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SAZETAK

Savremeni marketing zahtjeva naucne pristupe u odabiru elemenata promocije, ali i adekvat-
ne kanale komunikacije shodno ciljnoj grupi. Pronali efikasan marketing mix koji ¢e imati
optimalan set komunikacijskih poruka i plasirati iste na adekvatan nacin, predstavlja izazov
posebno u oblasti zdravstva.

Predmet istrazivanja ovog rada jeste primjena faktorske analize kao mocne multivarijacijske
tehnike u identifikaciji faktora koji leZe u medusobnoj povezanosti varijabli koje se ticu znacaja
i upotrebe fizioterapije u sportu i online fizioterapije.

Cilj ovog istrazivanja je da se utvrdi da li se mogu izdvojiti faktori koji opisuju medusobnu po-
vezanost pojedinih varijabli i da li identifikovani faktori mogu biti kljucni komunikacioni ele-
menti promotivnog miksa. Konkretno, istrazZivanje ima za cilj da se na efikasan nacin promovise
znacaj fizioterapije kod sportske populacije, te time unaprijedi medusobna interakcija na relaciji
sportista - fizioterapeut koriste¢i model promotivnog mixa dobijen primjenom faktorske analize.
Svrha ovog istraZivanja je da se dode do novih saznanja kada je u pitanju odabir elemenata
promotivhog mixa primjenom faktorske analize.

KLJUCNE RIJECI: faktorska analiza, promotivni mix, fizioterapija, sport, zdravlje

APPLICATION OF FACTOR ANALYSIS FOR THE
PURPOSE OF PROMOTING THE IMPORTANCE OF
PHYSIOTHERAPY IN THE SPORTS POPULATION

SUMMARY

Modern marketing requires scientific approaches in the selection of promotion elements, but also
adequate communication channels according to the target group. Finding an effective marketing
mix that will have an optimal set of communication messages and place them in an adequate
way is a challenge, especially in the field of healthcare.

The subject of research in this paper is the application of factor analysis as a powerful multiva-
riate technique in the identification of factors that lie in the interrelationship of variables con-
cerning the importance and use of physiotherapy in sports and online physiotherapy.
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The goal of this research is to determine whether factors can be sorted out that describe the
interrelationship of individual variables and whether the identified factors can be key commu-
nication elements of the promotional mix. Specifically, the research aims to effectively promote
the importance of physiotherapy among the sports population, thereby improving the mutual
interaction between athletes and physiotherapists using the promotional mix model obtained
by applying factor analysis.

The purpose of this research is to gain new knowledge when it comes to choosing the elements
of the promotional mix using factor analysis.

KEY WORDS: factor analysis, promotional mix, physiotherapy, sports activity, health

UVOD

Marketingki komunikacioni sistem predstavlja okvir za definisanje uspje$nog marketing
mixa bilo da se radi o 4P ili 7P pristupu, a kada su u pitanju specificne djelatnosti kao $to
je zdravstvo, klju¢ni element promotivnog mixa jeste upravo komunikacija. Danas, kada
postoji veliki broj informacija koje se plasiraju kroz razli¢ite kanale komunikacije do ko-
risnika usluga, veoma je vazno komunicirati prave podatke i na pravi nacin. Izbor glavnih
komunikacionih poruka i kanala koji odgovaraju ciljnoj grupi predstavlja izazov za kreira-
nje uspjesnog marketing mixa. Stoga se namece potreba za kontinuiranim istrazivanjima sa
ciljem pronalaZenja bitnih elemenata promotivnog mixa koji odgovaraju specifi¢noj oblasti
djelovanja i targetiranoj ciljnoj grupi.

U fokusu ovog istrazivanja nalazi se sportska populacija koja, zbog prirode aktivnosti
kojom se bavi, ima potrebu da koristi usluge fizioterapije. Medutim, dosadasnja istraziva-
nja ukazuju na neophodnost bolje promocije znacaja i uloge fizioterapije medu sportisti-
ma. Naime, ova populacija veoma Cesto trazi savjet i misljenje putem novih tehnologija i
drustvenih medija, $to moze potencijalno imati negativne efekte na njihovo zdravlje (Baji¢
i Babi¢, 2023). Ovo je posebno vazno iz razloga §to je stepen koristenja drustvenih medi-
ja medu mladom populacijom u stalnom porastu, te je bitno plasiranje korisnog sadrzaja
koji ¢e mlada populacija da prepozna u moru informacija. Kao koristan sadrzaj moze se
izdvojiti onaj koji ima pozitivne implikacije na unapredenje zdravih navika sa ciljem pro-
movisanja povecane sportske aktivnosti i zdravlja putem online platformi, aplikacija ili dr.
(Babic¢ et. al, 2023, str. 51). Koristan sadrzaj u kontekstu zdravih navika medu sportskom
populacijom tice se i uloge fizioterapije (Baji¢ i Babi¢, 2023). Stoga se postavlja pitanje:
kada, kako i na koji nacin fizioterapeuti mogu bolje da komuniciraju sa sportistima, tj.
koji su to klju¢ni faktori koji opisuju medusobnu povezanost varijabli koje se ti¢u znacaja
i upotrebe fizioterapije u sportu i online fizioterapije.

Polaze¢i od faktorske analize kao moéne multivarijacijske tehnike za koju se u literaturi
moze na¢i mnogo primjera, u radu su, kao osnova za definisanje istrazivackog problema,
posluzili rezultati istrazivanja Baji¢ i Babi¢, 2023, i na osnovu kojih je nac¢injena faktorska
analiza koja se po pravilu provodi u vise koraka (Fazli¢ i Ponlagi¢, 2016, str. 52):

- procjena prikladnosti podataka za primjenu faktorske analize,

- utvrdivanje inicijalnih rezultata za izlu¢ivanje faktora,

- odredivanje matrice faktorske strukture i zavr$nih rezultata nakon izlu¢ivanja faktora,

- provodenje rotacije faktora,

- utvrdivanje faktorskih matrica i zavr$nih rezultata nakon rotacije faktora i

- interpretacija izdvojenih faktora nakon rotacije.
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Cilj rada bio je, koriste¢i se multivarijacijskim tehnikama, izdvojiti odredene grupe
faktora i ustanoviti mogu li one posluziti kao osnova za klju¢ne komunikacione elemente
promotivnog miksa, a na osnovu iskazanih stavova sportista o znacaju i upotrebi fiziote-
rapije u sportu i online fizioterapiji.

PROMOTIVNI MIX I KOMUNIKACIJA

Promotivni mix predstavlja ukupan program marketing komunikacija koji organiza-
cija koristi da bi ostvarila svoje ciljeve marketinga i promocije. Sastoji se od kombinacije
sredstava: propagande, direktnog marketinga, promocije prodaje, publiciteta tj. odnosa sa
javnoscu i licne prodaje (Seni¢, 1998, str.887). Pri tome, svaka grana i svaka organizacija
bira jedinstveni promotivni miks, u zavisnosti od svojih ciljeva, sposobnosti i trzista. Bez
obzira koji je proizvod ili usluga u pitanju, cilj je da se dode do ciljne grupe na najuspjesniji
nacin. Promocija se odnosi ne samo na robe i usluge, nego i na ideje; ona moze da uti¢e na
pojedince da promijene svoj nacin razmisljanja ili ponasanje (Seni¢ i Seni¢, 2016, str. 519).
U tom slucaju, promocija mozZe biti usmerena na uticaj na stavove i ponasanje auditoriju-
ma na tri glavna nacina: da potvrdi i pojaca; da kreira nove obrasce ponasanja i stavove; i
da menja stavove i ponasanje ciljne grupe (Ibidem, str. 520). Kada govorimo o promociji u
zdravstvu, ona predstavlja sveobuhvatan drustveni proces koji uklju¢uje niz aktivnosti na
pobolj$anju vjestina i sposobnosti pojedinaca da povecaju kontrolu nad svojim zdravljem
i aktivnosti na promjeni socijalnih i ekonomskih uslova koji bi uticali na unapredenje jav-
nog i pojedina¢nog zdravstvenog stanja.

Kao i sve aktivnosti marketinga, tako i promocija nece biti uspjesna ukoliko nije pa-
zljivo pripremljena i isplanirana kao proces. U okviru komunikacione politike, platforma
propagande je elementarna idejna skica za koncepcijsko razmisljanje i komuniciranje u
domenu propagande i prikazuje razli¢ita osnovna pitanja komunikacije: ,, Kome Ce se $ta,
kako, ¢ime, kada i ko komunicirati?”. Ovi koraci se mogu preduzeti tek kada je identifiko-
van ciljni auditorijum prema kojima je usmjerena promocija. (Ibidem, str. 523)

Istrazivanje trzista i strategijsko razmisljanje su neophodni da bi se odgovorilo na dva
fundamentalna pitanja u promociji a to su: $ta je zadatak promocije i kako promocija moze
da ispuni svoju ulogu u ukupnom marketing mixu? (Ibidem, str.522). Bez obzira da li je
usluga ili proizvod u pitanju, potrebno je kreirati takav promotivni miks koji omogucava
da se na najuspjesniji na¢in dode do Zzeljene ciljne grupe, a koja ¢e od komponenti promo-
tivnog mixa biti koristena: propaganda, direktan marketing, promocija prodaje, odnosi
sa javno$cu i licna prodaja, zavisi od konkretne situacije. Nije potrebno koristiti sve kom-
ponente istovremeno, ali kombinacija onih koji donose dobre efekte uz niske troskove je
najefikasnija (Alexandresku && Milandru, 2018, str. 273).

Rije¢ komunikacija potic¢e od latinske reci communis, §to u prevodu znaci zajednicko.
Samo znacenje rije¢i ukazuje na to da kada komuniciramo u stvari uspostavljamo nesto
zajednicko, odnosno pokusavamo da razmijenimo informaciju, ideju ili namjeru (Seni¢ i
Seni¢, 2016, str. 501). Stoga je osnovna svrha komunikacije da se uti¢e na stavove pojedi-
naca, a sama komunikacija predstavlja razmjenu informacija u toj medusobnoj interakciji.
Stim u vezi moZzemo zakljuciti da stalna razmjena informacija moze doprinijeti uspjesnoj
komunikaciji, a u toj razmjeni veoma je vazno slusati korisnike i analizirati njihove trenut-
ne stavove i misljenja, te u skladu sa tim poduzimati adekvatne radnje. Danas se komuni-
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kacija moze posmatrati kao instrument upravljanja odnosima sa kupcima. Zbog razli¢itih
ciljnih grupa, komunikacija treba biti definisana za specifi¢cne segmente, §to u uslovima
novih tehnoloskih rjesenja i drustvenih mreza moze da se realizuje veoma lako ¢ak i na
nivou pojedinca. Komunikacija treba biti interaktivna jer samo na taj na¢in moze da se
ostvari progres u razmjeni informacija.

Faze u razvoju uspje$ne komunikacije i programa promocije (Kotler&Amstrong, 2012,
str. 415-422) su:

1) identifikacija ciljne grupe tj. auditorijuma,

2) odredivanje ciljeva komunikacije,

3) oblikovanje komunikacije,

4) izbor kanala komunikacije,

5) utvrdivanje budzeta,

6) donosenje odluke o kombinaciji medija preko kojih se $alje poruka,

7) mjerenje rezulta procesa komunikacije i

8) upravljanje integrisanim marketinskim komunikacijama.

Na osnovu navedenog mozemo zakljuciti da je uspje$na komunikacija osnov za uspjes-
nu promociju. Bez kvalitetno odredenih ciljeva komunikacije kao bitne faze u programu
promocije ne mogu biti uspje$no realizovane ostale njegove faze. Sa druge strane, kvalitet-
no odredivanje ciljeva komunikacije nije moguce izvrsiti bez kvalitetnog identifikovanja
ciljnog auditorijuma tj. da se shvati ko je target grupa, $ta ona zna ili ose¢a u vezi proizvo-
da ili usluge i kako komunicirati sa auditorijem da bi se uticalo na njegov proces donose-
nja odluka, misljenja ili stavova. Dakle, polazna osnova za uspje$nu promociju nalazi se u
informacijama dobijenim na osnovu ispitivanja ciljnog auditorijuma, a kvalitet dobijenih
informacija uti¢e na ciljeve komunikacije. Sve navedeno opravdava potrebu da se reali-
zuje ovo istrazivanje tj. da se koriste nau¢ni alati kao $to je faktorska anliza, sa ciljem da
se izdvoje odredene grupe faktora i ustanove mogu li one posluziti kao osnova za klju¢ne
komunikacione elemente promotivnog miksa.

FAKTORSKA ANALIZA

Faktorska analiza je metodoloski okvir istrazivanja u mnogim podru¢jima drustvenih
nauka. Ona je genericko ime za mnostvo procedura razvijenih u svrhu analize interkore-
lacija unutar jednog skupa varijabli i posljedi¢ne redukcije dimenzionalnosti prostora. Cilj
faktorske analize je da medusobnu povezanost veceg broja varijabli objasni manjim brojem
fundamentalnih ili latentnih varijabli, odnosno dimenzija. (Fazli¢ i Donlagi¢, 2016, str. 46).

Zadaci faktorske analize su (Zahirovi¢, 2005, str. 165):

- utvrditi faktore koji leze u osnovi medusobne povezanosti manifestnih varijabli, t;.

redukovati dimenzionalnost originalnog prostora, nekim postupkom faktorizacije,

- utvrditi povezanost pojedinih manifestnih varijabli s tim faktorima, tj. rotacijom

taktora posti¢i interpretabilnija rjesenja.

Postoji u literaturi mnogo razli¢itih primjera primjene faktorske analize, a u ovom radu

osnova za definisanje istrazivackog problema posluzili su rezultati istrazivanja Baji¢ i Ba-
bi¢ (2023) koji su provedeni na ciljnoj grupi od 50 plivaca takmicarske kategorije, starosne
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dobi do 25 godina, a za prikupljanje podataka primjenjen je metod ispitivanja. Ispitanici
su popunjavali elektronski upitnik koji se sastojao iz tri dijela: opsti podaci o ispitanicima
i njihov plivacki status, grupa pitanja vezana za percepciju znacaja i upotrebe fizioterapije
u sportu i grupa pitanja vezana za online fizioterapiju.

Faktorska analiza primjenjena je na dio upitnika koji se sastojao od 15 iskaza vezanih
za znadaj fizioterapije u sportu, u konkretnom istrazivanju vezano za plivanje. Konkretni
iskazi su numerisani od FS01- FS15 i navedeni su kroz dalju faktorsku analizu.

Naime, 15 komponenti vezanih za znacaj fizioterapije u plivanju bilo je povrgnuto
analizi glavnih komponenti (eng. principal components analysts - PCA) putem programa
SPSS ver. 27. Prije sprovodenja PCA ocijenjena je prikladnost podataka za faktorsku ana-
lizu. Naime, varijable koje se analiziraju faktorskom analizom moraju biti kvantitativne,
§to je u ovom istrazivanju ispunjeno, imajuci na umu ¢injenicu da je rije¢ o numerickim
varijablama. Jedan od uslova svakako je povezanost izmedu originalnih varijabli, $to je
ustanovljeno na osnovu korelacijske matrice gdje je utvrdeno vise koeficijenata vrijednosti
0,3 i vi$e. Za ispitivanje prikladnosti podataka primijenjena je Kaiser — Meyer - Olkinova
mjera za sve varijable zajedno. Vrijednost Kajzer - Mejer - Oklinovog pokazatelja iznosi
0,681 $to premasuje preporucenu vrijednost 0,6 (Kaiser, 1970, 1974). Takode, Bartletov
test sferi¢nosti (Bartlett, 1954) pokazuje statisticku znacajnost Sig<0.001, $to ukazuje na
faktorabilnost korelacione matrice.

Analiza glavnih komponenti ukazuje na prisustvo ¢etiri komponente sa karakteristi¢-
nim vrijednostima preko 1, koje objasnjavaju 31,93%, 15,65%, 12,38% i 7,49% varijanse.
Medutim, dijagram prevoja (engl. sree plot) pokazuje jasne tacke loma iza tre¢e kompo-
nente, te je odluceno da se za dalje istrazivanje zadrze tri komponente.

Rezultati oblimin rotacije trofaktorskog rjesenja pokazuju da ono objasnjava 59,98%
varijanse. Takode, ja¢ina korelacije izmedu faktora je jako mala (-0,272; 0,005; -0,032) pa
se moze zakljuciti da je opravdana pretpostavka da komponente nisu uzajamno zavisne.

Oblimin rotacija daje dvije tabele faktorskih tezina. Osnovni cilj rotacije je da se obez-
bedi jednostavnija interpretacija i tumacenje faktora. Faktorska opterecenja ukazuju na
vaznost svake varijable za pojedini faktor (Kurnoga i Zivadinovi¢, 2004). U Tabeli 1. prika-
zane su faktorske tezine svih promjenljivih, a u daljem toku analize uzete su u obzir samo
one faktorske tezine koje su ve¢e od 0,55 za izabrane faktore.

FS02 -,912 -,868

FS05 »852 »,859

FS11 ,623 ,640

FS03 ,616 ,665 -,348
FS10 ,584 ,563

FS04 -,768 -,768

FS14 ,750 ,750

FS15 ,632 ,633

FS09 »572 ,566
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FS13 -,563 -,568

FSO01 ,907 ,863
FS06 -,317 ,763 -,525 »851
FS08 -,720 -,682
FS12 ,489 -,614 ,656 -,746
FS07 ,428 -,565 ,582 -,679

Tabela 1. Matrica faktorske strukture

Budud¢i da se analizom rezultata zajednickog varijalibiteta (eng. Communality) Tabela
2.1 analizom najmanjih faktorskih tezina ne mogu uociti komponente sa izrazito niskom
vrijednosti (<0,3), nijedna od navedenih 15 komponenti nece biti izbacena iz istraZivanja.

FS01 ,778
FS02 ,803
FS03 ,479
FS04 ,603
FS05 ,802
FS06 ,819
FS07 ,638
FS08 ,483
FS09 ,351
FS10 ,323
FS11 ,422
FS12 ,781
FS13 ,672
FS14 ,594
FS15 ,448

Tabela 2. Matrica zajednickog varijalibiteta (eng. Communality)

Dakle, poslije rotacije faktora, dobijena je takva matrica (Tabela 1.), gde se za svaki fak-
tor jasno mogu izdvojiti visoke vrijednosti faktorskih tezina.

Tako su prvom faktoru pridruzene konstatacije sa faktorskim teZinama ve¢im od 0,55.
To su sledece varijable:

FS02 Prije i poslije treninga sprovodimo vjezbe.

FS05 Fizioterapiju sam najvise koristio za oporavak od povreda.

FS11 Fizioterapiju sam najvise koristio za suzbijanje bola.

FS03 Fizioterapiju sam najvise koristio prije vaznih takmicenja.

FS10 Cesto dijelim svoja iskustva ili znanje o fizioterapiji sa kolegama.

Mozemo zakljuciti da se izdvaja prvi faktor koji govori o prakticnoj primjeni fiziotera-
pije kod sportista.
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Drugom faktoru su pridruzene konstatacije sa faktorskim tezinama veéim od 0,55.
Ukupno pet konstatacija su:

FS04 Ukljucivanje fizioterapije u moj trening pozitivno utiu na sportske rezultate.

FS14 Fizioterapijski tretmani su znacajni za moj uspjeh u sportu.

FS15 Vazno mi je da fiziotretmani budu uskladeni sa mojim treninzima.
FS09 Bavljenje sportom unapreduje moje zdravlje.
FS13 Trebao bih ¢e$c¢e koristiti fizioterapeutske usluge.

Mozemo zaklju¢iti da se izdvaja drugi faktor koji ukazuje na svijest o povezanosti fizi-
oterapije i sportskih rezultata.

Tre¢em faktoru su pridruzene konstatacije sa faktorskim tezinama veé¢im od 0,55. Uku-
pno pet konstatacija su:

FSO01 Za terapeuta sam ¢uo od kluba.

FS06 Za terapeuta sam ¢uo od prijatelja.
FS08 U klubu bi nam dobro dosao fizioterapeut.
FS12 Cesto se konsultujem sa medicinskim radnikom - terapeutom.

FS07 Za terapeuta sam ¢uo preko drustvenih mreza.

Mozemo zakljuciti da se izdvaja tre¢i faktor koji ukazuje na nacinu na koji sportisti do-
laze do saznanja o fizioterapeutskim uslugama.

ZAKLJUCAK

Faktorskom analizom identifikovana su tri faktora koja su obuhvatila 15 varijabli. Prvi
faktor nazvan ,prakti¢na primjena fizioterapije kod sportista“ je obuhvatio pet varijabli,
drugi faktor nazvan ,,svijest o povezanosti fizioterapije i sportskih rezultata® i tre¢i faktor
»hadin na koji sportisti dolaze do saznanja o fizioterapeutskim uslugama“ su obuhvatili
takode, po pet varijabli. Mozemo zakljuciti da su se faktorskom analizom izdvojili faktori:
primjena, svijest i izvor informacija koji opisuju medusobnu povezanost pojedinih vari-
jabli i koji mogu biti elementi promotivnog mixa u cilju uspjesne promociju fizioterapije
kod sportske populacije. Polazna tacka za uspje$nu promociju nalazi se u informacijama
dobijenim na osnovu ispitivanja ciljnog auditorijuma, a kvalitet dobijenih informacija koji
je u ovom slucaju ostvaren faktorskom analizom, direktno moze da uti¢e na ciljeve komu-
nikacije, oblikovanje komunikacije i izbor kanala komunikacije kao bitnih faza u razvoju
uspjesne komunikacije.

S obzirom na dobijene rezultate, moze se potvrditi da se primjenom faktorske analize
kao multivarijacijske tehnike, mozZe uspje$no identifikovati optimalan set komunikacijskih
poruka koje plasirane na adekvatan nacin kroz neke od kanala promotivnog mixa, mogu
na efikasan nacin da promovisu znacaj fizioterapije kod sportske populacije, te time una-
prijede medusobnu interakciju na relaciji sportista - fizioterapeut.

U ovom istrazivanju koristeni su rezultati dobijeni na uzorku koji je obuhvatio ciljnu
grupu sportisti - plivaci. Stoga model koji je koristen u ovom istrazivanju i saznanja koja su
dobijena u svrhu promocijskog mixa, treba prosiriti i na druge ciljne grupe, te konkretizo-
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vati navedenu promociju uz obavezno mjerenje rezulta procesa komunikacije kao zavrsne
faze u programu promocije.
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