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Le aziende intervistate

Il presente rapporto è relativo all’indagine conoscitiva presso gli artigiani del Piemonte sul grado di utilizzo e soddisfazione per il portale dell’artigianato della Regione Piemonte e della vetrina elettronica da esso accedibile, condotta dalla Direzione Commercio Artigianato con il supporto di Metis Ricerche e CSI Piemonte. 

L’universo di riferimento dell’indagine è costituito dalle imprese artigiane della Regione Piemonte, appartenenti alle sezioni “manifatturiero”, “costruzioni”, “commercio” e “servizi alle imprese” secondo il codice Ateco 2002. Il campione è stato estratto sottostimando le province di Torino e Cuneo, le imprese di 1 addetto e la sezione “costruzioni”. 
Sono stati interpellati 2105 artigiani, di cui 1035 hanno accettato di rispondere alle domande relative al portale ed alla vetrina, dimostrando un certo interesse per l’argomento.

Un’analoga indagine era stata condotta lo scorso anno su un minor numero di imprese. 

I risultati OTTENUTI E IL CONfRONTO CON L’INDagine condotta nel 2005
Le differenze riscontrate tra i dati rilevati nel 2006 e quelli rilevati nel 2005 sono giustificate dalla diversa popolazione presa in esame: nel 2005, sono stati intervistati artigiani per qualche motivo entrati in contatto con il portale dell’artigianato, nel 2006 sono stati intervistati artigiani che non fanno parte dell’Eccellenza, che non hanno la vetrina e non si sono mai registrati al portale per usare i servizi offerti. 

Si spiega in questo modo, per esempio, la minore conoscenza della vetrina elettronica e del portale (il 22,5% degli intervistati conosce almeno uno dei servizi nel 2006 e il 71,25% nel 2005). 
Gli artigiani intervistati nel 2006 visitano meno le vetrine dei propri colleghi, ma lo fanno per gli stessi scopi rilevati nel 2005 (ricerca di clienti e fornitori) e ritengono anch’essi che le vetrine siano poco visitate.

Anche l’atteggiamento verso la vetrina non cambia: continua a essere considerata prevalentemente abbastanza o molto utile e l’utilità continua a essere influenzata positivamente dal grado di conoscenza della vetrina.

Alcune differenze rispetto al portale: mentre nel 2005 la sua conoscenza era dovuta a contatti diretti con la Regione, nel 2006 sono le associazioni di categoria a emergere tra i soggetti promotori. Diminuiscono le aziende che hanno utilizzato il portale (22,1% nel 2006 contro 51,3% nel 2005) e diminuisce il tempo da cui viene utilizzato (meno di un anno nel 2006, da almeno sei mesi nel 2005). Rimangono invariati i vantaggi percepiti dall’utilizzo del portale (soprattutto reperire informazioni).

Il mancato utilizzo del portale da parte degli intervistati nel 2005 era motivato dall’assenza di tempo; nel 2006 ai motivi si aggiunge anche la mancanza di interesse.

Diminuiscono gli artigiani che possiedono l’e-mail (60,1% nel 2006 contro il 77,5% nel 2005), che hanno l’indirizzario elettronico dei propri clienti (20,7% nel 2006 contro 31,3% nel 2005) e che hanno un proprio sito (26,3% nel 2006 contro 44,4% nel 2005). Chi ha il sito cerca di mantenerlo aggiornato sia nel 2006 sia nel 2005.

Simile il rapporto con internet: in entrambe le rilevazioni, gli intervistati dichiarano di navigare quotidianamente o qualche volta nella settimana e indifferentemente nel corso di tutta la giornata, la rete è utilizzata in entrambi i casi soprattutto per la posta elettronica, per ricercare informazioni economiche e per ricercare collaborazioni con altre aziende. 

Aumentano gli intervistati che non hanno PC (17% nel 2006 contro il 10,3% nel 2005), ma chi ne possiede più di uno lo ha più spesso in rete (74,1% nel 2006 contro 62,7% nel 2005).

Diminuisce la disponibilità a sperimentare la vendita tramite internet (10,7% nel 2006 contro 32,8% nel 2005) e l’utilità percepita del servizio di invio tramite e-mail di informazioni da parte della Regione (58,2% nel 2006 contro l’81,3% nel 2005). Le informazioni che tuttavia si vorrebbero ricevere continuano a essere soprattutto quelle relative alle possibilità di finanziamento ed agevolazioni.

Diminuisce la conoscenza delle iniziative della Direzione Commercio e Artigianato (11,9% nel 2006 contro 40,3% nel 2005), ma le iniziative relative ai finanziamenti agevolati rimangono quelle più indicate dagli intervistati in entrambe le rilevazioni.

Gli indicatori

Sono stati elaborati alcuni indicatori che sintetizzano la familiarità con l’ICT, il modo di utilizzo di internet e la tipologia di attività promozionale messa in atto dalle aziende intervistate.
Alcune delle caratteristiche prese in esame rimandano ad una propensione all’utilizzo degli strumenti ICT espressa dall’azienda ad un livello medio, poco sofisticato, che potremmo denominare basic line: avere in azienda computer, la disponibilità o meno di caselle di posta elettronica ed apprezzare il fatto che la Regione le utilizzi per mantenere informato l’artigiano, utilizzare più o meno assiduamente Internet. Altre caratteristiche si riferiscono ad un utilizzo più sofisticato e moderno degli strumenti ICT nel lavoro quotidiano: la possibilità di ricorrere ad un indirizzario elettronico dei clienti e la presenza di un sito Internet aziendale. 

Confrontando l’indicatore con le variabili combinate linearmente (sommate) per costruirlo ne cogliamo due dimensioni (o componenti): la dimensione normale dell’utilizzo, ed una avanzata e più specifica. La dimensione normale raccoglie il 32% di intervistati nei punteggi bassi e il 41% nei punteggi alti. La dimensione specifica raccoglie il 43% degli intervistati nei punteggi bassi e il 24% nei punteggi alti.

Se i
ndaghiamo una dimensione qualitativa, rappresentata dai motivi per i quali viene utilizzata la rete internet, emergono due dimensioni, una rappresentata dall’uso normale di internet (ricerca di aziende per collaborazioni, utilizzo della posta elettronica, ricerca di collaboratori, ricerca di informazioni economiche), l’altra dall’uso avanzato della rete (vendite e acquisti, lettura di quotidiani).  L’indicatore di uso normale raccoglie il 27% degli artigiani nei punteggi bassi e il 33% nei punteggi alti. La dimensione di uso avanzato raccoglie il 55% degli intervistati nei punteggi bassi e il 16% nei punteggi alti.

I risultati sono analoghi a quelli ottenuti per il 2005, salvo una minor concentrazione delle imprese nei punteggi elevati per le dimensioni specifiche nell’uso di ICT e per l’uso avanzato di Internet.

Fig. 1 –Variabili che definiscono le dimensioni sulla modalità di utilizzo di ICT
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Fig. 2 –Variabili che definiscono le dimensioni sull’uso di internet 
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Analizzando l’attività di promozione emergono tre differenti approcci: c’è chi preferisce utilizzare mezzi moderni, come l’e-mail e il sito aziendale, c’è chi sfrutta le fiere, le inserzioni e i depliant postali e infine chi si limita al passaparola. La dimensione che rappresenta la proattività con nuovi strumenti raccoglie un quarto degli intervistati, la dimensione della proattività tradizionale ne raccoglie un terzo e la dimensione di proattività locale (passaparola) ne raccoglie la metà, all’incirca le stesse osservate per il campione 2005.

Fig. 3 –Variabili che definiscono le dimensioni della proattività dell’impresa rispetto alle attività promozionali 
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Un modello per la selezione delle imprese a cui proporre la vetrina

Al fine di selezionare dall’universo delle imprese artigiane del Piemonte, appartenenti ai settori produttivi prescelti, le aziende verso cui promuovere maggiormente la vetrina, si considerano target coloro che dichiarano la vetrina molto utile e, tra coloro che non la considerano tale, quelle imprese che mostrano avere caratteristiche più simili alle prime. 

L’idea è abbastanza semplice: le imprese che ritengono la vetrina molto utile hanno caratteristiche in parte diverse dalle altre imprese. La distribuzione delle imprese per settore nel caso in cui la vetrina venga ritenuta molto utile è significativamente diversa dalla distribuzione nel caso opposto: in particolare aumenta la percentuale delle imprese incluse nei servizi e diminuisce in tutte le altre sezioni. Analogamente, se consideriamo gli addetti tra le classi di 5,6 e 7,8,9 addetti le percentuali sono più elevate tra chi considera molto utile la vetrina.
Si tratta di inserire nel modello di previsione le variabili che maggiormente caratterizzano l’insieme di riferimento (target) e che nel contempo consentano di generalizzare i risultati all’universo delle imprese. Successivamente si tratterà di estrarre fisicamente dall’Universo delle imprese il target cui mirare nella campagna promozionale.

Nell’ipotesi di lavorare su un target di dimensione all’incirca uguale a quello osservato si stimano in circa 4.000 le aziende interessate alla vetrina (in seguito al contatto di circa 16.800 aziende artigiane). 

Riducendo il target ad una numerosità compatibile con criteri di selezione più rigidi e accontentandoci di realizzare un minor numero di vetrine, i contatti necessari stimati dal modello sono 2.028 per un ritorno di 700 dichiarazioni di utilità della vetrina. Queste grandezze sono compatibili con quelle effettivamente osservate per la campagna 2005 sulle imprese dell’eccellenza.


































































































































































































































SINTESI PUBBLICATA
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