RISET PEMASARAN (LANJUTAN)
SUMBER DATA. Periset dapat mengumpulkan data sekunder, data primer ataupun keduanya. Data primer adalah data yang dikumpulkan untuk suatu maksud tertentu atau suatu proyek riset tertentu.

Para peneliti biasanya memulai penelitian mereka dengan memeriksa data sekunder untuk melihat apakah masalah mereka dapat diselesaikan sebagian atau seluruhnya tanpa pengumpulan data primer yang memerlukan biaya tinggi. Data sekunder merupakan suatu titik awal riset dan memberikan keunggulan dalam hal biaya yang rendah serta tersedia segera.

Internet sekarang merupakan gudang informasi terbesar yang pernah dilihat  oleh dunia. Dalam waktu sangat singkat Web menjadi alat yang penting bagi para profesional penjualan dan pemasaran untuk mengakses informasi kompetitif atau melakukan prinsip demografi, serta pelanggan. Perhatikan Memo pemasaran “Sumber data sekunder On-line” untuk direktorimini dari situs dimana anda dapat melakukan riset pemasaran gratis / murah.

Bila data yang diperlukan oleh peneliti tidak tersedia, ketinggalan zaman, tidak akurat, tidak dapat diandalkan, peneliti harus mengumpulkan data primer. Prosedur normalnya adalah mengadakan wawancara dengan sejumlah orang secara individual dan atau dalam kelompok untuk memperoleh pengertian awal tentang bagaimana perasaan oran tersebut terhadap topik yang ditanyakan dan kemudian mengembangkan instrument riset formal, memastikan kebenarannya, dan membawa kelapangan.

Bila disimpan dan digunakan dengan benar, data yang dikumpulkan dilapangan dapat menjadi tulang punggung kampanye pemasaran berikutnya. Pemasar langsung seperti pecinta kaset, perusahaan kartu kredit, dan perusahaan yang menjual melalui katalog sudah lama memahami kekuatan pemasaran yang berdasarkan basis data.
· Data base pelanggan atau calon pelanggan adalah sekumpulan data komprehensip yang teroganisir tentang pelanggan individual, prospek, atau orang-orang yang “dicurigai“ yang terbaru, mudah diakses dan dapat ditindaklanjuti untuk tujuan pemasaran, misalnya petunjuk untuk produksi, petunjuk kualifikasi, penjualan barang dan jasa, atau memelihara hubungan dengan pelanggan.

Beberapa  teknik yang semakin populer adalah penggudangan data (data warehousing) dan penggalian data (data mining), tetapi hal itu juga bukan tanpa resiko. Lihat kotak untuk pemasaran milenium “perusahaan-perusahaan beralih ke penggudangan data dan penggalian data : menggunakan kehati-hatian” pendekatan riset. Data primer dapat dikumpulkan dengan 4 cara: observasi, kelompok pengamatan, survei, data perilaku, dan eksperimen.

· Riset observasi: data segardapat dikumpulkan dengan mengamati pelaku dan keadaan yang relevan. Para peneliti dari american airlines dapat berkeliaran disekitar bandara, kantor perusahaan penerbangan, dan agen perjalanan untuk mendengarkan bagaimana pembicaraan penumpang mengenai berbagai perusahaan penerbangan. Para peneliti dapat melakukan penerbangan didalam pesawat american airlines dan pesawat pesaingnya untuk mengamati kualitas pelayanan penerbangannya. Riset yang bersifat eksplorasi itu mungkin menghasilkan beberapa hipotesis yang bermanfaat tentang bagaimana penumpang memilih perusahaan penerbangan.

· Riset kelompok pengamatan (focus-groups research) : sebuah kelompok pengamatan adalahkumpulan dari 6 sampai 10 orang yang diundang untuk menghabiskan waktu beberapa jam bersama dengan seorang moderator terlatih untuk membahas suatu produk, jasa, organisasi, atau satuan pemasaran lainnya. Moderator itu haruslah obyektif, mempunyai pengetahuan atas persoalan yang dibahas, dan ahli dalam hal dinamika kelompok dan perilaku pelanggan. Para peserta biasnya dibayar atas kehadirannya. Pertemuan itu umumnya diadakan di lingkungan yang menyenangkan

Dalam riset american airlines moderatornya mungkin memulai dengan pertanyaan yang luas, kemudian bergerak ke bagaimana pandangan orang-orang mengenai berbagai perusahaan penerbangan. Moderator tersebut mendorong diskusi yang bebas dan santai, dengan mengharapkan bahwa dinamika kelompok akan mengungkapkan perasaan yang dan pemikiran yang jarang terungkap. Kemudian hasil diskusi itu dipelajari untuk memahami keyakinan, sikap dan perilaku pelanggan.

Riset kelompok pengamatan adalah langkah eksplorasi yang perlu diambil sebelum merancang sebuah survei skala besar. Perusahaan barang-barang kosumen telah menggunakan kelompok pengamatan selama bertahun tahun dan semakin banyak perusahaan surat kabar, jasa hukum, rumah sakit, dan organisasi pelayanan masyarakat yang mulai merasakan manfaatnya, akan tetapi peneliti harus menghindari usaha generalisasi pendapat peserta kelompok pengamatan keseluruh pasar, karena ukuran sample terlalu kecil dan sampelnya yang diambil tidak acak.

Dengan perkembangan world wide web, banyak perusahaan sekarang melakukan pengamatan secara on-line : selain responden yang didapat lebih jujur melainkan juga biaya untuk kelompok online sepertiga dari survei tradisional, dan suatu laopran lengkap sampai dalam satu hari dibandingkan pengamatan tradisional yang sampai 4 minggu.

Riset survei : survei paling sesuai untuk riset deskriptif. Perusahaan-perusahaan mengadakan survei untuk mempelajari pengetahuan, keyakinan, preferensi, kepuasan masyarakat dan untuk mengukur jumlahnya secara umum.

Data perilaku : para pelanggan meninggalkan jejak prilaku pembelian mereka didata scanning toko, catatan pembelian katalog dan database pelanggan. Banyak yang dapat dipelajari dengan menganalisis data itu. Pembelian aktual pelanggan mencerminkan ungkapan preferensi dan sering lebih handal dibandingkan pernyataan-pernyataan yang mereka sampaikan kepada periset pemasaran. Orang sering melaporkan preferensi merekaterhadap merek-merek yang lebih mahal, berlawanan dengan apa yang mereka nyatakan dalam wawancara dan banyak orang yang berpendapatan rendah membeli beberapa merek yang mahal.

Riset eksperimen : riset yang paling sahih secara ilmiah adalah riset eksperimen. Maksud riset eksperimen adalah untuk menangkap hubungan sebab akibat dengan menghilangkan penjelasan yang semrawut tentang hasil pengamatan. Sejauh bahwa rancangan dan pelaksanaan eksperimen menghilangkan hipotesisalternatif yang mungkin menjelaskan hasil, manajer riset dan pemasaran dapat memiliki keyakinan terhadap konklusi. Riset itu menuntut penyeleksian kelompok subyek yang cocok, menundukkan kedalam perlakuan yang berbeda, mengendalikan variabel yang tak berhubungan, dan memeriksa apakah perbedaan tanggapan itu diamati secara statistik signifikan. Sejauh faktor-faktor yang tidak ada hubunganitu dihilangkan atau dikendalikan efek efek yang teramati dapat dihubungkan dengan variasi perlakuan. 

Instrumen riset. Para peneliti pemasaran memiliki 2 pilihan instrumen riset dalam mengumpulkan data primer : kuesioner dan instrumen mekanis.

Kuesioner : sebuah kuesioner terdiri dari sekumpulan pertanyaan yang disajikan kepada responden untuk dijawab. Karena fleksibilitasnya, kuesioner merupakan instrumen yang paling sering dipakai dalam pengumpulan data primer. Kuesioner harus dikembangkan, diuji dan disempurnakan dengan cermat sebelum diterapkan dalam skala besar.

Dalam mempersiapkan suatu kuesioner, peneliti pemasaran profesional secara seksama memilih pertanyaan beserta bentuk, penggunaan data, dan urutan pertanyaan. Jenis kesalahan umumyang terjadi adalahmemasukkan pertanyaan yang tidak dapat, tidak akan, atau tidak perlu dijawab dan menghapus pertanyaan yang seharusnya dijawab. Pertanyaan-pertanyaan yang kurang penting sebaiknya dibuang karena dapat menjemukan responden. Selain itu bentuk pertanyaan dapat mempengaruhi tanggapan. Para peneliti pemasaran membedakan antara pertanyaan yang bersifat terbuka dan tertutup. Pertanyaan tertutup menetukan semua jawaban yang mungkin, dan responden memilih jawaban yang telah disediakan. Pertanyaan terbuka memungkinkan responden untuk menjawab dengan menggunakan kata-kata mereka sendiri. Pertanyaan tertutup memberikan jawaban yang lebih mudah untuk diintrepretasi dan ditabulasi. Pertanyaan terbuka sering lebih membuka lebih banyak hal karena jawaban responden tidak dibatasi. Pertanyaan terbuka terutama berguna untuk tahap riset eksplorasi dimana peneliti berusaha memperoleh gambaran mengenai bagaimana orang-orang berfikir dan bukan mengukur berapa banyak orang yang berfikir demikian.

Akhirnya, penyusun kuesioner harus berhati-hati dakam menyusun kata-kata dan mengurutkan pertanyaan. Kuesioner harus menggunakan kata yang sederhana, lang sung, tidak bias, dan pertanyaan tersebut harus diujicobakanke suatu sampel responden. Pertanyaan yang sulit atau bersifat pribadi harus ditanyakan saat mendekati akhir kuesioner sehingga responden tidak bersikap defensif diawal kuesioner. Pertanyaan harus mengalir menurut ukuran yang logis.

Instrumen mekanis ; instrumen mekanis jarang digunakan dalam riset pemasaran. Galvanometeer mengukur minat atau emosi subyek yang ditimbulkan oleh iklan atau gambar tertentu. Tachitoscope mengirimkan pesan iklan ke suatu subyek dengan interval kontak yang mungkin berkisar anatara kurang dari seperseratus detik sampai beberapa detik. Setelah setiap kontak, responden mengungkapkan segala hal yang dapat diingatnya. Kamera mata mempelajari gerakan mata responden untuk melihat dimana jatuhnya pandangan pertama, seberapa lama mereka tetap memandang hal-hal tertentu dan lain lain. Audio meter ditempatkan di pesawat tv keluarga responden untuk mencatat kapan pesawat televisi dinyalakan dan saluran mana yang ditonton.                                   
