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Kontrola prikupljenih podatakaKontrola prikupljenih podataka

Osnovni cilj kontrole je da se otkriju eventualne Osnovni cilj kontrole je da se otkriju eventualne gregrešškeke u u 
prikupljenim upitnicima i isprave, ako je moguprikupljenim upitnicima i isprave, ako je mogućće.e.

Kontrola koja se obavlja od strane Kontrola koja se obavlja od strane ispitivaispitivaččaa, , instruktorainstruktora
na terenu i na terenu i istraistražživaivačča a uvek je potrebna i mouvek je potrebna i možže znae značčajno ajno 
uticati na kvalitet informacija. uticati na kvalitet informacija. 

Kontrola Kontrola ispitivaispitivačča a na terenu najna terenu najččeeššćće se svodi na e se svodi na 
sledesledećće provere svakog pojedinae provere svakog pojedinaččnog upitnika:nog upitnika:
–– Da li je upitnik kompletan?Da li je upitnik kompletan?
–– Da li su odgovori Da li su odgovori ččitljivi i razumljivi?itljivi i razumljivi?
–– Da li je upitnik konzistentan?Da li je upitnik konzistentan?



Kodiranje podatakaKodiranje podataka

Osnovni princip kojeg se treba pridrOsnovni princip kojeg se treba pridržžavati je da svaka avati je da svaka kategorijakategorija
kojoj se daje poseban kod (broj, slovo ili neki drugi znak) morakojoj se daje poseban kod (broj, slovo ili neki drugi znak) mora biti biti 
precizno odredjena. precizno odredjena. 

Dodeljivanje koda svakoj kategoriji relativno lakoDodeljivanje koda svakoj kategoriji relativno lako se sprovodi se sprovodi 
prilikom kodiranja prilikom kodiranja zatvorenih pitanjazatvorenih pitanja –– dihotomnih pitanja i pitanja dihotomnih pitanja i pitanja 
sa visa višše mogue moguććih odgovora. ih odgovora. 

Kodiranje Kodiranje otvorenih otvorenih pitanja je tepitanja je težže.e.

Zatvorena pitanja moguZatvorena pitanja mogućće je kodirati e je kodirati prethodnoprethodno, tj. pri sastavljanju , tj. pri sastavljanju 
upitnika. upitnika. 

Otvorena pitanja se kodiraju Otvorena pitanja se kodiraju naknadnonaknadno, tj. nakon obavljanja , tj. nakon obavljanja 
kontrole popunjenih upitnika. kontrole popunjenih upitnika. 



Tabeliranje podatakaTabeliranje podataka

JednodimenzionalneJednodimenzionalne tabeletabele
UkrUkršštenoteno tabeliranjetabeliranje
Kompjutersko Kompjutersko tabeliranjetabeliranje
RuRuččnono tabeliranjetabeliranje

Tabelarni podaci omoguTabelarni podaci omoguććavaju avaju 
izraizraččunavanje unavanje srednjih vrednostisrednjih vrednosti ––
modusa, medijane i aritmetimodusa, medijane i aritmetiččke sredine. ke sredine. 



Jednodimenzionalne tabeleJednodimenzionalne tabele

Na pregledan naNa pregledan naččin prikazuju podatke in prikazuju podatke jedne jedne 
varijablevarijable i ui uččestalost pojedinih kategorija.estalost pojedinih kategorija.

Na poNa poččetku analize mogu dati znaetku analize mogu dati značčajne ajne 
informacije informacije o suo sušštini problema koji se istratini problema koji se istražžuje. uje. 

Na osnovu podataka u tabelama moNa osnovu podataka u tabelama možže se e se 
prikazati prikazati histogram frekvencijahistogram frekvencija..



UkrUkrššteno tabeliranjeteno tabeliranje

OmoguOmoguććava da se na pregledan naava da se na pregledan naččin sagleda in sagleda 
odnosodnos dve ili vidve ili višše varijabli.e varijabli.

NajNajččeeššććee primenjivanja tehnika analize podataka primenjivanja tehnika analize podataka 
u marketing istrau marketing istražživanjima.ivanjima.

RazloziRazlozi najnajččeeššćće primene: e primene: 
–– rezultatirezultati analize su razumljivi menadanalize su razumljivi menadžžerima koji erima koji 

nemaju posebno statistinemaju posebno statističčko predznanjeko predznanje
–– proceduraprocedura je dostupna mnogim istraje dostupna mnogim istražživaivaččimaima



Kompjutersko tabeliranjeKompjutersko tabeliranje

Za unos i Za unos i ččuvanje podataka uvanje podataka ččesto se koriste esto se koriste 
datotekedatoteke u formi radnih tabela, npr. Excelu formi radnih tabela, npr. Excel--ove ove 
datoteke.datoteke.

Prednosti Prednosti kompjuterskog tabeliranjakompjuterskog tabeliranja
–– VeVećća brzina i taa brzina i taččnostnost
–– OmoguOmoguććuje komplikovane analize uje komplikovane analize 
–– VeVećći kapacitet za i kapacitet za ččuvanje podatakauvanje podataka
–– Veliki broj softverskih paketaVeliki broj softverskih paketa
–– Bolje i efikasnije Bolje i efikasnije šštampanjetampanje
–– Kontinuirano evidentiranje na trakamaKontinuirano evidentiranje na trakama



RuRuččno tabeliranjeno tabeliranje

Podaci ostaju u Podaci ostaju u originalnoj formioriginalnoj formi umesto umesto 
da se transformida se transformiššu u numeriu u numeriččke ili nove ke ili nove 
kategorije.kategorije.

Jednostavnost obrazaca, nije potrebna Jednostavnost obrazaca, nije potrebna 
kompjuterska oprema. kompjuterska oprema. 

IstraIstražživaivačč verovatno neverovatno nećće sae saččiniti viiniti višše e 
tabela nego tabela nego ššto je stvarno potrebno.to je stvarno potrebno.



Analiza podatakaAnaliza podataka

Deskriptivna analizaDeskriptivna analiza
Analiza jedne varijableAnaliza jedne varijable
Analiza dve varijableAnaliza dve varijable
Analiza viAnaliza višše varijablie varijabli



Deskriptivna analizaDeskriptivna analiza

Transformacija  sirovih Transformacija  sirovih podataka podataka u oblike koje u oblike koje ćće ih e ih 
uuččiniti laganim za shvatanje i interpretiranje, initi laganim za shvatanje i interpretiranje, 
razmerazmešštanje, odlaganje i manipulisanje podacima na tanje, odlaganje i manipulisanje podacima na 
nanaččin koji obezbedjuje dobijanje deskriptivnih in koji obezbedjuje dobijanje deskriptivnih 
informacijainformacija. . 

U praksi marketing istraU praksi marketing istražživanja preteivanja pretežžan broj sluan broj sluččajeva ajeva 
se svodi na se svodi na iskljuisključčivuivu primenu deskriptivne analize. primenu deskriptivne analize. 

ItraItražživanja koja se ne zadovoljavaju samo ivanja koja se ne zadovoljavaju samo opisivanjem opisivanjem 
postojepostojeććeg stanja obuhvataju deskriptivnu analizu kao eg stanja obuhvataju deskriptivnu analizu kao 
prvu fazuprvu fazu i osnov za primenu suptilnijih metoda. i osnov za primenu suptilnijih metoda. 



StatistiStatističčke tehnike u ke tehnike u 
deskriptivnoj analizideskriptivnoj analizi

ProcentiProcenti
ProseciProseci
IndeksiIndeksi



Procenti u deskriptivnoj analiziProcenti u deskriptivnoj analizi

Osnovni cilj izraOsnovni cilj izraččunavanja procenata je da se jasnije unavanja procenata je da se jasnije 
prikaprikažže:e:
–– relativni relativni odnosodnos delova jedne celinedelova jedne celine
–– relativni relativni rastrast ili ili opadanjeopadanje date pojave u vremenu ili neke druge date pojave u vremenu ili neke druge 

relativne odnose velirelativne odnose veliččinaina

Procenat treba izraProcenat treba izraččunavati uzevunavati uzevšši kaoi kao osnovosnov (iznos od (iznos od 
100%) onu varijablu za koju smatramo da je100%) onu varijablu za koju smatramo da je uzrok uzrok date date 
pojave.pojave.

Procente treba primenjivati uvek kada Procente treba primenjivati uvek kada pojednostavljuju pojednostavljuju 
stvari i pomastvari i pomažžu u boljem uou u boljem uoččavanju karakteristiavanju karakterističčnih nih 
odnosaodnosa izmedju pojava.izmedju pojava.

Kod analize Kod analize ukrukršštenih tabelatenih tabela uz pomouz pomoćć procenta treba procenta treba 
biti oprezan u zakljubiti oprezan u zaključčivanju.ivanju.



Proseci u deskriptivnoj analiziProseci u deskriptivnoj analizi

AritmetiAritmetiččka sredinaka sredina -- najnajččeeššćći nai naččin izrain izražžavanja avanja 
proseproseččnih vrednosti odredjenih grupa podataka. nih vrednosti odredjenih grupa podataka. 

Modus Modus i i medijana medijana -- u pojedinim sluu pojedinim sluččajevima ajevima 
pojednostavljuju analizu i istipojednostavljuju analizu i ističču najbitnije u najbitnije 
karakteristike karakteristike grupe. grupe. 

Metod Metod pokretnih proseka pokretnih proseka -- bira se odredjeni broj bira se odredjeni broj 
periodaperioda koji se posmatra (uglavnom se u obzir koji se posmatra (uglavnom se u obzir 
uzimaju novi periodi). uzimaju novi periodi). 



Indeksi u deskriptivnoj analiziIndeksi u deskriptivnoj analizi

Pokazuju Pokazuju odnosodnos neke bazne velineke bazne veliččine koja ima vrednost ine koja ima vrednost 
100 i drugih veli100 i drugih veliččina koje analiziramo.ina koje analiziramo.

KlasiKlasiččan primer su indeksi an primer su indeksi cena cena (baznu godinu ozna(baznu godinu označčimo imo 
sa 100 a zatim izrasa 100 a zatim izraččunavamo indekse rasta ili pada cena unavamo indekse rasta ili pada cena 
u narednim godinama).u narednim godinama).

Bazna veliBazna veliččinaina momožže biti: prosee biti: proseččna potrona potroššnja datog nja datog 
proizvoda, proseproizvoda, proseččno vreme gledanosti TV programa, no vreme gledanosti TV programa, 
proseproseččan dohodak domaan dohodak domaććinstava i sl.instava i sl.

Zahtevaju Zahtevaju proporcionalnu skaluproporcionalnu skalu merenja. merenja. 



Analiza jedne varijableAnaliza jedne varijable

Definisanje hipotezeDefinisanje hipoteze

Testiranje hipotezeTestiranje hipoteze



Definisanje hipotezeDefinisanje hipoteze
IstraIstražživaivačč treba da definitreba da definišše e nultu hipotezunultu hipotezu kako bi mogao kasnije kako bi mogao kasnije 
svoja razmisvoja razmiššljanja usredsrediti u odredjenom pravcu.ljanja usredsrediti u odredjenom pravcu.

Primer (1)Primer (1)
–– Potrebno je doneti odluku o uvodjenju Potrebno je doneti odluku o uvodjenju novog proizvodanovog proizvoda na trna tržžiiššte.te.

–– Donosilac odluke smatra da bi novi proizvod trebalo da obezbedi Donosilac odluke smatra da bi novi proizvod trebalo da obezbedi vivišše od 20% e od 20% 
trtržžiiššnog unog uččeeššćća pa da bude rentabilan.a pa da bude rentabilan.

–– Odluka o uvodjenju novog proizvoda na trOdluka o uvodjenju novog proizvoda na tržžiišštu bitu bićće doneta u slue doneta u sluččaju ako aju ako 
rezultati istrarezultati istražživanja pokaivanja pokažžu da je realno ou da je realno oččekivati trekivati tržžiiššno uno uččeeššćće vee većće od 20%.e od 20%.

–– U odeljenju za marketing istraU odeljenju za marketing istražživanje donosi se odluka da je potrebno sprovesti ivanje donosi se odluka da je potrebno sprovesti 
testiranje trtestiranje tržžiiššta kako bi se saznalo da li je realno ota kako bi se saznalo da li je realno oččekivati da ekivati da ćće novi proizvod e novi proizvod 
obezbediti trobezbediti tržžiiššno uno uččeeššćće vee većće od 20%. e od 20%. 

Nulta Nulta hipotezahipoteza
–– TrTržžiiššno uno uččeeššćće proizvoda A nee proizvoda A nećće biti vee biti većće od 20%e od 20%

AlternativnaAlternativna hipotezahipoteza
–– TrTržžiiššno uno uččeeššćće proizvoda A e proizvoda A ćće biti vee biti većće od 20%e od 20%

Osnovni Osnovni princip princip pri definisanju nulte hipoteze je da ona treba da bude tako pri definisanju nulte hipoteze je da ona treba da bude tako 
postavljena da dokazivanje njene postavljena da dokazivanje njene netanetaččnosti nosti dovodi do odluke koju dovodi do odluke koju žželimo elimo 
doneti.doneti.



MoguMogućće gree grešške pri testiranju ke pri testiranju 
hipotezehipoteze

αα gregrešška ka 
–– Stvarna situacija na trStvarna situacija na tržžiišštu je takva da natu je takva da našš novi proizvod ne novi proizvod ne 

momožže ostvariti tre ostvariti tržžiiššno uno uččeeššćće vee većće od 20%, na bazi istrae od 20%, na bazi istražživanja ivanja 
doneli smo odluku da se proizvod uvede na trdoneli smo odluku da se proizvod uvede na tržžiiššte.te.

–– Posledice su nerentabilan proizvod.Posledice su nerentabilan proizvod.

ββ gregrešška ka 
–– Stvarna situacija je takva da naStvarna situacija je takva da našš novi proizvod monovi proizvod možže ostvariti e ostvariti 

trtržžiiššno uno uččeeššćće vee većće od 20%, na bazi rezultata istrae od 20%, na bazi rezultata istražživanja doneli ivanja doneli 
smo odluku da se proizvod ne uvede na trsmo odluku da se proizvod ne uvede na tržžiiššte.te.

–– Posledice su propuPosledice su propušštene tene ššanse da se preko rentabilnog proizvoda anse da se preko rentabilnog proizvoda 
ostvari odredjeni profit.ostvari odredjeni profit.



Testiranje hipoteze Testiranje hipoteze 

Primer (1)Primer (1)

–– TrTržžiiššni test u 625 prodavnica na odredjenom regionu, uveden ni test u 625 prodavnica na odredjenom regionu, uveden 
novi proizvod i izmereno njegovo unovi proizvod i izmereno njegovo uččeeššćće u ukupnom prometu.e u ukupnom prometu.

–– StatistiStatističča mera je proporcija, uzorak je dovoljno velik a mera je proporcija, uzorak je dovoljno velik ššto to 
ukazuje da se radi o normalnoj distribuciji.ukazuje da se radi o normalnoj distribuciji.

–– Primena ZPrimena Z--testatesta

Primenom Primenom ZZ--testa testa dolazi se do odgovora na pitanje dolazi se do odgovora na pitanje –– da da 
li je rezultat dobijen na bazi nali je rezultat dobijen na bazi naššeg uzorka karakteristieg uzorka karakterističčan an 
za za ččitavu statistiitavu statističčku masu ili je to rezultat sluku masu ili je to rezultat sluččajnog ajnog 
varijabiliteta uzorka. varijabiliteta uzorka. 



Primena HiPrimena Hi--kvadrat testa u analizi kvadrat testa u analizi 
jedne varijablejedne varijable

Veoma Veoma ččestoesto se koristi u marketing istrase koristi u marketing istražživanjima.  ivanjima.  

Podaci su dobijeni na osnovu merenja Podaci su dobijeni na osnovu merenja nominalnenominalne ili ili ordinalne ordinalne skale.skale.

Primer (2)Primer (2)
–– Pretpostavimo da je na uzorku od 100 ispitanika istraPretpostavimo da je na uzorku od 100 ispitanika istražženo u kojoj meri poznaju eno u kojoj meri poznaju 

jednu jednu marku marku automobilskih guma.automobilskih guma.

–– Rezulati odgovora ovog uzorka ispitanika mogu biti izraRezulati odgovora ovog uzorka ispitanika mogu biti izražženi pomoeni pomoćću distribucije u distribucije 
frekvencija. frekvencija. 

NultaNulta hipotezahipoteza
–– Broj potroBroj potroššaačča koji poznaju datu marku jednak je broju potroa koji poznaju datu marku jednak je broju potroššaačča koji je ne a koji je ne 

poznajupoznaju

AlternativnaAlternativna hipotezahipoteza
–– Ne postoji jednaka verovatnoNe postoji jednaka verovatnoćća za svaki odgovora za svaki odgovor

Potrebno je izraPotrebno je izraččunati broj unati broj stepeni slobodestepeni slobode..



Analiza dve varijableAnaliza dve varijable

Marketing istraMarketing istražživaivačča mogu da interesuju karakteristia mogu da interesuju karakterističčne ne 
razlikerazlike izmedju varijabli ili izmedju varijabli ili medjuzavisnostimedjuzavisnosti varijabli.varijabli.

Potrebno je saznati da li postoje znaPotrebno je saznati da li postoje značčajne ajne razlikerazlike izmedju izmedju 
vrednosti vrednosti uzorkauzorka i statistii statističčke mase ili izmedju dva ili vike mase ili izmedju dva ili višše e 
uzoraka. uzoraka. 

StatistiStatističče e tehniketehnike u analizi dveju varijabliu analizi dveju varijabli
–– HiHi--kvadrat testkvadrat test
–– Analiza varijansiAnaliza varijansi
–– Korelaciona analizaKorelaciona analiza
–– Regresiona analizaRegresiona analiza



HiHi--kvadrat test u testiranju razlika kvadrat test u testiranju razlika 
izmedju dve varijableizmedju dve varijable

Primer (3)Primer (3)
–– ŽŽeli se ustanoviti da li postoje karakteristieli se ustanoviti da li postoje karakterističčne razlike izmedju domane razlike izmedju domaććinstava raznih instava raznih 

veliveliččina, kada se radi o odluci koliki ina, kada se radi o odluci koliki frifrižžiderider kupiti?kupiti?

–– Pretpostavimo da smo izabrali sluPretpostavimo da smo izabrali sluččajni uzorak od 300 kupaca, na bazi podataka o ajni uzorak od 300 kupaca, na bazi podataka o 
prodaji u naprodaji u naššim prodavnicama. im prodavnicama. 

–– Uzorak je izabran na bazi vraUzorak je izabran na bazi vraććenih garantnih listova od strane kupaca a zatim je enih garantnih listova od strane kupaca a zatim je 
ustanovljen broj ustanovljen broj ččlanova tih domalanova tih domaććinstava. instava. 

NultaNulta hipotezahipoteza
–– Dve varijable Dve varijable -- veliveliččina ina kupljenog frikupljenog frižžidera i veliidera i veliččina domaina domaććinstava su nezavisne.instava su nezavisne.

Alternativna Alternativna hipotezahipoteza
–– Postoji signifikantna medjuzavisnost izmedju dve varijable.Postoji signifikantna medjuzavisnost izmedju dve varijable.

Potrebno je:Potrebno je:
–– izraizraččunati ounati oččekivani ekivani broj slubroj sluččajevaajeva pod pretpostavkom da je nulta hipoteza tapod pretpostavkom da je nulta hipoteza taččnana
–– odrediti broj odrediti broj stepeni slobodestepeni slobode



Analiza varijanse u testiranju razlika Analiza varijanse u testiranju razlika 
izmedju dve varijableizmedju dve varijable

Primer (4)Primer (4)
–– Potrebno je ustanoviti koje Potrebno je ustanoviti koje ćće od e od ččetiri moguetiri mogućća rea reššenja dizajna enja dizajna 

pakovanja pakovanja proizvoda potroproizvoda potroššaačči najbolje prihvatiti.i najbolje prihvatiti.

–– Nulta hipotezaNulta hipoteza
–– Alternativna hipotezaAlternativna hipoteza
–– Da bi se ustanovilo da li je nulta hipoteza Da bi se ustanovilo da li je nulta hipoteza odbaodbaččenaena ili ne, potrebno je ili ne, potrebno je 

utvrditi utvrditi kritikritiččnu vrednostnu vrednost za Fza F--distribucijudistribuciju

Ispitivanje signifikantnosti pojedinih tretmana u analizi varijaIspitivanje signifikantnosti pojedinih tretmana u analizi varijansense
–– Analizom varijanse je utvrdjeno da je Analizom varijanse je utvrdjeno da je uticaj uticaj pakovanja na prodaju pakovanja na prodaju 

proizvoda signifikantan.proizvoda signifikantan.
–– Ako se Ako se žželi ustanoviti da li je neka od pojedinaeli ustanoviti da li je neka od pojedinaččnih varijanti pakovanja nih varijanti pakovanja 

posebno signifikanta u odnosu na druge, moposebno signifikanta u odnosu na druge, možže se koristiti e se koristiti ScheffeScheffe--ov ov 
testtest..

–– Ako je izraAko je izraččunata vrednost F, po Scheffeunata vrednost F, po Scheffe--ovom testu, veovom testu, većća od kritia od kritiččne ne 
vrednosti F, zakljuvrednosti F, zaključčak je da postoji signifikantna razlika izmedju ak je da postoji signifikantna razlika izmedju 
pakovanja. pakovanja. 



Analiza medjuzavisnosti dve Analiza medjuzavisnosti dve 
varijablevarijable

Primer (5)Primer (5)
–– Pretpostavimo da je proizvodjaPretpostavimo da je proizvodjačč deterddeterdžženta lansirao na trenta lansirao na tržžiiššte te 

novu novu markumarku i da je tome prethodila intenzivna propaganda i da je tome prethodila intenzivna propaganda 
putem televizije. putem televizije. 

–– Preduzeto je istraPreduzeto je istražživanje sa ciljem  da se sagledaju efekti u ivanje sa ciljem  da se sagledaju efekti u 
pogledu povepogledu poveććanja tranja tržžiiššnog unog uččeeššćća.a.

–– Anketirano je 100 potroAnketirano je 100 potroššaačča te marke deterda te marke deterdžženta.enta.

PoPoččetak analize medjuzavisnosti varijabli moetak analize medjuzavisnosti varijabli možže biti e biti 
ukrukršštanje tabelatanje tabela..

PomoPomoćću u dijagrama rasturanjadijagrama rasturanja se mose možže na jednostavan e na jednostavan 
nanaččin stein stećći i predstavapredstava o stepenu medjuzavisnosti dve o stepenu medjuzavisnosti dve 
pojave koje analiziramo.pojave koje analiziramo.



Korelaciona analiza u testiranju Korelaciona analiza u testiranju 
medjuzavisnosti dve varijablemedjuzavisnosti dve varijable

Saznanje se koliki je Saznanje se koliki je stepen stepen medjuzavisnosti medjuzavisnosti 
izmedju varijabli, ali se ne moizmedju varijabli, ali se ne možže objasniti prirodae objasniti priroda
tog odnosa. tog odnosa. 

Korelaciona analiza je korisna kada se taKorelaciona analiza je korisna kada se taččno no 
znaju njene moguznaju njene moguććnosti i kada se kombinuje sa nosti i kada se kombinuje sa 
drugim metodama. drugim metodama. 

U testiranju medjuzavisnosti dve varijable koristi U testiranju medjuzavisnosti dve varijable koristi 
se:se:
–– Koeficijent prosteKoeficijent proste linearne korelacije linearne korelacije 
–– Koeficijent viKoeficijent viššestrukeestruke linearne korelacijelinearne korelacije



Regresiona analiza u testiranju Regresiona analiza u testiranju 
medjuzavisnosti dve varijablemedjuzavisnosti dve varijable

Saznaje se o Saznaje se o uzrocimauzrocima kretanja analizirane pojave i mogukretanja analizirane pojave i moguććnostima nostima 
predvidjanja predvidjanja njenog kretanja u budunjenog kretanja u buduććnosti. nosti. 

Utvrdjivanje koji faktor ima Utvrdjivanje koji faktor ima najvenajvećći uticaj i uticaj na zavisnu varijablu.na zavisnu varijablu.

ZakljuZaključčivanje o ivanje o novim faktorima novim faktorima koji bi mogli uticati na zavisnu varijablu.koji bi mogli uticati na zavisnu varijablu.

JednaJednaččina ina za predvidjanje omoguza predvidjanje omoguććava izraava izraččunavanje ounavanje oččekivanih vrednosti ekivanih vrednosti 
zavisne varijable ako je data bilo koja kombinacija vrednosti nezavisne varijable ako je data bilo koja kombinacija vrednosti nezavisnih zavisnih 
varijabli.varijabli.

Primer (6)Primer (6)
–– Prikupljeni su podaci o obimu Prikupljeni su podaci o obimu prodaje prodaje odredjenog proizvoda i odredjenog proizvoda i ulaganja ulaganja u u 

ekonomsku propagandu na viekonomsku propagandu na višše razlie različčitih regiona. itih regiona. 

–– Ako postoji linearna medjuzavisnost izmedju x i y, tada Ako postoji linearna medjuzavisnost izmedju x i y, tada regresiona jednaregresiona jednaččinaina ima ima 
oblik y=a+bx, a rezultati se koriste za donooblik y=a+bx, a rezultati se koriste za donoššenje odredjenih zakljuenje odredjenih zaključčaka.aka.



Analiza viAnaliza višše varijablie varijabli

Analiza viAnaliza višše varijabli koje su medjusobno e varijabli koje su medjusobno 
povezanepovezane

Analiza viAnaliza višše nezavisnih varijablie nezavisnih varijabli



Analiza viAnaliza višše varijabli koje su e varijabli koje su 
medjusobno povezanemedjusobno povezane

ViViššestruka regresionaestruka regresiona analizaanaliza
DiskriminacionaDiskriminaciona analizaanaliza
KanoniKanoniččka korelaciona analizaka korelaciona analiza
MANOVA metoda MANOVA metoda -- multivarijaciona analiza multivarijaciona analiza 
varijansevarijanse

KanoniKanoniččka korelaciona analiza i multivarijaciona ka korelaciona analiza i multivarijaciona 
analiza varijanse analiza varijanse retkoretko se primenjuju, a njihova se primenjuju, a njihova 
primena dosta je komplikovana.primena dosta je komplikovana.



ViViššestruka regresiona analiza u estruka regresiona analiza u 
marketing istramarketing istražživanjuivanju

Osnovni Osnovni ciljeviciljevi primene viprimene viššestruke regresione analize u marketing estruke regresione analize u marketing 
istraistražživanju:ivanju:
–– Predvidjanje Predvidjanje zavisne varijablezavisne varijable pomopomoćću ustanovljenih odnosa sa u ustanovljenih odnosa sa 

nezavisnom varijablomnezavisnom varijablom
–– Sticanje saznanja o Sticanje saznanja o medjusobnim odnosimamedjusobnim odnosima izmedju nezavisnih varijabli izmedju nezavisnih varijabli 

i zavisne varijable i zavisne varijable 

PrimenaPrimena viviššestruke regresione analize u marketing istraestruke regresione analize u marketing istražživanjuivanju
–– Merenje Merenje faktorafaktora tratražžnje i trnje i tržžiiššnog unog uččeeššćća a 
–– Predvidjanje Predvidjanje prodajeprodaje

Primer (7)Primer (7)
–– PreduzePreduzećće koje proizvodi igrae koje proizvodi igraččke za decu ke za decu žželi da analizom predvidi eli da analizom predvidi 

prodajuprodaju na razlina različčitim regionima.itim regionima.

–– Obim ukupnog maloprodajnog prometa, prisustvo prodajnog Obim ukupnog maloprodajnog prometa, prisustvo prodajnog 
predstavnipredstavnišštva i broj dece upisane u osnovnu tva i broj dece upisane u osnovnu šškolu u regionima kolu u regionima 
predstavljaju nezavisne varijable koje mogu uticati na variranjepredstavljaju nezavisne varijable koje mogu uticati na variranje prodaje prodaje 
igraigraččaka u buduaka u buduććnosti. nosti. 



Diskriminaciona analiza Diskriminaciona analiza 

Varijable koje se analiziraju su sa Varijable koje se analiziraju su sa nominalne skalenominalne skale (npr. potro(npr. potroššaačči i i i 
nepotronepotroššaačči odredjenog proizvoda).i odredjenog proizvoda).

Svaki potroSvaki potroššaačč se pomose pomoćću diskriminacione analize mou diskriminacione analize možže svrstati u e svrstati u 
segment segment intenzivnihintenzivnih potropotroššaačča ili segment a ili segment povremenihpovremenih potropotroššaačča. a. 

Tehnika diskriminacione analize je sliTehnika diskriminacione analize je sliččna na regresionoj analiziregresionoj analizi..

PrimenaPrimena diskriminacione analizediskriminacione analize
–– Utvrdjivanje karakteristika po kojima se razlikuju sluUtvrdjivanje karakteristika po kojima se razlikuju sluššaoci razliaoci različčitih  itih  

radio stanica. radio stanica. 
–– Utvrdjivanje Utvrdjivanje razlikerazlike izmedju kupaca odredjenih tipova automobila.izmedju kupaca odredjenih tipova automobila.
–– Predvidjanje ko Predvidjanje ko ćće a ko nee a ko nećće prihvatiti e prihvatiti nove proizvodenove proizvode..
–– Poredjenje Poredjenje ponaponaššanjaanja potropotroššaačča u kupovini kada su izloa u kupovini kada su izložženi eni 

propagandnim porukama.propagandnim porukama.
–– Utvrdjivanje Utvrdjivanje odnosaodnosa izmedju osobina pojedinaca i njihovih odluka o izmedju osobina pojedinaca i njihovih odluka o 

kupovini.  kupovini.  



Analiza viAnaliza višše nezavisnih varijablie nezavisnih varijabli

Faktorska analizaFaktorska analiza
Analiza skupinaAnaliza skupina
Multidimenzionalna merenjaMultidimenzionalna merenja



Faktorska analizaFaktorska analiza

Faktorska analiza se, za razliku od regresione i diskriminacioneFaktorska analiza se, za razliku od regresione i diskriminacione, , nene
bavi predvidjanjem zavisne varijable.bavi predvidjanjem zavisne varijable.

Sve varijable su Sve varijable su ravnopravneravnopravne..

Cilj je da se broj varijabli Cilj je da se broj varijabli reducirareducira na na ššto manje faktora. to manje faktora. 

PirmenaPirmena faktorske analize u marketing istrafaktorske analize u marketing istražživanjuivanju
–– Analiza imidAnaliza imidžža markea marke
–– Analiza lojalnosti markiAnaliza lojalnosti marki
–– Analiza Analiza ččitanosti itanosti ččasopisaasopisa
–– Analiza Analiza žživotnog stila potroivotnog stila potroššaaččaa
–– Analiza kvalitetnih osobina proizvodaAnaliza kvalitetnih osobina proizvoda
–– Analiza osobina prodavnicaAnaliza osobina prodavnica

Primer (8)Primer (8)
–– IstraIstražživaivačč meri meri stavove stavove potropotroššaačča prema odredjenoj marki automobila.a prema odredjenoj marki automobila.



Analiza skupinaAnaliza skupina

Varijable se razvrstavaju u Varijable se razvrstavaju u grupe grupe na bazi na bazi ššto to 
vevećće razlikee razlike izmedju grupa.izmedju grupa.

Postoji viPostoji višše e metodametoda pomopomoćću kojih se mogu u kojih se mogu 
formirati skupine, a jedna od najjednostavnijih formirati skupine, a jedna od najjednostavnijih 
metoda je metoda je ““brzo grupisanjebrzo grupisanje’’’’. . 

Veoma pogodna tehnika kod Veoma pogodna tehnika kod segmentacije segmentacije 
trtržžiiššta (kada ne postoje kriterijumi za ta (kada ne postoje kriterijumi za 
segmentaciju). segmentaciju). 



Multidimenzionalna merenjaMultidimenzionalna merenja

RazliRazliččite tehnike pomoite tehnike pomoćću kojih prikazujemo razliu kojih prikazujemo različčite ite 
percepcije percepcije i i preferencije preferencije kao takao taččke u geometrijskom ke u geometrijskom 
prostoru (npr. preferencije potroprostoru (npr. preferencije potroššaačča prema nekoj a prema nekoj 
marki).marki).

PomaPomažžu istrau istražživaivačču da bolje u da bolje objasniobjasni::
–– skrivene skrivene osobine proizvodaosobine proizvoda, kako ih vide kupci na tr, kako ih vide kupci na tržžiišštutu
–– kombinacijukombinaciju osobina proizvoda koje kupci najviosobina proizvoda koje kupci najvišše e 

preferirajupreferiraju
–– proizvode koji se smatraju proizvode koji se smatraju supstitutimasupstitutima i one koji se i one koji se 

razlikuju medjusobnorazlikuju medjusobno
–– trtržžiiššne segmentene segmente gde bi se mogli lansirati novi proizvodigde bi se mogli lansirati novi proizvodi



Izbor metoda analize Izbor metoda analize 

Zavisi od:Zavisi od:

–– ciljevaciljeva istraistražživanjaivanja
–– karakteristikakarakteristika podataka koji se prikupljaju i podataka koji se prikupljaju i metodemetode merenja koja merenja koja 

je primenjenaje primenjena
–– pretpostavki pretpostavki za primenu odredjenih statistiza primenu odredjenih statističčkih tehnikakih tehnika

Metode analize se biraju Metode analize se biraju pre pre nego nego ššto se podaci prikupe.to se podaci prikupe.

Primer Primer ((99))

–– SuoSuoččen sa problemom opadanja prodaje preradjevina od en sa problemom opadanja prodaje preradjevina od 
govedjeg mesa jedan proizvodjagovedjeg mesa jedan proizvodjačč se odluse odluččio na istraio na istražživanje sa ivanje sa 
osnovnim ciljem da sazna viosnovnim ciljem da sazna višše o e o faktorima potrofaktorima potroššnjenje i i stavovima stavovima 
potropotroššaačča vezanim za ove proizvode.a vezanim za ove proizvode.



Primer (9)Primer (9)

Koristiti:Koristiti:
–– Srednje vrednosti Srednje vrednosti da se identifikuju kljuda se identifikuju ključčni ni faktorifaktori koji utikoji utičču na metode u na metode 

analize proizvoda na bazi govedjeg mesa. analize proizvoda na bazi govedjeg mesa. 
–– UkrUkrššteno tabeliranjeteno tabeliranje i i HiHi--kvadrat testkvadrat test da se ustanovi da se ustanovi medjuzavisnost medjuzavisnost 

izmedju intenziteta potroizmedju intenziteta potroššnje proizvoda i socioekonomskih karakteristika, nje proizvoda i socioekonomskih karakteristika, 
te faktora koji utite faktora koji utičču na potrou na potroššnju.nju.

–– Kruskal WallisKruskal Wallis test da se ispitaju test da se ispitaju razlikerazlike u srednjim vrednostima izmedju u srednjim vrednostima izmedju 
intenzivnih, srednjih i malih potrointenzivnih, srednjih i malih potroššaačča proizvoda govedjeg mesa.  a proizvoda govedjeg mesa.  

Kombinacija otvorenih pitanja i podsetnikaKombinacija otvorenih pitanja i podsetnikaSocioekonomske karakteristike ispitanikaSocioekonomske karakteristike ispitanika

Otvorena pitanjaOtvorena pitanjaUticaj na zdravljeUticaj na zdravlje

Reakcije na viReakcije na višše tvrdnji o ovim proizvodima, e tvrdnji o ovim proizvodima, 
korikoriššććenjem enjem Likertove skaleLikertove skale

Stavovi prema proizvodima na bazi Stavovi prema proizvodima na bazi 
govedjeg mesagovedjeg mesa

MeseMeseččni intenzitet potroni intenzitet potroššnje domanje domaććinstava instava 
kod kukod kućće i van kue i van kućće, na bazi podataka iz e, na bazi podataka iz 
upitnikaupitnika

PotroPotroššnja proizvoda na bazi govedjeg nja proizvoda na bazi govedjeg 
mesamesa

Rangirati faktore pomoRangirati faktore pomoćću u Likertove skaleLikertove skaleBitni faktori od kojih zavisi potroBitni faktori od kojih zavisi potroššnja nja 
proizvoda na bazi govedjeg mesaproizvoda na bazi govedjeg mesa

Metod merenjaMetod merenjaVarijable Varijable koje koje ćće se meritie se meriti



IzveIzvešštaj o obavljenom taj o obavljenom marketingmarketing
istraistražživanjuivanju

Sumiraju se rezultati i predlaSumiraju se rezultati i predlažžu zakljuu zaključčci.ci.

IzveIzvešštaj je jedan od najvataj je jedan od najvažžnijih faktora koji utinijih faktora koji utičče da li e da li ćće e rezultati rezultati 
marketing istramarketing istražživanja biti pravilno ivanja biti pravilno upotrebljeni upotrebljeni od strane marketing od strane marketing 
menadmenadžžera. era. 

Kvalitet Kvalitet izveizvešštaja uglavnom odrataja uglavnom odražžava kvalitet marketing ava kvalitet marketing istraistražživanjaivanja. . 

Osnovni Osnovni principi principi pisanja izvepisanja izvešštaja:taja:
–– voditi ravoditi raččuna za una za koga koga se izvese izvešštaj pitaj piššee
–– imati uvek na umu osnovne imati uvek na umu osnovne ciljeve ciljeve istraistražživanjaivanja
–– biti biti selektivanselektivan
–– biti biti objektivanobjektivan
–– voditi ravoditi raččuna o una o redosledu izlaganjaredosledu izlaganja
–– pisati pisati jasnojasno



Elementi izveElementi izvešštaja taja 

Naslovna stranaNaslovna strana
SadrSadržžaj izveaj izvešštajataja
Uvodno izlaganjeUvodno izlaganje
Metodologija istraMetodologija istražživanjaivanja
Rezultati istraRezultati istražživanjaivanja
ZakljuZaključčci i preporukeci i preporuke
Prilozi Prilozi 

Neki smatraju da treba na poNeki smatraju da treba na poččetku dati etku dati rezime rezime 
najznanajznaččajnijih rezultata do kojih se doajnijih rezultata do kojih se doššlo. lo. 



Naslovna strana i sadrNaslovna strana i sadržžaj izveaj izvešštajataja

Naslovna stranaNaslovna strana
–– naziv organizacije i pojedinca koji su naziv organizacije i pojedinca koji su obaviliobavili

istraistražživanjeivanje
–– naziv naziv organizacije organizacije za koju je istraza koju je istražživanje ivanje obavljenoobavljeno
–– naslov naslov koji ukazuje na osnovni sadrkoji ukazuje na osnovni sadržžaj istraaj istražživanjaivanja
–– datumdatum kada je izvekada je izvešštaj zavrtaj završšenen

SadrSadržžaj aj izveizvešštajataja
–– prezentira se na prezentira se na popoččetku etku izveizvešštaja taja 
–– obuhvata sve obuhvata sve naslove naslove i i podnaslovepodnaslove u izveu izvešštaju, taju, 

njihovu numeraciju i broj stranice na kojoj se naslov i njihovu numeraciju i broj stranice na kojoj se naslov i 
podnaslov nalazi podnaslov nalazi 



Uvodno izlaganje u izveUvodno izlaganje u izvešštajutaju

Predmet Predmet istraistražživanja precizno definisati, kao i ivanja precizno definisati, kao i 
vreme i prostor na koji se odnosi.vreme i prostor na koji se odnosi.

CiljeveCiljeve istraistražživanja jasno definisati. ivanja jasno definisati. 

Obavestiti Obavestiti ččitaoca o itaoca o vremenuvremenu trajanja trajanja 
istraistražživanja. ivanja. 

Navesti institucije i ljude koji su Navesti institucije i ljude koji su pomogli pomogli da se da se 
istraistražživanje uspeivanje uspeššno obavi. no obavi. 



Metodologija i rezultati istraMetodologija i rezultati istražživanjaivanja

Neophodno je Neophodno je objasnitiobjasniti ččitaocu sledeitaocu sledećće:e:
–– Koji su Koji su izvori podatakaizvori podataka korikoriššććeni i na koji naeni i na koji naččin su podaci prikupljeni. in su podaci prikupljeni. 
–– ZaZaššto je izabrana konkretna to je izabrana konkretna metoda metoda prikupljanja podataka, naprikupljanja podataka, naččin i in i 

sredstva komuniciranja. sredstva komuniciranja. 
–– Ukoliko su primarni podaci prikupljeni na bazi uzorka, objasnitiUkoliko su primarni podaci prikupljeni na bazi uzorka, objasniti kako je kako je 

uzorakuzorak planiran i ostvaren, i u kojoj meri je reprezentativan. planiran i ostvaren, i u kojoj meri je reprezentativan. 
–– Osnovna obaveOsnovna obavešštenja o tenja o organizovanju radaorganizovanju rada na terenu, broju instruktora na terenu, broju instruktora 

i anketara i njihovoj kontroli. i anketara i njihovoj kontroli. 
–– StatistiStatističčke i matematike i matematiččke ke metode metode koje su primenjene prilikom obrade i koje su primenjene prilikom obrade i 

analize prikupljenih podataka.analize prikupljenih podataka.
–– Upozoriti na Upozoriti na ograniograniččenjaenja istraistražživanja u kvalitetnom i kvantitativnom ivanja u kvalitetnom i kvantitativnom 

smislu.smislu.

RezultatiRezultati istraistražživanja: ivanja: 
–– moraju se prezentovati moraju se prezentovati jasnojasno i i ilustrativnoilustrativno
–– u kojoj meri treba objau kojoj meri treba objaššnjavati dobijene rezultate zavisi od toga njavati dobijene rezultate zavisi od toga komekome

je izveje izvešštaj namenjentaj namenjen



ZakljuZaključčci i preporukeci i preporuke

ZakljuZaključčcici se izvode na bazi dobijenih se izvode na bazi dobijenih rezultatarezultata..

PreporukePreporuke
–– Treba uneti u izveTreba uneti u izvešštaj samo kada se to taj samo kada se to tratražži i od od 

istraistražživaivačča. a. 
–– Treba dati oprezno, bazirati na zakljuTreba dati oprezno, bazirati na zaključčcima i uvek cima i uvek 

iznositi dobre i loiznositi dobre i lošše strane e strane odlukaodluka koje se koje se 
preporupreporuččuju, kao i dobre i louju, kao i dobre i lošše strane alternativnih e strane alternativnih 
odluka koje se preporuodluka koje se preporuččuju. uju. 



Prilozi u izvePrilozi u izvešštajutaju

NauNauččna i struna i struččna na literatura literatura koja je korikoja je koriššććenja u istraenja u istražživanju (autori, ivanju (autori, 
izdavaizdavačči, i godina izdanja).i, i godina izdanja).

Izvor  Izvor  svih slusvih služžbenih i neslubenih i neslužžbenih benih sekundarnih podatakasekundarnih podataka koji su koji su 
korikoriššććeni (institucije koje su ih publikovale i vreme publikovanja).eni (institucije koje su ih publikovale i vreme publikovanja).

SluSlužžbeni beni statististatističčki podaciki podaci, da bi ih zainteresovani mogli dublje , da bi ih zainteresovani mogli dublje 
prouprouččiti.iti.

Tabele, slike, grafikoni i drugi radni materijal koji nije uTabele, slike, grafikoni i drugi radni materijal koji nije uššao u ao u 
poglavlje o rezultatima istrapoglavlje o rezultatima istražživanja.ivanja.

Dokumentacija Dokumentacija iz koje se moiz koje se možže videti na bazi e videti na bazi ččega su prikupljeni ega su prikupljeni 
primarni podaciprimarni podaci (npr. popunjeni upitnici).   (npr. popunjeni upitnici).   



GrafiGrafiččko prikazivanje u izveko prikazivanje u izvešštajutaju

NajNajččeeššćće se koriste:e se koriste:
–– ““PitePite’’’’ odnosno krug sa odgovarajuodnosno krug sa odgovarajuććim brojem iseim brojem iseččaka aka 

(npr. tr(npr. tržžiiššno uno uččeeššćće preduzee preduzećća u odnosu na a u odnosu na 
konkurente).konkurente).

–– Grafikoni Grafikoni kada se prikazuje kada se prikazuje kretanje kretanje neke pojave u neke pojave u 
vremenu ili odnosi vivremenu ili odnosi višše pojava (npr. analiza odnosa e pojava (npr. analiza odnosa 
ponude i traponude i tražžnje nekog proizvoda).nje nekog proizvoda).

–– StuboviStubovi kada se kada se porediporedi vivišše pojava u vie pojava u višše vremenskih e vremenskih 
perioda (npr. struktura potroperioda (npr. struktura potroššnje stanovninje stanovnišštva u tva u 
dudužžem vremenskom periodu radi predvidjanja em vremenskom periodu radi predvidjanja 
agregatne traagregatne tražžnje).nje).

Neophodno je pronaNeophodno je pronaćći i optimalnu kombinacijuoptimalnu kombinaciju
crtecrtežža i teksta ne samo u kvantitativnom nego i a i teksta ne samo u kvantitativnom nego i 
kvalitativnom smislu.kvalitativnom smislu.



Pitanja za kolokvijumPitanja za kolokvijum

1.1. Priprema podataka za analizuPriprema podataka za analizu
2.2. Deskriptivna analizaDeskriptivna analiza
3.3. Analiza jedne varijableAnaliza jedne varijable
4.4. Analiza dve varijableAnaliza dve varijable
5.5. Korelaciona i regresiona analizaKorelaciona i regresiona analiza
6.6. Analiza viAnaliza višše varijabli koje su medjusobno e varijabli koje su medjusobno 

povezanepovezane
7.7. Analiza viAnaliza višše nezavisnih varijabli e nezavisnih varijabli 
8.8. IzveIzvešštaj o obavljenom  marketingtaj o obavljenom  marketing istraistražživanjuivanju



Seminar Seminar 

Analiza jedne varijable na konkretnom Analiza jedne varijable na konkretnom 
primeruprimeru

–– Primeri: 1 i 2Primeri: 1 i 2
–– Standardna greStandardna grešškaka
–– ZZ--testtest
–– HiHi--kvadrat testkvadrat test



Seminar 2Seminar 2
Analiza Analiza dve varijabledve varijable

Analiza razlika izmedju dve varijable na konkretnom Analiza razlika izmedju dve varijable na konkretnom 
primeruprimeru

–– Primeri: 3 i 4Primeri: 3 i 4
–– HiHi--kvadrat testkvadrat test
–– Analiza varijanseAnaliza varijanse

Analiza medjuzavisnosti izmedju dve varijable na Analiza medjuzavisnosti izmedju dve varijable na 
konkrentom primerukonkrentom primeru

–– Primeri: 5 i 6Primeri: 5 i 6
–– Korelaciona analiza Korelaciona analiza 
–– Regresiona analizaRegresiona analiza



Seminar 3Seminar 3

Analiza Analiza vivišše varijablie varijabli

Analiza viAnaliza višše varijabli koje su medjusobno povezane na e varijabli koje su medjusobno povezane na 
konkretnom primerukonkretnom primeru

–– Primer: 7Primer: 7
–– ViViššestruka regresiona analizaestruka regresiona analiza

Analiza viAnaliza višše nezavisnih varijabli na konkretnom primerue nezavisnih varijabli na konkretnom primeru

–– Primer: 8Primer: 8
–– Faktorska analizaFaktorska analiza



Seminar 4Seminar 4

Izbor metoda analize na konkretnom Izbor metoda analize na konkretnom 
primeruprimeru

–– Primer: 9Primer: 9
–– Metode merenja (Likertova skala, upitnik)Metode merenja (Likertova skala, upitnik)
–– Metode analize (srednje vrednosti, HiMetode analize (srednje vrednosti, Hi-- kvadrat kvadrat 

test)test)



Seminar 5Seminar 5

Primena Primena statististatističčke tehnikeke tehnike u konkretnom u konkretnom 
marketing istramarketing istražživanjuivanju

1.1. Primena regresione analize u istraPrimena regresione analize u istražživanju ivanju 
tratražžnje nje 


