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DEFINIZIONE DI SISTEMA
INFORMATIVO DI MARKETING

Un sistema informativo di marketing € una struttura
integrata e interagente di persone, attrezzature e
procedure, finalizzata a raccogliere, classificare,
analizzare, valutare e distribuire informazioni (vs dati)
pertinenti, tempestive e accurate, destinate agli operatori
di decisioni di mercato.

E’ importante perché:
ogni impresa € percorsa da numerosi flussi informativi di

iInteresse per le decisioni di marketing e si occupa di integrare
e finalizzare tutti i dati non combinati fra loro.
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. AMBIENTE DI
MANAGER SVILUPPO DELL'INFORMAZIONE MARKETING
Valutazio- INFORMAZION.d MARKETING gsﬁgﬂfm
T ne dei INTERNE INTELLIGENCE
ANALISI bisogni A A
informativi CANALI DI
MARKETING
Y CONCORRENTI
IMPLEMEN- — ANALISI A SUP} Y
TAZIONE e PORTO DELLE RICERCHE DL e Rt
T Zionc DECISIONI DI MARKETING
dell'infor- MARKETING
Elilis FORZE DEL
CONTROLLO MACRO-
AMBIENTE

A

DECISIONI E COMUNICAZIONI DI MARKETING
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Esempio di questionario per determinare il
fabbisogno di informazioni di marketing

Quali decisioni siete chiamati regolarmente ad assumere?

Quali tipi di informazioni vi occorrono per prendere queste decisioni?
Quali tipi di informazioni ottenete regolarmente?

Quali tipi di studi richiedete periodicamente?

Quali tipi di informazioni attualmente non disponibili gradireste ricevere?

Quali informazioni vorreste avere giornalmente? Settimanalmente?
Mensilmente? Annualmente?

Quali riviste e quali studi sul vostro settore vorreste che vi fossero
regolarmente trasmessi?

8. Su quali specifici argomenti vorreste essere tenuti informati?

9. Quali tipi di programmi per I'analisi dei dati vorreste che fossero resi
disponibili?

10. Quali sarebbero, secondo voi, i 4 miglioramenti piu utili apportabili al SIM?

2L S o
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B || ciclo ordine — spedizione —
fatturazione (Internet)

H| rapporti di vendita (attenzione ai @ ’

segnali errati)
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IL SISTEMA DI MARKETING INTELLIGENCE PUQO" ESSERE DEFINITO COME
L'INSIEME DELLE PROCEDURE E DELLE FONTI USATO DAL MANAGEMENT
PER OTTENERE LE INFORMAZIONI CORRENTI SUGLI SVILUPPI PERTINEN-
TI NELLAMBIENTE DI MARKETING

- far leva sulla forza vendita

- incaricare specialisti di ricerca (mistery shopping)
- acquistare prodotti della concorrenza

- costituire panel di clienti o distributori

- acquisire informazioni da fornitori specializzati (ex. Nielsen, ICE, Istat)
- costituire o acquistare servizi da centri di raccolta informazioni
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Eurostat

(lascio documento in lettura)
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La ricerca di marketing consiste nella
sistematica progettazione, raccolta, analisi
e presentazione dei dati e delle
informazioni rilevanti per una specifica
situazione di marketing a cui I'impresa
deve far fronte.
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ne Su
ne Su

ne Su

ne sui client
ne sulla promozione
ne sul prodotti

a distribuzione
e vendita
‘ambiente di marketing
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DEFINIZIONE DEL PROBLEMA E DEGLI OBIETTIVI DI RICERCA

. =
SVILUPPO DELLE FONTI DI INFORMAZIONE

i B
RACCOLTA DI DATI

. =
ANALISI DEI DATI

.-

PREPARAZIONE E PRESENTAZIONE DEI
RISULTATI
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Management e ricercatori devono, in via preliminare,
definire attentamente il problema e gli obiettivi della
ricerca. Per ogni problema ci sono humerose cose su cui
si puo fare ricerca. Se il problema non e ben definito, il
costo della raccolta informazioni puo superare il valore
dei risultati.

- ricerche esplorative (raccolta preliminare di dati per far luce
sulla natura del problema)

- ricerche descrittive (utilizzate per descrivere le grandezze)

- ricerche causali (effettuate per verificare relazioni di causa-
effetto)
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DEFINIZIONE DEL PROBLEMA E DEGLI OBIETTIVI DI RICERCA

Il
SVILUPPO DELLE FONTI DI INFORMAZIONE

.
RACCOLTA DI DATI

41
ANALISI DEI DATI

nus

PREPARAZIONE E PRESENTAZIONE DEI
RISULTATI
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La definizione di un piano di ricerca implica decisioni su:

-
* dati secondari
* dati primari
- i metodi di mdaglne (quantitativi — qualitativi)
* osservazione
sondagglo
* intervista di gruppo
* esperimenti
- gli strumenti per la raccolta dei dati
* questionari
* strumenti meccanici
* tecniche psicologiche
- il piano di campionamento
* unita campione
* numerosita campione
* metodo di campionamento
- i metodi di contatto
* telefonico
* postale
* personale

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
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Fonti Interne

Stato Patrimoniale

Profitti e perdite

Statistiche e rapporti di vendita
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Istat: Annuario statistico italiano

Annuario di statistiche demografiche
Annuario statistiche sanitarie

Annuario statistiche industriali

Statistica mensile del commercio con I’estero

Ministeri

Camere di commercio

Banca d’ltalia

Regioni

Agenzia Ice (Istituto nazionale per il Commercio con I’Estero)
Eurostat

Infocamerestero

Statista

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
MARKETING INTERNAZIONALE

18



; u n I MC DIPARTIMENTO DI

UNIVERSITA DI MACERATA

I'umanesimo che innova

Libri e periodici sviluppati da:
Confindustria
Abi
Confcommercio .....
Federchimica
Federmeccanica ...

Riviste: Micro e macro marketing
Mercati e competitivita
Journal of marketing
Journal of business research
Harvard Business Review ...

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
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La definizione di un piano di ricerca implica decisioni su:

- le fonti dei dati

* dati secondari
* dati primari

* osservazione
* sondaggio
* intervista di gruppo
* esperimenti
- gli strumenti per la raccolta dei dati
* questionari
* strumenti meccanici
* tecniche psicologiche
- il piano di campionamento
* unita campione
* numerosita campione
* metodo di campionamento
- i metodi di contatto
* telefonico
* postale
* personale

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
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E; un _metodo che consiste nell’osservazione dei soggetti e delle
situazioni oggetto di indagine.

uo essere utilizzato da solo o a supporto di altre tipologie di ricerca per
!:r:tegrare |rdatt| raccolti. PP poiog P

3 sono le tecniche piu usate:

1. LE AUDIT

- Shop audit (vengono rilevati ogni 2/3 settimane gli stock di
determinati prodotti nei negozi per misurare le vendite effettive
avvenute)

- Panel

- Rilevazione di presenze e flusso nei punti vendita

2. GLI STRUMENTI DI REGISTRAZIONE

- telecamere nascoste

- psico-galvanometro

- tachistoscopio

- eye cameras (filmato market research where we [00kK)

- meter

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
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3. OSSERVAZIONE DEL COMPORTAMENTO DEI CONSUMATORI
- Rilevazione eseguita con telecamere
- Rilevazione eseguita con osservazione da parte di personale specializzato

La sola osservazione del comportamento raramente e sufficiente:
fornisce informazioni ma non é in grado di rilevare le motivazioni del
comportamento individuale.

Si sono quindi sviluppati metodi alternativi.

4. LINTERVISTA DI GRUPPO

Gruppi di intervistati composti da 6-10 persone e da un intervistatore esperto.
Luogo di svolgimento: ambiente distensivo.

Modalita: discussione libera (Brainstorming — Sinettica)

Gratifica agli intervistati

Si tratta di campioni non rappresentativi

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
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DEFINIZIONE DEL PROBLEMA E DEGLI OBIETTIVI DI RICERCA

. B
SVILUPPO DELLE FONTI DI INFORMAZIONE

i B
RACCOLTA DI DATI

. B
ANALISI DEI DATI

= .

PREPARAZIONE E PRESENTAZIONE DEI
RISULTATI
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La definizione di un piano di ricerca implica decisioni su:

- le fonti dei dati

* dati secondari
* dati primari

* osservazione
* sondaggio
* intervista di gruppo
* esperimenti
- gli strumenti per la raccolta dei dati
* questionari
* strumenti meccanici
* tecniche psicologiche
- il piano di campionamento
* unita campione
* numerosita campione
* metodo di campionamento
- i metodi di contatto
* telefonico
* postale
* personale

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
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E; un _metodo che consiste nell’osservazione dei soggetti e delle
situazioni oggetto di indagine.

uo essere utilizzato da solo o a supporto di altre tipologie di ricerca per
!:r:tegrare |rdatt| raccolti. PP poiog P

3 sono le tecniche piu usate:

1. LE AUDIT

- Shop audit (vengono rilevati ogni 2/3 settimane gli stock di
determinati prodotti nei negozi per misurare le vendite effettive
avvenute)

- Panel

- Rilevazione di presenze e flusso nei punti vendita

2. GLI STRUMENTI DI REGISTRAZIONE

- telecamere nascoste

- psico-galvanometro

- tachistoscopio

- eye cameras (filmato where we look)

- meter
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3. OSSERVAZIONE DEL COMPORTAMENTO DEI CONSUMATORI
- Rilevazione eseguita con telecamere
- Rilevazione eseguita con osservazione da parte di personale specializzato

La sola osservazione del comportamento raramente e sufficiente:
fornisce informazioni ma non é in grado di rilevare le motivazioni del
comportamento individuale.

Si sono quindi sviluppati metodi alternativi.

4. LINTERVISTA DI GRUPPO

Gruppi di intervistati composti da 6-10 persone e da un intervistatore esperto.
Luogo di svolgimento: ambiente distensivo.

Modalita: discussione libera (Brainstorming — Sinettica)

Gratifica agli intervistati

Si tratta di campioni non rappresentativi

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
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E’ incentrata su esperimenti controllati, in cui I’obiettivo
principale é la possibilita di mantenere costanti le condizioni,
permettendo cosi di studiare e misurare gli effetti di un
particolare fattore o variabile. Ogni cambiamento osservato
viene misurato e attribuito all’intervento della variabile
indipendente.

E’ impossibile che si verifichino le condizioni per il test di laboratorio
nella realta di mercato, tuttavia e I'unico metodo per verificare i
rapporti di causa-effetto (ridurre al minimo le interferenze).

Split run -> stampa
Show corner -> nei magazzini

Nb: gli esperimenti di marketing spesso riguardano periodi molto
brevi e cio puo condurre a conclusioni sbagliate perché gli effetti
possono perdurare nel tempo.

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
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La ricerca per sondaggio sta a meta strada tra la casualita della
ricerca per osservazione e il rigore della ricerca sperimentale.

Le aziende effettuano sondaggi per acquistare informazioni su cio
che la gente conosce, preferisce, desidera e per misurare I’'ampiezza
di questi fenomeni nella popolazione.

| METODI DI INDAGINE

- intervista personale

- indagini postali

- indagini telefoniche

- ricerche con panel

- interviste di gruppo

- tecniche di indagine speciali (shop audit, rilevazioni televisive...)

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
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La definizione di un piano di ricerca implica decisioni su:

- le fonti dei dati _

* dati secondari
] ¥ dati primari

- 1 metodi di indagine
* osservazione
* _sondqgglo _
* intervista di gruppo
* esperimenti

- il piano di campionamento
* unita campione
* numerosita campione
] __ *metodo di campionamento
- i metodi di contatto
* telefonico
* postale
* personale

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
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E’ lo strumento piu comune per la raccolta dei dati primari.
Consiste in un insieme di domande formulate ad un
individuo per ottenere le sue risposte.

ELEMENTI CRITICI DA DEFINIRE

- la scelta delle domande da porre (pertinenti — semplici —
non direttive — linguaggio adatto a target — evitare domande
ipotetiche — 1 domanda alla volta)

- la forma delle domande (domande a risposta aperta —
domande a risposta chiusa)

- la sequenza delle domande
- il test pilota

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI 31
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Struttura del questionario a imbuto

Broad or General Questions

J

__

111

Narrow or Specific Questions — Sensitive topics

Prof.ssa Elena Cedrola - Universita di Macerata
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Name

Dichotomous

Multiple
Choice

Likert scale

A. Closed-end Questions

Description Example
A question with two possible answers. In arranging this trip, did you personally phone American?
Yes No

A question with three or more answers. With whom are you traveling on this flight?

I:I No one |:| Children only

I:I Spouse I:I Business associates/friends/relatives

|:| Spouse and |:| An organized tour group

children

A statement with which the respondent Small airlines generally give better service than large ones.
shows the amount of agreement/ Strongly  Disagree Neither agree  Agree Strongly
disagreement. disagree nor disagree agree

1 2 3 4 5

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
MARKETING INTERNAZIONALE
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B Dicotomica - 2 alternative di risposta
B A scelta multipla = piu alternative di risposta

B Scala Likert - frase rispetto alla quale il
rispondente dichiara lI'intensita del proprio accordo
o disaccordo

B Differenziale semantico - scala inserita tra due
parole bipolari, tra cui il rispondente sceglie |l
punto che rappresenta la direzione e l'intensita di
accordo o disaccordo

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
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B Scala d'importanza - classifica I'importanza
di alcuni attributi e varia da “per nulla
Importante” a “estremamente importante”

B Scala di valutazione = classifica valori (ottimo,

buono, ...)

B Scala delle intenzioni d’acquisto - descrive
le intenzioni d’acquisto dell’intervistato

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
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B Completamente non strutturata
B Associazione di parole

B Completamento di storie

B Completamento di illustrazioni

B Test di percezione tematica - presento
un’illustrazione e chiedo di costruire una
storia su quello che si pensa accadra

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
MARKETING INTERNAZIONALE
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Gentile cliente,

per migliorare i nostri servizi e conoscere la sua opinione sulla nostra agenzia, la preghiamo di dedicarci
alcuni minuti per rispondere alle sequenti domande.

Grazie della collaborazione.

1.Come ha conosciuto Alfa Tours?

[0 Passaparola 0 Mass Media O Sito web [0 Di passaggio

2.In particolare per quali servizi si rivolge ad Alfa Tours?

[ Biglietteria ferroviaria [0 Viaggi all'estero [0 Convegni e congressi
O Noleggio pullman, auto, barche O Viaggi d'affari O Attivita di formazione
[ Viaggi d’istruzione O Viaggi in ltalia [0 Prenotazione alberghiera OO Altro

3.Dia un giudizio sulla disponibilita e cortesia del personale Alfa Tours:
O Ottimo O Buono O Sufficiente 0 Scarso

4.Come valuta le informazioni e la consulenza fornite dal personale Alfa Tours?
O Ottimo O Buono O Sufficiente O Scarso

5.Come valuta i tempi di attesa al front office?
O Lunghissimi O Lunghi O Nella norma [0 Brevi

6.Trova accoglienti gli ambienti della nostra agenzia?
O si I No Perché?

7. Conosce il nostro sito web www. alfatours.it?

O si O No (vada alla pagina successiva)

8.Se si, come lo ha conosciuto?

O Passaparola O Mass Media O Motori di ricerca O Materiale informativo Alfa Tours

9.1l sito www.alfatours.it Le offre tutte le informazioni e i servizi di cui ha bisogno?
O si L1 No




10.Se no, quali servizi e quali informazioni vorrebbe che fossero aggiunti?

11.Ha mai utilizzato il sito www.alfastours.it per comunicare con la nostra agenzia (prenotazioni varie,
richiesta informazioni...)?

O Si No
12.Usa il telefono per comunicare con Alfa Tours?
O Si No

13. Quali servizi richiede di solito telefonicamente agli operatori Alfa Tours?

[J Biglietteria [J Viaggio in ltalia [ Viaggio d'istruzione J Noleggio pullman, auto, barche
I Viaggio all'estero I Prenotazione alberghiera [1 Viaggio d'affan U Altro

14. Come giudica i tempi di attesa al telefono per parlare con I'operatore?

O Lunghissimi 0 Lunghi [0 Nella norma [0 Brevi

Dati personali
Cliente Alfa Tours da: O circa 6 mesi O meno di 2 anni O oltre 2 anni O da___ anni

Fascia d'eta: O meno di 20 annii O da 20 a 35 anni O da 36 a 45 annii O da 46 a 60 anni
O oltre 60 anni

Sesso: O M O F

Titolo di studio: [ Licenza media inferiore [ Licenza media superiore O Laurea

Comune di residenza: Prov. Data




In base alla Sua esperienza quale chiente di albesghi, La preghiame d: pensare al tipo di
impresa alberghiera che formirebbe una qualitd eccellente. Papsate al tpo di impresa
alberghiera con la quale sarebbe leto & imtrattenere rapportt d'affan, B gentilmente
pregato di mdicare m quale grado tals mupresa presenterabbe le carattenistiche deseritte
sepuito. Se ritiens che wna caratteristica non w13 affato eszenziale cerchi i mumero 1) ze
rittene che una caratteristica sia assolutamente estenziale per le imprese alberghiere
eccellent:, cevclu 1] mumero 7.

L'msieme di proposizione che segue 51 nfenisce alle Sue sensazon sull’albergo XX
Par ciaseuna proposizione La preghiamo di indicare quanto 1'albergo 300K possegga la
caratteristica desentta, Anche in questo caso e ntene cha la carattenistica son sia affatto
presente m UK cerchi il numero 1; se @ assolutamente d'accordo che 1"albergo 200X la
possteda, cerehn il numero 7. Puo cerchuiare 1 numerl mtermedi per far vedere quanto
specifica sia |a Sua posizione ih un senso o nell alwe,

hanno Sempre un aspetto
CUurato & in ording.

Nelle imprese alberghiere
eccellenti 1 materiali
associati  al  servizio
(come pieghevoli o
librett1) sonc attraenti a

In completo Assolutamente In completo Assolutamente
Disaccordo d'accordo Disaccordo d’accordo
Le imprese alberghiere L'albergo XXX ha
eccellents avranoo attrezzature dall’aspetto
attrezzature  dall aspetto modemo.
moderno. 1 2 3 4 5 ] 7 1 2 3 4 5 6 7
Le strutture fisiche i Le strutture  fisiche
imprese alberghiere dell’albergo XXX sono
eccellenti sono attraenti a attraenfi a vedersi.
veders:. 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
I dipendenti di imprese I dipendenti dell'albergo
alberghiere  eccellents XXX s presentano

sempre con um aspetto
curato e in ordine.

Nell'alberge XXX 1
materiali  associati  al
SETVIZIO (come
pieghevoli o  libretts)
5010 attraent: a vedersi,

{continua)

vedersi. 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 3 6 T
Quando le  imprese Quando 1'albergo XXX

alberglhiere  eccellents promette di fare qualcosa

promettone di fare eatro un certo tempo, la

qualcosa entro un certo fa realmente.

tempo, la fanno

| realmente, 1 2 3 4 3 6 7 1 2 3 4 5 6 7




Gentile Ospite, Dear Guest,

ci auguriamo che il soggiorno nel nostre hotel sia piacevole e di Suo gradimento. Il Suo giudizio & per noi importante. Per
questo Le chiediamo di voler compilare il seguente questionario esprimendo suggerimenti e critiche che ¢i permetteranmo di
migliorare i nostri servizi,

w hope that yior stay in our fatel is enfoyable and is to your taste. Your apinion is vy important fo ws; also for this reason we ask o you
to fill the following guestionmaine expressing oy suggestion and criticism which will let us to improve our services,

1 - Ha conosciuto il nostro hotel tramite:

2 - Ha scelto il nostro hotel per motivi di:

You hove got information abouwt our hotel throogh:

You have chosen owr hotel for:

Agenzia Viaggio - Travel agency Q) Lavoro - Work O
Internet O Vacanza - Holiday O
Pubblicita - Advertising O Altro - Other reasons . )

Per le domande che sequona esprima und Sua preferenza con une X sul simbolo - Fleane, esprecs youwr degeee of satisfontion thick Dhe approanate symbol sboul the following paestions

@ © © &

Eccellente - Excetlent Buono - Good Sufficiente - Sotisfoctory Insufficiente - Poor

3 - Come valuta la qualitd dei servizi dell’hotel? - How is the quality of senvices of our hotel according to you?

Servizio segreteria - Secretany's senvice fﬁ] ey @ {*9)  Servizio bar - Bor-senvice & @ )| @
Comfort e tecnologia - Comforts and technology () (22) (59 () Servizio prima colazione - Breakfast-senvice () (52 (59 (=)
Pulizia camere - Rooms-cleaning sendge ) (& @5 &) Cortesia del personale - Politenes of Personnel (52) (25 (8 (&9

4 - Come reputa la cucina del nostro ristorante? 5 - Complessivamente ha reputato il soggiorno:

How iz the typical cooking of our restaunant accarding to you? Generally your stay here was:

PO PO

Cosa andrebbe migliorato? Quali servizi aggiuntivi gradirebbe trovare nell’Hotel? Annoti qui un Suo commento.
What has ta be impraved? Whal other services wouwld you [fke b0 enfoy in our hadel? Please, leave Rere your comment,
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Esempio questionario n°2 SERVPERF

Grenrile Clienre La preghisme di apporre una X pells casella che pid @ ;mnacima al sao gindine. Se v Q4. E' rimasto seddizfarte dei seguenti aspersi velativi alla stanza:
#ono dei senizi non ubilizzat, per favore lasc le caselle m bianco e passi alla domunda saccessiva, E Moo  Soddisfatic  MNé soddsf  Inscddsfatio Mol
sufficienre vn questionario per stanza. soddist. N insoddist. insoddisf

SODDISFAZIONE GENERALE Comfort del letto

1. Nel complesse. & rimasto soddizfare della permanenza all Hotel XU Acustica della camera
Molte  Seddisfate  Né soddisf Insodsiafatio Mol
soddist né nsoddisf. insoddisf Arredamento e ammosfary

O 3 | O O

a
O
O
O
O

Pulizia dells stanzs

Perche?

Servizio del personale a1 piam

RECEPTION Pulizia del bagmo

2. Oual & la Sua opinione complessiva sui sevvizi della reception? Arsazione del bagno
Melis Positva  Népositva Negathva Mol _
positva né negativa negatva Servizo cortesia presente nel bagno

O g | O

Periodicits del fcamibio deils biancheris
Purcha?,

OOoooooao
Ooooooooono
I o o o o o o
OOoOooooooo
OoOoOoooooOooo

g

Servizo lavandena
&3, E' rimasts soddisfare dei seguenti aspert relarivi alla receprion:

Moo  Soddsfalio  MNe scddisf. Insoddisfatio Molio
seddist, b insodst insedis COLAZIONE
Efficienra del servizio prenctazioni O ] ] O
097, Qual & la Sua apmi plesziva sulla colazione qfferta dall Horel XUAT

Moo Positva  Né positua  MNegativa Mot
positva né regatva regatva

d O O O d

Accoglienza del check-in O O
Solurione a richieste specifiche O O
Cortesia e disponibilita del personale adderto | =

Si
4. Ha ricevure informaziont sui servizi dell ‘alberge? O

O
O
O Parcha®
N
O

©8. E' rimasto seddigfatte dei seguenti aspetii relativi alla colazione:
Mot Soddisfatte  Mésoddis!. insoddisfato Molio
soddsf e insoddist. irsadds]

Qraalitd & vanieta del cibo O

STANZA Presentazions dél cibo ¢ delle bevands

5. Qual é la Sua opinione complessiva sulla stanza in cui ha pernottate”
Moo Positva  Neé positva  Negativa Mol
positiva né negatva negatva

O
o
0 O 0 0 0| P =
O

Effictenza & cortesia dal personale di sala

Agceiitbilits @ fruibilita del buffet

Hoffman, Bateson, lasevoli, 2002

Prof.ssa Elena Cedrola - Universita di Macerata
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T C T =Yy oy ) R

c ’ (© www.hotelbbitalia.it/wifi/index.php/pages/cs

a B

|ﬁ Home | I ¥ Servizi I I_‘ Soddisfazione ‘o FAQ ‘ |g! Hotels |

Questionario Customer Satisfaction

Genfile Cliente,

dedicaci alcuni minuti del tuo tempo per rispondere ad un breve questionario: le tue apinioni ¢i aiuteranno a miglicrare il nostro servizio e la nosfra
ospitalita.

Scala da 1 a5 1 stella molto negativo, 5 stelle molto positiva

Seleziona il tuo hotel- | B&B Hotel Bergamo

Informazioni generali

Qual & il motivo principale del tuo soggiorno?
O Professionale O Vacanza O Alfro

Stai viaggiando

© dasolo © incoppia © ingruppo

" mmm | v
Cescot [mo... ';!_ () B&E - Customer ... Posta :: Monitora... @ Microsoft Excel - ...
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1 seo- nomersin >« N, NI s =

[ @ www.hotelbbitalia.it/wifi/index.php/pages/cs
{ U dasolo T ncoppia o on gruppo

-

Sesso
oOmOF

Eta
O menodi2s © 2635 O 3644 © 4554 O +54

-

Dove hai effettuato la prenotazione?

O sito www hotelbb it © Direttamente in hotel © Telefonicamente © Da un portale ( es. Booking, Expedia, Venere )
) Tramite agenzia ' Via email O Aliro

L'arrivo e I'accoglienza

-

Ho trovato e raggiunto facilmente 'hotel

Td L 3L I 10

All'arrivo ho avuto la sensazione di essere atteso

N N e W

=

Il personale & disponibile, cortese e simpatico

Il personale & preparato & capace di rispondere alle informazioni richieste

Corso Cescot [mo... '.! () B&SB - Customer ... Posta :: Monitora... .’--‘. Microsoft Excel - ...
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e (apomssmname )/ B o oo 0L L e

] l @ www.hotelbbitalia.it/wifi/index.php/pages/cs

Come valuti il check-infcheck-out simultaneo?

Il L L L

—

L'hotel, nel suo complesso, & pulito

Il A AL L L

p

L'hotel & accogliente

B I e

Pulizia nella camera & nel bagno

Il L L L

Valutazione sui nostri servizi
[ Hai effettuato la colazione?
O 8 O No

—

Hai fatto acquisti presso B&B Shop?
@ si O No

| servizi offerti da questo hotel hanno influito sulla sua prenotazione
O No

i i i al M i
Corso Cescot [mo... !;.! 3 B&B - Customer ... Posta = Monitora... .’-; Microsoft Excel - ...

Prof.ssa Elena Cedrola - Universita di Macerata 45
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e (T gy e e =

vww.hotelbbitalia.it/wifi/index.php/pages/cs

E' importante aspettare poco in reception al momento del check-in

7S QT T v e

E' importante essere accolto con cortesia alla reception

N N e

E' importante trovare la prenotazione in ordine all'arrivo

N N e

Mi interessa avere informazioni fornite dal personale sull’hotel

N N e

Mi interessa avere informazioni fornite dal personale sui ristoranti e | dintorni

B B B

E' importante la pulizia della camera in orario

B B E R

Mi interessa la qualita della colazione

I N N N

Mi interessa la quantita di scelta prodotti presenti alla colazione

I N N N

Cescot [mo... A= () B&B - Customer ... Posta :: Monitora... ; Microsoft Excel - ...
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T ( ey Cr e e S W W

) www.hotelbbitalia.it/wifi/index.php/pages/cs

Mi interessa soggiornare in hotel con il mio cane/gatto

Bl B 2 Bl

P

Torneresti in questo hotel o in un altro B&B Hotels?
O si O No

-

Consiglieresti B&B Hotels ad un amico?
O 8i O No

Conosci Il nostro programma fedelta eClub?
O si O No

Conclusioni

Perché hai scelto il nostro hotel?

© Conosco 'hotel & Per i servizi dellhotel ) Ho visto una pubblicita © Conosco la catena

© Gl altri alberghi erano al completo © Eventi speciali e fiere nei dintorni © E’ stato scelto dalla mia azienda

) Mi & stato consigliate © Peril prezzo ' Per la sua posizione ) Sono socio eClub O Lhotel & Pet Friendly & Altro

Hai avuto problemi particolari durante la permanenza in questo hotel
O s O No

Inserisci la tua email: |esempio@esempio_it || Invia |

B&B HOTELS Italia S p.A
Corso Cescot [mo... ..! ) B&SB - Customer ... Posta :: Monitora... 2 Microsoft Excel - ...
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La definizione di un piano di ricerca implica decisioni su:

- le fonti dei dati _ _

* dati secondari
] __ *dati primari

- i metodi di indagine
* osservazione
* _sonda_gglo _
* intervista di gruppo

] * esperimenti ] ]

- gli strumenti per la raccolta dei dati
* questionari o
* strumenti meccanici
* tecniche psicologiche

- i metodi di contatto
* telefonico
* postale
* personale

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
MARKETING INTERNAZIONALE
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 casuale semplice

e quasi casuale

« casuale stratificato
« agrappolo

e per area
« astadi

* ripetuto
 fisso
 a fasi

 per quota
« di convenienza
* ragionato

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
MARKETING INTERNAZIONALE
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La definizione di un piano di ricerca implica decisioni su:

- le fonti dei dati _
* dati secondari
] ¥ dati primari
- 1 metodi di indagine
* osservazione
* §onda_g?|o _
* intervista di gruppo
] * esperimenti ] ]
- gli strumenti per la raccolta dei dati
* questionari o
* strumenti meccanijci
o _ *tecniche psicologiche
- il piano di campionamento
* unita campione
* numerosita campione
* metodo di campionamento

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
MARKETING INTERNAZIONALE
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Intervista personale in profondita
Tecniche proiettive

Intervista personale classica
Intervista telefonica

Panel

Focus group

Intervista postale

Metodi on line

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
MARKETING INTERNAZIONALE
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Collogui con cui si cercano di comprendere:
B Motivazioni

B Atteggiaments

B Pregiudizi verso qualcosa

B Comportamenti

andando oltre razionalizzazioni e opinioni espresse

Tecniche usate:
B Libere associazioni
B Tecniche proiettive

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
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Prevedono la presentazione di uno stimolo ambiguo che deve essere

strutturato e interpretato dall’intervistato
Utili per aggirare le barriere: cognitive, razionali, sociali, inconsce

Tecniche proiettive rivolte all’inconscio:
Associazioni di parole
Disegni

Tecniche per superare il controllo razionale:
|dealizzazioni e soluzioni di fantasia
Role playing

Tecniche per superare la convenzionalita:
Personificazione
Fumetti

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
MARKETING INTERNAZIONALE
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Supporti:

Scher)na con obiettivi specifici (flessibile — ordine argomenti
libero

Registratore/telecamera

Psicologo

Tempi:

Y2 ora o piu per intervista

Lavoro di analisi e sintesi

Tipologie:

non direttiva (fisso solo argomenti da trattare)
Semi-strutturata (fisso con precisione aree tematiche)

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
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Presenza intervistatore - Presenza di questionario

Caratteristiche:
* Flessibilita (tipo di domande)

 Osservazione (possibilita di chiarimenti — analizzare |
comportamenti — uso stimoli visivi)

Qualita dei dati:
« Alta (registrazione — campionamento)
* Rischio di influenza (tono voce, occhi, postura)

Velocita: scarsa
Costo: alto

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
MARKETING INTERNAZIONALE
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Molto utilizzata — presente figura intervistatore
presente questionario — manca presenza fisica (oss.)

Qualita dei dati: buona (tendenza a fornire informazioni
condivise)

Durata: 15-30 minuti

Controllo del campione: ottimo, capillarita territoriale
% risposta: c.a. 70%

Velocita: alta

Costi: medi (5-10 euro)

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI

MARKETING INTERNAZIONALE 56



DIPARTIMENTO DI

Ricerca su un campione stabile di una popolazione
che viene misurato piu volte.

Motivazione: esigenza di chi deve decidere di misurare
le conseguenze della gestione di certe variabili di
marketing nel tempo su determinate unita.

Tipi di panel:
« Continuativo (Misura ripetutamente le stesse variabili
all'interno del gruppo individuato)

 Omnibus (Rilevazione intervallare che puo essere
utilizzata per obiettivi diversi)

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
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Vantaqqi:

- riflette con precisione le modifiche che avvengono
nella popolazione in esame

- anche variazioni piccole sono riflesse nei dati

- qualita e quantita dei dati

Svantaggqi:

- rappresentativita

- “assuefazione”

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI 58
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Il gruppo e formato da 6/10 persone
E’ condotto da un moderatore professionista o da uno
psicologo
Principali utilizzi:
- raccogliere idee nuove sui prodotti e comunicazioni
- conoscere il vocabolario dei consumatori
- conoscere bisogni e atteggiamenti dei consumatori
verso nuovi prodotti o prodotti esistenti
- definire nuovi concetti di prodotto
- verificare la chiarezza dei concetti da comunicare.

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI 59
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Vantaggi:

- allargare e completare le opinioni dei singoli

- ambiente piu disteso e divertente

- sl possono coinvolgere anche ragazzi e bambini

Svantaggi:
- richiede tempi lunghi e disponibilita degli
intervistati, anche per recarsi in istituto di ricerca
- partecipazione falsata
- costo
- la riuscita del gruppo dipende dall’abilita del
conduttore

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
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Cromebook focus

group

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
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../../../Filmati che uso/Filmati ricerca/Always On - A Samsung Chromebook focus group.flv
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Prevede invio di questionario al domicilio dell’'intervistato
(da rispedire)
Manca presenza dell'intervistatore

No influenza
No chiarimenti

Qualita dei dati

Campione:
Difficolta di recupero liste
Difficolta di controllo su chi risponde

Livelli di risposta: 10% max — non rappresentativi
Velocita e costo: bassi

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
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Invio tramite e-mall
Inserimento dei questionari su sito web

Forniscono informazioni piu velocemente
rispetto alle tecniche tradizionali

Importante la segnalazione (visibilita)
Indicazione di incentivi
Rappresentativita dei risultati?

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
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LE FASI DELLA RICERCA DI
MARKETING

DIPARTIMENTO DI

DEFINIZIONE DEL PROBLEMA E DEGLI OBIETTIVI DI RICERCA

. =

SVILUPPO DELLE FONTI DI INFORMAZIONE

. u

RACCOLTA DI DATI

. =

ANALISI DEI DATI

.-

PREPARAZIONE E PRESENTAZIONE DEI
RISULTATI

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
MARKETING INTERNAZIONALE
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. AMBIENTE DI
MANAGER SVILUPPO DELL'INFORMAZIONE MARKETING
Valutazio- INFORMAZION.d MARKETING gsﬁgﬂfm
T ne dei INTERNE INTELLIGENCE
ANALISI bisogni A A
informativi CANALI DI
MARKETING
Y CONCORRENTI
IMPLEMEN- — ANALISI A SUP} Y
TAZIONE e PORTO DELLE RICERCHE DL e Rt
T Zionc DECISIONI DI MARKETING
dell'infor- MARKETING
Elilis FORZE DEL
CONTROLLO MACRO-
AMBIENTE

A

DECISIONI E COMUNICAZIONI DI MARKETING

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI 65
MARKETING INTERNAZIONALE



DIPARTIMENTO DI

E" UN INSIEME DI STRUMENTI STATISTICI E DI MODELLI DI
DECISIONE, NONCHE" DEL RELATIVO HW E SW DI SUPPORTO,
IN GRADO DI ASSISTERE I DIRIGENTI DI MARKETING NELL'ANA-
LISI DEI DATI E NELLASSUNZIONE DI MIGLIORI DECISIONI DI
MARKETING.

Un sistema di supporto alle decisioni di e costituito da
2 sottoinsiemi:

- Banca dati statistica
- Banca dei modelli

PROF.SSA ELENA CEDROLA - FONDAMENTI DI
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Riferimenti bibliografici

» Blythe Cedrola Martin cap. 5
» Appunti integrativi sulle ricerche di mercato
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