onlajn anketa mora da bude jasna, da ne postavlja suvisna pitanja i da odgovori budu jasno
definisani i koncipirani. Ne volim da mi se kroz pitanja namecu stavovi. Sada nemam Zelju da
nekog anketiram o bilo kojoj temi, jer se nikada nisam bavila tim i nisam dovoljno upucena u

’

sam proces sastavljanja anketa, njihovog sprovodenja i analize.’

Q2: Sta je po vama bitno, kakva treba da bude onlajn anketa da biste vi u njoj ucestvovali?
Sta je ono §to bi vas licno motivisalo da udestvujete u onlajn istraZivanju? Sta mislite da

generalno motiviSe ljude da ucestvuju u takvim istrazivanjima?

Ispitanici uglavnom ocenjuju da doprinos drustvenoj promeni ili ostvarenju opsteg interesa moze
biti motiviSuci faktor za uceSce u onlajn anketama. Pojedini ispitanici usputno navode da anketa
treba da bude u kratkoj i konciznoj formi. Kao motivacioni faktor za uceS¢e u istraZzivanjima
ispitanici vide pre svega mogucnost da se neki proizvod ili usluga unapredi, a generalno su vise
zainteresovani za popunjavanje anketa koje se ticu bitnih drustvenih, kulturnih, humanitarnih ili
ekonomskih pitanja nego za popunjavanje marketinskih anketa koje kompanije kreiraju zarad

ispitivanja stavova o njihovim uslugama ili proizvodima.
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“Zanimljiva tema ili mogucnost da ta anketa promeni neko vazno pitanje.Licno bi me motivisala

drustveno odgovorna korist.”

“Da bude interesantna i informativna. Motivisale bi me mozda ankete koje sluze za opste dobro
ili bi poboljsale uslove Zivota odredjenih ljudi, ankete koje su kao sto sam prethodno rekla
informativne za mene i mozda me nesto dodatno nauce o meni, ali takodje interesantne tipa
psiholoskih anketa”

“Verovatno svrha odnosno cilj za Sta se ta ista anketa bori, skoro sam popunio jednu koja se
odnosila na bicikliranje Beogradom i poboljsanje uslova za koriséenje bicikla kao prevoznog

’

sredstva.’

Kada je u pitanju motivacija za popunjavanje anketa, preovladujuéi je stav da ankete koje imaju
cilj da skrenu paznju na neki drustveni problem i koje se koriste da bi se neka pojava u drustvu
promenila ili unapredila mogu da lakSe motiviSu ljude na popunjavanje od striktno komercijalno
orijentisanih anketa. Osim toga znaCajan faktor predstavlja i konkretan doprinos koji ucesnik

istraZivanja daje i mogucénost da iznoSenje njegovog ili njenog misljenja zaista nesto i promeni.

“Treba one same da se bore za nesto vazno, da skrenu ljudima paznju na neki problem i nacin
resavanja istog, mislim da ne treba da budu samo statisticki podaci, ve¢ da tvoje odgovaranje na

neku od njih stvarno nesto znaci, a ne da budes samo jedan broj...”

“Trebalo bi da bude naocigled kratka, precizna, koja pripada temi koja me interesuje.
Motivisala bi me atraktivnost teme. Ljudi ucestvuju u njima zato sto im je stalo da ,,neko* cuje
njihovo misljenje.”

Jo§ jedan motivacioni faktor za popunjavanje anketa koji pojedini ispitanici prepoznaju kao
znacCajan jeste da se anketa i njena tema nalaze u sferi njihovog licnog interesovanja. Mogucnost
pristupa rezultatima ankete po ispunjavanju ispitanici takode vide kao jedan od faktora

motivacije za popunjavanje ankete. Ispitanici takode podsecCaju da je znaCajno da ankete budu

kratke, koncizne i konkretne kako bi ucesnici bili motivisani za popunjavanje.

“Svaka anketa za koju imam interes i koja pokriva moja potrebu.’

“Psiholoske ankete u kojima se dobijaju rezultati odmah.”

188



189

’

“Kratka, jasna, jednostavna, da znaju cemu sluzi, pristup rezultatima.’

’

“Kratka, konkretna, visestruki izbor, nikako od 1 do 5, 10, 15 to mi je naporno .’

" : o . . - . . -
Ne volim da odgovaram na pitanja na koja moraju da se pisu odgovori, to je zamorno, vise

volim ponudene odgovore.”

Q3: Da li ste do sada ucestvovali u onlajn istraZivanju koje je trajalo 10 ili viSe minuta?
Ako jesu: u kojoj prilici? Koji je motiv bio za ucdestvovanje? Da li ste paZljivo ¢itali

pitanja? Da li vam je anketa bila zanimljiva? Zasto (da — ne)?

Ispitanici su uglavnom popunjavali ankete duze od 10 minuta zato $to su morali, kako bi ostvarili
odredene benefite za sebe, ili zato Sto su bili zamoljeni od strane prijatelja da to ucCine. Ispitanici

ne pokazuju visok nivo zainteresovanosti za ovakve ankete.

“Pretpostavljam da jesam. Sve te ankete traju cak i duze, jer su loSe koncipirane. U sustini,cim
se registrujes na neki sajt, hteo-ne hteo, moras da odgovoris na neka pitanja (sigurnosna, o
privatnosti i sl.) Sto je neka vrsta ankete. Motiv za ucestvovanje u takvim onlajn istraZivanjima
bila je mogucnost pristupa interesantnim informacijama do kojih ne bih dosla da nisam popunila
takvu anketu. Moram priznati da neka pitanja nisam pazljivo citala. Do sad, nijedna anketa mi
nije bila interesantna, jer su pitanja nezanimljiva, suvoparna, skucena i nepovezana. Sve

’

navedeno anketu c¢ini nepriviacnom.’

“Ako se racunaju ankete ocenjivanja proizvoda da bi se ulogovala na neki sajt sa povoljnijim
cenama jesam ali razlog je bio iskljucivo to. Takodje par sajtova koji te ispituju o tvom licnom
stilu i sta smatras da je u trendu a sta ne pre nego sto ti dozvole da se registrujes i kupujes stvari
po manjim cenama. Pitanja jesam citala pazljivo da bih posle dobila dobre ponude za stvari koje

meni trebaju ali mi ankete nisu bile zabavne zato sto su bile isforsirane i nametnute.”

“Jesam drugarici za diplomski. Bila je predugacka, na kraju sam oznacavala bilo Sta samo da je

’

zavrsim. Ne razumem takva istraZivanja cemu to, zar iko ima vremena da to popunjava.’

“Prilika da saznam nesto vise o drustvu u kom Zivim, naravno ako ce rezultati tih istrazivanja

’

biti kasnije dostupni.’
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Q4: Kada biste vi trebali da sprovedete istraZivanje i prikupite ucesnike u svojoj onlajn

anketi kako biste to radili? Da li biste koristili dru$tvene mreze? Na koji nacin?

Ispitanici bi u najvec¢oj meri vrsili regrutovanje ucesnika u onlajn anketiranju putem drustvenih
mreza, i to primarno iz kruga sopstvenih prijatelja. Medu drustvenim mrezama putem kojih bi
ispitanici vrsili regrutovanje ucesnika, Fejsbuk ima apsolutno dominantnu ulogu, mada pojedini
ispitanici sagledavaju i mogucnost koris¢enja drugih kanala za regrutovanje ucesnika u onlajn

istrazivanjuma.

“Koristio bih Fejsbuk i pozvao u pomo¢ one moje FB prijatelje za koje znam da imaju najvise
., pratilaca “- radio bih iskljucivo preko drustvenih mreza, tako sto bih birao, uz pomoc prijatelja

’

koji ih znaju, ljude koji bi odgovarali onome Sto ja trazim.’

“Ucesnike bih prikupljala na drustvenim mrezama, direktnim porukama, mailom, a ako bih
imala neka novcéana sredstva, oglasila bih svoju anketu na nekim popularnim sajtovima da je
vide i popune ljudi koji nisu u krugu mojih prijatelja na drustvenim mrezama.”

“Zavisi od teme, ali ako je anketa zabavnog karaktera koristila bih npr. Fejsbuk, a ako je

’

ozbiljnije prirode slala bih putem e-mail-a ili intervjuisala licno.’

“Sto se tice Fejsbuk-a, otvorila bih posebnu stranicu na kojoj bih dodavala sve zainteresovane

’

ljude za popunjavanje ankete.’

Indikativno je da bi vecina ispitanika potpuno promenila formu anketa, njihov vizuelni dizajn i
interaktivnost. Ocenjuju da su postoje¢e forme anketa prevazidene i da bi bilo efikasnije

sprovoditi anketiranje u kreativnijim formama, poput igrica, kvizova, lavirinata, kako bi se

“Ja bih pokusala nesto kreativno jer je ovo do sada prevazideno.”

“Napravio bih igricu (logo kviz npr), ucinio bih zanimljivim. Feedback nakon igranja bi isao u

’

bazu podataka.’

“Napravila bih lavirint, da bude kreativno, nesto Sto priviaci slikom i sl. *

’

“Ja bih mozda napravila u vidu stripa.’

’

“Prevazidena je dosadasnja forma, trebalo bi da drzi paznju, da ne bude dosadna.’
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Ispitanici smatraju da ankete na Internetu po formi treba da budu kratke, zanimljive i da vec
samim naslovom privlace paznju i skre¢u fokus na sebe. Ispitanici bi postavili anketu bez previse
opsirnosti i sa kratkim i efektnim pitanjima 1 sa efektnim naslovom koji treba da privuce
ispitanike da ucCestvuju u njoj. Kod svih ispitanika preovladuje odbojnost prema pitanjima na
Likert skali koja su im najmanje privlacna za odgovaranje i Cesto se izjaSnjavaju pausalno, tek da

bi ispunili formu.
“Naslov da privuce publiku, da bude primamljivo.”

“Mislim da bih animirao ljude nekim provokativnim porukama i pitanjima. NesSto Sto bi njih
same navelo da kliknu i udu na moju anketu. A onda kada su tu pokusao bih da im objasnim
koliko je vazno da u njoj ucestvuju, da ostave svoj trag i misljenje i da ce to znaciti u borbi za

’

nesto...’

“Ja bih pokusala da definisem naslov ili prvo pitanje tako da bude jako zanimljivo i primamljivo,

ij. efektno, da odmah privuce paznju.”

“Kada bih ja pravila anketu trudila bih se da pitanja ne budu suvoparna i da ne bude tip pitanja
odgovori od 0 do 5 ( npr. manje se slazem, vise se slazem, uopste se ne slazem...), to bih svakako

izbegla.”
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4.3.Rezultati upitnika

U istrazivanju je ucestvovalo ukupno 905 ucesnika iz svih krajeva Srbije. Upitnik je razvijen na
bazi informacija dobijenih iz istrazivanja fokus grupa i sastojao se iz Cetiri segmenta. Prvi
segment upitnika odnosi se na upotrebu Interneta i navike poseéivanja veb sajtova, odredivanje
posecenosti razlicitih tipova veb sajtova i druStvenih mreza, kao i na specificno utvrdivanje

uCestalosti koris¢enja odredenih drustvenih mreza.

Buduéi da je kroz istrazivanje putem fokus grupa utvrdeno da je Fejsbuk najpopularnija
drustvena mreza, posebno su u drugom segmentu upitnika istraZzeni i parametri koris¢enja
Fejsbuka radi identifikovanja odredenih korisniCkih segmenata i utvrdivanja njihovih veza sa
ponaSanjem koje utiCe na popunjavanje anketa. Ispitani su frekvencija koriscenja Fejsbuka,
prose¢no vreme provedeno na njemu, broj prijatelja na ovoj drustvenoj mrezi i najces¢i razlozi
koriS¢enja Fejsbuka. Pored Fejsbuka, ispitivana je i uCestalost koris¢enja Twittera, Instagrama,

Linkedlna i Pinteresta.

Treci segment upitnika za cilj je imao istraZivanje stavova i navika ispitanika kada je u pitanju
uceSce u istrazivanjima i anketama na Internetu. Specifi¢no su istraZeni frekvencija ucestvovanja
u onlajn anketama, motivi za ucestvovanje u anketama na Internetu, stavovi o zaradivanju putem
popunjavanja anketa na Internetu, kao i stavovi o najboljim potencijalnim podsticajima za ucesce

u istrazivanjima.

U okviru Cetvrtog segmenta upitnika ukljuCene su Cetiri psiholoSke skale sa ciljem identifikacije
odredenih psiholoskih karakteristika korisnika (poverenje, ekstravertnost, narcizam i tip
motivacije za uceS¢e u istraZivanjima, skala kreirana za potrebe ovog istraZivanja). Po zavrsetku

popunjavanja istrazivackog dela upitnika, ispitanici su ostavljali svoje demografske podatke.

192



193

4.3.1. Poseéivanje sajtova i drustvenih mreza

Iz odgovora ispitanika moze se zakljuCiti da su drustvene mreze preuzele lidersku ulogu u
odnosi na klasicne Veb stranice. Kada se sagledaju odgovori ispitanika, zakljuCuje se da u
korpusu ispitanika Fejsbuk ima dominantnu ulogu medu sajtovima koji se poseéuju, sa 86%
pozitivnih odgovora. Slede sajtovi sa vestima, koje poseCuje 64,6% ispitanika, dok preko
polovina ispitanika poseCuje sajtove koji su im znaCajni profesionalno (52,4%). Sajtove sa
filmovima posec€uje neSto manje od treCine ispitanika, odnosno 32%, dok specijalizovani
tematski sajtovi bivaju poseceni od strane 27,6% ispitanika. Znatno manji procenat, njih 18,9%,
posecuje sajtove za zabavu, a uoCljiv je izuzetno nizak procenat pozitivnog izjaSnjavanja

ispitanika o posecivanju sajtova za druZenje i upoznavanje (2,4%) i sajtova za zaradu (2,5%).

U okviru otvorenih odgovora ispitanici navode da Cesto posecuju YouTube, kao i sajtove sa
video i filmskim sadrzajima. Pojedini ispitanici navode informativne sajtove, pre svega sportske,
kao mesta koja najradije pose€uju na Internetu. UoCljivo je da postoji i korpus ispitanika koji
poseban fokus stavlja na sajtove za trazenje posla, pri Cemu se kao najfrekventniji izdvaja
Infostud. NeSto manji broj ispitanika pose¢uje tematske sadrzaje (verski sadZaji, medunarodne
organizacije, zdrava ishrana, sajtovi o deci), a postoje i ispitanici koji poseCuju sajtove

namenjene onlajn kupovini.

Nekolicina ispitanika navodi i blogove kao sajtove koje najradije i najéeS¢e posecuju, dok se

sporadicno pojavljuju i forumi, kao i specijalizovani zabavni sajtovi sa igricama.
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Grafikon 27: posecenost sajtova

Fejsbuk je od strane ispitanika u najvecem procentu percipiran kao sredstvo za ostvarivanje
komunikacije sa prijateljima. Ukupno 76,8% ispitanika koristi svoje naloge na Fejsbuku u ove
svrhe. Zatim sledi informisanje (59,1%), dok se 36,4% ispitanika se putem ove drustvene mreze
informiSe o dnevnopolitickim deSavanjima. NeStomanje od treCine ispitanika, njih 30,8%, koristi
Fejsbuk u poslovne svrhe. Jednocifreni rezultat (7,1%) za korisCenje Fejsbuka za upoznavanje

novih ljudi moZe, ali ne mora nuZno, biti posledica davanja socijalno poZeljnih odgovora.
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U korpusu ispitanika i dalje je dominantno koris¢enje Fejsbuka kao drustvene mreze. Instagram
se pribliZava Twitter-u po stepenu koriscenja, dok se zapaZza da znaCajan postotak ispitanika

koristi i drustvenu mrezu LinkedIn.

Koje od navedenih drustvenih mreZa koristite?

Fejsbuk
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Instagram

Pinmterest
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Grafikon 28: KoriSéenje druStvenih mreza
4.3.1.1.Fejsbuk

Fejsbuk je drustvena mreza koju, pored Siroke rasprostranjenosti, karakteriSe i visoka
frekventnost poseCivanja u korpusu ispitanika. Prakticno, 95% ispitanika se moZe podvesti u
kategoriju frekventnih korisnika ove drustvene mreze. Naime, vise od 2/3 ispitanika, odnosno
njih 68,2%, izjaSnjava se da svakodnevno koristi Fejsbuk, dok njih 26,7% Fejsbuk proverava
vise puta nedeljno. Minimalan procenat ispitanika (svega 2,8%) tvrdi da nema nalog na
Fejsbuku, dok su neredovni korisnici u korpusu ispitanika takode zastupljeni u veoma malom
procentu (svega 1.8% korisnika se izjaSnjava da ovu druSvenu mrezu posecuje rede od jednom

mesecno. .
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Hi kvadrat analiza pokazala je da Fejsbuk svakodnevno u neSto visem procentu (72,9%)
posecCuju ispitanici sa srednjom stru¢nom spremom u odnosu na ispitanike sa drugim nivoima
obrazovanja, dok se po ostalim parametrima ne uoCavaju statisticki znaCajne razlike u
odgovorima razli€itih korpusa strukturiranim prema polu, uzrastu, radnom statusu, odnosno
profesiji (x* (12, n =905)
= 23.6, p<.05.

6% Fejsbuk

2.8%| 1.8%

B Nemam nalog

B Redje od jednom mesecno
Nekoliko puta mesecno
Vise puta nedeljno

B Svakodnevno

Grafikon 29: KoriS¢enje Fejsbuka

Pored Siroke rasprostranjenosti i visoke frekventnosti poseCivanja, ispitanici na Fejsbuku
provode i znacajnu koliCinu vremena. Tek neSto manje od petine ispitanika, njih 18,6% provodi
na ovoj drustvenoj mreZi do sat vremena dnevno, dok 16,4% ispitanika na njoj provodi vise od

tri sata svakog dana.

Interesantno saznanje je da viSe od 2/5 ispitanika, korisnika Fejsbuka, ne moZe tacno da utvrdi
vreme koje provodi na ovoj drustvenoj mrezi, ve¢ se viSe puta u toku dana “vraca” da proveri
nove sadrZaje. Hi kvadrat analizom , X*(4, n =905) = 12.9, p<.05, utvrdeno je da je ovakvo
ponaSanja karakteristicno u ve¢oj meri za Zene (45,2%), nego za muskarce (35,2%). Indikativno
je i da mladi ispitanici u veCem procentu daju ovaj odgovor, nego stariji (44,7% ispitanika
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uzrasta od 18 do 25 godina, odnosno 43,2% ispitanika uzrasta od 26-35 godina, spram svega
33,6% ispitanika starosti preko 45 godina). I u ovom slucaju pronadene su znacCajne razlike
izmedu uzrasnih grupa kori$éenjem hi kvadrat testa X*(12, n = 905) = 22.4, p<.05

Manje od sat

0Od 1-2 sata

Preko 3 sata

He znam taéno
ali tokom da...

Hemam nalog na
Fejsbuku
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Grafikon 30: Vreme provedeno na Fejsbuku

Dalja analiza takode pokazuje postojanje statistiCke znaCajnosti u vremenu provedenom na
Fejsbuku u zavisnosti od radnog statusa. UoCava se da nezaposleni u znacajno veéem procentu
od ostalih grupa (njih 24,4%) navode da provode viSe od 3 sata dnevno na Fejsbuku, dok ucenici
i studenti u znaCajno vecem procentu od ostalih grupa (njih 48,6%) daju odgovor da se vise puta
u toku dana vracaju da provere nove sadrZaje, X*(20, n = 905) = 36.1, p<.05.0vakav nalaz u
potpunosti korespondira sa prethodno navedenim nalazom da ucenici i studenti u ve¢em procentu
od ostalih na ovaj naCin provode vreme na Fejsbuku.

Kada je re€ o broju prijatelja na Fejsbuku, najveéi broj korisnika-ispitanika krece se u rasponu od
100 do 1000 prijatelja, i to u relativno ravhomerno raspodeljenim procentima kada se posmatraju
korpusi od 101-300 prijatelja (28,1%), 301-500 prijatelja (23,1%) i 501-1000 prijatelja (23,8%).
Nesto nizi procenat ispitanika, njih 15,6%, ima vise od 1000 prijatelja na ovoj drustvenoj mrezi,
dok jednocifren procenat ispitanika, svega 6,9%, ima manje od 100 dodatih prijatelja.
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Grafikon 31: Broj prijatelja na Fejsbuku

Poredenjem po polu uoCava se da je medu ispitanicima koji imaju viSe od 1000 prijatelja na
Fejsbuku statisticki znacajno visi procenat ispitanika muskog pola X*(5, n = 905) = 12.7, p<.05.
Ukupno 19,9% muskih ispitanika ima vise od 1000 prijatelja na Fejsbuku spram 12,8%
ispitanica. Poredenje po starosnim grupama takode daje statisticki znagajne nalaze.x*(15, n =
905) = 31.2, p<.05 Na primer, 11,8% ispitanika starijih od 45 godina ima manje od 100
prijatelja na Fejsbuku, dok je taj postotak u populaciji 18-25 godina svega 4,8%. Starosna grupa
od 26 do 35 godina u znacajno visem procentu od ostalih ima 301-500 prijatelja (27,7%), kao i
501-1000 (29,1%), dok u korpusu 36-45 godina dominiraju ispitanici koji imaju 101-300
prijatelja (njih 34,8%).

Posmatrano po radnom statusu, uoCava se da ucenici i studenti u manjem procentu od ostalih
(svega 2,8%) imaju manje od 100 prijatelja na Fejsbuku, dok im po procentu ispitanika Kkoji
imaju vise od 100 prijatelja (19,2%) pariraju jedino neformalno zaposleni i zaposleni na crno
(18,8%). U korpusu ispitanika koji imaju 101-300 prijatelja, neformalno zaposleni i zaposleni u
privatnom sektoru su zastupljeni u neSto nizem procentu (229, odnosno 22,8% respektivno) nego
ostale grupe, koje se krecu preko 30 procenata.
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Grafikon 32: Svrha koriS¢enja Fejsbuka

Fejsbuk je od strane ispitanika u najvecem procentu percipiran kao sredstvo za ostvarivanje
komunikacije sa priijateljima. Preko 75% ispitanika koristi svoje naloge na Fejsbuku u ove
svrhe. Zatim sledi informisanje, dok tek svaki treci ispitanik koristi Fejsbuk u poslovne svrhe.
Jednocifreni rezultat za koris¢enje Fejsbuka za upoznavanje novih ljudi moZe, ali ne mora nuzno,

biti posledica davanja socijalno pozeljnih odgovora.

Odreden broj ispitanika daje otvoreni odgovor da Fejsbuk koristi za igrice i zabavu, $to ukazuje
na potencijalnu socijalnu poZeljnost kao razlog za visok procenat ispitanika koji u viSestrukim
odgovorima tvrde da im je ova druStvena mreZa zapravo nacin za kontakt i komunikaciju sa

prijateljima. Naime, ovaj odgovor je u znatno manjoj meri zastupljen.

Pojedini ispitanici koriste Fejsbuk za informisanje o temama koje ih li¢no interesuju (muzika,
kultura, informacione tehnologije, udomljavanje Zivotinja...), a postoji i korpus ispitanika koji

ovu drustvenu mrezu dozivljava kao alat za promociju sopstvenih stavova i/ili licnih blogova.
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4.3.1.2. Tviter

Tviter je rasprostranjen u manjoj meri nego Fejsbuk, a karakteriSe ga i unekoliko niza
frekventnost poseCivanja. U analizi koriSCenja Tviter-a uoCava se da vise od 1/3 ispitanika
(njih 38,8%), nema nalog na ovoj drustvenoj platformi. 23,4% ispitanika svakodnevno ide na
Tviter, Sto je znatno nizi procenat nego kada je re¢ o Fejsbuk-u.

Tviter je druStvena mreZa sa vecom rasprostranjeno$¢u medu starijom onlajn populacijom.
Polovina ispitanika uzrasta od 18 do 25 godina, njih 50,4%, nema nalog, Sto je znatno visi
nalaz nego kada su u pitanju ostale starosne grupe. U potpunoj korespondenciji sa ovim
podatkom je i rezultat da 49,7% ucenika i studenata nema Tviter nalog. Ova druStvena mreza
slabije je zastupljena i medu ispitanicima zaposlenim u drzavnoj upravi (40,4%), ali i medu
nezaposlenima (44%) i onima koji odbijaju da se izjasne o svom radnom statusu (45,8%).

Indikativno je da zaposleni u sferi marketinga i odnosa s javnoScu u statisticki znaCajno
visem procentu nego ostale grupe koriste Tviter redovnoX® (24, n =610) = 66.7, p<.05.
Ukupno 33,6% ispitanika zaposlenih u ovom domenu koristi Tviter svakodnevno, a 25,5%
viSe puta nedeljno, dok svega 18,2% ispitanika iz ovog korpusa nema Tviter nalog.

Tviter

= Nemam nalog

= Redje od jednom mesecno

= Nekoliko puta mesecno

Vise puta nedeljno

B Svakodnevno

Grafikon 33: KoriS¢enje Tvitera
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Grafikon 34: KoriS¢enje Tvitera — ukrStanje po starosnim grupama
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Grafikon 35: KoriS¢enje Tvitera — ukrstanje po profesiji
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4.3.1.3. LinkedIn

Za razliku od Fejsbuk-a i Twitter-a, gde je frekventno posecivanje dominantan model ponaSanja
korisnika koji imaju nalog, Linkedin se od strane ispitanika Kkoristi primetno manjim
intenzitetom. Pored toga $to je manje rasprostranjen nego Fejsbuk i Twitter (44,3% ispitanika
izjaSnjava se da nema nalog na LinkedIn-u), svega 7,9% ispitanika svakodnevno posecuje ovu
platformu. 17,3% ispitanika posecuje Linkedin nekoliko puta mese¢no, a 14,6% njih viSe puta
nedeljno, dok 15,8% ispitanika posecuje LinkedIn rede od jednom mesecno.

Analizom rezultata po starosnim grupama, uoCava se da je LinkedIn znatno manje rasprostranjen
u korpusu 18-25 godina, gde ak 58,6% ispitanika nema nalog. Takode, uoCava se da ispitanici
starosti od 26 do 35 godina u viSem procentu od ostalih svakodnevno posecuju LinkedlIn (11,6%
ispitanika u ovoj grupi). Ovi nalazi su logi¢ni ako se ima u vidu priroda LinkedIn-a kao poslovno

orijentisane platforme.

Hi kvadrat analiza (X*(20, n =745) = 68.1, p<.05 ukazuje da medu ispitanicima naloge na
LinkedIn-u u statistiCki znaCajnijem procentu od ostalih nemaju ucenici i studenti (63,3%),
zaposleni u drzavnom sektoru (45,8%), ali i nezaposleni (51%). Svakodnevhom posecivanju
LinkedIn-a skloniji su neformalno zaposleni (13,6%), kao i zaposleni u privatnom sektoru
(11,3%).

LinkedIn
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Vise puta nedeljno
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Grafikon 36: KoriS¢enje Linkedlna
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Rezultati takode ukazuju da obrazovanija populacija u statistiCki znaCajnijem procentu koristi
LinkedInx?(12, n =745) = 30.3, p<.05. Cak 53,8% ispitanika sa srednjom strucnom spremom
nema LinkedIn nalog, u korpusu ispitanika sa visom Skolom ili prvim stepenom fakulteta taj

procenat iznosi 47,9%, dok svega 37,7% visokoobrazovanih nema LinkedIn nalog.

Uocava se da zaposleni u oblastima marketinga i odnosa s javno$¢u, kao i u oblasti drustvenih
nauka u statisticki znaCajnijem procentu od ostalih kategorija koriste LinkedIn i skloniji su
svakodnevnom poseéivanju X*(24, n = 745) = 44.2, p<.05. Tako 73,1% ispitanika zaposlenih u
marketingu i odnosima s javnoS¢u ima LinkedIn nalog, a 13,9% njih ga svakodnevno posecuje.
U domenu drustvenih nauka, 59,2% ispitanika ima Linkedln nalog, dok ga 10,7% njih
svakodnevno poseCuje. Istovremeno, vise od polovine zaposlenih u sektorima usluga,

obrazovanja i umetnosti ne koristi LinkedIn.
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Grafikon 37: KoriS¢enje LinkedIna, ukrStanje po starosnim grupama
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4.3.1.4. Instagram

Instagram je uSao u kategoriju drustvenin mreza koje koristi viSe od polovine ispitanika. Njih
54,3% izjasnilo se da ima Instagram nalog, dok nalog na ovoj druStvenoj mrezi ne poseduje
45,7% ispitanika. Instagram se takode karakterie relativno frekventnim koris¢enjem. Tako vise
od petine ispitanika, njih 20,7%, svakodnevno poseCuje Instagram, njih 17,2% je na ovoj
drustvenoj mrezi viSe puta nedeljno, dok svega 6,6% ispitanika poseéuje Instagram rede od

jednom mesecno.

Zanimljivo je da se ne uoCavaju statistiCki znacajne razlike izmedu ispitanika muskog i Zzenskog
pola u pogledu rasprostranjenosti i frekventnosti koriS¢enja Instagrama. Istovremeno, uoCava se
da je Instagram kao druStvena mreZa u statisticki znaCanijojj meri prihvaéena medu ispitanicima
mlade starosne dobix” (12, n =783) = 41.2, p<.05.

Tako gotovo tri petine ispitanika uzrasta od 18 do 25 godina ima nalog na Instagramu, a polovina
njih ga frekventno koristi (26,4% svakodnevno, 21,6% viSe puta nedeljno). Stopa posedovanja
naloga i stopa frekventnog koris¢enja progresivno opadaju prema starosnoj dobi, pa tako u
korpusu ispitanika preko 45 godina svega 36,2% njih ima Instagram nalog, svakodnevno ga

koristi 10,6%, a viSe puta nedeljno 8,5% ispitanika iz ove grupe.

Instagram je zastupljeniji medu ucenicima i studentima (58,9%) i zaposlenima u privathom
sektoru (60%) nego u ostalim grupama, s tim da je intenzitet koriS¢enja Instagrama znacajnije
veCi u uzorku ucenika i studentakoji se izdvajaju u odnosu na ostale kategorije i po stopi
svakodnevnog koris¢enja (27,8%), Sto je u direktnoj korelaciji sa prethodnim nalazom da su

mladi ispitanici posveceniji korisnici Instagramax®(20, n = 783) = 49.9, p<.05..

204



205

Instagram

® Nemam nalog

B Redje od jednom mesecno
1 Nekoliko puta mesecno

" Vise puta nedeljno

m Svakodnevno

Grafikon 38: KoriS¢enje Instagrama
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Grafikon 39: KoriS¢enje Instagrama — ukrstanje po starosnim grupama
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4.3.1.5. Pinterest

Pinterest je, za razliku od Fejsbuka, Twittera, Linkedln-a i Instagrama, u znatno manjoj meri
zastupljen medu ispitanicima. Tek neSto viSe od treCineispitanika, njih 34,9%,ima nalog na
Pinterestu. KoriSCenje Pinteresta je neznatno rasprostranjenije medu ispitanicim u privatnom
sektoru, gde 57,4% njih nema nalog, i medu onima koji ne Zele da se izjasne o zaposlenju (56%

nema nalog) nego medu zaposlenima u drugim sektorima.

Pinterest se karakteriSe i izuzetno niskom frekventnoScu koris€enja. Svega 3,8% ispitanika
svakodnevno Koristi ovu druStvenu mrezu, dok ga 5,9% ispitanika pose€uje viSe puta nedeljno.
10,8% ispitanika koristi ga tek nekoliko puta mesecno, dok 14,4% njih prakticno pasivno koristi
ovu drustvenu mrezu, posecujuci Pinterest rede od jednom mese¢no. Znacajne razlike izmedu
grupa ispitanika po demografskim karakteristikama kada je u pitanju koris¢enje Pinteresta nisu
pronadene.

Logicno, na osnovu ovih rezultata moZe se zakljuciti da Pinterest ni po jednom parametru ne
predstavlja dominantno zastupljenu drustvenu mreZzu medu ispitanicima koji su obuhvaéeni ovim

istrazivanjem.

Pinterest

m Nemam nalog

H Redje od jednom

mesecno
1 Nekoliko puta mesecno

Vise puta nedeljno

Grafikon 40: KoriS¢enje Pinteresta
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Uporedni prikaz

Radi lakSe preglednosti i ostvarivanja uvida u razlike u stepenu zastupljenosti i koris¢enja
razliCitih druStveninh mreza od strane ispitanika, uporedni prikazi koriS¢enja svih drustvenih
mreZza koje su bile predmet detaljnije obrade — Fejsbuka, Tvitera, Linkedlna, Instagrama,
Pinteresta, dati su u grafikonima 41 i 42. U uporednom grafickom pregledu jasno se izdvaja
Fejsbuk kao najpopularnija drustvena mreZa sa preko 95% korisnika u korpusu ispitanika, dok
su Tviter, LinkedIn i Instagram priblizno izjednaCeni po popularnosti sa preko 50% ispitanika
koji se izjaSnjavaju da koriste ove drustvene mreze.

Takode jasno se vidi i popularnost odredenih drudtvenih mreZa u zavisnosti od starosti ispitanika
— Fejsbuk i Instagram su popularniji medu najmladom starosnom grupom (18-25), Twitter medu
uzrasnom grupom od 26 do 35 godina dok je LinkedIn najpopularniji kod ispitanika starosti od
36 do 45 godina.
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Grafikon 41: KoriS¢enje razlicitih drustvenih mreZa, prema polu ispitanika
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Grafikon 42: KoriS¢enje razlicitih drustvenih mreZa, prema starosti ispitanika
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4.3.2. Popunjavanje anketa

Kada je reC o motivima za popunjavanje anketa na Internetu, ispitanici u najveCem procentu
(preko 65%) ocenjuju da je tema ankete znaCajna za njih. Ovaj podatak je u korelaciji sa
¢injenicom da 58,3% ispitanika odgovara da im je popunjavanje anketa zanimljivo ukoliko im je
tema zanimljiva. Vise od 60% ispitanika ocenjuje da Ce pristupiti popunjavanju ankete na
preporuku odnosno molbu upucenu od strane prijatelja, dok neSto manje od 40% ispitanika
ocenjuje znaCajnim mogucnost da iskazu svoje misljenje na odredenu temu. Tek nesto vise od
10% ispitanika vodi se finansijskim motivima pri donoSenju odluka o popunjavanju anketa.

Duzina ankete

Preporuka-
molba
prijatelja

Moguiénost
placanja za...

Mogucnost da
dam svoje...

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 70% 0% 0% 100%

Grafikon 43: Motivi za popunjavanje anketa na Internetu

U otvorenim odgovorima solidarnost i pomoc¢ kolegama i prijateljima su dominantni motiv za
popunjavanje anketa medu ispitanicima koji su dali odgovor na otvoreno pitanje. UoCava se i
korpus ispitanika koji je motivisan moguc¢nos¢u da se njihovo misljenje Cuje i uvazi, a postoje i
ispitanici koji uCestvovanje u anketama vide kao mogucnost da preispitaju sebe, kao i oni koji u

anketama ucCestvuju iz radoznalosti:
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Svega 15,4% ispitanika tvrdi da im popunjavanje anketa nije zanimljivo. Hi kvadrat analizom
X*(2, n =905) = 10.3, p<.05 pokazuje se da su u ovom korpusu u znacajno visem procentu su
zastupljeni muskarci (20,2%) nego Zene (12,3%).

72,4% ispitanika je pre popunjavanja ove ankete ve¢ imalo iskustva sa u¢eS¢em u istraZivanjima.
NajviSe dodirnih taCaka su imali ispitanici starosti od 26 do 35 godina, njih 81,7%. UocCava se da
neformalno zaposleni u znacajno visem procentu(81,3%), u odnosu na ostale grupe imaju
prethodno iskustvo sa ugeséem u istrazivanjimax“(10, n = 905) = 13.2 p<.05. Kada je u pitanju
nivo obrazovanja 78.7% fakultetski obrazovanih ispitanika se izjaSnjava daima iskustvo u uceséu
u istraZivanjima $to je znaGajno vise u odnosu na ostale grupe (X*(3, n = 905) = 14.1 p<.05).

Da,
prijavio-la ...

Da, vet sam
prijavljen-n...

He

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 70% 0% 0% 100%

Grafikon 44: Prijavljivanje za zaradu ucestvovanjem u onlajn anketama

lako je svega 6,5% ispitanika u ovom trenutku prijavljeno na sajtove koji nude mogucnost zarade
popunjavanjem anketa, Cak 60,1% ispitanika prijavilo bi se da zaraduje na ovaj nacin. Znacajno
je da ispitanice u statisticki znacajnijem procentu daju pozitivan odgovor na ovo pitanje X* (2, n
= 905) = 17.8, p<.05 . Ukupno 64,2% zena, spram 53,7% muskaraca izjaSnjava se da bi se
prijavilo da zaraduje putem popunjavanja anketa, a moze se primetiti i da su Zene u vecem
procentu vec prijavljene na istraZzivacke panele (7,6% spram 4,8% muskih ispitanika).
Indikativno je da po ostalim parametrima (starosna grupa, obrazovni status, radni status,
profesija) ne postoje statistiCcki znaCajne razlike u korpusu ispitanika koji su dali odgovor na ovo

pitanje.
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Grafikon 45: Prijavljivanje za zaradu u€estvovanjem u onlajn anketama — ukrstanje prema polu ispitanika

Gotovo polovina ispitanika, njih 46,8%, smatra da je novac adekvatna satisfakcija za vreme i
trud uloZene u popunjavanje ankete. 40% ispitanika smatra da je pristup rezultatima adekvatna
nagrada, dok tek svaki osmi ispitanik daje prednost poklon karticama kao vidu nagradivanja i

stimulacije uCesnika u marketindkim istraZivanjima i anketama na Internetu.

Hovac

Poklon kartice

Pristup
rezultatima
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Grafikon 46: Kompenzacija za u€estvovanje u istraZzivanjima
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ZnaCajan broj ispitanika se vodi drugim motivima: viSim ciljevima, postignu¢em, reSavanjem
odredenog problema. MotiviSe ih saznanje da su doprineli nekom otkriéu, ali i saznanje da su
nekome pomogli. Pojedini ispitanici su neodlucni, pa navode da im viSe opcija predstavlja
adekvatnu kompenzaciju za uloZeno vreme i trud za ucestvovanje u anketama. Takode, postoje i
ispitanici koji su motivisani materijalnim nagradama koje dobijaju za istrazivanje, navodeCi
novac kao adekvatan vid kompenzacije.UocCava se da postoji korpus ispitanika koji jednostavno
ne vole da popunjavaju ankete i niSta od navedenih materijalnih ili nematerijalnih faktora ne

predstavlja niti adekvatnu kompenzaciju, niti pokretacki motiv za njihovo angaZovanje.
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35.0% -
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20.0% - M Pol Muski

15.0% - m Pol Zenski
10.0% -

5.0% -
0.0%

Novac Poklon kartice Pristup
rezultatima

Sta je za po vama najbolja kompenzacija za popunjavanje
anketa?

Grafikon 47: Kompenzacija za u€estvovanje u istraZzivanjima — ukrstanje prema polu ispitanika

Kada je re€ o poklon karticama, Zene statistiCki znaCajno, u viSe nego dvostruko vecem procentu
(15,6%) nego muskarci (7,4%) favorizuju ovaj vid nagradivanjax® (2, n = 905) = 12.8, p<.05. Sa
druge strane, znaCajno VviSi procenat muskaraca vrednuje pristup rezultatima, njih 47,9%, spram
36,9% Zena. Novac je u visem procentu nego kod ostalih grupa adekvatna nagrada iz ugla
nezaposlenih (54,5%), neformalno zaposlenih (52,1%), ali i zaposlenih u drzavnom sektoru
(52,8%).
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Grafikon 48: UCestvovanje u istraZzivanjima — zanimljivost — ukrstanje prema polu ispitanika
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Grafikon 49: UCestvovanje u istrazivanjima — prethodno iskustvo — ukrstanje prema starosti ispitanika
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Ukrstanje odgovora ispitanika po vremenu koje provode na Fejsbuku i pitanjima vezanima za
uces¢e u anketama na Internetu ukazuje da se ispitanici koji provode dosta vremena na Fejsbuku
tokom dana i kontinuirano proveravaju naloge na drustvenim mrezama u statisticki znacajnom
procentu izjadnjavaju da bi se prijavili da zaraduju putem popunjavanja anketa na Internetu X*(8,
n =905) = 32.1, p<.05. Ukupno 68.3% ispitanika iz ove grupe izjaSnjava se da bi se prijavilo da

zaraduje putem Interneta ili da su ve¢ prijavljeni na slicne servise.

Kada je u pitanju kompenzacija za popunjavanje anketa takode se primecuju statistiCki znacajne
razlike izmedu kategorija ispitanika u zavisnosti od toga koliko vremena provode na Internetu
X*(8, n = 905) = 18.5, p<.05. Grupe ispitanika koje provode izmedu jedan i tri sata na Internetu u
vecem procentu se izjaSnjavaju za novac kao kompenzaciju (preko 50% ispitanika iz svake od
ovih grupa), dok se ispitanici koji ne koriste Fejsbuk u najvecoj meri izjaSnjavaju da im je

pristup rezultatima motiviSuci factor za ucesce u istraZivanjima na Internetu (58.3%).

Ispitanici sa velikim brojem prijatelja na Fejsbuku u statistiCcki znaCajnijem procentu ucestvuju u
istraZivanjima koja se sprovode na Internetu (X*(5, n = 905) = 19.7, p<.05), dok se ispitanici sa
izmedu 300 i 500 prijatelja u najvec¢oj meri izjaSnjavaju da bi se prijavili da zaraduju putem
popunjavanja anketa na Internetu X*(10, n = 905) = 27.7, p<.05. Kada je u pitanju kompenzacija
za uceSCe u anketama na Internetu nema statisticki znacajnih razlika izmedu uporedivanih

kategorija ispitanika.
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Grafikon 50: Ukrstanje vremena na Fejsbuku i motivacije za zaradu popunjavanjem anketa
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Grafikon 51: UkrStanje vremena na Fejsbuku i kompenzacije za popunjavanje anketa
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Grafikon 52: UkrStanje broja prijatelja na Fejsbuku i motivacije za zaradu popunjavanjem anketa
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Grafikon 53: UkrStanje broja prijatelja na Fejsbuku i prethodnog iskustva sa uceS¢ima u istraZivanju
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4.4 Kreiranje SPMS skale i faktorska analiza

Radi ispitivanja postojanja intrinsicke motivacije za uceS¢e u istraZzivanjima na Internetu kreirana
je Skala motivacije za participaciju u istrazivanjima (Survey Participation Motivation Scale —
SPMS). Na bazi faktora identifikovanih u literaturi, kreirana je test skala od 11 pitanja koja je

ukljuCena u istrazivacki upitnik pripremljen u svrhu ovog istrazivanja.

Dvanaest stavova u vezi sa participacijom u istrazivanjima analizirano je metodom faktorske
analize uz pomo¢ principal component analize sa varimaks rotacijom (bez korelacije izmedu
faktora). Pre analize, radi procene pogodnosti podataka istrazivanja za sprovodenje faktorske
analize, uradeni su Kaizer Meyer Olkin (KMO) test adekvatnosti uzorka i Bartletov test
sfernosti. Vrednost KMO je .835 Sto je povoljno za faktorsku analizu, dok se Bartletov test
pokazao kao statisticki znaCajan (p=.000). Analiza je u prvoj fazi pokazala postojanje tri faktora
od kojih se na treem faktoru izdvajala samo jedna varijabla Bitno mi je samo da popunim anketu
sto pre. Radi dalje provere uradena je provera pouzdanosti skale i utvrdeno da se Cronbach
alpha povecava sa 0=.761 na a=.812 uklanjanjem ove varijable $to je i u€injeno.

Faktorska analiza pokazuje postojanje samo dva faktora koja objaSnjavaju ukupno 58.63%
ukupne varijanse. Prvi faktor je obelezen kao intrinsicki personalni— gde intrinsicka motivacija
dolazi iz li€nog oseCaja zadovoljstva, zabave, informisanja ili sticanja znanja. Ovaj prvi faktor
objasnjava ukupno 40.1% ukupne varijanse. Drugi faktor je obelezen kao intrinsicki socijalni —
gde intrinsiCka motivacija dolazi dolazi iz dobijanja spoljasnjih stimulusa — deljenja znanja,
davanja misljenja, pomaganja ili dobijanja priznanja za uradeno. Ovaj faktor objasnjava 18.46%

ukupne varijanse.

Detaljni rezultati analize pouzdanosti i faktorske analize prikazani su u Tabelama 13 i 14.
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Item total Cronbach a
korelacije kada se item
Iskaz L
ukloni

Na svako pitanje postavljeno u anketi bitno je dati Sto tacniji
odgovor 489 735
Popunjavanje anketa je zanimljivo 649 212
Bitno mi je samo da popunim anketu Sto pre 064 810
Volim kada imam priliku da dam svoje misljenje o odredenim
temama 629 714
Prilikom popunjavanja ankete pazljivo Citam pitanja ™ 221
Rado popunjavam ankete koje se odnose na neku drustveno
bitnu temu 574 120
Rado popunjavam ankete na molbu prijatelja 187 766
Ako moje misljenje moze da ima uticaja na neki proizvod ili
uslugu rado éu popuniti anketu 267 761
Volim da delim rezultate anketa na DM 935 261
Bitno je iskazati svoje miSljenje na odredene teme 631 21
Popunjavanjem anketa mozemo da neSto novo nauc¢imo i

518 727

Saznamo

Tabela 13: Analiza pouzdanosti SPMS skale
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Tabela 14: TABELA FAKTORSKE ANALIZE SPMS SKALE

219

Faktor 1 Faktor 2
Na svako pitanje postavljeno u anketi bitno je dati Sto tacniji odgovor .630
Volim kada imam priliku da dam svoje miSljenje o odredenim temama  .782
Popunjavanje anketa je zanimljivo .827
Prilikom popunjavanja ankete pazljivo Citam pitanja 708
Rado popunjavam ankete koje se odnose na neku drustveno bitnu temu 755
Bitno je iskazati svoje misljenje na odredene teme 812
Popunjavanjem anketa mozemo da neSto novo naucimo i saznamo J11
Volim da delim rezultate anketa na DM 701
Rado popunjavam ankete na molbu prijatelja .834
Ako moje miSljenje moZe da ima uticaja na neki proizvod ili uslugu rado ¢u popuniti anketu .839
Eigenvalue 4.017 1.876
% Totalne varijanse 40.16% 18.46%

Totalna Varijansa  58.63%
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4.5.Upitnik: PsiholoSke karakteristike

Radi ispitivanja postojanja statistiCki znaCajne razlike u psiholoskim karakteristikama

razliCitih tipova korisnika drustvenih mreza uradena je serija analize varijansi u SPSS-u.

Pre analize provereno je da li su zadovoljene pretpostavke potrebne da bi bila uradena analiza
varijanse (ANOVA). Preliminarne analize potvrdile su da postoji normalna distribucija
analiziranih varijabli kao i da Levenov test nije znaCajan (manji od .05) ni za jednu od
testiranih varijabli (stepen poverenja, karakteristike licnosti, NPl i SPMS).

Kada je u pitanju generalni stepen poverenja analiza varijanse ukazuje da postoji znaCajna
razlika izmedu ispitanika u zavisnosti od toga da li su frekventni korisnici Fejsbuka ili
nemaju nalog na istom [ F( 4, 900)= 3.611, p=.006]. Ispitanici koji nemaju nalog na Fejsbuku
imaju nize skorove na skali poverenja (M=35.34, SD=3.89) od ispitanika koji su na Internetu
kontinuirano i proveravaju nalog tokom celog dana (M=37.16, SD=4.49). Posthoc analiza
(Tukey) potvrdila je da se razlike nalaze samo izmedu dve navedene grupe, dok se kod
ostalih grupa ispitanika koji se izjaSnjavaju da Fejsbuk koriste manje od sat, ili do 3 sata
dnevno, ne javljaju statistiCki znacajne razlike iako graficki prikaz srednjih vrednosti ukazuje
da su kod ispitanika koji Fejsbuk koriste manje od sat vremena dnevno skorovi nizi nego kod
ostale tri grupe ¢es¢ih korisnika Fejsbuka.

ZnaCajna razlika izmedu ispitanika nadena je i u stepenu ekstravertnosti merenom EPQ
podskalom. Rezultati ANOVE ukazuju na postojanje razlika izmedu ispitanika u zavisnosti
od koriS¢enja Fejsbuka [ F( 4, 900)= 3.992, p=.003]. Posthoc analiza (Tukey) pokazuje da se
razlike nalaze samo u grupi ispitanika koji nemaju naloge na Fejsbuku $to ukazuje na veci
stepen introvertnosti ispitanika koji nemaju naloge na Fejsbuku. lako se ne pokazuju
znacCajne razlike izmedu grupa pregledom grafikona moze se primetiti da i ispitanici koji se
izjaSnjavaju da na Fejsbuku provode manje od sat vremena dnevno pokazuju manji stepen

ekstravertnosti u odnosu na ispitanike koji provode viSe vremena na Fejsbuku.
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Grafikon 54: Stepen poverenja — vreme provedeno na Fejsbuku

Nisu utvrdene znaCajne razlike medu grupama po pitanju stepena narcisoidnosti niti po
pitanju motivacije za participaciju u istrazivanjima.

Kada je u pitanju broj prijatelja na Fejsbuku rezultati ANOVA ukazuju na postojanje
znaCajne razlike u dve od Cetiri ispitivane psiholoSke karakteristike: ekstravertnosti [ F( 5,
899)= 13.64, p=.000], i skorovima na NPI skali [ F( 5,899)= 12.12, p=.000]. Ove razlike
primetne su u grupama ispitanika sa velikim brojem prijatelja na Fejsbuku — preko 500 i
preko 1000 prijatelja, gde ispitanici sa vecim brojem prijatelja pokazuju veci stepen
ekatravertnosti (M=15.26 SD=1.6) i narcisoidnosti (M=30.62, SD=3.40), $to je i potvrdeno

posthoc analizom.
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Grafikon 55: Ekstravertnost/introvertnost prema vremenu provedenom na Fejsbuku
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Grafikon 56: NPI skor — broj prijatelja na Fejsbuku
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Grafikon 57: Ekstravertnost/introvertnost u odnosu na broj prijatelja na Fejsbuku

Percepcija zanimljivosti teme takode je povezana sa odredenim karakteristikama licnost i
vrstom motivacije za uceSce u istraZivanjima. Pronadene su znaCajne razlike izmedu grupa
ispitanika koji smatraju popunjavanje anketa zanimljivim u ekstravertnosti [ F( 2,902)= 6.6,
p=.001] i tipu motivacije za uceS¢e u istrazivanjima [ F( 2,902)= 5.2, p=.000]. Ekstravertniji
(M=15.3, SD=1.19) , dok ispitanici koji pokazuju vei stepen intrinsicke motivacije za
ucestvovanje u istrazivanjima (M=43.1, SD=5.8) smatraju popunjavanje anketa generalno
(M=36.7, SD=5.2) . Posthoc analiza pokazuje razlike izmedu sve tri grupe ispitanika,
ukljucujuéi i grupu ispitanika koja se izjaSnjava da im je popunjavanje anketa zanimljivo
samo u slucajevima kada su direktno zainteresovani za temu (M=40.6, SD=5.7).

223



224

15.70
7]
a 15.60
=
=
@
=
[=]
B
ol
£
1]
+= 1550
wn
o
=
=
@
=
[
=
£~
wn
i 15407

15.30

T T T
Da MNe Zavisi od toga da li mi je tema
zanimljiva

Generalno gledano, da li vam je popunjavanje anketa zanimljivo?

Grafikon 58: ekstravertnost/introvertnost u odnosu na zanimljivost popunjavanja anketa
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Grafikon 60: ekstravertnost/introvertnost u odnosu na vreme provedeno na Fejsbuku
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5. Diskusija

Osnovni cilj istrazivanja ove doktorske disertacije jeste razvoj i unapredenje metodologije za
koncipiranje, planiranje i implementaciju marketinskih istrazivanja koja se sprovode na
Internetu. Tokom postavke metodologije izrade disertacije postavljene su polazne hipoteze, Cija je
provera izvrSena kako kroz realizaciju istrazivaCkog dela disertacije, tako i kroz uporednu

analizu dobijenih rezultata i saznanja sa literaturnim nalazima obradenim u pregledu literature.

Glavna hipoteza disertacije glasi: Istrazivanja sprovedena na Internetu, uprkos svojim
ograniCenjima, postaju sve znacCajniji vid istrazivanja u oblasti marketinga i integrisanih
komunikacija.Ova hipoteza u potpunosti je potvrdena, ne samo nalazima istrazivaCkog dela

disertacije, veC i podacima iznetim u pregledu literature.

UocCavajuci potencijal onlajn istrazivanja, Dillman (2000) tvrdi da nijedan drugi metod
prikupljanja podataka ne nudi toliko puno potencijala sa toliko malo troSkova kao onlajn
istraZzivanja. GaleSi¢ (2001) tvrdi da su onlajn istraZzivanja pre svega korisena u sferi
marketinskih istrazivanja, kao i da raste broj agencija koje sprovode istrazivanja na Internetu.
Gunn (2002) takode ukazuje da onlajn ankete ostvaruju izuzetan uticaj na proces marketinskih
istrazivanja.

PraktiCna potvrda ovih teza usledila je u narednom periodu, iako uz odredenu dozu rezerve u
prvim godinama. Veé¢ Wilson i Laskey (2003) zakljuCuju da se istrazivanja radena putem
Interneta mogu ponuditi u portfoliju agencija za marketinska istrazivanja, kako bi se klijentima
pruzio balansirani portfolio usluga. Ipak, njihovi ispitanici nisu pokazivali preterani optimizam u
pogledu rasta uloge onlajn marketindkih istraZivanja — svega 7% ispitanika tvrdilo je da ce
uceS¢e onlajn istrazivanja u ukupnom Kkorpusu marketindkih istraZivanja rasti. Tezu o
istrazivanjima na Internetu kao tek komplementarnom istrazivackom alatu potvrduju Gurney et
al. (2004).

Brzo Sirenje Interneta otvorilo je sasvim nove perspektive. Tako McDaniel i Gates (2010)
navode Citav spektar alata i tehnika kvalitativnih i kvantitativnih marketinskih istrazivanja koja
se sprovode na Internetu. Prema podacima agencije Inside Research, jos 2010. godine 43% od
ukupnog broja marketinskih anketa u Sjedinjenim Americkim Drzavama sprovedeno je na
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Internetu. Tehnolo3ki razvoj i dalje povecanje pristupaCnosti Interneta otvaraju nove perspektive,
pa tako Fine i Menictas (2012) anticipiraju uvodenje viseg stepena koris¢enja smartfona u onlajn
istraZzivanjima, uoCavaju¢i da u tom trenutku ve¢ 38% agencija obuhvacenih njihovim
istrazivanjem ima jasne strategije, odnosno politike za sprovodenje onlajn istrazivanja uz
upotrebu smartfona. ESOMAR Global Report (2015) ukazuje na permanentni rast budzeta koji
se odvaja za onlajn istrazivanja. Podaci ESOMAR (2015) ukazuju da je na globalnom planu u
2014. godini gotovo Cetvrtina ukupnog budzeta za marketinska istrazivanja utroSena na onlajn
istraZivanja. Indikativno je da upravo onlajn istraZivanja, sa 24%, u vecem procentu od svih
ostalih vidova istrazivanja ucestvuju u strukturi ukupnog utroska budzeta za marketinska

istrazivanja.

Kada se dodaju i troSkovi onlajn saobracaja i publike, kao i onlajn kvalitativna istraZivanja,
dolazi se do ukupne cifre od 28% ukupnog budzeta za marketindka istrazivanja koja odlazi na
aktivnosti koje se odvijaju na Internetu.ESOMAR (2015) ukazuje da se procenat budzeta za
onlajn istrazivanja u razvijenim zemljama blizi polovini. Sam podatak da raste koliCina novca
izdvojenog za istrazivanja na Internetu implicira da raste i broj sprovedenih istrazivanja.
Dodatno, podaci ESOMAR (2015) ukazuju da najveéi broj agencija za istraZivanje javnog
mnenja svoj fokus sa kompjuterski asistiranog telefonskog istrazivanja (CATI) pomera prema
onlajn istrazivanjima kao najpopularnijem metodu prikupljanja podataka. Posmatrano kroz
aktuelni trenutak, Babbie (2015) tvrdi da je razvoj druStvenih mreza ne samo uticao na drustvo,
veC i otvorio nove avenije za nenametljiva drustvena istraZzivanja. Pomak se ogleda ne samo u
povecanom koris¢enju kvantitativnih istraZivanja, ve¢ i u razvoju novih kvalitativnih metoda

istrazivanja na Internetu, poput avatar fokus grupa (Gadalla et al, 2016).

Globalni trendovi razvoja onlajn istrazivanja zahvatili su i Srbiju. Sve viSe agencija za
istrazivanje javnog mnenja i marketinSka istrazivanja u regionu pristupa realizaciji istrazivanja
na Internetu. Taj trend je na podruju bivse Jugoslavije i zapadnog Balkana primetan vec
nekoliko godina i sagledava se ne samo kroz praksu marketindkih istrazivanja, ve¢ postaje
evidentiran i od strane akademske zajednice. Tako Zabkar i Kolar (2010) u svom radu konstatuju
postojanje podataka o Internet navikama korisnika u Sloveniji u bazama podataka agencija za

istrazivanje trzista.
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U istrazivaCkom delu disertacije, potvrda hipoteze izvodi se direktno iz nalaza istrazivanja, koji
dodatno potkrepljuju navode iznete u pregledu literature. Polaznu hipotezu potvrduju kako
ucesnici intervjua - rukovodioci agencija za istrazivanje trzista, tako i faktografski podaci o
obimu i uceSCu istraZzivanja sprovedenih na Internetu u ukupnom korpusu marketindkih

istrazivanja.

Svi ispitanici iz korpusa agencija za marketinska istrazivanja smatraju da na rad njihove agencije
razvoj informacionih tehnologija i Interneta utiCe u znatnoj meri. Danas, sve anketirane agencije
u odredenoj meri sprovode istrazivanja na Internetu, Sto direktno potvrduje polaznu hipotezu o
rastu znaCaja istrazivanja na Internetu u oblasti marketinga i integrisanih komunikacije. Dodatno,
preko 80% ispitanika smatra da Ce se sfera istraZivanja na Internetu Siriti u praksi marketindkih
istrazivanja u Srbiji, dok 60% ispitanika iz redova agencija navodi da im je u fokusu edukacija
trziSta o mogucnostima koje pruZaju istraZivanja na Internetu. Istovremeno, oko polovine
ispitanika koristi istrazivanja i za istrazivanja ponasanja i preferencija korisnika drustvenih

mreza.

ZakljuCuje se da se Internet od strane specijalizovanih agencija koristi za sprovodenje razliCitih
tipova istrazivanja, kao i da su istrazivanja na Internetu sve zastupljeniji vid marketinskih
istrazivanja. Danas, agencije u Srbiji na Internetu sprovode Sirok spektar aktivnosti, od pilot
istrazivanja i istrazivanja zadovoljstva zaposlenih do istrazivanja javnog mnjenja,pa sve
dokompleksnijih marketinskih istrazivanja, kakva sprovode iskljuCivo one agencije koje imaju
sopstvene veb panele.

Pored potvrde osnovne hipoteze, navedeni rezultati istrazivanja sprovedenog medu
specijalizovanim agencijama direktno potvrduju i podhipotezu istrazivanja — da obim i znacaj

marketinskih istrazivanja implementiranih putem Interneta u Srbiji pokazuju trend rasta.

Rezultati istrazivanja jasno ukazuju da je u agencijama koje se u Srbiji bave marketingom i
marketinskim istraZzivanjima izgradena svest o znaCaju i moguénostima istraZzivanja koja se
sprovode na Internetu. U meri u kojoj su u moguénosti, u zavisnosti od resursa i okolnosti
poslovanja, vecina agencija implementira neku vrstu Internet istrazivanja. Kod marketinskih i

digitalnih agencija ve¢inom su u pitanju istraZivanja koja se rade interno i koja su bitna za dalje
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formulisanje komunikacionih i marketinskih strategija, dok se kod agencija koje se bave
istrazivanjem trzista i javnog mnjenja ove usluge uglavnom nalaze u standardnoj ponudi

istrazivackih usluga.

U prilog potvrdi ove podhipoteze govore i podaci da oko 80% anketiranih agencija za
istrazivanje trzista ili trenutno poseduje veb panel ili ga razvija, te da vise od polovine ispitanih
agencija (53%)ve¢ poseduje, odnosno primenjuje, specijalizovane softverske alate za
sprovodenje kvalitativnih istrazivanja. lako se ispitanici uglavnom izjasnjavaju da su u ovom
trenutku zastupljenija kvantitativna istrazivanja, sto korespondira sa opstim trendom kakav se
uoCava u ESOMAR globalnom izvestaju za 2014. godinu, ovaj nalaz ukazuje da postoji prostor

da se i u Srbiji u narednom periodu izvrsi dalja diversifikacija istrazivanja.

Uprkos Cinjenici da u agencijama postoji svest o0 moguénostima koje pruza Internet u poslovanju
i specificno istrazivanja na Internetu i da su onlajn istrazivanja sve zastupljenija, u Srbiji jos nije
potpuno izgradeno i zrelo trziSte za ovaj tip usluga. Indikativan je nalaz da 75% ispitanika smatra
da klijenti jo§ uvek ne poznaju u dovoljnoj meri mogucénosti koje im nude istraZivanja na
Internetu. Kompanije koje imaju jasno definisane zahteve u ovom segmentu uglavnom su ili
medunarodne kompanije ili kompanije koje se specijalizovano bave tehnologijama i Internetom,

pa su u potencijale i mogucnosti ovakvih vrsta istrazivanja dovoljno upuéene.

Ispitanici lociraju dve kljuCne grupe problema u sprovodenju onlajn istrazivanja: pitanje
regrutacije ispitanika za onlajn panele, ali i problem da se istrazivanja na Internetu zbog svoje
dostupnosti Cesto rade interno i bez definisanih metodologija i konsultacija sa profesionalnim
istrazivaCima. Ovakav pristup moze voditi do loSe koncepcije istrazivanja i zakrivljenja rezultata

istrazivanja, Sto postavlja pitanje validnosti ovako dobijenih rezultata.

lako medu profesionalcima u ovom polju u Srbiji postoji svest 0 moguénostima i potencijalima
istrazivanjana Internetu, za dalji rast ovog segmenta poslovanja potrebna je na prvom mestu
edukacija trzista, a potom i stvaranje adekvatnog podsticajnog poslovnog okruzenja u kome c¢e

agencije biti u mogucnosti da uspesno posluju i ulazu u razvoj i unapredenje usluga koje nude.

Navike koris¢enja Interneta Internet korisnika u Srbiji istrazivane su eksploratornom meSovitom
metodom istazivanja, prvo kroz fokus grupe a onda kroz kvantitativno istrazivanje kreirano na

bazi podataka dobijeno analizom kvalitativnih podataka fokus grupa.
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Analizom rezultata istrazivanja fokus grupa, uoCava se da ispitanici Internet  Kkoriste
svakodnevno i u kontinuitetu. Svi ucCesnici fokus grupa navode da svakodnevno pristupaju
Internetu, a u najvecem broju nisu u mogucnosti da odrede tatan broj sati koji na Internetu
provode.NajviSe vremena posveceno je drustvenim mrezama, dok se ostali sadrZaji na Internetu
koriste za zabavu, pregled dnevne Stampe, razonodu i sluSanje muzike. 1z odgovora ispitanika u
fokus grupama, ali i iz rezultata kvantitativnog istrazivanja — upitnika, izvodi se zakljucak da su

drustvene mreze preuzele lidersku ulogu u odnosi na klasicne veb stranice.

Na osnowvu istrazivanja fokus grupa zakljuCuje se da su medu mladom populacijom i studentima
najpopularnije drustvene mreze Fejsbuk, Instagram i potom Tviter. Ovi zakljucci dodatno su
potvrdeni u kvantitativnom istrazivanju. Prema anketi, 98,3% ispitanika u starosnoj grupi 18-25
godina ima nalog na Fejsbuku, njih 49,6% ima nalog na Tviteru, a 59,6% ispitanika od 18 do 25

poseduje Instagram nalog.

ZakljuCuje se da su drudtvene mreze kada je reC o studentima najzastupljeniji i najposeceniji
sadrzaji na Internetu i ovaj nalaz potkrepljen je kako iskazima datim u okviru istrazivanja fokus
grupa, tako i rezultatima ankete. Kada se uporedno sagledaju odgovori ispitanika u fokus
grupama i u anketi, zakljuCuje se da u oba korpusa ispitanika Fejsbuk ima dominantnu ulogu
medu sajtovima koji se poseéuju. Pored dominantne zastupljenosti u diskusiji fokus grupa, 86%
ispitanika u anketi poseCuje Fejsbuk. Prema rezultatima ankete, slede sajtovi sa vestima, koje
posecuje 64,6% ispitanika, dok preko polovine ispitanika poseCuje sajtove koji su im znacCajni
profesionalno (52,4%). Analizom fokus grupa moze se zakljuciti i da servisi za instant
komunikaciju poput Skajpa, Vibera i WhatsAppa uzivaju popularnost medu mladom
populacijom.

ZakljuCuje se da mladi drustvene mreze u najvecoj meri koriste za komunikaciju i odrZavanje
kontakata sa prijateljima i poznanicima, kao i za informisanje o aktuelnim deSavanjima i
aktivnostima prijatelja. Ovi zakljucci takode su u potpunosti u korelaciji sa kvantitativnim
nalazima ankete. Fejsbuk je od strane ispitanika obuhvaéenih anketom u najveem procentu
percipiran kao sredstvo za ostvarivanje komunikacije sa prijateljima. Preko 75% ispitanika
koristi svoje naloge naFejsbuku u ove svrhe. Zatim sledi informisanje, gde gotovo tri petine
ispitanika koristi svoje Fejsbuk nalog i u ove svrhe.
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Analizom odgovora dobijenih u istrazivanju fokus grupa, zakljuCuje se da mlada generacija slabo
prati klasicne medije, TV 1 Stampane novine i glavni izvor informisanja su im Internet i
drustvene mreze. PrimeCuje se da za mnoge ispitanike druStvene mreze zapravo predstavljaju
polaznu tacku u informisanju. ZakljuCuje se da za mlade Fejsbuk nije samo drustvena mreza koja

sluzi za socijalni networking, vec i sredstvo informisanja.

Odgovori ispitanika u fokus grupama ukazuju na zaklju€ak da, iako prikupljaju informacije sa
mreze, mladi ispitanici ove informacije ne uzimaju a priori kao verodostojne dok ih ne provere iz

nekoliko razli€itih izvora.

Na osnovu rezultata dobijenih istrazivanjem fokus grupa, ali i na osnovu rezultata ankete,
zakljuCuje se da ispitanici nisu u velikom broju upoznati sa konceptom onlajn panela i zarade
popunjavanja anketa. Ispitanici u fokus grupama navode da im je interesantan koncept zarade
popunjavanjem anketa na Internetu.lstovremeno, tek svaki treéi ispitanik obuhvaéen anketom
(33,4%) tvrdi da se ne bi prijavio da zaraduje novac popunjavanjem anketa Sto govori da ipak
postoji znaCajan korpus ispitanika kojima ekstrinsicki faktor (novac) moze predstavljati motiv za

uceSce u istraZivanjima na Internetu.

Zanimljivo je da vecina ispitanika obuhvacenih istrazivanjem fokus grupa poistoveéuje uc¢esce u
istrazivanjima sa popunjavanjem popularnih kvizova i zabavnih testova na Internetu i drustvenim
mrezama. Ovakvi testovi i kvizovi su im interesantni i rado ih popunjavaju bez obzira na duzinu,
za razliku od istrazivackih anketa za koje smatraju da su u najveéem broju dosadne i

nezanimljive.

Na osnovu odgovora datih u istrazivanju fokus grupa moze se zakljuCiti da, kada je reC o
popunjavanju anketa, postoji primarno intrinsicka motivacija, bilo da je ona usmerena ka licnom
zadovoljstvu, ili eksterno, prema okruzenju. Ispitanici generalno nisu ljubitelji anketa, posebno
ukoliko su predugacke, a najceS¢i razlog ucestvovanja u istim je pomoc¢ prijateljima za neki
projekat ili istraZivanje. Kao motiv za popunjavanje anketa, osim toga, izdvaja se i moguénost da

iznesu svoje misljenje i da doprinesu poboljSanju proizvoda ili usluge.

Posebno se istiCe motivacija za popunjavanje anketa kada su u pitanju drustveni problemi za koje
su ispitanici direktno zainteresovani, ukoliko smatraju da postoji moguénost da njihovo ucesce u

anketi doprinese reSavanju ili poveéanju vidljivosti odredenog problema. Kada je u pitanju
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anonimnost prilikom participacije u istrazivanju, misljenja ispitanika su podeljena i nema jasnih
preferenci. Istovremeno, kvantitativno istrazivanje daje nalaz koji potkrepljuje navedene
zakljuCke: 58,3% od ukupnog korpusa ispitanika obuhvacenih anketiranjem izjaSnjava se da
popunjavanje ankete zavisi od toga da li im je tema zanimljiva. Dakle, uprkos tome Sto znacCajan
broj ispitanika smatra da novac predstavlja adekvatnu kompenzaciju za uce$¢e u anketama,
zakljuCuje se da intrinsiCki faktori ipak dominiraju nad ekstrinsickim kada je reC o motivaciji
ispitanika.

Podhipoteza disertacije da odredene psihosocijalne, bihejvioralne i demografske karakteristike
potencijalnih ucesnika u istrazivanjima na Internetu utiCu kako na odluku o participaciji u
istrazivanjima, tako i na stepen tacnosti podataka dobijenih u ovakvim istrazivanjima takode je
potvrdena. Istrazivanje obavljeno u okviru disertacije ukazuje da ispitanici koji provode vise
vremena na drustvenim mrezama, posebno grupa ispitanika koja u kontinuitetu proverava svoje
naloge, pokazuju znacajno veci stepen interesovanja za popunjavanje anketa putem Interneta od
ispitanika koji provode manje vremena na Internetu. Ova grupa predstavlja i najbrojniju grupu
ispitanika koja je ve¢ prijavljena na neke od istraZivackih panela. Takode ova grupa ispitanika u
statistiCki znaCajnijoj meri smatra da je popunjavanje anketa na Internetu zanimljivo u odnosu na

ostale grupe ispitanika.

Stepen umreZenosti takode utie na stavove o uceSCu u anketama na Internetu — ispitanici sa
velikim brojem prijatelja na Fejsbuku takode pokazuju znacajno veci stepen interesovanja za
prijavu na uceS¢e na onlajn panelima. Fulgoni (2014), dobija slicne rezultate analizom
karakteristika uCenika panela koji broji vise od 1 miliona ukljucenih potencijalnih ispitanika,
uocCavajuci da ucesnici u onlajn panelima u vecoj meri od proseka koriste Internet i isticuci
karakteristicna zakrivljenja u stepenu taCnosti podataka dobijenih u razliCitim tipovima
istrazivanja. Rezultati istrazivanja takode ukazuju da ispitanici koji Internet koriste intenzivno
tokom dana, imaju veéi stepen poverenja i veCi stepen ekstravertnosti u odnosu na druge
ispitanike. Kada je u pitanju broj prijatelja na Fejsbuku, psiholoSke razlike medu ispitanicima se
pronalaze u stepenu ekstravertnosti i skorovima na NPI skali — korisnici sa veCim brojem
Fejsbuk prijatelja su ekstravertniji i pokazuju viSe narcisoidnih crta u odnosu na ispitanike koji
imaju manji broj Fejsbuk prijatelja.
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Takode, potvrdena je i veza stepena interesovanja za uceS¢e u anketama na Internetu,
ekstravertnosti i tipa motivacije za uce$¢e u istrazivanjima. Ekstravertniji ispitanici i ispitanici
izjaSnjavaju se da radije ucCestvuju u istrazivanju od introvertnijih i ekstrinsicki motivisanih

ucesnika istrazivanja.

Podhipoteza da je motivacija ucesnika u istrazivanjima u direktnoj vezi sa kvalitetom dobijenih
podataka u potpunosti je potvrdena literaturno. Postoji veza izmedu motivacije ispitanika za
popunjavanje anketa, sa jedne strane, i pouzdanosti i validnosti dobijenih rezultata, sa druge
strane. Naime, motivacija uCesnika u istrazivanjima je u direktnoj vezi sa kvalitetom dobijenih
podataka. Uz odredena ograniCenja poput onih kola navode Hillygus et al. (2014), utvrdeno je da
ucesnici koji imaju unutrasnju (intrinsiCku) motivaciju daju istinitije podatke 1 detaljnije
popunjavaju ankete od ucesnika koji su vodeni eksternom motivacijom (npr. nagradama ili
zaradivanjem poena). Tako Sparrow (2007) tvrdi da je kvalitet informacija dobijenih
anketiranjem putem onlajn panela, koji okupljaju enkstrinsicki motivisane ucesnike, neuporedivo
losiji od kvaliteta informacija prikupljenih telefonskim putem, gde su u istrazivanje ukljuceni
intrinsiCki motivisani ispitanici. Ovu tezu potkrepljuju Bethlehem i Stoop (2007), tvrdeci da
anketiranje uzorka formiranog putem onlajn panela ne daje isti kvalitet rezultata kao Sto se moze

dobiti slucajnim uzorkovanjem.

Ispitanici u fokus grupama sugerisu da bi potpuna promena forme anketa na Internetu mogla
Ovakav pristup mozZe imati znaCajne implikacije na process regrutacije ispitanika za uceS¢e u
onlajn panelima. Ispitanici sugeriSu niz razliCitih kreativnih reSenja koja bi po njihovom
misljenju mogla da doprinesu tome. Ako se razmatranja ispitanika povezu sa zakljuccima koje su
dali Sparrow (2007) i Bethlehem i Stoop (2007), prema kojima intrinsiCki motivisani ispitanici
daju reprezentativnije i validnije rezultate anketa, moze se ustvrditi da je intrinsiCka motivacija
ispitanika conditio sine qua non za posmatranje rezultata istrazivanja dobijenih na Internetu kao
validnih i relevantnih. Dakle, povecanje broja intrinsiCki motivisanih ispitanika u onlajn
panelima direktno ¢e voditi ka postizanju validnijih rezultata istraZivanja na Internetu

sprovedenih ovim putem.
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Kada se odgovori ispitanika u fokus grupama, kao i ispitanika u anketama uporede sa tvrdnjom
Hopkins et al. (1990) da kvalitet rezultata varira u zavisnosti od stepena posvecenosti ispitanika,
te potrebom uvodenja konkretnih mera kako bi se kreirala Sto bolja iskustva za ispitanike, kakve
iznose Babin i Zikmund (2015), dolazi se do zakljuCka da je potrebno izvrSiti potpunu
reformaciju komunikacijske paradigme panela prema korpusu aktuelnih i potencijalnih ucesnika,
i to tako 5to Ce panel svoju komunikacijsku paradigmu pomeriti sa istraZivaCko-ekstrinsicke ka
zabavno-intrinsickoj. U te svrhe predlozena je PARS metodologija regrutacije i selekcije

ucesnika onlajn panela.

6. PARS Metodologija regrutacije i selekcije u¢esnika panela

Na bazi nalaza istrazivanja, kako literaturnih, tako i praktinih, moze se izvesti nekoliko
najvaznijih zakljuCaka kada su u pitanju istrazivanja koja se na Internetu vrSe putem onlajn
panela. Pre svega, i pregled literature i istrazivanje potvrduju Cinjenicu da je razvoj ovakvog tipa
istraZivanja u usponu i da ¢e se u buduénosti sve vecCi broj marketindkih agencija okretati
istraZivanjima na Internetu, $to zbog sve vece incidence koris¢enja Interneta na globalnoj skali,

Sto zbog snizavanja troskova istrazivanja.

Sa druge strane, bez obzira na ocCigledne prednosti koje istrazivanja na Internetu nose za
istrazivace, i literatura i istrazivanje ukazuju da je u ovoj sferi, barem kada je re¢ o ucesnicima
istrazivanja, pogled na istrazivanja bitno drugaciji. Veliki broj potencijalnih ispitanika ankete u
formi u kojoj se one klasicno nude smatra dosadnim i nezanimljivim, posebno u situacijama kada
su veoma dugacke. Ovo je Cest slucaj, imajuéi u vidu da je brojne psiholoSke i bihejvioralne
konstrukte moguce izmeriti samo putem skala koje su najceSée duge i bazirane na Likertovoj
skali. U istrazivanju uradenom u okviru disertacije, tip pitanja na Likertovoj skali istiCe se kao
najneomiljeniji od strane ispitanika, koji otvoreno priznaju da takve skale, posebno kada ih ima
dosta, vrlo Cesto provizorno popunjavaju, Sto dalje otvara pitanje pouzdanosti i validnosti tako

dobijenih rezultata.

Izuzetak od ovog pravila su istrazivanja koja ispitanici smatraju licno zanimljivim ili korisnim za

neki njima bitan cilj, kao i popularne zabavne ankete u vidu razliitih psiholoskih testova, za
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koje vec€ina tvrdi da im njihovo popunjavanje ne predstavlja problem ¢ak i u situacijama kada
treba da odgovaraju na nizove pitanja na Likertovoj skali. Osim toga, ispitanike za uceS¢e u
istrazivanjima motiviSe i uvid u rezultate istrazivanja koji mogu dobiti odmah po popunjavanju
ankete. Kroz pregled literature i rezultate istrazivanja uradena u okviru disertacije pokazuje se da
ovaj vid intrinsiCke motivacije za u€esSCe u istraZivanjima rezultuje boljim kvalitetom podataka i
povecanjem stope odgovora na istrazivanje. Pri tome je potrebno imati u vidu da samo poveéanje
stope odgovora na istraZivanje ne mora neminovno rezultovati povec¢anim kvalitetom, vec je
nivo angazovanosti taj koji povecava kvalitet dobijenih podataka i pouzdanost i validnost

istrazivanja.

Da bi se postigao veCi nivo angaZovanja, uzrokovan vecim brojem intrinsicki motivisanih
uCesnika panela, potrebno je sprovesti promenu komunikacione paradigme panela prema
uCesnicima 1 potencijalnim ucesnicima i reformaciju koncepta panela od istrazivaCkog ka

zabavnom.

Kombinujuci ove podatke sa Cinjenicom da se u mnogim marketindkim istraZzivanjima vec
koriste odredene psiholoske skale i skale stavova, ispitanicima se na kraju istrazivanja mogu
ponuditi rezultati psiholoskih testova i skala stavova, koje bi putem integrisanih linkova bilo
moguce dalje deliti na drustvenim mreZzama. Osim toga, u okviru prigodnih setova pitanja trebalo

bi ukljuciti veci stepen koris¢enja grafike i multimedija (audiovizuelnih sadrZaja) u okviru samih

.....

PARS (Panel Recruitment and Selection) metodologija regrutacije i selekcije ucesnika
istrazivanja u okviru istrazivackih panela uzima u obzir upravo ove Cinjenice i nudi unapredeni
model regrutacije ispitanika koji u vidu ima njihove potrebe i motivacione faktore ucesca, sa

ciljem dobijanja kvalitetnijih podataka i minimiziranja efekta profesionalnih ucesnika panela.

Ova metodologija podrazumeva ciklus od 4 povezana koraka, gde se pri svakom koraku integrisu
odredene aktivnosti koje za cilj imaju povecanje intrinsicke motivacije za participaciju ucesnika
na panelima — regrutaciju, selekciju, participaciju u samom istrazivanju i deljenje rezultata na

druStvenim mrezama.

1. Regrutacija za panel — u cilju privlacenja novih ucesnika panela potrebno je u koncept panela

uvesti zabavni koncept po uzoru na izuzetno popularne sajtove sa psiholoskim testovima.
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Integracija zabavnih sadrzaja u okviru klasi¢nih anketa sluzi kao dodatni motivator uce$¢a u
istraZivanjima. Ovaj pristup moZe biti kombinovan sa postojeim sistemima podsticaja, ali
primarno marketiranje ovakvih panela ne bi trebalo da bude zasnovano na paradigmi zarade na

Internetu i dobijanja ekstrinsi¢kih podsticaja, ve¢ upravo na psiholoskim testovima.

2. Selekcija ispitanika za specificno istraZzivanje - dodatna selekcija ispitanika za uceSce u
specificnim istrazivanjima moze biti radena na bazi stepena intrinsicke motivacije putem
apliciranja SPMS skale u okviru istrazivaCkog upitnika. Po popunjavanju upitnika u zavisnosti
od stepena intrinsicke motivacije i eventualnog postojanja statisticki znaCajne razlike u
pojedinim bitnim parametrima istrazivanja izmedu intrinsiCki 1 ekstrinsiCki motivisanih
ispitanika, moguce je izvrSiti CiS¢enje podataka. Ovakav pristup je ve¢ dugo koris¢en u
psiholoskim istrazivanjima prilikom primene skale socijalno pozeljninh odgovora — Social
Desirability Scale kojom se procenjuje da li ispitanici iskreno odgovaraju na pitanja ili
pokuSavaju da sebe predstave u boljem svetlu na socijalno pozeljan naCin (Crowne & Marlowe,
1960).

3. Participacija u istraZzivanju — multimedijalne mogucnosti koje Internet nosi slabo su
iskoris¢ene u danadnjim istraZivanjima na Internetu, koja se po svom dizajnu i nacinu
prezentacije malo razlikuju od istrazivanja koja su vrSena putem Stampanih upitnika godinama
unazad. Vece iskoris¢enje ovih moguénosti, uz ukljucivanje audiovizuelnih elemenata prilikom
koncipiranja ankete, aktivnije bi ukljuCilo korisnike i podiglo nivo interesovanja, Sto bi direktno
dovelo do boljeg kvaliteta dobijenih podataka.

4. Deljenje sadrzaja na drustvenim mrezama — na samom kraju istrazivanja, prilikom
prikazivanja rezultata, trebalo bi u grafickim prikazom poslednje stranice obuhvatiti i opciju
deljenja na ankete na drustvenim mrezama. Ucesnici istrazivanja, za koje se kako kroz literaturu,
tako i kroz uradeno istrazivanje pokazuje da su u velikom procentu redovni korisnici drustvenih
mreZa, ve¢ imaju usvojenu naviku deljenja takvih sadrZaja sa raznih zabavnih sajtova i sajtova

popularne psihologije.

Na ovaj nacin bi se u€eSce na panelima promovisalo direktno od strane samih ispitanika,a
dodatno bi se, kroz deljenje sadrzaja na drustvenim mrezama, vrsila i regrutacija novih ispitanika

za panele.
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Shematski prikaz PARS metodologije dat je u grafikonu 61.
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Promovisanje panela od R E G R U TAC I.JA Zabavni koncept

- Testovi licnosti
strane korisnika

DELJENJE

SADRIAJA SELEKCIJA

Vizuelizacija Selekcija na bazi

Integrisan social share PA RTl CI PAC IJA intrinsicke motivacije

Grafikon 61: PARS Metodologija regrutacije ¢lanova onlajn panela
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7. Zakljucak

Na osnovu rezultata sprovedenog istrazivanja i pregleda literaturnih nalaza, uz potvrdu polazne

hipoteze i podhipoteza, u okviru doktorske disertacije izvedeni su sledeéi zakljucci:

1.

Istrazivanja na Internetu postaju sve zastupljeniji alat u praksi marketinskih istrazivanja.

Marketinska istrazivanja na Internetu u svetu, kao i u Srbiji, pokazuju trend rasta.

U korpusu marketinskih istrazivanja na Internetu dominantno su zastupljena kvantitativna

istrazivanja.

Uprkos rastuéem procentu koris¢enja Interneta u ukupnoj populaciji, i dalje se postavljaju
pitanja reprezentativnosti Internet uzorka u odnosu na globalnu populaciju. U ovom
trenutku, ne moZe se sa sigurnoScu tvrditi da je uzorak korisnika Interneta u potpunosti

reprezentativan u odnosu na opstu populaciju.

U korpusu kvantitativnih marketindkih istrazivanja na Internetu, onlajn paneli postaju sve

zastupljeniji vid regrutacije ispitanika za istrazivanje.

Pitanje regrutacije ucesnika onlajn panela jedan je od izazova sa kojima se praksa

marketinskih istrazivanja suoCava.

Drustvene mreze igraju znaCajnu ulogu u procesu regrutacije ispitanika za uceS¢e u

istrazivanjima na Internetu.

Fejsbuk je ubedljivo najrasprostranjenija drustvena mreza u ovom trenutku; Instagram je

izrazito zastupljen medu mladom populacijom.
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15.

16.

17.
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Veb zajednice se mogu posmatrati kao skup pojedinaca prisutnih na Internetu koji
svojevoljno i saglasno ostvaruju onlajn interakciju, bilo u vezi sa odredenom temom ili
pojavom koja na Internetu egzistira u formi sadrzaja, bilo u okviru odredene platforme za
postavljanje i razmenu sadrzaja.

Korisnici druStvenih mreZza sa izrazenijom ekstrovertnoSéu radije ucestvuju u

istrazivanjima na Internetu.

U onlajn panelima zastupljeni su i ekstrinsicki i intrinsicki motivisani ispitanici.

Postoji jasno dokazana veza izmedu motivacije ucCesnika u istrazivanjima i kvaliteta

podataka prikupljenih istrazivanjem.

ZnaCajna zastupljenost ekstrinzicki motivisanih, tzv. “profesionalnih” ucCesnika u
istrazivanjima negativno utiCe na kvalitet rezultata dobijenih kroz istrazivanja vrsena

putem onlajn panela.

Visi stepen uceSc¢a intrinsiCki motivisanih ispitanika u istraZivanjima vrSenim putem

onlajn panela garantuje visi stepen kvaliteta rezultata.

Procenat ekstrinziCki motivisanih uCesnika u istrazivanjima sprovedenim na Internetu

moze se redukovati primenom SPMS skale, razvijene u okviru ove disertacije.

Postoje¢a komunikacijska paradigma onlajn istraZzivanja je prevazidena; u buducnosti,
paneli treba da izvrSe reformaciju svoje pojave prema ispitanicima, od pretezno

istrazivaCko-ekstrinzicki motivisucih ka zabavno-intrizi¢ki motivisuéim.
Postojeée strukture onlajn upitnika su negativno percipirane od strane vecine ucesnika u

istrazivanjima; uvodenje audiovizuelnih sadrzaja u upitnik moZe povecati dinamiku i

stepen zanimljivosti upitnika u odnosu na ispitanike.
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18. Nova metodologija regrutacije i selekcije uCesnika panela — PARS metodologija,
razvijena u okviru disertacije, integrativno tretira problematike motivacije i selekcije
ucesnika u istrazivanjima putem onlajn panela i nudi model za prevazilazenje uocCenih

nedostataka.
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9. Prilozi

Vodi¢ za fokus grupe: Motivacija za uce$ce u istraZivanjima na Internetu

I deo: UVOD (5 minuta)

Upoznavanje

Predstavljanje cilja diskusije

Pravila: nema pogresnih i ispravnih odgovora, informacija o snimanju razgovora u svrhu
iscrpnije analize njihovih odgovora, informacija o trajanju diskusije, pravilu aktivnog

slusanja

11 deo: NAVIKE KORISCENJA INTERNETA (20 minuta)

Q1: Koliko Cesto koristite Internet? Na kojim sajtovima provodite najvise vremena?

Q2: Koje drustvene mreZe koristite? Koji su glavni razlozi iz kojih ih koristite? Sta

najvise pratite na drustvenim mreZzama? Kakve sadrZaje najceScCe delite na druStvenim mreZzama?

Q3: Kako biste opisali jedan svoj dan kada je u pitanju koris¢enje Interneta? Koje sve
informacije vama vazne pronalazite onlajn? Da li informacije koje nalazite onlajn utiCu na

formiranje vasih stavova i misljenja? Zasto (da ili ne)?

Q4: Da li informacije koje pronalazite na Internetu utiCu na odluke o tome koje Cete
proizvode ili usluge kupiti? Na koji naCin donosite takve odluke?

Q5: Razmislite o situaciji u kojoj ste proCitali neki sadrzaj na Internetu koji vas je
zainteresovao za odredeni proizvod ili uslugu? Kakav je bio taj sadrzaj? Kako ste do njega dosli?
Sta je po vama to §to vas je privuklo da se za taj proizvod ili uslugu zainteresujete? Da li ste
posle toga isprobali taj proizvod ili uslugu?
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III deo: UCESTVOVANJE U ONLAJN ANKETAMA (20 minuta)

Q1: Da li ste nekada popunjavali onlajn ankete? 4ko popunjavaju: Kakve ankete najcesce
popunjavate? Iz kog razloga popunjavate ankete? Kakve ankete bi vas privukle da ih
popunjavate? Postoje li neka pitanja na koja ne volite da odgovarate? Koliko vam je bitno da
budete anonimni prilikom popunjavanja ankete? Da li ste uCesnik nekog Veb panela — kog?

Kakva su vam iskustva?

Ako ne popunjavaju: 1z kojih razloga ne popunjavate onlajn ankete? Sta je ono 3to vas
odbija od njih? Sta mislite da bi moglo da vas privuce da popunite neku onlajn anketu?

Q2: Sta je po vama bitno, kakva treba da bude onlajn anketa da biste vi u njoj
ucestvovali? Sta je ono 3to bi vas licno motivisalo da ucestvujete u onlajn istrazivanju? Sta

mislite da generalno motiviSe ljude da ucestvuju u takvim istrazivanjima?

Q3: Da li ste do sada ucestvovali u onlajn istrazivanju koje je trajalo 10 ili visSe minuta?
Ako jesu: u kojoj prilici? Koji je motiv bio za uCestvovanje? Da li ste pazljivo Citali pitanja? Da li

vam je anketa bila zanimljiva? Zasto (da — ne)?

Q4: Kada biste vi trebali da sprovedete istrazivanje i1 prikupite ucesnike u svojoj onlajn
anketi kako biste to radili? Da li biste koristili drustvene mreze? Na koji naCin?

IV deo: Rezimiranje nalaza i zakljucivanje diskusije (5 minuta)
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Agencije — vodi¢ za strukturirani intervju
Sve je vedi uticaj tehnologije u svakodnevnom Zivotu, a koris¢enje Interneta i
drustvenih mreza postaje deo svakodnevice. U kojoj meri vaSa agencija uzima u obzir
ove trendove u svom poslovanju i na koji naCin oni utiCu na vas rad sa klijentima?
U kojoj meri su vasi klijenti informisani o moguc¢nostima koje im pruzaju Internet i
drustvene mreZe? Da li dolaze kod vas sa ve¢ spremnim zahtevima ili ste vi kao

agencija ti koji im ukazujete na mogucnosti vezane za nove tehnologije?

Da li vaSa agencija sprovodi istrazivanja na Internetu? Kakvu vrstu istrazivanja? Ako

ne sprovodite sada da li to imate u planu?

Da li za potrebe Kklijenata koristite podatke dobijene iz onlajn istrazivanja? Na koji

nacin to funkcionise?

Sta su po vama prednosti a 3ta mane istraZivanja koje sprovodimo na Internetu?

Kako vidite buduénost trZiSnih istrazivanja u Srbiji? Kakvo je tu mesto istrazivanja

sprovedenih na Internetu?

Kakva je po vama specificno uloga drustvenih mreza u istrazivanjima na Internetu?

Da li ih i na koji naCin koristite u ove svrhe?
Mislite li da je domace trZiSte spremno za ovakvu vrstu istraZivanja?
SAMO ZA AGENCIJE KOJE RADE ISTRAZIVANJA NA INTERNETU: Na koje

sve nacine sprovodite istraZzivanja na Internetu? Koji tip istrazivanja najcesc¢e radite

(kvalitativna, kvantitativna, analize sadrzaja)?
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10. Da li vaSa agencija ima onlajn istrazivacki panel? Od koje godine? Da li koristite
kupljeni softver ili ste ga sami razvijali? Ako koristite kupljeni softver koji softver
koristite? Koliko ucesnika imate u panelu (a. Do 1000 b. 1001- 3000 c. 3001- 5000 d.
5000-10 0000 e. Preko 10 000)? Kakvi su vam planovi razvoja u ovoj oblasti? Koji su

problemi sa kojima se kao agencija suoCavate kada su u pitanju onlajn istrazivanja?
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Upitnik za Internet anketiranje

Upitnik o koris¢enju drustvenih mrezZa i u¢eS¢u u anketama na Internetu

Ovaj upitnik je deo istrazivanja koje se sprovodi u okviru doktorske disertacije na Fakultetu
organizacionih nauka. U okviru upitnika bie postavljen niz pitanja vezanih za naCine na koji
koristite Internet i druStvene mreze, kao i set pitanja vezan za vaSe stavove o ucestvovanju u
anketama i istraZivanjima na Internetu. Upitnik je anoniman a rezultati ¢e biti kumulativno

analizirani.

Deo 1: Navike koriS¢enja Interneta

Na Internetu najcescée posecujete (moZete oznaciti viSe opcija)

Sajtove sa vestima

Fejsbuk

Zabavne sajtove

Sajtove za druzenje i upoznavanje
Sajtove za zaradu

Sajtove koji su mi profesionalno bitni
Specijalizovane tematske sajtove
Sajtove sa filmovima i video sadrzajima

Neke druge sajtove (koje)

Koliko ¢esto posecujete dolenavedene drustvene mreZe?

Nemam Rede od | Nekoliko | Vise puta | Svakodnevno
nalog jednom puta nedeljno

mesecno mesecno

Fejsbuk
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Twitter

LinkedIn

Instagram

Pinterest

Koliko prose¢no vremena dnevno provodite na Fejsbuku?

1.Manje od sat
2. 0d 1-2 sata
3. Preko 3 sata
4. Ne znam tac¢no ali tokom dana proveravam povremeno naloge

5. Nemam nalog na Fejsbuku
Koliko prijatelja na Fejsbuku imate?

Manje od 100
101-300
301-500
501-1000
preko 1000

U koje svrhe najcéesée koristite Fejsbuk? MoZete oznaciti viSe opcija

1. Da komuniciram sa prijateljima ( privatne poruke, chat)

2. Da se informiSem o aktivnostima svojih FB prijatelja (timeline, razgledanje fotografija)
3. Za upoznavanje novih ljudi

3. Za informisanje o dnevnopolitickim deSavanjima

4. U poslovne svrhe

5. Nesto drugo (Sta)

Da li ste pre popunjavanja ove ankete nekada ucestvovali u istraZivanju koje se sprovodilo

na Internetu?
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1.Da

2.Ne, ovo je prvo istrazivanje u kome ucestvujem

Generalno gledano, da li vam je popunjavanje anketa zanimljivo?

1. Da
2. Ne

3. Zavisi od toga da li mi je tema zanimljiva

Sta je sve za vas presudno da biste pristali da ucestvujete u istrazivanju?( moZete oznaciti

viSe opcija)

1.Duzina ankete

2.Tema ankete

3. Preporuka-molba prijatelja

4. Mogucnost pla¢anja za uceSce u istrazivanju

5. Mogucnost da dam svoje misljenje o odredenoj temi
6. Nesto drugo (5ta)

Da li biste se prijavili da zaradujete popunjavanjem anketa?

1.Da, prijavio-la bih se
2.Da, ve¢ sam prijavljen-na na neke sajtove koji nude tu moguénost
3.Ne

Sta je po vaSem miSljenju adekvatna kompenzacija za popunjavanje anketa?

1.Novac
2.Poklon kartice
3. Pristup rezultatima istrazivanja

4. Nesto drugo (5ta)

ako je Ne
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Iz kog razloga se ne biste prijavili da zaradujete popunjavanjem anketa?
(otvoreno pitanje)

Deo 2: Psiholoske karakteristike

Poverenje

Lako prihvatam druge ljude

Moji odnosi sa drugima su puni poverenja i prihvatanja.

Ja sam osoba koja veruje drugima.

Bolje je verovati ljudima dok se ne dokaze suprotno, nego biti sumnjicav.
Vecina ljudi ima poverenje u druge.

Prema ljudima koje tek upoznajemo treba se postaviti obazrivo.

Lako sklapam prijateljstva

Samo glup ¢ovek bi verovao vecini ljudi

Treba mi vremena da po¢nem da nekome verujem

U sustini, ja sam nepoverljiva osoba.

SPPQ (Privatnost i prisustvo na Internetu)

Komunikacija na Internetu nije dovoljno sigurna da bi se bilo kome odavale licne i osetljive

informacije

Postoji velika verovatno¢a da neko drugi procita poruke koje su vama upuéene putem Interneta
Postoji velika verovatnoéa da neko prosledi dalje poruke koje ste mu vi poslali

VVeoma mi je bitna privatnost informacija koje razmenjujem putem Interneta

Moja privatnost na Internetu je dobro zasti¢ena.

UdeS¢€e u istraZivanjima
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Prilikom popunjavanja anketa detaljno Citam pitanja
Trudim se da na pitanja dam Sto tacniji odgovor
Bitno mi je samo da popunim anketu Sto pre

Uglavnom preskacem da odgovorim na pitanja sa otvorenim odgovorima (gde ja treba da nesto

napisem)

Ukoliko je upitnik predugacak ili dosadan odustacu od ankete

Ne Citam detaljno pitanja samo oznacim bilo koju opciju

Popuniéu anketu ako postoji prilika da zaradim ili dobijem neku nagradu
Ako moje misljenje moZe da ima uticaja na neki proizvod ili uslugu rado ¢u popuniti anketu
Rado popunjavam ankete koje se odnose na neku drustveno bitnu temu
Prilikom popunjavanja ankete pazljivo Citam pitanja

Volim kada imam priliku da dam svoje misljenje o odredenim temama
Ankete popunjavam samo ako me prijatelji zamole

Ne Citam detaljno pitanja samo oznacim bilo koju opciju

OSOBINE LICNOSTI

(Revised Eysenck Personality Questionnaire--Abbreviated Form)

Lako zapoc¢injem konverzaciju sa nepoznatim ljudima

Ja sam osoba puna energije

Lako pokre¢em druge ljude na akciju

ViSe volim da se drZim u pozadini na drustvenim deSavanjima

ViSe sluSam nego $to pricam kada razgovam sa drugima

Prijatno se osecam na velikim skupovima sa mnogo ljudi

NPI
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Imam prirodni talenat da uticem na ljude

U principu sam skromna osoba

Veoma sam oprezna osoba

Kada bih ja vladao-la svetom, svet bi bio bolje mesto

Kada upadnem u problem, uglavnom mi uspeva da se izvu¢em
Volim da budem u centru paznje

Nisam niSta drugadiji-ja od veéine drugih ljudi

Mislim da sam dobar lider

Ne smeta mi da izvrSavam naloge drugih ljudi

Lako uspevam da izmanipuliSem ljude kada to hocu

Brzo prepoznajem kakav je ko i sa kakvom osobom imam posla
Uvek znam S$ta radim i sa kojim ciljem

Retko se oslanjam na druge ljude

Imam visoka ocekivanja od ljudi oko sebe

Neprijatno se osecam kada dobijem kompliment

Nisam zadovoljan-na dok ne dobijem ono §to zasluZujem
Volim da se ogledam u ogledalu

Osecam se neprijatno kada se nalazim u centru paznje

Nije mi bitno da li sam na liderskoj poziciji ili ne

Kada negde izadem volim da budem primecen-na

Deo 4: Socio -demografske karakteristike ispitanika
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dl Koliko imate godina?

118-25
2 25-35
3 35-45
4 45+

d2 Pol

1.muski

2. zenski

d3 Kaoji je vas$ obrazovni status?

1 Bez Skole, zavrsena osnovna skola
2 Srednja Skola

3 Visa skola ili prvi stepen fakulteta
4. Fakultet i poslediplomske studije

d4Koji je vas radni status?

Zaposlen u drzavnom sektoru

Zaposlen u drustvenom ili meSovitom sektoru
Zaposlen u privatnom sektoru

Nezaposlen (domacica)

Penzioner

Poljoprivrednik

Ucenik, student

L N o g s~ w dh -

Neformalno zaposlen (rad na crno)
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d5 Vasa profesija (ili buduéa profesija ako ste student ili uéenik) je u oblasti

Usluga
Drustvenih nauka
Prirodnih nauka
Umetnosti
Obrazovanja
Tehnickih nauka

Marketinga i odnosa sa javnoscu

® O~ D RE

Druga oblast (koja)

d6 Kolika su bila vasa li¢na primanja u poslednjih mesec dana, ukljucujuéi i honorarne

prihode?

Nemam li¢na primanja
Ispod 20 000 din

20 001—39 999 din

40 000- 59 999 din
Preko 60 000 din

Ne zelim da odgovorim

I e

dé Tip naselja u kom Zivite?

1. Gradsko
2. Vangradsko
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Ukrstanje tabela frekvencija po demografskim kategorijama

Napomena: StatistiCki znaCajni rezultati po hi kvadrat testu oznaceni su crvenom bojom
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Pol Godine starosti Obrazovanje
(Y]
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e} S 2 o |2
= = e -~ S T o
u sn 3 .
7 g & X 7 H |Se | = |22 2%
© . < = = 32 o 2
£ 9 2 ~ & s S 3 i FE a g
L < o s =
z 6 N 2
%N) 8 2
= i
Nemam nalog 3,4% 2,4% 1,7% 2,8% 2,8% 5,1% 3,2% 1,5% 3,6%
Rede od jednom mesecno 1,4% 1,4% ,5% 6,3% 1,1% 3%
Nekoliko puta meseéno 1,4% 2,0% 2,1% ,5% 1,8% 3,4% ,9% 2,6% 1,8%
Vise puta nedeljno 27,4% | 26,3% | 26,6% | 27,0% | 29,5% | 19,7% | 250% | 23,2% | 31,7% | 254%
Svakodnevno 66,3% | 69,3% | 68,2% | 69,2% | 658% | 71,8% | 68,8% | 72,9% | 63,1% | 69,0%
Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
Radni status Vasa profesija (ili buduca profesija) je u oblasti:
B
£ £ £ £ 4
g £ 2 |5 g < £ g 8
= © c [} @ o 2 > S 4, > c
S z 5| @ ° o ~ ) = ] 7 c @ T >
== SO ) 2 Q o o ) c o © c SN}
T o Q o o n o C o =y = c c > = — >
S £ ) a N 5 © =] = = ) o = o 9
= 2 X © ~ o S @ ] c 9] N ~ o €
c 9 c 9 N = c ® ) > o° = © ) S 2
2" 2] 2 g = < E e g =] = = Eh
2 g 5 |E 3 s = o 5 i
Q 5 >N (a] = ©
o G o &
N N S Z =
z
Nemam nalog 38% | 3,0% | 1,5% | 1,9% | 22% | 71% | 3,6% | 37% | 3,3% 2,9% | 2,3% | 2,4%
REBCE RN 7% | 1,5% | 5% 9% | 1,6% | 50% 4,5%
Nekoliko puta meseéno 2,7% | 1,0% 7% | 2,9% 3,6% | 255 | 22,5 | 283 | 333% | 271% | 31,8% | 274
e Ratenedeling 253% | 33,7% | 200 | 272 | 191 | 250 | 700 | 72,2% | 633% | 667 | 700 | 61,4 | 702
Svakodnevno 681 | 637 | 763% | 675 | 787% | 643 | 3,6% | 37% | 3,3% 2,9% | 2,3% | 2,4%
Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

Koriséenje Fejsbuka
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Pol Godine starosti Obrazovanje
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> 38 w0 & k9]
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b 8 2
= s
<100 5,4% 7,8% 4,8% 7,0% 6,7% 11,8% | 12,5% 7,2% 6,6% 6,6%
ELEREL 27,0% | 28,8% | 28,9% | 19,7% | 34,8% | 252% | 250% | 30,9% | 29,2% | 258%
301-500 19,9% 25,1% | 22,0% 27,7% | 20,6% 23,5% | 18,8% | 22,4% | 22,1% | 24,3%
SRR 24,4% | 23,3% | 24,7% | 29,1% | 20,2% | 20,2% | 250% | 19,3% | 24,0% | 26,2%
>1000 19,9% | 12,8% | 17,9% | 14,1% | 152% 13,4% | 18,8% 17,0% | 15,9% | 14,4%
Nemam nalog 3,4% 2,2% 1,7% 2,3% 2,5% 5,9% 3,1% 2,2% | 2,8%
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Radni status Vasa profesija (ili buduca profesija) je u oblasti:
B
e | - n
o ©
< 5 £ b S < i) g ]
> © c ] o ) 2 = = o > c
& > (9] o o —~ )} © © R c © T >
N2 = 2 - > a o ° © < c ] © c o O
T o Q o o T o £ o =3 < = c 8 c = >0
2% > X T ~ o © 3 “ & = k] N = S <
c o (9] = Q © o v @© 50 >
n S @& N c c D > o IS © =) S 2
% 9 % [} © < S s o o) 2 _E ‘d_',' —
2 g ¥ |E 3 s = o 5 i
Q 5 >N (a] = ©
© © v..g [ E
N N 9] z
=z
<100 8,2% 6,6% 8,9% 2,9% 8,3% | 16,7% 6,3% 7,9% 8,3% 1,9% 8,5% 9,0% 3,2%
101300 30,8% 22,8 | 31,9% | 30,8% 22,9 | 36,7% 27,0 26,8 35,0 29,6 25,4 32,6 | 13,7%
301-500 24,2 | 23,8% 25,2 | 21,2% 20,8 | 16,7% 24,3 24,2 | 21,7% 25,9 28,2 24,7 22,6
501000 18,7% | 27,8% 23,0 24,0 | 27,2% 10,0 21,6 24,2 15,0 29,6 23,9 | 19,2% | 31,5%
>1000 14,3% 16,2 10,4 | 19,2% | 18,8% 10,0 16,2 | 14,2% | 16,7% | 13,0% | 11,3% | 11,2% | 27,4%
Nemam nalog 3,8% 2,6% 7% 1,9% 2,1% 10,0 4,5% 2,6% 3,3% 2,8% 3,4% 1,6%
Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

Broj Fejsbuk prijatelja
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Pol Godine starosti Obrazovanje
= c i)
= (] [0
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Manje od sat 21,6% | 16,6% | 19,6% | 155% | 19,9% | 18,5% | 18,8% | 11,7% | 21,8% | 20,3%
e28ata 19,9% | 21,3% | 19,6% | 17,8% | 24,8% | 19,3% | 12,5% | 23,3% | 19,6% | 20,5%
Preko 3 sata 19,9% 14,1% | 14,4% | 20,7% | 12,8% 21,8% | 31,3% | 21,5% | 14,8% | 13,9%
Neznamtatno,viseputa | 35296 | 452% | 44,7% | 43,2% | 39,7% | 33,6% | 37,5% | 40,4% | 41,3% [ 42,0%
Nemam nalog 3,4% 2,7% 1,7% 2,8% 2,8% 6,7% 3,1% 2,6% 3,3%
Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
Radni status Vasa profesija (ili buduca profesija) je u oblasti:
B
£ £ £ £ 4
g g g |5 S £ g g 8
> B c ] b o 2 — © = c
< > 7} < 8 ~ o I = g = T T o
N2 = 2 - > o © c 3 © c o O
[ = O wn Q. ael c [e} IS S
T O Q o o k) © £ o =3 E=! = c 3 < =3
SR > X e o~ 5 9 © = 5 z kil N = @ =
c v c v N = e ® = =) S © = © B c =
@ v o 9] c = = = = o a = =
3 B & vl g = 3 = =) (@) = O
9 o ) £ ] 2 = o X
aQ a = SN fa) o - ‘fﬁ
S S o v
N N "'q_) b =
=z
Manje od sat 15,9% 20,2 | 19,3% | 18,3% | 12,5% 26,7 14,4 | 17,4% | 16,7% 20,4 16,9 382 | 81%
1:2sata 22,0 19,9 | 20,7% | 20,7% 20,8 | 23,3% 19,8 | 19,5% | 23,3% | 24,2% | 18,3% | 157% 25,0
Preko 3 sata 14,8% 16,9 24,4 | 10,6% 22,9 | 13,3% 18,9 | 13,2% 6,7% | 14,8% 16,9 12,4 24,2
DCEILIEE TS 43,4% | 39,7% | 348% | 48,6 | 41,7% | 233% | 423 | 458 | 50,0 | 40,7% | 451% | 30,3% | 41,2%
Nemam nalog 3,8% | 33% g% | 1,9% | 2% | 133% | 4,5% | 42% | 33% 2,8% | 3,4% | 1,6%
Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

Vreme provedeno na Fejsbuku
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Pol Godine starosti Obrazovanje
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Nemam nalog 34,0% | 41,8% | 50,4% | 29,7% | 36,4% | 34,0% | 33,3% | 37,9% | 42,5% | 37,1%
Rede od jednommesetno | 15 904 | 14,2% 8,3% | 16,2% | 157% | 17,5% 8,3% | 153% | 11,5% | 14,6%
Nekoliko puta meseno 10,9% | 10,6% 9,2% | 14,1% | 11,9% 5,2% 8,3% | 13,0% | 11,9% 8,9%
Vise puta nedeljno 15,6% | 11,9% | 12,9% | 13,0% | 23,2% | 155% | 16,7% | 11,9% | 12,8% | 14,3%
Svakodnevno 26,5% | 21,4% | 19,2% | 27,2% | 22,9% | 27,8% | 33,3% | 22,0% | 21,2% | 251%
Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
Radni status Vasa profesija (ili buduca profesija) je u oblasti:
o
£ £ g £ @
] 2 = c S c © ] 2
S b= = <@ P = X © X~ =]
Z © c (7} @ o 2 = = O > c
>N o = 5 < o o ~ (o)} c © 7] c T T >
[ e ) 2 Q O o o c o © c o U
T O Q o o T © o =3 < c c 5 c = >0
SR > X e ~ NS © = < z kil N = SRS
c w c v N = S o © 3 o = € © e} > s
Qo n o v (0] = Cc = = o _B 'S = B
- = z ] © = >0 o ) < v
a 2 v} e = E} = ©) 7} ~
- = 2 s & 8 = = 5
N N "‘g % =
Nemam nalog 40,4 29,2 44,0 49,7 31,1 458 | 39,1% 40,2 50,0 50,0 49,2 38,0 18,2
Rede od jednom meseéno | 1, 304 20,2 | 6,4% | 9,5% 11,1 | 83% 26,4 | 11,2% | 23,0% | 8,0% 14,8 | 16,5% 13,6
Nekoliko puta meseéno 9,9% | 10,5% 12,8 | 83% 17,8 12,5 | 6,9% | 11,2% | 13,0% 14,0 | 13,2% | 8,9% | 9,1%
Vise puta nedeljno 16,8 14,4 | 8,3% 14,2 | 6,7% | 83% | 9,2% | 10,2% | 5,6% 18,0 | 13,2% | 10,2% 25,5
Svakodnevno 18,6 | 257% | 284 | 183 | 333 | 250 | 184 [ 272% | 185 | 100 | 98% | 266 | 336
Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 200,0 | 200,0 | 1200,0 | 100,0 | 1200,0 | 100,0 | 200,0 | 100,0 | 200,0 | 200,0

Kori$éenje Tvitera
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Pol Godine starosti Obrazovanje
= c i)
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Nemam nalog 42,6% | 453% | 58,6% | 41,8% | 350% | 36,7% | 33,3% | 53,8% | 47,9% | 37,7%
Rede od jednommeseéno | 1, 894 | 16,5% | 12,9% | 159% | 16,7% | 21,2% | 33,3% | 13,6% | 17,4% | 15,4%
Nekoliko puta meseno 18,0% | 16,9% | 11,6% | 17,5% | 21,8% | 20,0% | 33,3% | 13,6% | 17,4% | 18,6%
Vie puta nedeljno 16,9% | 23,2% | 121,2% | 23,2% | 27,9% | 17,8% 9,5% | 11,0% | 20,0%
Svakodnevno 7.7% | 80% | 56% | 11,6% | 85% | 4,4% 95% | 64% | 84%
Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 1200,0 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
Radni status Vasa profesija (ili buduca profesija) je u oblasti:
K €
w
5 5 . |5 |3 o s | 3
S b= = <@ P = < © X~ =]
= © c [} % o 3 > = O > <
>N o = 5 < o o ~ (o)} c o 7] c T T >
s O T 0 2 aQ O o @ c o [ c o R
8 |85|8 |8 [§E (S |5 | | |28 |§ [= |=%
> X > X e o~ o] © 2 c < s 5 = 5 °
c o c I = O w© © = g S £ © 30 e >
Qo n o v (0] = Cc = = o e} c = B
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© )
N N © =
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Nemam nalog 45,8 29,3 | 51,0 633 | 432 | 364 548 | 40,8 47,2 55,3 526 | 423 | 269
Rede od jednommeseéno | 18 304 16,4 | 17,3% 10,8 13,6 | 27,3% 19,0 16,0 18,9 19,1 | 15,8% | 16,7% | 13,9%
Nekoliko puta meseéno 18,3% | 21,1% 16,3 | 9,0% 22,7 22,7 | 83% 16,6 18,9 12,8 | 17,5% 25,6 22,2
Vie puta nedeljno 11,8% 21,9 | 9,6% 11,4 | 6,8% 13,6 | 10,7% 16,0 | 75% | 8,5% | 10,5% 12,8 | 23,1%
Svakodnevno 59% | 11,3% | 58% | 54% | 13,6 71% | 10,7% | 7,5% | 43% | 3,5% | 2,6% | 13,9%
Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 1200,0 | 200,0 | 100,0 | 1200,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

Kori$éenje LinkedIna
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Pol Godine starosti Obrazovanje
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Nemam nalog 44,8% | 46,3% | 40,4% | 41,4% | 47,7% | 63,8% | 30,8% | 39,6% | 44,7% | 50,1%
Redeodjednommesetno | 5,496 | 7,4% | 52% | 45% | 95% | 7.4% | 77% | 53% | 7,5% | 68%
Nekoliko puta meseéno 9,4% | 9,9% | 6,4% | 10,6% | 12,4% | 9,6% 13,4% | 7,0% | 9,9%
Vise puta nedeljno 21,1% | 14,9% | 21,6% | 18,2% | 154% 8,5% | 38,5% | 155% | 19,7% | 158%
Svakodnevno 19,4% | 21,5% | 26,4% | 253% | 14,9% | 10,6% | 23,1% | 26,2% | 21,1% | 17,5%
Total 100,0 | 100,0 | 200,0 | 200,0 | 200,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 200,0 | 100,0
Radni status Vasa profesija (ili buduca profesija) je u oblasti:
K €
€ € = £ @
g 2 = c S i) © ] 2
s |18 | |§ |3 5 s |2 |2 | |2 |2
& 5 > g ] ° & ~ ) e ] i = © T 3
oo T o ") =] Q O el © c o © c °
T O Q o o kT © o =3 < = c 5 = = >0
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Nemam nalog 56,0 40,0 50,0 41,1 50,0 47,8 47,8 | 51,7% 55,6 40,0 54,7 | 51,3% 34,2
Redeodjednommesecno | 19,9% | 6,4% | 55% | 3,9% | 2,2% | 87% | 56% | 6,4% | 56% | 80% | 47% | 6,4% | 54%
Nekoliko puta meseno 6,9% | 151% | 1,8% | 8,9% 10,9 | 8,7% 10,0 | 9,9% | 16,7% 14,0 | 63% | 7,7% 10,8
Vise puta nedeljno 8,8% 19,6 20,0 18,3 | 21,7% | 17,4% | 13,3% 12,2 14,8 16,0 17,2 15,4 21,6
Svakodnevno 16,4 | 189 | 22,7% | 27,8 | 152% | 17,4% | 233 | 298 | 74% | 220 | 172 | 192 | 279
Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

Y4

.

Kori$éenje Instagrama
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Pol Godine starosti Obrazovanje
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Nemam nalog 69,8% | 62,3% | 71,7% | 61,7% | 61,7% | 63,3% | 750% | 57,7% | 673% | 67,2%
Rede od jednommeseéno | 17 704 | 16,2% 9,7% | 17,0% | 159% | 17,8% | 250% | 14,9% | 12,2% | 15,2%
Nekoliko puta meseno 10,0% | 11,3% | 10,5% 9,0% | 12,3% | 11,1% 16,0% | 10,3% 8,8%
VERpURRCED 53% | 63% | 55% | 74% | 62% | 3,3% 63% | 6,5% | 56%
Svakodnevno 32% | 4% | 2,5% [ 4,8% [ 4,0% | 4,4% 5% | 3,7% | 3,2%
Total 100,0 | 100,0 | 200,0 | 200,0 | 200,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 200,0 | 100,0
Radni status Vasa profesija (ili buduca profesija) je u oblasti:
B
£ £ £ £ 4
o ©
< = £ g S = g £ 8
= © c [} T o 2 = — & 5 c
8 2 ko) o S ~ o 3 & c T T >
T2 s 2 = a o S © S c © c o O
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28 =g S 2 SIS ° e = = s <} = ‘© O
2 X o X @ ~ o ¥ i “ S = @ N i SRS
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Nemam nalog 70,5% | 57,4% 69,8 704 63,6 56,0 66,3 64,7 70,4 64,6 | 73,7% 62,7 60,6
Rede od jednom 14,8 | 19,7% 9,4% 8,3% 18,2 | 16,0% | 13,3% 16,2 9,3% | 12,5% 12,3 | 14,7% | 19,2%
Nekoliko puta meseéno 6,0% 12,9 7,5% | 13,0% | 6,8% 24,0 | 7,2% 10,2 | 12,2% | 6,3% | 7,0% | 13,3% | 14,4%
Vise puta nedeljno 4,7% | 6,0% | 10,4% | 4,1% | 68% | 40% | 60% | 7,2% | 56% | 10,4% | 3,5% | 40% | 1,9%
Svakodnevno 4,0% | 4,0% [ 2,8% | 41% | 4,5% 72% | 18% | 3,7% | 63% | 35% | 53% | 3,8%
Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 1200,0 | 100,0

Koriséenje Pinteresta
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fovac 44,7% | 47,6% | 44,9% | 44,3% | 50,4% | 45,4% | 50,0% | 48,1% | 44,6% | 47,2%
Poklon kartice 7,4% | 15,6% 9,6% | 16,0% | 11,7% | 16,8% | 16,7% | 16,2% | 12,4% | 12,2%
ST D 47,9% | 36,9% | 455% | 39,9% | 37,9% | 37,8% | 33,3% | 357% | 43,0% | 40,7%
Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
Radni status Vasa profesija (ili buduca profesija) je u oblasti:
B
g g = g I o
: £ ERE 2 < |z . | & |8
= © c [} % o 3 > = O > c
SN = @ ] o —~ (o)) © 7 c © T o
w2 s 2 =] a o S © S c © c o O
= fud ) o > >0
© 8 29 2 @ = © 4 < < s 1) < s ©
S E . o N 5 9 g = & = 7} N = o £
c g = W N = S © =) 4 S £ © 30 2 >
= 9 g [} © < S s o o) 2 = R
8 E = &~ = = 2 = 9) S L
a Q ) o = o =
Q = >N [a)] = ©
© © v..g () E
N N o =z
z
Novac 52,8 43,6 54,5 | 39,3% 52,1 | 36,7% 53,2 42,6 43,3 4t | 54,9% | 43,8% 49,2
Poklon kartice 15,0% | 12,7% | 23,2% | 9,8% 12,5 | 23,3% | 11,7% | 13,8% 15,0 | 18,5% | 15,5% | 11,2% | 12,9%
Pristup rezultatima 32,2 | 436 | 323% | 508 | 354 | 40,0 | 351% | 43,6% | 41,7% | 37,0% | 29,6 | 44,9 | 37,9%
Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 200,0 | 100,0 | 200,0 | 100,0 | 100,0 | 1200,0

Kompenzacija za ue$ée u istrazivanjima
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