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On-line upitnik je naziv za skup postupaka pomocu kojih se pobuduiju, prikupljaju i analiziraju mi8ljenja i stavovi ljudi kako bi se
saznali podaci o njihovu ponasanju ili o njihovim preferencijama, interesima i sli¢no, a u svrhu izrade statistike, ispitivanja javnog
mnijenja, trZista ili kao temelj za potrebe medicinskog, sociolo8kog ili nekog drugog istraZivanja. Naplatna televizija je usluga u
kojoj operator ili proizvodat televizijskih programa od krajnjega korisnika naplaéuje naknadu za pristup odredenim TV kanalima,

za razliku od besplatne televizije koja je putem zemaljskih odasilja¢a dostupna svim gradanima Rep Hrvatske, bez placanja
operatoru koji distribuira televizijske kanale.

U radu je potrebno:

« Opisati natela istrazivanja trzista, anketiranja i izrade on-line upitnika

+ Opisati potrebne funkcionalnosti sustave informatitke podrke i postupak odabira sustava za on-line anketiranje
+ |zraditi on-line upitnik s opisom cjelokupnog procesa

* Provesti anketiranje

« Pripremiti deskriptivnu statistiku varijabli

* Analizirati rezultate

¥

)T
POTPIS MENTORA /
e
~—
A svevéiLiETe « 4
N, “LS)EVERIVT 2
. I' g

-

ZADATAK URUZEN /04 9 ka,)/é" x




Sazetak

Ovaj rad u prvom dijelu prolazi kroz definicije upitnika i istrazivanja trzista. Drugi dio rada,
koji je vise prakti¢ni nego teorijski, posvecen je procesu odabira alata za izradu internetskog
upitnika, proces samostalne izrade internetskog upitnika, te se na posljetku analiziraju dobiveni
rezultati iz izradenog upitnika. Kroz definiranje upitnika odgovara se na sljedeca pitanja: $to je to
upitnik i za$to je koristan, koje vrste i podvrste postoje, koje su njihove prednosti i nedostatci i
zasto je odabran internetski upitnik. Segment posvecen istrazivanju trzista prvo pristupa temi sa
teorijske perspektive, definirajuci pojam i njegovu vrijednost, te postepeni proces pravilnog rada
istrazivanja trziSta. Nakon teorijskog dijela rada, prvobitno je bilo odabrati prikladni alat unutar
kojeg ¢e se izradivati ovaj internetski upitnik i prodiskutirati zasto je odabran taj odredeni alat.
Unutar odabranog alata prolazi se kroz sve opcije za izradu i doradu internetskog upitnika.
Prikazuje se kako izgleda napravljeni upitnik i popis svih opcija koje su koristene pri izradi
internetskog upitnika za ovaj rad. Na kraju rada se analiziraju rezultati dobiveni iz napravljenog
upitnika. Unutar segmenta analize, rezultati se analiziraju uz pomo¢ postavljenih hipoteza,

iterpretacije rezultata, te se donosi zakljucak o cjeloukupnom radu.

Kljuéne rije¢i rada: upitnik, internetski upitnik, istrazivanje trzista, naplatna televizija,
besplatna televizija, ,,Survey Monkey*, korisnik naplatne/besplatne televizije, kvantitativno

istrazivanje, metode istrazivanja.



Abstract

This paper, in the first part, goes through the definitions of survey and market research.
Second part, which is more practical then theoretical, is dedicated to process of choosing the tool
for making an online survey, process for the independent making of online survey and in the end
analyzing the results from that online survey. Through defining the survey, it answers the
following questions: what is a survey and why is it useful, which types and subtypes exist, what
are their advantages and disadvantages and why an online survey was selected. A segment
devoted to market research first approaches the subject from the theoretical perspective, defining
the notion and its value, and the gradual process of proper market research work. After the
theoretical part of the work, it was important to choose a suitable tool within which this online
survey would be created and to discuss why that particular tool was selected. Within the chosen
tool, it goes through all the options for creating and finishing an online survey. It is shown how a
completed survey looks and lists all the options used to create an online survey for this work. At
the end of the work, the results obtained from the survey are analyzed. Within the segment of the
analysis, the results are analyzed with the help of hypotheses, the interpretations of the results,

and a conclusion about the overall work.

Key-words: survey, online survey, market research, pay-tv, free-to-air tv, ,,Survey Monkey*,

consumer of free-to-air/pay-tv, quantitative research, research methods
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1. Uvod

Ovaj rad se bavi izradom internetskog upitnika u svrhu istrazivanja trziSta. Od samih
definicija upitnika i istraZivanja trziSta, njihove vaznosti, do same izvedbe upitnika u odabranom
alatu. Takoder, tu postoji i pitanje odabira alata za izradu upitnika, dizajna upitnika i odabira
vrste upitnika. Ovdje postoji puno psiholoskih i tehni¢kih aspekata [1], bilo da je rije¢ 0 kratkom
i jednostavhom ili dugaCkom i slozenom upitniku. Najprimarniji tehnicki aspekti
podrazumjevaju samu tehnicku izradu, te nacin distribucije upitnika. Kod psiholoskih aspekata
bitno je spomenuti sve od samog vizualnog dizajna do nacina formuliranja pitanja unutar

upitnika.

Za ovaj upitnik postavljeno je 5 hipoteza:

1. Znacajna veéina kucanstava u Hrvatskoj je korisnik usluge naplatne televizije.

2. Vecina korisnika usluge naplatne televizije nije nikada bila korisnik drugog operatera.

3. Vecina korisnika usluge naplatne televizije, pri odabiru svog trenutnog operatera, informirala
se 0 ponudama drugih operatera.

4. Vecina korisnika usluge naplatne televizije ne koristi opciju videoteke unutar njihove usluge.

5. Postoji znacajna razlika u percepciji kvalitete korisnicke podrske od strane korisnika.

Sami upitnici su veoma koristeni alat [2] zbog toga §to putem njih moZemo dobiti odgovore
na pitanja kao sto su: ,,Svida li Vam se na§ proizvod ili $to biste promijenili kod odredenog
proizvoda i/ili usluga?*. Kvalitetno napravljeni upitnici mogu dati puno ciljanih informacija od
ciljane skupine, pod uvijetom da je i sami upitnik kvalitetno napravljen. S tim informacijama
mogu se uociti prepreke u poslu i/ili $to bi se trebalo promijeniti, gdje su bile dobre investicije, a
gdje lose. To je jedna od velikih potreba pri nekom poslovanju, slusanje potrosaca i ispunjavanje

njihovih zelja, jer da nema potrosaca, ne bi bilo niti poslovanja.

Postoje dvije vrste upitnika: pismeni i usmeni. Oni se jo$ dijele na podvrste. Za usmeni to je
telefonski i intervju, dok su za pismeni to pisani na papiru i internetski upitnik. Svaki od ovih
vrsta i podvrsta upitnika imaju svoje prednosti i nedostatke [3]. Ovaj rad uzima internetski
upitnik kao metodu istrazivanja zbog njegove brzine i dostupnosti ljudima, kao i malog troska

resursa u usporedbi s drugim vrstama upitnika.
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Ovoj temi se pristupa tako da se po¢ne pitati §to su to upitnici i za$to su oni potrebni, te $to se
sve dobiva iz njih. Prolazi se razvoj upitnika s definicijama koje ¢e sve to pojasniti. Kakve sve
vrste postoje i kako odabrati nama najbolju vrstu upitnika. Oni se strukturiraju u svojem dizajnu,
to jest svojoj izradi, jer dizajn nije samo fizicki izgled nego i psiholoski utjecaj gledan po tome
kako su pitanja strukturirana, duzina upitnika, terminologija koja se koristi i na kraju sami izgled
upitnika kako bi izgledao ozbiljno i profesionalno. Prolazi se takoder i jako bitan aspekt, a to je
postupak odabira alata unutar kojeg se izraduje internetski upitnik, koje moguénosti daje i

razliku izmedu besplatnih i naplatnih alata za izradu internetskih upitnika.

Svaki dio ovog rada je objasnjen i potkrijepljen postoje¢im i dokazanim teorijama na S$to
jednostavniji, ali i profesionalni nacin. Tu se nalazi i vizualni prikaz opcija unutar alata kojeg se
radilo i njegove moguénosti. Postoje dva dijela ovog rada u kojima se sve objaSnjava i prikazuje.

Prvi dio je teoretski, dok je drugi dio prakti¢ni dio rada.
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2. Upitnik

U ovom ulomku se obraduje teoretski dio koji ¢e poblize objasniti $to je to internetski upitnik
i sami upitnici. Govorit ¢e se 0 samoj definicij pa sve do objasnjenja §to sve upitnik treba imati i

koje su njegove mogucnosti, prednosti, ali i nedostatci.

Upitnik je skup pitanja koja su namjenjena populaciji koja je predodredena nekim faktorom.
Ti faktori mogu biti geografski (kontinent, drzava, Zupanija, grad, selo, kvart ili ¢ak ulica),
potrosacki (odredena skupina ljudi koji koriste odredeni proizvod ili uslugu) ili ¢ak drustveni
(odredena vjera, nacionalnost, politicko opredjeljenje ili ¢ak rasa). Upitnici se najéescée koriste za
prikupljanje podataka u svrhu informiranja i poboljsanja aktivnosti ili samo prikupljanje
podataka radi statistike [3].

2.1. Vrste upitnika

Kao $to je ve¢ spomenuto, postoje dvije vrste upitnika: usmeni i pisani. Oni se dijele na jos$
manje skupine kao Sto su: intervju, telefonski upitnik, pisani upitnik na papiru i internetski
upitnik. Svaki od njih ima svoje prednosti i nedostatke [3], ali oni su i dalje jedni od
najkoristenijih metoda prikupljanja podataka u svrhu neke vrste istrazivanja [2]. Generalna
prednost samih usmenih upitnika jest mogucnost postavljanja kompliciranijih upita i
zagarantirana veca ozbiljnost 0sobe kojoj se postavljaju pitanja. Pismeni upitnici takoder imaju
veliku prednost $to se ti¢e samih upita. Ovdje se mogu traziti miSljenja i odgovori pojedinaca u
vrsti pitanja koja bi se inac¢e smatrala neugodnim, gdje ti pojedinci zele biti anonimni ili samo ne

zZele javno to reci.
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2.2. Internetski upitnici

Internetski upitnici su jedni od danas najkoristenijih vrsta postavljanja upita [4]. Oni imaju
vise prednosti nad ostalom vrstom upitnika [5], pa ¢ak i nad drugom vrstom postavljanja upita, to

jest nacina dolaska do Zeljenog odgovora.

Jedan od vaznijih faktora internetskih upitnika jest cijena, jer opseg i dubina istrazivanja ovisi
0 dostupnim financijskim sredstvima i1 koliko aktivnosti mogu pokriti. Ovo je posebice bitno
kada se traze sredstva od javnih institucija ili poduzeca, gdje omjer dobivenog i ulozenog mora
konkurirati alternativnim metodama istrazivanja. Svaki upitnik se razlikuje u cijeni. Treba znati
cijenu izrade upitnika ako se radi pomoc¢u vanjskog suradnika poduzeca i cijenu koriStenja
programa (alata), ako se radi o naplathom programu. Takoder, upitnici koji zahtjevaju veliki
uzorak mogu ponuditi kompenzaciju ispuniteljima upitnika s minimalnom naknadom. To nije
neuobicajena praksa, $to se vidi kod mnogih naplatnih programa kojima se moze dodatno platiti

da oni nadu ispitanike koji ¢e ispunjavati upitnik.

Jednostavnost prikupljanja podataka je bitan aspekt internetskih upitnika, pogotovo kada se
radi istrazivanje na globalnoj razini koje zahtjeva velike uzorke. Za takva istrazivanja, internet
pruza najbolji, najefikasniji i najjeftiniji nacin prikupljanja specifi¢nih podataka koji su potrebni

[5].

Izrazito vazna karakteristika svake metode istraZivanja je preciznost i istinitost dobivenih
podataka. U internetskom upitniku, kao metodi prikupljanja podataka, precizni odgovori se
dobivaju putem postavljanja zatvorenih tipova pitanja, kod kojih se usko definiraju pitanja i
uvijek ograni¢e odgovori na niz ponudenih. U rijedim slucajevima, za potrebe istrazivanja,
koriste se 1 pitanja otvorenog tipa, ali uz uska ogranicenja teme ili striktno navodenje ispitanika
na odredeni tip odgovora. To¢nost podataka postize se anonimnoscu identiteta ispitanika. Osoba
kojoj se garantira anonimnost, to jest otkanja osjecaj osude, puno je slobodnija u davanju

odgovora i nema motivaciju da daje neiskrene odgovore [3].
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Nedostatci internetskog upitnika su sljedeci: prijevare upitnika, izostanak ispitivaca, te
nemoguc¢nost dolaska do odredenih populacija. Prijevare upitnika su najucestaliji oblik
nedostataka internetskog upitnika, te se dogadaju u instancama gdje su ispitanici financijski
nagradivani za ispunjeni upitnik, pri ¢emu ispitanike ne zanima doprinos podataka nego samo
financijska naknada. Takvi podatci se ne mogu smatrati ozbiljnim i mogu dati krive rezultate.
Sljede¢i nedostatak je izostanak ispitivac¢a. Taj nedostatak se pojavljuje (ali ne uvijek) kada se
unutar internetkog upitnika postavljaju pitanja otvorenog tipa. Problem nastaje najcesce kada se
pitanja otvorenog tipa striktno ne definiraju §to moze prouzrociti u dobivenim odgovorima koji
ne odgovaraju na postavljeno pitanje. Ovaj nedostatak se u vecini slu¢ajeva moze izbjec¢i dobrom
pripremom. Posljednji nedostatak je nemoguénost dolaska do odredene populacije. Ovaj problem
se najcesce javlja kada se trazi populacija koja zZivi u teSko dostupnim mjestima, gdje je upitna
dostupnost interneta ili kvaliteta signala, te kada se traZi populacija visoke Zivotne dobi koje
nemaju interakcije s racunalima. Ovaj nedostatak je prije bio veliki problem ali danas,
zahvaljujuéi sve veéem broju racunalno pismenih ljudi, te sve ve¢oj dostupnosti internetu, ona

polako postaje stvar proslosti.

Unato¢ svojim ograni¢enjima i nedostatcima [5], internetski upitnik ostaje izrazito efikasna i
jeftina metoda koja uz oprezno koriStenje daje izvrsne rezultate. U mnogim instancama,
problemi na koje se nailazi koristenjem internetskog upitnika kao metode, ti isti nedostatci mogu
se sprijeciti ili ukloniti dobrom pripremom i strukturiranjem pitanja [4]. Takoder, mora se znati
kakva pitanja se mogu postavljati. Na primjer, kompletno je neprikladno postavljati velika
otvorena pitanja u istrazivanjima koja obuhvacaju velike uzorke, a bave se demografijom. S
druge strane, koriStenje zatvorenih, usko definiranih pitanja u upitnicima koji istrazuju misljenja

1 stavove, moze dovesti do pogreSnih podataka ili u najmanju ruku, rezultata upitne kvalitete.
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3. IstraZivanje trzista

U ovom teorijskom segmentu, prica se o istrazivanju trzista, njegovom procesu i vaznosti.

Istrazivanje trziSta je proces prikupljanja i analiziranja informacija [6]. Ono je kljué¢ni faktor
u svakom poslovanju, nevezano o tome pocinje li poduzece tek s radom ili postoji vec niz
godina. Poduzece, postujuéi dobru praksu, ne bi trebala krenuti s poslovanjem ako nije obavljeno
istrazivanje trziSta, kojem je za cilj utvrditi smjer poslovanja i mjesto na trzistu. U prethodno
navedenom slucaju, istrazivanje trziSta koristi se u svrhu dobivanja podataka o potrebama na
trziStu $to govori o smislenosti takvog poduzetnog pothvata. Ali to predstavlja samo mali spektar

svega onoga §to je istrazivanje trziSta [6].

IstraZivanje trziSta koristi se 1 u svrhu izrade marketinskih planova, testiranja proizvoda,
odredivanja cijena, itd. Cijeli skup ve¢ navedenih tipova istraZivanja trZista, kao 1 mnogi drugi,

integralni su dio uspjesnog poslovanja na danasnjem trzistu [6].
Proces istraZivanja trzista ukljucuje sljedece faze: [7]

1. Definiranje cilja istrazivanje - Prvi i klju¢ni dio cijele faze istrazivanja i definira svaki
sljede¢i korak. Ovdje se postavlja pitanje $to se zeli saznati odredenim istrazivanjem i Koji je
zavr$ni cilj. Ujedno se u ovoj fazi definira opseg i dubina istraZivanja sukladno s financijskim 1

vremenskim moguénostima.

2. Prikupljanje i vrednovanje sekundarnih podataka - Sekundarni podatci su svi podatci
koji se prikupljaju prije samog istrazivanja. Ti podatci mogu do¢i iz raznih ustanova kao §to su
banke ili centri za statistiku, ali se takoder mogu nalaziti u unutra$njim izvorima. Tu se moze
do¢i do spoznaje je li netko ve¢ napravio takva ili barem sli¢na istrazivanja ili pripomo¢i
istrazivanju na kojem se radi. Vrednovanje sekundarnih podataka, nevezano uz svoju poziciju $to

ono dolazi odmah nakon definiranja cilja, sa ovime moze do¢i do velikih promjena u prvoj fazi.
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3. Dizajniranje primarnog istrazivanja - U ovoj fazi se odabire nacin na koji ¢e se prikupiti
zeljeni podatci, kako ¢e se distributirati odabrana metoda istrazivanja. Ovdje ¢e se na primjer kao
u ovom istrazivanju odabrati nacin na koji ¢e se prikupljati informacije bilo to putem telefonskih
poziva ili internetske anketa, zatim odabrati alat, to jest program unutar kojeg ¢e se raditi, i na
kraju znati postaviti pitanja koja ¢e biti jednostavna i svima razumljiva, te ¢e dati zeljene

podatke.

4. Prikupljanje primarnih podataka - Ovaj proces samo ovisi o odabranom nacinu
prikupljanja informacija. Ova faza ima dva faktora: vrijeme i novac. Sto je vise vremena proslo
to ¢e se vise rezultata prikupiti 1 Zeljena informacija ¢e biti tocnija. Novac takoder igra veliku
ulogu u ovome procesu, ali i vremenu. Na primjer, koliko ¢ete imati anketara i da li ¢e jedan
anketar biti ispred jedne prodavaonice ili njih viSe ispred viSe prodavaonica. To takoder veoma

utjece na faktor vremena.

5. Obrada, analiza i interpretacija prikupljenih podataka - Analiza podataka se dijeli na
viSe dva faktora. To su kvalitativni 1 kvantitativni. Kvalitativni podatci nam govore o odredenim
stavovima kupaca kao na primjer zasto se odlucuju na odredeni proizvod. Za ove podatke ne
treba imati veliku skupinu ljudi. Kvantitativni podatci nam govore o tome koliko odredeni kupac
trosi novaca, koliko odredenog proizvoda potrosi, kada bi odreden proizvod kupio i po kojoj

cijeni. Za ove podatke treba imati ve¢u skupinu ljudi.

6. Sastavljenje izvjeSca istraZivanja - Dvije su faze ovog dijela. Prva je faza preliminarne
procjene. Unutar ove faze se traze opCe informacije vezane uz sami cilj projekta. Druga faza jest
faza detaljne analize u kojoj se traze korisne informacije kako bismo se bolje upoznali sa samim
trzistem koje smo istrazivali. Ove informacije nam mogu biti korisne kako bi smo saznali kada
na primjer dati odredeni proizvod po potrosackoj pogodnoj cijeni u vrijeme kada se najvise trosi.
Nakon svih ovih faza dolazi se do donoSenje zaklju¢ka. Svi podatci se mogu razliCito
prezentirati, ali isto tako i manipulirati, iako poneki put se treba uzeti u obzir i sagledati sama

kvaliteta informacija (koliko su to¢ne informacije i sama objektivnost istraZivanja).
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4. Postupak odabira alata za anketiranje

Prije samog procesa odabira programa treba se napraviti zasebno istraZivanje trziSta za alate
pomocu kojih se izraduje internetski upitnik. Najvec¢i dio ovog istrazivanja jest pretrazivanje
internetskih stranica i portala gdje se najdetaljnije moze saznati razlike izmedu tih alata. Pocetna
analiza trziSta pokazuje da postoji veliki broj programa/platformi/alata za izradu upitnika.
TraZzenjem po forumima i internetskim stranicama koje se bave ocjenjivanjem razli¢itih
programa i alata, napravljen je kraci popis alata koji su ve¢ na prvi pogled dovoljno kvalitetni da
posluze u izradi kompliciranijeg i duzeg upitnika. Neki od tih programa su: Typeform, Google
Forms, Client Heartbeat, Lime Survey, Poll Daddy, Survey Gizmo, Survey Monkey, Fluid

Surveys.

Kod usporedbi alata za internetske upitnike najbitniji segmenti i opcije su sljedece:
- Jednostavnost koristenja
- Dobra korisnicka podrska
- Negraniceni upitnici, pitanja unutar upitnika i odgovora
- Neogranicena koli¢ina pitanja unutar upitnika
- Neograniceni broj odgovora
- Napredni nacini prikaza skupljenih podataka
- Jednostavnost upravljanja alatom i opcijama alata
- Cijena alata
- Eksportiranje zavrsnih podataka i same analize podataka
- Raznolikost pitanja (jednostavni odgovori, ocjenjivanje 1-10, zaokruzivanje, tablice,...)
- Logika upitnika/logika preskakivanja/grananje upitnika (ako je odgovor ,,da“, preskoéi
sljedece pitanje)
- Vizualno uredivanje pitanja (postavljanje slika ili videa u upitnik, prilagodba boja i

postavljanje logotipa)
Nakon procesa eliminacije po gore navedenim segmentima i opcijama, sami popis mogucih alata

je znatno smanjen. Na kraju su ostala tri alata od kojih ¢e se odabrati jedan za izradu ovog

upitnika. Ti programi su: Survey Monkey, Survey Gizmo te Google Forms.
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4.1. Odabrani alat za anketiranje

Zasto je odabran Survey Monkey?
Uz Survey Monkey u uzi izbor su jos bili Google Forms i Survey Gizmo. Sva 3 alata su jedni

od najpoznatijih u svijetu, $to isto tako daje odredenu garanciju kvalitete.

Za jednostavna osobna istrazivanja najbolji bi bio Google forms, prvobitno zato S§to je
besplatan i veoma jednostavan za koriStanje, ali glavni problem jest taj da je on samo alat za
izradu upitnika i jednostavno koristenje, a nije cijela platforma i nedostaje puno malih opcija
koje na prvi pogled mozda i neée trebati, ali ako se radi kompliciraniji upitnik koji zahtjeva

veliku preciznost, tu gubi svoje mjesto.

Survey Gizmo je profesionalna platforma za izradu internetskih upitnika, koja je prvobitno
jako primamljiva svojom cijenom u usporedbi sa Survey Monkey-em i ostalim platformama, ali
najvedi problem je to §to unato¢ svom jednostavnom izgledu, platforma je jako komplicirana za
koristiti jer radi na obrnutom principu od svih ostalih alata (primjer: sto se dogodi poslije odabira
odredenog odgovora unutar pitanja, ne odreduje Se na tom pitanju nego na sljedeem pitanju
ovisno o odgovoru, drugim rije¢ima, kod koristanje logike upitnika ono se ne odreduje na pitanju
koje uredujete, nego ga postavljate na sljede¢em pitanju i to je samo jedan od glavnih primjera

nefunkcionalnosti ovog alata).

Survey Monkey je odabran iz jednostavnog razloga jer je na prvi pogled sve na svome mjestu
I sve se nalazi na ekranu (nije potrebno ulaziti u dodatne opcije da bi se nasla jednostavna stvar
poput dodavanja sljedece stranice). Unato¢ svim opcijama koje se nalaze na ekranu od samog
pokretanja alata, sve je jednostavno i jasno. Najveéi problem Survey Monkey-a jest sama cijena,
ali svejedno nije najveca na trziStu. Takoder, to je najpoznatija i najkoristenija platforma za
izradu upitnika. Valja istaknuti da Survey Monkey ima opciju za dodatna ispunjenja upitnika

minimalnom naknadom za ispunitelje.
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5. Izrada upitnika

Proces izrade internetskog upitnika podrazumijeva odabir formata pitanja, postavljanje
pitanja i odgovora kao i postavljanje logike unutar upitnika, ako je to potrebno. Prvo §to se radi
jest davanje imena tom upitniku kao i postavljanje logotipa i postavka boja po zelji. Kada se

postavi cijela struktura upitnika, tada nije problem odmah zapoceti unositi pitanja.

5.1. Formati pitanja

Prije samog upisa pitanja trebamo odabrati format za svako pojedino pitanje.

Postoji vise formata pitanja kao $to su:

Visestruki odgovori: Daje opciju da osoba odabire jedan ili vise odgovora. Za moguénost
odabira vise odgovora, 0soba Koja pise pitanje unutar alata, treba oznaciti polje pod nazivom:

,Dopusti viSe od jednog odgovora na ovo pitanje*.

1. Od navedene hrane oznacite $to ste sve probali D
Kineska hrana
Indijska hrana

Talijanska hrana

Domaca hrana

Meksicka hrana

Slika 5.1 - Primjer ,, visestruki odgovori ‘
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Padajuca lista: Daje opciju postavljanja pitanja sa visestrukim odgovorima Kkoji se nalaze unutar
padajuce liste, ali se moze odabrati samo jedan odgovor. Glavni aspekt ove vrste pitanja jest taj

da $tedi prostor.

1. Od navedene hrane oznadcite Vasu omiljenu B3

Kineska hrana

Indijska hrana

Taljanska hrana

Meksicka hrana

Slika 5.2 - Primjer ,, padajuca lista“

Ocjenjivanje ikonama: Jednostavni odgovor ocjenjivanja gdje se samo odabire ocjena. Ikona
ocjene se moze promjeniti od zvjezdice do malog srca. Takoder moze se promjeniti broj ocjena,

to jest ikona i rije¢ima opisati svaka ocjena.

1. Oznadite koliko Vam se svida meksitka hrana 3

Mogu pojesti ako
Jednom probaofla  mi Zivot ovisi o Bolje je od rizinih  Nisam baZ najveci Svaki petak Svaki dan barem
i nikad vize tome kolagica ljubitelj ove hrane  Volim ovu hranu umjesto ribe dvije porcije

© ©

Slika 5.3 - Primjer ,, ocjenjivanja ikonama *
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Matrica/Skala ocjenjivanja: Ova vrsta pitanja se koristi u viSe sluCajeva. Sama matrica se
koristi kada se ima vise stupaca i redova, te kada se treba za svaki stupac ili redak oznaciti jedan
odgovor u suprotnome stupcu ili retku. Takoder postoje dodatne opcije ove vrste pitanja, a to su
da dozvolimo viSe odgovora na jednom retku i opcija da se limitira odgovore na samo jedan

odgovor po stupcu.

1. Oznadite koje ste ocjene imali u srednjoj &koli iz pojedinih predmeta £

Ocjena 1 Ocjena 2 Ocjena 3 Ocjena 4 Ocjena d
Matematika °
Hrvatski o
Povijest o
Geografija o
Kemija o

Slika 5.4 - Primjer ,, matrica/skala ocjenjivanja “*

Skala ocjenjivanja se radi tako da se maknu svi retci i ostavi se samo jedan. Mogucnost
ukljucivanja te opcije se nalazi na samom vrhu pri pisanju pitanja pod nazivom: ,,Napravi ovo
jednoredCanom skalom ocjenjivanja“. Tada dobivamo neSto slicno gore navedenom
,ocjenjivanju ikonama“ a glavna je razlika u tome $to sami piSemo koje vrste odgovora zelimo

umjesto ikona.

1. Oznadite iz kojeg predmeta iz srednje 8kole ste imali najbolje ocjene €3

Matematika Hrvatski Povijest Geografija Kemija

Slika 5.5 - Primjer ,,jednoredcana skale ocjenjivanja *
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Kliza¢: Ocjenjivanje kao odgovor po numerickoj skali na klizacu koje je, takoder kao i prijasnje

vrste ovakvog pitanja, moguce urediti po broju numerickih odgovora.

1. Oznacite kakve ste bodova imali na proslom kolokviju iz kolegija Matematika 2 €3

1 Zlatna sredina 100

| . ‘i‘ Clear

Slika 5.6 - Primjer ,, klizac*

Matrica padajuce liste: Kao $to je 1 sama matrica koja se sastoji od stupaca i redova, ova vrsta

pitanja ima odgovore unutar padajucih listi koje se nalaze izmedu redova i stupaca.

1. Oznacite kakve ste ocjene imali iz sljedecih predmeta £

Matematika Hrvatski Povijest Geografila Kemila
Osnovna &kola 7. razred 5% X 4% 3% (2%
crenasels oy [as] (se a5 [a%
Srednja Zkola 1. razred \4—¢ \3—¢\ \4—¢\ ‘S—v‘ \2—¢\
Srednja kola 2. razred |3:¢ |2:¢\ |3:¢\ |4—,\ |3—¢\
R PP P FP D P PR
Srednja $kola 4. razred (54 (a3 5 4 54| |E\

Slika 5.7 - Primjer ,, matrice padajuce liste
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Ocjenjivanje: Ovdje je veoma sli¢an nacin kao u prijasnjim ocjenjiva¢kim pitanjima. Osnovna
razlika jest ta da se ovdje trazi odgovaratelja da poslaze odgovore od prvog do zadnjeg po volji
sa ,,drag and drop* (povuci i baci) opcijom, ili da se odabere ocjena iz numeric¢ke padajuce liste.

Ocjena ima koliko ima i odgovora. Svaka ocjena se moze samo jednom iskoristiti.

1. Oznacite od navedenog po svom misljenju najtezi i najlaksi kolegij. Ocjenaje
najteZi dok je ocjena 4 najlaksi. B3

3 & | Matematika 2
2 5| Statistika
1 & | Fizika

4  §| Multimedija

Slika 5.8 - Primjer ,, ocjenjivanje *

Jedno tekstualno polje: Dodaje se jedno malo tekstualno polje koje osoba ispunjava kratkim
odgovorom ili brojem. U ovom odgovoru se moze postaviti opcija da se mora upisati toCan
odgovor bilo to jedna ili par rijeci ili numeric¢ka vrijednost, a moZze biti i datum ili ¢ak adresa

elektronicke poste.

1. Recite §to mislite o svom fakultetu &3

Slika 5.9 - Primjer ,,jedno tekstualno polje
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ViSe tekstualnih polja: Dodaje se vise malih tekstualnih polja u koja se odgovara na jedno
pitanje. Odgovori mogu biti pisani tekstom ili numericki, ali bez decimalne tocke, postotaka i
nenumerickih znakova. Kao u prijasnjoj vrsti pitanja, odgovori Se mogu postaviti da su fiksi i da

se zahtjeva to¢an format odgovora.

1. Recite §to mislite o pojedinim dijelovima svog fakulteta

Referada

Profesori

Asistenti

Studenti

Slika 5.10 - Primjer ,,vise tekstualnih polja *

Tekstualno polje za komentar: Ovdje se nalazi jedno veliko polje u koje se upisuje tekst. On

sluzi najvise za komentare ili mini eseje.

1. Recite 8to mislite o svojem fakultetu €3

Slika 5.11 - Primjer ,, tekstualno polje za komentar

15|Stranica



Datum/vrijeme: Trazi se od korisnika da unese odredeni datum i/ili vrijeme kao odgovor na

trazeno pitanje.

1. UpiSite datum kada ste upisali i kada ste zavrSili svoj

fakultet. £

DD MM YYYY
Datum upisa / /
Datum zavrietka / /

Slika 5.12 - Primjer ,, datum/vrijeme *
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5.2. Dodatne opcije za uredivanje pitanja

Uredivanje tekst: Svaki tekst koji se upisuje, bilo to pitanje ili mogué¢i odgovori oni se mogu
urediti na identi¢an nacin kako se ureduje i tekst u Microsoft Word-u ili bilo kojem programu
koji ima opcije uredivanja teksta samo se treba paziti na odredene limitacije to jest manjak
odredenih opcija. Opcije za uredivanje teksta su sljedeée: promjena boje, podebljavanje,
pocrtavanje, ubacivanje i uredivanje slika, ubacivanje i uredivanje video materijala te ubacivanje

internetske poveznice.

Tekst A/B Test: Ova opcija se nalazi u svim vrstama pitanja te sluzi kako bi se na mjesto jednog
teksta, to jest upita, ubacilo dva ili vise. Svaki korisnik ¢e vidjeti drugo pitanje (ovisno o tome
koliko tekstova i korisnika ima, u principu se stalno zamjenjuje) te ¢e se pomocu ove vrste
pitanja bolje popratiti reakcija korisnika na razli€iti tekst ili samo pitanje. Takoder moze se za
svako takvo pitanje, koje se izmjenjuje, postaviti odredeni postotak ¢emu odredujemo koliko
puta ¢e se pojaviti. Ova opcija se samo moze iskoristiti u svrhu razli¢itih pitanja, ali ne i

odgovora.

Slika A/B Test: Opcija identi¢na gore navedenoj samo S§to se ne radi o tekstu, nego o dvije ili

vise slika. Takoder se prati reakcija korisnika putem njihovih odgovora.

Obavezan odgovor: Opcija koja se zasebno postavlja na svako pitanje u svrhu onemogucavanja

preskivanja odredenog pitanja. Ovo je jedno od najkoristenijih opcija unutar izrade upitnika.

Mjesanje odgovora: Najbolji primjer ove opcije jest kada se rade ispiti znanja, te kada se u
razli¢itim testovima ponavlja isto pitanje, ali odgovori imaju drugaciji redoslijed. Ta opcija se

moze Koristiti gdje god se ru¢no upisuju odgovori i gdje ima 2 ili viSe odgovora.

Veli¢ina pitanja: Ova opcija sluzi za odredivanje veliine pitanja to jest Sirine 1 postotka
stranice koje ¢e zauzeti. AKo postoji vise pitanja na jednoj stranici, onda se moze odrediti i
pozicija pitanja. Na primjer, pri ve¢em broju pitanja unutar jedne stranice, jedno pitanje moze
zauzeti cijelu stranicu ili moze biti pozicionirano odmah kraj drugog pitanja. Ovdje veliku ulogu

igra veli¢ina ekrana.
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Logika pitanja: Unutar kompleksnijih upitnika ovo je najkoriStenija opcija. Ona daje opciju
postavljanja logike redosljeda pitanja u smislu da ako osoba odgovara na jedno pitanje, ovisno o
sljede¢em odgovoru ¢e se odabrati njegovo sljedece pitanje. Problemi koriStenja ove opcije su da
se ne moze kostiti zajedno sa opcijom viSe odgovora na nekom pitanju zato Sto ¢e u suprotnome
se odraditi samo logika prvog odgovora, a poslje toga ¢e upitnik nastaviti svojim redoslijedom.

Isto se dogada sa pitanjima koja koriste logiku, a nalaze se na istoj stranici.

5.3. Dodatne opcije za uredivanje upitnika

KnjiZnica pitanja: Velika knjiznica ve¢ unaprijed napravljenih pitanja koja su poslozena po
raznim kategorima. Mnogo ovakvih gotovih formulara i pitanja se koriste kao obrasci, a koriste

ih i razne poznate institucije kao naprimjer Harvard.

Graditelj upitnika: Ovdje se nalaze sva vrsta pitanja koja smo gore naveli, ali ima i dodatne
mogucnosti to jest, dodatne vrste koje sluze samo jednoj svrsi. Tako ¢emo medu njima naci
pitanja i opcije kao $to su:

a) Kontakt informacije - pitanje u kojem se traze odredene informacije 0 osobi koja

ispunjava upitnik

b) Slika - ubacivanje slike na jednu stranicu upitnika bez ikakvog pitanja

c) Tekst - ova opcija se moze iskoristiti za davanje dodatnih informacija izvan pitanja

osobi koja ispunjava upitnik

d) Pocetna stranica - opcija ubacivanja pocetne stranice unutar upitnika

e) Nova stranica - opcija dodavanja nove stranice unutar upitnika

f) Prekid stranice - opcija za prekid stranice i prelazak na novu, a najkorisnije je dok se

radi logika upitnika

g) Postavljanje datoteke - opcija da korisnik upitnika kao odgovor ubaci datoteku koja

moze biti, na primjer audio ili video sadrZaj

Tema: Ako se zeli vizualno urediti upitnik sa slikom na pozadini i postaviti odredene boje to se

moze uraditi odabiru¢i ve¢ unaprijed napravljene teme ili se mogu uraditi vlastite.
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Logika upitnika: Osim logike pitanja koja se radi isklju¢ivo u samom pitanju, postoji i logika
upitnika koja radi na principu uredivanja cijelovitog upitnika.
Postoji vise vrsta logike upitnika:
a) Logika preskakivanja stranica - opcija preskakivanja odredenih stranica
b) Randomizacija stranica - opcija postavljanja stranica nasumi¢nim redoslijedom
¢) Randomizacija pitanja - opcija za nasumicni redoslijed pitanja unutar jedne stranice
d) Randomizacija blokova - opcija postavljanja dviju ili vise stranica u blokove i
postavljanje nasumi¢nog redosljeda tih blokova
e) Kvota - postavljanje automatskog zatvaranja upitnika nakon Sto se odradila odredena
kvota odgovora na nekom pitanju ili na cijelom upitniku. Ujedno postoji i napredna,
kombinacijska kvota, koja isto tako zatvara automatski upitnik kada se vise odredenih

ciljeva, to jest kvota, ispuni.

Logo: Opcija postavljanje zeljenog logotipa.

Kviz: Ako se postavi da pitanja imaju svoje to¢ne i neto¢ne odgovore i/ili odredene bodove na
tim odgovorima, onda se ukljuéivanjem ove opcije moze napraviti da se na kraju upitnika
pogledaju svi toéni i neto¢ni odgovori te ukupni iznos bodova. Veoma korisno ako se radi

internetski ispit znanja.

Jedno pitanje po redu: Nevezano uz koliko se pitanja postavilo na jednoj stranici i nevezano uz

veli¢inu ekrana, uklju¢ivanjem ove opcije, prikazuje se jedno po jedno pitanje na ekranu.

......

ime samog upitnika. Ova opcija se ne odnosi na imena poglavlja, to jest stranica unutar upitnika.
Poveznica za izlaz: Za vrijeme ispunjavanja upitnika moze se postaviti poveznica za izlaz u
slu€aju da korisnik nije u moguénosti ili volji da ispuni upitnik do kraja. KoriStenjem ove opcije
¢e se spremiti odgovori koje je taj korisnik ispunio do prijevremenog izlaska iz upitnika.

Oznacivac napretka: Daje korisniku pregled koliko mu je pitanja ostalo i koliko je ve¢ ispunio.

Ime stranica: Opcija prikaza ili skrivanja imena stranica.
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Broj stranica: Opcija prikaza broja stranica na dnu svake stranice.

Broj pitanja: Opcija prikaza broj pitanja pored svakog pitanja.

Jezik: Mjenjanje jezika za sami upitnik. Ne postoji mjenjanje jezika za opcije uredivanja

upitnika.

PodnoZje: Opcija micanja podnozja upitnika, na kojem se nalazi logotip Survey Monkey-a.

Ispis: Opcija ispisa pitanja i dodatnih mogucnosti izgleda tog ispisa.

Izbrisana pitanja: Sva izbrisana pitanja se sa lakoCom mogu vratiti u bilo koje vrijeme.

20|Stranica



6. Proces izrade upitnika

Prije svake izrade upitnika potrebno je sastaviti pitanja na koje se traze odgovori. Kada su
pitanja definirana, slijedi slaganje redoslijeda pitanja kao i logike koja ¢e biti provedena unutar
upitnika. Na kraju se pitanja trebaju proformulirati tako da budu jednostavna, razumljiva te
gramaticki ispravna, te se treba imenovati upitnik. Ovaj upitnik je imenovan ,,Upitnik o

navikama korisnika besplatne i naplatne televizije®.

Nakon dobivenog koncepta, pitanja se trebaju unijeti u program. Unutar ovog upitnika
postoje 26 pitanja, ali zahvaljujuéi logici upitnika, korisnici ¢e ispuniti najvise 22 pitanja, a
najmanje 14. Takoder zbog koristenja logike upitnik, cijeli upitnik se mora podijeliti na 9
stranica zato $to logika upitnika radi kako je i predvidena samo ako se koristi jedna po stranici.
Kao $to se ve¢ vidi u naslovu, ovaj upitnik je podijeljen na dvije kategorije ljudi. Prvo su
korisnici naplatne televizije, a drugo su korisnici besplatne televizije. Kako bi se definiralo, tko
pripada u koju grupu, na pocetku je postavljeno par uvodnih pitanja. Unutar upitnika postoji
sustav diskvalifikacije koji se nalazi u prvom pitanju i on je postavljen u sluc¢aju da netko ispod

18 godina ne moze ispuniti upitnik.

Vrsta pitanja koja su koriStena su: pitanja s jednim odgovorom, pitanja sa viSestrukim
odgovorom, padajuca lista, te matrica/skala ocjenjivanja (sve skale ocjenjivanja koriste ocjenu
od 1 do 7). Sva pitanja imaju oznaku obaveznog odgovora §to znaci da sva pitanja moraju biti

ispunjena ukoliko se Zeli predati ispunjeni upitnik.

Nakon cijelog ispunjena upitnika, napravljeno je probno testiranje da se jo$ jednom provjeri
logika upitnika, smislenost i jednostavnost pitanja, te sama gramatika. Nakon zadnjeg koraka,
upitnik se postavio na internet i dijeljen je preko elektronicke poste, mobilnih aplikacija, te

druStvenih mreZa, metodom nasumi¢nog odabira.
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7. Rezultati

Sljede¢i rezultati su prikupljeni pomocu izradenog internetskog upitnika unutar Survey
Monkey alata. Kada se zavr$ilo prikupljanje ispunjenih upitnika, izvadila se statistika svih

unesenih podataka, te se uz njih odgovorilo na postavljene hipoteze.

1. Znacajna vecina kuéanstava u Hrvatskoj je korisnik usluge naplatne televizije.

(Znacajnom vecinom e se smatrati razlika od 20%)

Hipoteza je djelomi¢no potvrdena, jer vecina ispitanika korisnik je usluge naplatne televizije, ali
ne u zna¢ajnom broju naspram korisnika besplatne televizije.

Dominantni razlozi zasto ljudi ne koriste usluge naplatne televizije su zbog neposjedovanja
televizijskog uredaja 1 zbog pracenja Zeljenog televizijskog sadrzaja putem interneta na racunalu
ili mobilnom uredaju. ZabiljeZeno je takoder da 85% korisnika besplatne televizije nikada nisu
bili korisnici naplatne televizije, dok je preostalih 15% korisnika, koji su nekada bili korisnici
usluge naplatne televizije, vise nisu ve¢inom (80%) zbog prevelike cijene, te manjinski (20%)

zbog loSeg signala.

payTV uslugu
Vip TV .
MAXTY
evoTV
B.net TV
Iskon.TV -
OptiTV

Total TV

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%  90% 100%
Graf 7.1 - Korisnici besplatne televizije i korisnici usluga naplatne televizije po operateru
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Graf 7.2 - Korisnici besplatne televizije o bivsem koristenju usluga naplatne televizije

2. Ve¢ina korisnika usluga naplatne televizije nisu nikada bili korisnici drugog operatera.

Hipoteza je opovrgnuta. Vecina (57%) korisnika usluga naplatne televizije su bili korisnici
drugih operatera.

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf 7.3 - Korisnici usluga naplatne televizije o koristenju drugih operatera
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3. Vecina korisnika usluga naplatne televizije, pri odabiru svog trenutnog operatera, su se
informirali o ponudama drugih operatera.

Hipoteza je potvrdena. Vecina (90%) korisnika usluga naplatne televizije, pri odabiru svog
trenutnog operatera, su se informirali o ponudama drugih operatera. Takoder je zabiljezeno da
veéina (66%) korisnika naplatne televizije su saznali za trenutno koriStenu ponudu svog

operatera, preko reklama, dok je manjiski broj (34%) korisnika saznao preko usmene predaje.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 30% 90% 100%

Graf 7.4 - Korisnici usluga naplatne televizije o informiranju kod drugih operatera

4. Veéina korisnika usluga naplatne televizije ne koriste opciju videoteke unutar njihove
usluge.

Hipoteza je potvrdena. Vecina (83%) korisnika naplatne televizije ne koristi opciju videoteke

unutar njihove usluge.

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf 7.5 - Korisnici usluga naplatne televizije o koristenju usluge videoteke
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5. Postoji znac¢ajna razlika u percepciji kvalitete korisnicke podrske od strane korisnika.

Hipoteza je opovrgnuta. Prije daljnje analize treba spomenuti da vecina (70%) korisnika
usluga naplatne televizije je kontaktirala korisni¢ku podrsku. Od 70% ljudi koji su kontaktirali
korisni¢ku podrsku, vecina (62%) korisnika je zadovoljna s uslugom korisnic¢ke podrske. Ocjene
vlastitog iskustva korisnika s korisnickom podrskom su podijeljene u 4 kategorije, te su veéinski

oznacene srednjom ocjenom (ocjena 4, ocjenjivanje 1-7). Srednja vrijednost je 4.24.

Jasnoca agenta: Srednja vrijednost je 4.23
Ocjena: 4(43%), 5(19%), 3(14%), 7(14%), 2(5%), 1(5%), 6(0%)
Uljudnost agenta: Srednja vrijednost je 5.0
Ocjena: 6(33%), 5(24%), 4(24%), 7(9%), 3(5%), 1(5%), 2(0%)
Brzina rjesavanja problema: Srednja vrijednost je 3.76
Ocjena: 4(33%), 3(24%), 7(14%), 1(14%), 5(10%), 2(5%), 6(0%)
Jasnoca prenesenih informacija: Srednja vrijednost je 3.95
Ocjena: 4(48%), 5(15%), 6(9%), 2(9%), 1(9%), 7(5%), 3(5%)

0%  10% 20% 30% 40% b0% 60% T0% 80% 90% 100%

Graf 7.6 - Korisnici usluga naplatne televizije o kontaktiranju korisnicke podrske

25|Stranica



0%  10% 20% 30% 40% b0% 60% T0% 80% 90% 100%

Graf 7.7 - Korisnici o zadovoljstvu korisnicke podrske
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8. Interpretacija rezultata

Rezultati ovog upitnika su pokazali da zainteresiranost za gledanje televizije kod mlade
populacije (18 - 35 godina) je niza nego kod starije populacije (36+). Iz istrazivanja su vidljiva
dva dominantna faktora koji doprinose ovom rezultatu. Prvi faktor je subjektivno prevelika
cijena usluga. Svi ispitanici koji su se izjasnili kao bivsi korisnici naplatne televizije, kao kljucan
razlog naveli su cijenu usluge. Drugi dominantni faktor vidljiv je kod korisnika mlade populacije

koji televizijske sadrzaje prate preko interneta pomocu rac¢unala ili mobilnih uredaja (33%).

Iako je ovo istrazivanje pokazalo da se vise koristi usluga naplatne televizije od besplatne,
njena rasprostranjenost nije udovoljila glavnoj hipotezi ovog rada. Za prelazak korisnika sa
usluge besplatne televizije na naplatnu, ti korisnici (korisnici besplatne televizije koji nikada nisu
bili korisnici naplatne televizije) su izjasnili se da postoje 3 glavna faktora za njihov prelazak. Ti
faktori su bezugovorna obveza, samostalniji odabir programa, te jeftinije cijene. Treba istaknuti i
da se 26% tih korisnika izjasnilo da ih niSta nebi predomislilo da postanu korisnik usluge

naplatne televizije.

Moze se vidjeti da veliki broj reklama ima utjecaj na korisnike u vezi informiranja novih
ponuda operatera. Unato¢ tome, vecina korisnika (57%) su se i sami raspitivali o ponudama
drugih operatera, $to ukazuje na informiranost i objektivnost pri odabiru konkurentskih usluga.
Klju¢ni faktor korisnika (60%) u odabiru usluge operatera je bila cijena. Primarni razlog
mijenjanja operatera je bilo zbog subjektivno prevelike cijene, dok je sekundarni razlog bio losa
usluga koju su im pruzali tadasnji operateri. Za definiranje loSe usluge, ispitanici su se izjasnili
da su glavna dva problema. Prvi problem je lo§ signal (stalno prekidanje internetske veze), a
drugi problem je loSa korisnicka podrska. U vecini slucajeva je samo jedan od navedenih

problema bio glavni razlog promjene operatera.

Ispitivanjem samih navika gledanja televizijskog sadrzaja medu korisnicima naplatne
televizije, najvise (83%) gledana vrsta programa je filmska. Korisnici su se takoder izjasnili da
njih 77% gleda filmove na dnevnoj ili tjednoj bazi. Unato¢ tim velikim postotcima, koriStenje
usluge videoteke, unutar usluga naplatne televizije, je jako malo (17%). Ovaj podatak govori o
dodatnoj usluzi videoteke kao malo koriStenoj usluzi i time predstavlja maleni poticaj za

prelazak korisnika besplatne na naplatnu televiziju.
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Iz daljnje analize ovih podataka mozemo utvrditi da je sustav usluge naplatne televizije
valjan, te da su korisnici zadovoljni uslugom kojom dobivaju. Ispitanim korisnicima je bitno da
znaju da imaju i druge opcije u odabiru operatera usluga ili cak samih vrsta usluga. Nazalost
problemi u o¢ima korisnika televizije su subjektivno prevelika cijena i nemogucénost samostalnog
odabira programa. Moguénost smanjivanja dobivenih programa u paketu u zamjenu za manju
cijenu bi se ¢inilo kao idealno rijeSenje iz interpretacije ovih rezultata. Kao idealno rjesenje se
gleda vracanje bivsih korisnika na uslugu naplatne televizije, te dobivanje novih korisnika koji

nikada nisu bili korisnici te usluge.
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9. Zakljucak

Ovaj rad je pokazao bitnost upitnika i istrazivanja trziSta. Kod samih upitnika pokazalo se
koje vrste postoje i za Sto su one dobre, jer svaka vrsta ima svoje prednosti i nedostatke.
Ukazivalo se na sve §to treba kako bi upitnik bio uspjesan i pod kojim uvijetima, na primjer,
kako napraviti jednostavan i kratki upitnik, ali i kako napraviti dugi i slozeni upitnik bez da
umara korisnike koji ispunjavaju taj upitnik. To se moze sve posti¢i kroz dobro formulirana
pitanja koja daju konkretne i upotrebljive informacije. Vidjelo se i kako se i sa ¢ime sve
raspolaze unutar kvalitetnog alata za izradu internetskog upitnika. 1z tog dijela moze se lagano
zakljuciti da najveéi dio ovakvog posla je sama priprema. U pripremi su bitna dva pitanja. Prvo
pitanje je: ,,ZaSto ovo radimo?*“ (segment istrazivanja trziSta), a drugo je: ,,Kako da ovo
napravimo?* (segment izrade upitnika). Ovo cijelo istrazivanje trzista je baza svakog dobrog
poslovanja uz dani nacin laganog rjeSavanja tog problema uz izradu upitnika. Nakon dobivenih
rezultata koji vecinski nisu bili nista vise od ocekivanog (primjer: Koliko korisnika naplatne
televizije koristi uslugu videoteke?), dobiveno je nekolicina rezultata koji i nisu bili o¢ekivani
(primjer: Broj korisnika naplatne televizije u usporedbi s korisnicima besplatne televizije.). Da li
ovi brojevi pocetne hipoteze znace da je danas previSe sadrzaja na televiziji ili se ljudi
pokusavaju maknuti od svih vrsta ,napadnih® reklama koje se mogu vidjeti pri gledanju
televizije, samo ¢e vrijeme reci. Koliko god je sustav naplatne televizije funkcionalan, sluSanje
potreba potroSaca je veoma bitno u ovakvoj vrsti poslovanja. Naravno da nisu sve Zelje potroSaca
realne kao na primjer podcjenjivanje cijena usluga, ali generalna zahtjevnost zadovoljavanja
korisnika postaje sve teza i teza. U mnogim poslovanjima ovo ne bi predstavljalo takav problem
gdje postoji jednostavna filozofija, a to je, uzmi ili ostavi. Ovdje se stvara veci problem jer
korisnici koriste druge izvora za pracenje istih sadrzaja, ali besplatno i u terminima koje si sam
korisnik stvori. Isti problem se moze vidjeti kod dodatne usluge videoteke. Da su se korisnici
izjasnili da im je usluga losa, odgovor bi bio da se treba preraditi videoteka. U tom slucaju bi
jedna od promjena bila ili sadrzajna ili vizualna. Ali stvari nisu uvijek jednostavne pa se sada
postavlja puno veée pitanje. To pitanje glasi: ,,Da li je videoteka uopcée potreba?*. Za takav
odgovor bi se trebalo pogledati u nedaleku proslost i zapitati se zaSto su propale fizicke
videoteke, te gdje danas ljudi najviSe gledaju filmove. Sve naznake govore da dolazi vrijeme
promjena. Pitanje je, sa koje strane ¢e promjene doc¢i 1 da li ¢e to biti od strane korisnika ili od

strane operatera ili ¢e do¢i do kompromisa u kojem su obje strane zadovoljene.

U Varazdinu: Potpis:
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Prilozi

Upitnik o navikama korisnika usluga besplatne i naplatne televizije

Osnovne informacije

1. Koliko imate godina?

O <8 () 45-54
() 1824 () 55-64
() 2534 () 65+
() 35-44

Upitnik o navikama korisnika usluga besplatne i naplatne televizije

Osnovne informacije

* 2. Oznadite svoj spol:
() Musko

O\ Zensko

* 3. Molimo oznadite vade mjesto stanovanja.

ry
v
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X 4. Kolika su vada kuéna primanja?

() <4.000 (") 10.000-12.000
() 4.000-6.000 () 12.000-14.000
() 6.000-8.000 (") 14.000-16.000
() 8.000-10.000 () 16.000+

X 5. Koji je va$ radni status?

Q Zaposlen
Q Nezaposlen
Q Student

Q Umirovljen

X 6. Oznadite va$ stupanj zavrienog obrazovanja:

(") Osnovna kola () Diplomski
'Q Srednja/obrtnicka Skola 'O Magisterij
'O Preddiplomski 'O Doktorat

X 7. 0znadite koje jo$ telekom usluge koristite:

D Internet

D Fiksni telefon

|| Mobitel

X 8. Koliko &esto gledate TV?
'O Samo vikendima i/ili praznicima 'O 4-5 dana u tjednu
() Jednom tjedno () Svaki dan

'Q 2-3 dana u tjednu
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* 9. Kada gledate TV, koliko sati gledate?

() Do1sat () 4-5sati
Q\ 1-2 sata {:) 5-6 sati
() 2-3sata () 6+sati

* 10. Da li koristite payTV usluge i ako koristite molimo vas oznadite koje?

() Ne koristim payTV uslugu () BnetTv
() VipTV () IskonTV
() MAXtv () optiTv
() evoTv () Total TV

Upitnik o navikama korisnika usluga besplatne i naplatne televizije

Pitanja za ne korisnike payTV usluge

> 11. Zasto ne koristite payTV uslugu?
E\ Ne posjedujem tv
D Ne gledam tv/nemam naviku gledanja tv-a
E\ Dovoljni su mi programi preko samog HRT-a

D Sve emisije | programe pratim preko interneta na mobitelu ili
raCunalu

E\ Financijski razlozi

* 12. Da li ste ikada bili korisnik payTV usluge?

~
() Da

~
() Ne
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Upitnik o navikama korisnika usluga besplatne i naplatne televizije

Pitanja za ne korisnike payTV usluge

> 13. Zasto vise niste korisnik payTV usluge?
|:| Los signal
|:| Premalo sadrZaja
[ ] Prevelika cijena
|:| Nemam vise interesa gledanja televizije

|:| Sve Sto me zanima gledam preko interneta

[ ] ostalo

Upitnik o navikama korisnika usluga besplatne i naplatne televizije

Pitanja za ne korisnike payTV usluge

* 14, Sto bi vas predomislilo da postanete korisnik payTV usluge?

[ ] Jeftinije cijene [ | Jednostavnija usluga
|:| Bolji uvjeti ugovorne obveze D Mogucnost prenosivosti
|:| ViZe samostalniji odabir programa D Bezugovorna obveza

[ ] Ostalo
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Upitnik o navikama korisnika usluga besplatne i naplatne televizije

Pitanja za korisnike payTV usluge

* 15. Koje vrste programa, vi i vasi bliznji, najvise gledate?
|| Djegji programi
E\ Dokumentarni/abrazovni programi
|| Kriminalisti¢ki programi
|| Filmski programi
|| Sportski programi
| | Zabavni programi

E\ Infarmativni programi

X 16. Zasto ste odabrali tog operatera?

D Cijena |:\ Sama navika
D Signal |:\ Opcije ugovorne obveze
D Sadrzaj |:\ Opcija bez ugovorne obveze

X 17. Gdje ste saznali za tu uslugu?
(_) Preko prijatelja/poznanika/Elana obitelji
(_) Preko web stranica/socijalne mreze

w’:) Preko reklama (TV, radio, novine, plakati, letci)

K 18. Kada ste odabirali vaseg TV operatera, da li ste se informirali i o ponudama drugih
operatera?
O ba

() Ne
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* 19. Da li ste ikada bili korisnik drugog operatera?( Ako jeste, molimo Vas napisite zasto vise
niste.)

X 20. Koliko &esto gledate filmove?

'C:) Svakidan (:} 4-5 puta tjedno
() Jednom gedno () Par puta mjese&no
() 2-3 putatjedno () Ne gledam filmove

X 21. Koji Zanr filmova preferirate?

D Drama

D Horor

|| Akcija

D Znanstvena fantastika
D Fantazija

D Animirani

D Volim sve Zanrove

X 29 Da li koristite opciju Videoteke unutar Va$e usluge?

() pa

() Ne

Upitnik o navikama korisnika usluga besplatne i naplatne televizije

Videoteka

* 93. Molimo Vas da ocjenite jednostavnost, preglednost i koli¢inu sadrZaja Videoteke.

1 2 3 4 5 6 7
Jednostavnost O O O O O { {
Preglednost (_) (_) () (_) (_) (_} (_)
KoliGina sadraja () () (] (] @ () ()
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Upitnik o navikama korisnika usluga besplatne i naplatne televizije

Korisnicka podrska

* 24 Jeste li tijekom razdoblja koritenja pay TV usluge kontaktirali korisni¢ku sluZzbu?

Upitnik o navikama korisnika usluga besplatne i naplatne televizije

Korisnicka podrska

X 25. Jeste li zadovoljni uslugom korisni¢ke podrske?

O pa

O Ne

*k 26. Molimo Vas da ocijenite Va&e iskustvo s korisni¢kom podrikom

1 2 3 4 5 6 7
Jasnoca agenata ¢ ¢ ( ( ( ¢ (
Uljudnost agenata O O @) O O O @)
Brzina rje3avanja - - p , - - P
—— () () () () () () @
Jasnoda prenesenih —~ —~ o~ ~ o~ . —
informacija ‘\JI g ~ . / o L
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HL¥ON
ALISHIAINN

SveuciliSte
Sjever

oM ZA

_T_

SVEUCILISTE
SJEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.
,

Ja, SILVIO C oLAkC (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornodcu, izjavljujem da sam iskljuéivi

autor/ica zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
/U’?_é‘? 4’7_//."c_£{£7_/‘79£éﬂ_‘7 say Eana Loyt %’ng (upisati naslov) te da u

ZEXS4 Jﬁﬁ?«ﬁ)c 7%, el x . N -
navederom radu hisu na nedoZzvoljeni nacin (Bez pravilnog citiranja) koristeni

dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveugilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveu¢ilisne knjiznice
u sastavu sveudilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavrsnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéilisne knjiznice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nacin.

/
Ja, S/LVIO COLARIC (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno)

rada pod naslovom /evade_onlpe uptinks_onavkima (upizti .
ForiesnCa '&séujq begalatne | Papearut feloviryc

naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

bt e, K

1% (vlastoruéni potpis)
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