Piackutatás néhány gyakorlati kérdése
A fejezet szerzője, szerkesztője: Kővágó Györgyi
A pr, a marketing, a piackutatás és az értékesítés egymással keveredő fogalmak a kis- és középvállalkozások (kkv) számára - számolt be a Kreatív Online. Arra a kérdésre, hogy egy szóval jellemezzék a piackutatást, az alábbi válaszok születtek: felesleges, drága, kidobott pénz, hazugság, manipuláció, vagy éppen kerüljön el messzire.

„A felmérés azt vizsgálta, hogy a vállalkozások (kkv-k) milyen gondolatokat társítanak a reklám, a pr, a marketing és a piackutatás fogalmaihoz.

Az eredmény szerint a megkérdezettek többsége számára az említett fogalmak egymással keverednek, nem tudják szétválasztani a funkciókat, nem ismerik az eszköztárakat, nem tudják, mire használhatnák. Nem tudják elképzelni sem, hogy milyen előnyöket jelentene a vállalkozásuk számára, ha használnák ezeket az eszközöket.

A kutatásban résztvevő cégek árbevétele 150 és 300 millió forintos, a cégek 60 százaléka szolgáltató, 30 százaléka kereskedő és 10 százaléka termelő. A megkeresett száz cégből csak három alkalmaz képzett marketingest főállásban, és öt cégnek van szerződése külső marketingtanácsadóval. A felmérés szerint a legtöbben - 85 százalék - az ingyenes hirdetési újságokban népszerűsítik cégüket, a második legnépszerűbb eszköz, az interneten való megjelenés, amelyet 63 százalék vesz igénybe. Az online jelenlétben a saját weboldal, az ingyenes hirdetési formák, és a fizetett hirdetések szerepelnek. Marketingre keveset költenek a cégek, volt olyan 300 millió forintos árbevételű vállalkozás, amely a saját bevallása szerint tavaly 30 ezer forintot költött reklámra.”

/Forrás: piackutatás.blog.hu/
A fejezet célja:

· Ismertesse a piackutatás helyét és szerepét a vállalkozások működésében
· Bemutassa a kutatási módszerek típusait, azok jellemzőit

· A piackutatási folyamat lépéseinek bemutatása, az eredmények értékelése

· A fejezet anyagának elsajátítása után a hallgató képes legyen egyszerűbb piackutatási feladatok – probléma meghatározás, adatgyűjtés, -elemzés - elvégzésére

Bevezetés
Az ipari termelést megelőző időben a termelőknek nem volt szüksége semmiféle piackutatásra. A termelő kézműves volt, aki többnyire általa személyesen ismert vevők számára (ritkán raktárra) bizonyos szükségleti cikkeket állított elő, melynek minőségéről, áráról, tulajdonságairól személyes beszélgetés során állapodott meg az átvevővel. Ismerte a vevők szükségleteit, gazdasági helyzetét és költési hajlandóságát és ismerte a piac nagyságát is. Egy kis település asztalosaként például egész pontosan meg tudta becsülni mikor, kinek, milyen bútordarabra volt szüksége és a piaci körülményeket annyira pontosan ismerte, hogy képes volt termelési kapacitását és a szükséges nyersanyagok mennyiségét megtervezni, sőt előre ki tudta számolni várható jövedelmét is! Számára csaknem tökéletes piaci áttekintés létezett.

A ma ipari termelője készletre gyárt és tömegesen, nagyszámú fogyasztó és felhasználó számára, akiket személyesen nem ismer, akikkel nem folytathat beszélgetést szükségleteik tisztázása érdekében, gyakran még azt sem tudja, hány fogyasztót tud majd találni terméke számára. Önmagára hagyatkozva, számára abszolút piaci áttekinthetetlenség uralkodik. Nagy jelentőségű pedig, hogy át tudja tekinteni az értékesítési-stratégiai szempontokat: a terméket ki, hol, mikor, milyen gyakran, hogyan, milyen célra veszi, mennyit, miért vesz - ezekre a kérdésekre feltétlen választ kell szerezni. Ez az értékesítési-stratégiai vállalati tervezés elengedhetetlen előfeltétele.

A mai piac-, marketingkutatások nagy részének az a célja, hogy a vállalkozónak a szükséges piaci áttekintést biztosítsa és számára különösen azokat az információkat szolgáltassa, amelyek lehetővé teszik a piacon található termék értékesítése alakulásának, valamint új termékek várható sikerességének kiszámítását és a vállalkozói kockázat csökkentését.
I. A marketingkutatás fogalma, folyamata, módszerei

Az információ, a megfelelő információ a  döntések meghozatalánál elengedhetetlen, ugyanakkor a túl sok információ, a nem megfelelő információ áramlás vagy továbbítás, gondatlan kezelésük, átgondolatlan következtetések levonása belőlük hibás döntés meghozatalához vezethet.
Az információs rendszerekkel, annak felépítésével és alkalmazásával számos szakirodalom foglalkozik, hiszen a vállalkozásoknak - azok vezetőinek, menedzsereinek, alkalmazottaiknak -   működésük során számos döntést kell hozniuk. Információ szükséges a vállalkozás/vállalat minden folyamatának (funkciójának) hatékony működtetéséhez, hiszen minden funkciónak megvan a maga információ igénye. A piackutatás elsősorban a marketinghez kapcsolódik, hiszen a marketingkutatás egyik területe.
Ezen fejezet célja egyrészt, hogy megcáfolja azokat a tévhiteket, melyet a vállalkozások működtetői gondolnak a piackutatásról; másrészt gyakorlati útmutatót adjon arra vonatkozóan, hogyan is kell jól csinálni ezt a feladatot.
I.1. A marketingkutatás fogalma

Marketingkutatás vagy piackutatás?
Sorrendileg először a piackutatás alakult ki, majd a marketing elterjedésével, eszközeinek finomodásával, fejlődésével, megjelent  a marketingkutatás elnevezés, mely sokak szerint nem más, mint alkalmazott piackutatás, sokak szerint pedig tágabb fogalom a piackutatásnál.
Marketingkutatáson az információk szisztematikus és objektív feltárását, összegyűjtését, elemzését, közlését, valamint felhasználását értjük, melynek célja a marketingtevékenység során felmerülő problémák (és lehetőségek) megoldására irányuló vezetői döntések elősegítése. (Malhotra:51)

Az Amerikai Marketing Szövetség meghatározása szerint:

A marketingkutatás az a funkció, amely összeköti a fogyasztót, a vevőt és a nyilvánosságot a gyártókkal és forgalmazókkal olyan információk segítségével, amelyek marketingproblémák és lehetőségek azonosítására és értelmezésére szolgálnak; részt vesz marketingakciók létrehozásában, azok fejlesztésében és kiértékelésében; figyelemmel kíséri a marketing eredményeit és segíti a marketing, mint folyamat megértését.

A marketingkutatás megadja az előbbi követelményeket teljesítő információkat és az adatgyűjtés módszereit, menedzseli és végrehajtja az adatgyűjtést, elemzi az adatokat, közzéteszi az eredményeket és javaslatot tesz a felhasználásra.

I.2. A marketingkutatás folyamata

1. problémameghatározás

minden kutatás a probléma meghatározásával indul, vagyis tisztázni kell a kutatás célját, mit akarunk megtudni, miért akarjuk megtudni, milyen döntést támogat.  Ez sok esetben egyszerű, termék/szolgáltatás ismertségére vonatkozó kutatás, sok esetben pedig ahhoz is kisebb fajta kutatás szükséges, hogy megtudjuk mi is a probléma.

2. probléma megközelítésének kidolgozása

Ezen  a lépésen a kutatási kérdések, hipotézisek kidolgozása, illetve olyan jellemzők keresése értendő, amelyek befolyásolhatják az alkalmazott módszertant, vagyis azt, hogy milyen módon tudjuk az adott információt megszerezni. 
3. kutatási terv meghatározása
A kutatási terv a marketingkutatási projekt elvégzésének kerete. A marketingkutatási problémák strukturálásához vagy megoldásához szükséges információk megszerzéséhez vezető eljárások részleteit tartalmazza. A kutatási terv az alábbi lépésekből áll:

· információ igény összeállítása
· szekunder adatok összegyűjtése, elemzése

· kvalitatív kutatás

· kvantitatív kutatás

· kérdőív összeállítása, próbakérdezés

· mintavétel, mintanagyság

· adatfeldolgozási terv

4. terepmunka vagy adatfelvétel, adatgyűjtés
A primér információk „összegyűjtése” történik ebben a lépésben, melyhez szükség van kérdezőbiztosokra vagy szakértőkre, attól függően, hogy milyen típusú kutatásról van szó. 

5. adat-előkészítés és –elemzés
Ez a lépés a kérdőívek ellenőrzését, az adatok szerkesztését, kódolását, gépre vitelét jelenti. 

6. jelentés elkészítése és prezentálása

Az egész kutatási folyamatot írásban is rögzíteni kell, az eredményeket érthetően a megrendelő, vagy döntéshozó számára át kell adni.
I.3. A marketingkutatás lehetséges hibaforrásai
A marketing kutatás folyamatának megtervezése során tekintettel kell lenni  a lehetséges hibaforrásokra is, melyek a kutatási módszerekre vannak hatással. A leggyakoribb potenciális hibaforrások az alábbiak:
· véletlen mintavételi hiba – amikor adott minta nem képviseli tökéletesen a vizsgált sokaságot, vagyis nem a megfelelő embereket kérdeztük meg, vagy nem megfelelő összetételben kérdeztük meg őket
· nem mintavételi hiba – amikor az adott minta megfelelően képviseli a vizsgált sokaságot, viszont megjelennek más problémák, úgymint:

· nemválaszolási hiba, amikor a megkérdezettet nem tudjuk elérni, vagy nem hajlandó válaszolni, ennek eredményeképp torzulhat a minta összetétele

· válaszadás hibája, amikor a válaszadók pontatlan választ adnak, vagy válaszaikat rosszul rögzítik. A válaszadás hibáját „elkövethetik”  a kutatók (nem megfelelő kérdőív összeállítása, hiba a mintavételi módszernél, adatelemzési hiba), kérdezőbiztosok (nem a mintának megfelelő személyt választja ki, rosszul teszi fel a kérdést, rosszul rögzíti a választ, csal, vagyis maga tölti ki a kérdőívet) és a válaszadók is (válaszadó nem tud pontos választ adni, ismeretlen a téma, nem érti a kérdést, nem emlékszik, szándékosan mást választ ad, nem őszinte).

I.4. A marketingkutatás költségvetése és időbeli ütemezése
A költségvetés és az ütemterv biztosítja azt, hogy a marketingkutatást a rendelkezésre álló pénzügyi, időbeli, humán- és egyéb erőforrások keretein belül végezzék el. A kutatást hatékonyan lehet végrehajtani, ha minden egyes feladat határidejét és költségét meghatározzuk. Ezen tevékenységet számos módszer segíti, mely elsősorban a projektmenedzsment témaköréhez kapcsolódik.
I.5. Kutatási módszerek típusai 
1. A feltáró kutatást olyan esetekben használják, amikor szükséges a probléma pontosabb meghatározása, vagy azonosítani kell a lehetséges intézkedéseket. Fő cél, hogy segítse a kutatót  a probléma jobb megértésében és áttekintésében. Az információ szükségletet csak nagy vonalakban határozzák meg ilyenkor, a kutatási folyamat még rugalmas és strukturálatlan. A kiválasztott minta kicsi, és nem reprezentatív. Az adatokat kvalitatív elemzésnek vetik alá. Az ilyen típusú kutatást általában követi az újabb feltáró- vagy következtető kutatás. 

A feltáró kutatás nagyban támaszkodik az alábbi módszerekre:
· szakértői megkérdezés

· próbakérdezés

· szekunder kutatás

· kvalitatív kutatás
2. A következtető kutatás általában formálisabb és strukturáltabb, mint a feltáró kutatás. Fő célja segíteni a döntéshozót egy adott helyzetben a legmegfelelőbb cselekvés-sorozat meghatározásában, értékelésében és kiválasztásában. A következtető kutatást a probléma pontos megfogalmazása jellemzi, hipotéziseket állítanak fel a kutatók, és részletesen meghatározzák az információ igényt/szükségletet. Nagy, reprezentatív mintákon alapul, az adatokat kvantitatív elemzésnek vetik alá.
A) Leíró kutatás fő célja, hogy leírást adjon valamilyen piaci tulajdonságokról vagy piacfunkciókról:
· bizonyos célcsoportok jellemzőinek a leírása (pl. kik a cégünk vásárlói és mi jellemzi őket)

· annak meghatározása, hogy a fogyasztók hogyan érzékelik a termékek jellemzőit
· piaci tanulmányok készítése (piac nagysága, fogyasztók jellemzői)

· piaci részesedés kutatása

· termékhasználat vizsgálatai

· értékesítési elemzés kutatásai

· imázsvizsgálatok

· reklámvizsgálatok  

A leíró kutatás az alábbi módszerekre támaszkodik:

· szekunder kutatás

· megkérdezéses vizsgálatok

· megfigyelésből származó adatok

A leíró kutatás megköveteli annak a világos megjelölését, hogy KI, MIT, MIKOR, HOL, MIÉRT és HOGYAN végez a kutatás során. Ezek a leíró kutatás alapvető kérdései, melyet a leíró kutatás 6W-jének is neveznek (who, what, when, where, why, way). 

KI: kitől várjuk az információt – ezt a mintavételt során határozzuk meg
MIT: milyen információt várunk a válaszadóktól – ezt az információigény összeállítása során határozzuk meg

MIKOR: hogyan időzítsük az információ „beszerzését” 

HOL: az információ megszerzéséért hol lépjünk kapcsolatba a válaszadókkal 

MIÉRT: milyen cél érdekében végezzük a kutatást, miért akarjuk az adott információt a megkérdezettől

HOGYAN: milyen módszer segítségével szerezzük meg az információ

B) Ok-okozati kutatás fő célja, hogy ok-okozati kapcsolatok létét bizonyítsa vagy cáfolja. Ez a kutatás a megfelelő eszköz annak megértéséhez, hogy mely változók az okozó (független) változók és melyek az okozatok (függő változók). Ezen kutatás legfőbb módszere a kísérletezés.
II. A szekunder kutatás
Egy-egy vizsgálathoz általában sok információs forrás áll rendelkezésre. A marketingkutatás számára információnak kell tekinteni minden olyan tájékoztatást, amelynek közvetlen vagy közvetett segítségével kép nyerhető a problémáról, annak megoldásáról. Ilyen információ lehet pl. egy statisztikai kiadvány, jelentés, egy szaklapban megjelenő publikáció, a versenytársak árjegyzéke, vagy akár a napilapokban, egyéb kiadványokban megjelenő hirdetések és közlemények is.

Ahogyan az előző fejezetben már említettük, a szekunder adatok elemzése segít egyrészt a marketingkutatási probléma megközelítésében és meghatározásában (feltáró kutatás), másrészt segít adott probléma leírásában, jellemzésében (leíró kutatás). 

Minden primer (elsődleges) adatgyűjtés kutatási tervének kialakítása előtt, az odavágó szekunder adatokat kell elemezni!

Bizonyos projektek esetében, a kutatás állhat akár csupán szekunder adatelemzésből. Adódhatnak olyan rutin problémák, amelyeket csak szekunder adatok alapján is meg lehet oldani.
A vállalatoknál, vállalkozásoknál számos probléma megoldható adataik, kimutatásaik elemzéséből, sok helyütt a rendelkezésükre álló adatok (információk) töredékét használják fel működésük során.

II.1. A szekunder adatok fogalma, jellemzői

Szekunder adat, olyan adat, amelyet más, nem az adott probléma megoldása céljából gyűjtöttek. A kutatónak azt kell megvizsgálnia, hogy adott témában milyen kutatások születtek, milyen meglevő információhoz tud hozzájutni, honnan, milyen forrásból tud hozzájutni az információhoz. Napjaink „információrengetegében” nehéz az eligazodás. A kutató munkáját nagyban megkönnyítené, ha valamilyen könnyen áttekinthető kimutatás állna rendelkezésére. Ilyen nyilvántartás azonban még nem készült, vagyis 1-1 vizsgálat megindítása egyrészt sokoldalú búvárkodást tesz szükségessé a kapcsolódó szakirodalomban, másrészt válogatást a rendelkezésre álló adatok között.
A szekunder adatok előnyei: viszonylag könnyen hozzáférhetőek, olcsóbbak és gyorsabban megszerezhetők a primer adatoknál. 

A szekunder adatok segíthetnek a kutatónak a probléma azonosításában, meghatározásában, a kutatási terv kialakításában, bizonyos kutatási kérdések megválaszolásában, a primer adatok pontosabb bemutatásában.

A szekunder adatok hátrányai
Mielőtt szekunder adatokat gyűjtenénk, elemeznénk az alábbi tényezőket mérlegelve, értékelve tegyük:

· a  szekunder adatgyűjtés módszertana – mások a kutatásaikat milyen mintanagyságra, mintavételre alapozták, milyen kérdőívet használtak, az adatokat milyen módszerrel elemezték. Sajnos a legtöbb esetben csak a kutatás eredményeit teszik közzé, a módszertanát pedig nem, melynek megléte nélkül nehéz eldönteni, hogy a saját kutatásunkhoz fel tudjuk-e használni, vagy sem.
· a szekunder adatok pontossága, megbízhatósága, naprakészsége elég változó lehet

· sokszor nem derül ki, hogy eredetileg milyen céllal gyűjtötték össze, márpedig az adatgyűjtés eredeti célja határozza meg, hogy az információ mire használható

II.2. A szekunder adatok csoportosítása

· vállalaton/cégen belüli adatok – a kutatás kiindulópontjaként szolgálnak. Könnyen beszerezhetők és olcsók, ennek ellenére a vállalatok gyakran nem használják ki a lehetőségeket. A legtöbb szervezet gazdag belső információs állománnyal rendelkezik, sok adat felhasználásra kész állapotban áll rendelkezésre, sok adat pedig különösebb nehézség nélkül összeállítható. A szervezeten belüli adatok nyilvántartása, kezelhetősége, alkalmazhatósága nagyban függ a cégnél alkalmazott nyilvántartási, információs rendszerrel. Milyen szoftvereket alkalmaznak, mire nyújtanak megoldást, milyen adatbázisokkal rendelkeznek.
· Vállalaton/cégen kívüli adatok 
· Nyomtatott adatok: a különböző szervezetek sok információt hoznak nyilvánosságra könyvek, időszakos kiadványok, szakfolyóiratok, újságok, képes magazinok, üzleti beszámolók formájában. Ezekhez a kiadványokhoz különböző tájékoztató kiadványok, címjegyzékek és szakbibliográfiák segítségével juthatunk. Fontos forrást képeznek a statisztikai adatok is, valamint az állami intézmények által előállított adatok.

· Számítógépen tárolt adatbázisok: számítógépre vitt adatbázisok formájában a legtöbb nyomtatott, nyilvánosságra hozott információ hozzáférhető. A számítógépes adatbázisok olyan információkat tartalmaznak, amelyeket elektronikus formában értékesítenek és számítógépen olvashatóak.  Az on-line szolgáltatók több száz adatbázishoz nyújtanak közvetlen hozzáférést, az adatbázishoz való hozzáférés költsége alacsony, a keresési folyamat átláthatóbb, gyorsabb és egyszerűbb.
· Szindikált szekunder adatforrások: elsősorban piackutató cégek által kínált információs szolgáltatások, amelyek információt nyújtanak egy közös adatbázisból a szolgáltatást megrendelő cégnek.

III. Primer kutatás

A primer (elsődleges) adatokat a kutató maga gyűjti össze egy adott problémával kapcsolatban meghatározott célból. A primer információk segítségével mindazokra a kérdésekre választ kapunk (fehér foltokra), amelyekre a szekunder adatokkal nem, vagy csak részben sikerült.

Primer adatokhoz, információhoz 3 módon juthatunk: megkérdezés, megfigyelés és kísérletezés révén. Ezeket részletesen a későbbiek folyamán tárgyaljuk.

A primer adatok kvalitatív és kvantitatív jellegűek lehetnek. 

· A kvalitatív kutatás strukturálatlan, feltáró jellegű módszer, amely kis mintán alapul és  a probléma megértését szolgálja.

·  A kvantitatív kutatás strukturált módszer, amely nagy mintán alapul, számszerűsíti az adatokat és általában statisztikai elemzést végez.

III.1. Kvalitatív kutatási eljárások

A kvalitatív kutatásoknál a „miértekre” keressük a választ, vagyis a válaszok mögött meghúzódó szándék, motiváció, érzelmek, a tudatalatti megismerése céljából.

Az emberek többsége nem hajlandó, vagy nem képes megválaszolni bizonyos kérdéseket, mert sértik az intimszférájukat, vagy negatív hatással van az énképükre. Ilyen esetben érdemes a kvalitatív kutatást alkalmazni annak érdekében, hogy értékelhető információhoz jussunk. Ezen kutatási eljárásoknál nagy szerepet kap a pszichológia, illetve annak eszköztára.
Nem csupán a kényes témáknál, a mögöttes szándék felmérésénél alkalmazzuk a kvalitatív kutatást, hanem a speciális téma kutatása esetében is, amikor szakértői véleményre van szükségünk.

Fő típusai:

· Mélyinterjú vizsgálat – strukturálatlan, közvetlen, személyes interjú, melyben egy képzett kérdező beszélget egyetlen személlyel adott téma vonatkozásában. Időtartama minimum 30 perc, maximum 1,5 óra. Az interjúkészítő a mélyinterjú vázlatban rögzíti azokat a kérdéseket, témákat, információkat, melyeket a beszélgetés során „körbe kell járnia”. A kérdések megfogalmazását és sorrendjét a válaszadó feleletei is befolyásolják. Jelentős szerepet tölt be a rejtett gondolatok feltárásában a rákérdezés.

Az interjúk időigényessége és magas költségei miatt (a kérdezőnek is jártasnak kell lennie a témában, az adatok értelmezéséhez és elemzéséhez sokszor pszichológus segítségére van szükség) egy adott kutatásban lebonyolított mélyinterjúk száma általában alacsony.
· Fókuszcsoport vizsgálat – strukturálatlan, közvetlen kutatási módszer, melyben egy moderátor beszélget a válaszadók kis csoportjával. Egy fókuszcsoport általában 8-12 főből áll, időtartama általában 1-3 óra. A fókuszcsoportok demográfiai és társadalmi-gazdasági jellemzőinek homogénnek kell lenniük. A résztvevőknek rendelkezniük kell a megvitatásra kerülő tárggyal vagy kérdéskörrel kapcsolatot megfelelő tapasztalatokkal. A fókuszcsoportok fizikai környezete nagyon fontos. A szabad, informális légkör ösztönzi a spontán megjegyzéseket. A fókuszcsoportokat mindig rögzítik a későbbi leírás, elemzés érdekében. A vezetőnek (moderátornak) kulcsszerepe van a vizsgálat sikerességében. A fókuszcsoport egyik legnagyobb előnye az a szinergia hatás, melyet a csoport tagjai alakítanak ki véleményükkel, hozzászólásaikkal. Napjainkban az egyik legelterjedtebb kvalitatív kutatási módszer.
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Moderátor

A fogyasztói vélemények mélyebb megismerésére alkalmas módszer egyfajta csoportos beszélgetés, ahol a vizsgált termék/szolgáltatás fogyasztói vesznek részt. A beszélgetést moderátor vezeti, aki legtöbbször gyakorlott piackutató, emellett gyakran pszichológus, szociológus vagy közgazdász diplomával rendelkezik. Arról megoszlanak a vélemények, hogy milyen végzettségű moderátor az ideális, de az biztos, hogy a komoly piackutatói tapasztalat elengedhetetlen a csoportvezetéshez. A jó moderátor további ismérve a kvalitatív piackutatás terén szerzett komoly gyakorlat, mely legalább 80-100 csoport vezetését jelenti.


Toborzás

A csoportülésen meghatározott szempontok szerint kiválasztott résztvevők vesznek részt, akiket az adott kutatásra szabott szűrőkérdőív segítségével toboroznak, melyen általános jellegű kérdések, illetve attitűdszűrést segítő kérdések szerepelnek. A toborzás személyesen, telefonon, vagy az utóbbi időben terjedő módon interneten, fórumokban, hirdetésekben történik. A toborzás személytelenné válása és a nagy kutatóintézetek "gyárszerű" működése ma már oda vezetett, hogy kialakult a "hivatásos" csoportokba járók rétege (Budapesten), ami rombolja a módszer hitelességét. Ennek további oka az is, hogy egyre nehezebb személyes részvétellel járó procedúrára hajlandó fogyasztókat találni, akik csekély (néhány ezer forintos) ajándékért cserébe vállalják a kényelmetlenséget és aktívan részt vesznek 1,5-2 órás beszélgetésben. 


Interjúvázlat 
A csoport az ülésvezető irányítása mellett kötetlen, félig-irányított beszélgetés során vitatja meg a téma különböző aspektusait. A csoportvezetésben jártas kutató (moderátor) egy interjúvázlat (részletesen kidolgozott guide) alapján strukturálatlan interjút készít a megkérdezettekkel és megpróbálja feltárni a résztvevők véleményét, gondolatait, nem csak a felszínen, hanem mintegy mögé látva az elsődleges válaszoknak. A moderátor akár el is térhet a Guide-tól, illetve esetenként el is kell térnie, mert menet közben olyan (új) szempontok merülhetnek fel, melyek bár nagyon fontosak, de a Guide nem tartalmazza. A moderátornak nem feltétlenül kell minden (a Guide-ban szereplő) kérdést feltenni, de a vizsgálat végén válaszolnia kell tudni minden kérdésre! A Guide-ot mindig az Ügyfél hagyja jóvá, a kutatás csak a Guide véglegesítése után kezdődhet. A jó Guide nem túl rövid, nem túl hosszú (ideálisan kb. 3-5 oldal), viszont jól áttekinthető. A Moderator's Guide elkészítése nagy szakértelmet, elmélyült marketing és ügyfélismeretet, valamint gyakorlatot igényel.

A fókuszcsoportok időtartama 1,5-2 óra, a csoportülésekről hang- és videofelvétel is készül. A kutatás legtöbbször vagy professzionális detektívtükrös vagy zártláncú televíziós hálózattal rendelkező teremben történik (a megrendelő anélkül nézheti, hogy a kérdezettek tudnák). Esetenként - a témától, a résztvevőktől, a megbízó preferenciáitól függően - különleges módszereket is alkalmaznak a fókuszcsoportokban:

Az adott koncepció elfogadásának vagy elutasításának mögöttes okait is vizsgálhatjuk e módon, így a 'miért' kérdésekre is választ tudunk adni, nem csak a 'mit' és 'hogyan' jellegűekre. A fókuszcsoportos beszélgetés kötetlen légkörében a résztvevőknek spontán módon nyílik lehetősége a kutatási témák, hipotézisek véleményezésére, miközben önkéntelenül is feltárják viselkedésük mozgatórugóit, motivációikat, attitűdjeiket, emocionális hátterüket. Olyan gondolatok, vélemények, affektív megnyilvánulások is felszínre hozhatók így, melyek különben rejtve maradnának a kutató előtt. A csoportos tevékenység hatására a résztvevők közt létrejövő szinergencia még inkább segíti a fogyasztói preferenciák és averziók interpretálását.


Mi a módszer korláta?

Feltár jelenségeket, de csak egy kvantitatív (kérdőíves) kutatással lehet eldönteni, hogy a célcsoport mintáján hogyan alakulnának a feltárt jelenségek arányai (vagyis az eredmények nem számszerűsíthetők).
/forrás:www. forecast.hu/
· Projektív technikák alkalmazása – strukturálatlan és közvetett megkérdezési forma, amely a válaszadót arra ösztönzi, hogy egy adott témával kapcsolatos motivációit, nézeteit, attitűdjeit kifejezze. A projektív technikák alkalmazásakor a válaszadót arra kérik, hogy mások magatartását értelmezze. Ezzel a válaszadók adott szituációval kapcsolatosan közvetett módon vetítik ki saját motivációikat, attitűdjeiket, érzéseiket. 
III.2. Kvantitatív kutatás
A) A megkérdezéses vizsgálatok


A kérdezés kedvelt eljárás, melyet meghatározott feltételek mellett, szigorú kötöttségekkel lehet elvégezni. Csak abban az esetben lehet megbízható eredményeket kapni, ha biztosítottak az információszerzés azon feltételei, melyek nagyszámú sokaság esetén szükségesek.


A megkérdezés feltételei:

· a vizsgált téma alkalmas legyen a megkérdezésre, a válaszadók tudjanak és akarjanak is válaszolni a kérdésekre. Számos témánál, problémánál (pl. hogyan vásárolunk, mennyit időzünk egy kirakat előtt) egyszerűbb a megfigyelést végrehajtani, mint jót kérdezni. Számos témánál pedig kétséges a válaszok őszintesége, realitása, vagyis más módszert kell választani.
· Egyértelműen, pontosan meg kell határozni a kérdezés célját, hiszen csak akkor élhetünk a megkérdezéses módszerből adódó előnyökkel, ha előre pontosan tudjuk, mit akarunk kérdezni és miért. Ezért olyan fontos az információ igény összeállítása a kérdőív elkészítése előtt. A gyakorlatban sokszor lehet olyan kérdőívvel találkozni, amelyből érződik a konkrét cél hiánya. Az általános jellegű, inkább csak „tapogatózó” kérdésekre a megkérdezett is csak általános, semmitmondó választ adhat, végül a feldolgozás és értékelés során derül ki, hogy sok értelme nem volt a megkérdezésnek.

· A válaszadó kompetens legyen az adott témában, vagyis meg kell vizsgálnunk, hogy a megkérdezettek rendelkeznek-e azokkal a kritériumokkal, amelyek szükségesek ahhoz, hogy valós, értékelhető válaszokat adjanak. 

· Biztosított legyen a reprezentatív minta tagjainak szabályszerű kiválasztása
· Megfelelő előkészítése a kérdezésnek, vagyis időtervet, programot is készítenek annak érdekében, hogy a munka felesleges állásidők nélkül történjen. Fontos szempont, hogy mindig megfelelő kérdező és feldolgozó apparátus álljon rendelkezésre. 
Megkérdezéses vizsgálatok típusai:

Megkérdezéses módszerek 
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B) Megfigyeléses vizsgálatok

A megfigyelés során természetes környezetben - általában úgy, hogy a megfigyeltek nem tudnak róla, mert akkor fellépne náluk a „megfigyelési effektus”, és nem természetes módon reagálnának (viselkednének) – az emberek viselkedésének előre eltervezett módon történő nyomon követését és ennek leírását, analizálását értjük. A megfigyelés során elsődlegesen a beszélgetés kikapcsolásával jutunk információkhoz.

A megfigyelés tárgya szerint lehet:

· emberek (vásárlók, szolgáltatást igénybe vevők, eladók stb.) magatartásának, viselkedésének vagy

· valamilyen gazdasági jelenségnek (árak alakulása, választékvizsgálatok, konkurencia reklámmunkája, PR tevékenysége stb.) figyelemmel kísérése.

A megfigyelés két fajtája ismert: a részt vevő és a nem részt vevő megfigyelés.

A részt vevő megfigyelés során a munkát végző tevőlegesen részt vesz a folyamatban, mintha maga is vevő vagy eladó lenne. (Ilyen pl. a vevők vásárlás, az eladó értékesítés közbeni magatartásának vizsgálata.)

A nem részt vevő megfigyelésnél – észrevétlenül – de kívülállóként kísérik nyomon a folyamatokat (erre a legjobb módszer pl. videókamera, film, magnó stb)

A megfigyelés  az alábbi feladatokat jelenti:

· ki kell választani a megfigyelés témakörét

· megfigyelési tervet kell készíteni

· fel kell készíteni a megfigyelés módszeres végig vitelére a munkatársakat

· meg kell határozni a megfigyelés idejét, helyét, helyszínét

· próbamegfigyelést kell végrehajtani

· véglegesítés után kell végezni a megfigyelést

· a gyűjtött információkat ellenőrizni, feldolgozni és elemezni kell

· ha szükséges, már menetközben ki kell egészíteni a megfigyeléssel nyert információkat megkérdezéssel, kísérlettel vagy szekunder információkkal

· el kell készíteni a megfigyelés után a beszámolót.

C) Kísérletezés

Nálunk még gyerekcipőben járó módszer. Több vonatkozásban hasonlít a megfigyelésre, csakhogy mesterségesen létrehozott körülmények között kerül rá sor. Így a kísérletben résztvevők többnyire észre is veszik ezt, de vállalva a kísérletben való részvételt, csökkenteni lehet a megfigyelési effektust.

Több fajtája ismeretes:

· a végrehajtás módja szerint: megfigyeléses kísérlet és megkérdezéses kísérlet

· a körülmények szerint: természetes környezetben történő és laboratóriumi kísérlet

· a résztvevők száma szerint: tömeges vagy egyedi kísérlet

· a résztvevők tudomása szerint: tudnak vagy nem tudnak a kísérletről

· témák szerint: piaccal, termékkel, értékesítési módokkal, árral, márkával, védjeggyel, reklámmal kapcsolatos kísérletek.

A kísérletek igen hosszadalmasak és drágák, ezért ritkán alkalmazzák. Ismertebb és kedveltebb változata az ún. tesztelések. Az összehasonlító tesztvizsgálatok azon az elven alapulnak, hogy a vizsgált jelenséget, terméket egy másikhoz viszonyítjuk, és paraméterről paraméterre minősítjük.

Ismertebb fajtái:

· műszaki jellemzők alapján készült tesztek

· összehasonlító terméktesztek (árteszt, tulajdonságteszt, márkateszt), melyek nevüknek megfelelően ezeket a meghatározott tulajdonságokat hivatottak minősíteni és összehasonlítani.

A tesztekkel kapcsolatosan nagyon fontos még beszélni a tesztpiacokról, melyeket próbapiacoknak is nevezünk. Lényege az, hogy általában új termék bevezetése esetén, normál piaci körülmények között működik, egy olyan részpiacként, amely hűen reprezentálja a tényleges piacot.
IV. A kérdőív szerkesztése
A megkérdezés legfontosabb kelléke a kérdőív. A kérdőív, strukturált kérdések halmaza, melynek során minden megkérdezettnek ugyanazokat a kérdéseket, ugyanolyan sorrendben tesszük fel.
A kérdőív szerkesztése 3 lépésben történik: előkészítés és szerkesztés, kipróbálás és véglegesítés.
IV.1. A kérdőív szerkesztésének folyamata:

Információigény meghatározása
(
Kérdezési módszer típusának meghatározása

(
Az egyes kérdések tartalmának meghatározása

(
Kérdések megfogalmazása (válaszadó tudjon és akarjon válaszolni)
(
A kérdések szerkezetének (struktúrájának) meghatározása
(
Kérdések megfogalmazása

(
Kérdések megfelelő sorrendbe rendezése

(
A kérdőív formájának és külalakjának meghatározása

(
Kérdőív elkészítése

(
Próbakérdezés



(Forrás: Malhotra:363)

A kérdőív szerkesztésének szabályai:

· lehetőleg egyszerű, könnyen megválaszolható kérdéssel kezdjük 

· kevés kérdést tegyünk fel, a kérdések száma ne haladja meg a 8-9 –et. Szóbeli megkérdezésnél lehet több kérdést is feltenni.

· röviden, egyszerűen fogalmazzunk, a kérdések olyanok legyenek, hogy minden megkérdezett azonosan értelmezze.

· a kérdések minden lehetséges válasz adását tegyék lehetővé

· a kérdések nem befolyásolhatják a válaszadót

· fel kell hívni a figyelmet, hogy a válaszadás önkéntes

· a válaszok alkalmasak legyenek a számszaki feldolgozásra

· könnyű legyen a kérdések megválaszolása

· a kérdőív felépítése logikus legyen

· a kérdőívnek fel kell keltenie az érdeklődést

Kérdéstípusok:
Válaszlehetőség szerint:
· zárt – melyeknél a válaszkategóriákat előre megadjuk

· alternatív – 2 válasz közül választhat pl. Volt Ön tegnap a dunaújvárosi Dózsa moziban? (□ igen, □ nem)

· szelektív – kettőnél több válaszkategória van megadva

pl. Miután elolvasta a Joy magazint, általában mit csinál vele?

□ odaadom barátnőnek, ismerősnek

□ az újságtartóba teszem

□ kidobom

□ egyéb..

A skála, vagy intenzitáskérdés a szelektív kérdés speciális változata, amely nemcsak minősít, hanem annak a vizsgált kérdésnek az intenzitását, erősségét is méri – a megadott, megjelölt válasz alapján. Fajtái: nominális és ordinális skála (amely lehet egy- vagy kétpólusú, osztott és folytatólagos, írott és számozott).

Pl. nominális skála:

Milyen gyakran fogyaszt Ön teát?

□ soha nem iszik (0)

□ nagyon ritkán (1)

□ naponta egyet (2)

□ naponta többször (3)

□ egyéb, éspedig ….(4)

· nyitott – melyeknél a válasz megfogalmazását a válaszadóra bízzuk

pl. Mi a véleménye a felvételi vizsga új pontozási rendszeréről? 

……………………………………………………………………………………………………………

Cél szerint:

· átvezető - az átvezető és speciális kérdések a megcélzott sokaság elérésére hivatottak, segítségükkel kiszűrhetők azok az egyedek, akik a vizsgálat szempontjából számunkra közömbösek. A speciális kérdések pontosításra, finomításra, ellenőrzésre és emlékeztetésre alkalmasak.

Pl.: Iszik –e valaki a családban rendszeresen otthon zöldteát?
Igen-nem

Ha igen, ki és mióta?

·  Ellenőrző - csaknem mindenfajta kérdéstípust használhatunk, a cél az, hogy a válaszokat más formában kontrolláljuk.

Pl.: Rendszeres színházlátogató Ön?

igen – nem – változó

Ha a megkérdezett egyértelmű igennel válaszol kérdésünkre, néhány sorral később fel lehet vele soroltatni néhány, a közelmúltban bemutatott színdarab főbb szereplőinek nevét, a darabok jellegzetességeit stb.
· Emlékeztető - múltbeli eseményekre kérdeznek.

Pl. kérjük jelölje meg, mikor vásárolta TV készülékét!

    ez évben, tavaly, két évvel ezelőtt stb.
· Szűrő kérdés -  a megkérdezett további kompetenciáját méri fel

Pl. Járt már Ön a dunaújvárosi Opel autókereskedésben?

□ igen

□ nem

Milyen céllal ment oda?
□ érdeklődés autóvásárlás ügyében

□ érdeklődés egyéb ügyben:….

□ szerviz

□ egyéb
· Csoportosító - általában a kérdőív végén, illetve a szóbeli megkérdezés befejezéseként a megkérdezett adataira vonatkozóan teszünk fel kérdéseket.

Pl.: Csoportképző ismérvek: nem, életkor, végzettség, foglalkozás, lakóhely, családi állapot, nettó jövedelem / hó
Kérdésfeltevés módja szerint:
· Direkt - A direkt kérdéssel azonnali, határozott állásfoglalásra késztetjük a válaszadót.

Pl. Szereti Ön Woody Allent?

□ igen

□ nem
· indirekt – amikor a kérdés tartalma miatt nem célszerű a megkérdezettet határozott állásfoglalásra késztetni, mert nem kapnánk valós választ.
Pl. Mint ismeretes a szájápolásnak számos módozata van. Ön az elmúlt este melyiket alkalmazta?

□ hagyományos fogkefe

□ elektromos fogkefe

□ fogselyem

□ szájvíz

□ egyéb

(Ellentétben a Mosott Ön tegnap este fogat?)
A kérdőív kipróbálása, véglegesítése

A kérdőívek szerkesztése több lépésből áll. A kérdéseket több szempontból ellenőrizni kell. Addig kell finomítani, módosítani, ha szükséges, átírni teljes egészében, amíg mindenki számára világossá és egyértelművé válik.

Az ellenőrzés szakmai és lélektani szempontokra terjed ki, de a feldolgozhatóság szempontjából is ellenőrizni kell. 

IV.2. A kérdőívek feldolgozása és értékelése

A piackutató kérdőívben szereplő kérdések, valamint ezek összefüggéseinek vizsgálatára statisztikai és matematikai módszereket használnak.

A kérdőívek feldolgozása és értékelése a következő lépésekben történik:

· a kérdőívek visszaérkezésének lezárása

· a feldolgozásra kerülő kérdőívek formai és tartalmi ellenőrzése

· a kérdőívek feldolgozásának előkészítése

· a kérdőívek feldolgozása

· a feldolgozási és közlési táblák felhasználása

· a kapott eredmények realitásának ellenőrzése

· az összesített adatok értékelése

· mutató- és viszonyszámok képzése, az eredmények táblázatokba foglalása

· szöveges elemzések készítése

· ismételt, végleges ellenőrzés

Egyidejűleg meg kell határozni a feldolgozás módját is. A feldolgozás módjának kiválasztása a következő tényezők függvénye:

· a vizsgálat témaköre

· az összefüggések (és közvetve a kérdőívek és a kérdések száma)

· a pontosság igénye

· a rendelkezésre álló idő

· a rendelkezésre álló pénzügyi keret

· a rugalmasság igénye

· egyéb adottságok (pl. a kutatást végzőnek van–e szakképzett, begyakorlott feldolgozó gárdája).

A feldolgozásra kerülő kérdőívek formai és tartalmi ellenőrzése

A formai ellenőrzésnél azt kell megnéznünk, hogy minden kérdésre válaszoltak –e, olvasható–e a kézírás. Ha a legfontosabb kérdésekre nem válaszolt a kérdezett, vagy a legfontosabb alapjellemzők nincsenek kitöltve, akkor azokat a kérdőíveket nem használhatjuk fel. Formai ellenőrzésnél számszerűsíteni kell a visszaérkezett kérdőíveket, meg kell vizsgálni, hogy a visszaérkezett mennyiség elegendő –e a feldolgozáshoz. Ha nem, pótlólagos megkérdezést kell végrehajtani.

A formai ellenőrzésnél azt is megvizsgálják, hogy a visszaérkezett válaszok a területi megoszlásnak megfelelnek –e.

Indokolt esetben sor kerülhet a kérdőívek kitöltésének javítására, amennyiben a válasz egyértelműen vélelmezhető.

A tartalmi illetve érdemi ellenőrzésnél számszerűen és logikailag vizsgálják meg a kapott válaszokat. Logikai ellenőrzésnél összevetjük a fontos kérdésekre, az alapkérdésekre kapott válaszokat az ellenőrző kérdésekre adott válaszokkal.

A kérdőívek ellenőrzésénél sokszor van lehetőség matematikai, statisztikai módszerek felhasználására is.

A kódolás szervesen összefügg a kérdőívszerkesztéssel, sok esetben a kérdőívre már előrenyomtatják a kódkockákat is. Célszerű elvégezni.

A kódolás után következik a feldolgozás, amely történhet kézi vagy gépi úton.

Feldolgozási és közlési táblák készítése

A feldolgozási táblák (és ezek alapján a közlési táblák) többféle célból készülhetnek, összefüggéseket mutatnak ki a piackutatás alanyainak ismérvei és a piackutató kérdések között, valamint egyes megkérdezett témák között.

A feldolgozás, az értelmezések, a feldolgozás problémái

A feldolgozás során, annak eredményeképpen csoportosított adathalmazt kapunk. A feldolgozás során szét kell választani, vagy éppen egymással összefüggésbe kell hozni egyes kérdéseket vagy kérdéscsoportokat. Ha ez nem megfelelő csoportosítási elvek szerint történik, helytelen eredmények születhetnek. Problémát okozhat a nemleges, nem tudom válaszok értékelése is. Amikor a feldolgozás során csoportosítunk, mindig a statisztikai szabályok szerint célszerű eljárni.

A többváltozós kérdésekre adott válaszokat homogén csoportosítás szerint kell értékelni. Külön kell elemezni a nem tudom válaszokat, valamint a felelet nélkül hagyott kérdéseket.

Egy-egy termékcsoport keresletének vizsgálatánál nagyon fontos lehet a homogenitás kritériuma. Bútorokról beszélve pl. célszerű a szoba-, konyha-, előszoba-, kerti bútor stb. elhatárolást alkalmazni, mert ellenkező esetben nem lesznek egyértelműek az adott válaszok.

Heterogén és így együtt nem jellemezhető kérdéseket eredményez, ha a kérdések és feleletek értelmileg nem fedik egymást.

A kérdőívek feldolgozásánál talán a legvitatottabb a nyílt kérdésekre adott válaszok feldolgozása.

IV.3. Egyszerű statisztikák alkalmazása a feldolgozás során
A kérdésekre adott válaszok a gyakorisági eloszlások meghatározásával adhatók meg. Gyakorisági eloszlás: matematikai eloszlás, melynek célja, hogy egy változó különböző értékeihez tartozó válaszok számát megadja és ezeket százalékos formában is kifejezze. A cél, egy változó különböző értékeire adott válaszok számának megszámlálása. Egy változó gyakorisági eloszlása az adott változóval kapcsolatos összes érték abszolút gyakoriságának, relatív gyakoriságának és kumulált relatív gyakoriságának táblázatba foglalását jelenti.

A legtöbbször használt gyakorisággal kapcsolatos statisztikák:
· helyzetmutatók

· szóródási mutatók

· alakmutatók

Helyzetmutatók, statisztikai mutatók, amelyek egy helyzetet írnak le egy adatbázison belül.

· Átlag, az összes elem összegzésével és az elemek számával történő elosztással kapott érték.

· Módusz, olyan középérték, amely megadja, hogy melyik érték fordul elő leggyakrabban

· Medián, olyan középérték, amely megmutatja, hogy melyik az az érték, amely felett ugyanannyi érték fordul elő, mint alatta.

Szóródási mutatók, az átlagtól való átlagos eltérést mutatja meg. A szórás terjedelme megmutatja az eloszlás legkisebb és legnagyobb értéke közötti különbséget.
Alakmutatók, az eloszlások természetének a megértésében segítenek. A ferdeség az átlagtól való eltérések nagyságában érvényesülő tendencia egy meghatározott irányban.

IV.4. Az újabb adatfelvételi technikák
Az Interneten böngészve előbb-utóbb találkozhatunk kérdőívekkel, amelyeknek azonban csak egy része készült kutatási céllal. Az egyszerű technikai megvalósíthatóság következtében számos nagyobb forgalmú weboldalon található olyan - a programozók által készített - "kérdőív", amely az oldallátogatók és az oldal készítői közötti véleményáramlást segíti. Azonban az online kérdőívek egységes jellemzője a készítők szándékától függetlenül, hogy a válaszadóknak önmaguknak kell kitölteni, azaz önkitöltő kérdőívek.

E-mail kérdőívek

Az email kérdőívvel folytatott kutatás során a kérdezett megkapja az emailbe illesztve a kérdőívet. A válaszoló kitölti klaviatúra és egér segítségével, mint egy papír alapú kérdőívet és "postafordultával" visszaküldi a feladónak. A módszer korai formájában még nem volt automata adatbevitel, a kutatónak kellett - manuálisan - rögzítenie a visszaérkezett emaileket, napjainkban már szoftverek végzik az adatrögzítést.
Az alkalmazott formátum előnye, hogy a kiküldött levélnek kicsi a mérete, nem kell sok idő a letöltéséhez, továbbá a különböző levelezőrendszerek egyformán jelenítik meg a kérdőívet. A formátum hátránya azonban, hogy korlátozza az alkalmazható kérdésformákat, nem lehet olyankérdéseket feltenni, amelyeknél fontos a vizuális megjelenés, csak erős megkötésekkel lehet skálás kérdéseket alkalmazni. Az olyan elemek, amelyek nem küldhetőek a kérdőívbe, azaz az emailbe illesztve, elküldhetők csatolt fájlként. 
A kérdőívszerkesztésénél figyelembe kell venni, hogy a stíluselemek és egyéb vizuális elemek is korlátozottak, ezért is kell nagy figyelmet szentelni a kérdőívben található instrukcióknak.

A kitöltés feletti kontroll a válaszadónál van, átlátja az egész kérdőívet egyszerre, még a kérdéseket is átírhatja. Ebben a kérdezési helyzetben nagyon korlátozottan lehet csak alkalmazni szűréseket és ugratásokat. Lehetetlen továbbá olyan az információ elhallgatásra épülő sorkérdéseket vagy olyan kérdéssorokat feltenni, amikor nem minden információt kap meg egyszerre a válaszadó.

Nincs lehetőség a rossz adatok ellenőrzésére, meg kell "várni", míg visszaérkezik a kérdőív, mint a hagyományos önkitöltős kérdőívek esetében.

Egy email kérdőívet alapvető szövegszerkesztésben szerzett jártassággal el lehet készíteni, és ha a mintában szereplők email címei rendelkezésre állnak, kiküldhetőek különösebb költségek nélkül, pusztán az alapvető számítástechnikai infrastruktúra segítségével. A kézbesítéshez gyakorlatilag egy levelezőprogram elegendő, amely ingyenesen is beszerezhető.

Az ilyen módon kitöltendő kérdőívek általában nem lehetnek sokkal hosszabbak 10 percnél. Egyes esetekben, hogy növeljék a visszaérkezett kérdőívek számát, lehetőség van a kérdőív kinyomtatására és visszaküldésére faxon vagy levélben.

Az email-kérdőíves kutatásnak legnagyobb előnye a kutatási költségekben mutatkozik meg. Az alábbi táblázatban a postai és a levélben történő kérdezés költségei láthatóak egy 500 fős mintára számolva, komponensenként. A költségek nem tartalmazzák a mintaválasztás és elemzés költségeit (Vírtual Survey Limited alapján, www.vsurveys.com).

Postai úton és emailen keresztüli kérdezés költsége (£)

	  
	Postai
	Email

	Kérdőív elkészítése
	200
	200

	Nyomtatás
	1000
	-

	Kiküldés
	1150
	-

	Telefonhívások
	-
	25

	Küldési adminisztrációs díj
	400
	150

	Összes költség
	2750
	375


Schaefer és Dillman a korábban végzett kutatások alapján megállapította, hogy az email elterjedésének korai időszakában sokkal magasabbak voltak a válaszolási ráták. Ennek feltételezett okai lehetnek, hogy ezekben az időkben még újdonságnak, kuriózumnak számított a módszer, továbbá nem árasztották el az elektronikus postaládákat kéretlen levelek.

A szerzők szerint a válaszadás esélyét emeli, ha a megkérdezett felé nem egy standard, listás levél megy ki általános megszólítással, hanem egy személyre szóló megszólítással ellátott levél. Továbbá a hagyományos - postai úton keresztül végzett, telefonos és személyes -interjús kutatások során általában azt találták, a többszörös kontaktus a válaszolóval kedvezően befolyásolja a válaszadási hajlandóságot, és ez igaz az email esetében is.

A kutatók szerint változások tapasztalhatók a kutatási protokollban: emlékeztető küldésével egy időben újra kiküldik a kérdőívet, a kutatás során az egyes fázisok 2-3 nap elteltével követik egymást. A tapasztalatok szerint lehetőséget kell adni arra is, hogy a válaszolók kinyomtathassák a kérdőívet és ebben az esetben postai úton visszaküldhessék.

Az email kérdőívek legnagyobb arányban használt Internet szolgáltatás, a legnagyobb kört lehet megcélozni. Használatához elengedhetetlen azonban, hogy rendelkezzünk címlistával, ahova a kérdőíveket küldeni tudjuk. Nehézségek továbbá az alkalmazásakor az erőteljes formai megjelenési korlátok és a legegyszerűbb szöveges kérdőív után az adatrögzítés folyamata.

 Web kérdőívek

A web kérdőívek alapvetően abban különböznek az email és csatolt vagy letölthető kérdőívektől, hogy a kérdőív egy URL címmel rendelkezik. A kitöltéshez az adott URL címet kell" meglátogatni", a kérdőív és a kiszolgáló program fizikailag egy szerveren található.

Talán az egyik legelterjedtebb formula a szabványos, statikus HTML űrlap. Legtöbbször olyan weboldalakon lehet ezzel a formulával találkozni, ahol valamilyen mélységű regisztrációra van szükség. A HTML oldalon a válaszoló által begépelt adatok CGI interfész segítségével kerülnek a gyűjtőszerveren lévő adatbázisba. A kérdőív legtöbbször egy görgethető oldalból áll, amin az összes kérdés megtalálható. Alapfokú HTML szerkesztési ismeretekkel könnyen elkészíthető, a fő programrészek - scriptek és sablonok - ingyenesen elérhetők az Interneten.

CAWI - Computer Assisted Web Interview

Watt szerint a kérdezés szempontjából a CAWI a HTML formuláknál rugalmasabb megoldást kínál. Technikailag nem statikus HTML technikát, hanem dinamikus web elemeket - különféle scripteket, vagy DHTML elemeket - szoktak alkalmazni. Legtöbb esetben a kérdőívet egy speciális kérdőívszerkesztő szoftver segítségével készítik el. A CAWI kutatások során alkalmazott kérdőív több képernyőre bontott, sok esetben egy képernyőn egyszerre csak egy kérdés látható szemben a HTML formulával. Lehetőség van a kérdőíven belül komplex ugratások, rotálások és logikai kapcsolatok létrehozására, de sokkal nagyobb lehetőség van egyéb, a kérdezést segítő stimulusok - multimédiás tartalmak - beillesztésére és kezelésére.

Manapság már egyre több kutatási szoftvereket gyártó cégnek vannak olyan kérdőívszerkesztő szoftverei, amelyek képesek a kérdőívszerkesztése mellett az adatgyűjtést is menedzselni, sőt valós idejű beszámolókat is szolgáltatnak az adatgyűjtés helyzetéről. A kérdőív szoftverek többfajta kérdéstípust tartalmaznak (nyitott, egyszeres választás, többszörös választás, rangsorolás, listás választás), létrehozhatók feltételes elágazások és alapvető adatminőség ellenőrző rutinok.

A CAWI kérdőív készítését szinte kizárólag erre írt szoftverekkel végzik. A kérdőívkészítő szoftverek használatához nem szükségesek mélyebb programozói ismeretek, egy átlagos kérdőív elkészül 8-12 óra alatt.

1.5.2 Az előfeldolgozás a kérdőívek rendszerezését, témánkénti csoportosítását jelenti.

A kódol

V. A fejezetben tárgyalt legfontosabb fogalmak:
Marketingkutatás, piackutatás, kutatási terv, terepmunka, szekunder adat, primer adat, kvalitatív kutatás, kvantitatív kutatás, leíró kutatás, ok-okozati kutatás, mélyinterjú vizsgálat, fókuszcsoport vizsgálat, projektív technika, megkérdezéses vizsgálat, kérdőív, nyílt kérdés, zárt kérdés, direkt kérdés, indirekt kérdés, skálák, próbakérdezés, táblázat, diagram, megfigyelés, átlag, módusz, medián, szórás.
Ellenőrző kérdések:

1. Milyen összefüggés van a döntés és az információ között?

2. Mit nevezünk marketingkutatásnak?

3. Melyek a marketingkutatás lépései?

4. Mit jelent a kutatási terv és milyen célt szolgál?

5. Melyek lehetnek a marketingkutatás lehetséges hibaforrásai?

6. Milyen tényezőktől, szempontoktól függ a kutatási módszer kiválasztása?
7. Melyek a szekunder kutatás jellemzői?

8. Melyek a kvalitatív kutatás típusai és azok jellemzői?

9. Melyek a kvantitatív kutatás típusai és azok jellemzői?

10.  Melyek a megkérdezés alkalmazásának alapfeltételei?

11.  Milyen kérdéstípusokat ismer?

12.  Melyek a kérdőívszerkesztés szabályai?

13.  Melyek a kérdőívszerkesztés lépései?

Irodalomjegyzék:

Bércziné Juhos Júlia dr.: Piackutatás a gyakorlatban Co-NEX Kiadó 1996

Naresh K. Malhotra: Marketingkutatás KJK-KERSZÖV 2002

www.forecast.hu letöltés dátuma: 2007. 11.05.
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