un prodotto, sul mercato, non alle preferenze di iso-
lati individui o di piccoli gruppi di persone. Siamo
interessati a conoscere cosa attrae il tipico individuo;
in breve cosa motivera un grande numero di persone
ad acquistare il nostro prodotto.

D’altro canto, le tecniche della Ricerca Motivazio-
nale, mirano a rendere chiare le inconscie attitudini
di individui. E’ necessario percio chiedersi se tali atti-
tudini siano isolate o tipiche.

La Ricerca Motivazionale deve di necessita rivol-
gersi a piccoli gruppi. Le sue tecniche richiedono piu
lungo contatto con i rispondenti, che non gli altri me-
todi di Ricerca di Mercato. D’altra parte, a causa del
fattore tempo e della natura delle tecniche usate non é
facile il reperimento di buoni « soggetti » per le inter-
viste; e piu altamente qualificati — e percio piu co-
stosi — intervistatori sono necessari.

Si puo cosi giustificare in parte la tendenza, nelle
Ricerche Motivazionali, ad « agire » su relativamente
piccoli gruppi di persone e non su campioni probabi-
listici, statisticamente rappresentativi.

Il peso che alla scelta del campione dovra essere
riconosciuto, tuttavia, dipende dall'uso che dei risul-
tati dell'indagine dovra essere fatto.

Se decisioni di grande importanza dovranno ba-
sarsi su essi, I'« adeguatezza » del campione e fuori
discussione: il rischio di erronee conclusioni deve in-
fatti essere ridotto alle minime dimensioni possibili.
Se invece I'indagine motivazionale ha solo il compito

di fornire idee od ipotesi, o delineare alcuni aspetti del
problema, che dovranno essere poi passati al vaglio
della sperimentazione di mercato o di una piu vasta

convenzionale ricerca, allora la dimensione e la scelta
del campione perdono buona parte della loro impor-
tanza.

In effetti puo dirsi che gran parte delle indagini
motivazionali si propongono solo I'ultimo di tali obbiet-
tivi, anche perché esse, da sole, raramente sono in
grado di fornire risposte precise ai molti problemi che
si presentano all’azienda, nel settore distributivo. Piu
frequentemente esse contribuiscono a sviluppare ipo-
tesi che devono essere poi provate o rigettate mediante
altri tipi di ricerca.

La Ricerca Motivazionale, in realta, ha quasi infi-
nite capacita di suggerire ipotesi e virtualmente nes-
suna capacita di provarle.

Essa, percio, non ha sostituito in alcun modo la
tradizionale Ricerca di Mercato; si & solo aggiunta a
questa, come complementare.

La sua « penetrante » capacita ne fa il metodo
ideale per completare il lavoro preliminare necessario
per il varo di uno studio del mercato su larga scala
da attuarsi mediante I'uso di pit convenzionali metodi
di ricerca.

E’ in tale preliminare fase che i metodi psicologici
della Ricerca Motivazionale possono essere utilmente
usati. Per loro natura essi sono eccellenti per sondare,
per formare ipotesi, per aiutare a sviluppare teorie di
dinamica di mercato.

Dalla separazione e dalla concorrenza reciproca, la
tradizionale Ricerca di Mercato e la Ricerca Motivazio-
nale non ricavano se non danno, non ritraendo quei
benefici che un opportuno scambievole adattamento
riesce invece a fornire.

SOCIETA NAZIONALE TRASPORTI

Fratelli GUNDRAND s.p.a.

Sede MILANO - Via Pontaccio, 21

La piu importante organizzazione di trasporti
nazionali, internazionali, terrestri, marittimi,
fluviali, aerei.

Settori speciali per viaggi e turismo.

Al servizio della produzione, del commercio
e del turismo, con vasta e diretta organizza-
zione mondiale.

Succursale di Torino - Via Bogino, 31 - Telefono 43.706

CRONACHE ECONOMICHE | 19



