Ricerche di mercato online

Premessa

I mezzi di comunicazione ci mettono costantemente in contatto con i risultati delle ricerche di mercato, dalle proiezioni delle “quote di mercato” dei partiti politici, ai dati sulla diffusione di Internet.  A volte siamo invece i soggetti delle ricerche stesse, quando veniamo intervistati telefonicamente o all’uscita dal supermercato.

Tra le piccole e medie imprese le ricerche di mercato sono sempre state sinonimo di alti costi e non hanno mai goduto di eccessiva popolarita’.  Oltre ai costi anche l’esotericita’ del linguaggio ha spesso giocato a sfavore della loro diffusione.

In maniera indiretta tutte le aziende fanno ricerche di mercato: quando si partecipa ad una fiera e si parla con i distributori o i dettaglianti, quando si ha l’occasione di parlare coi clienti finali, tutte le volte che il personale addetto all’assitenza e’ contattato da un cliente etc.  Tutte queste occasioni di contatto piu’ o meno formalizzate contribuiscono a creare un’immagine della realta’ (il cliente, il prodotto, la qualita’ del servizio etc.) che pertiene all’azienda.

Come e’ vero per il marketing diretto, cosi’ anche per le ricerche di mercato Internet sta portando dei profondi cambiamenti nel settore.  Molti tipi di ricerche stanno diventando rapide, economiche ed alla portata di tutti coloro che hanno un sito, letteralmente.

Gli sviluppi che prevedo di qui ai prossimi due anni sono di:

· Un’adozione molto piu’ generalizzata delle ricerche da parte di soggetti economici che fino ad oggi ne erano esclusi per motivi di costo e di familiarita’.

· La nascita di societa’ di ricerche di mercato specializzate oppure la creazione di reparti specifici all’interno delle agenzie pubblicitarie e degli istituti di ricerca classici.

· L’ingresso degli sviluppatori/integratori nel settore.

Scopo di questo capitolo e’ di:

· Introdurre il concetto di ricerca di mercato spiegandone tipologie ed obiettivi.

· Illustrare quali tipi di ricerca e’ possibile condurre online.

· Mostrare un esempio di ricerca di mercato online.

Definizione

Lo scopo delle ricerche di mercato e’ quello di capire la natura e l’andamento di un fenomeno che accade, appunto, nel mercato.  Se vogliamo le ricerche di mercato sono un sottoinsieme della piu’ ampia categoria delle ricerche sociali in quanto si limitano ad investigare fenomeni che hanno a che fare con l’economia delle aziende.

Volendo qualificare meglio il termine “fenomeno” possiamo dire che include un ampio spettro di elementi: proiezione di consumi, atteggiamenti del consumatore, accettazione di un nuovo servizio, preferenze di un annuncio pubblicitario rispetto ad un altro etc.

In altre parole, le ricerche di mercato si propongono di dare un’idea “oggettiva” di una realta’ che, a volte, e’ conosciuta solo per sentito dire, oppure non e’ conosciuta affatto, o, anche, e’ cambiata cosi’ velocemente nel tempo che occorre riesaminarla. 

Lo scopo ultimo di ogni ricerca di mercato, pero’, e’ quello di rafforzare la posizione dell’azienda che le compie: aumentare le vendite, anticipare/reagire alle mosse di un concorrente, migliorare i profitti.  Ecco, direi che con queste tre categorie penso di cogliere l’80% della ragion d’essere di una ricerca di mercato.  Cio’ non toglie che esistano ricerche di mercato con un’orizzonte temporale piu’ lungo per le quali l’obiettivo sembra non essere quello del profitto: “capire gli elementi chiave che determinano l’essenza del nostro brand” puo’ essere l’obiettivo conoscitivo una di queste ricerche.  Anche se sembra di essere di fronte ad un esercitazione accademica, in effetti riuscire a cogliere le determinanti del successo di un brand puo’ portare a lucrare profitti maggiori sul lungo periodo se si riesce a mantenere nel tempo la percezione di differenziazione agli occhi del consumatore.
 

Esempi di casi in cui una ricerca di mercato puo’ servire 

· Pensiamo al caso di un’azienda di biciclette, leader di mercato, che ha sempre venduto con successo tramite la grande distribuzione o i grossisti.  Tutta la conoscenza che questa azienda ha del suo consumatore finale e’ di tipo indiretto ed e’ filtrata dall’opinione dei distributori (nel caso dei grossiti, poi, neanche loro hanno contatti diretti col consumatore finale in quanto tipicamente vendono ai dettaglianti).  

Anche nel caso di aziende con una forza vendita che vende direttamente ai negozianti c’e’ sempre il bisogno di fare un “bagno di realta’” perche’ spesso si ingenerano dei miti sul valore del prodotto e sull’atteggiamento del consumatore che sono duri a morire e che, spesso, sono coltivati dai venditori stessi per loro uso e consumo.

Non sarebbe una brutta idea per l’azienda in questione conoscere un po’ piu’ da vicino il proprio consumatore finale per non rimanere ostaggio della distribuzione, per capire come orientare la produzione, per cogliere ed anticipare i gusti del consumatore finale.

Una ricerca di mercato puo’ servire benissimo allo scopo.  Trattandosi di una ricerca essenzialmente qualitativa, magari anche la prima mai condotta dall’azienda in questione, la ricerca puo’ essere condotta organizzando dei focus group online e usando il proprio sito (se c’e’) oppure altri siti per raccogliere le opinioni dei visitatori del sito.

Se esiste una mailing list di visitatori del sito la si puo’ usare per gli stessi scopi oppure si puo’ cercare di affittare una mailing list adatta alla bisogna.

· Se poi un’azienda vende anche online non parliamone proprio: siamo di fronte ad un fenomeno nuovissimo per il quale non esiste alcuna memoria storica su cui basare le nostre azioni e spesso si naviga a vista: 

· Chi e’ il nostro consumatore online?

· E’ lo stesso che consuma offline?

· Gli piacciono gli stessi prodotti?

· Le motivazioni d’acquisto sono le stesse?

· Cosa valuta maggiormente nella nostra offerta?

Una ricerca di mercato puo’ rispondere a questa e ad altre domande.

· Spesso ci si trova a dover decidere tra messaggi pubblicitarii diversi (diversi colori, testi, esecuzioni, posizionamenti etc.).  Come scegliere?  Gli errori possono costare cari ed una breve ricerca di mercato puo’ gettare nuova luce su elementi male eseguiti.

· A volte capita anche di dover decidere quali servizi/funzionalita’ attivare nel nostro sito.  Puo’ essere un’esigenza che nasce dall’osservazione del sito di un concorrente oppure puo’ essere una necessita’ primigenia che scaturisce in sede di elaborazione del sito.  Comunque sia, le risorse sono scarse per definizione per cui esiste sempre la necessita’ di dare un ordine alle prioprita’ e decidere quali implementare e con che tempi.

Una ricerca di mercato puo’ aiutare a capire quale, tra i servizi/funzionalita’ proposti, ha un vero valore agli occhi del visitatore del nostro sito.

Introduzione 

Per essere utile una ricerca di mercato deve:

· Porsi degli obiettivi precisi.

· Gli obiettivi devono essere condivisi da tutti coloro che dovranno po servirsi dei risultati della ricerca stessa.

· Dare luogo ad azioni concrete.  Non e’ infrequente il caso di ricerche di mercato che restano lettera morta per i motivi piu’ varii.  Perche’ farle?

Un’altra raccomandazione e’ quella di non cadere nella trappola di pensare che le ricerche di mercato siano un nuovo Vangelo.  Come tutte le cose vanno prese con un grano di sale ed usate con intelligenza analizzandone i risultati alla luce dell’esperienza acquisita nel corso della propria attivita’.   Se lo scetticismo non va bene, allo stesso modo non va bene il fideismo cieco.

Il processo di definizione degli obiettivi deve concretizzarsi in una dichiarazione molto concreta.  Ad esempio: 

· “determinare la desiderabilita’ o meno di una chat tra i visitatori del sito della nostra azienda”

· “determinare quale sia il logo preferito tra gli appassionati di biciclette da corsa tra i 3 nuovi logo lor proposti”

In senso generale qualsiasi ricerca di mercato si propone di raccogliere dati che ricadono in una di queste tre categorie:

· Classificazione 

· Demografici (eta’; sesso; etc.)

· Socioeconomici (occupazione; livello di reddito; etc.)

· Webografici (livello di esperienza online; frequenza d’uso etc.)

· Comportamentali

· Numerosita’ acquisti.

· Tipo di prodotti acquistati.

· Ragioni d’acquisto; etc.

· Atteggiamento

· Probabilita’ d’acquisto.

· Classificazione servizi/qualita’ del prodotto; etc.

Questo e’ naturalmente un elenco di tipo generale.  Ogni ricerca ha una sua storia a se’ e molti di queste informazioni possono non essere necessarie a secondo del fenomeno indagato.

Altri elementi che ogni seria ricerca di mercato deve prendere in considerazione sono:

· Dove raccogliere i dati (la popolazione di riferimento)

· Come analizzarli (focus group? Interviste personali? Questionari? Etc.)

Ricerche qualitative e ricerche quantitative

Le ricerche di mercato si dividono in due grandi filoni: ricerche qualitative e ricerche quantitative.  E’ bene familiarizzarsi con entrambe in quanto ognuna di esse si attaglia a situazioni specifiche.

Ricerche qualitative

Sono adatte per capire fenomeni in cui non si ha ancora una chiara dimensione del problema o delle variabili in gioco.  Ecco un esempio di prima mano:

Ancora agli albori di Internet, nel 1997, un cliente italiano stava prendendo in considerazione la vendita di abbigliamento da donna online negli Stati Uniti basandosi sull’osservazione che poiche’ le vendite per catalogo erano ormai affermate anche quelle online non avrebbero trovato difficolta’.

Per verificare quest’ipotesi e per capire la vera natura del processo d’acquisto di abbigliamento da parte delle consumatrici, abbiamo organizzato un focus group online con due gruppi distinti di consumatrici di eta’ variante tra i 25 ed i 50’anni.  Dalla ricerca e’ emerso che il catalogo ha una valenza propria nel processo d’acquisto: innanzittutto ha una vita utile di parecchie settimane non essendo infrequente la permanenza in casa per uno o due mesi, viene poi consultato in autobus o in metropolitana durante il tragitto da/per l’ufficio e viene spesso sfogliato assieme ad amiche/conoscenti.  

La ricerca aveva poi posto in luce la scarsa propensita’ ad acquistare prodotti che non fossero di una marca conosciuta soprattutto per problemi di vestibilita’ (come veste la stessa taglia di produttori diversi).

Per quello che riguardava specificatamente l’acquisto online, invece, emergeva l’orientamento all’acquisto di abbigliamento essenzialmente “casual” mentre il produttore in questione offriva altri tipi di linee.

In seguito alla ricerca il produttore decise di non investire nel sito di ecommerce.  Saggia decisione.

In tutte quelle situazioni dove il problema non ha contorni definiti la ricerca qualitativa aiuta a definirli.  E’ un’ottimo strumento per generare idee e per capire la vera natura delle situazioni di acquisto (percezioni, avversita’, ragioni d’acquisto, uso etc.).  La ricerca qualitativa puo’ portare a scoprire elementi non considerati che possono a loro volta essere oggetto di ricerche successive.  Le ricerche qualitatitive sono spesso degli ottimi strumenti preparatorii per successive ricerche quantitative che in questo modo divengono molto piu’ mirate perche’ hanno una migliore dimensione del fenomeno da indagare.

Focus group

E’ lo strumento principale, e forse anche il piu’ noto, attraverso cui vengono condotte le ricerche di tipo qualitativo.  Consiste nel riunire una decina di persone e di guidarle nella conversazione che, naturalmente, e’ incentrata attorno al fenomeno da indagare (ad esempio l’acquisto di abbigliamento online).

Elementi cruciali nella conduzione di un focus group:

Il moderatore dev’essere esperto nell’arte di condurre la conversazione mantenendola sui binari desiderati, dando a tutti l’opportunita’ di esprimersi (pungolando i timidi e tenendo a bada i focosi ..).

I partecipanti devono appartenere all’audience di riferimento.  Nell’esempio di cui sopra i focus group sono stati condotti con donne che hanno accesso ad Internet e che hanno acquistato online in passato.

Ambiente.  I focus group sono in genere condotti in ambienti tranquilli e comfortevoli.  Per limitare i costi possono essere anche condotti nella sala riunioni dei vostri uffici sempre che abbia le condizioni di privacy e comfort necessarie.  In alternativa si puo’ anche considerare una sala riunioni di hotel o ristoranti che hanno il vantaggio di avere il catering a portata di mano.

Attrezzatura: blocchi note, penne, video registratori, registratori, lavagna e pennarelli.

Materiali.  Se si deve discutere di campagne pubblicitarie, di immagine aziendale, di loghi, di nuovi prodotti o packaging, e’ necessario avere del materiale visivo da mostrare a tutti.

Catering: acqua, bibite, panini etc. etc. non possono mai mancare.

Incentivi monetarii.  I partecipanti ai focus group vanno compensati.  Vanno compensati tanto piu’ quanto piu’ si tratta di un audience difficile da reperire (dirigenti d’azienda, ad esempio).  Il compenso, tipicamente sempre in danaro, va distribuito alla fine della sessione mentre si chiede ai partecipanti di compilare un questionario finale coi loro dati personali.

Interviste personali

A volte e’ necessario condurre interviste personali per capire la vera natura di certi fenomeni perche’ le dinamiche di gruppo inibiscono la discussione spontanea.  E’ il caso di prodotti per l’igiene intima o di situazioni imbarazzanti cui si tenta di rimediare con prodotti o servizi.  A volte invece si tratta di indagare elementi del processo d’acquisto che non riescono ad emergere completamente nel corso del focus group.

Durante l’intervista personale l’intervistatore ed il partecipante discutono a fondo il problema oggetto della seduta fino a sviscerarne le implicazioni piu’ sottili.

Preparazione di un focus group

Va preparata una traccia della discussione evidenziando gli argomenti che si vogliono toccare.  La traccia deve lasciare ampio spazio per le annotazioni durante la discussione.

E’ consigliabile preparare la traccia con la partecipazione di tutti coloro che poi useranno i risultati del focus group.

I partecipanti possono essere trovati tramite un’agenzia specializzata (ma allora perche’ scrivere un capitolo sulle ricerche di mercato?) oppure si possono usare metodi piu’ economici:

· Annunci in scuole o comunita’.

· Liste di clienti potenziali o gia’ acquisiti (se consistente con l’audience desiderata).

· Reclutamento online tramite un annuncio sul vostro sito o su quello di altri.

Una volta trovati, i candidati vanno vagliati.  Il miglior modo e’ quello di preparare un questionario con tutte le domande che qualificano i partecipanti e farlo compilare ai candidati.  Chi non ha le caratteristiche desiderate va eliminato.

Se cerco di mettere insieme un gruppo di donne dai 25 ai 50’anni con accesso ad Internet che abbiano gia’ acquistato online almeno una volta negli ultimi 6 mesi, ad esempio, chiedero’ tutte queste informazioni nel questionario iniziale.  

Consigli su come condurre un focus group

1. Rimanere obiettivi, non favorire nessuna opinione in particolare.

2. Attenersi alla traccia preparata in precedenza ma con flessibilita’ per essere pronti a seguire filoni di discussione rilevanti e non previsti.

3. Non dominare la discussione.

4. Dare a tutti l’opportunita’ di partecipare.

5. Registrare la discussione.  Vi evitera’ di perdere tempo a scrivere.

Focus group online

Sono uno sviluppo recente che viene realizzato per mezzo di chat online guidate da un moderatore, anch’esso online, e a cui tutti partecipano in contemporanea.

Vantaggi rispetto rispetto ai focus group tradizionali:

1. Costo ridotto.

2. Velocita’ di esecuzione.  Il vantaggio di costo e’ tanto maggiore se i focus group necessitano sessioni in diverse aree geografiche.  

3. Maggiore facilita’ di intervento per i “timidi”.

Svantaggi rispetto rispetto ai focus group tradizionali:

1. Minori dinamiche di gruppo.

2. Impossibilita’ di cogliere il linguaggio non verbale.  

3. Un altro svantaggio e’ legato al fatto che gli interventi sono scritti per cui la spontaneita’ e’ minore (anche se a volte e’ esattamente cio’ di cui c’e’ bisogno).

Software: ci si puo’ rivolgere a societa’ specializzate oppure si possono usare programmi chat gratuiti come ICQ o MS-NetMeeting.

Attenzione ai moderatori: uno non e’ sufficiente perche’ moderare scrivendo e’ molto piu’ difficile da fare che non di persona.  E’ meglio prevedere due o tre moderatori.

Email feedback 

E’ un altro strumento di ricerca qualitativa online.

Si sostanzia nel sollecitare la risposta a questionarii online (formulari) contenuti su una pagina web che vengono poi inviati in via elettronica.  E’ uno strumento utilizzabile tutte le volte che si vuole raccogliere un’opinione senza il bisogno di una discussione di gruppo.  

Il fatto che sia inviato elettronicamente facilita l’elaborazione dei dati in quanto con un facile programma le risposte possono essere salvare come un file di testo, ad esempio del tipo “comma delimited text file” che poi puo’ essere a sua volta importato in programmi quali MS-Excel o MS-Access per ulteriori elaborazioni o per il salvataggio.

Lo strumento del formulario online puo’ essere usato anche nelle ricerche di tipo quantitativo, vedremo come, tutte le volte che ci si attrezza perche’ il formulario sia proposto in maniera casuale in modo tale da creare un campione rappresentativo della popolazione indagata.

Ricerche quantitative

Le ricerche di tipo quantitativo si propongono di dare una dimensione numerica al fenomeno indagato per consentire poi delle elaborazioni statistiche con scopi interpretativi (“coloro che risiedono nel centro di Brescia da piu’ di 15’anni hanno il 43% di probabilita’ di acquistare nel mio negozio in piu’ di coloro che invece vi risiedono da minor tempo”) o predittivi (“se incentro la mia prossima collezione di abiti da donna sui toni dell’azzurro posso aumentare il fatturato del 12% a parita’ di tutte le altre condizioni di mercato”).

Le ricerche quantitative si adattano bene a problemi o situazioni ben conosciute e definite nella loro struttura. Esempi applicativi:

· Dimensioni del mercato.

· Livelli/frequenza di consumo.

· Segmentazione.

· Modelli di consumo.

· Caratteristiche del mio consumatore.

· Performance di prodotto; etc.

Le ricerche quantitative non si adattano a problemi poco strutturati, non si adattano a scopi esplorativi, e non vanno bene tutte le volte che un concetto (bene o servizio che sia) e’ difficile da spiegare a parole o per iscritto (in questo senso le ricerche online offrono un vantaggio rispetto a quelle classiche).

Le ricerche quantitative vengono condotte tramite la compilazione di questionarii da parte dei partecipanti alla ricerca.  Le domande del questionario possono essere lette telefonicamente da un ricercatore che chiama telefonicamente l’intervistato e provvede anche al riempimento del questionario, oppure i questionarii possono essere riempiti di persona dall’intervistato (ad esempio nel caso in cui il questionario viene inviato per posta).

Nel caso di ricerche quantitative condotte online il formulario e’ inserito in una pagina web e viene compilato direttamente online ed inviato elettronicamente.

In entrambi i casi due elementi sono essenziali per la riuscita di una ricerca di mercato di tipo quantitativo:

· La scelta del campione, e la 

· Preparazione del questionario.

Campioni rappresentativi, campioni non rappresentativi e metodi di campionamento online

Il vantaggio delle ricerche quantitative condotte su campioni rappresentativi risiede nel fatto che quello che trovo essere vero per il campione (“il gusto della birra imbottigliata in bottiglie di vetro da 33cl. e’ migliore di quello della birra contenuta in lattine di metallo”) e’ vero anche per tutta la popolazione da cui il campione e’ tratto, a parte dei margini di errore che pero’ sono noti a priori.  E non e’ cosa di poco conto.

Il problema sta nel fatto che raccogliere dei campioni e assicurarsi che siano dei veri campioni rappresentativi e’ anch’esso uno sforzo non da poco.  Un campione rappresentativo e’ un campione i cui elementi sono stati scelti da una popolazione di riferimento dando a tutti gli elementi della popolazione la stessa probabilita’ di essere scelti.

Se sono interessato a capire la frequenza con cui la popolazione italiana legge i quotidiani, e per farlo decido di usare un campione di 1000 persone che scelgo a caso mettendomi all’uscita dell’ultimo spettacolo dei cinema di Milano un giorno di mercoledi’, non otterro’ certo la fotografia dell’intera popolazione italiana.  Al piu’ otterro’ l’opinione dei milanesi che vanno al cinema la sera tardi.

In realta’ poi si giunge sempre a dei compromessi nella costituzione dei campioni.  Una delle metodologie di scelta piu’ comuni e’ quella telefonica: scelgo a caso dei numeri telefonici che chiamero’ per sollecitare la partecipazione alla ricerca di mercato.  Si tratta di un campione rappresentativo di tutta la poplazione italiana?  No, solo di quella che ha il telefono.  Nella stragrande maggioranza dei casi, pero’, se sono un’azienda quest’approssimazione puo’ andarmi benissimo (chi sono quelli senza telefono in Italia nel 2001?).  Quindi, nella costituzione del campione, bisogna sempre fare attenzione alla popolazione di riferimento: se mi interessa studiare le abitudini di consumo dei teenager, non andro’ a costituire il mio campione con persone che vivono in una casa di riposo per anziani.

In pratica spesso si usano campioni non rappresentativi per comodita’, perche’ e’ raccogliere campioni rappresentativi risulta complicato, lungo, o costose.  Pensiamo ad esempio alla costituzione di un campione di italiani che abbiano accesso a Internet, che parlino inglese almeno in maniera elementare, e che abbiano comprato viaggi online almeno una volta negli ultimi sei mesi.  Stiamo parlando di una frazione minima dell’intera popolazione italiana, diciamo, ma non penso di andare troppo lontano, dello 0.5%.  Per costituire un campione rappresentativo di 100 elementi di questo tipo di persone tramite telefonate casuali agli abbonati del telefono, vuol dire che dovro’ fare 100 / 0.5 x 100 = 20.000 telefonate (questo perche’ ogni telefonata mi porta a casa lo 0.5% di una persona ..).  Questo senza contare che non tutti coloro che contatto saranno disposti a far parte del campione.  Ipotizzando un tasso di partecipazione del 60% ci vorranno oltre 33.000 telefonate per mettere insieme un campione di appena 100 elementi.  Assurdo.

Campionamento periodico

Metodi alternativi di campionamenti prevedono l’uso di liste di nominativi che gia’ sono in vostro possesso.  Diciamo che avete una lista di 3000 persone che vi hanno contattato esprimendo interesse per il vostro servizio senza pero’ mai chiudere l’acquisto.  Se volete estrarre un campione rappresentativo di 100 elementi potete estrarre un nome ogni 30 (3000 / 100).  Per farlo ordinate i 3000 nominativi alfabeticamente o per data di contatto, poi estraete un numero a caso compreso tra 1 e 3000.  Supponiamo che esca 57.  Il primo elemento del campione sara’ il monimativo che corrisponde al 57esimo posto, il secondo sara’ quello che corrisponde all’87esimo posto (57 + 30) e cosi’ via fino al completamento dei 100 nominativi.

Campionamento casuale semplice

Se avete la fortuna di avere una lista di nominativi in formato digitale potete usare i potenti mezzi a disposizione da Microsoft per generare un campione rappresentativo.

a) In MS-Excel, caricate la lista dei nominativi in una colonna (vedi colonna A; figura 1)
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Nella colonna accanto inserite la formula +RAND() (vedi colonna B; figura 1) che genera un numero casuale nella cella di MS-Excel in cui e’ inserita.

c) Copiare la serie dei numeri casuali generati dalla formula +RAND() e fare un “Incolla Speciale” sulla stessa colonna da cui li avete copiati.  Con l’accortezza di selezionare l’opzione “Valori” in maniera che Excel copii i numeri generati dalla formula senza ricalcolarli nuovamente (vedi figura 2).

[image: image2.png]clientel
cliente2
cliente3
cliented
clientes
clientef

i
0.

0.
0.
il

122353,
039659
112329}
451573
241344

Paste
Cal
€ Formulas
values
€ Formats

Operation
 one
 add
 sibtract

™ Skip blanks

ok

€ Conments
€ Valdation
€ lexcept borders

€ uiply
€ Diide

I™ Transpose

Cancel

2l






d) [image: image3.png]ricerca di mercato

Stiamo canducendo una ricerca di
mercato per conto di una casa
automobilistica europea.

Ci serve la sua opinione.

Partscipi e potra’ vincere un
weskend a Parigi per 2 persone.

1l campletamento del questionario

non dovrebbe richiederle piu di 4
minuti

Si.voglio partecipare

No grazie. Chiudi |a finestra,




Fate poi un “Sort” delle due colonne (vedi figura 3) in modo che i numeri casuali siano ordinati in maniera crescente.  La colonna con i nominativi dei clienti si adatta di conseguenza al sort della colonna 

dei numeri casuali.

A questo punto il gioco e’ fatto, se avete bisogno di un campione rappresentativo di 3 clienti potete scegliere i primi 3 della lista con al certezza che siano stati scelti in maniera del tutto casuale.

Random intercept.  Ovvero il campionamento online

Se la popolazione presa in considerazione e’ quella dei visitatori del nostro sito, si possono usare degli script molto semplici per generare dei campioni rappresentativi dei visitatori stessi.  Lo script in questione sollecitera’ i visitatori a completare la ricerca in maniera automatica e casuale.  E’ una tecnica chiamata “Random Intercept”.  Letteralmente: “intercettazione casuale” (sottinteso: dei visitatori di una pagina web.  Quale pagina web?  Quella in cui ho piazzato lo script.  Dove piazzo lo script?  Tra gli HEAD TAG nell’HTML).

Il fatto di avere un sito aiuta moltissimo nel lavoro di cercare di capire come la pensano i nostri potenziali clienti.  In effetti questo e’ l’assunto centrale di tutto il capitolo: usando un approccio “sito centrico” le ricerche di mercato diventano un’attivita’ alla portata anche di aziende medie e piccole.  La cosa ha delle limitazioni naturalmente, e ne parleremo diffusamente in seguito, ma con i dovuti caveat e’ pur sempre un grosso passo in avanti.

In pratica il campionamento online si divide in 4 fasi:

1. Invito

2. Selezione/Qualificazione
3. Ricerca

4. Ringraziamento

Invito

E’ una finestra di dimensioni ridotte che si apre casualmente (vedi la formula contenuta nello script piu’ sotto) e che contiene:

· L’invito a partecipare alla ricerca.

· La menzione di un incentivo monetario o d’altro tipo.

· Un link al form di selezione.

Selezione/Qualificazione
E’ un form con una serie di domande che serve a qualificare il partecipante.  Se siamo interessati a capire la percezione di una marca di abbigliamento femminile non voglio uomini nel mio campione ..

Se la selezione va a buon fine il soggetto viene inviato sulla pagina web in cui si conduce la ricerca vera e propria, altrimenti viene indirizzato su una pagina di congedo (gentilissima !).

Ricerca

Su questa pagina web si svolge la ricerca vera e propria.  Si sostanzia in un formulario di una o piu’ pagine che contiene le domande che ci serve porre al campione.

Ringraziamento
E’ la pagina che ci serve per ringraziare il partecipante per la sua collaborazione e dove vengono raccolti i suoi dati personali per l’invio dell’incentivo promesso nella pagina di invito.  Ricordarsi le norme sulla privacy.

Supponiamo quindi di avere un sito che vende (sorpresa, sorpresa …) biciclette da corsa fatte su misura.  Sarebbe utile capire come e’ segmentato il mercato che ci troviamo di fronte in modo da sintonizzare messaggio e strategia sul segmento piu’ redditizio.
  Allo scopo abbiamo preparato un questionario che vogliamo somministrare online ad un campione casuale (uso i termini “casuale” e “rappresentativo” in maniera intercambiabile) di 200 visitatori.

Inserendo lo script riportato qui di seguito tra gli <HEAD> tag di una pagina web facciamo in modo che quasi tutte le volte che un visitatore accede alla pagina in questione si apra una finestra (“popup window”) che mostra il contenuto della pagina:

http://www.nome_del_nostro_sito.com/invito.html

Inutile dire che su questa pagina ci sara’ un suadente invito a partecipare alla ricerca rispondendo al questionario.

Script per eseguire il random intercept

Questo e’ lo script (realizzato in JavaScript) per aprire una finestra di invito (popup window) :
Commento
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var casuale = Math.random();
La funzione “Math.random()” Genera un numero casuale compreso tra 0 e 1 e composto da diverse cifre decimali.  Il numero casuale cosi’ generato viene chiamato “casuale”.

· var Soglia = .15

Viene poi creata una variabile chiamata “Soglia” cui viene assegnato, in questo caso, il valore di 0.15 (ma potrebbe essergli assegnato qualsiasi valore compreso tra 0 e 1.

Lo script prosegue nel suo lavoro comparando casuale e Soglia.  Cosi’: 

“if(casuale < Soglia)”

Se il numero casuale generato dallo script e’ minore di 0.15, allora si apre la finestra che invita a partecipare alla ricerca, altrimenti il visitatore del sito viene lasciato proseguire indisturbato nella navigazione.  In questo modo abbiamo la certezza di avere offerto di partecipare in maniera del tutto casuale e neutrale.  Lo script in questione e’ facilissimo da usare ed installare e va piazzato sulla pagina web del vostro sito piu’ appropriata per l’intercetto (home page, pagina presentazione prodotto etc.).  Nel nostro caso potremmo piazzarla subito nella home page ad esempio.

Lo script, per quanto semplice, soffre di un difetto perche’ non tiene conto della frequenza delle visite e tende a dare maggior peso ai visitatori che tornano a visitare il sito spesso.  Per riequilibrare la situazione si puo’ usare questo secondo script, identico al primo, ma con in piu’ un cookie che permette al browser di intercettare coloro che hanno gia’ visitato il sito eliminandoli dalla possibilita’ di ricevere offerte multiple di partecipazione alla ricerca.
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(A volte puo’ essere invece utile lasciare le cose come stanno per dare ai visitatori piu’ fedeli la possibilita’ di essere “sovrarappresentati”.  Dipende tutto dallo scopo della ricerca.)  La finestra di invito assomiglia molto ad un’offerta di direct mailing: contiene l’invito a partecipare, una breve spiegazione dello scopo, nonche’ l’indicazione dell’incentivo alla partecipazione.  Qui si puo’ scegliere tra due strade: un piccolo incentivo a ciascun partecipante; oppure la partecipazione all’estrazione di un premio piu’ consistente alla fine della ricerca.  Questa e’ di gran lunga la soluzione meno laboriosa.  La finestra di invito si chiude con un link che porta alla pagina su cui abbiamo piazzato il questionario per la selezione dei partecipanti.  Se la selezione va a buon fine, nel senso che il candidato ha le caratteristiche per prendere parte alla ricerca, quando clicca il bottone “Invia” il gli si presenta la pagina con il questionario vero e proprio, altrimenti viene presentata una pagina di gentile commiato. 

Finestra di invito a partecipare alla ricerca.
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non sia interessato a proseguire nel completamento della ricerca.
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Selezione/Qualificazione dei partecipanti

Se il visitatore accetta di proseguire nella ricerca e clicca sul bottone “Si, voglio partecipare” viene portato su una pagina dove vengono poste delle domande preliminari volte a qualificare il visitatore ed assicurarsi che faccia parte del gruppo di consumatori cui si rivolge la ricerca.

In questo caso supponiamo di essere interessati a persone che vivono in Centro Italia e che possiedono due auto.

Da notare come i criteri di partecipazione alla ricerca non vengono esplicitati a priori per evitare la partecipazione anche di elementi non qualificati.

Congedo
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Se il visitatore che accetta di rispondere alle domande di selezione/qualificazione non rientra nel gruppo di indagine della ricerca in oggetto (nel nostro caso: residenti del Centro Italia che possiedono due auto)

il rispondente non viene inserito nella ricerca.

In questo caso, invece di  proseguire sulla pagina che contiene le domande che compongono la ricerca vera e propria, il visitatore viene portato su una pagina di congedo (che dev’essere sempre estremamente garbata).

Come usare campioni non rappresentativi

Prima di passare al paragrafo sullo sviluppo dei questionarii, e’ il caso di spendere due parole su come usare campioni non rappresentativi.

Innanzittutto bisogna evitare la sindrome iconoclasta, assai diffusa, del “tutto o niente”: se i dati non provengono da campioni rigorosamente rappresentativi non uso nulla dei dati offerti dalla ricerca.  Un campione non rappresentativo e’ pur sempre meglio di niente, l’unica avvertenza e’ di usare il buon senso e di rendersi sempre ragione di come e’ stata condotta la ricerca per valutarne i pro e i contro e giudicare i risultati con occhio critico.

Il problema vero non e’ tanto l’estrazione di campioni casuali, di per se stesso un processo semplice, quanto l’individuazione della popolazione da cui estrarre questo campione rappresentativo.

Se sto cercando di capire l’atteggiamento verso un certo prodotto di donne di eta’ compresa tra i 25 e 50’anni con connessione a Internet e che abbiano fatto almeno un acquisto online negli ultimi sei mesi, posso anche usare un campione non rappresentativo se sono sufficientemente sicuro che proviene da una popolazione simile a quella oggetto dell’indagine.  

Se ho un sito che vende biciclette da corsa online, esiste una buona probabilita’ che i visitatori del mio sito abbiano le stesse caratteristiche di quelli del sito del mio concorrente.  Sarebbe pero’ assurdo pretendere di proiettare le caratteristiche dei visitatori del mio sito a tutta la popolazione dei potenziali acquisrenti di biciclette da corsa.  Allo stesso modo e’ pero’ ammissibile usare i risultati di una ricerca condotta su un campione dei visitatori del mio sito per comparare tra loro le caratteristiche di diversi segmenti di clientela.

Se esistono dati pubblicati sulla composizione di campioni rappresentativi, a livello nazionale, degli acquirenti di biciclette da corsa, posso sempre tentare di equalizzare i dati emersi dalle ricerche condotte sui visitatori del mio sito.  

Facciamo un esempio concreto:

Equalizzazione dei dati – Materiali usati nella costruzione di telai biciclette da corsa.

Materiali 

Campione 

Campione

preferiti

rappresentativo
visitatori
Peso



nazionale

mio sito
relativo



(A)


(B)

(C)

-------------------------------------------------------------------

Acciaio

40%


20%

2

Alluminio

35%


50%

0.70

Titanio

20%


10%

2

Carbonio

  5%


20%

0.25

-------------------------------------------------------------------

Il mio sito sembra essere composto da appassionati piuttosto hi-tech rispetto alla media dei acquirenti a livello nazionale.

I pesi relativi (C) sono stati ottenuti dividendo i dati della colonna (A) per quelli della colonna (B).  Nelle analisi successive l’equalizzazione dei dati viene effettuata contando per 2 volte le risposte di tutti coloro che hanno risposto “Acciaio” sulla domanda relativa alla preferenza dei materiali del telaio, 0.70 volte tutti quelli che hanno risposto “Alluminio” alla stessa domanda e cosi’ via.

Siamo pur sempre di fronte a dati di un campione non rappresentativo.  L’equalizzazione serve da palliativo e non va certo presa come un metodo per trasformare un campione di comodo in un campione rappresentativo dell’intera popolazione.  Da notare poi che l’equalizzazione viene fatta basandosi su una sola dimensione dei due campioni, nel caso in esame quella dei materiali usati nella costruzione del telaio.  Avremmo potuto usare la frequenza d’acquisto dei telai e ci saremmo potuti trovare in presenza di pesi relativi completamente diversi.  Come per tutte le analisi va usato il buon senso per determinare la variabile chiave che caratterizza la popolazione in esame.

Limiti delle ricerche di mercato online

Per quanto utili, poco costose e rapide, le ricerche di mercato “sito centriche” soffrono di alcuni limiti che vanno tenuti presente.  

Innanzittutto bisogna ricordarsi che siamo alla presenza di campioni non rappresentativi e la cosa e’ gia’ stata evidenziata a sufficienza.

La seconda limitazione fa riferimento alla conduzioni di focus group online, e anche di questo si e’ gia’ parlato.

Un altro limite, comune anche alle ricerche di mercato condotte in maniera tradizionale, ha ache fare con le distorsioni del campone che possono essere indotte dal tasso di mancate risposte.  Il problema e’ sottile ma puo’ portare a forti distorsioni nel caso in cui le non-risposte siano di tipo sistemico.  

Se per esempio capitasse che coloro che non rispondono al questionario appartengono tutti a delle classi di reddito alto e medio-alto, saremmo di fronte ad un caso di non-risposte sistemico.  Il campione, e l’intera ricerca, ne sarebbero inficiate perche’ tutta una certa parte di popolazione (quella di reddito medio e medio-alto) risulterebbero sottorappresentate.  Non e’ questo il luogo per addentrarci in discussioni sui metodi per correggere la situazione (si tratta di fare un secondo giro di contatti nei confronti di tutti coloro che non hanno risposto e di incorporare i risultati nella ricerca originaria, quella con le mancate risposte).
L’unica raccomandazione e’ quella di cercare di tenere il tasso di risposta il piu’ alto possibile.  Sull’online cio’ dovrebbe risultare piu’ facile data la novita’ della cosa, ma mi aspetto che anche qui l’interesse decresca man mano che sempre piu’ ricerche vengono effettuate online.

In questo senso sconsiglio vivamente si sollecitare la partecipazione a ricerche con l’uso di banner su altri siti.  Il tasso di risposta di coloro che cliccano sui banner e’ bassissimo (2-3%) e non e’ detto che coloro che cliccano poi partecipino alla ricerca.  Il tasso di non risposta porrebbe dei seri interrogativi sulla validita’ dei dati trovati.

L’altro problema di una campionatura siffatta e’ che non abbiamo alcun controllo sulla popolazione di provenienza, non esistono informazioni sull’audience di riferimento in generale.
Questionari

I questionari vengono usati sia nelle ricerche qualitative che in quelle quantitative.  Il disegno del questionario e’ cruciale per ottenere dati che possono essere organizzati in informazioni utili, specie nel caso di ricerche quantitative dove i dati devono poi essere sottoposti a elaborazione statistica.

In genere i questionari devono bilanciare il carico di lavoro sul rispondente con la necessita’ di raccogliere la maggior quantita’ possibile di informazioni.  E’ meglio “tagliare” il numero delle domande piuttosto che scoraggiare la partecipazione alla ricerca.  Di seguito mi riferiro’ soltanto ai questionari somministrati online, in pratica ne’ piu’ ne’ meno che form anche se un po piu’ sofisticati, e daro’ qualche consiglio su come disegnare un questionario efficace alla luce di quanto appena detto.

Distorsione

Il fatto stesso di porre delle domande e il modo in cui le domande sono poste influenzano le risposte.  Il linguaggio dev’essere quanto piu’ possibile asettico e neutrale per non introdurre dei giudizi di valore, anche velati, nella risposta.

Tipo di informazioni

Le informazioni raccolte con un questionario possono essere suddivisi nelle tre categorie gia’ esaminate prima:

· Classificazione

Sono le piu’ facili a cui rispondere.  Metterle in fondo al questionario per lasciare spazio agli inizi per le domande che richiedono piu’ tempo/sforzo.

Alcune domande di questo tipo possono essere suscettibili di bloccare la partecipazione alla ricerca perche’ giudicate troppo intime: reddito familiare; orientamento sessuale etc.  Lasciarle per ultime.  Meglio addirittura non chiederle, anche perche’ si possono inferire da altre informazioni meno sensibili.

· Comportamentali

Sono molto soggette a distorsioni anche nel caso di domande poste nella maniera piu’ accorta possibile.  Se la domanda verte sulle abitudini alimentari, sull’esercizio fisico, sul tempo speso in famiglia e’ probabile che chi risponde tenda anche inconsciamente a sovrastimare “la cosa buona da fare”: mangiare sano, fare attivita’ fisica e spendere tempo con la famiglia.  In sede di analisi dei dati e’ un fattore da considerare.  Il fatto che tutte le distorsioni si orientano nella stessa direzione aiuta nella correzione della distorsione.

La distorsione aumenta all’aumentare dell’orizzonte temporale considerato nella domanda.  Se si chiede quanto e’ il tempo speso in famiglia nell’ultima settimana c’e’ piu’ possibilita’ di avere un’onesta risposta perche’ e’ piu’ facile ammettere che si e’ passato poco tempo coi figli per i motivi piu’ varii.  Puo’ trattarsi di una situazione temporanea.  Diverso e’ il caso quando la domanda si riferisce a tutto un anno.  Ammettere di aver speso poco tempo con la famiglia per un intero anno ha invece una connotazione molto piu’ negativa e le risposte tenderanno a contenere delle autogiustificazioni che le distorcono nel senso di indicare un tempo trascorso con la famiglia maggiore di quello che in relta’ e’ stato.

· Atteggiamento 

Sono le domande che richiedono piu’ tempo e sforzo per la risposta.  Da non abusare.

Tipo di domande
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Piu’ le domande sono standardizzate, piu’ e’ facile elaborarle e catalogarle.  In questo senso e’ molto meglio evitare domande di tipo “aperto” e usare invece domande con risposte multiple tra cui il rispondente sceglie.  Ad evitare mancate risposte aggiungere sempre l’opzione “Altro” tra le possibili risposte e corredare quest’ultima opzione con un campo per completare la risposta.

Tipo di dati

Non mi dilunghero’ sul retroterra teorico della classificazione dei dati, pero’ e’ importante sapere che i dati sono di tre tipi:

· Nominali

Sono dati che non implicano un ordine di preferenza.  Esempio: 

D: Qual’e’ il suo colore preferito?

R: Giallo – Rosso – Verde

Nessuna scelta e’ superiore alle altre e, di conseguenza, su questo tipo di dati non si puo’ operare alcuna operazione statistica.  Non si puo’ calcolare la media tra le tre risposte per esempio.

· Ordinali

Sono dati che implicano un ordine gerarchico.  Esempio:

D: Quante volte alla settimana si connette ad Internet?

R:  Mai – Raramente – Di frequente – Sempre

E’ chiaro che “Sempre” e’ gerarchicamente superiore a “Mai”.  Il problema e’ che le stesse parole indicano concetti diversi a persone diverse: per me “Raramente” puo’ voler dire una volta ogni due giorni e per qualcunaltro puo’ voler dire una volta alla settimana.  In questo senso e’ meglio dare sempre delle dimensioni numeriche alle risposte, in termini assoluti o percentuali:

D: Quante volte alla settimana si connette ad Internet?

R:  Mai; 1-3; 4-5; 7 o piu’.

· Intervallo

E’ l’esempio di prima, ovvero quando si da’ una dimensioni numerica alle risposte.  In tal modo si riesce a quantificare le distanze tra una risposta e l’altra.  Dati di questo tipo si prestano a tutte le possibili manipolazioni statistiche.

D: Quante volte indossa il casco quando guida la sua moto?

R:
Mai 

(0-25% delle volte)

Raramente 
(26-50%) 

Di frequente
(51–75%)

Sempre 
(76-100%)

Scale di preferenza

Sono metodi comuni per raccogliere le preferenze dei rispondenti facendo nel contempo assegnare un punteggio alla scelta effettuata.  Si possono usare i menu’ a tendina con le varie scelte, oppure

Una scala numerica con bottoni radio che permettono una sola scelta tra le molte (7 in questo caso) disponibili).  Notare come la scelta di una scala con un numero dispari di scelte permette una risposta “neutra” (la numero 4 nel nostro esempio).


Le scale numeriche o di preferenza sono di difficile compilazione senza un riferimento visivo.  In questo senso la somministrazione del questionario online aiuta molto.

Un problema delle scale di preferenza e’ che le persone tendono ad essere generose nei giudizi: se domandiamo quanto sia essenziale un certo servizio sul nostro sito, con 10 = “Assolutamente indispensabile”, troveremo che la gran parte delle risposte tende a concentrarsi tra 9 e 10 privando.  Se la stessa cosa accade per ognuno dei 5 servizi che ci proponiamo di inserire sul sito e di cui vogliamo indagare l’importanza, rimaniamo senza indicazioni precise di cosa fare.

Una soluzione puo’ essere quella di inserire una maggior gradazione di risposte positive.  Esempio:

D:

In una scala da 1 a 7 come giudicate l’utilita’ di un servizio di chat tra i partecipanti al nostro sito?  (1 = assolutamente non necessaria; 7 = assolutamente necessaria).

R:

7 = assolutamente necessaria

6 = molto utile

5 = utile

4 = abbastanza utile

3 = non molto utile

2 = inutile

1 = assolutamente non necessaria

Un’alternativa per evitare il problema e’ quello di cambiare la domanda e renderla piu’ neutra usando dei valori numerici:

D:

Quante volte alla settimana utilizzerebbe un servizio di chat tra i partecipanti al nostro sito?

R:

Mai

1-2 volte alla settimana

3-4

5-6

7 volte o piu’

Suggerimenti per la preparazione delle domande

· Succinte.

· Usare parole semplici.  Niente espressioni tecniche o gergali.

· Non fare domande in negativo (“quali di queste marche le sono familiari” e’ meglio di “quali di queste marche NON ha mai sentito nominare”)

· Non usare termini vaghi (“2 volte alla settimana” e’ meglio di “frequentemente” …. o forse.. “raramente” ?)

· Non introdurre giudizi di valore nella domanda (“XYZ e’ il programma di contabilita’ piu’ venduto al mondo.  Come ne giudica la facilita’ d’uso?” e’ un chiaro esempio di domanda che tende ad influenzare la risposta).

· Lasciare una via d’uscita.  Alcune domande possono risultare imbarazzanti.  Prevedere una risposta del tipo “Preferisco non rispondere” piuttosto che rischiare il rifiuto a continuare la ricerca.

· Costruire risposte che non si sovrappongono (“Quanto spende alla settimana in noleggio di videocassette?”  Se la prima risposta e’ “20.000-35.000”, la seconda scelta dev’essere: “35.001-50.000” e non “35.000-50.000”).

· Includere tutte le risposte piu’ comuni oltre alla possibilita’ di scegliere “Altro” e di specificare.

· Includere anche “Non lo so” tra le risposte possibili.

· Ordinare le risposte possibile logicamente o alfabeticamente.

· Evitare la distorsione dovuta all’ordine delle risposte.  Spesso, quando le risposte sono molte, il loro ordine influenza la risposta e le scelte in cima alla lista raccolgono piu’ consensi delle altre.  Scrivere un piccolo programma che cambia l’ordine delle risposte a caso in modo da dribblare il problema.

Suggerimenti per la preparazione del questionario

· Pianificare il questionario scrivendo ogni domanda e le corrispondenti risposte, lo scopo per la quale si vogliono i dati richiesti, e il modo in cui li si intende raccogliere (menu’ a tendina, scala ordinale etc.).  Aiuta a capire se tutte le domande sono necessarie e a creare lo schema del questionario per evitare il rischio di mettere in piedi un mostro con dozzine e dozzine di domande (cui nessuno poi risponderebbe ..)

· Iniziare con domande facili per mettere a propio agio la persona.

· Raggruppare le domande che si trattano lo stesso tema. 

· Per ogni tema partire con domande d’ordine generale e passare a domande piu’ specifiche.

· Piazzare domande “delicate” e di classificazione verso la fine del questionario.  Le prime possono determinare la non partecipazione alla ricerca, mentre le altre sono facili e quindi piu’ adatte a situazioni in cui la “stanchezza da questionario” comincia a manifestarsi.

Questionari online

Il fatto di usare Internet per somministrare i questionari offre grossi vantaggi rispetto alla somministrazione tradizionale (questionari inviati per posta o somministrati da un intervistatore in persona).

· Raccolta dati

Le risposte dei questionari possono essere gia’ salvate come dati pronti per essere inseriti in un database o in un programma di calcolo per ulteriori manipolazioni.  Qualsiasi programmatore e’ in grado di far si’ che i dati vengano salvati in questo modo sul server.

· Skipping

Se una delle domande chiede “Possiede una moto?” e la risposta e’ “No”, e’ inutile presentare al partecipante altre domande che hanno a che fare con la guida delle moto perche’ non sono pertinenti.  Il formulario online permette di saltare automaticamente le domande che non fanno al caso del rispondente basandosi sulle risposte che questi fornisce di volta in volta.  Anche qui non e’ una cosa complicata.  Chiedere al programmatore di cui sopra.

· Branching

A secondo delle risposte fornite il questionario puo’ prendere strade diverse.  Non solo puo’ saltare delle intere sezioni di domande quando non sono pertinenti, ma puo’ addirittura presentare domande diverse a rispondenti diversi per adattarsi alle risposte fornite.  

Se nella domanda “Qual’e’ la sua marca preferita?” un partecipante esprime interesse per la marca XYZ, le domande successive avranno a che fare con questa marca e non con altre.

· Questionari multipagina

Il protocollo di comunicazione su cui Internet si basa e’ “senza stato”.  Ogni richiesta al server e’ una storia a se’ e non puo’ essere ricollegata all’utente che l’ha fatta.  La conseguenza di tutto cio’ e’ che se il formulario e’ su piu’ pagine (come e‘ logico che sia se supera le 10-15 domande, altrimenti la pagina ci mette una vita per scaricare) non si riesce piu’ a capire chi ce le sta mandando.

E’ necessario allora servire un cookie assieme alla prima pagina in modo da ricollegare allo stesso utente tutte le pagine di cui si compone la stessa ricerca.







Suggerimenti per aumentare il tasso di risposta

Evitare un alto tasso di non-risposte e’ cruciale per ottenere dati significativi e utilizzabili per scopi di analisi e predittivi.  Mantenere alto il tasso di partecipazione e’ il risultato di varie cose e mai come qui si applica il prverbio americano "G“d is in the details" (Dio e' nei dettagli”, che, se vogliamo, non e’ nulla di piu’ della versione in positivo del nostro “Il Diavolo fa le pentole ma non i coperchi” ..)

Dando un occhiata al flusso con cui si snoda il processo della ricerca online vediamo che:

· E’ importante avere una pagina di invito accattivante che stimoli alla partecipazione.  E’ essenziale che l’incentivo sia altrettanto allettante.

· La pagina di screening deve contenere tutti gli elementi per assicurarci che alla ricerca partecipino solo coloro che ci interessano: se vendiamo shampoo non mettiamoci a fare ricerche di mercato sui calvi ..

· Il questionario deve avere un modo per ricollegare tutte le pagine allo stesso rispondente.  Usare i cookie.

· Il passaggio da una pagina all’altra del questionario avviene cliccando su un bottone “Continua”.  Per aumentare il tasso di risposta fino al completamento della ricerca si puo’ collegare l’avanzamento alla pagina successiva del questionario ad un’incentivo.  Esempio: se abbiamo offero l’estrazione di un “mega premio” ogni volta che un partecipante passa alla pagina successiva il suo nome viene inserito nuovamente nell’estrazione del premio stesso in modo da aumentare le probabilita’ di vincita.

· A meno di situazioni particolari, cercare di non sollecitare la partecipazione alla ricerca attraverso l’uso di banner piazzati su altri siti.  Il click-tru rate e’ bassissimo, non tutti coloro che cliccano sul banner poi partecipano alla ricerca, non esiste controllo sulla popolazione da cui i candidati provengono.  Il risultato quasi sempre sara’ quello di ottenere dati di dubbio valore predittivo.

· Mantenere il questionario interessante.  Per quanto possibile il questionario deve offrire la possibilita’ al pertecipante di parlare di se stesso/a: a tutti piace parlare di se stessi, a tutti piace dare opinioni.  Sfruttiamo questa leva.

Conclusioni

L’argomento delle ricerche di mercato online e’ vasto e complesso.  Qui ho cercato di dare uan visione d’insieme dell’argomento senza entrare troippo nei dettagli tecnici.  Penso di aver dato dei suggerimenti utili e molto pratici, facili da implementare con poca spesa e con l’aiuto di un programmatore junior.

Il mio intuito mi dice che si tratta di un’applicazione che vedremo sempre piu’ spesso nel giro dei prossimi due anni.  Le grosse societa’ lo useranno in maniera sofisticata come gia’ fanno per le ricerche di mercato tradizionali; sta di fatto pero’ che adesso anche le piccole e medie imprese hanno la possibilita’ di condurre ricerche di mercato in proprio a basso costo e velocemente.  E’ un campo su cui mi sto orientando fortemente perche’ credo che possa fornire dei preziosi contributi a tutte quelle aziende che vogliono capire meglio la realta’ del mercato in maniera diretta senza i filtri della distribuzione.

<script language="javascript">





//<!—





var sLocation = "http://www.nome_del_nostro_sito.com/invito.html";


var Soglia = .15;





  var casuale = Math.random();


  if(casuale < Soglia) {


   window.open(sLocation,'sWindow','scrollbars,resizable');


   }





//-->


</script>





<script language="javascript">





//<!--





var sLocation = "http://www.nome_del_nostro_sito.com/invito.html";


var Soglia = .15;


var cookieName = "RicercaMktCookie";





 var cookieValue = getCookie(cookieName);


 if (cookieValue == null){


  setCookie(cookieName, "Casuale");


  var casuale = Math.random();


  if(casuale < Soglia) {


   window.open(sLocation,'sWindow','scrollbars,resizable');


   }


  }





 function getCookie(Name) {


   var search = Name + "=";


   if (document.cookie.length > 0) { //


     offset = document.cookie.indexOf(search);


     if (offset != -1) {


     offset += search.length ;


     end = document.cookie.indexOf(";", offset);


     if (end == -1);


     end = document.cookie.length;


     return unescape(document.cookie.substring(offset, end));


      }


   }


}





 function setCookie(name, value, expire, domainname) {


   document.cookie = name + "=" + escape(value)


   + ((expire == null) ? "" : ("; expires=" + expire.toGMTString()))


   + "; path=/"


}





//-->


</script>








Finestra “popup” di invito a partecipare alla ricerca





Screening Qaulificazione


del candidato alla ricerca





Terza pagina


formulario





Seconda pagina


formulario





Pagina di commiato.  Il candidato non  ha le caratteristiche richieste per partecipare alla ricerca.





Prima pagina


formulario





Raccogliere i dati sul server e salvarli automaticamente in un formato adatto a ulteriori manipolazioni.





Pagina di ringraziamento per aver partecipato alla ricerca.





Pagina del sito su cui e’ inserito lo script di intercetto casuale dei visitatori.























�Vedi “Internet Marketing – Le nuove strategie del marketing online” - Lucio Miranda.  Hoepli Informatica.  “Importanza della differenziazione”  Pag.15.  Uno dei vantaggi di aver scritto almeno due libri e’ quello di  potersi citare, concedetemi questo privilegio .. ;-)


� L’universo dei consumatori che si orientano verso un prodotto e’ sempre variegato e composto da vari segmenti che si aggregano attorno a motivazioni d’acquisto e a modi d’uso diversi.  Nel caso in esame ci sono i corridori semi-professionisti, i quasi-atleti (colori che non fanno gare ma che si allenano come se fossero degli atleti), gli appassionati collezionisti (che possiedono hanno anche 5-6 biciclette), i ciclisti occasionali etc.


� Posso pero’ calcolare la distribuzione di frequenza e dire che su 100 partecipanti alla ricerca 7 non hanno risposto alla domanda,  28 hanno scelto giallo come il loro colore preferito, 55 il verde ed i restanti il rosso.





