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Priprema podataka za analizu
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m /abeliranje podataka




Kontrola prikupljenih podataka

m Osnovni cilj kontrole je da se otkriju eventualne greske u
prikupljenim upitnicima i isprave, ako je moguce.

m Kontrola koja se obavlja od strane /spitivaca, instruktora
na terenu i /strazivaca uvek je potrebna i moze znacajno
uticati na kvalitet informacija.

m Kontrola /spitivaca na terenu najcesce se svodi na
sledeCe provere svakog pojedinacnog upitnika:
— Da li je upitnik kompletan?
— Da li su odgovori Citljivi i razumljivi?
— Da li je upitnik konzistentan?




Kodiranje podataka

Osnovni princip kojeg se treba pridrzavati je da svaka kategorija
kojoj se daje poseban kod (broj, slovo ili neki drugi znak) mora biti
precizno odredjena.

Dodeljivanje koda svakoj kategoriji relativno lako se sprovodi
prilikom kodiranja zatvorenih pitanja — dihotomnih pitanja i pitanja
sa vise mogucih odgovora.

Kodiranje otvorenih pitanja je teze.

Zatvorkena pitanja moguce je kodirati prethodno, tj. pri sastavljanju
upitnika.

Otvorena pitanja se kodiraﬂ'(u naknadno, tj. nakon obavljanja
kontrole popunjenih upitnika.




Tabeliranje podataka

m Jednodimenzionalne tabele
m Ukrsteno tabeliranje

m Kompjutersko tabeliranje

m Rucno tabeliranje

m Tabelarni podaci omogucavaju
izraCunavanje srednjin vrednosti —
modusa, medijane i aritmeticke sredine.




Jednodimenzionalne tabele

m Na pregledan nacin prikazuju podatke jedne
varijable i uCestalost pojedinih kategorija.

m Na pocetku analize mogu dati znacajne
informacije o sustini problema koji se istrazuje.

m Na osnovu podataka u tabelama moze se
prikazati Aistogram frekvencija.




Ukrsteno tabeliranje

m Omogucava da se na pregledan nacin sagleda
odnos dve ili vise varijabli.

m /Ngjcesce primenjivanja tehnika analize podataka
u marketing istrazivanjima.

m Raz/ozi najcesce primene:
— rezultati analize su razumljivi menadzerima Kkoji
nemaju posebno statisticko predznanje

— procedura je dostupna mnogim istrazivacima




Kompjutersko tabeliranje

m Za unos i Cuvanje podataka Cesto se koriste
datoteke u formi radnih tabela, npr. Excel-ove
datoteke.

m Prednosti kompjuterskog tabeliranja
— Veca brzina i tacnost
— Omogucuje komplikovane analize
— Vedi kapacitet za Cuvanje podataka
— Veliki broj softverskih paketa
— Bolje i efikasnije stampanje
— Kontinuirano evidentiranje na trakama




Rucno tabeliranje

m Podaci ostaju u original/noj formi umesto
da se transformisu u numericke ili nove
kategorije.

m Jednostavnost obrazaca, nije potrebna
kompjuterska oprema.

m Istrazivac verovatno nece saciniti vise
tabela nego sto je stvarno potrebno.




Analiza podataka

m Deskriptivha analiza
m Analiza jedne varijable
m Analiza dve varijable
m Analiza vise varijabli



Deskriptivha analiza

m Transformacija sirovih podataka u oblike koje Ce ih
uciniti laganim za shvatanije i interpretiranje,
razmestanje, odlaganje i manipulisanje podacima na
nacin koji obezbedjuje dobijanje deskriptivnih
Informacija.

U praksi marketing istrazivanja pretezan broj slucajeva
se svodi na /isk/jucivu primenu deskriptivne analize.

Itrazivanja koja se ne zadovoljavaju samo opisivanjem
postojeceg stanja obuhvataju deskriptivhu analizu kao
prvu fazu i osnov za primenu suptilnijih metoda.




Statisticke tehnike u
deskriptivnoj analizi

m Procenti
m Proseci
mIndeksi




Procenti u deskriptivhoj analizi

Osnovni cilj izracunavanja procenata je da se jasnije
prikaze:
— relativni odnos delova jedne celine

— relativni rastili opadanje date pojave u vremenu ili neke druge
relativhe odnose veliCina

Procenat treba izracunavati uzevsi kao osnov (iznos od
100%) onu varijablu za koju smatramo da je vzrok date
pojave.

Procente treba primenjivati uvek kada pojednostavijuju
stvari i pomazu u boljem uocavanju karakteristicnih
odnosa izmedju pojava.

Kod analize wkrstenih tabela uz pomoc procenta treba
biti oprezan u zakljucivaniju.




Proseci u deskriptivnoj analizi

m Aritmeticka sredina - najcesci nacin izrazavanja
prosecnih vrednosti odredjenih grupa podataka

m Modusi medjjana - u pojedinim slucajevima
pojednostavljuju analizu i istiCu najbitnije
Karakteristike grupe.

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




Indeksi u deskriptivnhoj analizi

Pokazuju odnos neke bazne veliCine koja ima vrednost
100 i drugih velicina koje analiziramo.

Klasican primer su indeksi cena (baznu godinu oznacimo
sa 100 a zatim izracunavamo indekse rasta ili pada cena
u narednim godinama).

Bazna velicina moze biti: proseCna potrosnja datog
proizvoda, prosecno vreme gledanosti TV programa,
prosecan dohodak domacinstava i sl.

Zahtevaju proporcionalnu skalu merenja.




Analiza jedne varijable

m Definisanje hipoteze

m Testiranje hipoteze




Definisanje hipoteze

m Istrazivac treba da definiSe nu/tu hipotezu kako bi mogao kasnije
svoja razmisljanja usredsrediti u odredjenom pravcu.

m Primer (1)

— Potrebno je doneti odluku o uvodjenju novog proizvoda na trziste.

— Donosilac odluke smatra da bi novi proizvod trebalo da obezbedi vise od 20%
trziSnog ucesca pa da bude rentabilan.

— Odluka o uvodjenju novog proizvoda na trZistu bie doneta u slucaju ako
rezultati istrazivanja pokazu da je realno ocekivati trzisno ucesce vece od 20%.

— U odeljenju za marketing istrazivanje donosi se odluka da je potrebno sprovesti
testiranje trzista kako bi se saznalo da li je realno ocekivati da Ce novi proizvod
obezbediti trzisno ucesce vece od 20%.

Nulta hipoteza

— TrzisSno ucesce proizvoda A nece biti vece od 20%
Alternativna hipoteza

— TrziSno ucesce proizvoda A Ce biti vece od 20%

Osnovni princip pri definisanju nulte hipoteze je da ona treba da bude tako
postavljena da dokazivanje njene netacnosti dovodi do odluke koju zelimo

doneti.




Moguce greske pri testiranju
hipoteze

B g greska

— Stvarna situacija na trzistu je takva da nas novi proizvod ne
moze ostvariti trzisno ucesce vece od 20%, na bazi istrazivanja
doneli smo odluku da se proizvod uvede na trziste.

— Posledice su nerentabilan proizvod.

m S greska

— Stvarna situacija je takva da nas novi proizvod moze ostvariti
trzisno ucesce vece od 20%, na bazi rezultata istrazivanja doneli
smo odluku da se proizvod ne uvede na trziste.

— Posledice su propustene sanse da se preko rentabilnog proizvoda
ostvari odredjeni profit.




Testiranje hipoteze

m Primer (1)

— Trzisni test u 625 prodavnica na odredjenom regionu, uveden
novi proizvod i izmereno njegovo ucesce u ukupnom prometu.

— StatistiCa mera je proporcija, uzorak je dovoljno velik sto
ukazuje da se radi o normalnoj distribuciji.

— Primena Z-testa

m Primenom Z-testa dolazi se do odgovora na pitanje — da
li je rezultat dobijen na bazi naseg uzorka karakteristican
za Citavu statisticku masu ili je to rezultat slucajnog
varijabiliteta uzorka.




Primena Hi-kvadrat testa u analizi
jedne varijable

Veoma Cesto se koristi u marketing istrazivanjima.
Podaci su dobijeni na osnovu merenja nominaine ili ordinalne skale.

Primer (2)

— Pretpostavimo da je na uzorku od 100 ispitanika istrazeno u kojoj meri poznaju
jednu marku automobilskih guma.

— Rezulati odgovora ovog uzorka ispitanika mogu biti izrazeni pomocu distribucije
frekvencija.

Nulta hipoteza
— Broj potroSaca koji poznaju datu marku jednak je broju potrosaca koji je ne
poznaju

Alternativna hipoteza
— Ne postoji jednaka verovatnoca za svaki odgovor

Potrebno je izraCunati broj stepeni slobode.




Analiza dve varijable

m Marketing istrazivaca mogu da interesuju karakteristicne
razlike izmedju varijabli ili medjuzavisnosti varijabli.

m Potrebno je saznati da li postoje znacajne raz/ike izmedju
vrednosti vzorka i statisticke mase ili izmedju dva ili vise
uzoraka.

m StatistiCe fehinike u analizi dveju varijabli
— Hi-kvadrat test
— Analiza varijansi
— Korelaciona analiza
— Regresiona analiza




Hi-kvadrat test u testiranju razlika
izmedju dve varijable

Primer (3)

— Zeli se ustanoviti da li postoje karakteristi¢ne razlike izmedju domacinstava raznih
veliina, kada se radi o odluci koliki frizider kupiti?

Pretpostavimo da smo izabrali slucajni uzorak od 300 kupaca, na bazi podataka o
prodaji u nasim prodavnicama.

Uzorak je izabran na bazi vracenih garantnih listova od strane kupaca a zatim je
ustanovljen broj ¢lanova tih domacinstava.

Nulta hipoteza
— Dve varijable - velicina kupljenog frizidera i veliCina domacinstava su nezavisne.

Alternativna hipoteza
— Postoji signifikantna medjuzavisnost izmedju dve varijable.

Potrebno je:
— izraCunati ocekivani broj slucajeva pod pretpostavkom da je nulta hipoteza tacna
— odrediti broj stepeni slobode




Analiza varijanse u testiranju razlika
izmedju dve varijable

m Primer (4)

Potrebno je ustanoviti koje Ce od Cetiri moguca resenja dizajna
pakovanja proizvoda potrosaci najbolje prihvatiti.

Nulta hipoteza
Alternativna hipoteza

Da bi se ustanovilo da li je nulta hipoteza odbacena ili ne, potrebno je
utvrditi kriticnu vrednost za F-distribuciju

m Ispitivanje signifikantnosti pojedinih tretmana u analizi varijanse

— Analizom varijanse je utvrdjeno da je uticaj pakovanja na prodaju
proizvoda signifikantan.

— Ako se zeli ustanoviti da li je neka od pojedinacnih varijanti pakovanja
posebno signifikanta u odnosu na druge, moze se koristiti Scheffe-ov
test.

— Ako je izraCunata vrednost F, po Scheffe-ovom testu, veca od kriticne
vrednosti F, zakljucak je da postoji signifikantna razlika izmedju
ELOEIIER




Analiza medjuzavisnosti dve
varijable

m Primer (5)

— Pretpostavimo da je proizvodjacC deterdzenta lansirao na trziste
novu /marku i da je tome prethodila intenzivha propaganda
putem televizije.

— Preduzeto je istrazivanje sa ciliem da se sagledaju efekti u
pogledu povecanja trziSnog ucesca.

— Anketirano je 100 potrosaca te marke deterdzenta.

m Pocetak analize medjuzavisnosti varijabli moze biti
ukrstanje tabela.

m PomocCu djjagrama rasturanja se moze na jednostavan
nacin steci predstava o stepenu medjuzavisnosti dve
pojave koje analiziramo.




Korelaciona analiza u testiranju
medjuzavisnosti dve varijable

m Saznanje se koliki je stepen medjuzavisnosti
izmedju varijabli, ali se ne moze objasniti priroda
tog odnosa.

m Korelaciona analiza je korisna kada se tacno
znaju njene mogucnosti i kada se kombinuje sa
drugim metodama.

m U testiranju medjuzavisnosti dve varijable koristi
se:

— Koeficijent proste linearne korelacije
— Koeficijent visestruke linearne korelacije




Regresiona analiza u testiranju
medjuzavisnosti dve varijable

Saznaje se o wzrocima kretanja analizirane pojave i mogucnostima
predvidianja njenog kretanja u buducnosti.

Utvrdjivanje koji faktor ima najveci uticaj na zavisnu varijablu.
ZakljuCivanje o novim faktorima koji bi mogli uticati na zavisnu varijablu.

Jednacina za Bredvidjanje omogucava izracunavanje ocekivanih vrednosti
zavisne varijable ako je data bilo koja kombinacija vrednosti nezavisnih
varijabli.

Primer (6)
— Prikupljeni su podaci o obimu prodgaje odredjenog proizvoda i uiaganja u
ekonomsku propagandu na vise razlicitih regiona.

— Ako postoji linearna medjuzavisnost izmedju x i y, tada regresiona jednacina ima
oblik y=a+Dbx, a rezultati se koriste za donosenje odredjenih zakljucaka.




Analiza vise varijabli

m Analiza vise varijabli koje su medjusobno
povezane

m Analiza vise nezavisnih varijabli




Analiza vise varijabli koje su
medjusobno povezane

m Visestruka regresiona analiza
m Diskriminaciona analiza
m Kanonicka korelaciona analiza

= MANOVA metoda - multivarijaciona analiza
varijanse

m Kanonicka korelaciona analiza i multivarijaciona
analiza varijanse retko se primenjuju, a njihova
primena dosta je komplikovana.




Visestruka regresiona analiza u
marketing istrazivanju

m  Osnovni ciljevi primene visestruke regresione analize u marketing
istrazivanju:

— Predvidjanje zavisne varijable pomocu ustanovljenih odnosa sa
nezavisnom varijablom

— Sticanje saznanja o medjusobnim odnosima izmedju nezavisnih varijabli
| zavisne varijable

m Primena visestruke regresione analize u marketing istrazivanju
— Merenje faktora traznje i trziSnog ucesca
— Predvidjanje prodaje

m Primer (/)

— Preduzece koje proizvodi igracke za decu zeli da analizom predvidi
prodaju na razlicitim regionima.

— Obim ukupnog maloprodajnog prometa, prisustvo prodajnog
predstavnistva i broj dece upisane u osnovnu skolu u regionima
predstavIJa]b u nezavisne varijable koje mogu uticati na variranje prodaje
igraCaka u buducnosti.




Diskriminaciona analiza

Varijable koje se analiziraju su sa nominalne skale (npr. potrosaci i
nepotrosaci odredjenog proizvoda).

Svaki potrosac se pomocu diskriminacione analize moze svrstatj u
segment /ntenzivnih potrosaca ili segment povremenih potrosaca.

Tehnika diskriminacione analize je slicna regresionoj analizi.

Primena diskriminacione analize

Utvrdjivanje karakteristika po kojima se razlikuju slusaoci razlicitih
radio stanica.

Utvrdjivanje raziike izmedju kupaca odredjenih tipova automobila.
Predvidjanje ko ¢e a ko nece prihvatiti nove proizvode.

Poredjenje ponasanja potrosaca u kupovini kada su izlozeni
propagandnim porukama.

Utvrdjivanje odnosa izmedju osobina pojedinaca i njihovih odluka o
kupovini.




Analiza vise nezavisnih varijabli

m Faktorska analiza
m Analiza skupina
m Multidimenzionalna merenja




Faktorska analiza

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

Sve varijable su ravnopravne.
Cilj je da se broj varijabli reducira na sto manje faktora.

Pirmena faktorske analize u marketing istrazivanju
— Analiza imidza marke

Analiza lojalnosti marki

Analiza Citanosti casopisa

Analiza zivotnog stila potrosaca

Analiza kvalitetnih osobina proizvoda

Analiza osobina prodavnica

Primer (8)
— IstrazivaC meri stavove potrosaca prema odredjenoj marki automobila.




Analiza skupina

m Varijable se razvrstavaju u grupe na bazi sto
vece razlike izmedju grupa.

m Postoji vise metoda pomocu kojih se mogu
formirati skupine, a jedna od najjednostavnijih
metoda je “brzo grupisanje”.

m Veoma pogodna tehnika kod segmentacije
trzista (kada ne postoje kriterijumi za
segmentaciju).




Multidimenzionalna merenja

m RazliCite tehnike pomocu kojih prikazujemo razlicite
percepcije i preferencije kao tacke u geometrijskom
prostoru (npr. preferencije potroSaca prema nekoj
marki).

m Pomazu istrazivacu da bolje objasni:
— skrivene osobine proizvoda, kako ih vide kupci na trzistu

— kombinaciju osobina proizvoda koje kupci najvise
preferiraju

— proizvode koji se smatraju supstitutima i one Koji se
razlikuju medjusobno

— trzisne segmente gde bi se mogli lansirati novi proizvodi




Izbor metoda analize

m Zavisi od:

— clljeva istrazivanja

— Kkarakteristika podataka koji se prikupljaju i metode merenja koja
je primenjena

— pretpostavki za primenu odredjenih statistickih tehnika

m Metode analize se biraju pre nego sto se podaci prikupe.

m Primer (9)

— Suocen sa problemom opadanja prodaje preradjevina od
govedjeg mesa jedan proizvodjac se odlucio na istrazivanje sa
osnovnim ciljem da sazna vise o faktorima potrosnjei stavovima
potrosaca vezanim za ove proizvode.




Primer (9)

Varijable koje ¢e se meriti

Metod merenja

Bitni faktori od kojih zavisi potrosnja
proizvoda na bazi govedjeg mesa

Rangirati faktore pomocu Likertove skale

PotrosSnja proizvoda na bazi govedjeg
mesa

Mesecni intenzitet potrosnje domacinstava
kod kuce i van kuce, na bazi podataka iz
upitnika

Stavovi prema proizvodima na bazi
govedjeg mesa

Reakcije na viSe tvrdnji o ovim proizvodima,
koris¢enjem Likertove skale

Uticaj na zdravlje

Otvorena pitanja

Socioekonomske karakteristike ispitanika

Kombinacija otvorenih pitanja i podsetnika

m Koristiti:

— Srednje vrednosti da se identifikuju kljucni 7aktori koji utiCcu na metode
analize proizvoda na bazi govedjeg mesa.

— Ukrsteno tabeliranjei Hi-kvadrat test da se ustanovi medjuzavisnost
izmedju intenziteta potrosnje proizvoda i socioekonomskih karakteristika,
te faktora koji utiCu na potrosnju.

— Kruskal Wallis test da se ispitaju raz/ike u srednjim vrednostima izmedju
intenzivnih, srednjih i malih potrosaca proizvoda govedjeg mesa.




Izvestaj o obavljenom marketing
istrazivanju

Sumiraju se rezultati i predlazu zakljucci.

Izvestaj je jedan od najvaznijih faktora koji utiCe da li Ce rezultati

marketing istrazivanja biti pravilno upotrebljeni od strane marketing
menadzera.

Kvalitet izvestaja uglavnom odrazava kvalitet marketing /strazivanja.

Osnovni principi pisanja izvestaja:
voditi racuna za koga se izvestaj pise
imati uvek na umu osnovne cijeve istrazivanja
biti selektivan
biti objektivan
voditi racuna o redosledu izlaganja
pisati jasno




Elementi izvestaja

m Naslovna strana

m Sadrzaj izvestaja

m Uvodno izlaganje

m Metodologija istrazivanja
m Rezultati istrazivanja

m Zakljucci i preporuke

m Prilozi

m Neki smatraju da treba na pocetku dati rezime
najznacaijnijih rezultata do kojih se doslo.




Naslovna strana i sadrzaj izvestaja

m Naslovna strana
— naziv organizacije i pojedinca koji su obavili
istrazivanje
— naziv organizacije za koju je istrazivanje obavijeno
— naslov koji ukazuje na osnovni sadrzaj istrazivanja
— gatum kada je izvestaj zavrsen

m Sadrzajizvestaja
— prezentira se na pocetku izvestaja

— obuhvata sve naslovei podnaslove u izvestaju,
njihovu numeraciju i broj stranice na kojoj se naslov |
podnaslov nalazi




Uvodno izlaganje u izvestaju

m Predmetistrazivanja precizno definisati, kao i
vreme i prostor na koji se odnosi.

m (i/jeveistrazivanja jasno definisati.

m Obavestiti Citaoca o vremenu trajanja
Istrazivanja.

m Navesti institucije i ljude koji su pomog/i da se
istrazivanje uspesno obavi.




Metodologija i rezultati istrazivanja

m Neophodno je objasniti Citaocu sledece:
Koji su izvori podataka korisceni i na koji nacin su podaci prikupljeni.
Zasto je izabrana konkretna metoda prikupljanja podataka, nacin i
sredstva komuniciranja.

Ukoliko su primarni podaci prikupljeni na bazi uzorka, objasniti kako je
uzorak planiran i ostvaren, i u kojoj meri je reprezentativan.

Osnovna obavestenja o organizovanju rada na terenu, broju instruktora
| anketara i njihovoj kontroli.

Statisticke i matematicke metode koje su primenjene prilikom obrade i
analize prikupljenih podataka.

Upozoriti na ogranicenja istrazivanja u kvalitethom i kvantitativhom
smislu.

m  Rezultatiistrazivanja:
— moraju se prezentovati jasno i ilustrativno

— u kojoj meri treba objasnjavati dobijene rezultate zavisi od toga kome
je izvestaj namenjen




Zakljucci i preporuke

m Zakljucci se izvode na bazi dobijenih rezultata.

m Preporuke

— Treba uneti u izvestaj samo kada se to fraz/ od
istrazivaca.

— Treba dati oprezno, bazirati na zakljuccima i uvek
iznositi dobre i lose strane od/uka koje se
preporucuju, kao i dobre i lose strane alternativnih
odluka koje se preporucuju.




Prilozi u izvestaju

Naucna i strucna /iteratura koja je koris¢enja u istrazivanju (autori,
izdavaci, i godina izdanja).

Izvor svih sluzbenih i nesluzbenih sekunaarnih podataka koji su
korisCeni (institucije koje su ih publikovale i vreme publikovanja).

Sluzbeni statisticki podaci, da bi ih zainteresovani mogli dublje
prouciti.

Tabele, slike, grafikoni i drugi radni materijal koji nije usao u
poglavlje o rezultatima istrazivanja.

Dokumentagya iz koje se moze videti na bazi cega su prikupljeni
primarni poaaci (npr. popunjeni upitnici).




Graficko prikazivanje u izvestaju

m NajCesce se koriste:

— “Pite”odnosno krug sa odgovarajucim brojem isecaka
(npr. trzisno ucesce preduzeca u odnosu na
konkurente).

— Grafikon/ kada se prikazuje kretanje neke pojave u
vremenu ili odnosi vise pojava (npr. analiza odnosa
ponude i traznje nekog proizvoda).

— Stubovi kada se poredivise pojava u vise vremenskih
perioda (npr. struktura potrosnje stanovnistva u
duzem vremenskom periodu radi predvidjanja
agregatne traznje).

m Neophodno je pronaci optimalnu kombinaciju
crteza i teksta ne samo u kvantitativnom nego i
kvalitativhom smislu.




Pitanja za kolokvijum
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Izvestaj o obavljenom marketing istrazivanju




Seminar

m Analiza jedne varijable na konkretrnom
primeru

—Primeri: 11 2

— Standardna greska
— Z-test

— Hi-kvadrat test




Seminar 2

m Analiza dve varijable

m Analiza razlika izmedju dve varijable na konkretnom
primeru

— Primeri: 314
— Hi-kvadrat test
— Analiza varijanse

m Analiza medjuzavisnosti izmedju dve varijable na
Konkrentom primeru

— Primeri: 516
— Korelaciona analiza
— Regresiona analiza




Seminar 3

m Analiza vise varijabli

m Analiza vise varijabli koje su medjusobno povezane na
Konkretrnom primeru

— Primer: 7
— Visestruka regresiona analiza

m Analiza vise nezavisnih varijabli na konkretnom primeru

— Primer: 8
— Faktorska analiza




Seminar 4

m [7bor metoda analize na konkretnom
primeru

— Primer: 9
— Metode merenja (Likertova skala, upitnik)

— Metode analize (srednje vrednosti, Hi- kvadrat
test)




Seminar 5

m Primena statisticke tehnike u konkretnom
marketing istrazivanju

1. Primena regresione analize u istrazivanju
traznje




