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Il corso di Marketing Progredito ha |'obiettivo di trasferire conoscenze specialistiche su
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sulle implicazioni- manageriali (Marketing Research)

* | modelli descrittivi e interpretativi del comportamento del consumatore e lI'applicazione delle teorie e dei concetti
alla pratica manageriale (Consumer Behavior)

Approccio: teoria + applicazioni pratiche

Cosa offrono i docenti: lezioni frontali e online, esercitazioni, interazione sincrona. (ricevimento. online in
presenza), interazione asincrona (e-mail)
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Alla fine del corso: gli studenti saranno in grado utilizzare modelli teorici per la comprensione del comportamento
del consumatore e derivarne opportune implicazioni manageriali, nonche di progettare, realizzare e discutere una
ricerca sul'campo .. e disuperare 'esame con il massimo deivotil
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MARKETING RESEARCH

N

1M unita: introduzione alle ricerche di marketing; il processo di sviluppo di una ricerca; i disegni della

27 unita: la ricerca qualitativa: obiettivi, strumenti, tecniche

3A unita: la ricerca quantitativa: obiettivi, strumenti, tecniche; le analisi univariate e bivariate; i modelli

causali — applicazioni per il marketing management

4N unita: la ricerca quantitativa: tecniche di associazione tra variabili = applicazioni per il marketing
management
5/ unita: la ricerca-quantitativa: tecniche diclassificazione =applicazioniper-il ' marketing management
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Sito: www.gaetanomiceli.it per programma, orari, aule, download materiali, comunicazioni varie
| - P I g |- Ry | W I R 1 Tl A2.N1D 2N D3 Ao | . H Al 124 Nl i~
Libro di approfondimento: Molteni L. e Troilo G., 2012 0 2022, “Ricerche di - Marketing”, Milano,
McGraw-Hill
\/orificAaro.ciil.cifao.iananar.onotfannmicoli it i.conitfoli.-Ao.ctridinro
|4 IIJILUIC SQUT OITU VWV VWV V.y CUunivIrTiccciliTei I.«U]JI Ul uud oltuuirurc
Dispensa di supporto per le ricerche sul campo: download dal sito
E-mail: g.miceli@unical.it
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CONSUMER BEHAVIOR

N

1N unita

comportamento.del.cons
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il comportamento del consumatore: modelli di analisi, processi e fattori di influenza. |l

matore online. La ricerca sul consumatore

27 unita: il sistema motivante. Bisogni, motivazioni e valori del consumatore. Le emozioni

37 unita: il sistema percettivo e la memoria. | processi di esposizione, attenzione e comprensione
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5A unita: decision making e valutazioni post-acquisto. L'influenza dei fattori sociali sul comportamento

del consumatore
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Sito: www.maraimondo.it per programma, orari, aule, download materiali, comunicazioni varie

Libri di testo e di approfondimento:

\/

D YD) Dl . () . . :11 | [+ [
., RUSSO V., ZUZZ, FSICOI0gIa Al CONnsurmmi, iicaraw:=rilil, viliidno \(LterZa €alZionc)
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jver

©)

lli D., Romani S., 2022, Il comportamento del consumatore. Acquisti € consumi in una prospettiva di marketing,
Franco Angeli, Milano (terza edizione)

O
Q

Consultare il sito www.maraimondo.it per i capitoli da studiare e altri testi di riferimento

Email: ma.raimondo@unical.it
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