1.DEFINIRAJTE POJAM ISTRAŽIVANJA TRŽIŠTA.

Istraživanje tržišta je sustavni, objektivni postupak dobivanja informacija koje služe odlučivanju u marketingu. Svrha istraživanja jest dobivanje informacija na temelju kojih se odlučuje o poslovanju. Informacije se dobivaju iz prikupljenih i analiziranih podataka.

2.ŠTO JE MARKETINŠKO INFORMACIJSKI SUSTAV?

Marketinški informacijski sustav je organizirani niz postupaka i metoda kojima se kontinuirano i planirano prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podaci, ocjenjuju, čuvaju i distribuiraju informacije koje služe poslovnome odlučivanju.

3.KOJA SU DVA SUSTAVA UNUTAR MIS-A? OBJASNITE IH.

1)SUSTAV ZA PRIKUPLJANJE PODATAKA(potreban je zbog toga što se informacija može dobiti samo na osnovi prikupljenih i obrađenih podataka. Podaci se mogu prikupljati stalno ili povremeno. Izvori podataka nalaze se u poduzeću i izvan njega. Unutar poduzeća možemo razlikovati 2 skupine:izvori iz područja marketinga i ostali unutarnji izvori. Vanjski izvori podataka mogu se podijeliti u 3 skupine: faktori šireg okružja,činitelji operativnog okružja i potrošači.)
2)SUSTAV ZA ODLUČIVANJE(svrha je čuvanje podataka i njihova transformacija u upotrebljive informacije. To je kompjuterizirani sustav koji pomaže poslovnim ljudima u rješavanju problema koristeći se bazama podataka i analitičkim modelima.)

4.ŠTO JE KONCEPCIJA MARKETINGA, KOJA SU 3 OSNOVNA UVJETA ZA NJENO OSTVARENJE, OBJASNITE!

Istraživanje pomaže gospodarstvenicima u prilagođavanju tržišnome poslovanju koje se zasniva na koncepciji marketinga. To je poslovna filozofija koja naglašava usmjerenost, orijentaciju na potrošača,dugoročno stvaranje dohotka i sugerira potrebu za povezivanjem funkcije marketinga s ostalim funkcijama poduzeća. Koncepcija je marketinga središnja točka tržišnoga poslovanja.

Tri su osnovna uvjeta za ostvarenje koncepcije marketinga:

1. Orijentacija prema potrošaču,

2. Dugoročno stvaranje dohotka, a ne orijentacija isključivo na količinu prodanih proizvoda i

3. Integrirani marketing (koordinacija marketinga s ostalim

funkcijama poduzeća).

Orijentacija prema potrošaču.

Potrošač je središnja točka oko koje se kreću sve poslovne aktivnosti na tržištu i kako treba zadovoljavati njegove potrebe i želje. Nisu dovoljni samo napori proizvođača i opća usmjerenost prema potrošaču, nego konkretno spuštanje na razinu potrošača s izravnim komuniciranjem u kojemu se dobivaju prave reakcije.

Dugoročno stvaranje dohotka.

Ostaje pitanje na koji se način dobitak postiže. Ako je naglašeno dugoročno uspješno poslovanje na tržištu, onda se ono ne može ostvariti maksimalno visokim cijenama na kratak rok. To je također, na žalost, prečesti pristup u rješavanju problema u našim uvjetima poslovanja.

Integrirani marketing.

Odjel marketinga – riječ je o odjelu koji obavlja poslovanje na tržištu. Uzaludna su jednostrana nastojanja takvog odjela ako nema koordinacije između svih odjela koji sudjeluju u stvaranju proizvoda ili usluge, formiranju cijene, njegovoj prodaji i promidžbi. Integriranim marketingom smatramo zajedničke, koordinirane napore svih dijelova poduzeća u ostvarivanju koncepcije marketinga.
5.KOJI SU SASTAVNI DIJELOVI MARKETINŠKE STRATEGIJE PRI ISTRAŽIVANJU TRŽIŠTA?

Osnovna vrijednost istraživanja u poslovnom odlučivanju sastoji se u tome što ono smanjuje nesigurnost poslovanja tako da pribavlja informacije koje olakšavaju poslovno odlučivanje u strategiji i taktici marketinga pri ostvarivanju postavljenih ciljeva. Često spominjemo primjenu istraživanja u rješavanju problemske situacije.

Problemom u poslovnom odlučivanju smatramo svaku situaciju u kojoj su moguća mnogobrojna rješenja, a nismo sigurni koje je rješenje najbolje jer za svako ima veći broj putova. Postojanje problema upućuje na to da će se određeno područje odlučivanja bolje sagledati ako se istraživanjima odgovori na neka pitanja. Rast i razvoj poduzeća primjer je takvoga “problema”.
6.KOJA JE ULOGA ISTRAŽIVANJA TRŽIŠTA ZA STRATEŠKO ODLUČIVANJE?

Zbog lakšeg uočavanja primjene istraživanja tržišta u cjelokupnoj strategiji,raščlanit ćemo strategiju marketinga u četiri dijela, a u sva četiri dijela prisutno je istraživanje koje pomaže u formuliranju strategije:

1. Otkrivanje tržišnih mogućnosti i predviđanje prodajnoga potencijala,

2. Otkrivanje segmenata tržišta i odabiranje ciljnih skupina,

3. Planiranje i provođenje tržišnoga splet (marketing mixa) koji će zadovoljiti potrebe i želje potrošača i

4. Analiza i ocjena postignutih rezultata.

7. OBJASNITE KADA NASTAJE POTREBA ZA ISTRAŽIVANJEM TRŽIŠTA?

U situaciji kad služba tržišnoga poslovanja ima na izbor dva ili više pravaca djelovanja, a to je situacija neriješenog problema, javlja se dilema treba li provesti istraživanje tržišta ili ne. Konačna odluka ovisi o nekoliko činitelja:

( Vremenu koje stoji na raspolaganju za odlučivanje,

( Dostupnosti podataka,

( Naravi odluke o kojoj je riječ,

( Vrijednosti informacije koju istraživanje daje u usporedbi s troškovima koje iziskuje.

Istraživanje svakako izaziva određene troškove i, naravno, donosi koristi.

8. U KOJIM UVJETIMA MOŽE DOĆI DO POTREBE ZA ODLUČIVANJEM?

Uobičajeno je da se odlučivanje razlikuje prema uvjetima u kojima se događa, što rezultira podjelom odlučivanja s obzirom na tri vrste uvjeta:

( Odlučivanje u uvjetima sigurnosti,

( Odlučivanje u uvjetima nesigurnosti

( Odlučivanje u uvjetima sukoba (konflikta).

9.ŠTO JE POUZDANOST I VALJANOST ISTRAŽIVANJA?

Pouzdanost je osobina istraživanja koja omogućuje ponavljanje postupka, bez obzira na to provodi li postupak isti istraživač ili različiti istraživači. Pouzdanost rezultata znači sličnost rezultata koji se dobivaju nezavisnim, ali usporednim mjerenjima jednog objekta ili pojave.

Tri su mogućnosti utvrđivanja pouzdanosti:

( Pouzdanost uz pomoć ponovnog mjerenja – dobiva se ponovljenim mjerenjima uporabom istoga mjernoga instrumenta uz iste okolnosti, koliko god je to moguće.

( Pouzdanost uz pomoć ekvivalentnih mjernih instrumenata – izbjegava neke nedostatke prvoga pristupa na taj način da stvara ekvivalentne mjerne instrumente. Na primjer vrijeme se može mjeriti mehaničkim i sunčanim satom.

( Pouzdanost uz pomoć unutrašnje konzistencije – mjeri se na temelju mogućnosti da se dođe do istih rezultata na različitim uzorcima, a mjerenje se obavlja istodobno.

Valjanost je sinonim za točnost ili korektnost. Razlikujemo eksternu ili vanjsku valjanosti od interne ili unutrašnje valjanosti.

Eksterna ili vanjska valjanost je sposobnost istraživanja da se njegovi rezultati generaliziraju na vanjsko okružje. Problemi vanjske valjanosti uglavnom se odnose na opasnost da se uvjeti koje smo stvorili za provođenje istraživanja, posebno ako je riječ o eksperimentu, razlikuju od uvjeta u stvarnom svijetu.

Interna ili unutarnja valjanost je sposobnost mjernog instrumenta istraživanja da izmjeri prave vrijednosti neke pojave.

Unutarnja valjanost ugrožena je utjecajima različitih varijabli. Najčešće su to sljedeće varijable: redoslijed, iskustvo, učinak istraživanja, organizacija istraživanja, odabir i mortalitet.

10. KOJE SU TEŠKOĆE PRIMJENE ZNANSTVENE METODE NA PODRUČJU ISTRAŽIVANJA TRŽIŠTA?

U primjeni znanstvene metode na području istraživanja tržišta mogu se izdvojiti i dodatne teškoće, a to su:

( Teškoće u točnome mjerenju pojave,

( Složenost ljudskog bića,

( Utjecaj procesa istraživanja na rezultate,

( Teškoće u primjeni eksperimenta,

( Teškoće točnog predviđanja i

( Objektivnost istraživača.

11. ŠTO JE ETIKA, KOJI SU ETIČNI SUKOBI U ISTRAŽIVANJU TRŽIŠTA?

Etika čini moralni okvir u kojemu ljudi procjenjuju što je pravedno u odnosu prema drugima.

Ponekad ono što je pravedno ili prihvatljivo za jednu osobu, ne mora biti i za drugu ili druge. Takve situacije stvaraju etičke sukobe, odnosno čine etičke dileme.

Etički sukobi mogu se javljati između:

( Naručitelja i istraživača,

( Istraživača i njihovih suradnika i

( Istraživača (kojega u istraživanju mogu “zastupati” anketari) i ispitanika.

Osnovna potka razmišljanja o etičnosti u istraživanju tržišta jest uvažavanje interesa svih sudionika istraživačkog procesa.

12. ŠTO JE MORALNI KODEKS?

Mogućnost pojavljivanja sukoba smanjuje se jasnim skupom prava i obveza svih sudionika istraživačkog procesa – moralnim kodeksom – što je osnova uzajamnog povjerenja i razumijevanja. Svaki bi sudionik trebao biti upoznat s moralnim kodeksom struke i, uz upoznatost, nedvosmisleno dati do znanja da će ga se pridržavati. Osnovni nedostatak svih moralnih kodeksa, pa i onih vezanih za tržišna istraživanja, jest taj što nemaju snagu zakona, no ipak mogu poslužiti kao putokaz razrješavanju mnogih sporova, tako i onih u kojima se traži sudska arbitraža.

13. KOJE SU SKUPINE ORGANIZACIJA KOJE PROVODE I/ILI RABE ISTRAŽIVANJE TRŽIŠTA?

Organizacije koje provode i / ili rabe istraživanja mogu se svrstati u nekoliko osnovnih skupina: proizvodna poduzeća, uslužna poduzeća, oglašavačke agencije, oglašavački mediji, agencije za marketing, veletrgovina i trgovina na malo, agencije za istraživanje tržišta, sveučilišta i statistički zavodi.

14. KOJE SU FAZE PROCESA ISTRAŽIVANJA TRŽIŠTA, OBJASNITE IH DETALJNO!

1. Definiranje problema i ciljeva istraživanja,

2. Određivanje izvora podataka i vrste

istraživanja,

3. Određivanje metoda i obrazaca za prikupljanje

podataka,

4. Određivanje vrste uzorka i prikupljanje

primarnih podataka,

5. Analiza podataka i interpretacija rezultata i

6. Sastavljanje izvještaja.

1.Definiranje problema sastoji se u navođenju specifičnoga područja

odlučivanja u marketingu koje će istraživanjem (tj. dobivanjem odgovora na postavljena pitanja) biti bolje objašnjeno. Hipoteza istraživanja je nedokazana tvrdnja koja objašnjava neke činjenice ili pojave. To je pretpostavka koja se empirijski može provjeriti. Nakon postavljanja hipoteze ciljevi istraživanja mogu se jasnije postaviti.

2. Određivanje izvora podataka i vrste istraživanja:

U određivanju izvora podataka na raspolaganju su dvije mogućnosti:

a) Podaci iz sekundarnih izvora ili sekundarni podaci i

b) Podaci iz primarnih izvora ili primarni podaci.

Dvije vrste istraživanja:

1. Izviđajna istraživanja i

2. Zaključna ili konkluzivna istraživanja(Zaključna istraživanja mogu se podijeliti u opisna i uzročna)

3. Metode i obrasci za prikupljanje podataka:

Dvije su metode prikupljanja primarnih podataka:Ispitivanje i Promatranje.
4. Određivanje uzorka i prikupljanje podataka

Uzorak je dio, odnosno podskup, populacije (osnovnog

skupa) koji će biti podvrgnut istraživanju. U

istraživanju pomoću uzorka istraživač mora, između

ostalog, definirati:

( Okvir izbora,

( Način biranja uzorka i

( Veličinu uzorka.

5. Analiza podataka i interpretacija rezultata.

Podaci prispjeli sa terena kontroliraju se, kodiraju, tabeliraju i analiziraju uz pomoć statističkih metoda, ovisno o cilju i problemu istraživanja. Interpretacija rezultata provodi se na način koji će korisno poslužiti u poslovnom odlučivanju. To je postupak pretvaranja podataka u informacije, koje mogu sadržavati i određene preporuke za vođenje poslovne politike, upozoriti na slabosti ili potvrditi ispravnost dosadašnje orijentacije.

6. Sastavljanje izvještaja.

Sastavljanje izvještaja je pisana prezentacija rezultata u obliku koji će najbolje odgovarati korisnicima. Osnovna je svrha izvještaja da jasno i koncizno prikaže glavne rezultate do kojih se istraživanjem došlo i da obrazloži preporuke koje predlaže.

15. ŠTO JE PROJEKT ISTRAŽIVANJA?

Projekt istraživanja je pisani prijedlog istraživačkog procesa. On uvijek počinje dijelom koji objašnjava svrhu i ciljeve istraživanja ili definiciju problema. Poslovno upravljanje doživljava problem na jedan način, a istraživanje mora taj problem ''prevesti'' u ciljeve istraživanja i izraziti u obliku konkretnih pitanja. Tek tada će se lakše sastaviti instrumenti istraživanja (anketni upitnik i slično).

16. NAVEDITE FAZE PROJEKTA ISTRAŽIVANJA.

I. Naziv projekta

II. Definiranje problema i hipoteze istraživanja

III. Ciljevi i ograničenja projekta

IV. Nacrt istraživanja

V. Metoda istraživanja i izvori podataka

VI. Uzorak

VII. Obrasci za prikupljanje primarnih podataka

VIII. Potrebe za suradnicima

IX. Vremenski plan svih faza projekta

X. Planiranje obrade rezultata

XI. Troškovi projekta
17.ŠTO SU IZVIĐAJNA ISTRAŽIVANJA, KADA SE KORISTE?

Osnovna svrha izviđajnog (eksplorativnog, neformalnog, kvalitativnog) istraživanja jest dobivanje uvida u problem i postizanje boljega razumijevanja pojave, situacije ili događaja, što sve olakšava i pomaže u rješavanju problema. Općenito se može reći da se izviđajnim istraživanjem koristimo u sljedećim prilikama: (1) u dijagnosticiranju situacije, (2) u izboru različitih mogućnosti djelovanja, (3) u otkrivanju novih ideja.
18. NAVEDITE I OBJASNITE 4 PRISTUPA KOJA SE KORISTE U IZVIĐAJNIM/EKSPORATIVNIM ISTRAŽIVANJIMA.

1. Prikupljanje sekundarnih podataka(Prikupljanje sekundarnih podataka jedan je od najbržih i najekonomičnijih načina u postavljanju hipoteze istraživanja. Istraživači su često skloni provesti ''svoje'' istraživanje, a da prethodno nisu provjerili je li i što je već poznato o problemu i predmetu istraživanja.)

2. Ispitivanje osoba koje imaju određena iskustva o predmetu istraživanja(Svrha je ovog dijela istraživanja da prikupimo postojeća znanja, iskustva i ideje od onih osoba koje imaju takve osobine, opet s namjerom da dobijemo bolji uvid u problematiku koja se istražuje i da nam taj postupak pomogne u postavljanju hipoteze istraživanja)
3. Analiza odabranih slučajeva(Svrha je ovoga postupka u tome da pomogne shvaćanju suštine problema. Glavne prednosti metode slučaja su sljedeće:

a) Dobiva se međusobna povezanost čimbenika u poslovanju koji utječu jedan na drugi, jer se studira kompletna poslovna situacija, a ne samo jedan od dijelova cjelokupnog poslovanja,

b) Studij slučaja predstavlja opis pravoga događaja, za razliku od statističke interpretacije nekog događaja, u kojemu se daju prosječne vrijednosti, a te predstavljaju apstrakciju realnosti i

c) U poslovnome se slučaju dobiva mnoštvo točnih i preciznih podataka do kojih se dolazi iz dugotrajnog i bliskog odnosa između istraživača koji radi na slučaju i ispitanika.

Nedostaci primjene metoda slučaja uglavnom se svode na manjak objektivnosti i na probleme uzorka.)

4. Pilot studije(Izraz ''pilot studije'' (ili pilotske studije) rabimo kao skupni pojam u kojemu su okupljene različite istraživačke tehnike. Kada ga rabimo u kontekstu izviđajnog istraživanja, podrazumijevamo da će se primijeniti različite tehnike u manjem opsegu, manje formalno, zbog postavljanja hipoteze istraživanja.

( Pilot studije rezultiraju primarnim podacima. Ispitanici su u ovome slučaju prosječni potrošači, ne više eksperti. Pilot istraživanje usmjereno je na onu kategoriju za koju se smatra da će biti potencijalni potrošač.Tri glavne kategorije pilot studija: skupni intervju, dubinski intervju i projektivne tehnike.

19. ŠTO JE SKUPNI INTERVJU, DUBINSKI INTERVJU I PROJEKTIVNE TEHNIKE?

Skupni intervju-To je nestrukturirani intervju slobodnog tijeka, proveden s manjom skupinom ljudi. Provodi se bez formalnog upitnika u kojemu su navedena pitanja određenim redoslijedom i sa zadanim sadržajem.

Instrument istraživanja u skupnom intervjuu je podsjetnik za intervju. Skupina se sastaje na nekom prije dogovorenom mjestu i u određeno vrijeme. Skupinu obično čini od 6 do 10 sudionika. Ispitanici su osobe koje predstavljaju ciljnu skupinu za proizvod ili uslugu o kojoj je riječ. Skupina ima moderatora koji usmjerava tijek rasprave. Osnovna prednost skupnog intervjua je u relativno visokoj brzini samog postupka,lagano se provodi i troškovi su relativno niski. 

Specifične prednosti skupnog intervjua: Sinergizam.''Efekt lavine''stimulacija. Sigurnost.Spontanost.Otkrivanje novih područja.Specijalizacija.Znanstveno praćenje.Sadržaj.Brzina.Sastav skupine. Nedostaci skupnog intervjua: moderator, uzorak.
Dubinski intervju-Dubinski intervju je relativno nestrukturirani, ekstenzivni intervju u kojem intervjuer postavlja mnoga pitanja i nastoji dobiti što opširnije i dublje odgovore.

Primjenjuje se kad istraživanjem želimo upoznati motive i razloge ponašanja u potrošnji, na taj način da se od ispitanika dobije maksimalna sloboda u izražavanju i slobodne asocijacije. Predmet istraživanja je uglavnom neprikriven, ali može biti i prikriven. To je metoda koja traži visokoobrazovanog intervjuera, razgovor može potrajati i po jedan sat, a vodi se samo s jednom osobom.

Projektivne tehnike- indirektno, neizravno sredstvo ispitivanja koje ispitaniku omogućuje da ''projicira'' svoje osjećaje i uvjerenja na treću osobu, na neki drugi objekt ili je stavljen u situaciju rješavanja zadaće. U istraživanju tržišta najčešće se primjenjuju sljedeće tehnike: test asocijacije na riječ, tehnika nedovršenih rečenica, tehnika treće osobe, tehnika igre uloga, test tematske apercepcije.

20. ŠTO SU OPISNA ISTRAŽIVANJA, KOJA IM JE GLAVNA ZADAĆA?

Glavna zadaća opisnih ili deskriptivnih istraživanja sastoji se, kao što i sam naziv tih istraživanja upućuje, u opisivanju osobina populacije ili pojave. Opisno istraživanje daje odgovore na pitanja tko, što, kada, gdje i kako.

Uvijek počinjemo definiranjem problema i postavljanjem hipoteza. Opisno je istraživanje formalnije u postupku. Ono se pridržava projekta istraživanja u kojemu su aktivnosti jasno navedene. Najčešće je opisno istraživanje izravna osnova na kojoj se donose odluke u tržišnom poslovanju. Opisno se istraživanje može provoditi jednokratnim istraživanjem kojim se dobiva sadašnja slika postojećega stanja, a može i kontinuirano, na istoj skupini ljudi u dužem razdoblju.

21. IZVRŠITE PODJELU OPISNIH ISTRAŽIVANJA, TE DETALJNO OPIŠITE KAKO SE PROVODE.

Jednokratna istraživanja se provode jedanput, s određenom svrhom, a njihovi bi rezultati trebali uputiti na rješenja,

odnosno pomoći upravi marketinga ili upravi poduzeća u poslovnom odlučivanju. U jednokratna istraživanja ubrajamo:Analizu odabranih slučajeva i Istraživanja na uzorku. Jednokratno (ad hoc) istraživanje provodi se svaki put po novome planu istraživanja, u skladu s problematikom koju ono treba riješiti.

Analiza odabranih slučajeva.

Je kad poslovni slučaj ne služi otkrivanju ideja koje ćemo u nastavku istraživanja provjeravati, nego neposrednom zaključivanju, a tu je onda očita razlika u ciljevima istraživanja i takva primjena poslovnog slučaja može se svrstati u opisno istraživanje.

 Istraživanje na uzorku.
Istraživanje na uzorku najčešća je metoda u istraživanju tržišta, a podaci se mogu prikupljati ispitivanjem i promatranjem. Ako se podaci prikupljaju metodom ispitivanja, riječ je o anketi. Analiza poslovnih slučajeva bavi se istraživanjem manjega broja jedinica, ali su ta istraživanja vrlo detaljna, razmatraju se mnogi elementi i provodi dubinska analiza. Istraživanje na uzorku obuhvaća pak veći broj jedinica, ali primjenjuje metode analize primjerene velikoj količini podataka: iznalaženje prosjeka, postotaka...

Kontinuirano ili longitudinalno istraživanje, za razliku od jednokratnoga, koristi se istom metodom i često istim instrumentima istraživanja u ponovljenim istraživanjima tijekom dužeg razdoblja. U istraživanju tržišta panelom se smatra stalni reprezentativni uzorak jedinica na kojemu provodimo kontinuirano istraživanje u pravilnim

vremenskim razmacima, pomoću stalnog instrumenta istraživanja. Istraživanja uz pomoć panela postižu dva osnovna cilja bez obzira na to o kojoj se specifičnoj vrsti panela radi:

a)Prikupljaju se vrlo detaljne i precizne informacije o ponašanju

jedinica uzorka i njihovim osobinama i

b) Dobivaju se informacije o dinamici ponašanja u dužem razdoblju.

Odabiranje je uzorka u panelu poseban problem. Drugi problem proizlazi iz same naravi panela, on se s vremenom mijenja.

Sastav uzorka panela brižljivo se kontrolira tijekom čitava njegova postojanja, a obnavlja se članovima odgovarajućih osobina. Kontrola strukture uzorka provodi se s obzirom na sva (a) demografska obilježja, (b) društveno-ekonomska obilježja, s obzirom na (c) psihološke stavove.

Vrste panela.

Najvažniji i najčešće primjenjivani su paneli u trgovini na malo, paneli potrošača i paneli televizijskih gledatelja.

( Panel u trgovini na malo.

Sustavno istraživanje kretanja proizvoda u trgovini na malo provodi se putem panela. Postupak zahtijeva vrlo složenu organizaciju i relativno visoka financijska sredstva. Zato se panel u trgovini na malo uvijek organizira kao usluga za veći broj proizvođača ili za sve proizvođače proizvoda koji se prate panelom. Odabire se reprezentativni uzorak trgovinskih prodavaonica u kojima će se provoditi mjerenje na definiranom području i organizira se posjet ili dogovori bilježenja stanja, obično svaka četiri tjedna ili svaka dva mjeseca.

Panel potrošaĉa.

Ako se želi saznati nešto više o načinu na koji potrošači upotrebljavaju kupljeni proizvod, taj se cilj postiže panelom

potrošača. Panel potrošača može se organizirati za proizvode individualne potrošnje, a može biti riječ o proizvodima za

potrošnju u kućanstvu. U kućanstvu se podaci prikupljaju na dva načina:

1. Putem dnevnika koji ispunjava član kućanstva i

2. Putem kontrole u kući.

Panel televizijskih gledatelja.

Kontinuirani priljev preciznih podataka, kao osnovna prednost panela u usporedbi s jednokratnim istraživanjima, od posebne je važnosti u istraživanju i praćenju televizijskog i radijskog programa. Jedan se pristup odnosi na istraživanja radi boljega koncipiranja programa. Ali postoji, na žalost, i drugi pristup koji polazi od televizije i radija kao oglašavačkih medija.

Omnibus istraživanja

U istraživanju tržišta omnibus se javlja kao postupak prikupljanja podataka uz pomoć upitnika koji sadrži pitanja većeg broja naručitelja, pa ima više različitih sadržaja, na primjer: gotove juhe, margarin, godišnji odmori, odjeća. Tako svaki naručitelj ima svoje mjesto u upitniku s određenim brojem pitanja, a svi rabe zajednička pitanja koja se tiču općih obilježja ispitanika i služe za identifikaciju. Organizacija istraživanja putem omnibusa čvrsta je glede termina, pa su datumi njegovog terenskog početka unaprijed poznati, što u velikoj mjeri,olakšava i sigurno ubrzava odluke naručitelja.

22.DEFINIRAJTE UZROČNA/KAUZALNA ISTRAŽIVANJA.

Kad namjeravamo istražiti način na koji jedna pojava djeluje na drugu, primijenit ćemo uzročna ili kauzalna istraživanja. U uzročnim istraživanjima primjenjujemo eksperiment, test ili pokus. Osnovni razlog za primjenu pokusa s jedne, a opisnog ili izviđajnog istraživanja s druge strane čine ciljevi istraživanja.

23. ŠTO JE EKSPERIMENT?

Eksperiment se može definirati kao postupak kojim namjerno izazivamo pojavu u kontroliranim uvjetima da bismo ju opažali i/ili mjerili. Prvo, pojava se namjerno izaziva, što znači da je (a) istraživaču poznato vrijeme i mjesto njezina nastajanja, i (b) postupak se može ponavljati i rezultati verificirati, 

Drugo, pojava se odvija u kontroliranim uvjetima, što znači da se mora organizirati na takav način da se omogući isključivo djelovanje varijabli čiji utjecaj mjerimo, a da se eliminiraju utjecaji vanjskih varijabli i Treće, rezultati pojave opažaju se i mjere, što znači da treba osigurati mogućnost mjerenja.

24. NAVEDITE I OBJASNITE FAZE PROVOĐENJA EKSPERIMENTA.

1. Definiranje problema.

Tipičan problem uzročnog istraživanja jest ''hoće li X uzrokovati Y'': hoće li naljepnica utjecati na preferenciju potrošača.

2. Postavljanje hipoteze.

Hipoteza istraživanja je nedokazana pretpostavka ili prijedlog koji privremeno objašnjava neke činjenice ili pojave. To je pretpostavka koja se empirijski može dokazati.

U istraživanju se hipoteza obično postavlja ili u indiferentnom ili u odričnom obliku. Kad je hipoteza u odričnom obliku, tada govorimo o nul-hipotezi ili o nultoj hipotezi: okus novoga pudinga E ne sviđa se potrošačima više od okusa postojećeg pudinga K.

3. Definiranje nezavisne varijable.

U prvome je slučaju nezavisna varijabla okus pudinga E. Nezavisna varijabla u eksperimentu je ona varijabla kojom se moţe djelovati na pojavu i koja se moţe mijenjati neovisno o drugim varijablama. Istraživač je može promijeniti prema svojoj želji u bilo koji oblik ili vrijednost, neovisno o drugim varijablama.

4. Definiranje zavisne varijable.

Zavisna varijabla u eksperimentu je ona varijabla za koju se pretpostavlja da će se mijenjati pod utjecajem nezavisne varijable. To je pojava koja se promatra.
5. Odabir vrste eksperimenta.

Vrlo je važno koju će vrstu eksperimenta istraživač primijeniti.

6. Kontrola eksperimenta.

Kontrola u eksperimentu je postupak kojim se osigurava djelovanje nezavisne varijable na zavisnu varijablu, a isključuju djelovanja vanjskih varijabli koje također mogu biti prisutne u

odvijanju eksperimenta. Tijekom eksperimenta mogu se naime pojaviti različite varijable i njihovo djelovanje može biti značajno. Vjerojatno svaki eksperiment ima ugrađene neke od pristranosti nastale tijekom eksperimenta na taj način.
7. Postupak provoĊenja eksperimenta.

Postupak provođenja eksperimenta sastoji se u namjernom izazivanju pojave, dakle u djelovanju nezavisnom varijablom na zavisnu varijablu u kontroliranim uvjetima, uz uvažavanje svih zakonitosti koje su do sada spomenute.

8. Statistička analiza i interpretacija rezultata.

Statistička analiza u eksperimentu sastoji se pretežito u potvrđivanju ili odbacivanju nulte hipoteze, tj. utvrđivanju djeluje li nezavisna varijabla na zavisnu varijablu.

25. KOJA JE RAZLIKA LABORATORIJSKOG I TERENSKOG EKSPERIMENTA,OBJASNITE NJIHOVO POJEDINAČNO PROVOĐENJE.

Laboratorijski test označava provođenje eksperimenta u prostoriji istraživačkog instituta ili u nekoj drugoj prostoriji, sa svrhom da se postigne maksimalna kontrola uvjeta u kojima se eksperiment odvija. Terenski eksperimenti događaju se u prirodnoj situaciji, pri čemu nije moguća potpuna kontrola vanjskih varijabli.

Laboratorijski se test provodi kad to zahtjeva narav istraživanja. Najčešće se u laboratoriju obavljaju testovi koji se odnose na:

1. Oglašivanje, pakiranje, dizajn i na

2. Planiranje i razvoj proizvoda.

Testovi za potrebe planiranja i razvoja proizvoda. U tom se smislu razlikuju dva testa proizvoda: test koncepcije

proizvoda i test sklonosti. Terenski eksperiment može se provoditi u kućanstvu ispitanika ili na tržištu.

26. NAVEDITE KRITERIJE PO KOJIMA SE RAZLIKUJU EKSPERIMENTI.

Eksperimente možemo razlikovati po tome je li u istraživanju primijenjena samo jedna skupina na koju smo djelovali nezavisnom varijablom (eksperimentalna skupina, grupa), ili je dodatno uporabljena barem još jedna skupina, u kojoj nismo djelovali nezavisnom varijablom (kontrolna skupina). Nadalje, mjerenje rezultata pokusa može se organizirati u dvije vremenske točke: prije djelovanja nezavisne varijable i nakon djelovanja nezavisne varijable, a može se organizirati mjerenje i samo u jednoj vremenskoj točki, tj. nakon djelovanja nezavisne varijable.

27. OBJASNITE ŠTO JE EKSPERIMENT OBLIKA E.....(9) !

1. Eksperiment oblika E Post.

Eksperiment oblika E Post najjednostavniji je od svih eksperimentalnih postupaka. Ovaj se postupak ne bi niti smio ubrajati u eksperimentalni. Zaista, i na ovome mjestu spominjemo taj oblik upravo zato da se bolje uoči potreba za složenijim postupcima. Kao što i naziv sugerira, riječ je o postupku koji se odvija samo u jednoj skupini ispitanika (na primjer, potrošača nekoga proizvoda), na tu skupinu djeluje nezavisna varijabla (na primjer, oglašavačka poruka), a mjerenje promjena zavisne varijable (na primjer, sjećanje

potrošača da su zapazili oglašavačku poruku) provodi se samo nakon djelovanja nezavisne varijable.

2. Eksperiment oblika E Pre-Post.

Eksperiment oblika E Pre-Post vrsta je eksperimenta koja djeluje uz pomoć jedne skupine, tj. eksperimentalne skupine na koju djeluje nezavisna varijabla, a mjerenja promjena zavisne varijable provode se dva puta: jedanput prije djelovanja nezavisne varijable, a drugi put nakon njezina djelovanja. Drugo se mjerenje dakle obavlja kad se već vide rezultati utjecaja što ga je nezavisna varijabla imala na zavisnu.

3. Eksperiment oblika E Post – K Post

Eksperiment oblika E Post – K Post razlikuje eksperimentalnu skupinu od kontrolne, ali se ograničava na mjerenje obilježja istraživanja samo nakon djelovanja nezavisne varijable. U ovu skupinu eksperimenata ubraja se i vrlo često primjenjivana varijanta poznata pod nazivom razdijeljeni uzorak (split-run).

4. Eksperiment oblika E Pre-Post – K Pre-Post

Eksperiment oblika E Post – K Post također razlikuje eksperimentalnu od kontrolne skupine, tj. skupinu koja je bila izložena djelovanjem nezavisne varijable i onu koja to nije bila. U svakoj se skupini mjeri zavisna varijabla prije i nakon djelovanja nezavisne varijable i provodi međusobno uspoređivanje pokusne i kontrolne skupine.

5. Eksperiment oblika Ĉetiri skupine – šest promatranja.

Organizacija eksperimenta u kojoj sudjeluju četiri skupine rješava taj problem jer uklanja interakciju između ponašanja ispitanika i procesa istraživanja. Četiri u skupine odabrane tako da su bile jednake po važnim osobinama na početku istraživanja. Ako mjerenje prije djelovanja nezavisne varijable nema nikakvog utjecaja na ishod testa, dvije eksperimentalne skupine morale bi dati jednake rezultate nakon djelovanja nezavisne varijable, a isto tako bi dvije kontrolne skupine dale jednake rezultate. Ako pak pre-test mjerenje ima utjecaja na ishod testa, i u međusobnoj je interakciji s nezavisnom varijablom, kao što je vrlo vjerojatno, onda će se dogoditi da rezultati mjerenja nakon djelovanja nezavisne varijable budu različiti u sve četiri skupine, a razlike se mogu pripisati različitim utjecajima. Tu stvari postaju dosta komplicirane i postavlja se pitanje praktične upotrebljivosti ove vrste eksperimenta za potrebe istraživanja tržišta.

6. Eksperiment oblika Ex Post Facto.

Ex Post Facto eksperiment - eksperimentalna i kontrolna skupina odabrane su nakon što je djelovala nezavisna varijabla, a ne prije njezina djelovanja. Jedna je prednost toga pristupa u tome što je uklonjen utjecaj na ispitanike u jednom ili drugom smjeru, jer su najprije izloženi nezavisnoj varijabli, a onda su tek odabrani u uzorak. Problem je s ovom vrstom eksperimenta u tome da se ispitanici zapravo sami svrstavaju u uzorak – oni na koje nezavisna varijabla nije djelovala i oni na koje jest.

7. Eksperiment u panelu.

Paneli, tj. stalni uzorci ispitanika različitih profila, ponekad se paneli

upotrebljavaju kao uzorak na kojemu se provode i eksperimentalna

istraživanja. Paneli djeluju stalno i podaci se prikupljaju tijekom dužeg

vremena. Mjerenja se provode u intervalima, kao što se provode mjerenja u panelu, a nazavisnom se varijablom djeluje prema potrebi.

8. Latinski kvadrat.

Latinski kvadrat primjenjuje se prvenstveno kad moramo kontrolirati dva vanjska činitelja, jer bi inače ti činitelji značajnije utjecali na rezultate.

9. Faktorski eksperimenti

Kad želimo mjeriti istodobno djelovanje većeg broja varijabli na neku pojavu, primjenjujemo faktorski eksperiment. Mnogobrojne su prednosti faktorskog eksperimenta. Prvo, omogućuje mjerenje interakcije pojedinih varijabli. Drugo, donosi uštede u vremenu i radu jer se jednim istraživanjem dobivaju rezultati djelovanja dvaju ili više faktora. Treće, zaključci do kojih se dolazi imaju šire značenje jer se svaki faktor istražuje uz promjene u kombinacijama ostalih faktora.

1. NAVEDITE I OBJASNITE FAZE PROCESA ISTRAŽIVANJA!

Proces istraživanja tržišta sastoji se od logičnog redoslijeda postupaka što ih treba provesti da bi se došlo do pouzdanih i valjanih informacija koje pomažu prilikom odlučivanja u tržišnome poslovanju.
Faze procesa istraživanja tržišta:

1. Definiranje problema i ciljeva istraživanja-Istraživač mora imati odgovor: što je svrha  i koji su ciljevi istraživanja. Definiranje problema je navođenje specifičnoga područja odlučivanja u marketingu koje će istraživanjem biti bolje objašnjeno.
2. Određivanje izvora podataka i vrste istraživanja: sekundarni izvori ili primarni izvori

podjele prema vrsti i ciljevima istraživanja: 

izviđajna (eksplorativna) istraživanja-kvantitativna, 

zaključna (konkluzivna)-zaključivanje i ocjena opcija.

opisna (deskriptivna), najčešće kvalitativna uzročna (kauzalna), uzroci i posljedice
3. Određivanje metoda i obrazaca za prikupljanje podataka:
Prvi korak u istraživanju-prikupljanje postojećih podataka. Slijede primarni podaci- metode: ispitivanje i promatranje

4. Određivanje vrste uzorka i prikupljanje primarnih podataka- Istraživač mora  definirati(donijeti): Okvir izbora: popis jedinica iz kojih se bira uzorak, Odluku o veličini uzorka- garancija točnosti i pouzdanosti, Anketari i mreža suradnika : tendencije; računalno –telefonsko, a ne više osobno komuniciranje- najčešće specijalizirane institucije.
5. Analiza podataka i interpretacija rezultata

kontroliraju se, kodiraju,tabeliraju i analiziraju uz pomoć statističkih metoda, ovisno o cilju i problemu istraživanja

6. Sastavljanje izvještaja-pisana prezentacija rezultata u obliku koji će najbolje odgovarati korisnicima

2. NAVEDITE IZVORE PODATAKA!

Sekundarni podaci(iskorištavanje objavljenih podataka); 

Primarni podaci(izravno prikupljanje podataka: promatranje i ispitivanje)

3. ŠTO SU SEKUNDARNI IZVORI PODATAKA?

To su podaci prikupljeni prije, u nekom drugom istraživanju, ne zahtijevaju kontakt s ispitanicima, za sadašnje potrebe. To su rezultat prethodnog prikupljanja primarnih podataka.
4. NAVEDITE PREDNOSTI I NEDOSTATKE SEKUNDARNIH PODATAKA!

Prednosti: jeftini, brži, dostupni, objektivni.
Nedostaci: pronalaženje podataka koji odgovaraju potrebama istraživanja(jedinica mjere, definicija razreda, zastarjelost podataka); ako je podatak objavljen ne mora značit da je točan.

5. NAVEDITE IZVORE SEKUNDARNIH PODATAKA!

Podaci prikupljeni u vlastitom poduzeću(prodaji, nabavi, cijenama) i izvan poduzeća(u zemlji, inozemstvu); baze podataka i sl.

6. ŠTO SU PRIMARNI PODACI?

Primarni se podaci prikupljaju izravno od jedinica istraživanja. Jedinica istraživanja može biti jedna osoba, kućanstvo, gospodarski ili negospodarski subjekt, institucija i slično. Istraživanje se svodi na komuniciranje s osobama. Terenska ili eksterna istraživanja

7. KOJE SU PREDNOSTI I NEDOSTACI PRIMARNIH PODATAKA?

Prednosti primarnih podataka: usmjerenost i uska povezanost s problemom i ciljem istraživanja; podatci su svježi i aktualni; u cijelosti je poznata metodologija prikupljanja,te time i objektivnost i pouzdanost prikupljanja podataka;mogućnost vremenski sukcesivnog prikupljanja,te time i uspoređivanja različitih nizova podataka

Nedostatci primarnih podataka: sporost u prikupljanju, obradi i analizi; smanjenje pouzdanosti prikupljenih podataka radi smanjenja troškova  istr.; visoka cijena prikupljanja podataka i potreba za velikim brojem stručnih kadrova za prikupljanje, obradu i analizu.

8. KOJE VRSTE PODATAKA PRIKUPLJAMO PRIMARNIM PODACIMA?
Činjenice, stanje, situaciju;

Mišljenja, stavove, osjećaje i slične psihološke varijable.

9. NAVEDITE DVIJE TEHNIKE PROVOĐENJA PRIMARNIH ISTRAŽIVANJA!

Promatranje i ispitivanje.
10. ŠTO JE PROMATRANJE?
Promatranje je proces uočavanja i bilježenja činjenica ili događaja, bez postavljanja pitanja osobama čije se ponašanje prati. Svrha je što točnije evidentirati, snimiti pojavu – sustavno promatranje.
11. KAKO KVALIFICIRAMO POSTUPAK PROMATRANJA?

S obzirom na 5 kriterija:
a) je li situacija u kojoj se promatranje zbiva prirodna ili umjetno stvorena

b) je li promatranje primjetno ili neprimjetno

c) je li promatranje strukturirano ili nestrukturirano

d) izravno ili neizravno

e) osobno ili uz pomoć tehničkih uređaja

12. KOJE SU PREDNOSTI I NEDOSTACI METODE PROMATRANJA?
Prednosti metode promatranja: podaci se bilježe onako kako su se dogodili;ne traži se privola osobe koju promatramo;nema anketara; podaci su objektivni

Nedostaci metode promatranja: bilježenje u sadašnjem vremenu ograničeno na činjenice, situacije, zbivanja, vrijeme i mjesto; troškovi.
13. ŠTO PODRAZUMIJEVAMO POD OBJEKTOM VREMENOM I OBRASCIMA ZA PROMATRANJE?

Vrijeme promatranja-rijetke su pojave iz područja tržišnoga poslovanja čije se trajanje može pratiti u cijelosti. Najčešće se pomoću metode promatranja pojava promatra djelomice, u određenim vremenskim razmacima. Pouzdanost rezultata često ovisi o vremenu kad je promatranje provedeno. 

Obrasci za promatranje-misli se na obrasce koji se primjenjuju u osobnom promatranju, može biti i putem tehničkih uređaja.
14. OBJASNITE METODU ISPITIVANJA!

Metoda ispitivanja sastoji se u postavljanju pitanja osobama od kojih prikupljamo podatke i njihove odgovore u usmenom ili pismenom obliku.

15. OBJASNITE VRSTE ISPITIVANJA S OBZROM NA OBLIK KOMUNIKACIJE, STUPANJ STRUKTURIRANOSTI I PRIKRIVENOST CILJEVA!

Oblik komunikacije(telefonom, osobno, poštom);

Stupanj strukturiranosti(dihotomna pitanja(da ili ne), pitanja s višestrukim izborom, otvorena pitanja-nestrukturirano); strukturiranim se pitanjem smatra takvo pitanje koje ispitaniku omogućava da na njega odgovori ograničenim brojem odgovora.

Pokrivenost ciljeva: strukturirana pitanja s neprikrivenim ciljevima(anketni upitnik); nestrukturirana pitanja s neprikrivenim ciljevima(otvorena pitanja); strukturirana pitanja s prikrivenim ciljevima; nestrukturirana pitanja s prikrivenim ciljevima.
16. NAVEDITE PREDNOSTI I NEDOSTATKE METODE ISPITIVANJA!

Prednosti: svestrana mogućnost primjene metode ispitivanja; relativna brzina prikupljanja podataka ispitivanjem, relativno niski troškovi.
Nedostaci: Ljudska priroda – anketar, ispitanik; Sustavna pogreška; pogreške organizatora (pogreške u biranju jedinica, pogreške anketara, pogreške u obradi podataka); pogreške ispitanika (uskraćivanje odgovora, pristranost); Pogreška uzorka.
17. ŠTO JE ANKETA A ŠTO UPITNIK?

Anketa- naziv za skup postupaka pomoću kojih se pobuđuju, prikupljaju i analiziraju izjave ljudi kako bi se saznali podaci o njihovu ponašanju ili o njihovim stavovima, mišljenjima, preferencijama, interesima i slično, radi statistike, ispitivanja javnog mišljenja, tržišta ili kao temelj za potrebe istraživanja.
Upitnik-anketa se može postaviti pomoću upitnika.

Anketni upitnik- sastoji se od niza pitanja koje postavljamo ispitaniku, i od prostora za odgovore koje upisuje ispitanik ili anketar, koristi se u strukturiranom ispitivanje s neprikrivenim ciljevima
18. NAVEDITE NEKOLIKO PRAVILA KOJIH SE MORAMO PRIDRŽAVATI PRI SASTAVLJANJU ANKETNOG UPITNIKA!
· Rabiti jednostavne i razumljive riječi

· Izbjegavati više smislene riječi

· Izbjegavati sugestivna pitanja

· Početi zanimljivim, jednostavnim pitanjima

· Primijeniti tehniku lijevka

· Pažljivo rasporediti logički redoslijed i grananje pitanja

· Osobine ispitanika pitati na kraju

· Teža pitanja staviti u drugi dio upitnika

19. NAVEDITE PREDNOSTI I NEDOSTATKE OTVORENIH PITANJA I PITANJA S VIŠESTRUKIM IZBOROM PRI ISPITIVANJU!

Pitanja sa višestrukim odgovorom: 
Prednosti:
· ne zahtijevaju veće obrazovanje i pismenost ispitanika,
· veliki broj ispitanika daje odgovor na takva pitanja,
· ispitanici su pred lakšim zadatkom, jer je lakše zaokružiti odgovor, nego ga opisivati svojim riječima,
· moguće je postaviti veći broj pitanja,
· lakše ih je obrađivati i
· veća im je verifikacijska vrijednost.
Nedostatci:
· takva je pitanja teže sastaviti,
· ispitanik je ograničen u davanju odgovora,
· takva pitanja mogu ispitanike učiniti pasivnim i-takva pitanja imaju manju heurističku vrijednost.

Otvorena pitanja

Prednosti :
· lako ih je sastaviti
· ne usmjeravaju ispitanika na određeni odgovor,
· odgovori na takva pitanja mogu dobro poslužiti za sastavljanje zatvorenih pitanja i
· takva pitanja imaju veću heurističku vrijednost.
Nedostatci:

· ona zahtijevaju obrazovanje i pismenost ispitanika,
· na takva se pitanja dobije malo dobrih odgovora,
· takva pitanja stavljaju pred ispitanika teži zadatak, ali stepen te težine nije isti za sveispitanike, pa ta činjenica može različito djelovati na motivaciju ispitanika,
· nije moguće postaviti veći broj pitanja i
· teža je obrada otvorenih pitanja.
20. OBJASNITE SLIJEDEĆE FAZE PROVOĐENJA ANKETE: PRED ISPITIVANJE, UVOD U ANKETU I ANKETIRANJE!

Pred ispitivanje: podrazumijeva  ispitivanje na malom probnom, ali reprezentativnom uzorku, osobnim ispitivanjem radi uočavanja nelogičnosti, uz iskusne anketare—testiranje upitnika. 

Uvod u anketu: anketu ne čini samo upitnik. Prije svakog anketiranja anketar nešto kaže ispitanicima. To može utjecati na rezultate. Zbog toga treba nastojati da ispitanike privolimo na suradnju i potaknemo da daju iskrene odgovore.

Anketiranje- proces ispitivanja jedinica odabranog uzorka od strane anketara.
21. ŠTO JE INTERVJU I KOJE SU NJEGOVE VRSTE?

Intervju –slobodniji, duži razgovor u kojemu se postavljaju pitanja, ali ispitanik ne odgovara putem obrasca.

Dubinski intervju – relativno nestrukturirani, ekstenzivni intervju u kojem intervjuer postavlja mnoga pitanja i nastoji dobiti što opširnije i dublje odgovore. Primjenjuje se kad želimo upoznati motive i razloge ponašanju u potrošnji, na taj način da se od ispitanika dobije maksimalna sloboda u izražavanju i slobodne asocijacije.
Skupni intervju – to je nestrukturirani intervju slobodnog tijeka, proveden s manjom skupinom ljudi. 
22. OBJASNITE PREDNOSTI I NEDOSTATKE INTERVJUA U ODNOSU NA ISPITIVANJE!

Prednosti: 

· detaljnije se ispituju svi pojedini aspekti problema
· moguće je prikupiti veliku količinu informacija 
· intervju se može mijenjati tako da se dobiju dodatne informacije

Nedostaci: 

· moguće je prikupiti veliku količinu informacija, ali isto tako potrebno je više vremena kako za prikupljanje podataka i za njihovu analizu,

· Ukoliko intervjuer nije dobro obučen, može se puno lakše odlutati s teme, zanemariti bitne podatke i sl.

· posebnu pažnju treba obratiti na optimalan broj intervjua u toku jednog dana, da ne bi došlo do pada koncentracije intervjuera 
23. ŠTO JE STAV, KOJA SU TRI SASTAVNA DIJELA STAVA TE IH I OBJASNITE!

Stav je trajna sklonost prema reagiranju na određeni način glede različitih podražaja iz svijeta; ima tri sastavna dijela. 
Afektivnu(osjećajnu-opći osjećaj, emociju); kognitivnu(spoznajnu-znanje ili uvjerenje o nečemu); biheviorističku(način ponašanja prema objektu).

24. ŠTO JE SNAGA STAVA?

Snažniji stavovi su stabilniji i otporniji na promjene, u većoj mjeri utječu na obradu informacija i povezani su s ponašanjem.
25. OBJASNITE POVEZANOST IZMEĐU POVJERENJA I PONAŠANJA!

Potrebno je poznavati čimbenike koji mogu smanjivati sklonost kupnjama unatoč pozitivnim stavovima. To su slijedeći čimbenici: povoljni stavovi nisu dovoljni ako iza njih ne stoji motiv ili potreba koja će ih pretvoriti u akciju; pretvaranje pozitivnih stavova u akciju podrazumijeva mogućnost kupnje; u istraživanju često mjerimo stavove prema jednoj skupini proizvoda; u istraživanju se obično mjere stavovi jedne osobe u kućanstvu, utjecaj ostalih može biti odlučujući prilikom kupnje; teško je izmjeriti sve važne aspekte stava.
26. KOJE SU 4 LJESTVICE ZA MJERENJE STAVOVA, OBJASNITE IH POJEDINAČNO!
Nominalna, ordinalna, intervalna, omjerna.

Nominalna-pomoću koda se označava identitet osobe ili neka njezina osobina.

Ordinalna-raslojavanje osobine nekog objekta ili subjekta na nekoliko stupnjeva(dobar, nedovoljan..)

Intervalna-svrstavaju objekte prema veličini osobine koju mjerimo, razlike su jednake.

Omjerna-imaju nulu kao ishodišnu točku, koja je znanstveno utvrđena i općenito prihvaćena.

27. OBJASNITE PRIMJENU METODE OCJENIVANJA PRI MJERENJU STAVOVA?

Način mjerenja koji od ispitanika traži da ocjeni veličinu neke osobine ili kvalitete proizvoda, prodavaonice i sl.
28. OBJASNITE PRIMJENU METODE RANGIRANJA PRI MJERENJU STAVOVA?

Način mjerenja koji od ispitanika traži da manji broj objekata poreda prema općim sklonostima na osnovi nekih osobina tog objekta.
29. KOJE SU LJESTVICE ZA OCJENJIVANJE STAVOVA, OBJASNITE POJEDINAČNO?

Jednostavne ljestvice-volim dance muziku(da ili ne)

Kategorijske-uopće se ne slažem, slažem se, izrazito se slažem

Indirektne-prosječni ljudi ne posvećuju posebnu pažnju analiziranju svojih stavova, a oni ipak djeluju na njihovo ponašanje.
Thurstonova-daje ispitanicima gotove odgovore i oni sami stavljaju krizic na mjesto s kojim se slažu

Likertova-daje mogućnost da odrede stupanj svog slaganja s nekom izjavom
Semantičke razlike-niz ljestvica, sastoji se od serije ljestvica sa 7 stupnjeva, na čijim su krajnjim polovima npr. Dobar-loš

Numeričke ljestvice-rabi brojeve kao mogućnosti odgovora umjesto opisa riječima i na taj način identificira odgovor ispitanika.
Grafičke-sastoji se od kontinuuma prikazanog na grafički način koji omogućuje ispitaniku da odabere bilo koju točku na tom kontinuitetu.

Višedimenzionalne-sastoje se u prostornom prikazivanju percepcija i izražene sklonosti ispitanika u odnosu prema dvjema osobinama.

30. ŠTO JE OSNOVNI SKUP, UZORAK, UZROKOVANJE?

Uzorak je manji dio osnovnog skupa. 

Osnovnim skupom smatramo skupinu jedinica – osoba, poduzeća, proizvoda, prodajnih područja, prodavaonica – koje imaju neke zajedničke osobine i između kojih se odabire uzorak.  

Uzrokovanje je popis elemenata iz kojeg će se izvući uzorak. Prikupljanje podataka o svakoj jedinici skupa jest popis (kao popis stanovništva).

Istraživački projekt obično ima dvije vrste ograničenja: vrijeme i novac.
31. KOJE SU VRSTE UZORAKA, OBJASNITE RAZLIKU?

Slučajnim uzorcima je svojstveno da jedinice osnovnoga skupa imaju vjerojatnost izbora veću od nule da budu izabrane u uzorak. Namjerni uzorci nemaju tu vjerojatnost. 

U slučajnim uzorcima znamo unaprijed koja je vjerojatnost da pojedini član osnovnog skupa bude odabran u uzorak. To omogućuje objektivnu procjenu značajki osnovnog skupa do kojeg se došlo promatrajući uzorak.

Namjerni uzorci biraju se tehnikom u kojoj su jedinice uzorka izabrane na osnovi osobne prosudbe ili pogodnosti, a vjerojatnost da će jedinica osnovnog skupa biti izabrana u uzorak nije poznata. Svi su namjerni uzorci rezultat nekog osobnog prosuđivanja barem u jednom dijelu postupka izbora jedinica uzorka.
32. NAVEDITE I OBJASNITE POSTUPAK BIRANJA UZORKA.

Definiranje osnovnog skupa; određivanje okvira izbora; odluka o vrsti uzorka; određivanje veličine uzorka; izbor jedinica uzorka; prikupljanje podataka.

Definiranje osnovnog skupa

· Osnovni se skup sastoji od jedinica koje imaju neke zajedničke osobine, a mi ih želimo istražiti.

· U postupku biranja uzorka ciljna skupina predstavlja osnovni skup, čije nam osobine nisu u potpunosti poznate i namjeravamo ih istražiti uz pomoć uzorka. 

· Taj osnovni skup ili ciljnu skupinu sad moramo definirati: tko i što čini populaciju koju smatramo svojim potencijalnim potrošačima.
Okvir izbora uzorka 
· Popis je jedinica osnovnoga skupa iz kojega može birati uzorak.
· Istraživač rješava definiranje okvira izbora uzorka i na druge načine. 
Odluka o vrsti uzorka

· Slučajnim uzorcima je svojstveno da jedinice osnovnoga skupa imaju vjerojatnost izbora veću od nule da budu izabrane u uzorak. 

· Namjerni uzorci nemaju tu vjerojatnost. Svi su namjerni uzorci rezultat nekog osobnog prosuđivanja barem u jednom dijelu postupka izbora jedinica uzorka.

Određivanje veličine uzorka

· “Nestatističkim” pristupom se podrazumijeva uzorkovanje koje je zasnovano na želji i prosudbi, gdje se ne uzima u obzir statistički način određivanja uzorka i usko je povezan s prosudbenim uzorcima.

33. O ČEMU OVISI IZBOR VRSTE UZORAKA?
Preciznosti i pouzdanosti procjene populacije na osnovi uzorka, poznajemo li sa sigurnošću populaciju prije uzorkovanja, trudu, vremenu i troškovima
34. O ČEMU OVISI VELIČINA UZORKA?

O razini pouzdanosti procjene i dopuštenoj greški uzorkovanja.
· određuju se ovisno o okolnostima zasebnog istraživanja
35. NAVEDITE I OBJASNITE SLUČAJNE UZORKE?
1. Jednostavni slučajni uzorak

2. Sustavni uzorak,

3. Stratificirani uzorak,

4. Uzorak skupina (klastera) 

5. Uzorak površina.
Jednostavni slučajni uzorak
Najjednostavniji model slučajnog uzorka; svaka jedinica ima poznatu mogućnost da bude izabrana u uzorak.
Sustavni uzorak
· bira se na taj način da se iz osnovnoga skupa uzima svaka k-ta jedinica, a prva se jedinica bira slučajno. 

· Nedostatak – ako u pojavi postoji različitost koja se ponavlja u pravilnim razmacima, može se dogoditi da sustavnim uzorkom obuhvatimo upravo te ''vrhove'' pojave.

Stratificirani uzorak
· vrsta uzorka koji se temelji na razdiobi osnovnoga skupa na slojeve ili stratume, a iz stratuma se biraju manji jednostavni slučajni (pod)uzorci.

· Prema alokaciji jedinica razlikujemo proporcionalni od neproporcionalnog stratificiranog uzorka. 

1. Proporcionalni -uzorak u kojemu je broj izabranih jedinica iz svakoga stratuma proporcionalan broju elemenata toga stratuma u osnovom skupu.

2. Neproporcionalni - onaj koji se formira tako da se iz svakoga stratuma odabiru elementi, pri čemu je broj elemenata ovisan o veličini stratuma i stupnju njegove homogenosti (heterogenosti). 

3. Uvjetno proporcionalni – ovakvim uzorkovanjem odabire se jednaki broj članova iz svakog stratuma i za potrebe analize statistički pokazatelji se ponderiraju u skladu s udjelom pojedinih stratuma u osnovnom skupu. 

Uzorak skupina (klastera)
· Uzorak skupina ili klastera dobije se podjelom osnovnog skupa u skupine ili “klastere” te se određuje slučajnim izborom iz koje skupine će se dalje birati uzorak. Pretpostavka od koje se polazi je da svaki klaster, skupina reprezentativno predstavlja cijeli osnovni skup.

· Vrste klaster uzoraka – ovisno o tome kako se biraju članovi klastera u uzorak razlikujemo: 

-jednostupanjsko (svi članovi odabranoga klastera ulaze u uzorak

-dvostupanjsko klaster uzorkovanje (ulaze tek neki članovi klastera, i to članovi koji se biraju jednostavnim slučajnim ili sistematskim slučajnim izborom). 

Uzorak površina
· rješava probleme kad ne postoji popis jedinica osnovnoga skupa. I to je vrsta uzorka skupina, u kojemu također izbor provodimo u dvije etape: najprije biramo skupine, a zatim jedinice. 

· može se provesti kao: 

-Jednostupanjski (prikupljamo podatke od svih jedinica iz slučajno odabranih područja) i 

-dvostupanjski postupak (iz izabranih skupina još se jedanput biraju podskupine, a tek tada jedinice koje ćemo istražiti). 

36. NAVEDITE I OBJASNITE NAMJERNE UZORKE?
1. Prigodni uzorak,

2. Uzorak poznavatelja,

3. Prosudbeni uzorak i

4. Kvotni uzorak.

Prigodni uzorak
-bira se isključivo na osnovi pogodnosti, dostupnosti jedinica. 

-oristan u izviđajnom istraživanju kad nastojimo saznati različita gledanja na neki problem u nastojanju da formuliramo hipoteze istraživanja.

Uzorak poznavatelja

-može se opisati kao uzorak koji se ne zasniva na teoriji slučajnosti, nego istraživač bira ispitanike na temelju neke njihove osobine.

Prosudbeni uzorak
-za razliku od prigodnog uzorka, ipak se čini određeni napor u pokušaju da uzorak bude u određenoj mjeri reprezentant populacije s obzirom na istraživani problem, ali i na prosudbu istraživača. 

-provoditelj istraživanja bira u uzorak samo one članove populacije koji su po njemu značajni za svrhu istraživanja. 

Kvotni uzorak

· najvažniji u skupini uzoraka koji se ne zasnivaju na teoriji slučajnosti. 

· bira se postupkom u kojemu je osigurano da različite podskupine osnovnoga skupa budu zastupljene u uzorku prema njihovim važnim osobinama upravo na način kako ti istraživač odredi.

· Kvotni uzorak bira se u postupku od tri dijela:

1. Određujemo ''kontrolne osobine'' osnovnoga skupa. Osobine koje smatramo značajnima za istraživanje sadržaja koji je predmet projekta istraživanja, a mogu biti različite. 

2. Odluka o uzorku:

· Proporcionalni kvotni uzorak je vjerna slika strukture osnovnoga skupa. 
· Neproporcionalni kvotni uzorak nije vjerna slika strukture uzorka. 
3.  Određivanje zadaće svakom anketaru. 

37. NAVEDITE ČETIRI I OBJASNITE FAZE PROCESA ORGANIZACIJE PRIKUPLJANJA PODATAKA?
Odabir anketara

· postavljaju određeni zahtjevi koji će se razlikovati od projekta do projekta, ovisno o predmetu i vrsti istraživanja, ispitaniku i mnogim elementima. 

Obuka anketara

· Svrha - da svi anketari postupaju jednako prigodom prikupljanja podataka, da se jednako ponašaju prema ispitanicima i da jednako rješavaju probleme na koje nailaze kako bi istraživanje zadržalo osobinu standardiziranog postupka.

Upravljanje radom anketara

· Glavna je zadaća kontrolora da anketarima prenesu upute za rad i pomažu im u obavljanju posla, a onda svakako i nadgledaju i kontroliraju njihov rad. 

Ocjena rada i nagrađivanje anketara

· Kako bi se najbolji mogli nagraditi, a lošiji poticati da isprave svoje nedostatke. 

· Pokazatelji uspješnosti (ocjene) moraju biti jasno definirani, poznati anketarima prije njihova uključivanja u terensku mrežu ili uključivanja u prikupljanje podataka za određeni istraživački projekt. 

38. KOJIH PET RADNJI SADRŽI OBUKA KADROVA?

Postojeće upute za anketare sadrže obično nekoliko sadržaja:
1.  Kako ostvariti početni kontakt s ispitanikom,

2.  Kako postaviti pitanja iz anketnog upitnika,

3.  Kako potaknuti ispitanika na odgovor,

4.  Kako upisati odgovore i

5.  Kako završiti razgovor

39. ŠTO JE TERENSKI KONTROLOR U ISTRAŽIVANJU TRŽIŠTA, ŠTO ONI PROVJERAVAJU?

Terenski kontrolor – nadgleda proces prikupljanja podataka

Nekoliko je važnih područja o kojima se kontrolori moraju brinuti, odnosno provjeravati ih:

· Obavlja li se ispitivanje prema  planu uzorka,

· Ispituju li se odgovarajuće osobe,

· Je li bilo krivotvorenja, falsificiranja,

· Jesu li svi troškovi opravdani, te

· U izravnom kontaktu s ispitanikom provjeriti ispravnost procesa ispitivanja.

40. KOJA SU ČETIRI POKAZATELJA USPJEŠNOSTI RADA ANKETARA?
Široko primjenjivi pokazatelji uspješnosti jesu:

· Trošak i vrijeme,

· Stopa pridobivanja za sudjelovanje,

· Kvaliteta ispitivanja i

· Kvaliteta podataka.

41. KOJE AKTIVNOSTI TREBA OBAVITI PRI PRIPREMI PODATAKA ZA OBRADU?
Pripremu podataka za obradu na računalu možemo promatrati kroz aktivnosti koje je potrebno obaviti, a to su:

    1.  Kategoriziranje odgovora u upitniku,

    2.  Editiranje (prelogička kontrola),

    3.  Kodiranje,

    4.  Unos podataka i

    5.  Postlogička kontrola.

42. KOJA SU OBILJEŽJA IZVJEŠTAJA REZULTATA ISTRAŽIVANJA?
Zahtjevi kojima mora udovoljiti svaki izvještaj i svaki pisani materijal:


1.  Cjelovitost, 


2.  Točnost, 


3.  Jasnoća i 


4.  Sažetost.

43. NA KOJA TRI OSNOVNA DIJELA MOŽEMO PODIJELITI SADRŽAJ ISTRAŽIVANJA?
1. Istraživanje u svrhu planiranja poslovnih aktivnosti. 
· Glavni cilj ovoga istraživanja jest a otkrije segmente potrošača i definira ciljnu skupinu na koju ćemo djelovati aktivnostima marketinga. 

2. Istraživanje u svrhu rješavanja konkretnih problema tržišnoga poslovanja.
· Ovaj dio istraživanja rješava drugi dio strategije marketinga, a to je odluka o samomu programu marketinga: kakav proizvod, po kojoj cijeni, kako prodavati i kako oglašavati.

3. Istraživanje u svrhu kontrole vlastitoga poslovanja i sagledavanja negativnih događaja (kako bi se ubuduće izbjegli) i pozitivnih (a bi se ponovili i dalje primjenjivali). 

44. KOJA SU ČETIRI STADIJA STAVOVA UPRAVLJAČA PREMA ISTRAŽIVANJU TRŽIŠTA?
1. Stadij ignorancije - stručnjaci smatraju istraživanje tržišta područjem kojim se bave ljudi na fakultetima i institutima, a ako u poduzeću nešto treba istraživati, onda je to područje tehničkog istraživanja.
2. Stadij slijepoga povjerenja - stručnjaci slijepo vjeruju da je sama odluka o provođenju istraživanja dovoljno dobra odluka i da na tome može ostati. Rezultati istraživanja mogu biti samo podloga za odlučivanje. Zaboravljaju da i najbolje istraživanje može samo smanjiti nesigurnost i rizik, a ne može ga potpuno ukloniti. 
3. Stadij gubitka iluzija -Tipičan je a poslovne ljude koji su slijepo vjerovali rezultatima istraživanja tržišta, a onda se razočarali osjećajući se prevarenima. Odlučili su na temelju rezultata istraživanja i učinili velike pogreške. U nekim slučajevima je metodologija istraživanja bila neprimjerena, u nekim nekima su se u međuvremenu promijenile okolnosti na tržištu.
4. Stadij zrelosti - faza u kojoj poslovni ljudi počnu razlučivati dobre studije od manje uspješnih i jasno im je da istraživanje ima i prednosti i nedostataka, pa da o tome valja voditi računa u poslovnom upravljanju. 

45. OBJASNITE FUNKCIONALNU, PROIZVODNU, TRŽIŠNO- ZEMLJOPISNU I MATRIČNU ORGANIZACIJU ISTRAŽIVANJA TRŽIŠTA?
1. Funkcionalna
· promatra ustrojstvo te funkcije u odnosu na druge marketinške funkcije. Po tom principu u većim tvrtkama moguće su izdvojene organizacijske jedinice odjela istraživanja tržišta za istraživanje za potrebe promidžbe, za potrebe prodaje i sl.
2. Proizvodna (produkciona)
· marketing i njegove funkcije, pa tako i istraživanje tržišta promatraju se s obzirom na pojedine proizvode (ili skupine proizvoda).
3. Tržišno – zemljopisna
· može polaziti od zasebnog promatranja pojedinih tržišta u tvrtkama koje su aktivne na više različitih (u zemljopisnom smislu) tržišta.
4. Matrična organizacija
· kojoj je osnovna jedinica upravljanja tim koji se stvara prema potrebi i za određeno vrijeme, pri čemu su članovi iz različitih organizacijskih jedinica ili funkcija poduzeća, te mogu biti odgovorni i voditeljima tima i voditeljima odjela.
46. NAVEDITE I OPIŠITE RADNA MJESTA ZAPOSLENIKA U ODJELU ZA ISTRAŽIVANJE TRŽIŠTA?
1. Radno mjesto direktora službe za istraživanje tržišta

2. Radno mjesto zaposlenika u odjelu

a) Voditelj istraživanja ad hoc istraživačkih projekata

b) Voditelj istraživanja kontinuiranih istraživačkih projekata

c) Analitičar za prognozu prodaje

d) Asistent istraživanja
Radno mjesto direktora službe za istraživanje tržišta

· planira, provodi i kontrolira funkciju istraživanja tržišta. 

· obavlja u prvome redu posao poslovnog upravljanja svoje organizacijske cjeline, a ne samo istraživanje

· Njegove se zadaće mogu sažeti u nekoliko cjelina: 
1. Dugoročni rad na praćenju učinkovitosti marketinga, u skladu sa svrhom i ciljevima poduzeća u cjelini.
2. Izrada tržišnih studija i poduzimanje istraživačkih projekata koji će služiti svim funkcijama marketinga.
3. Izrada studija o postojećemu stanju na tržištu, tendencijama razvoja i izrada prognoze prodaje.
4. Odgovornosti direktora službe istraživanja izražene su prema onim službama koje se služe rezultatima rada službe istraživanja tržišta.
Radno mjesto zaposlenika u odjelu

Voditelj istraživanja ad hoc istraživačkih projekata

· osoba čija se zadaća obično sastoji u tome da definira istraživački projekt (metode, uzorak, izvore podataka, instrumente istraživanja) u suradnji s predstavnikom službe u poduzeću za koju se istraživanje provodi (oglašivanje – propaganda, prodaja, razvoj proizvoda, itd.). 

· pronalazi specijaliziranu istraživačku organizaciju koja će provoditi terenski rad, a ako je to potrebno i kontaktirati s njom. 

· Neposredno nadgleda aktivnosti prikupljanja, obrade i analize podataka ukoliko se taj posao odvija u vlastitomu poduzeću. 

· Zadužen je za pravilnu interpretaciju dobivenih podataka i njihovo pretvaranje u svrsishodnu informaciju na osnovu koje će se donositi upravljačke odluke. 

· Voditelj projekata je istodobno angažiran na nekoliko projekata.

Radno mjesto zaposlenika u odjelu

Voditelj istraživanja kontinuiranih istraživačkih projekata

· Zadaće voditelja kontinuiranih projekata su uglavnom identične zadaćama voditelja ad hoc projekata. 

· Razlika je u tome što se radi o kontinuiranim projektima koji nisu brojni kao ad hoc istraživanja ali koja se provode u pravilnim vremenskim razmacima po istoj metodologiji.
Radno mjesto zaposlenika u odjelu

Analitičar za prognozu prodaje

· osoba koja zajedno s voditeljem kontinuiranih istraživanja radi na razvoju specifičnih modela za prognozu prodaje. 

· Njegova zadaća je i pružati pomoć direktoru pri projektiranju prognostičkih modela prodaje te projektirati i održavati baze podataka i banke modela vezano uz prodajne rezultate.
Radno mjesto zaposlenika u odjelu

Asistent istraživanja

· osigurava tehničku pomoć prilikom izrade anketnog upitnika, analize podataka i slično prvenstveno voditeljima istraživačkih projekata. 

· Asistent istraživanja je najčešće prvo radno mjesto u odjelu za istraživanje tržišta. 

· zapošljavaju se mladi, perspektivni tek diplomirani ekonomisti za koje se očekuje da su dovoljno motivirani i imaju znanja za daljnje napredovanje. 

· njihova zadaća bi trebala biti i donošenje novih ideja i pogleda na važnost istraživanja tržišta za poslovni uspjeh, čega trebaju biti zagovornici.

