GLI STUDI DI MARKETING TRA RIGORE
E RILEVANZA, TRA RICERCA E DIDATTICA

Fabio Ancarani*

La crescente, e fortunatamente irreversibile, tensione verso una compe-
tizione internazionale vede gli studiosi italiani di marketing sempre piu a
confronto (ma anche in collaborazione) con studios internazionali, sia nei
processi di selezione per leriviste ad alto impatto, sia nelle conferenze top,
sia come referee e come membri degli editorial board internazionali.

Tale competizione & un dato di fatto ed una strada gia tracciata. Val la
pena ragionare nelle prossime righe su quale direzione ed “assetto” debba
prendere |o studioso italiano di marketing in tale scenario competitivo.

Da un lato, non pud derogare (sia come autore che come referee), ai
principi del rigore scientifico, nei differenti approcci metodologici che
connotano la disciplina. E dunque deve rafforzarsi crescentemente nelle
scuole di dottorato (nazionali ed internazionali), nelle summer school, nel-
le conferenze di riferimento della disciplina, nel periodi di visiting scholar-
ship e di visiting professorship in Universita e Business School internazio-
nali di prestigio. E padroneggiare la modellistica di marketing, le abilita
statistiche ed econometriche per costruire ed analizzare database comples-
si, la competenza per sviluppare rigorosi studi di tipo qualitativo o per co-
struire case study “well grounded”. Non possiamo negarci che su questa
via le difficolta non consistono tanto nella costruzione delle competenze
metodologiche, quanto maggiormente sulla disponibilita di basi dati ade-
guate ai requirement dei reviewer internazionali. Le ristrettezze economi-
co-finanziarie in cui versano acuni dipartimenti — ed in vero I’intero siste-
ma scientifico nazionale — rendono difficoltoso raccogliere basi dati ampie
che servano da palestra empirica per il test delle ipotesi e dei modelli svi-
luppati. E questo, indubbiamente, costituisce uno svantaggio comparato
del nostro sistema. Dacui si esce in due modi, non alternativi. Il primo é la
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cooperazione internazionale, la costituzione di gruppi di ricercainternazio-
nali. 11 secondo, logicamente correlato a primo, € la rilevanza delle do-
mande di ricerca e delle implicazioni manageriali che ne scaturiscono.
Solo domande di ricerca rilevanti, infatti, possono aggregare gruppi di ri-
cerca di profilo e database ampi. Ed eventualmente supplire a relative mi-
nori forze nel database o nella sofisticazione delle analisi.

Il tema dellarilevanza e del rigore & ampiamente dibattuto nelle princi-
pai riviste di marketing, in alcuni editoriali e articoli con alto fattore di ci-
tazione.

Un paper “seminale’ di Bringber e Hirshmann (1986) su Journal of
Marketing illustra non solo le differenze tra managerially oriented e non
managerially oriented research, ma ne sottolinea anche le possibilita di in-
tegrazione. Rgjan Varadargjan (2003) in un editoriale su Journal of the
Academy of Marketing Science rivede I’ eterno dibattito tra il focus preva
lente su uno e I'atro di questi approcci; € interessante il riferimento del-
I”autore sulla*tyranny of or” nel confronto trarilevanza e rigore. AnitaMc
Gahan (2007) su Academy of Management guida il ricercatore scientifico
ad identificare le modalita per fornire implicazioni rilevanti della propria
ricerca, anche attraverso alcuni steps, ticks and tricks. Reibstein, Day e
Wind (2009) — ossia tre scholar di riferimento per molti di noi per la qua-
lita dei loro contributi — alcuni anni fa, in un guest editorial di Journal of
Marketing — ossia un journal di riferimento per molti di noi —si chiedono
se “Is Marketing Academia Loosing its Way?' e rispondono che “Our call
is for the whole marketing academic community to work on relevant busi-
ness problems’ (Reibstein, Day e Wind, 2009: 3).

Ed il tema della rilevanza e delle implicazioni di management rimanda
alla necessita che gli studi di marketing s muovano anche in equilibrio tra
ricerca e didattica. L’ economia e la gestione delle imprese, ed a suo in-
terno, il marketing, non sono discipline che possano essere studiate sola-
mente “in vitro”, “in laboratorio”. |l laboratorio € la realta quotidiana delle
imprese, dei mercati e dei consumatori. E quindi, la vicinanza e la perma-
nenza in questo laboratorio € indispensabile per la qualita della ricerca. E
della didattica, che non pud essere staccata dal laboratorio e rinchiusa nel-
le aule universitarie. Laboratorio ed aule devono avere un denominatore
comune, la loro comunanza con il mercato reale, le imprese ed i consuma-
tori. E dunqgue il docente deve essere eccellente a 360 gradi, nella qualita
della ricerca (rigorosa e rilevante) e della didattica (rilevante e rigorosa),
sianegli insegnamenti dei corsi di studio triennali e magistrali, sianei cor-
S executive sviluppati nelle business school nazionali ed internazionali. Il
confronto con gli studenti graduate e con gli executive € un momento fon-
damentale di bridging della ricerca con la didattica di qualita, di test (non
scientifico) della rilevanza degli studi sviluppati.

In sintesi, la nostra visione, personalissima e pertanto passibile di erro-
re, € che ci possa e ci debba essere una coesistenza ed un equilibrio trari-
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Gli studi di marketing tra rigore erilevanza, tra ricerca e didattica

gore erilevanza, traricerca e didattica, gli uni e gli atri potendo sostenersi
ed alimentarsi vicendevolmente. L’ elemento unificante, a nostro modo di
vedere, € lavicinanza (giusta) a mercato, alle imprese ed ai clienti, per ri-
cevere stimoli ed elaborare ipotesi di ricerca, per testarne le implicazioni
dei risultati delle nostre ricerche.

Una visione unificante, peraltro, che dovrebbe rendere il nostro lavoro
di studiosi di marketing anche piu bello e piu divertente, non creando sepa-
razioni, ma unioni, trail tempo che passiamo nelle aule con gli studenti ed
i manager, nei nostri uffici con i nostri database e con le imprese nello stu-
diarle e nell’affiancarle. Il tutto, al’insegna di una asticella della qualita
che deve essere sempre piu ata e che abbiamo le forze e le competenze per
raggiungere.
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