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INTRODUZIONE

Questa tesi € il risultato del periodo di stagedotio presso la facolta di Economia dell’Universita
di Treviso e della precedente esperienza lavoratigdurata in quattro anni presso un’affermata
societa di indagini statistiche del veneziano, afiehanno permesso di svolgere un percorso
formativo, dapprima con la conoscenza dei divespe#ti metodologici di una rilevazione statistica,
e poi con la realizzazione di un’indagine faccidaecia, dalla costruzione del questionario alle
elaborazioni dei dati.

L’obiettivo che mi sono proposta con questo elatmoeaquello di trasmettere le conoscenze che ho
acquisito cercando di avvicinare al mondo dellarga statistica persone che ne sono a “digiuno”,
attraverso un esempio pratico, affinché possanaisicg gli strumenti basilari per capire le fasi
salienti di un processo di ricerca sul campo.

Il contenuto di questa relazione, pertanto, apprdice le diverse fasi di un’indagine faccia a
faccia: la creazione del questionario, le inteevisbndotte direttamente nelle sedi aziendali,
imputazione dei dati su supporto elettronico &; poncludere, I'analisi e lI'interpretazione defida
L’indagine, che é stata condotta per conto delli@rsita Ca’ Foscari di Venezia , sede di Treviso,
ed e stata commissionata dalla CCIAA di Veneziadnasione della IV giornata dell’leconomia,
mirava a capire i fattori di successo e le strat@gnovative di un campione di aziende di eccellenz
della provincia, scelte dalla stessa CCIAA in goardppresentative del tessuto imprenditoriale
veneziano.

L’esposizione e cosi articolata: il primo capitdiescrive in modo schematico quali sono gli aspetti
metodologici di una rilevazione statistica; il sedo espone come si sono sviluppate le prime sei
fasi per l'indagine faccia a faccia sulle impresesdccesso nel veneziano; il terzo e dedicato
all'analisi ed interpretazione dei dati; il quarfmresenta alcune osservazioni relative agli

inconvenienti incontrati nella conduzione effettalle interviste.



1. ASPETTI METODOLOGICI DI UNA RILEVAZIONE

Schema da corso di Biemer, Lyberg su “IntroductmBurvey Quality” Telephone Survey
Methodology Il Miami 2006 (Capitolo 2 del corso).

Research Objectives

Mode of Administration

Questions Sampling
Questionnaire Design

Data collection

Data Processing

Analysis/Interpretation

Lo schema precedente illustra quali sono le faandi ricerca quantitativa:
Gli obiettivi della ricerca,;

Il modo di somministrazione;

Il questionario a partire dagli obiettivi;

Il disegno campionario;

La rilevazione dei dati;

L'imputazione dei dati su supporto elettronico;

N o gk~ wDbd R

L'analisi, interpretazione dei risultati

Nella sezione successiva queste fasi metodologieha ricerca sono riprese per applicarle al caso

pratico.



2. LE PRIME SEI FASI DELL'INDAGINE

21  GLIOBIETTIVI DELLA RICERCA

In occasione della IV giornata dell’economia, lan@sa di Commercio di Venezia, in
collaborazione con il Professor Ferruccio Bresalglla Facolta di Economia di Venezia, ha
sviluppato una ricerca esplorativa volta ad analez fattori caratterizzanti la categoria delle
imprese di successo.

L’obiettivo dell’indagine era quello di riuscireaogliere i fattori che hanno consentito ad imprese
appartenenti a diversi settori (sia tradizionalé etuovi) di mantenere e sviluppare una capacita
competitiva ed al tempo stesso di espandere fattwaredditivita, per riuscire a cogliere e ad
evidenziare le caratteristiche salienti che diffiei@ano queste aziende da altre che operano nel loro
stesso settore.

Owviamente, il committente ha considerato un campidi imprese del veneziano, scegliendo, tra
quelle di successo, quelle che ha ritenuto piuta@db scopo.

Il risultato & stata un’indagine esplorativa diotigualitativo-quantitativo: quantitativo perché e
stato utilizzato un questionario strutturato e gato perché la selezione non probabilistica del
campione di imprese da intervistare, non ha pernelagilizzo di test statistici per

l'interpretazione dei risultati.

2.2 LA SCELTA DEL MODO DI SOMMINISTRAZIONE DEL QUES TIONARIO

Sulla base delle risorse, dei tempi a disposizerdegli obiettivi (vedi sopra) la miglior scelta

possibile era una survey faccia a faccia.

La survey faccia a faccia infatti non soffre deiiti della survey telefonica (legati principalmente
alla durata massima utilizzabile per un’intervigedefonica) e riesce, attraverso literazione
personale con il rispondente, ad arricchire noteeolte il quadro interpretativo con una possibile
misurazione diretta da parte dell'intervistatooetatore.

D'altra parte, in una survey di questo tipo, patiomente focalizzata su aspetti strutturali e
misurabili di una impresa, l'intervistatore non dbbe particolarmente influenzare il processo di
raccolta delle informazioni e quindi la rilevaziofeecia a faccia non dovrebbe soffrire di questo

fattore di distorsione.



2.3 IL QUESTIONARIO A PARTIRE DAGLI OBIETTIVI

A partire dalle ipotesi di ricerca, ossia lindiviazione delle caratteristiche delle imprese di

successo, e da altri questionari riguardanti sungyimprese, € iniziata la fase di costruzione del
guestionario strutturato.

Questo e definibile come un insieme di domande tap@ssia a risposta libera), chiuse (che
prevedono invece opzioni di risposta) o semich{ossia con combinazione di modalita di risposta
predeterminate e con una modalita a risposta lijbgra hanno ognuna l'obiettivo di misurare un
determinato aspetto del fenomeno che si sta aaalitz

Nella sua stesura finale, il questionario e stamds/iso in sei sezioni elementari, piu un’ultima

parte dedicata alle domande strutturali riguardéazienda.
Prima sezione: Mission

Domanda 1: Come definirebbe la “mission”, ossia @me modo riassumerebbe la visione e
'immagine aziendale che la Sua azienda vuole pn&¥o

Questa domanda aperta si propone di misurare coeaelérs (proprietari o managers) definiscono

la missione (o visione aziendale) e focalizza peot#attenzione su quello che 'azienda si propone

di essere, di fare e sullimmagine che vuole dareeacato a cui si affaccia.

Domanda 2: Quali tra le seguenti caratteristichdfelienziano, secondo Lei, la Sua azienda dalle
altre che operano nel Suo stesso mercato e rappt@&se a Suo parere la principale
determinante di successo.

a. Innovazione.

b. ldentificazione di un marchio.

c. Differenziazione del prodotto/servizio.
d. Acquisizione di un nuovo mercato.

e. Tradizione.

f. Delocalizzazione.

E senza dubbio la domanda chiave del questionsiriichiede un’autovalutazione sul fattore o sui

fattori che vengono percepiti come quelli che hamonsentito allazienda di acquisire quel

gualcosa in “piu” che la differenzia dalle altreeabperano nello stesso mercato.

L’intervistato ha la possibilita di scegliere fiacsei risposte (ossia tutte) tra quelle propostestp

per permettere di evidenziare tutti gli ambiti repiali I'azienda presenta tali caratteristiche

esclusive.



Domanda 3.1: Quali tipi di innovazioni ha introdo#

a. Innovazioni di prodotto.

b. Innovazioni di processo.

c. Innovazione d’organizzazione.

d. Innovazione di mercato.

e. Innovazione nell’'approvvigionamento.
Domanda 3.2: Ne puo fornire una descrizione somaftari
La prima delle due domande vuole appurare in giskrso ambito € stata apportata I'innovazione,
ossia evidenziare la capacita del management ditafe I'opportunita del mercato attraverso
percorsi innovativi di efficienza produttiva chepsissono tradurre in:

Innovazione di prodottocambiamenti nel prodotto stesso ad esempio atisavla scoperta di un

materiale.

Innovazioni di process@ambiamenti nel sistema di produzione ad eseiaverso introduzione

di nuovi macchinari tecnologicamente piu avanzati.

Innovazione d'organizzazionecambiamenti nell'organizzazione interna ad esemgiitraverso

I'informatizzazione di procedure legate all’'orgarazione stessa.

Innovazione di mercatocambiamenti nel mercato in cui I'azienda si affacad esempio con

I'acquisizione di un segmento di domanda prima sfouttato.

Innovazione nell’approvvigionamentcambiamenti nel sistema degli acquisti.

Anche per questa domanda l'intervistato ha la jpdgai di indicare anche tutte le cinque possibili
alternative. Inoltre, nel caso che l'impresa akibteodotto piu di una innovazione significativa, il
guestionario sviluppa ogni singola tipologia, p&db scopo della rilevazione e di cogliere nel
modo piu completo possibile gli ambiti economiciriovazione entro cui I'azienda si muove.
Questo e anche il motivo per cui, una volta coltesti ambiti, si & anche chiesto di dare una
descrizione sommaria per capire in che cosa cewsisod effettivamente ed evidenziare, tra le

aziende innovative, le realta piu accentuate.

Domanda 3.3: In che modo é stato acquisita I'inrmeae?
Acquisto/acquisizione dall’'esterno (es. univ@;stonvegni, sponsor di ricerca).
Sviluppo da parte dell’'ufficio interno di R&S.

Applicazione di una scoperta occasionale.

a0 o p

Ricerca dedicata al singolo progetto.



Questo quesito mira sia a pesare l'importanza detiarca all'interno dell’azienda sia ad
evidenziare le risorse rivolte agli obiettivi diilsyppo innovativo. Anche qui e possibile indicare

tutte e quattro le risposte.

Domanda 4: Quale affermazione ritiene essere perewte al concetto di identificazione?

a. Esclusivita dell’azienda, prestigio del marchio.

b. Unicita di prodotto.
Questa domanda cerca di cogliere a quale aspétgata 'identificazione di un marchio, ossia al
nome stesso dell'azienda, essendo questo divenutmarchio, o al prodotto, essendo questo

divenuto unico.

Domanda 5: In cosa si differenzia il prodotto/seiwiche la Sua azienda offre rispetto agli altri
presenti nel mercato?

Questa domanda aperta si propone di misurareléutiratteristiche del prodotto e/o servizio che lo

rendono differente.

La scelta di costruire la domanda sulla differenipiae del prodotto come domanda aperta € legata

al voler coglierne in modo completo tutti gli agpetdi dare all'intervistato la possibilita di aut

valutare il prodotto stesso in maniera libera, npan dover fare rientrare la sua risposta in maalalit

predefinite.

Domanda 6: Il mercato rappresenta:
a. Un segmento di domanda prima non sfruttato.
b. Un nuovo mercato territoriale.
La domanda mira a definire il significato stessargircato per riuscire a cogliere in quale ambito

economico é avvenuta I'acquisizione.

Domanda 7: La delocalizzazione si € configurata€om
a. Commissioni di produzione o di servizi.
Produzione che utilizza strutture pre-esistentne joint-ventures, fusioni,
acquisizioni di imprese gia operanti su quegtitorio, altri tipi di partnership.
c. Apertura di uno stabilimento ex-novo.
La domanda si pone I'obiettivo di cogliere in qualssura si configura la delocalizzazione.
Le tre possibili risposte, infatti, rappresentarimsieme delle modalita attraverso le quali

un’azienda puo delocalizzare la propria produzione.



Domanda 8 : Tra le caratteristiche appena discugserebbe ordinare per importanza le tre piu
importanti?

La domanda mira a capire quali siano, tra le veamtteristiche che rappresentano le principali

determinanti del successo, le tre piu importangi lchidentificano (nella domanda 2, invece, é stato

richiesto all'intervistato di esporre tutte le mbt#adi risposta, per cogliere tutte le carattectss

che portano l'azienda a differenziarsi).

Non meno importante, comunque, € capire come Hirg&@ato percepisca le gerarchie.

Seconda sezione: Strategia e cambiamento

La questione che si intende affrontare in questars#a sezione e relativa alle decisioni strategiche
Importante € riuscire a cogliere le diverse striateglottate per il prodotto, per il mercato o per
entrambi, cercando di capire quali sono state guodll premianti.

In un mondo che cambia velocemente, I'essere awgice I'innovarsi € senza dubbio uno dei punti
cruciali del sistema economico: I'obiettivo postguello di riuscire a cogliere gli effetti strateii

che lI'innovazione ha prodotto.

Domanda 9: In tutti i mercati la velocitd di cammmanto, soprattutto negli ultimi anni, sta
crescendo, quali sono gli indicatori che l'azienddotta/ha adottato per misurare i
mutamenti del proprio settore?

a. Analisi della variazione del prezzo del meraditeendita.

b. Analisi della variazione della quota di mercatell'azienda.

c. Valutazione dei competitors presenti sul mercato

d. Indagini o studi d’enti esterni, come le assamai di categoria, enti/aziende di
ricerca di mercato, convegni e studi.

e. Informazioni giornalistiche su riviste speciahbte o di settore.

f. Altro (specificare).

Questa domanda intende misurare attraverso qudaii fazienda acquisisce le informazioni che

utilizza per attuare politiche e strategie, cioeneoqueste siano basate su informazioni derivanti

dalle misure di performance, dalle ricerche, dpffieendimento e dalle relative attivita esterne.

E’ facolta dell’intervistato fornire piu rispost&oltre, essendo molti gli indicatori che I'azienda

puo adottare per misurare i mutamenti del propeitbose, come ultima modalita di risposta si €

introdotta la voceAltro” , che deve essere ovviamente accompagnata dallspsadicazione, in
modo da comprendere l'intero universo possibilagfioste.



Domanda 10: Con relazione alla domanda precedeiltee pu0 indicare quale strategia stia
ponendo o porra a breve in atto I'azienda?

Questa domanda aperta vuole cogliere le decisioaiegiche aziendali nel modo piu dettagliato

possibile. Lascia infatti all'intervistato, propn@rché non lo vincola a risposte chiuse, la pdgaib

di indicare tutte le strategie e le politiche sia@ocesso di produzione che sul prodotto gidasdtu

o in fase di attuazione.

Domanda 11: Qual e I'orizzonte temporale coperttiedscelte strategiche?

a. Una stagione (la stagione estiva, la stagioneinale).

b. Un anno.

c. Un ciclo temporale superiore all’anno.
Questa domanda cerca di cogliere I'intervallo teraj@a cui mirano le decisioni strategiche, per
verificare se si tratti di veri e propri programanticolati o piuttosto di semplici risposte ad esige

contingenti.

Domanda 12: Da 1 a 10 quanto pesano esperienzanadta del management nelle scelte
strategiche?

Domanda 13: Da 1 a 10 quanto pesano le analisiedlfggmance degli indicatori?

Queste due domande mirano a cogliere, attraveraovalutazione quantitativa, 'importanza che

viene data nelle scelte all'esperienza ed al fiomerenditoriale, quindi alle capacita umane, rigpet

ad una razionale ed attenta analisi di performaegd indicatori.

Terza sezione: Personale

Questa terza sezione intende approfondire il rapgaterno tra titolare/i e personale. E volta ad
interpretare il ruolo svolto dal management, le fapacita di coinvolgimento decisionale
all'interno dell’'azienda ed a capire se questerataedi successo rispecchiano ancora il tradizionale
modello di piccola/media impresa a conduzione famgl veneta o se si stanno avvicinando a
modelli meno “locali”, dove il management ricopre wolo determinante nelle decisioni e scelte

aziendali e non e vincolato da legami parentali.

Domanda 14: Quale forma di conduzione identificagloda sua azienda?
a. Conduzione familiare.
b. Titolare piu management.
c. Management.
d

Altro, da specificare.



Questa domanda mira a capire il modello aziendaleus I'impresa di successo nasce; in altre
parole, 'impresa di successo veneta € ancoradeganodello tradizionale di azienda a conduzione
familiare o si sta avvicinando al modello manader@ne non é caratteristico del tessuto produttivo
locale?

Anche in questa domanda si € posta come ultima liteodarispostd‘Altro” , che comprende tutte

le forme di conduzione che non rientrano nelle prine modalita di risposte.

Domanda 15: Quanti sono i managers sul totale dappgo dirigente? (Indicare sia il numero di
managers che il numero di persone che formanorigehza).
Questa domanda serve ad appurare quanto “familgaell modello di successo, cioeé quanto pesi

all'interno dell'azienda la presenza manageriapeatto a quella familiare.

Domanda 16: L'organizzazione del personale & gestitmaniera diretta dal titolare o e affidata
ad un manager?
Domanda 17: In particolare, la selezione del pewere affidata:
a. Al responsabile del personale.
b. Ad un’organizzazione esterna, come agenzie indker o job-junter
(cacciatore di lavoro).
C. Al titolare o familiare.
d. Altro, da specificare.
Domanda 18: La funzione commerciale € gestita imiera diretta dal titolare o é affidata ad un
manager?
Domanda 19: La funzione produttiva/acquisti € dasti maniera diretta dal titolare o e affidata
ad un manager?
Queste quattro domande mirano a cogliere dettagtiante per le diverse funzioni aziendali, quanta
autonomia decisionale venga lasciata al gruppo gerae e quanta al titolare familiare.
Le aziende di successo lasciano piena autonomisiaiegle al manager, avvicinandosi al modello

di azienda moderna o la decisione finale rimanewuque nelle mani del titolare?

Domanda 20: L’azienda promuove e finanzia corsifaimazione per il personale al fine di
accrescerne la professionalita?

Domanda 21: Che tipi di corsi?

Attraverso queste due domande si vuole cogliereapporto che I'azienda ha con il proprio

personale dipendente, ossia se € effettivamentgesdata ad incentivare le conoscenze e le

competenze professionali del personale investendt esso attraverso dei corsi di formazione.
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Domanda 22: Ci sono lavoratori stranieri occupatepso di Voi?

a. Si.

b. No.
Domanda 23: In che percentuale sul totale dei dijgeri?
Domanda 24: Ci sono occupati laureati occupati geedi Voi?
Domanda 25: In che percentuale sul totale dei dijgerti?
Queste quattro domande vogliono analizzare la csmijome del personale dipendente con
I'obiettivo di evidenziarne peculiarita anche qtatlve; ad esempio, il dipendente straniero ha un
costo generalmente inferiore a quello del lavoetdaliano ed €, soprattutto, maggiormente
flessibile; il dipendente laureato con un costousimente superiore ma con conoscenze
professionali piu elevate.
In conclusione, il quesito cui si vuol rispondetel’azienda di successo veneta investe nei suoi
lavoratori assumendo personalita con un bagaglmdoscenze elevato e da loro la possibilita di
aumentare le loro competenze attraverso dei caratiro alla qualita del personale preferisce della

forza lavoro con preparazione e costo inferiori?

Quarta sezione: Processi

Domanda 26: | processi aziendali (ad esempio qualiardanti il ciclo produttivo, la gestione
crediti, la gestione fornitori, la logistica) vengo sviluppati in maniera sistematica
ed aggiornati periodicamente (percio registrati amrocedure standard) oppure
sono approntati di volta in volta per far frontdeaksigenze contingenti?

Domanda 27: Esiste un sistema qualita, ossia siapell’ambito della ISO 9000?

a. Si.
b. No.
Domanda 28: Esiste una descrizione codificata delbelalita operative dei processi?
c. Si.
d. No.
Domanda 29: Esiste un metodo di valutazione détt&tia dei processi?
e. Si
f. No.

Lo scopo di questa serie di quesiti € chiaro: lerate di successo venete, che siano a conduzione
familiare o strutturate in maniera managerialeestgno nell’organizzazione e nelle metodologie

del lavoro, oppure I'intuito dellimprenditore dattegole, tempi e sistemi di gestione?

11



Quinta Sezione: Rapporti con i clienti

Questa sezione si pone I'obiettivo di capire comadiende interagiscono con i propri clienti, cioé
attraverso quali strumenti vengano a conoscenzafaimazioni che rispecchiano le aspettative
della clientela e se utilizzano degli strumentigadi per misurare il loro livello di soddisfazione

Si sono raggruppate, percio, una serie di domahderettono in risalto 'importanza che 'azienda

da all’'opinione del cliente.

Domanda 30: La produzione di prodotti/servizi éuath sulla base di informazioni sulle aspettative
della clientela?
a. Si
b. No.

Domanda 31: Quali sono le fonti da cui si ricavaab informazioni?

Indagini di mercato effettuate da societa estern

Indagini di mercato effettuate direttamente ‘@ailenda.

Ricezione di suggerimenti dei clienti.

Lavorazione su ordine (ordine fatto direttameadé cliente).

® 2 6o T 9

Colloqui non formalizzati con i clienti.

f. Altro (specificare).
Queste due domande si prefiggono di capire I'ingraa che I'azienda pone sulle aspettative del
cliente nelle decisioni produttive e attraverso lgtanti viene a conoscenza dell’'opinione della

clientela.

Domanda 32: Esiste un metodo di valutazione delsiamer satisfation?
a. Si.
b. No.
Domanda 33: Puo descrivere brevemente come vidhgsata questa valutazione (questionari,
indagini ...)?
Queste due domande vogliono cogliere 'importarigale imprese rivolgono alla soddisfazione del
cliente. Sono quesiti espliciti, per i quali é res$ta all'intervistato una risposta puntuale: sene
importante appurare se le aziende ritengano opporithiudere la catena produttiva con un

feedback piu completo rispetto alla semplice vdagéurato”.
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Sesta Sezione: I nterazione con il territorio
In questa ultima sezione l'obiettivo € quello di &amergere il ruolo dell’ambiente esterno ed in
particolare il ruolo di organismi di categoria edtigin primis la Camera di Commercio, per

valutare il rapporto tra performance - ambientituzioni.

Domanda 34: Ritiene che la Sua azienda venga pegece&eme radicata sul territorio, ossia
immagine che ne hanno i terzi € quella di un'azia rappresentativa della
provincia di Venezia o la Vostra locazione e acotd&e?

Questa domanda mira a cogliere il rapporto tranaiseed ambiente esterno, per capire se |l

territorio € anch’esso elemento determinante aetlingine e del successo aziendale o al contrario

non esiste alcuna relazione; ovvero, se l'azierwdsd sorta in un altro territorio, immagine e

successo sarebbero comunque gli stessi?

Domanda 35: Quali sono enti pubblici o privati couni la Sua azienda intrattiene delle relazioni
e/o collaborazioni non occasionali?

Domanda 36: Puo indicare brevemente quali sonor&éizioni?

Domanda 37: In particolare, si avvale di servizirfii dalla CCIAA? Quali?

Domanda 38: In cosa potrebbe migliorare il ruoldldeCCIAA per agevolare lattivita della sua
azienda?

Queste quattro domande vogliono cogliere | rapptimpresa, istituzioni ed enti locali.

In particolare vuole fare emergere il rapporto iCamera di Commercio non solo, attraverso i

servizi di cui l'azienda si avvale, ma lasciandachan la possibilita con l'ultima domanda di

suggerire possibili miglioramenti che lintervistaapporterebbe nella sua relazione con questo ente

per agevolare la sua attivita.

Domande strutturali
Le domandi strutturali mirano a raccogliere alcum®rmazioni per definire I'impresa oggetto

d’analisi.

Domanda 39: La sua impresa in quale settore opera?
Agricoltura, caccia, silvicoltura e pesca.
Estrazioni minerali.

Attivita manifatturiere.

Produzione e distribuzione energia elettricaqaa e gas.

® 2 6 T o

Costruzioni.
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—

Commercio ingrosso e dettaglio.

Alberghi e ristoranti.

= «Q

Trasporti, magazzinaggio e comunicazioni.

Intermediazione monetaria e finanziaria.

. Attivitda immobiliari, noleggio, informatica, rerca.

k. Istruzione.

[. Sanita e altri servizi sociali.

m. Altri servizi pubblici, sociali e personali.

n. Servizi domestici presso famiglie e convivenze.
Questa domanda ricava il settore di attivita ne@lgliazienda opera, in pratica quello che I'azend
fa come attivita principale. Come insieme di madatli risposta e stata inserita la classificazione
ISTAT sui settori di attivita.

Domanda 40: In che percentuale i beni e/o i serpizidotti dalla sua impresa sono rivolti alle
imprese?

Domanda 41: Ed al consumo?

Queste due domande sono volte a cogliere informagid mercato finale dell'azienda, se I'azienda

vende all'ingrosso oppure se vende direttamentietdéglio.

Domanda 43: Qual e la percentuale d’esportazionifatiurato finale?
Domanda 44: La percentuale appena indicata comegqas@re suddivisa tra:

a. UE.

b. Europa dell’Est non UE.

c. America.

d. Asia.

e. Altro.
Queste due domande mirano ad analizzare lo svilgepgrafico delle vendite, ossia se I'azienda
esporta all’estero e nel dettaglio quali sono icagresteri dove le vendite si sono maggiormente
potenziate.

Domanda 45: In base all'ultimo bilancio approvatual €' il fatturato della sua impresa?
a. fino a 2 milioni di euro.
b. da 2,1 a4 milioni di euro.
c. da4,1 a6 milioni di euro.
d

da 6,1 a 10 milioni di euro.
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e. da 10,1 a 25 milioni di euro.
f. da 25,1 a 50 milioni di euro.
g. piudi 50 milioni di euro.
Questa domanda vuole ricavare la classe di fattulelt’azienda.
Le classi di risposta sono state create sulla dagg#ormazioni ricevute a priori dalla Camera di

Commercio , in maniera da distribuire le risposéelé diverse modalita.

Domanda 45: Quante persone lavorano, esclusi liaitonella sua azienda?

Domanda 46: Mi puo indicare il numero degli occumatempo indeterminato della sua azienda?
Domanda 47: Mi puo indicare il numero degli occumatempo determinato?

Domanda 48: Mi puo indicare il numero degli occugatpici ( a progetto, occasionali...)?
Domanda 49: Mi puo indicare il numero degli occupagionali?

Domanda 50: Mi puo indicare il numero degli occupsattto forme diverse dalle precedenti?

Queste sei domande suddividono il personale dipgadkell'azienda per tipologia di contratto.

Domanda 51: La forma giuridica della sua impresa é:
Societa di capitale (SAA, SRL, SPA, SCARL, sdttecooperative).
Societa di persone (SAS, SNC, soc. semplicitrasartisti e profess).

Ditta individuale.

a0 o p

Cooperativa.
e. Altro (specificare).

Questa domanda analizza la forma societaria e glairstia eventuale appartenenza ad holding.

Domanda 52: Qual € il suo ruolo nell’azienda?

Titolare.

Amministratore delegato.

Un membro del consiglio di amministrazione.
Socio.

Familiare del titolare.

-~ ® a0 T p

Altro (specificare).

Domanda 53: Titolo di studio.

Domanda 54: Anno di nascita.

Domanda 55: Nominativo della persona intervistata.

Queste ultime quattro domande raccolgono infornmaziguardanti la persona intervistata e sul suo

ruolo all'interno dell’'azienda.
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Terminata la fase di costruzione del questionaiiozata la fase di pre-test.
La fase di pre-test del questionario & stata efigdtin modo qualitativo attraverso una discussione
strutturata con esperti, che ha permesso di affiltastrumento di rilevazione.

Definizione del
Questionario

Pretest Qualitativo

24 IL DISEGNO CAMPIONARIO

E bene precisare innanzitutto che le imprese smla#® per l'inchiesta non costituiscono un
campione probabilistico. Esse sono state indiviglg@ila CCIAA di Venezia su indicazione delle
associazioni di categoria.

Queste ultime hanno individuato le imprese cheoad interno presentavano crescite di fatturato
rilevanti. Questa lista é stata definita come Vleréo delle imprese da intervistare ed € pari a 23
aziende.

Queste imprese appartenevano ai seguenti settofeseguenti classi di fatturato.

Fatturato
Settore finoa2 | da2,1a4| da4,1a6| da6,l1a| dal0,1a| da25,1a| piudi50
milioni di | milioni di | milioni di | 10 milioni | 25 milioni | 50 milioni | milioni Totale

euro euro euro di euro di euro di euro di euro

Ag(lcoltura,ca00|a, 0 1 0 0 0 0 > 3
silvicoltura e pesca

Attivita manifatturiere 1 0 2 2 4 1 2 12
Costruzioni 1 0 0 1 0 0 0 2
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Commercio ingrosso ¢ 0 0 0 1 0 1 0 2
dettaglio
Alberghi e ristoranti 0 0 0 1 0 0 0 1
Trasporti,
magazzinaggio e 0 0 0 0 1 0 1 2
comunicazione
Altri servizi pubblici, 0 0 0 1 0 0 0 1
sociali e personale
Totale 2 1 2 5 5 2 4 23

Vista la bassa numerosita e stato deciso di irgime |'universo delle imprese

2.5 LA RILEVAZIONE

La rilevazione é stata strutturata sulla base delle recenti tecniche raccomandate dalla
metodologia delle surveys.

° A partire dalla lista di imprese comunicate dalisaciazioni di categoria imprenditoriali si €
innanzitutto effettuata una operazione di cleardeg riferimenti telefonici e degli indirizzi delle
imprese. Tre aziende presentavano un numero fobelerrato.

° Sono state quindi contattate telefonicamente leesgper avere il nominativo del titolare o
del rappresentante legale o dell'lamministratoreg#b o, nel caso fossimo gia in possesso del
informazione, per verificarne l'esattezza; inokrestato chiesto il numero di fax per inviare una
presentazione della ricerca.

° Invio dei fax di presentazione e verifica dellaedgmne; e stato quindi fissato un
appuntamento con 22 aziende su 23; solo una diugata di partecipare alla survey; I'ottimo
risultato (Response Ratsuperiore al 95%) & dovuto alla metodologia wtéia (letter in advance)
ed all'ente che ha promosso la ricerca (la CCIAYuale evidentemente e “riconosciuto” dalle
aziende che hanno accettato di partecipare alleguun response rate cosi elevato fa inoltre
escludere a priori errori di stima da non risposha survey.

° La rilevazione vera e propria si € svolta nei giatme vanno da giovedi 30 marzo a venerdi
7 aprile 2006 con una punta massima di intervistegrno pari a quattro.

La dispersione territoriale delle imprese (in alctesi la distanza fra una impresa da interviséare
guella successiva era pari ad oltre 60 chilomelggata alla forma allungata della provincia di

! Response Rate = Respondents / (Respondents saReftlon Contacts In Scope).
Ovviamente, non vanno considerate le unita dmeappartengono alla popolazione da intervistauegbscope).
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Venezia, € stato probabilmente il principale fatoche non ha permesso un maggior humero di
interviste per giorno.

Si e pure registrata I'intervista, al fine di fugaventuali problemi di interpretazione delle risgo

e di codificare nel miglior modo possibile le dordaraperte.

E’ da sottolineare, in questo contesto, la buosaadiibilita delle aziende intervistate che hanno
apprezzato questa ricerca, anche per la possitilitaplementare un maggior legame tra loro e la

Camera di Commercio.

‘ Cleaning I

I_I

i ontatto telefonico

Faxed
appuntamento

Rilevazione: g uestionario
e regisirazione

2.6 IMPUTAZIONE DEI DATI SU SUPPORTO ELETTRONICO

Una volta terminata la fase di somministrazioneqigistionari € iniziata quella di data input.

Il software utilizzato appartiene alla categoria steftware CADI (Computer Assisted Data Input).

Questa categoria di software, sviluppati principatte dagli Uffici di Statistica Nazionali, é

particolarmente adatta per evitare due ordini itirer

1. Immissione delle risposte errate, perché linntéimsieme degli input ammissibili (ad es.
caratteri numerici al posto di alfanumerici).

2. Coerenza delle risposte, perché evitano risplmggeamente incompatibili o percorsi
sbagliati (ad es. se la risposta sui fattori dcegso non énnovazioneil software impone di
“saltare” le domande d’approfondimento per quesiomento).

Inoltre, permette una veloce costruzione del progna di Data Input e l'esportazione sia in

software adatti alle analisi statistiche (SPSS,SR,SAS, ecc., i quali conservano la doppia

dimensione, cioé quella associata ai valori e qualle labels, quest’'ultima necessaria alle analisi
statistiche) sia in comuni fogli elettronici, qu&alc (di OpenOffice), Excel (di Microsoft) sia in

formati per data base.
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Inoltre sono state ascoltate le cassette registii@nte le interviste per imputare adeguatamente e
sinteticamente le domande aperte presenti nel iQnasib. | questionari sono stati salvati su

supporto elettronico ed infine esportati in formasav” per I'elaborazione dei dati.

‘ Preparazione programma di Data Input I

I_I

Shobinatura delle cassette

Data Input

Esportazione dei dati
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3.1 PREMESSA

3. L’ANALISI, L'INTERPRETAZIONE DEI RISULTATI.

L’ ultima fase del presente lavoro € stata dedialitanalisi dei dati raccolti.

Il questionario e stato suddiviso logicamente énsigzioni:

» Determinanti del successali intervistati sono stati invitati ad esprimera’auto-

valutazione sui fattori che hanno determinato dcgsso della loro azienda.

» Strategia e gestionsi esamina come si sviluppano le strategie aaiemrdquali sono gli

assetti gestionali.

 Llmpresa e I'ambientequi gli aspetti di interesse sono il rapporto darclientela e il

modo in cui l'azienda interagisce con l'ambientées®, in particolare con gli enti

pubblici e privati, tra i quali la CCIAA.

E bene ribadire che le imprese selezionate pearhligsta non costituiscono un campione statistico

probabilistico. Questo fatto non permette l'utiizi test statistici.

Il programma utilizzato per le elaborazioni deii@daSPSS.

3.2 LE DETERMINANTI DEL SUCCESSO AZIENDALE

La prima sezione é stata dedicata ad individuaii qiano i principali fattori di successo di

guesto campione di imprese veneziane, riconoscomee leaders nei mercati in cui operano. A

tale scopo agli intervistati é stata chiesta umatwlutazione delle caratteristiche che le

differenziano. Le risposte date sono state rapptatenelle tabelle che seguono:

Tabella 1:Fattori di successo

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Innovazione 15 68,2 71,4 71,4
Identificazione di un
marchio 4 18,2 19,0 90,5
Differenziazione del
prodotto-servizio 2 9.1 9,5 100,0
Total 21 95,5 100,0
Missing® 9 1 45
Total 22 100,0

2 Missing = Valore mancante

Tabella 2:Fattori di successo
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Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Identificazione
di un marchio 5 22,7 23,8 23,8
Differenziazion
e del prodotto- 12 54,5 57,1 81,0
servizio
Acquisizione di
un NUoOvo 2 9,1 9,5 90,5
mercato
Tradizione 2 9,1 9,5 100,0
Total 21 95,5 100,0
Missing 9 1 4,5
Total 22 100,0
Tabella 3:Fattori di successo
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Differenziazion
e del prodotto- 3 13,6 30,0 30,0
servizio
Tradizione 6 27,3 60,0 90,0
eDelocallzzemon 1 45 10,0 100,0
Total 10 455 100,0
Missing 9 1 4,5
System® 11 50,0
Total 12 545
Total 22 100,0
Tabella 4:Fattori di successo
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Acquisizione di
un nuovo 2 9,1 100,0 100,0
mercato
Missing 9 1 4,5
System 19 86,4
Total 20 90,9
Total 22 100,0
Tabella 5:Fattori di successo
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Tradizione 1 45 100,0 100,0
Missing 9 1 4,5
System 20 90,9
Total 21 95,5
Total 22 100,0

Dalle tabelle precedenti si puo notare come unrealmissing 9, risulta mancante, un’azienda

infatti non ha identificato nelle modalita di risgta caratteristiche appropriate che la differerian

3 Missing system = valore mancante di sistema, @avwetore che manca in quanto per il tipo di percode!
guestionario la domanda non viene posta. Ad efa sisposta sui fattori di successo nomgovazionegil software
impone di “saltare” le domande d’approfondimento peesto argomento, quindi in queste ultime ci rsapadei
missing system in numero pari al numero di aziesidenon hanno definito come fattore di successadvazione.
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Inoltre nella terza, quarta e quinta tabella risgamo rispettivamente 11, 19 e 20 casi di missing
system.Questo sta a significare che 11 aziende non hamioaito tre modalita di risposta alla

domanda, mentre 19 non ne hanno indicate quattoboeun’azienda ne ha indicate 5.

Tabella 6:Aggregazione dei fattori di successo

Fattore di successo

Fattore numerosita
Differenziazione del prodotto 17
Innovazione 15
Tradizione 9
Identificazione di un marchio 9
Acquisizione di un nuovo mercato 4
Delocalizzazione 1
Totale 55

Da una prima analisi emerge come il fattORfferenziazione del prodotto’sia stato il piu
indicato dalle aziende, ben 17 su 22 lo ritengomagpetto determinante per il successo aziendale;
nettamente prevalente, percio, appare la carattaiiane del prodotto dell’azienda dal resto del
mercato. 15 aziende su 22 identificano nellinnemag un elemento determinante, 9 su 22
pongono la tradizione e l'identificazione di un kf@p, 4 I'acquisizione di un nuovo mercato e
solo un’azienda parla di delocalizzazione comettaratica di differenziazione.

Naturalmente il totale delle numerosita non cooigge al totale di aziende intervistate in quanto
era possibile indicare piu di un fattore.

Questi primi risultati sono confermati dalla tabell che segue e che aggrega la prima risposta data

alla domanda 8 relativa al fattore principale dicgsso.

Tabella 7:Principale fattore di successo

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
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Valid Innovazione 5 22,7 23,8 23,8
Identificazione di
un marchio 3 13,6 14,3 38,1
Differenziazione
del prodotto- 10 455 47,6 85,7
servizio
Acquisizione di
un nUovo 1 4,5 4.8 90,5
mercato
Tradizione 1 4,5 4.8 95,2
Delocalizzazione 1 4,5 4.8 100,0
Total 21 95,5 100,0

Missing 9 1 4,5

Total 22 100,0

In conclusione, si pud affermare che le imprese, aqpartenenti a settori diversi, sia della
produzione che dei servizi, dichiarano come prialcifattori di successo la differenziazione del
prodotto (45,5% ) e lI'innovazione (22,7%); quelleecsorprende € che tradizione e presenza di un
marchio consolidato non costituiscano in generat®ffi di competitivita elevati.

Soprattutto la tradizione rappresenta un fattore oblla graduatoria dei fattori pit importanti
compare una sola volta al primo posto (4,5%). Foiime@nte, questa non rappresenta una
componente veramente importante del successo, nfatiane di continuita e d’orgoglio della
propria storia passata.

Contrariamente alle attese, solo un’azienda parl#elbcalizzazione ponendola come fattore piu
importante della buona performance aziendale e quest’ultima, oltretutto, si tratta di un
fenomeno alquanto particolare (delocalizzaziond’asgjua), non assimilabile ai tradizionali
spostamenti di produzioni in paesi che garantiscoondizioni economiche piu favorevoli.
L’equazione delocalizzazione = redditivitd, tanto rdoda negli ultimi anni, non trova qui
significativi riscontri.

Le tabelle che seguono (Tabelle 8-9-10-11-12) uimss1o i dati relativi alle risposte raccolte alla

domanda 3 “Quiali tipi di innovazioni ha introdotto?

Tabella 8:Tipi di innovazione

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Innovazione di 7 31.8 46,7 46,7
prodotto
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Innovazione di 7 318 46,7 93.3
processo
Innovazione d
organizzazione 1 4,5 6,7 100,0
Total 15 68,2 100,0
Missing System 7 31,8
Total 22 100,0
Tabella 9:Tipi di innovazione
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Innovazione di 6 273 54.5 545
processo
Innovazione d
organizzazione 3 13,6 27,3 81,8
Innovazione di 1 45 91 909
mercato
Innovazione nell
approvvigioname 1 4,5 9,1 100,0
nto
Total 11 50,0 100,0
Missing System 11 50,0
Total 22 100,0
Tabella 10:Tipi di innovazione
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Innovazione d
organizzazione S 22,7 83,3 83,3
Innovazione di 1 45 167 100,0
mercato
Total 6 27,3 100,0
Missing System 16 72,7
Total 22 100,0
Tabella 11:Tipiidnovazione
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Innovazione di 3 13.6 100,0 100,0
mercato
Missing System 19 86,4
Total 22 100,0
Tabella 12:Tghiinnovazione
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Innovazione nell
approvvigioname 1 4,5 100,0 100,0
nto
Missing System 21 95,5
Total 22 100,0

Interessante € notare come gia nella prima taftakbella 8) ci siano 7 casi di missing system.

Sono le 7 aziende a cui questa domanda non epsiata in quanto non avevano indicato tra le

caratteristiche determinanti del successo 'innavaz

Aggregando le tabelle sui tipi di innovazione sieste la seguente tabella riassuntiva.
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Tabella 13:Aggregazione dei tipi di innovazione

Analisi Innovazione

Tipologia Numerosita

Innovazione di processo 13

Innovazione d’organizzazione

Innovazione di prodotto

9
;
Innovazione di mercato 5
2

Innovazione nell’approvvigionamento

Totale 36

Emerge come, allinterno della domanda sullinnowae, vi sia una netta prevalenza
dell'innovazione di processo rispetto a quella midotto, mentre rilevante, addirittura al secondo
posto, viene indicata I'innovazione organizzativa.

Questo aspetto sembra in un primo momento conteastan i risultati ottenuti dall’analisi
precedente, che mettevano in luce come elementiomieante del successo la differenziazione
del prodotto.

In realta la differenziazione del prodotto va iatason come il risultato di una ricerca di un
prodotto“nuovo”, ma la volonta di distinguersi dalla concorrenzaseimpio ampliando il proprio
processo produttivo e creando una produzioneidrdil

Infatti, da un’analisi attenta delle risposte datea descrizione dell'innovazione di processo,
affiora la convinzione che la via del successo rataée € data dal cercare una nuova via di
produzione, che non solo portera un tornaconto @o@o ma € anche una soluzione valida in

un’ottica di periodo piu lunga del ciclo di vitalgeodotto.

3.3 STRATEGIA E GESTIONE

Y

La seconda sezione e stata rivolta ad appuraree oake la percezione delllambiente in cui
operano le aziende e come reagissero alle infoomazhe ne pervengono.

Le tabelle che seguono (Tabelle 14-15-16) rapptaserie risposte date alla prima domanda della
seconda sezione del questiona8ioategia e cambiamentwvvero la domanda 9 “In tutti i mercati
la velocita di cambiamento, soprattutto negli uitanni, sta crescendo, quali sono gli indicatori

che 'azienda adotta/ha adottato per misurare amatti del proprio settore?
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Tabella 14:Indicatori adottati per misurare i canalphenti

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Analisi della
variazione del 7 31,8 31,8 31,8
prezzo de
Analisi della
variazione della 2 9,1 9,1 40,9
quota d
Valutazione dei
competitors 6 27,3 27,3 68,2
presenti s
Indagini o studi
d enti esterni, 1 4,5 4,5 72,7
come
Altro 6 27,3 27,3 100,0
Total 22 100,0 100,0
Tabella 15:Indicatori adottati per misurare i canalphenti
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Analisi della
variazione della 5 22,7 33,3 33,3
quota d
Valutazione dei
competitors 3 13,6 20,0 53,3
presenti s
Indagini o studi
d enti esterni, 3 13,6 20,0 73,3
come
Informazioni
giornalistiche 2 9,1 13,3 86,7
su riviste
Altro 2 9,1 13,3 100,0
Total 15 68,2 100,0
Missing System 7 31,8
Total 22 100,0
Tabella 16:Indicatori adottati per misurare i canalphenti
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Analisi della
variazione della 1 4.5 16,7 16,7
quota d
Valutazione dei
competitors 3 13,6 50,0 66,7
presenti s
Informazioni
giornalistiche 1 4,5 16,7 83,3
su riviste
Altro 1 4,5 16,7 100,0
Total 6 27,3 100,0
Missing System 16 72,7
Total 22 100,0

Dall’aggregazione delle tre tabelle si ottienedleila riassuntiva che segue:

Tabella 17:Aggregazione degli indicatori adottaéirpmisurare i cambiamenti

Informazioni sul mercato

Fonti

Numerosita
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Informazioni sul mercato

Fonti Numerosita
Valutazione dei competitors 12
Analisi della variazione del prezzo 8
Analisi della variazione della quota 7
Indagini o studi di enti esterni 4
Informazioni giornalistiche su riviste 3
Totale 34

Emerge quindi che, per quanto riguarda la stratdgiee imprese, oltre la meta degli intervistati
hanno risposto che la valutazione dempetitorse al primo posto nelle cosiddette "informazioni
sul mercato" come fonte di strategie e linee dfezial secondo posto appaiono le valutazioni
circa il prezzo; al terzo posto quelle sulla quanti

Cio risulta coerente con quanto detto finora. mfalla luce delle conclusioni ricavate dai dati
raccolti in questa prima parte del questionarionddello aziendale delineato ha l'obiettivo di
offrire sul mercato un prodotto orientato non ad politica di “basso” prezzo ma ad una politica
di differenziazione basata sulla qualita.

E’ proprio perché I'obiettivo e di creare un pradothe si differenzia per qualita, che interesse
dell'azienda é acquisire conoscenze moprimis sul prezzo del prodotto ma sulla struttura che sta
alle spalle, sulla qualita, sul livello di sviluppecnologico, sulla capacita di programmazione, di
comunicazione proprie di ciascun concorrente regetenziale.

Ecco allora come non stupisce che la valutazioneateorrenti, prima ancora del prezzo dei loro
prodotti, risulti la principale fonte di informazie sul mercato.

E’ anche rilevante sottolineare come siano ancach® le aziende che si avvalgono di studi
specialistici per arricchire le proprie informaziosolo 4 aziende infatti hanno risposto che
investono in indagini o studi di enti esterni.

Molto interessante appare pure la descrizione dmhopstrategico aziendale: in generale gli
interessati hanno risposto in maniera precisa ¢éupie) alcune volte, piu che un piano strategico
generale, hanno espresso la volonta di procedereirc@rogetto specifico, dedicato ad un singolo
aspetto dell’attivita, che coincide con un invesnio sensibile in termini non solo economici, in
altri casi hanno ribadito quanto riferito a proposlella mission.

Infine, analizzando le risposte date dagli inteatisalla domanda 12 “Da 1 a 10 quanto pesano
esperienza ed intuito del management nelle scal¢egiche?” e alla domanda 13 “Da 1 a 10

guanto pesano le analisi di performance degli atdic?” del questionario, raccolte nei due grafici
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e dalle relative medie che seguono, appare rilevibpeso attribuito all'esperienza e all'intuitla
scelte strategiche, rispetto ad una razionale thtat analisi di performance degli indicatori. Gl
intervistati hanno giustificato generalmente queisigosta evidenziando la peculiarita del settore i
cui operano, ma cio che traspare € che il fiutdiahgirenditore ha sempre nettamente prevalenza

nelle scelte strategiche rispetto a tutti gli attezzi a disposizione.

Esperienza ed intuito del management

18,2% 22,7%

o7
m38
09
o 10

9,1%

50,0%

Media = 8.23

Analisi di performance degli indicatori

4,5%

4,5%

4,5%
° m1

w2
o3
04
m5
o6
|7
o8
13,6% w10

4,5%

22,7% 45%

18,2%

22,7%

Media = 6.05

Analizzata la strategia aziendale ed i metodi agrviene implementata, I'intervista ha fermato

I'attenzione sulla forma di conduzione dell’azieredsuchi ha il potere decisionale.
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Forma di conduzione dellazienda

59,1%

Conduzione
familiare

Titolare piu Altro

management

Management

Analizzando il grafico precedente emerge che pili 5% delle aziende ha una forma di
conduzione“Titolare piu management’ meno del 30% del nostro campione € a conduzione
familiare e per meno di un 10% la conduzione dalfiesa e affidata unicamente al management.

E’ interessante analizzare, alla luce di questiltas, i dati raccolti nella tabella che seguellane
guale sono aggregate le risposte date dagli istatvialle domande del questionario, che mirano a
cogliere dettagliatamente per le diverse funziarierdali, quanta autonomia decisionale viene
lasciata al gruppo manageriale e quanta al titoaguralmente queste domande sono state poste a
coloro che hanno definito come tipo di conduziornderdale la modalita Titolare piu

management’(Domande dalla 15 alla 19).

Tabella 18:Aggregazione della gestione delle fumziziendali

Gestione funzioni aziendali
responsabile Dir. personale | Dir. commercialé¢ Dir. acquisti
Manager 10 10 9
Titolare 12 12 13
Totale 22 22 22

Il confronto tra il grafico precedent&~orma di conduzione dellazienda™ la tabella 18
“Aggregazione della gestione delle funzioni aziehdevidenzia come, sebbene il titolare dichiari
di avvalersi di managers per la gestione dell’'aéjvin meta di questi casi le decisioni finali son
prese da Lui o da un familiare. Lo sviluppo effaitidei modelli gestionali pertanto e diverso da
guello dichiarato in prima battuta. Tutto questmbea indicare che, per quanto si sia sviluppata
limpresa, il modello tipico del Nord-Est, ossiadsatura artigianale e familiare, € ancora ben

presente e caratterizzante.
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L'ultima parte di questa sezione e stata dedicdtaralizzare la tipologia di personale impiegato
all'interno del nostro campione di imprese.
Nei grafici che seguono sono aggregate in claspeteentuali delle risposte date dagli intervistati

alle domande che analizzano la presenza di peespeatipologia di contratto.

Percentuale di personale a tempo indeterminato

13,6%
4,5% @ Meno di 50%
m Dal 50% al 70%
50.1% 22 7% O Dal 70% al 90%
O Pitl del 90%

Percentuale di personale a tempo determinato

46% 4,6%

O Meno del 10%
m Dal 10% al 20%
0O Dal 20% al 40%
0O Piu del 40%

18,2%

72,7%
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Percentuale di personale con contratto atipico

9.1% 4,5%

@ Meno del 4%
W Dal 4% al 7%
O Dal 7% al 10%

86,4%

Percentuale di personale stagionale

45% 4.5%

9,1%

O Meno del 20%
m Dal 20% al 40%
0O Dal 40% al 60%
0O Piu del 60%

81,8%

Prevalente risulta la presenza di occupati a temgeterminato: quasi il 60% degli intervistati ha
oltre il 90% di dipendenti a tempo indeterminatoper circa il 23% gli occupati a tempo
indeterminato sono tra il 70 e il 90 per centod#finitiva, oltre '80% degli intervistati occupa
personale a tempo indeterminato per oltre il 70¥pd=pri dipendenti.

Bassa appare invece la presenza di personale asselig altre tipologie di contratto che si sono
indagate. Infatti, solo il 4,6% degli intervistat piu del 40% di dipendenti a tempo determinato ed
un 9% ha piu del 40% di dipendenti stagionali.

E’ anche rilevante sottolineare che anche le ingriescui I'orizzonte temporale delle scelte
strategiche e limitato nel tempo (ad es. una stejjogli occupati a termine rappresentano una
percentuale ridotta.

Quasi inesistente e la presenza di personale atipessuna azienda ha piu del 10% di dipendenti
assunti con queste forme di contratto e solo u#a dipendenti atipici tra il 7 e il 10 per cento.
Tutto cio sottolinea il volere dell’imprenditorecomunque del management, di creare un gruppo di
lavoro stabile e specializzato. Cio € confermatohandal grafico che segue, che mette in luce
'elevata percentuale di aziende che promuovonia@ntiano corsi di formazione per i propri

dipendenti, al fine di accrescerne la professitag&tiomanda 20 del questionario).
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Corsi di formazione

90,0% -
80,0% +
70,0% ~
60,0% +
50,0% +
40,0% -
30,0% +
20,0% ~
10,0% ~

0,0% -

77,3%

22,7%

Si No

Il 77,3% degli intervistati, infatti, ha rispostéfermativamente e solo il 22,7% negativamente.

Tra le varie tipologie di corsi hanno avuto la @enza quelli rivolti al marketing, alle lingue ed
agli aspetti amministrativi, mentre con frequenzeare compaiono altri corsi come security,
informatica, igiene e sicurezza, gestione risorsane, ecc..

Infine, le tabelle 19 e 20 rappresentano rispatimate la percentuale di lavoratori stranieri e

laureati impiegati all'interno del nostro campiatiemprese.

Tabella 19:Percentuale di lavoratori stranieri

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 2 9,1 14,3 14,3
2 1 4,5 7,1 21,4
3 1 4,5 7.1 28,6
4 2 9,1 14,3 42,9
10 4 18,2 28,6 71,4
20 1 4,5 7,1 78,6
25 1 45 7,1 85,7
30 1 4,5 7,1 92,9
45 1 4.5 7,1 100,0
Total 14 63,6 100,0

Missing System 8 36,4

Total 22 100,0

Tabella 20:Percentuale di lavoratori laureati
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 3 13,6 18,8 18,8
2 1 4,5 6,3 25,0
3 1 4,5 6,3 31,3
4 1 4,5 6,3 37,5
5 3 13,6 18,8 56,3
8 1 4,5 6,3 62,5
10 3 13,6 18,8 81,3
16 1 4,5 6,3 87,5
40 1 4,5 6,3 93,8
50 1 4,5 6,3 100,0
Total 16 72,7 100,0

Missing System 6 27,3

Total 22 100,0

Analizzando la prima tabella (tabella 1Rercentuale di lavoratori stranieriksi pud notare come Ci

siano ben 8 casi di missing system, ovvero 8 aeiend22 (in percentuale 36,4) che non hanno
personale straniero impiegato tra i propri dipetidddel rimanente 63,6%, il 45,5% dichiara di
avere fino al dieci per cento di occupati hon ataili

Dalla seconda tabella (tabella ‘Zercentuale di lavoratori laureati”)emerge come ci siano 6 casi
di missing system, ovvero 6 aziende su 22 (in peuade 27,3) che non hanno personale laureato
al loro interno e solo il 58,8% del restante 72 a@f#rma di avere occupati laureati fino al 10 per
cento sul totale occupato.

In conclusione si puo affermare che entrambe Isgmze, sia di lavoratori stranieri che di lavorator

laureati, sul totale degli occupati sono alquasigue.

3.4 L'IMPRESA E L'AMBIENTE

Nella terza ed ultima sezione sono state esamleatelazioni tra le aziende e I'ambiente in cui
operano; nello specifico, sono stati consideraé druppi di attori: i clienti e le istituzioni, eat
guest’ultime in particolare la CCIAA. Nel primo casnella tabella 21 sono raccolte le risposte
date dagli intervistati alla domanda 30 del questim “La produzione di prodotti/servizi e attuata
sulla base di informazioni sulle aspettative delientela?”, che indica la percentuale di imprese |

cui produzione € attuata sulla base di informazsoiie aspettative della clientela.

Tabella 21:Percentuale imprese la cui produziofmsata sulle aspettative della clientela

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 20 90,9 90,9 90,9
No 2 9,1 9,1 100,0
Total 22 100,0 100,0

In grande considerazione vengono tenute dalle isepnetervistate le attese del cliente: infatti 20

aziende su 22 (90,9%) hanno risposto affermativéeneisolo 2 (9,1%) negativamente.
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Per le imprese che hanno risposto affermativamergtata quindi posta la domanda 31 “Quali
sono le fonti da cui si ricavano tali informazidhi€he identifica i canali che 'azienda segue per

ricavare tali informazioni e quindi interpretareémdenze del mercato di vendita.

Tabella 22:Reperimento di informazioni sul mercato

Fonti Frequenza
Suggerimenti dei clienti 12
Lavorazione su ordine 11
Indagini di mercato dirette 6
Colloqui non formalizzati con i clienti 5
Altri sistemi 3
Indagini di mercato effettuate da societa 1
Totale 38

Escludendo le lavorazioni su ordine (che rappresentcommesse e percid non esprimono
un’analisi del fornitore, ma una richiesta direttajulta dominante il contatto informale con la
clientela. Infatti ben 17 risposte sono state tlatéa prima modalitaSuggerimenti dei clieritie la
guarta modalita di rispostaCblloqui non formalizzati con i clieritiDalla tabella emerge inoltre,
che sei intervistati hanno approntato uno schemmadi® d’indagine di mercato, mentre solo uno si
affida ad una societa esterna per coadiuvare firpg@perato.

Questo dato conforta la percezione gia espresgerdlprocesso cognitivo non € la raccolta formale
d’'informazioni, ma l'interpretazione che I'impremaiie ne fa, il che non equivale comunque ad
affermare che non si ponga attenzione a cio cbigeitte afferma, come tra I'altro anche la risposta
affermativa allacustomer satisfationonferma.

Emerge infatti dal grafico sottostante che il 68 @8le aziende intervistate ha risposto di utilizza

un metodo di valutazione per conoscere la soddsfaziella propria clientela.

Metodo di valutazione della Customer Satisfation

80,0% -
70,0% -+
60,0% -~
50,0% -
40,0% ~
30,0% -+
20,0% -+
10,0% -

0,0%

68,2%

31,8%

Si No
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Tra gli strumenti utilizzati prevalenti sono risatiti questionari autocompilati inviati al cliengei
colloqui diretti con la clientela.

Piu vario, e quindi molto piu dispersivo, appargquhbdro relativo agli enti pubblici e privati conic
I'azienda intrattiene delle collaborazioni: la fuosmza maggiore delle relazioni € con le associazion
di categoria, ma la percentuale non e rilevantecdrapetenze riconosciute sono quelle di supporto
all’'attivita o di iter burocratico e solo 2 aziensieaffidano a degli enti per compiti particolaonse
I'organizzazione di convegni.

Alla domanda precisa sul ruolo e le relazioni @CIC.I.A.A., invece, le aziende sono state molto
vaghe: solo una ha dichiarato di avvalersene inienarstabile, mentre solo due hanno collegato
'ente alle sue correnti funzioni amministrativajtte, in forma esplicita o implicita, hanno
denunciato di non conoscerne le funzioni e le poédita.

Piu articolata, invece, e stata la risposta degdirivistati in relazione ai miglioramenti che poss
essere apportati: molte sono state le richiestespéuppare la funzione informativa sui mercati
interni e su quelli esteri e per affinare il rualincontro e mediazione tra le imprese di un settor

una sorta di territorio franco dove incontrasmmpetitors
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4. LA CONDUZIONE DELL'INDAGINE: NOTE PRATICHE

41  OSSERVAZIONI METODOLOGICHE

Ho dedicato quest’ultima parte della relazione bdiree osservazioni relative agli inconvenienti
incontrati nella conduzione effettiva delle intestei.

Innanzitutto, al fine di comprendere appieno quelie ho illustrato di seguito, sono da sottolingare
perché alquanto insoliti, due aspetti dello svolgmo di questa survey:

» Le fasi di costruzione del questionario e di ratacdei dati non sono normalmente realizzate
dalla stessa persona, come invece e successoSto qaso.

* Nella compilazione dei questionari (quando lindegie effettuata mediante interviste
dirette o telefoniche) solitamente non viene imptaguna sola persona, come nel caso di
guesta indagine, ma diverse.

Naturalmente, questo comporta degli effetti siatpo€he negativi sulla rilevazione: tra i vantagg
ad esempio, c’e sicuramente la capacita dell'ingéatore di correggere, nel momento stesso
dell'intervista, gli eventuali errori legati allaostruzione del questionario, in quanto egli ha pien
conoscenza del significato delle domande e, se umadistorsione da parte dell’'intervistato, puo
interpretare temporaneamente il quesito per reaghil accessibile. L'importante, in questo caso, é
che Tlintervistatore non dimostri al suo interloag di conoscere “troppo” i quesiti, perché
guest'ultimo potrebbe essere tentato di richiedene solo un aiuto, ma anche un’interpretazione
alla controparte delle sue dichiarazioni (per reledgiu corrette o adeguate), fatto che fuorvieesbb
il significato delle stesse.

Tra gli aspetti sicuramente negativi, si puo sotedre, invece, la tendenza dell’intervistatorecani

a perdere man mano oggettivita nei colloqui, in Moaci pud essere un inconsapevole
“trascinamento” delle risposte da un’intervisteeatluccessive (ad esempio riproponendole come
opzioni nei momenti dempassed influenzando cosi lintervistato); & chiaro chel mio caso, la
limitatezza del campione e I'esperienza che avemcagcumulato presso lI'azienda di ricerche di
mercato per cui ho lavorato precedentemente atpesthanno limitato eventuali effetti “eco”.

A completamento di quanto esposto e utile un ami@mto: in un’indagine sul campo e di
fondamentale importanza che il rilevatore abbia bonana conoscenza del questionario, infatti
laddove la fase di rilevazione sia effettuata ttartutilizzo di intervistatori, un periodo adegoati
training deve essere dedicato alla formazione deglssi, per trasmettere loro le informazioni
fondamentali atte a garantire una compilazione &mmente corretta del questionario e per aiutarli

di fronte alle situazioni impreviste. In questo maaa evita che un eventuale errore metodologico,
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formale o sostanziale venga diffuso su tutto il peome, in quanto quest'ultimo sara stato

“spezzettato” tra i vari soggetti; il questionadiwiene ancor piu “impersonale”.

4.2 INCONVENIENTI SUL CAMPO

Purtroppo, nonostante il testo del questionariG#o visionato piu volte e sia stata eseguifada

di pre-test, durante la rilevazione si sono prederdue tipi di problemi, il primo generato
dall'inconsistenza di una risposta ed il secondate ad una errata progettazione di una domanda.
Il primo caso (ossidinconsistenza delle rispostg¢”é stato riscontrato alla domanda 2 del
guestionario: tra le possibili modalita di rispostan era stata prevista la risposta “Nessuna
caratteristica” che invece un intervistato ha diciiio. Dal momento che la compilazione del
questionario era cartacea sono stata facilitataceelvitato percio i cosiddetti errori thute’, vista

la mia totale conoscenza del questiortario

Il secondo problema (ossia labbagliata progettaziorig si € verificato alla domanda 34: in fase di
costruzione del questionario questa era stataacreamne domanda aperta, mentre in fase di
rilevazione e diventata una domanda chiusa, avghdatervistati spaziato tra due sole modalita di
risposta (suggerite, tra I'altro, dalla domandasag.

Un “inconveniente” assai diverso da questi ha nidat il fattore umano: la mia aspettativa,
all'inizio del lavoro, era quella di avere a cheefa@on persone che, rappresentando teoricamente
I élite dell'imprenditoria veneziana, potessero compremdmpieno il significato dei quesiti piu
tecnici; purtroppo, in alcuni casi (si tratta d¢@ v quattro in tutto) € accaduto che il rappresgata
dell'azienda non possedesse il bagaglio di con@gcaecessario per un intervento adeguato o che
possedesse delle competenze elevate, ma non alllattervista che ha affrontato.

Si puo quindi concludere che, se la fase di cogtngzdel questionario e la fase di rilevazione sono
effettuate dalla stessa persona, la survey viemandaggiata nei tempi in quanto se, il questionario
presenta errori nella formalizzazione questi possessere immediatamente corretti, evitando cosi
di fermarla, come nel caso in cui le fasi fossemte da soggetti diversi e nella possibilita der

di compilazioni, che sono minori se la conoscerelajdestionario € piu elevata.

Inoltre sono stata favorita dal basso numero diausiatistiche da intervistare, per cui prima di
iniziare I'indagine ho potuto analizzare la reafiaogni singola azienda, fatto questo che mi ha
aiutato sia nella stesura delle domande sia nigttefare la rilevazione dandomi la possibilita di

conoscere bene la realta che mi accingevo ad istars.

* Route: Percorso del questionario che pud diveesii a seconda delle caratteristiche dell’'unitagianaria.
® Se il questionario fosse stato elettronico, a®inveniente avrebbe messo in imbarazzo il rispatede
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