Il questionario. Il questionario & di gran lunga lo strumento piu comu-
ne per la raccolta di dati primari. Un questionario consiste, in senso
lato, di un insieme di domande formulate a un interlocutore per ottene-
re le sue risposte. Il questionario & molto flessibile, poiché vi sono molti
modi di porre le domande. I questionari devono essere formulati con
molta attenzione, verificati e messi a punto, prima di poter essere som-
ministrati su larga scala. In genere & possibile rilevare molteplici erro-
ri in un questionario preparato casualmente (si veda il quadro 4-1).
Nel preparare un questionario il ricercatore sceglie attentamente le
domande da porre, la loro forma, le parole da usare e la sequenza delle
domande stesse. Un tipo di errore che si commette comunemente con-
cerne le domande che vengono poste, vale a dire si includono spesso nel
questionario domande non necessarie, oppure alle quali 'intervistato
non vorra o non sapra rispondere, tralasciando invece delle domande
per le quali bisognerebbe ottenere risposta. Ogni domanda dovrebbe
essere controllata per verificare in che misura contribuisce agli obietti-
vi della ricerca: le domande che sono soltanto interessanti dovrebbero

essere eliminate, poiché allungano inutilmente il tempo dell'intervista
e mettono a dura prova la pazienza dell’intervistato.

Il tipo di domanda puo influenzare le risposte. I ricercatori di marke-
ting distinguono tra domande a risposta chiusa e domande a risposta
aperta. Le domande a risposta chiusa prevedono tutte le possibili ri-
sposte, fra cui l'intervistato scegliera la sua. La tavola 4-5A mostra le
forme pitt comuni di domande a risposta chiusa. Le domande a risposta
aperta consentono all'intervistato di rispondere con parole proprie.
Queste domande assumono forme diverse: le principali sono mostrate
nella tavola 4-5B. In generale, le domande a risposta aperta forniscono
informazioni piu ricche e approfondite, perché gli intervistati possono
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rispondere piu liberamente. Le domande aperte sono particolarmente
utili nella fase esplorativa della ricerca, nella quale il ricercatore si pro-
pone di scoprire che cosa pensa la gente, piuttosto che di misurare quante
persone la pensino in un certo modo. Le domande chiuse, dal canto loro,
forniscono risposte piu facili da interpretare e da tabulare.

Si dovrebbero anche scegliere con cura le parole usate nella formu-
lazione delle domande. Il ricercatore dovrebbe costruire frasi semplici,
dirette, non equivoche. Prima di utilizzare il questionario in una ricer-
ca estensiva, le domande dovrebbero essere verificate effettuando delle
interviste-pilota. Anche la sequenza delle domande dovrebbe essere og-
getto di cure particolari. Le domande iniziali dovrebbero, se possibile,
creare interesse; le domande difficili o quelle personali dovrebbero es-
sere poste alla fine dell'intervista, in modo che Pintervistato non assu-
ma atteggiamenti difensivi. I dati per la classificazione dell’intervista-
to vengono messi per ultimi, poiché sono piu personali e meno interes-
santi per lintervistato stesso. Le domande, inoltre, dovrebbero succe-
dersi in ordine logico.

Strumenti meccanici. Benché i questionari siano lo strumento di ricer-
ca pii comunemente usato, nelle ricerche di marketing vengono anche
usati dispositivi meccanici. Per misurare l'intensita dellinteresse o delle
emozioni di una persona, susseguenti all’esposizione della persona stessa
a una descrizione o a una illustrazione, vengono usati dei galvanome-
tri. Il galvanometro rileva il minimo grado di trasudazione che si ac-
compagna al sorgere delle emozioni. Il tachistoscopio & uno strumento
che proietta un annuncio pubblicitario a un intervistato con un tempo
di esposizione che put variare da meno di un centesimo di secondo a
parecchi secondi.

Dopo ogni esposizione l'intervistato descrive tutto cio che ricorda di
aver visto. Le “eye cameras” vengono usate per studiare i movimenti
dei bulbi oculari dei rispondenti, al fine di verificare su quali punti pri-
ma di tutto, in un annuncio pubblicitario, si posino gli occhi degli inter-
vistati, per quanto tempo indugino su determinate parti, e cosi via.
L*audiometer” & un apparecchio che viene collegato al televisore nelle
famiglie partecipanti alle indagini per registrare quando il televisore &
acceso e su quale emittente & sintonizzato.



