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Problema
Obiettivo

di ricerca 

Quesiti di 
ricerca
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Luceri B. (2013), Prospettive della ricerca di marketing. Egea, Milano, p.32.



Come nasce un problema di ricerca?
Come si definisce un obiettivo di ricerca?
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Esercitazione 



Desk research
(su dati/contributi già esistenti)
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Desk 
research

Contributi 
teorici

Modello 
concettuale

Dati 
secondari

Informazioni 
disponibili

Le fonti dei dati devono essere 

sempre adeguatamente citate

nella relazione/pubblicazione finale



Desk Research: perché?

■ Ottenere informazioni utili 

– per motivare la ricerca

– per comprendere meglio il problema 

– per definire i quesiti di ricerca

■ Verificare esistenza di dati già disponibili su oggetto 

studio

■ Evidenziare i «vuoti» di conoscenza, da colmare con 

una nuova ricerca

■ Trovare un supporto, nei contributi di altri, per 

l’impostazione metodologica della ricerca 
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Criteri di valutazione dei dati secondari

■ Scopo (purpose): 

– I dati esistenti, raccolti per altri scopi, come si collegano alla presente ricerca?

■ Accuratezza (accuracy): 

– Considerando dati già esistenti, cosa è stato effettivamente misurato? E quando 

sono stati raccolti?

■ Credibilità (credibility): 

– I dati disponibili provengono da fonti credibili?

■ Consistenza (consistency): 

– I dati disponibili provengono e sono confermati da fonti diverse? 

■ Metodologia (methodology): 

– I dati disponibili, come sono stati raccolti? La qualità dipende dalla metodologia

■ Errore (bias): 

– Sono stati fatti errori sistematici (non accidentali) nelle ricerche considerate? Gli 

errori possono manifestarsi nel progetto o nell’esecuzione dello studio
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Desk research: 
analisi della letteratura scientifica di riferimento
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Ferrari R. (2015), «Writing narrative style literature reviews», The European Medical Writers Association, 24(4), 

pp. 230-234

Analisi della letteratura (Literature review)
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Re

REVISIONE 

NARRATIVA

- Metodo non 

standardizzato

di selezione, 

analisi e 

interpretazione

- Obiettivi ampi

- Impossibilità di 

valutazione 

critica

REVISIONE 

SISTEMATICA

- Raccolta con 

metodo 

scientifico  

rigoroso

- Protocollo 

metodologico 

specificato e 

riproducibile

META-ANALISI

Revisioni 

sistematiche con 

applicazioni di 

tecniche statistiche 

per fondere insieme 

risultati di studi 

omogenei sullo 

stesso argomento



Revisione non sistematica o narrativa

■ Offre una panoramica critica di un determinato argomento.

■ Non è basata su metodologia standardizzata

■ La validità dei risultati non è basata su procedure rigorose:

– né su analisi statistiche (come nelle meta-analisi), né sulla 

riduzione delle distorsioni attraverso un metodo standard (come 

nelle revisioni sistematiche).

■ La validità dei risultati è basata su autorevolezza e competenze dei suoi 

autori e della comunità scientifica che ne approva la pubblicazione 

(processo di peer review, revisione da parte di esperti, nelle riviste 

scientifiche più rigorose).
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Analisi sistematica

■ La ricerca bibliografica non è lasciata a discrezione degli Autori.

■ Tutti gli studi scientifici presenti in letteratura sull’argomento sono 

considerati

■ Le fasi di una review sistematica sono: 

– I. Stesura di un protocollo di ricerca 

– II. Definizione dei criteri in inclusione ed esclusione 

– III. Ricerca bibliografica 

– IV. Valutazione della qualità degli studi 

– V. Riassunto critico dei risultati
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Principali differenze tra analisi della letteratura 

sistematica e non sistematica (narrativa)
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Systematic literature review process
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Brereton et al. (2007), «Lessons from applying the systematic literature review process within the software engineering domain», 

The Journal of Systems and Software 80 (2007), 571–583



Systematic literature review
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Non systematic literature review: 
focused literature review
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Fonte: Huelin et al. (2015), What’s in a Name? Systematic and Non-Systematic Literature Reviews, and Why the Distinction Matters, 

The Evidence Forum 



Desk research: 

dall’analisi della letteratura al modello concettuale

■ Componenti di un modello:

– Costrutto (concetto non osservabile misurato da 

un gruppo di variabili connesse)

– Variabili (aspetti osservabili utilizzati come 

misura di riferimento)

– Relazioni (associazioni tra due o più variabili)

■ Formulazione delle ipotesi

– Come sono connesse le variabili ?

14/10/2020 DEAMS (UniTs) - Ricerche di Marketing - de Luca 19



Esempio di modello concettuale 

sull’adozione delle nuove tecnologie

Hypothesis:

• Individuals who have more income

are more likely to adopt a new 

technological innovation;

• Individuals with more education are 

more likely to adopt a new 

technological innovation; 

• Individuals who are more open to 

learning are more likely to adopt a 

new technological innovation;

• Individuals who have higher

technology discomfort are less

likely to adopt a new technological

innovation.
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Fonte: Hair, Wolfinbarger, Ortinau, Bush (2010), Essentials of Marketing 
Research, McGraw Hill, New York, pp. 65-66


