1.Dane a informacje marketingowe (różnica pojęciowa)

Dane wszystkie wiadomości które są nie ocenione przez decydenta pod kątem przydatności do podejmowania decyzji. Są zawsze gdzieś przechowywane na jakimś nośniku (dyskietka)

Informacje wiadomości w głowie menedżera. Są ocenione przez decydenta , uznane za przydatne. Decydent będzie z nich korzystał do podjęcia decyzji. 

2.Etapy procesu podejmowania decyzji (elementy)

1.Diagnoza sytuacji i określenie problemu decyzyjnego (ustalenie celu)

2.Opracowanie wariantów działań

3.Analiza, ocena i wybór wariantu

4. Realizacja

5.Kontrola

Model ten umożliwia decydentowi wybór między szybką decyzją i związanym z nią ryzykiem błędu a decyzją opóźnioną w związku ze zdobywaniem dodatkowych informacji.

3.Rodzaje decyzji marketingowych i ich potrzeby informacyjne (decyzje strategiczne i taktyczne)

Decyzje strategiczne 

· Długoterminowe

· Skutki obejmują całe p-rstwo

· Skutki mają małą odwracalność

· Nie są łatwo zauważalne, są rozmydlone

(wybór rynku docelowego, określenie kiedy wejść na rynek, co będzie stanowić o przewadze konkurencyjnej, strategia cen)

Decyzje taktyczne (codzienne)

· Krótkoterminowe

· Dotyczą wybranej części firmy

· Łatwo zniwelować skutki błędnych decyzji 

· Same rzucają się w oczy, są bardzo widoczne

(wybór dostawcy, pośrednika, bieżące regulacje cen, wybór mediów promocyjnych)

4.System Informacji Marketingowej (SIM)-pojęcie, struktura, zadania

SIM trwałe i wzajemne oddziaływujące struktury ludzi, urządzeń i procedur do gromadzenia, sortowania, analizowania, oceniania oraz rozdzielania trafnych, aktualnych i dokładnych informacji pochodzących ze źródeł wewnętrznych i zewnętrznych i służących jako podstawa decyzji marketingowych.

Struktura 

1.Ewidencja i sprawozdawczość statystyczna – zbiera informacje wewnętrzne p-rstwa , działa w sposób ciągły, informacje o sprzedaży, z księgowości o kosztach i przychodach, z kadr o zatrudnieniu, informacje z podziałem na osoby

2.Wywiad marketingowy – zbiera informacje z zewnątrz p-rstwa , korzysta ze źródeł wtórnych. Jest to działanie zgodne z prawem (targi, prasa, media). To zespół środków które pozwalają zarządzającym być stale poinformowanym o rozwoju otoczenia marketingowego, oceniać szanse i zagrożenia p-rstwa.

Działania doskonalące system wywiadu marketingowego

-zwiększenie roli sprzedawców w gromadzeniu informacji

-zdobywanie informacji od innych podmiotów rynku

-korzystanie z usług spółek badawczych

-tworzenie ośrodków informacyjnych

 3.Badania marketingowe – łączony sporadycznie podsystem który nie działa w sposób ciągły, zbierają informacje zewnętrzne z otoczenia w sytuacjach kryzysowych (ankiety, wywiady, obserwacje rynku)

4. Podsystem modelowania i pomocy w decyzjach marketingowych(wspomaganie decyzji) – celem tego podsystemu jest wypracowanie modeli pozwalających wyjaśnić, przewidywać, udoskonalać i kontrolować procesy rynkowe (modele matematyczne, programy statystyczne)

Rolą SIM jest pomoc zarządzającym w wyrażaniu ich potrzeb, gromadzenie, przetwarzanie informacji oraz jej przekazywanie odpowiednim osobom i podmiotom.

Zadania

· Wspieranie procesu decyzyjnego

· Wyeliminowanie błędów decyzji

· Zmniejszenie strat informacyjnych

· Efektywne wykorzystanie dostępnej informacji

· Redukcja kosztu tzw. odroczonej decyzji

· Zwiększenie szybkości analizy problemów i podejmowania decyzji

· Spełnienie roli środka komunikacji z otoczeniem

5.Miejsce badań marketingowych w SIM (definicje badań marketingowych)

Badania marketingowe służą rozwiązywaniu specyficznych problemów p-rstwa np. do poznania opinii potencjalnych nabywców o produkcie, przewidywanie sprzedaży, oceny skuteczności reklamy.

Badania marketingowe – obejmują diagnozę potrzeb informacyjnych p-rstwa, selekcję zmiennych oraz gromadzenie, analizowanie i interpretowanie danych służących podejmowaniu decyzji marketingowych.

6.Etapy procesu badania marketingowego

1.Okreslenie problemu badawczego - etap decydujący o powodzeniu badań, ponieważ dokładne określenie problemu stanowi połowę rozwiązania. Najważniejsze to odróżnić problem od jego symptomów. Prawidłowe sformowanie pytania badawczego warunkuje dobrą komunikację między decydentem a analitykiem. Decydent musi rozumieć istotę problemu badawczego, by analityk na podstawie zrozumienia problematyki decydenta mógł prawidłowo określić jego potrzeby informacyjne i ograniczenia które trzeba uwzględnić.

2.Formuowanie hipotez – hipoteza jest przypuszczeniem, orzeczeniem niezupełnie pewnym o występowaniu danego zjawiska bądź o jego wielkości, częstotliwości stosunku do innych zjawisk lub o zależności między zjawiskami. 

Podstawą formowania hipotez jest wiedza dostępna w danej dziedzinie, istniejące teorie, doświadczenia menadżera  oraz rezultaty wcześniejszych badań.

3.Opracowanie planu badań (wybór typu badań, wybór zmiennych do obserwowania i pomiaru, wybór źródeł informacji, wybór metod gromadzenia i rejestrowania informacji, wybór instrumentów pomiarowych oraz metod analizy informacji

4.Wybór metod i podmiotów gromadzenia informacji (kryteria wyboru metody)

· Badania prowadzone przez samo p-rstwo

· Badania zlecane spółkom badawczym

· Gromadzenie informacji

· Gromadzenie danych pierwotnych 

-obserwacje

-ankiety

-metody jakościowe

(badanie motywacyjne, wywiady, testy, panele, techniki specjalne)

· Gromadzenie danych wtórnych

-wewnętrzna statystyka p-rstwa

-statystyka oficjalna

-informacje spółek badawczych

-wydawnictwa statystyczne

-publikacje

5.Rejestrowanie i przetwarzanie danych

6.Analiza i interpretacja wyników 

7. Opracowanie raportu badań – raport jest prezentacją wyników badań, ma określić formę która pozwala jasno i wyczerpująco poinformować o odkryciach badawczych. Podstawowe znaczenie ma ta część raportu w której przedstawione są: metodologia, rezultaty oraz wnioski i zlecenia.

7.Problem decyzyjny a problem badawczy

 Decydent                                                                          Problem decyzyjny

(w firmie)                                                                         (co mam zrobić)


szczegółowe wyliczenie niezbędnych 

                                                                                                         informacji

                 

Badacz                                                                            Problem badawczy
(agencja badawcza)                                                        (co i jak badać, jaki jest cel badań?)

8.Pytania i hipotezy badawcze (odpowiedź w pytaniu nr 6 –formowanie hipotez)

Hipotezy - Gdy nie dysponujemy żadną informacją  do wsparcia hipotezy można ją zredukować posługując się prostą spekulacją myślową. Pozwalają one budować strukturę problemu, proponując przyjęcie określonych relacji między zmiennymi. Wyznaczają kierunek w badaniach oraz w analizie rezultatów.

9.Elementy planu badania marketingowego

1.Sformowanie problemu badawczego i celów badania

2.Określenie zakresów badań

a) podmiotowego (kogo badać)

b) przedmiotowego (co badać)

c) przestrzennego (gdzie badać)

d) czasowego (kiedy badać)

 3.Sformuowanie hipotez badawczych

4.Wybór metod gromadzenia danych

a) pomiar wtórny

b) pomiar pierwotny

5.Opracowanie narzędzi badawczych i materiałów pomocniczych

6.Dobór próby

a) określenie jednostek badania

b) określenie wielkości próby

c) wybór metod doboru próby

7.Harmonogram badania i określenie jego kosztów

8.Wybór metod redukcji i analiz danych

9. Pilotaż

10.Ostateczna wersja projektu

10.Metody gromadzenia danych. Porównanie metod ilościowych i jakościowych. Źródła danych w                            badaniach marketingowych
Rodzaje źródeł danych:

1.Badania wtórne (desk research, badania gabinetowe) –zbieranie, poszukiwanie danych będących wynikiem pomiarów pierwotnych lub wtórnych, przeprowadzonych uprzednio przez określone osoby lub instytucje innych celów:

a)Źródła wewnętrzne

-informacje handlowe i marketingowe

-informacje o rozwoju p-rstwa

-baza danych o klientach

b)Źródła zewnętrzne (zróżnicowane z punktu widzenia celów badań pierwotnych)

-krajowe

-zagraniczne

-zewnętrzne bazy danych

Metody ilościowe(ile)-zwane kwestionariuszami, są realizowane przez stosowanie takich technik badawczych jak:

a)metody ankietowe

b)obserwacje nie uczestniczące

-ankiety pocztowe, prasowe, telefoniczne, elektroniczne

-bezpośrednie/osobiste (face to face) na ulicy

-bezpośrednie/osobiste (face to face) w dom, w szkole

Metody jakościowe(w jaki sposób, dlaczego)- prowadzone za pomocą technik bezpośredniego oddziaływania na badanego, takich jak:

a)obserwacje uczestniczące

b)eksperymenty

c)badania motywacyjne

(wywiad pogłębiony, zogniskowany + techniki projekcyjne)

11.Określenie próby badawczej – metody doboru próby (dobór losowy, celowy). Charakterystyka poszczególnych metod

Dobór losowy – opiera się na zasadzie korzystania ze zbioru liczb losowych zestawionych w formie tablicy, których czysta przypadkowość została dowiedziona.

a)dobór systematyczny-można zastosować wtedy gdy jednostki zbiorowości zostały uporządkowane w pewnej kolejności.

b)dobór warstwowy-metoda która pozwala zapobiec dobieraniu nieadekwatnych prób losowych do zbiorowości generalnych, w których występuje silne rozproszenie badanych cech.

c)dobór wielostopniowy-pozwala znacznie uprościć kompletowanie próby przy stosunkowo niskich kosztach. Założeniem wyjściowym jest hierarchiczny podział zbiorowości stanowiącej podstawę doboru próby. Metoda ta stosowana jest w badaniach ankietowych. 

Dobór celowy –charakteryzuje się tym że próbę empiryczną tworzy się na podstawie subiektywnych decyzji, a nie obiektywnego przypadku. Subiektywne decyzje wprawdzie oparte są na znanych danych obiektywnych, odnoszących się do analizowanej zbiorowości, jednak dobór zależy od oceny indywidualnej badacza.

a)dobór jednostek typowych-polega na doborze próby empirycznych jednostek (zbiorowości) uważanych za typowe, charakterystyczne dla danej populacji generalnej o wartościach przeciętnych.

b)dobór proporcjonalny(kwotowy) – opiera się na założeniu że dana próba jest reprezentowana dla wszystkich interesujących nas cech, jeśli jej struktura oparta na kilku istotnych cechach jest identyczna ze strukturą zbiorowości generalnej

c)metoda eliminacji- uwzględnia w doborze jednostek do próby zjawisko koncentracji. 

12. Funkcje ankiety w procesie pozyskiwania informacji

a) ułatwia prowadzenie badania- ankieta nadaje wywiadowi kształt i strukturę

b) sprawia że badanie jest interesujące dla respondenta

c) zmusza do utrzymania dyscypliny, do zadania wszystkich pytań i we właściwej ich kolejności

d) wymaga pamięci

e) ułatwia pracę ankietera

f) upraszcza zapisywanie danych

13. Rodzaje pytań kwestionariusza

a) otwarte- respondentowi pozostawia się całkowitą swobodę wypowiedzi

b) zamknięte – to takie w których z góry przewidziano pewne odpowiedzi

· alternatywne – najprostszy rodzaj pytania zamkniętego (jedno z dwóch)

· kafeterie zamknięte – respondentowi przedstawia się do wyboru różne możliwe odpowiedzi

-kafeteria dysjunktywne – pozwala się respondentowi wybrać tylko jedną odpowiedź

-kafeteria koniunktywne- pozwala się respondentowi na wybór co najmniej 2 podanych wariantów odpowiedzi

· kafeteria półotwarta – podaje się kilka wariantów odpowiedzi pozostawiając jednocześnie miejsce na dopisanie innych

· pytania skale – stosuje się wtedy gdy chce się poznać stopień czy natężenie postaw, ocen, poglądów respondenta

c) listy-spisy – stosuje się wtedy gdy respondentowi trudno objąć pamięcią wiele wariantów odpowiedzi. (wykazy odpowiedzi)

d) filtrujące – stosuje się gdy chodzi o zbadanie spraw czy postaw wobec zagadnienia które nie może dotyczyć całej badanej zbiorowości

14. Typy skal pomiarowych

Skala- odwzorowanie czyli model rzeczywistych zjawisk i ich relacji. Skale buduje się podporządkowując symbole mierzonym cechom.

1. Nominalne stwierdzają równość lub różność między cechami

-alternatywne

-niealternatywne

-dwie lub wielodzielne

2. Porządkowe porządkują badane cechy, mniejszość większość

3. Przedziałowe – równe odstępy w nasileniu cechy (np. kalendarz)

Skala likerta stosowana do pytań które dają możliwość określenia stopnia akceptacji danego stwierdzenia

Skala ważności wg której szereguje się cechy od ogóle najistotniejszych do bardzo istotnych

Skala ocen szereguje się oceny atrybutów oferty od złych do znakomitych

Skala zróżnicowania semantycznego odzwierciedla obraz obiektu badań  zakodowanych w świadomości respondenta, używana do pomiaru znaczeń, jakie konsument przypisuje badanemu obiektowi.

Skala intencji zakupu sygnalizuje zdecydowanie respondenta i jego zamiar zakupu

Skala znajomości stosowana w celu odzwierciedlenia stanu wiedzy o ofercie rynkowej

Skala życzliwości stosowana w celu określenia empatii w pytaniach o odczuciu związanym z jakością świadczonych usług i o subiektywny stosunek wobec oferty rynkowej

Skala Thurstone’a obejmuje wszystkie możliwe warianty postawy od bardzo pozytywnej do całkiem negatywnej.

15. Badania motywacyjne 

Wywiad pogłębiony

a) Grupowe – polegają na uzyskaniu rezultatów wygenerowanych wspólnie przez uczestników badania ich celem jest poznanie i zrozumienie zachowań konsumentów w określonych sytuacjach

b) Indywidualne – istota tego wywiadu jest uzyskanie szczegółowych informacji od jednego respondenta bez wpływu osób trzecich

Wywiad zogniskowany (focus group) – bardzo wysoki stopień koncentracji uwagi respondentów na ustalonym problemie badawczym. Jest to prowadzona przez moderatora dyskusja w której uczestniczy jednocześnie kilka osób zazwyczaj od 7-9

-mini wywiady grupowe (od 4-6 osób) grupy trudne, poruszone są tu sprawy osobiste, drażliwe

-wywiady z parą respondentów badania par małżeńskich dotyczące wybranych decyzji rodzinnych

-wywiady z 3 respondentami wykorzystywane w sytuacjach gdy każda z osób reprezentuje inną postawę wobec danego produktu czy zjawiska 

Techniki projekcyjne – metody badań jakościowych interesujące dla respondenta i badacza. Celem ich jest dotarcie do osobowości, postaw i motywów działania badanych osób na podstawie tego co one mówią lub piszą o innych ludziach i sytuacjach. Jest to więc poznanie osobowości w sposób pośredni

Techniki obejmują szereg testów

-test skojarzeń słownych

-test uzupełnienia luk słownych w zdaniach

-test apercepcji tematycznej polega na wręczeniu badanemu fotografii lub serii rysunków z prośba o ułożenie krótkiego opowiadania na tym tle

-test typu „zgadnij i wyobraź sobie” sprowadza się do przedstawienia badanemu krótkiego opisu charakteryzującego postępowanie kilku osób

