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E-mail for Marketing Research (II)
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In the first part of this article we introduced the reader in a theoretical frame for analyzing
the advantages and limits of using the e-mail in marketing research, especially in using it by
replacing the old questionnaire sent by mail. In the second part we will try to catch the char-
acteristics of doing an e-mail survey, the specific problems that occur by using the e-mail,
also to present the main ethical aspects of e-mail marketing research.
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esfasurarea unei anchete prin e-mail

Orice anchetd, oricare ar fi tipul sau,
presupune rezolvarea a trei probleme princi-
pale: stabilirea esantionului, elaborarea ches-
tionarului si administrarea lui in vederea co-
lectdrii datelor.
a) Esantionarea ridicd o serie de probleme
precum:
» Dependenta de specificul cercetarii. Vor-
bim de populatie deschisa sau inchisa? Poate
participa oricine sa completeze chestionarul
sau trebuie sd existe un control asupra com-
ponentei esantionului? Dacd cercetarea de
marketing investigheazd chestiuni precum
comportamentul de consum §i cumparare on-
line atunci in esantion ar trebuie cuprinsi
numai acei subiecti care acceseazd Reteaua
deoarece segmentul investigat se referd la
utilizatorii de Internet. Pe de altd parte nu
toatd populatia dispune de un calculator (de
exemplu populatia din mediul rural este foar-
te greu de contactat).
= Calitatea listei de adrese. In cadrul proce-
sului de esantionare trebuie tinut cont de pro-
venienta bazei de sondaj, pentru a se evita o
ratd mare de esecuri, care se poate datora
unor combinatii de factori, precum: scrierea
incorectd, incompletd a adreselor de e-mail,
adrese multiple pentru un singur respondent,
subiecti de ancheta care 1si schimba des adre-
sa, locul de munca sau furnizorul de servicii
Internet sau e-mail-uri fictiune (de exemplu
nastase(@guvern).
b) Procesul redactarii unui chestionar prin
e-mail presupune parcurgerea etapelor co-
respunzatoare elaborarii de chestionare in
general (de altfel bine documentate n litera-

tura de specialitate') dar, datorita specificiti-
tii mediului on-line se impun a fi respectate
anumite reguli de constructie si utilizare:

» Pentru a asigura raspunsul la intrebari se
impune cu necesitate ca acestea si fie sim-
ple, iar tehnica de raspuns foarte clar ex-
plicata. La astfel de chestionare faptul ca
subiectul are posibilitatea s vada intrebarile
inainte de a raspunde la ele face inutila or-
dinea lor. De asemenea trebuie sa se aiba in
vedere cd intrebarile deschise primesc ras-
punsuri mai lungi, mai sincere $i mai impre-
vizibile prin e-mail.

= O atentie deosebita trebuie acordata alege-
rii:

- tipului de chestionar: cu intrebarile inclu-
se ca si mesaj text, in format HTML, cu lega-
turd catre formularul on-line disponibil pe
Web sau ca fisier atasat creat in alta aplicatie;
- modului de aplicare: se compara atuurile
si limitele fiecarui mod de administrare si a
valorii datelor ce pot fi obtinute prin fiecare
cu nevoile anchetei, ludnd in considerare atat
factorii tehnologici (acces la Internet, tipul de
conexiune etc.) cat i cei umani (de exemplu
nivelul de cunostinte si abilitatile digitale ale
respondentilor).

= In design-ul chestionarului trebuie si se
tina seama de aspecte precum:

- Chestionarul trebuie sa aiba un aspect pro-
fesional, sa fie atractiv din punct de vedere
estetic si sa fie relativ usor de utilizat. Se pot
folosi pentru crearea si aplicarea de chestio-
nare aplicatii profesionale sau pot fi create
chestionare in format HTML (in acest caz in-

' Vezi in acest sens West (1999), Chelcea (2001),
Catoiu (1997/2002), Prutianu (2002) etc.
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sd cercetatorul trebuie sa dispuna de cunos-
tinte digitale solide).

- Pentru chestionarele trimise prin e-mail ca
fisiere atasate (redactate, de exemplu, in Mi-
crosoft Word) este bine sa se foloseasca:

-, Sfarsiturile de pagind” cu mdsura. Pe de o
parte este bine sa se evite chestionarele lungi
prin care respondentul trebuie sd defileze,
mai ales in cazul ramificarilor, pe de alta par-
te sd nu se foloseasca doar o intrebare per
pagind. Aceasta din urma poate conduce la
cresterea timpului de completare a chestiona-
rului sau chiar la abandonarea sa.

- ramificarile numai atunci cand este nece-
sar. Trebuie evitatd folosirea textelor de ti-
pul: ,,Daca ati raspuns cu Nu la intrebarea Q3
atunci treceti la Q14”, intrebarea Q3 se afla
in pagina 1 a chestionarului iar Q14 se gases-
te pe pagina 8! In cazul chestionarelor in
format HTML acesta trebuie creat in asa fel
incat respondentul sa fie ghidat automat la in-
trebarea urmatoarea din chestionar in functie
de raspunsul sau.

= Supunerea proiectului de chestionar evalu-
arii de citre persoane experimentate, ce au
cunostinte in utilizarea tehnologiei Internet.

= Cronometrarea timpului de completare
al chestionarului. Daca se doreste o rata ma-
re de raspuns atunci trebuie luat in considera-
re faptul ca un chestionar trebuie sd se rezu-
me la mai putin de 20 minute. Marea majori-
tate a soft-urilor de creare chestionare conto-
rizeaza timpul de raspuns al respondentilor la
intrebari.

¢) Administrarea

Pasul 1. Stabilirea accesului si a nivelului
de abilitati digitale

Cercetatorii si respondentii pot avea nivele
diferite de cunostinte legate de calculator. in
plus, tehnologia progreseaza foarte rapid.
Unele studii sunt in mod evident neadecvate
pentru comunicarea mediatd de calculator.
De aceea, un prim pas odata stabilitd modali-
tatea de administrare, este asigurarea ca atat
cercetdtorul cat si subiectii au acces la tehno-
logia necesara si stiu sa o utilizeze.

Pasul 2. Testarea prealabila a chestionaru-
lui §i revizuirea sa daca mai este necesar
Chestionarul trebuie pretestat pe populatia
tintd, pentru a vedea gradul de intelegere si

validitate. De asemenea este important §i
pentru a vedea numarul e-mail-urilor care nu
pot fi trimise. Cunoscand rata raspunsurilor
se poate realiza un esantion cat mai potrivit.
In principiu este bine ca:

= Testarea chestionarului sa fie facuta pe 20
de persoane sau chiar mai mult. Uneori apli-
carea sa 1n cadrul familiei, a cercului de prie-
teni sau cunoscuti ajuta si la consolidarea ba-
zei de sondaj cu adrese noi: apropiatii cerce-
tatorului pot ,,povesti” despre ancheta intre-
prinsa si altor persoane.

= Obtinerea unui feedback in detaliu prin co-
lectarea de comentarii pentru a detecta even-
tualele probleme si a revizui chestionarul da-
ca este necesar.

Pasul 3. Solicitarea (notificarea in preala-
bil)

In cazul chestionarelor administrate prin pos-
ta electronica este bine sa fie cerut acceptul
respondentilor printr-un e-mail expediat ina-
inte de administrarea chestionarului (de obi-
cei 0 saptdmana este suficientd) in care sa se
explice motivul pentru care cercetarea este
importanta, ce se urmdregte prin ancheta, ce
se cere de la respondent, cine a lansat anche-
ta, cum au fost desemnate persoancle care sa
raspundd, fard a intra in prea multe amanun-
te, prezentarea unei estimari privind interva-
lul de timp necesar pentru completarea ches-
tionarului, precum si sa fie asigurat subiectul
de garantarea anonimatului ca si de caracte-
rul confidential al raspunsurilor. Trimiterea
de mesaje nesolicitate este inacceptabila in
desfasurarea anchetelor prin e-mail, desi chi-
ar e-mail-ul de instiintare poate fi el insusi
considerat drept mesaj nesolicitat
(Mehta&Sivadas, 1995).

In compunerea mesajului de notificare este
bine sa se tind cont de urmatoarele:

= Personalizarea e-mail-ului invitatie. Mesa-
jele care sunt adresate direct Domnului X sau
Y in loc sa aiba formula de salut de tipul
»Stimate Domnule/Doamna” au sanse de a
creste cu cel putin 5 procente rata de raspuns.
De asemenea se poate include adresa paginii
unde se poate completa chestionarul on-line.
Deoarece existd riscul ca programele mai
vechi de e-mail sd nu poata citi mesajele in
format HTML trebuie data posibilitatea copi-
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erii legaturii din e-mail direct in bara de
adrese a programului de navigare pe Web.

» Respectarea net-etichetei. Pentru a nu fi
socotit drept spamer trebuie precizati moda-
litatea de obtinere a adresei de e-mail a sub-
iectului de ancheta si data posibilitatea aces-
tuia de a se retrage. Nu se trimite niciodata
un e-mail invitatie unei persoane care a dorit
sa fie exclusa de la cercetare.

» Lungimea si continutul sunt prioritare. E-
mail-ul invitatie trebuie sa fie scurt (2-3 pa-
ragrafe) si sd contina esenta intentiei cerceta-
torului. Nu trebuie uitatd includerea unei
formule de multumire la sfarsit pentru buna-
vointa de a raspunde la chestionar.

Modul de prezentare si afirmatiile facute in
e-mail-ul introductiv sunt responsabile partial
de obtinerea acceptului pentru participarea la
sondaj si calitatea datelor obtinute.

Pasul 4. Trimiterea chestionarului tuturor
respondentilor

In prealabil trebuie purtatd o discutie cu fur-
nizorul de servicii Internet utilizat pentru ca
e-mail-ul ce contine chestionarul de ancheta
sd nu fie considerat drept spam si ca urmare
ISP-ul sa opreasca difuzarea sa. Trimiterea
de solicitari de participare la ancheta este bi-
ne sa fie evitatd la sfarsitul saptdmanii, cea
mai buna zi pentru trimiterea de e-mail-uri cu
permisiunea fiind luni dimineata, in interva-
lul orar 6-10 A.M, iar cel mai nepotrivit mo-
ment este sfarsitul de sdptimana, intre orele
10-14. Conform unui studiu efectuat in pe-
rioada ianuarie-aprilie 2004 de compania
Return Path? rata de transmitere a e-mail-
urilor poate varia cu pana la 10%, in functie
de zi si ore.

Pasul 5. Aducerea aminte

Pentru cei care au fost de acord sa participe
la ancheta dar nu au trimis chestionarul este
necesard expedierea unui mesaj de reamin-
tire a rugamintii de a completa chestionarul
primit. Unii cercetitori (Sheehan&Hoy,
1997) au aratat cd mesajul de reamintire poa-
te creste rata raspunsurilor cu pana la 25%
dar trimiterea acestuia nu ar trebui si se in-

? WebMark, ,,Care este cel mai potrivit moment pentru
trimiterea de e-mail-uri?”, 2 august 2004, [on-line]:
http://www.webmark.ro/news/email marketing/email
_deliver_rate.html

tample daca chestionarul a fost corect intoc-
mit si cererea de a participa motivata. Daca
totusi acest lucru se Intdmpla atunci e-mail-ul
de reamintire trebuie trimis la distantd de ca-
teva zile, de obicei la o saptamana de la e-
mail-ul invitatie.

Pasul 6. Multumiri participantilor

Dupéd ce au fost colectate raspunsurile este
bine sa fie trimis un e-mail de multumire tu-
turor celor care au participat la sondaj, iar
pentru cei interesati unde si cum pot accesa
rezultatele cercetarii.

Concluzii

Cercetarea in acest domeniu, realizatd pana
in prezent cu metode si tehnici consacrate,
este Incd slab dezvoltatd, descoperirile facute
nefiind Inca foarte relevante si prezentand o
serie de probleme specifice, precum:

e In ciuda rapidei expansiuni a e-mail-ului,
utilizarea sa ca instrument de cercetare va re-
flecta inegalitatile demografice ale utilizarii
curente a mediului: persoanele care participa
la cercetari inclina mai degraba spre varfurile
mai inalte ale spectrului socioeconomic §i
educational.

e Desi participantii sunt in mod uzual moni-
torizati, cercetatorii nu pot fi siguri in legatu-
ra cu informatia colectata. Exprimarea opini-
ei se face fara un control absolut asupra re-
spondentului.

e Deoarece utilizatorii de Internet folosesc
tipuri diferite de echipamente, aplicatii si
modalitati de conectare, nu exista nici o sigu-
ranta ca fiecare participant la cercetare recep-
tioneaza exact aceeasi stimuli raportat la su-
net, culoare sau durata.

e Expedierea unui mesaj e-mail nesolicitat nu
este privitd cu ochi buni pe Retea. Desfasura-
rea corespunzatoare a procesului ar fi asadar
conditionata de existenta unei liste de adrese
e-mail ai cdror proprietari s-au declarat de
acord sa primeasca mesaje de acest gen. Este
recomandabil sa fie trimis mai Intdi un mesaj
prin care destinatarii sunt rugati sa raspunda
la o anchetd prin chestionar, iar chestionarul
propriu-zis sa fie trimis ulterior numai acelor
destinatari care s-au aratat dispusi sa-l pri-
measca.
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e In alti ordine de idei, si mai spunem ci uti-
lizarea e-mail-ului duce la pierderea unora
din avantajele specifice anchetei prin Inter-
net, posibilitatea de ,,ramificare" a chestiona-
rului, de exemplu. Asa cum am aratat exista,
desigur, si posibilitatea trimiterii unor mesaje
in format HTML, dar unele programe de pos-
ta electronica (cele mai vechi) nu permit citi-
rea lor. Cel mai bine este, pana la urma, ca un
chestionar de ancheta sa fie plasat pe o pagi-
na Web.

e In cazul interviurilor comunicarea asincro-
nica prin e-mail nu este la fel de incununata
de succes, respondentii neimplicandu-se la
fel de mult iar atmosfera formala de intreba-
re-raspuns nefacilitdnd o interactiune de cali-
tate. O alternativa ar fi aceea de a purta dis-
cutiile pe o perioadd mai lunga de timp intr-
un grup inchis de discutii, eventual folosind o
tehnologie de indepartare a datelor de identi-
ficare.

e Deoarece un inconvenient major il repre-
zinta rata non-raspunsurilor, ceea ce noi pro-
punem pentru imbunatatirea calitatii datelor
culese este utilizarea sa in combinatie cu
alte metode, prin corespondenta clasica sau
telefon, de exemplu.

e In Romania, desi cercetirile de marketing
prin e-mail oferd multiple avantaje tuturor
organizatiilor din domenii de activitate din ce
in ce mai diverse, realitatea demonstreaza ca
multe companii nu iau in considerare acest
potential si nici nu intentioneaza sa il valori-
fice.

Desi nu trebuie trecute cu vederea probleme-
le pe care le ridica utilizarea e-mail-ului,
acesta ar trebui sd fie recunoscut ca un in-
strument de cercetare de marketing adecvat,
o alternativa valabild la tehnicile traditionale
(ancheta stradald, ancheta la domiciliu, an-
cheta telefonica, ancheta prin postd) in speci-
al pentru cercetarile care vizeaza o populatie
specificd si bine definitd care are acces usor
la Internet.
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