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Abstract

The growing awareness of the role of the client, as key success factor, pushes the firms to adopt the
ICT tools to support effectively the marketing process; our aim is to provide a model, functional to
the decision maker, which links objectives, ICT solutions and effects on the marketing process. An
empirical research, on six relevant Italian firms, completes the analysis.

1. Il quadro di riferimento

Nel contesto attuale, caratterizzato da profonde e continue trasformazioni del mercato, da una
concorrenza sempre pill aggressiva € da fenomeni come riduzione del ciclo di vita dei prodotti e
aumento della varieta dell’offerta, si assiste ad un crescente interesse da parte delle imprese verso le
nuove tecnologie dell’informazione e della comunicazione. Queste, infatti, offrono nuove
opportunita nell’organizzazione e gestione di attivita, processi aziendali, e relazioni con clienti e
fornitori. Le tecnologie ICT', ed Internet in particolare, rappresentano, dunque, leve a disposizione
dell’impresa per incrementare la propria competitivita e creare valore. Contestualmente si sta
diffondendo nelle imprese la consapevolezza della centralita rivestita dal cliente e la necessita di
rivedere 1 propri processi in ottica customer centric. Molti manager stanno quindi valutando la
possibilita di adottare le nuove tecnologie a supporto del processo di marketing per incrementare la
soddisfazione della propria clientela ed aumentare il proprio vantaggio competitivo.

In quest’ottica, il presente lavoro si pone 1’obiettivo primario di fornire una razionalizzazione
delle dinamiche di creazione di valore a seguito dell’adozione di soluzioni ICT a supporto del
processo di marketing, in particolare individuando gli effetti (positivi e negativi) che questa adozione
comporta.

Per raggiungere questo obiettivo, I’articolo ¢ strutturato come segue: il paragrafo 2 fornisce un
quadro generale dello stato dell’arte, il 3 illustra gli obiettivi e la metodologia di ricerca adottata, il 4
presenta il modello, sviluppato per la comprensione degli impatti sulle imprese delle soluzioni ICT a
supporto del processo di marketing e la sezione 5 i principali risultati dello studio empirico condotto.
Le conclusioni e gli sviluppi futuri chiudono I’articolo.

2. Lo stato dell’arte

3. La metodologia di ricerca

! Information and communication technology



4. Modello per la valutazione degli effetti relativi ’adozione di una soluzione ICT a supporto
del processo di marketing

5. Risultati degli studi di caso
6. Conclusioni e sviluppi futuri

7. Bibliografia e note

Il presente lavoro ¢ frutto dello sforzo congiunto degli autori. Tuttavia, Giuliano Noci ha scritto il
paragrafo 1; Stefano Ferrari i paragrafi 5, 6; Emanuele Pizzurno i paragrafi 2, 3, e 4.
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