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UvoD

U danaSnjem svetu, ,,globalnom selu’’ kako ga je nazvao MarSal Mekluan, svi procesi
I promene dobijaju neki zapanjujuci zalet. Svet se menja zapanjujuée brzo. Danas nista nije
isto kao juce, a sutra ¢e se jo§ viSe razlikovati od sadasnjosti. Ovakav razvoj dogadaja ne
moze da mimoide ni marketinSku praksu. Organizacije se suocavaju sa teSkim odlukama kada
se ima u vidu da je oslanjanje na istu strategiju marketinga u duzem periodu veoma rizi¢no,
kao Sto je i prelazak na nove strategije. Sa druge strane, globalizacija, tehnoloski napredak i
deregulacija pruzaju, naizgled, neograni¢ene mogucnosti. Osnovni zadatak marketinga je da u
ovim uslovima identifikuje 1 zadovolji potrebe potrosaca, na profitabilan nacin.

MarketinSki stru¢njaci moraju da budu vesSti u stimulisanju traznje za njihovim
uslugama ili proizvodima. To znaci da oni moraju ponuditi trziStu proizvode kakve trziste
zahteva. To nije mogucée bez sprovodenja opseznih istrazivanja o navikama, Zeljama,
potrebama, zadovoljstvu potroSaca. Zadovoljiti potrebe potroSata u uslovima globalne
konkurencije nije viSe dovoljno; o¢ekivanja potrosaca se moraju nadmasiti i premasiti kako bi
potroSac nastavio da koristi usluge kompanije. Ova €injenica se narocito istice u turizmu ako
se ima u vidu da se zadovoljenjem potrebe za odmorom, razonodom, upoznavanjem novih
predela, novim iskustvom, potreba ne gasi ve¢ se javljaju nove vise potrebe.

U skladu sa novim trendovima i marketing filozofija je dozivela zaokret od pokuSaja
stvaranja superiornog proizvoda/usluge ka kreiranju zadovoljnog 1 lojalnog potrosaca.
Zadovoljstvo potroSaca se mora kontinuirano pratiti te ¢emo u ovom radu obraditi potroSace u
turizmu kao 1 metode merenja satisfakcije potrosaca. Instrumenti koji kvantifikuju ¢injenice
nose sa sobom 1 jednu opasnost. Opasnost da se idealni potrosa¢ ne mora poklapati ni sa
jednom jedinkom populacije. Postoje i posalice koje se odnose na aritmeti¢ku sredinu kao §to
je ,,glava u frizderu, noge u kaminu, a u proseku se ose¢am jako prijatno". Posmatranjem
svega kroz brojeve rizikujemo da izgubimo Coveka koji se krije iza popunjenog upitnika sa
svojim specificnim stavom i razlozima zbog kojih je (ne)zadovoljan. Takode, u manjim
organizacijama koje ne mogu da sprovode finansijski zahtevna trzisna istrazivanja i koje ne
poseduju odredeni nivo struc¢nosti postavlja se pitanje kvaliteta instrumenta koji su kreirali.

lako, kao i svi drugi metodi poseduju nedostatke, kvantitativne tehnike ostaju
nezamenjive na ovom nivou razvitka metodoloske nauke. Smatraju¢i da se one neophodno
moraju dopuniti kvalitativnim tehnikama kao Sto su diskusije (intervjui) putem fokus grupa,
veci deo rada posvecujemo upravo fokus grupama istiCuc¢i sve njihove karakteristike, mane,
faze u sprovodenju 1 specifi¢nosti.
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1. POTROSACI NA TURISTICKOM TRZISTU

Potrosa¢ ili konzument je fizicko ili pravno lice koje Koristi proizvode i usluge
stvorene u privredi. Koncept potroSaca/konzumenta se moze koristiti u razli¢itim varijantama,
pa znacaj 1 koriS¢enje tog termina moze varirati. Kada ekonomisti, biznismeni 1 marketinski
struénjaci pricaju o potrosacima, oni uglavnom govore o licu bez individualnosti, licu sa
odredenim potrebama koje potroSnjom zadovoljava. Medutim, danas se sve viSe 1 vise
primenjuje individualni pristup potroSacu, jer na slobodnim trZiStima potroSaci diktiraju koje 1
kakve proizvode i usluge Zele i trebaju.

1.1. Definisanje, kategorizacija i tipologija potrosaca u turizmu

PotroSaci poseduju sredstva koja ¢e utroSiti na proizvod ili uslugu koja im najviSe
odgovara na osnovu cene ili kvaliteta. Uvrezena definicija potroSaca/konzumenta definise 1
kao individuu koja poseduje finansijska sredstva, mogucnosti i prava na osnovu kojih
ostvaruje pravo slobodnog odabira usluga i proizvoda. *

Potrosa¢ moze 1 ne mora biti kupac, ali je on svakako korisnik, bilo da je sam izvrSio
kupovinu, ili neko drugi u njegovo ime,ili mu je neko ustupio pravo kori$¢enja usluge. Tako,
na primer, preduzece moze biti kupac odredene usluge (npr. avio prevoz i1 smestaj u hotelu), a
zaposleni koji ide na put je korisnik tih usluga. PotroSaci u turizmu su, dakle, ona lica koja
koriste turisticke usluge 1 oni su krajnje merilo vrednosti odredene turisticke usluge.

Da bi se uspesno poslovalo, turisticko preduzece mora da poseduje sposobnost da
predvida ponaSanje potro$aca. Potcenjivanje i precenjivanje trziSne traznje uglavnom rezultira
poslovnim promasajima preduzeca. Da bi se otklonili ovi problemi, potrebno je pristupiti
istraZivanju stavova i namera potro§aca.’

Na Konferenciji UN u Rimu 1963. godine razmatrano je pitanje definisanja kategorije
turiste i doslo se do zakljucka da izraz "turista" treba da bude zamenjen izrazom "posetilac” i
da se statisticki obuhvate i ekskurzisti.

Posetilac jeste svaka osoba koja boravi u zemlji koju je posetila neovisno od razloga
posete sem onoh koji su dosli zbog zasnivanja zaposlenja u toj zemlji, obuhvata dve grupe
posetilaca i to turiste i ekskurziste.

Turisti su oni privremeni posetioci koji borave u zemlji koju su posetili
najmanje 24 Casa iz sledecih tazloga:

a) Odmora
b) Poslovnih, porodi¢nih, javnih, drustvenih i politickih obaveza.

! Wikipedia
2 Zivkovié R., Ponaganje i zastita potro§aca u turizmu, str. 37
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Ekskurzist je definisan kao povremeni posetilac koji boravi manje od 24 ¢asa u zemlji
koju posecuje, ukljucujuci 1 putnike na pomorskim kruznim putovanjima.

Ako se imaju u vidu navedene ¢injenice, turista, kao potroSacturistickih usluga, moze
da se teorijski definiSe kao "privremeni posetilac”, koji se nalazi u mestu van svog mesta
stalnog boravka najmanje 24 Casa, s' tim Sto je promena mesta njegovog boravka motivisana
slede¢im razlozima:

- zeljom za fizickim 1 psihickim odmorom,

- Zeljom za razonodom i zabavom,

- Zeljom za sticanjem znanja putem upoznavanja kulturnog i istorijskog nasleda
odredenih zemalja ili mesta 1 upoznavanjem prirodnih lepota,

- zdravstvenim razlozima

- amaterskim sportskim takmi€enjima

- kruznim putovanjima turista brodovima.

Za statisticko prac¢enje medunarodnog turistickog prometa u svetu, koje omogucuje 1
uporedivost podataka izmedu pojedinih zemalja,preporuke Svetske Turisticke Oganizacije
(WTO) 1z 1993. godine preporucuju da se koriste sledece tri kategorije: posetilac, turista 1
dnevni posetilac.

e Putnik: svaka osoba koja putuje izmedu dva ili viSe mesta
e Posetilac: svaka osoba koja otputuje u neko mesto izvan svog redobnog mesta

boravka u periodu manjem od 12 meseci u kontinuitetu i ¢iji glavni motiv
putovanja nije obavljanje poslova sa naknadom

e Turista: svaki posetilac koji u mestu provede najmanje jednu no¢ u
smeStajnom objektu.

e Dnevni posetilac: svaki posetilac koji u mestu posete ne provede no¢ u nekom
smestajnom objektu®

Brojna turistiCka istrazivanja su pokuSala da objasne ponaSanje turista razvijanjem
tipologije uloga potrosaca u turizmu. Veéina su bazirana na empirijskim podacima koji su
dobijeni iz upitnika ili liénih intervjua. Koen je jedan od prvih autora koji je jo§ 1972. godine
predloZio Cetiri klasifikacije turista:

1. organizovani masovni turisti, koji imaju visoku zavisnost od ekoloske sredine (ova
grupa uglavnom kupuje all-inclusive turisticke aranzmane),

® Zivkovi¢ R., Ponaganje i zastita potroaca u turizmu, str. 20-22
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2. individualni masovni turisti, koji su autonomniji i slobodniji od prethodne grupe
turista,

3. radoznali, koji istraZzuju nova podrucja, ali ponekad zahtevaju komforan smestaj,

4. drifters — skitnice, koji izbegavaju bilokoju vrstu turistickog preduzeca ili tragaju
za Cto jeftinijim oblicima smeStaja (hosteli). Poslednjih godina aktuelnu ulogu u ovoj
kategoriji turista igraju tzv. bekpekeri (eng. backpack, Sto znaci ranac).

Slede¢i Koenovu klasifikaciju , drugi istraziva¢i su razvili razliCite tipologije
turistickih uloga. Darden je 1977.god. obavio ispitivanje 2000 domacinstava i
otkriopostojanje pet ratli¢itih grupa ili tipova orijentacija ka provodenju godi$njih odmora:

1. budzetski putnici, ¢iji su interesi ekonomski orijentisani,

2. avanturisti, koji ispoljavaju relativno malu Zelju za relaksiraju¢im turizmom 1
relativno visoku naklonost ka riskantnim 1 izazovnim situacijama u turisti¢koj destinaciji,

3. oni koji svoje slobodno vreme uglavnom provode kod kuce - ova grupa uziva u
relaksiraju¢em turizmu, ali nisu zainteresovani za putovanja tokom godi$njih odmora ili
praznika, ne pretrazuju turisticke informacije i nisu skloni rizicima,

4. turisti koji putuju za vreme gosisnjih odmora i praznika — oni unapred planiraju
odmor i putovanje, ali su neodlu¢ni po tom pitanju,

5. odmereni — imaju visoke predispozicije za putovanjima, ali nisu zainteresovani
zavikend-putovanja ili sportove.*

1.2. Segmentacija turistickog trziSta

Segmentacija trzista postala je jedan od osnovnih koncepata u marketingu. Proces
segmentacije trziSta omogucuje bolje razumevanje potreba i1 Zelja potroSaca. Na taj nacin
preduzeca mogu turisticki proizvod u potpunosti prilagoditi zeljama i potrebama odredenog
trziSnog segmenta, tj. specijalizovati se i usmeriti na jedan trziSni segment. Strategijom
ciljnog marketinga nastoji se, dakle, grupisati glavno trziste uz marketinske programe
posebno odabrane za svaki segment.

Grupisanje potroSaca i segmentacija trziSta pomazu u kreiranju strateSkih marketinskih
planova. Preduzeca ¢e potom u svojim strateSkim planovima posebnu paznju posvetiti
potrebama 1 zahtevima potrosaca na razli¢itim trziSnim segmentima.

Strategije marketinga kojima se koriste preduzeca ¢esto nailaze na problem odabira
nadina segmentacije trziSta. NajceSCe koriS¢ena metoda je socio-demografska metoda

* Poglavlje: Tipologija potroga¢a u turizmu, prema: Pizam A., Mansfeld Y., Consumer bihevior in Travel and
Tourism, The Haworth Press, New York, 2000. str. 7-19,
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segmentacije trzista koja se sprovodi podelom trzista na varijable kao $to su: starosna dob,
pol, visina prihoda, zanimanje, te religijska, rasna i nacionalna pripadnost i sli¢no.

Proces segmentacije trzista te¢e kroz tri faze: °

1. segmentacija

- uzimaju se u obzir varijable za segmentaciju
- analiziraju se profili dobijenih segmenata

- vrednuju se dobijeni trzisni segmenti

2. odabir ciljnog trzista
- odlucuje se o strategiji odabira ciljnog trzista
- odreduje se koji segmenti 1 koliko njih bi moglo doc¢i u obzir kao ciljna trzista

3. pozicioniranje

- treba upoznati percepcije potroSaca

- treba pozicionirati proizvod u misaoni proces
- programira se odgovarajuc¢i marketinSki splet

Pri segmentaciji trzista klucno je pitanje otkriti sve varijable koje su najprikladnije da
bi se oznacili razli¢iti zahtevi prema proizvodu. Jedino na preduzeca koja dobro upoznaju
svoje ciljne segmente,moci ¢e optimalno oblikovati adekvatan marketinSki splet. Medutim,
proces se mora nastaviti, jer nakon Sto se otkriju segmenti, treba odluciti koje ¢e se skupine
potroSaca 1 koliko njih odabrati kao ciljna trziSta. Moguce je usredsrediti se samo na jedan
segment, ali isto tako usmeriti se i na viSe trzi$nih segmenata, nudeci pritom jedan proizvod ili
vi$e njih. Preduze¢a moraju precizno odluciti kako 1 gde ¢e usmeriti svoj prizvod. U postupku
vrdnovanja razli€itih marketin§kih segmenata, preduze¢e mora uvideti dva faktora: ukupnu
privlacnost segmenta 1 ciljeve i1 sredstva preduzeca. Pre svega preduzece mora razmotriti ima
I1 potencijalni segment karakteristike koje ga Cineposebno privlacnim, kao $to su: veli¢ina,
rast, profitabilnost, ekonomija obima, nizak stepen rizika i slicno. Preduzece takode mora
voditi ratuna o tome koliko je lako uveriti pripadnike segmenta da kupe njihov proizvod,
koliko vredi njihov posao, tj. koji kupci dosta troSe, ostaju privrzeni 1 uticu na druge. Isto tako
mora se razmotriti je 1i ulaganje u odredeni segment u skladu sa ciljevima i sredstvima
preduzeca. Segment koji dugoro¢no ne odgovara, za koji nema vestina ili sredstava potrebnih
za uspeh, pa ni kvalifikacija ili se one ne mogu steci 1 u kojima se ne moze razviti prednost —
nije pozeljan. Ona bi trebaloopsluzivati one segmentekojima moze ponuditi izuzetnu, ili
superiornu vrednost.®

>S. Dibb, L. Simkin, W.M. Pride, Targeting Segments and Positioning, International Journal of Retail and
Distribution Management, vol. 19., broj 5., 1991., str. 5

® F. Kotler, Upravljanje marketingom analiza, planiranje, primena i kontrola, 9. izdanje, Mate, Zagreb 2001., str.
269
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Osnove segmentacije ukljuCuju razne karakteristike trziSta, poput demografskih i
socio-ekonomskih, geografskih, zatim ponaSanja potrosaca, stavova i preferencija za odredene
atrakcije i doZivljaje.’

Prema tome, varijable za segmentaciju trzista koje se obi¢no koriste su: 8

1.  Geografska (jedan od najstarijih i najopstijih osnova za segmentaciju,predstavlja
alokaciju turista po razli¢itim geografskim podrucjima, kao $to su gradovi, regije, drzave, S'
tim$to se mora obratiti paZnja na razlike izmedu segmenata 1 podrucja)

2. Demografska (segmentacija se sastoji u podeli turista na osnovu demografskih
varijabli: pol, godine starosti, obrazovanje, zanimanje,materijalni status i slicno)

3. Psihografska (korisnici se dele prema karakteristikama zivotnog stila: na osnovu
pripadnosti odredenom druStvenom sloju, nacinu Zivota, ili licnim karakteristikama)

4.  Bihevioristicka (korisnici se dele u grupe na osnovu njihovih znanja, stavova,
upotrebe ili reakcije prema ponudi).

U praksi ne postoji jedinstven naéin za segmentaciju trziSta primenjiv za sve poslovne
subjekte. Najbolji rezultati dobijaju se pravilnim kombinovanjem vise strategija segmentacije.
Turisticko preduzeée mora da uvazava i promene koje se odigravaju na trziStu. Zahtevi
potrosac¢a se menjaju. Jednom izvrSena segmentacija po bilo kom kriterijumu je podlozna
promeni i mora se povremeno preispitivati da li odgovara realnosti. Nekad se promene moraji
uzvrsiti 1 u kra¢éem vremenskom periodu.9

1.3. Istrazivanje ponasSanja potrosaca u turizmu
1.3.1. Ciljevi istrazivanja ponasanja potro$aca u turizmu

PotroSa¢ u turizmu ne kupuje opipljiv proizvod , ve¢ uslugu koju ne moze videti i
probati pre kupovine. Turista kupuje turistiCko putovanje po jedinstvenoj ceni i to Se moze
nazvati turistickim proizvodom, ali se taj paket sastoji od ¢itavog niza usluga, koje treba da
zadovolje njegove potrebe.

Njegove potrebe su predmet marketing istrazivanja pre donoSenja odluke za odredeno
putovanje (aktivnosti pre kupovine — anticipativna faza), kada se u njemu javi potreba z
aodmorom, zatim sam proces donoSenja odluke vezan za izbor organizatora putovanja,
destinacije, kada bira, procenjuje, opredeljuje i odlucuje kako ¢e platiti (kupovina — aktuelna

S, Dibb, L. Simkin, W.M. Pride, O.C. Ferell, Marketing, Mate, 1991., str. 76.

8 Prilagodeno prema: Milisavljevi¢ M., Todorovié J., str 357-362. i Milisavljevi¢ M., Marigi¢ B., Gligorijevi¢
M., Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd, 2005., str. 239-244.

® Zivkovi¢ R., Ponagaje i zagtita potrosaca u turizmu, Beograd 2008., str. 14.
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faza); i aktivnosti posle kupovine (retrospektivna faza), zadovoljstvo ili nezadovoljstvo
kupljenim proizvodom/uslugom.

Proizilazi da su osnovni ciljevi istraZzivanja ponasanja turista sledeci:

. Da se predvidi poanaSanje turista na osnovu saznanja kojima se raspolaze, i
. Da se razume i objasni to ponaSanje kako bi se unapredila teorijska saznanja iz
ove oblasti.

Dualnost ovih ciljeva zasniva se na dve paradigme o ponasanju potrosaca. U poslednje
tri decenije dominiraju¢a paradigma koja u objasnjavanju i predvidanju ponaSanja potrosaca
pociva na procesu informisanja. Koristi naucni metod u istrazivanji i zanima se za to kako
ljudi primaju,Cuvaju i koriste informacije — tzv. CPM model (Consumer Processing Model).

Pravac u istrazivanju potrosaca koji u osnovi ima ovu paradigmu naziva se
pozitivizam. Pozitivisti nastoje da budu objektivni i empirijski traze uzroke ponaSanja, a
rezultate istrazivanja uopStavaju na Siru populaciju 1 pokuSavaju da utvrde odredene
zakonitosti u ponasanju potroSaca. Polaze od pretpostavki da se dogadaji mogu meriti, a
uzroci ponasanja identifikovati i usmeravati. U istrazivanju ponaSanja potrosaca pozitivisti
koriste kvantitativne metode i tehnike kao Sto su npr. anketa, eksperiment i opservacija.
Rezultati istrazivanja prvenstveno su namenjeni marketing menadzerima.

Drugi pravac istrazivanja ponaSanja potroSaca naziva se interpretivizam i pociva na
tzv. iskustvenoj paradigmi i novijeg je datuma. S' obzirom na to da fokusira simboliku i
iskustvo u potrosnji, ovaj pravac poznat je i pod nazivom eksperimentalizam i olicen je u tzv.
HEM (Hedonic Experimental Model) modelu.*®

1.3.2. Svrha istrazivanja ponasanja potroSaca u turizmu

Jedan od najtezih problema za svako turisticko preduzece jeste u tomeda li poseduje
sposobnost da predvida ponaSanje potrosaca. Potcenjivanje i precenivanje ttzZiSne traznje
uglavnom rezultira poslovnim promasajima preduzeca. Da bi se otklonili 1 resili ovi problemi,
potrebno je pristupiti istrazivanju stavova i namera potroSaca.

Turizam novog doba belezi velike promene u svim segmentima poslovanja. Sve ostrija
trziSna konkurencija, promene u okruzenju, prilagodavanje novom sistemu trzisSnih vrednosti i
promena afiniteta turista uslovljavaju rusenje tradicionalne ponude.

Evolucija 1 razvitak covekovih ukupnih i turistickih potreba iskazuje razvoj turisticke
ponude u kvalitativnom smislu i inoviranu razvojnu strategiju.

0 Mari¢i¢ B., str. 28-35.
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NaglaSava se tzv. 'soft turizam' koji se temelji na spontanosti i istancanosti turisti¢kih
potreba 1 sve raznovrsnijim i neuobifajenim Zeljama. Anticipiranje trendova u ponaSanju
potroSaca u turizmu obezbeduje kljuCne strategijske prednosti. Pre svih, ako preduzece prvo
otkrije odredenu trziSnu potrebu, onda ¢e biti u Sansi da to trziste opsluzi. Druga prednost je u
tome Sto moze da kreira odredenu trZiSnu Sansu kontroliSuci latentne potrebe potroSaca. 1
treCa, anticipiranje trendova u potrebama i Zeljama potroSa¢a i njihovo adekvatno
zadovoljavanje stvara pozitivnu sliku 1 misljenje o preduzecu u javnosti, kao spremnom da
uvek izde u susret potrosacima.

"Novi potrosac" se sve vise distancira od koncepta potroSackog druStva, a masovan
potro$nja vise nije dominiraju¢i model. Zelja za priblizavanje istinskim vrednostima :
ekologija, medusobno poStovanje tradicije, presudni su za izbor odrediSta. Moralni 1 eticki
imperativi postaju sve viSe naglaseni. Dugoroc¢ni i idrZivi razvoj turizma, s' naglaSenim
kvalitativnim pristupom u sredi$tu su zanimanja.**

1.3.3. Strategije istrazivanja ponasanja potrosaca u turizmu

Vremenom, kroz teoriju i praksu, izdoferencirale su se brojne strategije pogodne za
istrazivanje ponasanja potroSaca. Strategije istrazivanja potroSaca mogu se razvrstati prema
cilju istrazivanja , vrsti podataka koji se prikupljaju i koriste u vremenskom okviru
istrazivanja.

Prema cilju, razlikuju se dve osnovne vrste istrazivanja potrosaca:

e eksploratorna istrazivanja (kvalitativna),
e zakljucna istrazivanja (kvantitativna).

Eksploratorna (kvalitativna) istrazivanja usmerena su na identifikaciju promenljivih
koje uti¢u na ponaSanje potroSaca i otkrivanje kako potrosa¢i mogu reagovati na ove faktore.
Ova istrazivanja iako nisu statisticki znacajna , zbog mslog uzorka, moguce subjektivnosti i
dr. u velikoj meri mogu da pomognu istraziva¢u da ostvari bolji uvid u predmet istrazivanja,
kao i konkretnu problematiku zacrtanih ciljeva istrazivanja. Kvalitativna istrazivanja prethode
zaklju¢nim itrazivanjima. Pozitivni efekti u odnosu na kvntitativna istrazivanja ogledaju se u
olkSanom kreiranju upitnika, izboru tehnike za prikupljanje podataka, izboru uzorka ispitanika
i drugih organizacionih uslova istrazivanja.

Istrazivanje obezbeduje relevantne podatkeu slede¢im situacijama:

1) kada nema dovoljno informacija o stavovima potrosaca — turista,

11 Zivkovié R. , Ponasanje i zatita potro$aca u turizmu, str. 37-38.
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2) predstavlja dobru osnovu za planiranje kvantitativnog istrazivanja,
3) obezbeduje postavljanje hipoteze (uzrok — posledica — reSenje problema).

Eksplanatorna istrazivanja ukljuCuju fokus grupe, intervjue, testove uz pomoc
savremene informaticke tehnologije 1 ostale studije koje ukljucuju mali ili relativno ograni¢en
broj pojedinaca, ili male grupe ispitanika.

Zaklju¢na (kvantitativna) istrazivanja predstavljaju nadgradnju eksploratornih
istrazivanja. Preciznije, osnovni cilj ovih istrazivanja jeste da opiSu ponaSanje potroSaca i da
ponude objasnjenja u vezi sa njihovim uzrokom. Uz to, zakljucne studije omogucuju
predvidanje ponasanja potroSaca i1 ukazuju na korake kojima se mozZe uticati na to ponasanje.
Istrazivanje se obavlja na reprezentativnom uzorku, koriste se opSirni struktuirani upitnici,
istrazivanje obavljaju obuceni ispitivaci, a za analizu podataka koriste se statisticke metode.

Cilj kvantitativnih istrazivanja je kvantifikovati najvaznije rezultate kvalitativnih
istrazivanja, istraziti ih, produbiti ih sa dodatnim dimenzijama. Istrazivanja se mogu podeliti
na deskriptivna i kauzalna.?

Deskriptivna istrazivanja uglavnom imaju za cilj da se identifikuju karakteristike
trziSnog segmenta, pozicija proizvoda/usluga na trzistu.

Kauzalna istrazivanja imaju za cilj da se utvrde uzro¢no-posledi¢ni odnosi i mogu se
sprovoditi u kontrolisanim trziSnim situacijama:

J informacije sa drzavnih granica (frontier information)

J ispitivanja na granici (frontier surveys)

o metoda vodenja dnevnika (diary method)

. ispitivanja u prevoznim sredstvima (in means of transport)

. ispitivanja na popularnim turistiCkimlokacijama (at popular tourist places)
. ispitivanja u smestajnim objektima (at accomodation establishments)

. modeli potroSnje (expenditure models)

1.3.4. Primarni i sekundarni podaci

MarketinSka, pa prema tome 1 istrazivanja potrosaca, zasnivaju se na koris¢enju dve
vrste podataka tj. primarnih i sekundarnih podataka i informacija:*3

2 Mari¢i¢ B., str. 69.
3 Zivkovié R., Ponaganje i zatita potroaca u turizmu, str. 42 — 44.
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o Primarni su oni koji se prikupljaju po prviput za specifican problem koji je
predmet istrazivanja. Ovi podaci prikupljaju se tzv. terenskim (field) istrazivanjima. Pred
istraziva¢ima stoji na raspolaganju veliki broj razlicitih istrazivackih tehnika 1 metoda. Pitanja
o kojima treba voditi raCuna jesu ona koja treba da obezbede relevantne informacije (dizajn
istrazivackih  instrumenata, populacija 1 uzorak, veli¢ina uzorka, monitoring
istrazivanja,provera rezultata). Treba posebno ista¢i znacaj istrazivaCkih instrumenata —
upitnika. IstrazivaC mora voditi ra¢una o pouzdanosti upitnika jer od njega zavisi kako c¢e
respodenti odgovarati na postavljena pitanja.

o Medutim, veliki broj raznovrsnih podataka i informacijaprikuplja se
svakodnevno u razli¢ite svrhe 1 takvi podaci koji su ve¢ prikupljeni 1 nalaze se na
raspolaganju, nazivaju se sekundarnim podacima. Istrazivanja na osnovu sekundarnih
podataka i informacija naziva se kabinetsko (desk) i obavlja se u preduzecu. lako je
prikupljanje ovih podataka jeftinije, brze se mogu prikupiti, ipak treba voditi racuna da
pronalazenje podataka odgovara: potrebama konkretnog istrazivanja, doza kritinosti u
njihovom koriS¢enju, ozbiljnost pri valorizaciji; da je tatnost poznata i garantovana.

1.3.5. Postupak istrazivanja potrosaca

Uocavanje problema, ocena njegovog znacaja, postavljanje cilja za koji se
pretpostavlja da se moze ostvariti pomocu istrazivanja i donoSenje odluke o organizovanju
istrazivanja su neophodni uslovi koj prethode istrazivanju.

Nakon okvirnog odredenja problema, istraziva¢ po pravilu pristupa pripremama za
istrazivanje. Suocen sa novim problemom, u prvom redu nastoji da sistematizuje prethodna
znanja, da ih upotpuni i prosiri izu¢avanjem relevantne literature i neposrednim posmatranjem
pojava koje ga interesuju.

Kroz te aktivnosti istraziva¢ upoznaje sadrzaj problema, njegovu strukturu, Sto mu
omogucuje da problem raS¢lani na glavne delove i1 da se priblizi odluci o tome Sta ¢e biti
predmet njegovog istrazivanja 1 na koji na¢in Ce realizovati istraZivanje.

Glavne faze u postupku istrazivanja ponaSanjapotrosaca ukljucuju :

1) Odredivanje cilja istrazivanja;

2) Prikupljanje i procenjivanje sekundarnih podataka;

3) Projektovanje studije za prikupljanje primarnih podataka;
4) Prikupljanje primarnih podataka;

5) Analizu prikupljenih podataka;

6) Izvestaj o istrazivanju.
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1.4. Istrazivanje potreba i motiva potrosaca u turizmu

Rezultati psiholoskih 1 drugih istrazivanja pokazuju da se u ponaSanju potroSaca U
osnovi nalaze iste ili sliéne potrebe 1 motivi, ali da ih oni ispoljavaju na razli¢ite nacine u
procesu kupovine proizvoda i usluga. Marketing pocinje sa ljudskim potrebama i Zeljama,
koje su danas veoma razli¢ite. Vazno je razlikovati potrebe, Zelje i traznju.

Potrebe proizilaze iz poriva za podmirivanjem nekog stvarnog ili umisljenog manjka,
pa definiSu Goveka kao prirodno, drustveno i ljudsko bi¢e. **Potreba je stanje neispunjavanja
nekih osnovnih ljudskih zadovoljstava. Ljudima je potrebna hrana, odec¢a, skloniste, sigurnost,
imovina i samoposStovanje. Te potrebe nisu stvorene drustvom ili marketingom. One su
prisutne u samoj sustini ljudske biologije. Potreba je nedostatak necCeg Sto se smatra
neophodnim i korisnim.

Zelja je manifestacija da se zadovolji potreba. Definise se kao osecanje teznje, zudnje,
poriva, apetita i dr. Ljudske Zelje se stalno oblikuju i menjaju pod uticajem internih i
eksternih faktora (znanjem, kulturom, li¢no$éu osobe i dr.). Zelje nastaju spontano, kao
rezultat opazanja, razmisljanja,podseéanija i sl. Covek Zelju dodivljava kao nesto $to mu pruza
zadovoljstvo, prijatnost, uzitak. Osoba nije uvek svesna svojih potreba, ali postoji moguénost
da bude svesna svojih zelja.

Traznja je zelja za odredenim proizvodom, uslugom, kada se steknu uslovi, tj.
moguénost i spremnost za kupovinu. Zelje tada postaju traznja kada ih podrzava kupovna
. 15
moc.

Zato turisticka preduzeca koja se u poslovanju rukovode zadovoljstvom korisnika
fokusiraju na njihove potrebe. PotroSaci, u stvari, zele da zadovolje potrebu, a ne da kupe
proizvod 1 uslugu. Turisticke, kao 1 sve duge potrebe, su u procesu stalnog razvoja i
transformacije. Sa aspekta ekonomske teorije, sve potrebe koje se zadovoljavaju proizvodima
i uslugama predstavljaju izvor, onosno cilj privredne aktivnosti. Turisticke potrebe u
najvecem delu zadovoljavaju se turistickim proizvodima ili uslugama ekonomskog znacaja.
Deo turistickih potreba zadovoljavaju slobodna prirodna dobra koja nemaju ekonomski
znacaj. Ekonomska teorija istrazuje taj odnos polaze¢i od paradigme prema kojoj su potrebe
"neogranic¢ene", a dobra "ograni¢ena". 1z te suprotnosti proizilaze situacije koje su predmet
proucavanja mnogih nauc¢nih disciplina, posebno ekonomskih.

Imaju¢i to u vidu, moze se reéi da su sveukupni ljudski napori usmereni na
priblizavanje potreba i mogucénosti. U analizi odnosa turistickih potreba 1 dobara za njihovo
zadovoljavanje, ne mogu se potrebe izjednaciti sa turistickom traznjom 1 potroSnjom. Svakoj

“ Wikipedia
> Milisavljevi¢ M., str. 127., prema Zivkovi¢ R., Ponaanje i zastita potroaca u turizmu, str. 48.
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traznji i potrosnji prethodi potreba koja se zadovoljava potro$njom odredenog proizvoda i
usluge. Trznja turiste je njegova spremnost da kupi odredenu koli¢inu turistickih dobara. Ta
spremnost ne zavisi samo od kvantiteta njegovih potreba, ve¢ od citavog niza eksternih i
internih faktora.'®

Nauka o potrebama, tj. 'hreiologija’ " , nastoji interdisciplinarnim pristupom da

objasni fenomene ponasanja coveka. U klasicnoj ekonomskoj teoriji 1 teoriji koju je razvila
austrijska psiholoska ekonomska Skola, koristi se pretpostavka o hedonistickoj prirodi oveka.
Te ekonomske skole istiCu da je hedonizam, ili uzivanje koje izaziva posedovanje i troSenje
dobara, osnovna pokretacka snaga i osnovna ¢ovekova potreba. Tu se ekonomske pojave 1
procesi objasnjavaju polaze¢i od pretpostavke da je hedonistiCka ¢ovekova priroda pokreta¢
voljei generator potreba.

Zadovoljenje potreba stvara uzivanje, uzivanje je srediSte oko kojeg se okrecu svi
ljudski napori 1 nastojanja. O turizmu se Cesto piSe kao o podrucju koje pruza Sirok izbor
uzitaka, ili podruc¢ju na kojem Covek trazi nove sadrzaje ili kvalitet Zivota. TuristiCke potrebe
svojstvene su hedonistickoj prirodi coveka koji na "skali izbora uZzitaka" poseze za turistickim
dobrima da bi menjao uZitke'.

Kada potrosac postane svestan potrebe aktivira se motivacioni proces. Motivacija je
popularan koncept kojim se objasnjavaju razli¢ita ponaSanja potroSaca u procesu kupovine
proizvoda i usluga. Re¢ motivacija je latinskog porekla (movere), Sto u najSirem kontekstu
oznatava pokretanje ili kretanje pod uticajem odredenih faktora. To je mentalno stanje
li¢nosti, odnosno vidljiva unutras$nja snaga koja organizuje ljudsku energiju 1 usmerava je ka
izabranom cilju. Potrebe i ciljevi su nerazdvojni elementi procesa motivacije. Motivacija je
dinamican proces koji se neprekidno odvija u ¢oveku pod uticajem eksternih i internih
faktora.

Motivacija potroSaca uzrokovana je stanjem tenzije kao posledicom nezadovoljene
potrebe. Osoba u stanju tenzije je potencijalni kupac proizvoda 1 usluga preduzeca.
Motivacioni proces pocinje aktiviranjem potrebe, odnosno u trenutku kada potrosac¢ postane
svestan odredene potrebe. Aktivirana potreba kroz proces motivacije vodi konkretnom
ponasanju potroSaca u kupovini proizvoda i usluga. PotroSa¢ nastoji da kupovinom
odgovaraju¢eg proizvoda ili usluge smanji tenziju zadovoljavanjem potrebe. Dostizanje
zeljenog stanja predstavlja potrosacev krajnji cilj.

Razumeti motive potroSaca je pola obavljenog posla da se na adekvatan nacin
zadovolje njihove potrebe 1 ostvari prodaja 1 profit turistiCkog preduzeca.

16 Zivkovié R. , Ponaganje i zastita potroaca u turizmu, str.49.
1 Vujaklija M.; Leksikon stranih re¢i i izraza, Prosveta, Beograd, 2003.,str. 995.
18 Stefanovi¢ V., Turistike potrebe u politici razvoja turizma, Poslovna politika (2006.); 5. str. 36-38.
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Nezadovoljenje potrebe, Zelje i zahtevi uzrokuju tenziju koja u potrosacu stvara poriv
na akciju (ponaSanje), kojom o€ekuje da ¢e zadovoljiti potrebe 1 time smanjiti tenziju. Potrebe
1 ciljevi su meduzavisni i ne mogu se razdvojiti. Ipak, izmedu potreba 1 ciljeva nalaze se
manje ili veée prepreke koje se savladuju ja¢inom motivacije. U kojoj meri (stepenu) ée se
ostvariti satisfakcija, odnosno smanjiti tenzija potrosaca, zavisi od intenziteta motivacije.
Specifi¢ne akcije koje preduzimaju potrosaci, odigravaju se na osnovu procesa razmisljanja i
prethodnog ucenja. S' obzirom na to da proces razmisSljanja potrosaa kako da zadovolji
potrebu zahteva vreme, nije isklju¢eno da iz toga, u meduvremenu, proizade i neka nova
potreba.

Maslovljeva teorija hijerarhije motiva koja je u originalu prezentirana 1954. godine
(redefinisana 1970.) verovatno je najpoznatija 1 najkoriS¢enija u marketingu. Bazira se na
Cetiri premise: svi ljudi pokazuju slicne motive kroz genetski razvoj i drustvene uticaje; neki
motivi su vazniji ili kriti¢niji od drugih; vazniji motivi moraju se bar minimalno zadovoljiti
pre nego Sto se aktiviraju drugi motivi i, ¢im se zadovolje osnovni motivi, dolaze na red
slede¢i motivi.

Hijerarhija potreba

Fizioloske potrebe (hrana, zed, odmor, aktivnost...)
Sigurnost (bezbednost, sloboda od straha i anksioznosti)
Pripadanje i ljubav (davanje i primanje ljubavi)
Postovanje (samopostovanje i poStovanje drugih)
Samopotvrdivanje (li€no ispunjenje)

o s whE

Svaka od ovih ljudskih potreba moze naci svoj smisao u ojasnjenju turistickih potreba,
jer se turistiCke potrebe javljaju kao nadgradnja osnovnim potrebama. Turisticke potrebe su
jedne u nizu sekundarnih potreba, jer ih covek zadovoljava tek nakon Sto zadovolji primarne
potrebe. Kao sekundarne — turistiCke potrebe imaju vecu elasti¢nost od primarnih koje su
ograni¢ene bioloskim 1 fizioloSkim moguénostima, kao 1 psihofizickom konstitucijom coveka.

1.5. Satisfakcija potrosaca u turizmu

Da 1i ¢e kupac biti zadovoljan posle kupovine zavisi od performansi ponude u odnosu
na njegova ocekivanja. Zadovoljstvo potrosaca je lino osecanje zadovoljstva ili
nezadovoljstva kao rezultat poredenja percipiranih performansi proizvoda u odnosu na
ocekivanja. Dakle, zadovoljstvo potroSaca je funkcija percipiranih performansi i ocekivanja.
Ako su performanse manje u odnosu na ocekivanja, potrosa¢ je nezadovoljan. Ako
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performanse odgovaraju o¢ekivanjima, potrosac je zadovoljan. Ako performanse prevazilaze
ocekivanja, potroSac je veoma zadovoljan.

Brojne organizacije imaju za cilj veliko zadovoljstvo potrosaca, jer potroSaci koji su
samo zadovoljni ponudom, lako i brzo prihvataju novu, bolju ponudu. Veoma zadovoljni
potroSaci rede menjaju proizvod. Veliko zadovoljstvo ili oduSevljenje potroSaca stvara
emocionalnu vezu sa markom, proizvodom ili uslugom, a ne samo racionalnu prednost.
Rezultat je velika lojalnost potrosata. Menadzeri veruju da veoma zadovoljni ili odusevljeni
potroSaci vrede deset puta viSe za organizaciju u odnosu na zadovoljnog potrosaca. Veoma
zadovoljan potrosa¢ ¢e verovatno ostati potrosa¢ u duzem vremenskom periodu i kupovace
vi$e proizvoda u odnosu na zadovoljnog potrosaca.

Kupci formiraju svoja ocekivanja na osnovu iskustva iz prethodnih kupovina, saveta
prijatelja 1 kolega 1 informacija 1 obe¢anja marketing eksperata organizacija. Ako marketing
eksperti organizacija previSe povecaju ocekivanja, kupac ¢e verovatno biti razocaran.
Medutim, ako organizacija postavi oCekivanja prenisko (na nizi nivo), ne¢e privuci dovoljno
kupaca (mada ¢e zadovoljiti one koji kupe proizvod).

Neke od danaSnjih najuspeSnijih organizacija povecavaju oc¢ekivanja i isporuku
performansi. Ove organuzacije teze ka potpunom zadovoljstvu potrosaca (TCS — Total
Customer Satisfaction).

Za organizacije orijentisane na potroSace, zadovoljstvo potroSaca je cilj 1 sredstvo
marketinga.

Organizacije koje su usmerene na potroSace nastoje da ostvare veliko zadovoljstvo
potrosaca. Medutim, njihov glavni cilj nije maksimiziranje zadovoljstva potrosaca. Ako
organizacija smanji cene ili poveca nivo usluga, rezultat moze biti smanjenje profita. Zbog
toga bi organizacija trebalo da razmatra povecanje profita i drugim sredstvima, kaosto su, na
primer, poboljSanje procesa proizvodnje ili veée investiranje u istrazivanje i razvoj.

Takode, organizacija ima brojne stejkholdere, kao S$to su: zaposleni, trgovci,
dobavljaci 1 akcionari. Preveliko ulaganje u povecanje zadovoljstva potroSaca moze odvratiti
paznju od ulaganja u povecanje zadovoljstva ostalih " partnera". Organizacija treba da nastoji
da ostvari visok nivo zadovoljstva potroSaca i stejkholdera, u skladu sa raspolozivim
1zvorima.

Kada se ocenjuje zadovoljstvo potrosaca na osnovu jedne karakteristike organizacije —
na primer isporuke, organizacija mora da zna da se potroSaci razlikuju u definisanju dobre
isporuke. To bi moglo da znaéi: prevremena isporuka, pravovremena isporuka, kompletnost
isporuke itd. Mada bi organizacija trebalo da istraZzi sve ove elemente, potrosaci bi se na
drugoj strani suocili sa velikim upitnikom. Organizacija takode treba da zna da dva potrosaca
mogu da budu "veoma zadovoljna" iz sasvim razli¢itih razloga.
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Organizacije takode treba da imaju u vidu da menadZeri i prodavci mogu da
manipuliSu podacima o stepenu zadovoljstva potroSaca. Mogu da isklju¢e nezadovoljne
potroSace iz istrazivanja. Postoji i opasnost da potrosacitacno znaju da organizacija nastoji da
zadovolji potroSace 1 iskazu nezadovoljstvo (Cak 1 kada su zadovoljni), samo da bi ostvarili
neke koristi. UspeSne organizacije izbegavaju navedene zamke i uspevaju da ostvare veliku
vrednost 1 zadovoljstvo potrosaca. 19

1.6. Lojalnost potrosaca

Lojalnost potrosaca predstavlja ponaSanje potroSaca koje se karakteriSe pozitivnim
modelom kupovanja u toku duzeg perioda i koje je podstaknuto pozitivnim stavovima prema
kompaniji i njenim proizvodima i uslugma.

Lojalnost potrosaca je krajnji cilj koji tezi da ostvari svako marketing orijentisano
preduzece. Kreiranje 1 isporu¢ivanje dodatne vrednosti vodi ka satisfakciji potroSaca koja je
neophodan, ali ne i dovoljan uslov njihove lojalnosti. Satisfakcija je privremeno i relativno
pasivno stanje osobe, koje je potrebno prevesti u trajnu lojalnost. Osnovno pitanje je: koji
aspekti satisfakcije (isporucene vrednosti) dovode do lojalnosti 1 koliko lojalnost zavisi od
konkretnog aspekta satisfakcije.

Slikal. Piramida zadovoljstva®

Nov ili povremen kupac

Potencijalni kupac

U ovoj "piramidi lojalnosti" mozemo videti da se u samom vrhu piramide nalazi
"kupac — advokat" koji zapravo predstvlja kupca koji redovno kupuje proizvod/uslugu, a uz to
ga promovise. U drugom polju piramide lojalnosti se nalazi "kupac", koji predstavlja osobu
koja Cesto kupuje proizvod/uslugu. "Nov ili povremeni kupac" se odnosi na nekoga ko od
skoro ili povremeno kupuje. | kao poslednji u piramidi lojalnosti je "potencijalni kupac”, koji
predstavlja osobu koja jo$ uvek, iz nekih razloga, nije kupovala proizvod/uslugu odredene
kompanije. Pored ovih podela postoje i mnoge druge podele kupaca, jedna od njih je i podela
na poznate i nepoznate, u zavisnosti od ucestalosti kupovina.

9 www.knowledge-bank.org

2 v v . v v
0 B. Mari&i¢, Ponasanje potrosaca, str.14
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Prednosti lojalnih potroSaca su brojne. Stvaranje lojalnosti kupca prema prduzecu
umesto proizvodu obezbeduje dugoro¢no partnerstvo medu glavnim u€esnicima ove razmene,
kompanijama u turizmu 1 potroSacima njihovih usluga, a partnestvo rezultira brojnim
koristima i jednima i drugima, ali i drustvu.

Nekoliko studija sa poznatih univerziteta zapravo ve¢ tvrdi da samo jedan procenat
povecanja lojalnosti potrosaa daje viSe od tri procenta povecanja dobiti na trzistu. Ipak,
privlacenje 1 zadrzavanje potroSaCa ostaje izazov Cak 1 za brendove koji se najviSecene.
Potrosa¢ XXI veka vam nece olakSati stvari. Danas su potroSaci zahtevniji, viSe znaju 1
kontroliSu viSe nego ikad ranije. Ako jedno preduzece zeli da postigne trajnu lojalnost, ono na
potroSace mora gledati kroz perspektivu njihovog potrosackog zivotnog veka. Istinska
privrzenost problemu ocuvanja potrosaca je tezak posao jer utiCe na doslovno svaki vid
preduzeca. Ali kada to postane isplativo kroz profitabilnost i odrzivi razvoj, preduzece ce
znati da je inoviralo vrednost i znace da je taj napor isplatio.

2. MERENJE SATISFAKCIJE POTROSACA U TURIZMU

Da bi se organizacija orijentisala ka potroSacima, mora da ima podatke o njithovim
potrebama. Kako se potrebe potrosaca i organizacije stalno menjaju, organizacija mora stalno
da prati zadovoljstvo potroSaca da bi ostvarila analizu trendova. Ocena zadovoljstva moze se
dati uz koriS€enje razli¢itih pristupa 1 modela. Neka organizacija moze identifikovati
zadovoljenje potrosaCaprekjo kvantitativnih i kvalitativnih pregleda. U kvantitativnim
pregledima,podaci se mogu prikupiti pomocu intervjua, upitnika koji popunjavaju kupci ili
pomocu posmatranja ponasanja potrosaca. U kvalitativnim pregledima, organizacija moze uci
u detaljna razmatranja na osnovu upitnika, izvucenih percepcija potrosaca i tako postati
familijarna sa njihovoim osefanjima. Organizacija treba da definiSe najbolji metod za
prikupljanje podataka u skladu sa prirodom istrazivanja, rokovima i raspolozivimfondovima.

Po ISO 9001:2000 zadovoljstva potroSacace obezbediti:

1. ta¢nu identifikaciju zahteva potrosaca i njihovu relativnu vaznost,

2. razumeti kako potrosaci vide organizaciju 1 da li poslovanje udovoljava
njihovim zahtevima,

3. identifikaciju prioriteta za poboljSanje — podru¢ja gde ¢ée poboljsanje u
performansama proizvesti najveé¢e povecanje zadovoljstva potrosaca,

4, poboljSanje usluga 1 napredak u pracenju u odnosu na indeks zadovoljstva
potrosaca,

S. povecanje profita kroz povecanje lojalnosti potroéa(:a.21

21 Risti¢ J., Merenje zadovoljstva kupaca
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2.1. Faktori koji uti¢u na zadovoljstvo potrosaca

Mnogi faktori mogu uticati na zadovoljstvo turista. Nacionalne turisticke
administracije nemaju kontrolu nad nekimaod njih, iako postoje i drugi faktori koji se mogu
regulisati ili na koje je jednostavno uticati. Svi ovi faktori mogu se grupisati u Cetiri
kategorije:

1. Faktori koji se ne mogu kontrolisati. Ovo su faktori u odnosu na koje se ne moze
preduzeti nikakva akcija. Tu spadaju:

- Svetski privredni rast i monetarne krize;

- Spori rast prihoda klijenata na glavnim klju¢nim trziStima turisti¢kih usluga;

- Nezavisne varijable koje utiu na fizicku 1 kulturnu sredinu zemlje turisticke
destinacije.

2. Faktori koji se mogu regulisati. To su oni faktori koje nacionalne turistiCke
organizacije mogu modifikovati direktno sa ciljem da se pobolj$a nivo postojece klijentele i
da se zadovolje njihove potrebe:

- publicitet koji nije puko zavaravanje turista;

- bolje informisanje.

3. Faktori na koje se moze uticati. Ovo su varijable koje nacionalne turistiCke
organizacije ne mogu potpuno regulisati, ali na koje moze isto tako da se utice do izvesnog
stepena:

- cene hotelskih i restoranskih usluga, njihova klasifikacija;

- kreiranje novih proizvoda;

- odrZavanje;

- sigurnost 1 za$tita potrosaca;

- zabava.

4. Konkurentski faktori. Ovo su faktori pod kontrolom konkurenata i na njih se moze
uticati rastom i stepenom priliva od turizma u zemlji destinacije.

Postupak analize zadovoljenja turista je kompleksan. To nije jednostavno stvar
pregledanja knjiga utisaka u hotelima i aerodromima, ili razmatranje zalbi klijenata — iako je
ovo vredno truda. Radi se o nezadovoljstvima koja prolaze neprimecéena ili ne bivaju izre¢ena
ili komentarisana u pisanom obliku kao Zalbe i prituzbe. Ali,onda dolazi do iznenadnog pada
rejtinga i1 broja redovnih Kklijenata. Data destinacija, tura, posao nisu viSe u modi i trpe
ucestale neuspehe.
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2.2. Upotreba rezultata istrazivanja zadovoljstva turista

Istrazivanja zadovoljstva turista mogu se najpre upotrebiti kao dodatni instrument
kontrole kvaliteta turistiCkih proizvoda i usluga na destinaciji koja je ispitivana. Normalno,
ova istrazivanja sadrze kvalitativne komponente, sugestije, primedbe i preporuke koje se
mogu upotrebiti da bi se ucinile izvesne promene u cilju poboljSanja kvaliteta turistickih
proizvoda i usluga na odredenoj destinaciji.

Na Kkraju, ova istrazivanja mogu biti veoma korisna u pravljenju poredenja sa drugim
zemljama i destinacijama koje je posetila ista klijentela.

2.3. Metode merenja satisfakcije potrosaca u turizmu

Postoje brojne metode i tehnike merenja satisfakcije potrosa¢a. U ovom radu dati su
neki od modela koji uspeSno pristupaju ovoj problematici. To su: ankete, americ¢ki indeks
satisfakcije potrosaca (ACSI), evropski indeks satisfakcije potrosaca (ECSI), sistemi primedbi
I sugestija, tajanstvena kupovina, analiza izgubljenih kupaca i ocena kvaliteta od strane trecih
institucija.

2.3.1. Ankete o zadovoljstvu kupaca

Sistemi primedbi 1 sugestija, ma koliko korisni, ipak ne mogu dati preduzecu punu
sliku o (ne)zadovoljstvu kupaca. Studije pokazuju da jedna od svake Cetiri kupovine ima za
rezultat nezadovoljstvo kupaca, ali da manje od 5% nezadovoljnih kupaca se potrudi da
reklamira — vecina kupaca se jednostavno preorijentiSe na druge dobavljace. Rezultat toga je
nepotrebno gubljenje kupaca.

Proaktivna preduzeca koriste merenja zadovoljstva kupaca sprovodenjem regularnih
anketa. One Salju upitnike ili obavljaju telefonske intervjue da bi sipitale skorasnje kupce da
bi se informisale kako se osecaju i §ta misle o razli¢itim aspektima performansi firme. Takode
ispituju gledista kupca o performansama konkurenta.

Brojna istrazivanja pokazuju da potpuno ili vrlo zadovoljni kupci izdvajaju vise novca
po kupovini,ées¢e dolaze 1 time nude ¢eSce Sanse za prodaju, ¢eSce koriste usluge ponudaca,
imaju manje duplih ponudaca, manje su osetljivi na cenu i aktivno dalje preporucuju
proizvodaca usluga.
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Za usluznu organizaciju vazna su saznanja o ponasanju kupaca u slu€aju
nezadovoljstva, da bi moglo da oceni kvantitet Zalbi kao objektivnih informacija o stepenu
nezadovoljstva i moglo da vodi politiku zalbi koja je orijentisana na ciljne grupe i problemski
je adekvatna. Posebnu relevantnost za odluCivanje u marketingu u slu¢aju nezadovoljstva
imaju razlozi 1 konsekvence ove situacije. Prou¢avanjem razloga nezadovoljstva mogu se
dobiti vazne informacije za promenu, odnosno prilagodavanje usluzne ponude. Na taj nacin,
pri ispitivanju zadovoljstva radi se 1 o kontroli uspeha usluga ponudenih na trzistu. Pored
sopstvenog ispitivanja o zadovoljstvu kupaca, usluzna firma moze Kkoristiti i rezultate
ispitivanja kupaca koja su obavile nezavisne institucije.

2.3.1.1. Upitnik

Glavna metoda istrazivanja zadovoljstva klijenata je upitnik. Upitnik se ne sme
promatrati isklju¢ivo kao niz pitanja na koja ispitanik treba da odgovori. To je osnovni
instrument pomocu kojeg istraziva¢ ostvaruje ciljeve istrazivanja. Osnovna pretpostavka
osmisljavnja prikladnog upitnika jeste poznavanje potrebnih informacija koje su odredene
ciljevima istrazivanja i predmeta istrazivanja. Upitnik je dvosmerno komunikacijsko sredstvo:
od istrazivaca ka ispitaniku i obratno, od ispitanika ka istrazivacu. Stoga je neophodno da
ispitanik tokom komuniciranja uz pomo¢ upitnika:

- Razume pitanje u upitniku,

- Zna odgovoriti na veéinu pitanja,

- Zeli odgovoriti na pitanja,

- Daje odgovore koji su ispitivacu razumljivi.

Kod projektovanja upitnika razlikujemo nekoliko koraka:??

1. napraviti plan — §ta ¢e se meriti i istrazivati,

2. formulisati pitanja za prikupljanje potrebnih informacija,

3. odrediti redosled i na¢in postavljanja pitanja i izgled upitnika,

4, testirati upitnik upotrebom malog uzorka ispitanika u svrhu otkrivanja mogucih
propusta i dvosmislenosti,

5. ispravljati probleme i propuste.

Pridrzavanje tih koraka, 1 to navedenimredosledom, olakSace kreiranje upitnika i uz to
omoguciti izbegavanje velikih propusta i greSaka.

%2 N. Havelka i dr, Metode i tehnike socijalnopsiholoskih istraZivanja, Centar za primenjenu psihologiju
Drustva psihologa Srbije, 1998 str.222
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Osnovni korak nakon odredivanja §ta se Zeli istraziti, jeste formulisanje pitanja kojima
bi se prikupili podaci od ispitanika. To je osetljiv posao, jer su u ovoj etapi mogué¢i mnogi
propusti. Odgovori koji se mogu dobiti zavise od oblika pitanja, od konstrukcije — reda re¢i u
pitanjima, pa Cak 1 od intonacije (ako se govori olicnom ili telefonskom kontaktu). Podsvesna
zelja ispitanika da se ispune ocekivanja drugih, donekle uti¢e na davanje neispravnih
odogovra. Neki ljudi su skloniji olakom istrazivanju svojih stavova bez velikog razmisljanja,
neki moraju "razmisliti”, neki su iskreni, dok su drugi namerno ili nenamerno neiskreni. Sve
to dodatno uti¢e na dobijene rezultate. U praksi postoje dva suprotstavljena pravila vezana za
redosled pitanja.

Jedno pravilo govori da prva pitanja ne smeju biti preterano zahtevna, vazna i
uznemirujuca za ispitanika. Prva pitanja sluze za "zagrevanje" i to se pravilo naziva "pravilo
levka". Drugo pravilo govori upravo obratno, pa se moze nazvati "pravilo izokrenutog levka".
Po tom se pravilu detaljnija 1 specificnija pitanja postavljaju na samom pocetku ispitivanja
(tj.upitnika), a tek potom se postavljaju uopstena pitanja. | jedno i drugo pravilo ima prednosti
I nedostatke, ali "pravilo levka" uobiCajeniji je pristup. Smatra se prikladnim ispitanike
postepeno uvoditi u predmet ispitivanja, te da na glavna pitanja odgovore tek u drugoj
polovini ispitivanja, a da ih se o njihovim li¢nim podacima (socio-demografska obelezja:
starosna dob, pol, Skolska sprema, zvanje, primanja...) pita tek na kraju ispitivanja.

2.3.2. Americki indeks satisfakcije potrosaca (ACSI)

Americki indeks satisfakcije potrosaca predstavlja jednu od najpoznatijih tehnika
objektivnog merenja stepena satisfakcije korisnika proizvoda i usluga. Predstavlja relativno
nov na¢in merenja trziSnih karakteristika organizacije, grana i nacionalnih ekonomija u celini.
Osnovna svojstva ovog modela su:

1. zadovoljstvo kupaca se ne moze direktno meriti, jer je skrivena promenljiva
koja ukljucuje subjektivnu ocenu o kvalitetu proizvoda/usluga;
2. model ukljucuje pored iskustva kupaca (opazani kvalitet) 1 o¢ekivanja kupaca u

vezi kvaliteta proizvoda/ usluga u narednom periodu.

Od 1994., americki indeks o zadovoljenosti klijenata je nacionalni indikator ocena
klijenata o kvalitetu robe i usluga koje su dostupne stanovnicima SAD?. To je jedina
homogena, uporedno industrijska/vladina mera zadovoljenosti klijenata. On daje indekse o
zadovoljenosti, njegove uzorke i posledice.

28 E. Naumann, K. Giel, Customer satisfaction measurement and management, Thomson Executive Press,
Cincinnati, 1995 str.423
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Americki indeks o zadovoljenosti klijenata koristi intervjue sa klijentima kao ulaznu
jedinicu za multi jednacinski ekonometrijski model koji je razvijen na poslovnoj skoli "Ros"
na univerzitetu u Mi¢igenu. ACSI model je model uzroka i posledice sa indeksima za drajvere
zadovoljenosti sa leve strane (ocCekivanja klijenata, opazeni kvalitet 1 opazena vrednost),
zadovoljenosti (ACSI) u centru, i ishodima zadovoljenosti sa desne strane

2.3.3. Evropski indeks satisfakcije potrosaca (ECSI)

Osnovni ciljevi razvoja i primene ECSI, su ekonomske prirode:

o ekonomska stabilnost,
. prihod,

. blagostanje,

o ekonomske veze.

ECSI predstavlja osnovu za prac¢enje zadovoljstva korisnika tokom vremena, pruzajuci
dragocene informacije, jer zadovoljstvo korisnika uti¢e na zadovoljstvo kupaca, a samim tim i
na profitabilnost i konkurentnost. Organizacije mogu da koriste podatke iz indeksa za ocenu
lojalnosti korisnika, identifikaciju potencijalnih prepreka na trziStu, predvidanje povecanja
investicija 1 tacno odredivanje oblasti u kojima ocekivanja korisnika nisu ispunjena. Teorijski,
ECSI model je makroekonomski strukturalni model koji koristi pristup teorije verovatnoce i
simultane tehnike ocenjivanja. On ima mnogo manje detalja nego modeli pojedinih privrednih
grana, jer mora biti primenjiv za razli¢ite sektore industrije.

ECSI ¢ine sedam latentnih promenljivih veli¢ina:

kvalitet proizvoda/usluga,
ocekivanja korisnika,
opazana vrednost,

imidz (ugled),

zadovoljstvo korisnika,
lojalnost korisnika,
reklamacije (Zalbe) korisnika.

No gk~

Na razli¢ite nacine moguce je iskazati 1 meriti nivoe zadovoljenosti korisnika
odredenim proizvodima ili uslugama, ali sustina je zapravo definisati Sta na njih uti¢e da se
vrate istim kompanijama i iznova koriste njihove usluge.
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2.3.4. Sistemi primedbi i sugestija

Organizacija koja je orijentisana na kupca olakCava kupcima da iznesu svoje
primedbe, Zalbe, reklamacije 1 sugestije. Mnoge institucije 1 organizacije imaju sanducice za
primedbe i predloge. Neke ka kupcima orijentisane kompanije uspostavile su besplatnu
telefonsku liniju sa kupcima da bi olak3sale kupcima da se raspituju, sugerisu, optuzuju ili im
nude stranu na Internetu. Takvi sistemi ne samo da pomazu preduze¢ima da deluju brze na
reSavanju problema, ve¢ im takode pruzaju mnogo dragocenih ideja za poboljSanje proizvoda
i usluga.

Svaki metod koji pomaze kupcima da se Zale, nudi neke koristi za firmu. Zalbe kupaca
nude organizaciji moguénost da prevazide probleme i1 pokaze svoju upucenost na usluge.
Kupci Cesto pokazuju vecu lojalnost prema firmi posle reSavanja odredenih konflikata nego
ako se nisu nikada zalili. Preduzece ima koristi od tretiranja zalbi kao dobrodoSlog resursa 1
mogucnosti za dobijanje inovativnih ideja za poboljSanje.Nezadovoljne kupce treba ohrabriti
da se zale. Studije sugerisu da kompanije mogu zadrzati u proseku 62% nezadovoljnih
kupaca, ako blagovremeno reaguju na njihove prituzbe. Ako odgovore vrlo brzo, mogu
zadrzati 1 do 95% ovih kupaca. Kupci koji se Zale 1 njihova zZalba se na zadovoljavajuci nacin
resi, o tretmanu koji su imali pri¢aju u proseku jo§ petorici ljudi.

2.3.5. Tajanstvena kupovina

Jo§ jedan karakteristican nafin ocene zadovoljstva kupaca je da se povremeno
angasuju ljudi koji ¢e, preruseni u prave kupce, posecivati usluzno preduzece i simulirati
pravu sutuaciju kupovine ili pozivati nadlezne u firmi i1 pretvaraju¢i se kao kupci ispricati
svoja iskustva u kupovini proizvoda ili usluga preduzeéa i konkurenata.”* Jedna od varijanti je
da menadzeri anonimno pozovu telefonom sopstveno preduzece postavljajuci razna pitanja i
iznoseci reklamacije da bi videli kako ¢e se postupiti sa njihovim pozivima. Ovi "misteriozni
ili tajanstveni kupci" mogu Cak prezentovati specificne probleme da bi testirali da li ljudi
preduzec¢a dobro savladuju teSke situacije. Obi¢no su to profesionalci, koji su ovde
nezainteresovana strana 1 nemaju nikakvih ranijih iskustava sa preduze¢em. Vazna finkcija
ankete misterioznog kupca je da prati stepen u kojem su stvarno ispunjeni specific¢ni standardi
kvaliteta od zaposlenog osoblja. Ova vrsta ispitivanja se moze prilagoditi specifiénim
potrebama preduzeca 1 usmeriti se na pitanja koje zeli da oceni.

2 Bw, Ritchie, P. M. Burns, C. A. Palmer, Tourism research methods: integrating theory with practice,

CABI, Cambridge, MA, 2005 str 119
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Ovaj tip istrazivanja je koristan zbog toga Sto usluzno osoblje zna da moze biti
ocenjeno u svako doba i zato se trudi da na najbolji na¢in pruzi uslugu. Medutim, istraZivanje
se moze posmatrati kao kaznjavajuée stresno, a preduzece treba da vodi rac¢una o ovom
potencijalnom nedostatku u njegovim komunikacijamaoko istrazivanja.

2.3.6. Analiza izgubljenih kupaca

Preduzeca treba da kontaktiraju kupce koji su prestali da kupuju, ili one koji su presli
kod konkurenata kako bi dosSla do saznanja zasto se to dogodilo. Porast stope izgubljenih
kupaca ukazuje na to da preduzece ne uspeva da zadovolji svoje kupce.

Ovaj tip istrazivanja obuhvata svesno traganje za kupcima koji su prestali da koriste
usluge preduzeca kako bi se identifikovali razlozi napuStanja. Jedna od koristi ovog tipa
istrazivanja je da ono identifikuje slaba mesta i zajedniCke probleme u usluzi i moze da
pomogne u ustanovljavanju sistema za rano upozoravanje za buduce dezertere. Istrazivanje se
moze koristiti za obracun troSkova zbog izgubljenih kupaca.

2.3.7. Ocena kvaliteta od strane trecih institucija

Za merenje kvaliteta, pored napred navdenih metoda, mogu se nagazovati i nezavisne
institucije. Ovde ¢e se angazovati pretezno tzv. misteriozni kupci, koji nastupaju kao kupci 1
traze uslugu. Pri tom se od strane ispitivaca ocenjuju unapred utvrdene osobine kvaliteta (npr.
kompetentnost za savetovanje, ljubaznost, vreme cekanja itd.) i posle izvrSenja unosi u
protokol.

Metode analize podatak obuhvataju, pored postupaka sa jednom i dve promenljive i
postupke sa vise promenljivih. Kod postupaka sa jednom promenljivom, samo je jedna
varijabla predmet istrazivanja. Ovde bi se kao primer mogla navesti analiza sezone neke
velike foto-laboratorije, koja pokazuje zavisnost traznje od meseca u kalendaru.

Kod postupaka sa dve varijable iz mnostva mogucih varijabli uzimaju se u obzir dve
veli¢ine, dok se kod postupaka sa vise promenljivih analizira viSe od dve varijable koje stoje u
medusobnoj zavisnosti.
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3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA PUTEM FOKUS GRUPA

Pre nego $to razviju marketing plan, organizacije moraju da koriste i1 rigorozne nauc¢ne
metode ali i viSe intuitivne metode kako bi dobro proudili ponasanje i zadovoljstvo potroSaca.
PonaSanje potrosaca, samim tim i1 zadovoljstvo pruzenom uslugom moze da zavisi od Cetiri
faktora €ijim se istrazivanjem moze do¢i do zakljucaka kako efektivnije zadovoljiti potrebe
potrosaca. Ti faktori su:®

e kulturni faktori (kultura, subkultura, socijalni sloj)

e socijalni (referentne grupe, porodica, uloge i status)

e personalni (godine, zanimanje, ekonomski status, li¢nost, stil Zivota)
e ipsiholoski faktori (motivacija, percepcija, ucenje, uverenja, stavovi).

Da bismo razumeli kako potroSaci zaista donose odluke, moramo saznati ko zaista
pravi 1 utie na odluke o kupovini. Ljudi mogu biti inicijatori, oni koji uti€u, donosioci
odluke, kupci ili krajnji korisnici 1 razli¢ite marketing kampanje mogu targetirati razlicite
grupe korisnika. Takode, mora se ispitati nivo uklju¢nosti potrosac¢a i broj dostupnih brendova
kako bi se utvrdilo da li se potrosac upusta u kompleksnu odluku o kupovini, da li kupuje po
navici 1 razmi$lja izmedu alternative.

Petofazni proces ponasanja potrosaca/kupca sastoji se od prepoznavanja problema,
potrage za informacijama, evaluacije alternativa, odluke o kupovini i ponaSanja posle
obavljene kupovine proizvoda ili usluge (postpuchase behavior).?® Posao maketing struénjaka
jeste da razumeju ponasanje potroSaca u svakoj fazi i Sta utiCe na to ponasanje. Stavovi drugih
ljudi, situacioni faktori, rizici mogu uticati na odluku da se kupi usluga, isto kao $to mogu
uticati na nivo zadovoljstva potrosaca uslugom, na akcije kompanije posle kupovine, kao in a
koriS¢enje proizvoda/usluge posle kupovine. Zadovoljni potrosa¢ ¢e nastaviti da kupuje,
nezadovoljni ¢e prestati. Ali to nije jedina Steta; on ¢e prosiriti 1 lo§ glas medu prijateljima.
Zbog svega navedenog, pametne kompanije ¢ine sve §to je u njihovoj moc¢i da potrosac bude
zadovoljan u svakoj fazi procesa kupovine.

Prema Kotleru?’, iako organizacije svih djelatnosti imaju sve to na umu, desava se da
primecuju loSe znake: sve slabiju prodaju proizvoda, bolju prodaju od strane konkurencije,
veliki broj Zalbi. Radi se o drugom velikom marketing grehu — kompanija ne razume dobro
svoje potroSace. Najgori su slucajevi kada ne postoje up-to-date studije i kada ne postoji
odgovor na pitanje — ko je na§ targetirani potro$a¢? Cesti su i primeri kada postoje
sveobuhvatne studije, ali se tada mora postaviti pitanje da li je koriS¢ena odgovarajuca
istrazivaCka metodologija.

Kada performanse razocaraju, mora se utvrditi tacan uzrok. Komapanije moraju
kontinuirano pratiti zadovoljstvo potrosaca. Najbolje je uspostaviti kontinuirani dijalog u
kancelarijama, u poslovnicama, preko telefona, e-mail poruka. Mora se posegnuti i za

5 F. Kotler, Marketing Management, Prentice Hall, 2002, str. 102
%6 |sto, str. 103
21 E, Kotler, Ten Deadly Marketing Sins, Wiley, 2004, str.31
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sofisticiranijim, vise analitickim tehnikama istrazivanja. Klju¢ne re¢i su ,,customer insight".
Mora se dublje prodreti u potrebe, preferencije, percepciju i ponasanje kako bi se ostvarila
konkurentska prednost. Ponekad se najbolje istraZzivanje sastoji od dijaloga sa potrosacem,
pojedinacno ili u grupi. Mnogo ideja i objasnjanja se moze dobiti na ovaj nacin a to druge
metode ne omogucuju. Medutim, treba koristiti formalne metode:

e fokus grupe

e dubinske intervjue

e upitnike

e in-home istrazivanja

e in-store istrazivanja.

Veoma puno korisnih informacija se moze dobiti iz jedne fokus grupe. llustrativan je
primer koji opisuje Kotler:

Kompanija koja proizvodi automobile, svetski poznati Mercedes, je kljucne
informacije o plasiranju novog proizvoda dobio bas iz jedne fokus grupe. Da su se oslonili
samo na prethodna istrazivanja napravili bi veoma skupu gresku. Tema fokus grupe je bila
interesovanje Amerikanaca za njihov novi Smart, mali ali stilski dizajniran auto, koji je
napravio veliki bum u Evropi. Ucesnici fokus rupe su bili neocekivano skepticni, govoreci da
im je automobil izgledao nebezbedan, da je preskup, i da bi razmatrali kupovinu Smarta samo
ako bi kupovali trec¢i automobil za odlazak u Soping. Nakon ovih saznanja Mercedes odlucuje
da ne plasira automobil na trZiste SAD.

Upotreba fokus grupa moze da otkrije neka pitanja i probleme na koje se nije ni
pomisljalo. Ovaj eksporativni vid istrazivanja je korisno ispratiti upitnicima kako bi se dobili
statistiCki podaci 1 potvrdila reprezentativnost dobijenih saznanja. U nastavku ¢emo se
detaljnije pozabaviti fokus grupama sa metodloskog stanoviSta i sa stanovista njihovog
sprovodenja u praksi.

3.1.  Poreklo i istorija istraZzivanja putem fokus grupa

Ocem fokus grupa smatra se Robert Merton. U literaturi se prepri¢ava dogadaj koji je
bio presudan za pokretanje i rani razvoj ove istraZivacke tehnike.”® Naime, 1941. godine Paul
Lazarsfeld, tada profesor na univerzitetu Kolumbija, dobija poziv od tadasnjeg "Office of War
Information™ da uradi analizu reakcije javnosti na neke emisije ratnog programa podsticanja
morala. Lazarsfeld je pozvao Mertona da mu se u tom radu pridruzi. Merton je dosao u radio i
tamo video grupu od 12 ljudi koji su na svojim stolicama imali tastere. Ucesnici su zamoljeni
da pritisnu crveni taster svaki put kada na radio-programu ¢uju nesto $to izaziva negativnu

28 Merton, R. K., Fiske, M., Kendall P. L., The Focused Interview, New York: Free Press. 1956
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reakciju (ljutnju, dosadu ili nepoverenje), a zeleno dugme kada je njihova reakcija
afirmativna. Tip odgovora 1 vreme reagovanja ucesnika snimani su na uredaju zvanom
Lazarsfeld-Stanton Program Analyzer. To je za Mertona bilo sasvim novo iskustvo u nacinu
sprovodenja intervjua. Nezadovoljan prostim prebrojavanjem vrsta reakcije, Merton predlaze
da se nakon sluSanja programa, ucesnici fokusiraju na stvari koje su kod njih izazivale
afirmativne i negativne reakcije, i da raspravljaju o razlozima svojih reakcija.

Medutim, snazan porast istrazivanja u kojima je koris¢ena ova tehnika, uslovio je da
su istrazivaci prilagodili poCetne principe primene fokus-grupa ciljevima i uslovima svojih
istrazivanja. Ono Sto se danas smatra fokusgrupnim istrazivanjem sigurno ne sledi u
potpunosti stavove koje je Merton izneo u svojim radovima.

Jedan od prvih znacajnijih radova u kojem se opisuju karakteristike grupnog intervjua
koji se primenjuje u drustvenim naukama jeste Bogardusov tekst iz 1926. godine (Emory S.
Bogardus, 1926: 372-382,)%°. Kao §to smo veé videli, §ira primena ove tehnike usledila je u
primenjenim socioloSkim istrazivanjima koja su sprovodena tokom Drugog svetskog rata. Rec¢
je prvenstveno o pokuSajima istrazivanja ubedljivosti propagandnog programa, delotvornosti
moralne pripreme vojnika, a grupni intervjui su primenjivani i u nekim studijama koje su
ispitivale faktore koji uticu na produktivnost radnih grupa. Gotovo u isto vreme, Lazarsfeld sa
saradnicima zapocinje primenu ove tehnike u marketinS8kim istraZivanjima, otvaraju¢i na taj
naéin velika vrata za Siru primenu kvalitativnih istraZzivanja u do tada neprikosnovenom
podru¢ju primene isklju¢ivo kvantitativnih tehnika.

David Morgan (1998) identifikuje tri perioda u razvoju ove tehnike®:

. rani period, u kojem je istrazivanje putem fokus grupa primenjivano i u
akademskim i u primenjenim druStvenim istrazivanjima;

. period od kraja Drugog svetskog rata do 1980. godine, u kojem se ova tehnika
dominantno primenjuje u marketinskim istrazivanjima;

. trenutni period, u kojem se primena ove tehnike intenzivira na polju
marketinskih i politi¢kih istrazivanja, ali i ponovo tematizuje u akademskim istrazivanjima.

Nesto Siru primenu u akademskim istrazivanjima ovog vremena istraZivanje putem
fokus grupa nalazi tek u istrazivanjima s podrucja socijalne psihologije, gde su uéesnicko
posmatranje 1 individualni intervjui ve¢ bili razvijeni. Jo§ jedan od razloga Sto se ova tehnika
nije sistematski razradivala u tom periodu svakako lezi u €injenici da se ona gotovo uvek
primenjivala tek kao tehnika za ispitivanje prigodnog uzorka. Naime, u sluajevima kada je
bilo teze do¢i do ispitanika (zatvorenici, oboleli od neke specificne bolesti, zaposleni u
specificnim sektorima), intervjuisanje putem fokus grupa se nametalo kao tehnika izbora.
Takvim, da kazemo situacionim, praktikovanjem, naravno, nisu se mogle sagledati bogate
mogucnosti koje pruza ovaj nacin istrazivanja.

2 S Puri¢, Metodologija fokusgrupnog istraZivanja, Sociologija XLVII, 1/2005
% Morgan, David L., Focus Groups as Qualitative Research, Thousand Oaks, CA: Sage, 1997
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U razdoblju od 1980. pa do danas viSestruko se uvecao broj istrazivanja u kojima je
primenjivana ova tehnika, a znatno je uvecan i broj disciplina u kojima se upotrebljava
istrazivanje putem fokus grupa. Ova tehnika postaje popularno istrazivacko sredstvo
drustvenih nauc¢nika na poljima evaluacije, javnog mnjenja, propagande, komunikacija,
zdravstva. Tek intenziviranjem istrazivanja u kojima se primenjivalo intervjuisanje putem
fokus grupa bilo je omoguceno sticanje iskustva koje se moglo metodoloski uopstavati, a
tehnika razviti. To je krajem '80-ih godina rezultovalo objavljivanjem prvih metodoloskih
priru¢nika o istrazivanju putem fokus grupa u drustvenim naukama, u kojima se sistematizuju
1 uopStavaju istrazivacka iskustva steCena u primenama ove metode. Danas postoji veliki broj
priru¢nika specijalno namenjenih ovoj istrazivackoj tehnici, kao i priloga u nauc¢noj i stru¢noj
periodici iz kojih se moze pratiti na¢in primene intervjuisanja putem fokus grupa u posebnim
istrazivaCkim oblastima.

3.2. Definicija i pojam fokus grupe

U literature se fokus grupe Cesto izjednaCavaju sa grupnim intervjuma ili se odreduju
kao vrsta grupnog intervjua. Fokus grupa je, pre svega, kvalitativna tehnika istrazivanja, koja
objedinjuje formu grupnog intervjua i posmatranje sa uc¢estvovanjem. Podaci se dobijaju kroz
verbalne iskaze ispitanika i posmatranjem neverbalnih reakcija koje ispoljavaju tokom
razgovora. ,Istrazivanje putem fokus grupa je kvalitativna istrazivacka tehnika koja
podrazumeva seriju grupnih razgovora koji okupljaju ucesnike, slicne po nekim
karakteristikama ili iskustvima, da raspravljaju o odredenim pitanjima relevantnim za
istrazivacki problem.

Cilj razgovora je prikupljanje podataka o stavovima, iskustvima i osjecanjima,
vjerovanjima 1 idejama ucesnika u odnosu na posmatrani problem. Fokus grupu sastavlja
istraziva¢, prema kriterijumima odredenim na osnovu cilja istraZzivanja i ona obi¢no broji od
Sest do najviSe dvanaest osoba.

Fokus grupu vodi moderator, koji ima ulogu da olaksa (fascilira) razgovor ucesnika na
ogranieni broj tema relevantnih za istraZzivanje. Njegov zadatak je da postavlja pitanja 1
usmerava diskusiju, vodec¢i racuna da svi ucesnici dobiju priliku da iskazu svoje misljenje.

Dok u grupnom intervjuu intervjuer postavlja pitanja ucesnicima, a oni redom daju
svoj odgovor, u fokus grupi moderator upucuje pitanje na grupno razmatranje. Uspesna fokus-
grupa podrazumeva situaciju kada ucesnici upucuju svoje odgovore ne moderatoru, ve¢ jedni
drugima, obrazlazu¢i svoje miSljenje ili traZze¢i objaSnjenja od drugih ucesnika. Procedura
istrazivanja putem fokus grupa zasniva se na razvijanju socijalne interakcije koja se
uspostavlja medu ucesnicima. Ucesnicima se daje moguénost da se sloze ili ne sloze sa
misljenjima drugih.

Istrazivanje putem fokus grupe obi¢no traje od 1,5 do 2,5 sata, u zavisnosti od
kompleksnosti pitanja 1 karakteristika ucesnika. Celokupan tok razgovora se snima, moderator
neposredno nakon odrzane rasprave skida transkript sa audio-zapisa. U tom smislu je
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znacajno obezbediti prisustvo asistenta moderatora, koji ¢e se starati o audio-Shimanju
razgovora, voditi beleSke o toku razgovora i, prema nacinu organizacije konkretnog
istrazivanja, voditi beleske o svim relevantnim neverbalnim reakcijama ucesnika kao
posmatrac.

Kako se fokus grupe razlikuju od anketa

Pruzaju dublji uvid (insight) Pravila

Fokus na socijalnoj interakciji Individualni fokus
Homogene Diversifikujuce
Fleksibilne Standardizacija
Reci Brojevi

Izvor: Krueger, R. A., and M. A. Casey 2000. Focus groups: A Practical Guide for Applied
Research (3<edition.) Thousand Oaks, Calif.: Sage.

3.3. Modifikovani oblici istrazivanja putem fokus grupa

Naglo proSirenje primene istrazivanja putem fokus grupa rezultovalo je i brojnim
modifikacijama osnovnog pojma ove tehnike. Tako se u literaturi, a pogotovu u bogatoj praksi
primene ove tehnike, mogu nac¢i mnoga difuzna odredenja fokus grupa, pod koji se podvode i
neki oblici grupnog intervjuisanja i razli¢itih oblika ispitivanja koji priliéno odstupaju od
klasi¢nih principa istrazivanja putem fokus grupa. Nekada su te modifikacije takve prirode da
se dovodi u pitanje i samo njihovo imenovanje kao oblika fokus grupa. Naves¢emo tek
najcesce primenjivane takve oblike uz opasku da istrazivac¢i u nau¢nim projektima moraju biti
veoma obazrivi u njihovoj primeni.

Fokus-grupe sa dva moderatora predstavljaju modifikovan oblik ove tehnike sa ciljem
da se, istovremenim uce$¢em dva moderatora u diskusiji, obezbede razli¢iti oblici i nivoi
ekspertize u odnosu na ucesnike 1 predmet istrazivanja. NajceS¢e je re¢ o zajednickom
vodenju diskusije od strane jednog moderatora koji je obucen 1 veSt u samom procesu
moderisanja i drugog koji je ekspert za predmet istrazivanja.

Telefonske fokus-grupe se danas Cesto primenjuju u marketinskim istrazivanjima.
Preporuka je da se u akademskim istrazivanjima sprovode samo u situacijama kada istrazivac
nije u mogucnosti da na jednom mestu okupi zahtevane ucesnike. I tada, medutim, treba
racunati sa osnovnim nedostatkom ovakvog nacina istraZivanja, a koji je sadrZan u Cinjenici
da je takvim nadinom ispitivanja bitno redukovan intenzitet socijalne interakcije medu
ucesnicima (ne moze se uspostaviti neverbalna komunikacija, skracuje se vreme diskusije,
ogranicava se broj pitanja).

Internet-fokus-grupe (on-line focus groups), kao modifikovani nacin primene ove
tehnike, pojavljuju se u vise varijacija. Najjednostavniji oblik je tzv. chat-komunikacija
izmedu moderatora, koji upucuje pitanja, 1 odgovora i reakcija uc¢esnika. Danas se javlja i sve
veéi broj komapanija koje za potrebe klijenata sprovode ovaj tip istrazivanja putem fokus
grupa. Kompleksniji oblici se odvijaju u sofisticiranom racunarskom okruZenju koje
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omogucuje glasovnu i video-komunikaciju. Na ovaj naéin je, naravno, moguce ispitivati samo
osobe koje poseduju vestine rada sa racunarima.

Postoje joS neki tipovi fokus grupa koje treba pomenuti:

- fokus grupa sa duelom dva moderator — moderator zausimaju supritna stanovista

- fokus grupa sa moderatorom ispitanikom — ispitanik privremeno postaje moderator

- fokus grupa sa uc¢es¢em klijenta za ¢ije potrebe se vrsi istraZivanje

- dvosmerne (two-way) fokus grupe

- mini fokus grupe (do 5 ¢lanova).

Americka drzava Minesota je nedavno angazovala Strategic Marketing & Research
Inc. kako bi dobila odgovore na goruce pitanje : da li viSedecenijska podela Minesote na
turisticke regione odgovara potroSacima u turizmu. Drugim re¢ima da li potroSaci zele ili ne
zele turisticke regione?

Turisticki regioni u svojoj nadleZnosti imaju kako administraciju turistickih programa
tako 1 marketinske aktivnosti. U okviru regiona koriS¢ene su 1 subregionalne konfiguracije
kako bi se lakSe predstavile 1 organizovale informacije u Turistickim vodi¢ima 1 na sajtu
namenjenom potrsa¢ima u Minesoti — www.exploreminnesota.com.

U istrazivanju su koriS¢ene online fokus grupe u cCetiri razlicita trziSna segmenta. U
toku 3 dana, 83 ucesnika je odgovaralo na pitanja. Moderatori su upravljali aktivno$¢u grupa i
svi su mogli da procitaju i osgovore na komentare i postove drugih uc¢esnika.

Zakljucci sa fokus grupa su bili: bolje je imati regione nego nemati, 4 regiona je
premalo dok je 30 subregiona previSe, prepoznatljiva tematska imena su bolja od geografskih
naziva, kada prikupljaju informacije o destinaciji imena igraju razli¢ite uloge za potroSace
koji poznaju Minesotu i za one koji ne znaju nista o njoj.

Izvor:  http://industry.exploreminnesota.com/consumer-perceptions-of-minnesotas-tourism-
regions/

3.4. Primena fokus grupa

Fokus grupe se primenjuju u istrazivanjima zasnovanim na razli¢itim pristupima i
nau¢nim ciljevima. Teorijsko shvatanje fokus grupe 1 njena upotreba kao istrazivacke tehnike
odredene su izborom izmeSu dveju paradigmi — pozitivisticke i1 konstruktivsticke. Pavlovi¢ 1
Dzinovi¢ navode da pozitivisticki orijentisani autori fokus grupe ceS¢e definiSu kao
istrazivacku tehniku, u kojoj istraziva¢ odreduje temu i prikuplja podatke upotrebom socijalne
interakcije. U okviru kostruktivistickog pristupa, prema shvatanju ovih autora, fokus grupe
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predstavljaju polustrukturisani oblik grupnih intervua, ¢iji seting moze da varira, a u kojima se
kroz proces socijalne konstrukcije znacenja omogucuje transformacija iskustava ucesnika.

Pozitivisti 1 kostruktivisti razli¢ito gledaju na zadatke istrazivaca u grupnoj situaciji,
stepen kontrole koji treba da ima i validnost rezultata do kojih dolazi u toku istrazivanja. U
pozitivistickom pristupu, socijalna interakcija je pozeljna u meri u kojoj omogucava da se od
ispitanika sazna viSe nego kroz individualne intevjue. KonstruktivistiCka teorija, pak,
posmatra socijalnu interakciju kao ,,integralni kontekst nastanka znanja 1 izvodenja
istraZivanja"®. Za razliku od pozitivizma, koji ostaje ograni¢en iskljuéivo na nauéne ciljeve,
konstruktivisticka tradicija se ne odrice akcionih i druStvenh aspekata 1 pokre¢e na socijalnu
promenu, u kojoj ispitanici aktivno ucestvuju.

U istrazivanjima satisfakcije potrosaca u turizmu moguce je istrazivanje zasnovati i na
jednoj 1 na drugoj paradigmi ali sa razli¢itim metodoloskim polazistima. Pozitivisticki pristup
daje grupnom intervjuu visi stepen struktuiranosti i zahteva od moderatora da zadrzi kontrolu
veé u grupnim procesima. Njegov zadatak je da prikupi Sto objektivnije podatke od ispitanika,
kontrolisanom upotrebom socijalne interakcije. U konstruktivistickoj perspektivi, grupni
intervju nije epistemoloski izaziv, ve¢ svojevrsna pozorica, u kojoj se u dijalogu, ispoljavaju
sve nijanse razliCitih stavova i ideja ispitanika o pojavi koja se istrazuje.

U odnosu prema drugim tehnikama prikupljanja podataka, fokus grupe se mogu
koristiti:

1. samostalno, kao glavni na¢in da se dode do podataka

2. kao podrska glavnoj tehnici, najcesce anketi

3. ravnopravno sa drugim metodama, npr. u multimetod studijama.

Tehnika istrazivanja putem fokus grupa moze se, u nacelu, primeniti u bilo kojoj fazi
nau¢nog istraZivanja, kao 1 u istraZivanjima razliCitih ciljeva 1 pristupa. Ipak, najplodnija je 1
najcesce se koristi u eksplorativnim istrazivanjima, kada se o istrazivanoj pojavi ne zna
dovoljno. U tom slucaju fokus grupe sluze istraziva¢ima kao priprema pred naredne faze
istrazivanja, usmeravajuc¢i primenu drugij istrazivackih postupaka. Primenom ove tehnike u
ranim etapama, istrazivaC¢ se upoznaje sa sredin om u kojoj ¢e obaviti istrazivanje, testira
nedovoljno jasne hipoteze ili se, kada je to neophodno, opredeljuje izmedu razli¢itih
istrazivackih strategija 1 instrumenata.

Kod pilot istrazivanja fokus grupe se koriste ili za testiranje ve¢ napravljenog
instrumenta, ili radi preciziranja pitanja pre formiranja instrumenata.

Pretezna primena ove tehnike u ranim fazama istraZivanja, medutim, ne iskljucuje
mogucénost upotrebe u kasnijim fazama. U tom slucau, fokus grupe pomazu stvaranju Sire i
potpunije iskustvene evidencije i boljem razumevanju i interpretaciji dobijenih podataka.
Osim toga, ova tehnika se koristi i za verifikaciju prethodno dobijenih podataka, prikupljenih
drugim tehnikama.

%! pavlovi¢, Dzinovié, Fokus grupe: Od prikupljanja podataka do kriticke pedagoske prakse, Zbornik instituta za
pedagoska istraZivanja, 2/2007, Beograd, str.289-308.
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Turisticka kancelarija federalne drzave Indijane koristila je metodologiju istrazivanja putem
fokus grupa kako bi dobila informacije za dizajn novog VodiCa za putovanja. Vodi¢ je
predstvaljao jeftiniji na¢in za informisanje potrosaca o putovanjima od do tada upotrebljivanih
skupih marketinskih kampanja i public relations kampanja. Organizacija se suocavala sa
limitiranim finansijskim sredstvima za istrazivanje, te je primenjivala metodologiju
istrazivanja putem fokus grupa kako bi dobila informacije o tome:

e kako potrosaci koriste informacije iz Vodi¢a tokom planiranja putovanja
e kako su potroSaci zadovoljni postoje¢im vodi¢em 1 informacijama u njemu,
dizajnom: korica, layoutom, reklamama u njemu
e koje se informacije smatraju najkorisnijim u Vodicu i koji su najbolji nacini da
se te informacije prezentiraju.
Neke od informacija koje su dali potrosaci su:
., Volim Vodice podeljene u sekcije kako bih znao i pronasao deo drzave u koji Zelim da idem’’
,,Uvek je dobro procitati o iskustvima drugih ljudi, narocito ako je to nesto sto i sam volim da
radim’’
,,Stalno koristim vodice i Internet. Zelim da procitam nesto Sto ¢ée me uzbuditi, jer je deo
zabave i planiranje puta’” .Ove smernice su pomogle TuristiCkoj organizaciji Indijane da
kreira vodi€ koji je ispunjavao potrebe potencijalnih turista.

Izvor: lzvestaj, Publications Focus Groups, Indiana office for Tourism Development,
Strategic marketing and research, Inc, 2006

3.5. Prednosti i nedostaci

Ko 1 svaka druga istrazivacka tehnika i fokus grupa ima svoje jake 1 slabe strane. Za
istrazivaca je vazno da bude dobro upoznat sa njima, kako bi primenio fokus grupe na one
istrazivaCke probleme koji se tom tehnikom najbolje mogu zahvatiti.

Prednosti fokus grupa se mogu sumirati u sledec¢em:

a) Za prikupljanje odataka potrebno je manje vremena nego kod drugih tehnika.
Za priblizno isto vreme potrebno za dubinski intervju sa jednom osobom,
dobijaju se podaci od grupe ispitanika. U odnosu na anketu, ova prednost jos$
vise dolazi do izraZaja (uz to cena sprovedenog istrazivanja je viSestruko niza).

b) Moderator je u neposrednoj interakciji sa ispitanicima $to mu omogucéava da
postavlja pitanja, trazi pojasnjenja odgovora i usmerava razgovor ka zadatoj
temi.

c) Socijalna interakcija izmedu ispitanika se uspostavlja prirodnim putem, §to
doprinosi slobodnijem izrazavanju misljenja i stavova. Pored toga, u grupnoj
diskusiji ispitanici ulaze u dijalog u kome nije dovoljno samo da odgovore na
pitanja , ve¢ da obrazloZe i brane svoje stavove kod sagovornika.
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d) Ukoliko se unutar fokus grupe uspostavi atmosfera razumevanja i otvorenog
dijaloga, ovom tehnikom se mogu istrazivati teme koje su osetljive za
ispitanike.

e) Fleksibilnost u primeni. Ova tehnika moze se upotrebiti za istraZivanje
uslovom da se ispoStuju smernice za formiranje fokus grupe (vise o tome
kasnije).

f) U nekim situacijama, prednost fokus grupa moze biti lakSe razumevanje
podataka u odnosu na podatke dobijene kvantitativnim istrazivanjima.

Istrazivanje putem fokus grupe, sa druge strane, ima i niz ograni¢enja i slabosti, medu
kojima su najvaznije:

a) Mali obuhvat ispitanika, ¢ak i ako se odrzava vise focus grupa. Time se
umanjuje mogucnost generalizacije zakljuaka na Siru populaciju.

b) Ispitanici ne repezentuju verno populaciju u celini, jer je ¢ine osobe koje su
pristale da, na poziv istrazivaca, ucestvuju u intevjuu.

c) Ne mogu obuhvatiti sve psiholoske i socijalne profile ispitanika, Cime se
suzava krug potencijalnih ucesnika. Pozitivna strana njihovog izostavljanja je u
tome $to se znacajno smanjuje rizik da neko od ucesnika svojim ponaSanjem
narusi il onemoguci rad ¢itave grupe.

d) Nije moguée uspostaviti potpunu kontrolu nad grupom, zbog ¢ega istrazivac ne
moze pouzdano da zakljucuje o kvalitetu odgovora.

e) Veliki uticaj moderator na kvalitet nalaza istrazivanja putem fokus grupa.
Nedovoljno iskusan ili neadekvatno pripremljen moderator moze da sputa
prirodni tok diskusije, ili da dozvoli diskriminaciju pojedinih ucesnika i
isklju¢ivanje drugih iz razgovora.

3.6. Priprema i sprovodenje istrazivanja putem fokus grupa

lako fokus grupe vaze za manje formalnu istrazivacku tehniku od svih koje se
primenjuju u istrazivanju zadovoljstva potrosaca, ova tehnika ipak postavlja jako ozbiljan
zadatak pred istrazivaca. Od preciznog definisanja predmeta 1 ciljeva istraZzivanja zavise svi
dalji koraci i uspeh citavog istrazivackog projekta.

MozZemo izdvojiti sledec¢e faze u istrazivanju putem fokus grupa:

. Formulisanje istrazivackog pitanja
Il. Istrazivanje sekundarnih podataka (desk research)
I11.  Izbor metodologije
IV. Izbor ucesnika
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V. Sastavljanje vodica za sprovodenje fokus grupe
VI.  Priprema setinga i zakazivanje sastanaka
VIl.  Sprovodenje fokusgrupa: prikupljanje podataka i uloga moderator
VIII.  Transkripcija 1 sredivanje podataka
IX. Analiza i interpretiranje podatak i pisanje izveStaja sa glavnim nalazima
X.  Upotreba rezultata i planiranje novih istrazivanja

3.6.1. Formulisanje istrazivackog pitanja

Kao $to smo ve¢ rekli u odeljku o0 primeni istrazivanja putem fokus grupa, ovaj se
metod moZe primenjivati u razliitim istrazivackim pristupima, u raznim etapama istrazivanja.
Nakon §to se definiSe svrha istrazivanja i razjasni koji je tip podataka potrebno dobiti, treba
specifikovati istrazivaCke ciljeve. Pazljivom analizom specifiénih oblasti od interesa
identifikuju se ona pitanja na koja nam odgovore mogu dati intervjui u okviru fokus grupa. To
su najceS¢e samo neke oblasti ili aspekti predmeta istrazivanja, jer se u akademskim
istrazivanjima istrazivanja putem fokus grupa najcesce primenjuju komplementarno uz druge
istrazivaCke metode. Veliki je broj specificnih ciljeva radi kojih se moze primenjivati
istrazivanje putem fokus grupa: razumevanje percepcije ciljne grupe odredenih pitanja,
identifikovanje klju¢nih pojmova i jezika kojima se odredena grupa sluzi u diskusiji o
istrazivackoj temi, izvodenje hipoteza koje ¢e se u kasnijem istrazivanju proveravati,
interpretacija ili vrednovanje podataka dobijenih prethodno sprovedenim kvantitativnim
metodima, proSirivanje nalaza dobijenih drugim kvalitativnim metodima.

3.6.2. Istrazivanje sekundarnih podataka

Pretragom sekundarnih podataka, stvara se pregled prethodnih istrazivanja na istu
temu. Ovo je vazno zbog dobijanja smernica za istrazivanje problema, izbegavanje greSaka
prethodnika i pronalazenje pitanja na koja prethodno nije odgovoreno. Kada se radi o primeni
intervjua putem fokus grupa u istrazivanjima koje sprovode turistiCke organizacije, agencije,
kompanije, onda se Cesto ova faza 1 preskace ukoliko se radi o specificnom problem sa kojim
se suocava organizacija u datom trenutku.

3.6.3. Izbor metodologije

Izbor metodologije odreden je problemom i postavljenim ciljem, a ne obratno.
Uobicajeno, metodoloski pristup odreduje stepen strukturiranosti istrazivanja putem fokus
grupa 1 aspekte na koje ¢e istrazivaC staviti naglasak (objektivnost prikupljenih podataka,
razvijanje dijaloga).

-35-



Merenje satisfakcije potfrosaca u turizmu putem fokus grupa

3.6.4. Izbor udéesnika

Najces¢i nacin uzorkovanja u kvantitativnim istrazivanjima jeste slucajno biranje
jedinica iz ciljane populacije. Ispitivanje koje se sprovodi na osnovu slucajnog uzorka
(random sampling) omogucéuje nam generalizaciju nalaza na Siru populaciju kojoj pripada
uzorak kao deo skupa. U kvalitativnim pristupima, medutim, ispituju se delovi populacije sa
unapred odredenim karakteristikama. Ukoliko 1 postoji masa jedinica sa odgovarajuéim
karakteristikama, mi ipak naj¢eS¢e nismo u mogucnosti da projektujemo i realizujemo sasvim
slucajan izbor ispitanika. Zato je u kvalitativnim istrazivanjima, ukljucujuci 1 istraZzivanje
putem fokus grupa, dominantan nacin izbora ispitanika namerni uzorak (purposeful
sampling).

Namerni uzorak je procedura kojom istraziva¢ bira subjekte na osnovu prethodno
odredenih kriterijuma oko stepena do kojeg izabrani subjekti mogu da doprinesu istrazivanju.
Ukoliko znamo da u slucaju istrazivanja putem fokus grupa moramo da razmisljamo i o
homogenosti koju grupa ucesnika mora da ima, postaje jasnim da je nacin izbora ucesnika
prilicno kompleksan. Zato je najbolje, u skladu sa svim istraZzivatkim zahtevima, uspostaviti
relevantnu listu karakteristika koje ispitivani subjekti treba da poseduju, a onda pazljivim
kombinovanjem subjekata sa odredenim karakteristikama oblikovati posebne grupe sa kojima
¢e se izvoditi istrazivanje putem fokus grupa. Kao dva najveca potencijalna problema u vezi
sa namernim uzorkom (Vaughn, Schumm, Sinagub, prema S. DPuri¢, 2005) u literaturi se
navode:

- mogucnost da se namerni uzorak pretvori u prigodni (convenience sample). To se
moze desiti kada se istraZiva¢ ograni¢i na izbor ucesnika do kojih je lakSe do¢i 1
koji su voljni da ucestvuju u intervjuisanju. Kao §to ¢e se u daljem tekstu Sire
obrazlagati, Cesto nije lako ubediti ljude da par sati svog vremena odvoje radi
ucesS¢a u istrazivanju. To, medutim, ne zna¢i da istrazivaci treba odmah da
odustaju od ispitanika do kojih je teze do¢i, nego da ovaj tip istrazivanja zahteva
pojacan napor u fazi planiranja ispravnog uzorka i, posebno, u nastojanju da se
plan realizuje.

- drugi problem lezi u malim mogucénostima generalizacije nalaza dobijenih
ispitivanjem u kojem je primenjena strategija namernog uzorka. Medutim,
istrazivanje putem fokus grupa najces¢e i nema za cilj generalizaciju. Kao Sto
Patton (prema S. Duri¢, 2006) navodi: "Namerni uzorak se primenjuje kao
strategija kada neko Zeli da sazna i1 razume neSto Sto se odnosi na tacno odredene
slucajeve, a nema potrebu da to generalizuje na sve slucajeve."

Istrazivanje putem fokus grupa uvek predstavlja razgovor ucesnika koji imaju nesto
zajednicko. Dakle, oni su jedinstveni makar prema jednom obelezju. To, ve¢ prema tome Sta
se istrazuje 1 kakav nam je tip podataka potreban, mogu da budu razli¢ite karakteristike.
Istraziva¢ treba da najpre, u skladu sa predmetom i ciljevima istrazivanja, odredi koje su
karakteristike koje moraju da imaju svi ispitanici. Nakon toga, pazljivim kombinovanjem,
treba usmeriti u¢es¢e svih drugih relevantnih dimenzija. Ako je obavezna osobina odredena
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religijska pripadnost ispitanika, onda ¢e se istraziva¢ fokusirati na izbor ispitanika koji, sem
iste religijske pripadnosti, imaju odreden polni, porodi¢ni, radni status, Zive u naselju
odredenog tipa, itd. Ukoliko se predmet istrazivanja odnosi na populaciju penzionera u nekom
regionu, istrazivaci ¢e predvideti odreden broj muskaraca 1 Zena penzionera, tacan odnos
ispitanika iz seoskih i gradskih sredina. Ukoliko ciljevi istrazivanja to nalazu, kompleksnije
planiranje uzorka u ovom slu¢aju ¢e podrazumevati i mogucu distribuciju ispitanika prema
visini penzije, strukturi porodice u kojoj Zive, vrstu posla koju su obavljali, obrazovanje itd.
Nekada je potrebno ucesce ispitanika koji imaju vise zajednickih karakteristika.

Planiranje uzorka za fokus grupu jedan je od najznacajnijih koraka u praktikovanju
ove istrazivaCke tehnike. Od odluka koje se donesu na ovom koraku istrazivanja
najneposrednije zavisi kvalitet dobijenih podataka. Kod planiranja uzorka istraziva¢ mora
posebno oprezno da donese odluke koje se ti¢u veli¢ine i karaktera grupa.

Broj ucesnika po grupi. U literaturi nema potpune saglasnosti oko optimalne veli¢ine
fokus-grupe. 1z velikog broja pregledanih izvestaja 0 ovom tipu istrazivanja, moze se videti da
broj u€esnika u njima varira od 6 do 12. Veli¢ina grupe, naravno, mora biti uskladena sa
tipom istrazivanja, prirodom pitanja o kojima ¢e se diskutovati, osobinama ispitanika. U
svojoj klasi¢noj definiciji grupnog intervjua Smith kaze®”:

"Pojam grupnog intervjua se ograni¢ava na one situacije u kojima je okupljena grupa
dovoljno mala da omogucuje pravu diskusiju izmedu svih ¢lanova."

MarketinSka istrazivanja se mogu organizovati sa ve¢im brojem ucesnika. U ovakvim
istrazivanjima, kada je cilj istrazivanja dobijanje pregleda stavova o tematski uskom podruéju
(reakcije na odredeni proizvod, miSljenja o nekoj usluzi, ocene jednog programa), dakle, tema
diskusije je relativno suzena, preporucuju se vece grupe da bi se obezbedila intenzivnija
interakcija u grupi. U takvim diskusijama je brzi tempo razmene utisaka i misljenja, obi¢no
teme emotivno ne opterecuju ucesnike.

3.6.5. Sastavljanje vodica za sprovodenje fokus grupa

Tek nakon prethodno identifikovanih ciljeva istrazivanja putem fokus grupa, istrazivac
je u mogucnosti da odredi prirodu pitanja 1 nacini vodi¢ za razgovor. Svrha vodifa za
razgovor je da moderatoru sluzi kao plan koji oslikava kretanje diskusije od pocetka do kraja.
Struktura vodi¢a moze biti razli¢ita. On nekada sadrzi sva pitanja 1 moguca potpitanja,
uputstva za podsticanje ucesnika (visi stepen strukturisanosti). Nekada, medutim, vodi¢ moze
da bude u funkciji samo generalnog plana koji sadrzi samo krupna pitanja. Nivo detaljnosti
vodi¢a moze da zavisi od mnogih faktora. Ukoliko je sdm istraziva¢ koji stvara vodic¢
istrazivanja istovremeno i moderator diskusije, nije potrebno predvidati sve situacije, kao §to
je to slucaj kada se angazuje moderator koji nije ucestvovao u izradi plana razgovora.

32 prema S. Puri¢, navedeno delo, str. 17
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Treba napomenuti da kod ove tehnike nije moguce detaljno isplanirati 1 predvideti
kako ¢e se odvijati diskusija i u kom pravcu se moze razvijati. To je po nekima nedostatak ali
ujedno 1 najveca prednost ove istrazivacke tehnike.

U nastavku teksta je deo vodica za moderatora U istrazivanju koje je obavio Strategic
Marketing & Research Inc. za potrebe Kancelarije za razvoj turizma Indijane.®

FOCUS GROUP SCREENER
Zdravo, ovo je 1z , nezavisne istrazivacke

kompanije smestene u 1 veCeras ¢emo regrutovati ucesnike za fokus
grupu. Diskusije ¢ebiti odrzavane sa pojedincima kao Sto ste vi. Mogu li da pitam....

S1. Da li ste ucestvovali u fokusgrupnim diskusijama u poslednjih 12 meseci?
1. DA.....................(z;&hvaliti se i zavrsiti)

S2. Ko u vasem domacinstvu je prvenstveno odgovoran za donosenje odluka koje se ticu
turistiCkih destinacija?

1. sam

2. zajednicki

3. supruznik/neko drugi
TRAZITI DA RAZGOVARAJU SA NJIMA

S2. Razmislite o svim odmorima ili vikend putovanjima na koje ste isli u poslednjih godinu
dana, koliko ih je sadrzalo provodenje najmanje jednu no¢ van kuce? ( )

(ako je odgovor S2=0, zahvaliti se i zavrsiti)

1. Kada razmiSljate o odmoru, koje izvore informacija koristite da sakupite informacije o

destinaciji?
lo....... AAA ili neki drugi klub za putovanja
2.0, informativni/putnicki vodi¢ za drzavu
3o informativni/putnicki vodi¢ za lokalno podrucje
4......... internet
Seeiiiinn. casopise ili novinske ¢lanke
6........ casopise ili reklame u novinama
Toeinnn. televizijske reklame
(S JUT drugo (konkretno)
9.l NE DOBIJATE INFORMACIJE -»ZAVRSITI

(ako je Q1_2 & Q1_3 =0 ZAVRSITI)

%% |zvestaj, Publications Focus Groups, Indiana office for Tourism Development, Strategic

marketing and research, Inc, 2006
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Ovih poslednjih nekoliko pitanja su samo u svrhu klasifikacije.
2. Daliste...?

1. ubraku

2. niste u braku

3. Koja od navedenih kategorija najbolje opisuje vaSe godine? (kombinovano)

1.......... 18-24
20 25-34
S 35-44
4o, 45-54
ST 551 vise

5. Koliko dece uzrasta od 18 godina 1 mlade ima u vasem domacinstvu?
(kombinovano od 0 ili vece od 0)

6. Da li je ukupan godi$nji prihod vaseg domacinstva pre placanja poreza ...?

.....manji od 30000 dolara
.....0d 30000 do 50000 dolara
.....0d 50000 do 75000 dolara
.....0d 75000 do 100000 dolara
.....0d 100000 do 150000 dolara
...150000 dolara i vise

OO WDN P

POL.:
Muski............1 (3-4 da pokaze)
ZensKi............ 2 (5-6 da pokaze)

POZIV

Zelimo da Vas pozovemo na grupnu raspravu u vezi sa putovanjima koja ée ukljugiti
pojedince kaosto ste vi.

Ko ¢e biti u jednoj grupi u svakom gradu za Indiana vodi¢ (lista klijenata).
Gradani Indijane ¢e biti izmeSani u obe cinci grupe.

Rasprave ¢e biti odrZavane u:
Grupa 1: Sreda, 9. avgust (6:00 - 7:30 pm) — Cikago (lista klijenata)
Grupa 2: Sreda, 9. avgust (7:30 — 9:00 pm) — Cikago

Grupa 3: Cetvrtak, 10. avgust (6:00 — 7:30 pm) — Sinsinati (lista klijenata)
Grupa 4: Cetvrtak, 10. avgust (7:30 — 9:00 pm) — Sinsinati
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NACRT MODERATORA

Cikago/Sinsinati - 9. i 10. avgust
I. Uvod 10 minuta

A) Priroda grupne diskusije
» Tip istrazivanja
» Zainteresovanost za osecanja, stavove, iskustva, misljenja
» Nema tacnih, ili netaénih odgovora
B) Objasni pravila
» Mirror
> Mikes

C) Teme diskusije
» Proces planiranja putovanja
» Koris¢enje informacija
» Evaluacija Stampanih izdanja

D) Predstavljanje moderatora i ispitanika
» Ime
» Porodica
> Interesovanja
» Podrucje stanovanja

IT Pregled vodica za putovanja

Svrha: Ispitanicima ¢e biti dat putnicki vodi¢ da ga pregledaju 15 minuta pre pocetka
diskusije. Diskusija ¢e otpoceti opstim utiscima o vodi€u, a onda ¢e preci na detaljniji pregled
¢lanaka 1 izdanja.

JEDAN OD IZVORA INFORMACIJA JE PUTNICKI VODIC OBJAVLJEN OD STRANE
DRZAVA | DESTINACIA

Kada koristite ovu vrstu putni¢kog vodica?

Koju vrstu informacija trazite?

Da li koristite ove vodiCe za odabir destinacije?

Koje posebne vodi€e uzimate natrag?

Da li koristite drzavni vebsajt?

Kada koristite vebsajt, a kada putnicki vodic?

Da li zelite razliCite informacije sa vebsajta i iz vodica?

Da li preferirate pogled na vodi€ za putovanja u ruci, ili online?

NogakrowdE

TRAZILI STE INDIANA PUTNICKI VODIC
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Merenje satisfakcije potfrosaca u turizmu putem fokus grupa

Koji je vas opsti utisak na Indiana vodic?

1.
2.
3.

©oo~No O

Koji je vas omiljeni ¢lanak u vodicu
Da li postoji neki ¢lanak ili deo koji vam se ne svida
Da li ¢ete reci....

e Omogucuje dobro predstavljanje zemlje?
Dobro je organizovan i lak za koriS¢enje?
Vizuelno je privlacan?
Obezbeduje sve potrebne informacije?

Lak je za citanje?

Da li vam daje dobru "sliku™ Indijane?
Da li ima dovoljno slika?
Da li su to prave slike?

e Da li one ¢ine da zemlja deluje privlacno?
Za koji ¢lanak mislite da je nakorisniji? Najmanje koristan?
Da li bilo Sta nedostaje?
Koju informaciju Cete potraziti online, ili ¢ete je potraziti kasnije?
Koji su osnovni ¢lanci? Koje je samo lepo imati?
Sta je sa informacijama o smestaju u vodi¢u Indiane? Neke informacije o
smestaju se sada nalaze u vodi¢u u vidu reklame. Sta mislite o tome?
Koje josS informacije o smeStaju zelite da vidite u vodicu?

Hajde da pogledamo neke odeljke. Koliko je korisno...
Da li ¢ete ih procitati? Da li Cete ih koristiti?

SukrwnE

Mapa (str.2)

Upoznajte Indianu (str.3)

Magazin ¢lanci (str.4-21)

BroSure na raspolaganju (str.144-146)
Informacije za posetioce lokalnih biroa
Indeks grada

Hajde da viSe pri¢amo o ¢lancima na naslovnos;j strani vodica.

1.
2.
3.
4.
5.

Da li su to stvar koje biste vi Citali?

Neke od tema u ¢lancima se kre¢u od vinarija, preko devojackog bekstva,
do peSacenja. Da li vam je bilo koja od ovih stvari privlatna?

Kakve stvari ¢e te privu¢i u duzem clanku?

Postoji Sest ovakvih ¢lanaka — da li preferirate vise, manje, ili isti broj?
Sta mislite o oglasavanju(reklamiranju) u ovim odeljcima?

Il Detaljna rasprava o regionalnoj organizaciji

Svrha: Nakon dobijanja opstih utisaka o vodicu, kroz diskusiju ¢e se izneti detaljnije procene
nekih regionalnih delova i istrazivanje potencijalnih izmena.

SADA KADA SMO RAZMOTRILI OVAJ VODIC, ZELIM DA DETALINIJE
POGLEDATE ODREDENE CLANKE.

A. Vecina informacija u vodicu je organizovana u oblasti putovanja u sklopu
drzavnih regiona.
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L

Da li je lako pronaci informacije za odreSdene drZzavne oblasti?
2. Organizovano je po geografskim imenima (kao Sto su "severni region”,
"centralni juZni region"). Da li je to na¢in na koji bi ste vi koristili vodi¢?

3. Da li mislite da se regioni jasno razlikuju?

4. Sta mislite o organizaciji aktvnosti na putovanju kao $to su agroturizam,
spoljne aktivnsti, umetnost i kultura? Da li je viSe od korisit? Ili je manje
korisna?

B. Hajde da pogledamo jednu regionalnu oblast (pripada centralnom regionu, str.
67)

1. Koji je vas opsti utisak o oblasti?
e Dalije lako ¢itljivo?
e Dok ditate, da li gledate kroz tekst?
e -koje delove najvise volite da Citate?
2. Stamislite o delu sa listom atrakcija (str.79)?
e Vrednost i korisnost?
e Dovoljnost informacija?

3. Kakav je vas utisak o listi smeStaja83 (str.)?
e Da li ¢e vam to koristiit da nadete mesto za boravak?
e Koliko su podaci jednostavni za Citanje?
e Da li Cete pre koristiti internet za ove informacije?

IV Pegled nacrta reklama 20 minuta

Svrha: U narednom delu ¢emo se baviti razli¢itim reklamama 1 publikacijama da bi procenili
eventualnu rekonstrukciju. Cilj je da se proveri kako potencijalni putnici reaguju na razlicite
reklame i da se identifikuju one koje imaju efekta.

Sada ¢emo razmatrati reklame u vodic¢u. Zelimo da ¢ujem vase miSljenje i da dobijemo
povratnu informaciju o tome $ta vas privlaci da posetite neku destinaciju, odnosno
kakve reklame ne privla¢e vasu paznju.

A. Sada bi zeleli da vam pokazemo neke informacije sa sajtova u Indijani (podeliti
odstampani oglas)
1. Kako reagujete na ovakve oglase?
2. Da li ih nalazite zanimljivim?
3. Da li vam one daju zelju za putovanjem?
4. Da li mislite da su ovo reklame ili ¢lanci?

PONOVITI ISTO ZA OGLASE NA CELOJ STRANI, POLA STRANE, | 1/6 STRANE

B. Postoje razno nacini za prezentovanje oglasa, ono $to ste videli je ustvari oglasavanje.
Sad cu vam predstraviti tradicionalniji vid oglasavanja. (KAMERA JE SPREMNA)

1. Da li ¢ete pogledati ovo u turistiCkom vodicu?
2. Dali ¢ete reagovati?

PONOVITI ISTO ZA OGLASE NA CELOJ STRANI, POLA STRANE, | 1/6 STRANE
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Koji od dostupnih formata preferirate?
Da li vise volote da ¢itate jedne u odnosu na druge?
Da li vas neki od njih motivisu da pronadete josh informacija?

o s w

C. Znadi, diskutovali smo posebno o regionalnim oblastima, posebno o oglasavanju,
hajde sad da pogledamo kako to dvoje ide zajedno. Idemo nazad u centralni region.
Oni imaju odeljak za oglaSavanje (str.72).

1. Sta mislite o grupisanju svega ovoga zajedno?

2. Da li vam se viSe ili manje dopada da gledate ove atrakcije zato Sto su zajedno?

3. Da li mislite da li je dobro $to su oglasi unutar odgovarajuceg regiona, ida li je
to uopste vazno?

V Naslovna strana vodica 10 minuta

Svrha: Proceniti naslovnu fotografiju 1 Sta potrosace motiviSe, posebno koriS¢enje jedne
nasuprot vise slika.

Udubili smo se u sadrzinu vodica Indijane prili€no brzo, ali nsimo proveli mnogo vrmena
pri¢ajuci o naslovnoj strani.

1. Sta Zelite da vidite na naslovnoj strani vodi¢a?
2. Sta mislite o naslovnoj strani vodica koji imate ispred sebe?
3. Da li vam ona stvara Zelju da saznate vise o zemlji?

PODELITI VODICE SA JEDNOM I SA VISE SLIKA

4. S'obzirom da na odluku o putovanju veoma utice koriS¢enje fotografije, da li
viSe volite da vidite viSe raznovrsnih fotografija, ili jednu, sadrzajniju
fotografiju?

3.6.6. Priprema setinga i zakazivanje sastanaka

Kada se govori o prirodnosti okruzenja u kojem se realizuju fokus grupe, treba reé¢i da
se za ovaj tip istrazivanja koristi neSto prirodnije okruzenje u poredenju sa nekim (ankete,
laboratorijska ispitivanja grupne dinamike) i neSto manje prirodno okruzenje u odnosu na
neke druge tehnike (ucesnicko posmatranje). Medutim, zbog Siroke 1 raznolike primene ove
istrazivacke tehnike, ne mozemo govoriti o jednom tipu mesta njihove realizacije.
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Prema tipu fokusgrupnog istrazivanja intervjui se mogu sprovoditi:

- u tehnicki sofisticiranim prostorijama koje su opremljene opremom za video-
i audio-snimanje diskusije;

- agencije za marketin§ka istraZivanja najceS¢e imaju posebno opremljene
prostorije sa neprovidnim staklom (one-way mirror);

- nekada ih realizujemo u $kolskim u¢ionicama;

- u nekom tipu zajednickog prostora u lokalnim zajednicama; a u odredenim
uslovima se mogu sprovoditi i u

-  kuénim uslovima.

Marketinska istrazivanja putem fokus grupa kakva se sprovode u istrazivanjima u
turizmu se uglavnom sprovode u namenskim prostorijama za to. To su obi¢no prostorije u
kojima postoji dugacak sto ovalnog oblika. Vrlo je bitno da ispitanici tokom diskusije vide
jedni druge, a da moderator ima centralno mesto i da u svakom trenutku moze da posmatra
ispitanike. Da samo podsetimo, istrazivanje putem fokus grupa, osim belezenja verbalnih
iskaza ispitanika, podrazumeva i posmatranje njihovih neverbalnih izraza. U prostorijama
koje su unapred uredene da sluze ovoj svrsi isplanirana je i oprema za audio-snimanje
intervjua. Agencije u kojima se sprovode ovakva istrazivanja ¢esto imaju i posebno opremljen
prostor za sprovodenje fokus grupa koji se sastoji iz dve prostorije. U jednoj sede ispitanici i
moderator, a u drugoj, koja je od ove odeljena jednosmerno neprovidnim staklom (one-way-
mirror) sedi istrazivacki tim koji prati ceo tok diskusije. Nekada u ovoj prostoriji mogu da
budu 1 klijenti koji su narucioci istrazivanja.

Vecina akademskih istrazivanja, medutim, zahteva dodatnu aktivnost istrazivaca da u
ispitivanoj zajednici pronade prostor u kojem ¢e se ispitanici osecati udobno, a da se
istovremeno stvore Sto bolji tehnicki uslovi za belezenje toka diskusije. To vrlo ¢esto nije
jednostavno, pogotovo kada se uzme u obzir moguce delovanje mnogih faktora na uspeSnu
diskusiju. Najpre treba voditi raCuna o veli€ini prostorije u kojoj ¢e se sprovesti intervju.
Iskustva pokazuju da se u prevelikim sobama teze postize bliskost medu ispitanicima.
Premale sobe, s druge strane, mogu biti neprijatan ambijent u kojem ispitanici ne Zele da
borave duze vreme. U odabranoj sobi treba aranzirati stolice tako da ispitanici sede u krug, ili
da makar imaju pogled na druge ucesnike grupe. Od njih ocekujemo da medusobno
razmenjuju misljenja, ispituju, traZze objasnjenja. Sve ovo Ce biti teze posti¢i ukoliko nismo
obezbedili fizi¢ki prostor i raspored sedenja koji dozvoljava takvu neposrednu komunikaciju.

3.6.7. Sprovodenje fokus grupa i uloga moderatora

U dosadasnjoj literaturi mnogo je pisano o ulozi i karakteristikama osobe koja
sprovodi istrazivanja putem fokus grupa, odnosno moderatoru. Siroka tematizacija uloge
osobe koja vodi intervju donekle je razumljiva, moderator zaista u ovakvom tipu istrazivanja
ima klju¢nu ulogu.
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Nesporno je da moderator treba da poseduje znanje o grupnoj interakciji i da ima
vestinu intervjuisanja. Morgan i Krueger*, medutim, kritikuju, u metodoloskoj literaturi
prenaglaseno, insistiranje na nekakvim specijalnim sposobnostima koje moderator treba da
poseduje. Umesto toga, najpre treba precizno definisati ciljeve konkretnog istrazivanja putem
fokus grupa, tipove podataka koje o¢ekujemo da ¢emo dobiti 1, u skladu s tim, odluku ko treba
da budu nasi ispitanici od kojih mozemo dobiti takve podatke. Tek kada se definiSu ove
osnovne stvari, treba postaviti pitanje: kakav nam moderator treba, kakve sposobnosti treba da
ima osoba koja ¢e upravo sa takvim ispitanicima 1 u skladu sa tako odredenim ciljevima
istrazivanja biti najprikladniji izbor? Iz ovoga proisti¢e da je za svako posebno istrazivanje
putem fokus grupa najbolje zahtevati posebne odlike osobe koja ¢e voditi diskusiju u okviru
fokus grupe. Nekada ¢e to biti znanje jezika grupe koja se ispituje, poznavanje kulturoloskih
specificnosti ispitivane zajednice, dovoljna osetljivost za pitanja koja se razmatraju sa nekom
socijalno marginalnom grupom, upuéenost u prethodne istrazivacke faze nekog dugotrajnijeg
istrazivanja itd.

Kada su u pitanju marketinska istrazivanja, naj¢eS¢e se unajmljuju obuceni
moderatori, njima se objasne istrazivacki zahtevi 1 da vodi€ sa sastavljenim pitanjima, a oni
obave proces intervjuisanja. U zapadnim zemljama postoji veliki broj institucija na kojima se
organizuje stru¢no usavrSavanje za moderatore fokus grupa, i sve velike istrazivacke agencije
imaju po nekoliko zaposlenih koji su zavrsili neophodne treninge. Ovi kursevi se uglavnom
odnose na razvijanje vestina komunikacije i sticanje osnovnih znanja u oblasti socijalne
interakcije.

Uloga i zadaci moderatora

Opusta ucesnike diskusije

Iskreno se interesuje za ucesnike i §ta imaju da kazu
Upoznaje ucesnike sa temama o kojima se razgovara
Ohrabruje sve ucesnike da uzmu ucesée u diskusiji
PreorijentiSe diskusiju kada se skrene sa glavne teme

Izbegava da reaguje na odgovore i da izrazava liéno misljenje

Insistiranje na ogromnoj (‘presudnoj’, 'kljucnoj', ‘odlucujucoj’) ulozi koju modetaror ima za
uspeSno realizovanje istrazivanja putem fokus grupa, koje je naSiroko zastupljeno u
metodoloskoj literaturi o ovoj istrazivackoj tehnici, ¢ini se nesrazmernim kada se uzme u
obzir znacaj svih drugih ucesnika ovog istrazivanja, kao 1 znacaj koji samo vodenje intervjua
ima u odnosu na druge aktivnosti i faze ovakvih istrazivanja. Ni najsavrSenije vodenje
intervjua u okviru fokus grupa necée biti dovoljno za uspeh istrazivanja, ukoliko je recimo
planiranje uzorka bilo neadekvatno. Ili, zasto bi sposobnosti osobe koja vodi intervju bile
znacajnije od sposobnosti onih koji analiziraju podatke dobijene intervjuom? Treba insistirati
na sposobnom 1 kvalitetnom istrazivakom timu, a ne samo na nekim njegovim ¢lanovima.

34 Morgan, D., Krueger R. (1993), “When to Use Focus Groups and Why”, in: Successful Focus Groups:
Advancing the State of the Art, ed. David L. Morgan, Sage Publications, Newbury Park.
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Uloga asistenta moderatora

Pomaze sa opremom i osvezenjem
Priprema seting

Docekuje ucesnike fokus grupe

Sedi na preodredenom mestu

Hvata beleSke tokom diskusije
Upravlja opremom za snimanje

Ne ucestvuje u diskusiji

Postavlja pitanje kada se to zahteva od njega
Daje kratak pregled toka diskusije
Debrifing sa moderatorom

Analizira diskusiju i sastavlja izvesStaj

Tabela 2. — Prema: A Guide to Research Tools: Focus Group, Recreation Tourism
Research Institute

Ovim se, naravno, ni na koji na¢in ne umanjuje znacaj moderatora, ve¢ se njegova uloga
1 znacaj moraju saglédati u meri saglasnosti svih uloga u ovom sloZzenom istraZzivatkom
postupku. Moderator jeste, na neki nacin, istrazivacki instrument. Neadekvatna pripremljenost
istrazivaCkog instrumenta, kao i u svakoj drugoj istrazivackoj tehnici, dovodi do nedovoljno
objektivnih, pouzdanih i selektivno usmerenih podataka.

3.6.8. Transkripcija, sredivanje, analiza podataka

U razli¢itim pokusajima osporavanja vrednosti nalaza dobijenih istrazivanjima putem
fokus grupa najées¢e se navodi subjektivnost dobijenih podataka i, u skladu sa takvom
prirodom podataka, teSko¢a njihove analize 1 interpretacije. Medutim, 1 pored evidentnih
teSkoc¢a sa kojima se suocCava analiza ovih podataka, kao, uostalom, 1 svaka analiza i
interpretacija kvalitativnih podataka, i ova istrazivatka faza mora da poStuje sve
epistemoloske zahteve.

Uopsteno se moze reci da, 1 pored toga §to postoji veoma bogata metodoloska literatura
o principima kvalitativnih istraZivanja i1 primeni razlicitih kvalitativnih metoda za prikupljanje
podataka, malo je radova u kojima se detaljnije izlaze proces analize kvalitativnih podataka.

Odmah treba re¢i da ne postoji samo jedan nacin analize i interpretacije podataka
dobijenih ovim intervjuom. Kao i u sluéaju drugih istrazivackih metoda, i ovde nacin analize i
obrade dobijenih podataka mora da sledi osnovna istrazivacka pravila i ciljeve istrazivanja.
Interaktivna priroda podataka dobijenih primenom ove tehnike nalaze posebnu proceduru
analize i izveStavanja o dobijenim nalazima.

Kao Sto navodi Krueger, analiza diskusije putem fokus grupa treba da bude:
sistemati¢na, sekvencijalna, proverljiva i kontinuirana. Sistematicnost, kao osobina analize,
oznaCava promiSljenost i1 planiranost postupaka koji ne smeju biti arbitrarni, nepouzdani 1
spontani. Analiza je sekvencijalna, to je proces koji se odvija. Uvodenjem sistematskog
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protokola, strategija analize je dokumentovana i istrazivac¢ je u svakom trenutku spreman da
odgovori na pitanje kako je doSao do takvih nalaza? Takva analiza mora biti i proverljiva.
Dobijena dokumentacija i podaci mogu da budu predoceni drugim istraziva¢ima, koji bi,
svojom analizom te iskustvene evidencije trebalo da mogu do¢i do sli¢nih zaklju¢aka. Analiza
podataka dobijenih istrazivanjem putem fokus grupa takode je kontinuirani proces i, zbog
kvalitativne prirode podataka, bitno se razlikuje od analize brojeva. Analiza kvantitativnih
podataka pocinje tek onda kada se zavrs$i kompletan postupak prikupljanja podataka. Analiza
podataka dobijenih intervjuom pocinje od samog trenutka njihovog prikupljanja, tako da faza
analize tece uporedo sa fazom prikupljanja podataka

Svaka analiza podataka pocinje skidanjem transkripta intervjua. Kao Sto smo rekli,
najveci broj ovih intervjua snima se na audio-kasete, pa je prvi korak u analizi dobijenih
podataka transkribovanje audio-zapisa. Transkribovanje treba uraditi odmah nakon zavrSene
diskusije. Na Zapadu se za ove svrhe najeSce koriste usluge servisa koji obavljaju
transkripciju, a velike agencije za marketinska istrazivanja imaju sluzbe koje su zaduzene za
transkripciju. Kada je re¢ o akademskim istrazivanjima, koja, po pravilu, imaju na
raspolaganju mali budzet, transkripciju radi istraziva¢ koji je i vodio diskusiju i koji Ce,
kasnije, analizirati dobijene podatke.

Transkripciju sadrzaja dobijenih istrazivanjem putem fokus grupa, u odnosu na druge
kvalitativne tehnike, usloZnjava ¢injenica da je u razgovor u okviru fokus grupa uklju¢eno
vise osoba. Cesto se desava da nekoliko uéesnika govori u isto vreme.

Sledeci postupak se odnosi na indeksiranje podataka ¢ime oni postaju podesni za dalje
analiticke postupke. NajceS¢e se indeksiranje sprovodi tako Sto se podaci objedinjavaju u
posebna zaglavlja koja se odnose na odredene podteme. Podaci se dalje arhiviraju, a njihovo
ponovno kori§¢enje se moze obavljati kako manualnom pretragom, tako i koriS¢enjem nekog
od postoje¢ih kompjuterskih programa za kvalitativne podatke.

Nakon ovoga sastavlja se pisani izvestaj, u kojem se sumarno navode sva zapazanja,
trendovi, obrasci i teme koje nastaju tokom rasprave. Tipi¢no se delovi individualnih
komentara koriste da ilustruju izvesne ideje, medutim, najvaznije je da izvestaj ne saopsStava
individualna misljenja, nego da predstavi najSire ideje dobijene u grupi. Sem pisanog, u praksi
marketinskih istrazivanja razvijane su i forme usmenog i elektronskog izvestaja. Pismeni
izvestaji su, svakako, najées¢i naCin saopstenja. Po svojoj formi mogu biti narativni, top-line
izvestaji i bilteni.

3.6.9. Upotreba rezultata i planiranje novih istrazivanja -studija
slucaja

Kori$¢enje rezultata istrazivanja putem fokus grupa zavisi od faze istrazivanja u kojoj
se sprovodi i postavljenog cilja. U zavisnosti od toga, fokus grupe se mogu koristiti za
formiranje kvalitativnog instrumenta, definisanje istrazivacke strategije 1 u druge svrhe, koje
su objasnjene u prethodnom delu teksta.
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Primena fokus grupa u istrazivanju zadovoljstva potrosaca gostoprimstvom osoblja u
ugostiteljskim 1 smestajnim kapacitetima u seoskom turizmu sprovedena je podrucju triju
zupanija (Hrvatska) - Koprivni¢ko-krizevacke, Viroviticko-podravske i Osjecko-baranjske
primjenom metode fokus grupa pokazalo je da se uz re¢ gostoprimstvo vezu asocijacije:

e 0Smeh

« stalna briga za gosta od njegovog dolaska do odlaska

e 0secaj da je on - gost vazna 0soba, da se oseca kao kod svoje kuce te da se u svakom
trenutku moze obratiti domacinu iz bilo kojeg razloga

e aktivan odnos domacina kroz ponudu viSe raznih zanimljivih sadrzaja, informisanje o
svemu $to ga zanima, upucivanje na lokalne atrakcije, pribavljanje potrebnih
publikacija (karte okoline...) i sl. sto podrazumeva pripremu i informisanje samih
domacina

e prvenstveno porodi¢ni posao Koji gostu osigurava porodi¢nu atmosferu

e spoj poslovnog i tradicionalnog odnosa prema gostu

e celokupan odnos prema gostu, tj. “Apsolutno sve — od dogovora putem telefona do
mahanja gostu na odlasku”

e pozitivan odnos prema gostu — tj.uvazavanje, a ne zanemarivanje/ odbijanje njegovih
zelja — “Gostu ni na jedno pitanje ne odgovaram sa — ne” (fokus grupe)

o dozirana paznja prema gostu — tj.0osecaj mjere (gostoprimstvo kao “stvar” osecaja —
fokus grupe)

e povratak gosta kao najbolji dokaz — priznanje o ispravnom odnosu prema njemu —
gostu (“stalni gost kao prijatelj” - fokus grupe)...

Nalazi su iskoriS¢eni kako bi se popravila turistiCka ponuda i gostoprimstvo domacina 1 kako
bi se privukao veci broj novih turista kao i povratnika.

Prema: www.panoniatourism.hu

3.6.10.Kontrola kvaliteta istrazivanja putem fokus grupa

Istrazivanje putem fokus grupa danas predstavlja jednu od najpopularnijih i najcesce
koriS¢enih tehnika istrazivanja. TeSko je i pobrojati sve oblasti u kojima se ova tehnika
primenjuje. MoZe se postaviti pitanje da li je ta masovnost u primeni pracena 1 adekvatnom
kontrolom kvaliteta istrazivackog procesa. Odgovor je verovatno negativan, jer se danas sve
ces¢e govori 0 zloupotrebama istrazivanja putem fokus grupa, a ona se, uz telefonske i
postanske intervjue, stavljaju na listu tehnika pogodnih za razne manipulacije. Cini se da je i
ovde Siroka primenljivost tehnike rezultovala padom kvaliteta. Naravno, treba re¢i da ova
tehnika, najpre kao oblik kvalitativnog istrazivanja, jeste proces u kojem je u nesto vecoj meri
moguce javljanje problema zloupotrebe, subjektivnosti, pogreSne interpretacije. Na ove i jo$
mnoge druge primedbe koje se ovoj tehnici mogu upultiti, pristalice ovog postupka odgovaraju
predlogom sistema kontrole kvaliteta istrazivanja sprovedenih intervjuom u okviru fokus
grupe. Na taj nacin bi se izbeglo osporavanje opSteg znaCaja 1 Sirokih istrazivackih
mogucnosti koje ova tehnika nudi, a na udaru bi se nasla konkretna istrazivanja u kojima je
ona primenjena na neadekvatan nacin.
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Autor jednog od sistema elemenata kontrole kvaliteta istrazivanja putem fokus grupa
jeste Richard Krueger® — on nudi listu od 10 faktora koji mogu uticati na kvalitet intervjua u
okviru fokus grupw. Krueger predlaze analizu sledecih faktora: jasnoca ciljeva, odgovarajuce
okruzenje, dovoljna sredstva, odgovaraju¢i u€esnici, sposoban moderator, efektna pitanja,
pazljivo rukovanje podacima, sistemati¢na i proverljiva analiza, odgovaraju¢a prezentacija i
postovanje ucesnika, klijenta i metoda.

% Krueger R. A., “Quality Control in Focus Group Research”, in: Successful Focus Groups: Advancing the State
of the Art, ed. D. L. Morgan, Sage Publications, Newbury Park, 1993 str. 67
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ZAKLJUCAK

Fokus grupe se ve¢ 50 godina koriste kao efektivan kvalitativni metod istraZivanja, a
ekspanziju dozivljavaju u poslednjoj dekadi dvadesetog veka. Da bi se odredena tehnika
nazvala fokus grupom, mora se sprovesti po odredenim standardima i normama. U radu smo
pokusSali da damo pregled svih karakteristika ove istraZivacke tehnike kao 1 kriterijuma koji se
moraju zadovoljiti kako bi istrazivacki nalazi bili objektivni i kao takvi mogli da se iskoriste
za preduzimanje odredenih poslovnih poteza.

Kada je re¢ o istrazivanjima u turizmu ova tehnika predstavlja najbolji na¢in da se
ispitaju stavovi, ose€anja i miSljenja potrosata o odredenom problemu, usluzi... Sve ove
podatke tesko moZemo dobiti iz standardizovanih 1 strogo strukturiranih istraZivackih
instrumenata kakvi su upitnici/ankete kod kojih se potrosac¢ najceS¢e mora odluciti izmedu
ponudenih odgovora, dok problem koji je veoma vazan moZe da bude zbog nedostatka
informacija ili stru¢nosti kreatora instrumenta potpuno izostavljen iz liste moguc¢ih odgovora.
Zato se fokus grupe mogu uspeSno primeniti u ranim fazama istrazivanja zadovoljstva
potrosaca kako bi se stvorila Sira slika iz perspektive potrosaca i kako bi se ukazalo na vazna
pitanja 1 probleme koje ¢emo kasnije obraditi u anketi. Naravno, fokus grupe mogu da budu 1
,starting point" u situacijama kada se usled brzih promena u svetskoj ekonomiji, po¢nu
deSavati nepredvidene situacije u smislu zadovoljstva 1 lojalnosti ptrosaca ponudenom
uslugom.

Fokus grupe su 1 neuporedivo ekonomicnija tehnika od ostalih tehnika istraZivanja te
se mogu primenjivati kada organizacija raspolaze sa ograniCenim resursima za istraZivanja.
Naravno, teSko je generalizovati podatke dobijenje iz tako malog uzorka te treba biti oprezan
prilikom uopStavanja na celu populaciju. Zato smatramo da ova tehnika treba, zajedno sa
anketom, da predstavlja neizostavne tehnike kada se radi o istrazivanju zadovoljstva
potrosaca, bilo da ima svoju ulogu u ranoj fazi istrazivanja, bilo da se putem fokus grupa, u
kasnijoj fazi, pokuSavaju rasCivijati odredeni rezultati dobijeni anketom.
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