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	RISULTATI DI APPRENDIMENTO ATTESI

Conoscenza e capacità di comprensione

Acquisizione: 1. del linguaggio proprio della disciplina per comprenderlo e utilizzarlo appropriatamente; 2. dell’applicazione dei metodi statistici per l’analisi di dati qualitativi relativi a fenomeni aziendali con particolare riguardo al marketing. 

Capacità di applicare conoscenza e comprensione

Essere in grado di : 1.riconoscere la natura del problema da elaborare; 2. sintetizzare i dati a livello descrittivo; 3. utilizzare, in modo coerente, modelli statistici multidimensionali per analizzare relazioni tra variabili con modelli di misura
Autonomia di giudizio

Essere in grado di  fornire una chiave di lettura critica dei risultati ottenuti in relazione e al fenomeno sostantivo (economico, di marketing) e alle metodologie utilizzate.
Abilità comunicative

Essere in grado, ad un livello intermedio, di: 1. redigere un rapporto scritto contenente l’obiettivo dello studio,  l’analisi esplorativa dei dati, i metodi utilizzati e infine i risultati; 2 . esporre oralmente quanto contenuto nel rapporto scritto facendosi comprendere dai destinatari dello studio, spesso non esperti in statistica. 

Capacità d’apprendimento

Essere in grado di: 1. consultare la letteratura scientifica di marketing che presenti analisi empiriche di tipo econometrico; 2. aumentare le conoscenze acquisite nel corso frequentando altri corsi di livello teorico superiore, 3. rielaborare quanto appreso attraverso l’adattamento alle condizioni e ai limiti imposti dall’eventuale committente e dal tipo di problema da risolvere.


	OBIETTIVI FORMATIVI DEL CORSO
Il corso ha l’obiettivo di illustrare l’applicazione di metodi di regressione statistica più comuni riferiti a fenomeni economici e di marketing. L’attenzione è rivolta quindi al problema della misurazione di fenomeni caratterizzati da variabili quantitative e qualitative che costituiscono spesso l’oggetto di alcune indagini di marketing. Il corso ha finalità di guidare all’applicazione di alcune metodologie di stima empirica. Ciò perché si vuole che lo studente della laurea specialistica sia in grado, alla fine del corso, di organizzare i dati necessari per la misurazione del problema da affrontare, tenendo conto della natura degli stessi, del modo in cui sono stati generati e delle finalità conoscitive, per passare poi ad una stima empirica che possa essere usata a supporto delle decisioni concernente una politica di marketing. 


	CORSO
	MARKETING METRICS

	ORE FRONTALI 
	LEZIONI FRONTALI

	3
	Introduzione: obiettivi del corso, programma, modalità di svolgimento degli esami. Principi di marketing

	3
	Marketing strategico e operativo.

	5
	Andamento degli ascolti. Serie storiche e modelli con dati di conteggio

	5
	Andamento delle vendite. Modelli con dati di conteggio

	3
	Ingresso in classifica e livello raggiunto. Modelli a risposta dicotomica e ordinale 

	3
	Classifica delle vendite e fuori classifica. Modello di Tobin

	3
	Preselezione e classifica. Modello di Heckman

	3
	Livelli di produzione. Modelli multinomiali 

	3
	Inserire un evento in calendario. Durata degli eventi e tempi di attesa 

	3
	Vendita di diritti televisivi. Regressione quantile

	2
	Modelli con dati longitudinali


	TESTI CONSIGLIATI
	· J.-J- Lambin. (2008, o meglio: ultima edizione). Marketing strategico e operativo. McGraw Hill. 

· J. H. Stock, M. W. Watson. (2005, o meglio: ultima edizione) Introduzione all’econometria, Pearson. 
Opzionali
· Dispensa in preparazione
· A. C. Cameron, P. K. Trivedi. (2005, o meglio: ultima edizione). Microeconometrics. Methods and applications. Cambridge. 
· A. C. Cameron, P. K. Trivedi. (2009, o meglio: ultima edizione). Microeconometrics  using STATA

· C. Kleiber, A. Zeileis. (2008). Applied Econometrics with R. Springer.


