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Introduzione 
Lo scopo del mio elaborato è quello di approfondire e analizzare gli aspetti più 

interessanti degli strumenti del web marketing e in particolar modo le 

caratteristiche di un progetto SEO, nel suo iter complessivo. La parte empirica 

della ricerca consiste nel confronto di tre diverse realtà aziendali nate in 

momenti diversi, che hanno vissuto e sviluppato differenti approcci al mondo 

online e ai suoi strumenti. 

L’obiettivo è quello di comprendere la rilevanza della strategia online e 

specialmente la considerazione che viene data alla SEO dalle aziende, non 

secondo i numeri e l’aumento di traffico ma secondo i risultati riscontrati. Altro 

aspetto preso in considerazione è la centralità del consumatore e del suo 

atteggiamento/ comportamento. Anche in questo caso l’indagine avviene 

attraverso lo sguardo delle aziende che offrono la loro visione integrata a delle 

considerazioni rispetto il comportamento degli utenti sul sito aziendale in 

esame. 

Nel primo capitolo si tenta di dare un inquadramento al concetto di marketing, 

iniziando l’analisi dai principi fondamentali che lo hanno caratterizzato nel 

corso degli anni per poi dedicare l’attenzione al marketing dei servizi, materia 

d’interesse vista la natura delle aziende, cercando di evidenziare le similitudini 

e le differenze tra le due tipologie di marketing. 

Nel secondo capitolo dal marketing mix si arriva a definire il Web Marketing 

sottolineandone le potenzialità e facendo sempre un riferimento ai servizi. 

Trova spazio in questo tema una nuova linea strategica operativa chiamata 

Inbound Marketing, descritta ed evidenziata nelle sue peculiarità. In seguito si 

delineano tutti gli strumenti che compongono l’azione online quali SEO, 

Advertising, Social Media, Blogging ed Email Marketing, accennando alla loro 

natura e alle risorse. 

Nel terzo capitolo, invece, si esaminano in maniera più puntuale le fasi di un 

progetto SEO, mostrandone le varie attività operative, dall’analisi delle 

Keyword alla ottimizzazione on-site e off-site, per poi finire con una visione di 



tutti gli strumenti necessari e a disposizione in rete, utili per le diverse fasi del 

processo. 

Nel quarto capitolo si concentra l’attenzione sul consumatore. Visto l’interesse 

delle varie discipline in materia di comportamento del consumatore si citano le 

teorie e i modelli più preponderanti che hanno dato sviluppo alle ricerche in 

materia. Si convoglia poi l’attenzione sul consumatore e sul processo 

d’acquisto e post acquisto per comprendere cosa lo condizioni durante la 

ricerca d’informazioni e la scelta tra le alternative di consumo. Analizzata la 

parte più tecnica, s’introduce la figura del consumatore dei servizi, che per 

molti aspetti è simile agli altri tipi di consumatori, e si conclude con le 

caratteristiche del consumatore online, proponendo anche un quadro della 

situazione italiana rispetto all’approccio dei cittadini con il mondo web nel 

consumo online. 

Nel quinto capitolo, infine, si procede con la parte operativa nella quale viene 

esaminato l’argomento di interesse. Descritta la metodologia con la quale si è 

attuata la ricerca, si fornisce uno studio delle tre aziende attraverso il racconto 

della loro storia ed evoluzione, la loro strategia e l’analisi del comportamento 

degli utenti-clienti sul sito aziendale attraverso l’utilizzo di Google Analytics. 

Le aziende sono state scelte tra i clienti dell’agenzia ExcogitoWeb, dove ho 

svolto il mio tirocinio. Sono prese in considerazione delle imprese inserite nel 

settore dei servizi: Sagem, ditta di pulizie che opera a Milano nata negli anni 

’70; Studio Samo, agenzia di comunicazione che si occupa di formazione e si è 

evoluta dedicandosi alla formazione online, nata nel 2003; Cezanne HR 

Limited, azienda che vende software per la gestione delle risorse umane 

operativa in Italia, Spagna e Regno Unito, attiva in questa forma dal 2013.  Una 

volta delineata la natura delle aziende si procede con il confrontare le visioni 

dei rappresentati aziendali su tre macro argomenti: la strategia online e i 

migliori strumenti di web marketing; l’importanza del consumatore e la sua 

soddisfazione; il ruolo del passaparola. 



Nell’analisi delle interviste si cerca di far emergere i punti condivisi e le 

divergenze dovute sostanzialmente alla natura e alla differenza del servizio a 

cui si fa riferimento. 

  



Conclusioni 
Il lavoro di tesi ha come obiettivo primario quello di approfondire le varie 

attività svolte online attraverso gli strumenti del web marketing e in particolar 

modo l’uso della SEO nella promozione e gestione di attività su internet per 

quanto concerne il lavoro di alcune aziende che hanno tempi di nascita, settori 

e grandezza differenti. Altro punto d’interesse è rappresentato dal ruolo svolto 

dal cliente nel processo di consumo, la sua capacità di influenzare altri 

consumatori e la relazione tra consumatori e aziende, un legame che si è 

evoluto con il formarsi di gruppi di consumatori all’interno di comunità di 

contesti virtuali. Grazie all’indagine si tenta di comprendere le caratteristiche e 

i concetti riguardanti il consumatore online creando una sorta di profilo del 

consumatore che agisce nel settore dei servizi. 

Nella prima parte dell’elaborato è stato chiarito il background teorico. 

Inizialmente approfondendo le attività di marketing, facendo preciso 

riferimento ai servizi, e di web marketing, con attenzione specifica alle attività 

SEO, per comprendere al meglio le varie micro attività che compongono una 

buona e solida strategia online con evidenza perciò al posizionamento 

organico. Successivamente si analizza il consumatore e il processo d’acquisto. 

Questi approfondimenti permettono di delineare il consumatore dei servizi e il 

consumatore online.  

Definito il quadro d’interesse, ovvero il web marketing e in particolare i suoi 

strumenti e il ruolo del consumatore, si è passati alla fase empirica. L’analisi 

condotta ha preso in considerazione tre macro argomenti: la relazione tra 

strategia online e offline e l’importanza nelle scelte delle attività online; il 

comportamento del consumatore e la sua centralità d’influenza nella gestione 

della strategia online; ed infine l’importanza del consumatore nella promozione 

spontanea verso terzi, ovvero il passaparola. 

Le tre aziende prese come riferimento evidenziano delle opinioni comuni 

rispetto le attività svolte online, anche se appartengono a settori di mercato 

molto differenti, che agiscono però tutte nell’ambito dei servizi.  



Dall’analisi delle risposte è possibile comprendere quanta fiducia sia riservata 

alla strategia online e soprattutto alla SEO che viene considerata una solida 

base per costruire una promozione strategica performante. E’ evidente quanto il 

web abbia specifiche potenzialità che possono essere sfruttate nel migliore dei 

modi, ma è interessante rilevare che vi è una naturale interdipendenza tra lo 

strumento utilizzato e il rapporto con il cliente. Non sarebbe possibile 

considerare le attività autonome dal contesto reale perché è imprescindibile la 

centralità del consumatore e delle sue esigenze: un consumatore che ha un 

profilo ben determinato caratterizzato da idee chiare e una natura predisposta 

ad una attenta selettività in grado di trovare la miglior risposta alla sua 

domanda.  

Il ruolo del cliente quindi è primario, come lo è sempre stato, e per conoscere a 

pieno le sue domande, la piattaforma online fornisce degli strumenti che sono, 

però, da integrare con le informazioni derivanti dalla persone, si fa riferimento 

soprattutto al mondo dei Social dove il contatto con il consumatore è diretto. 

Emerge dalle interviste un’interessante considerazione che rende l’analisi di 

mercato online quasi più convincente dei sondaggi e delle interviste fatte 

personalmente perché vi è, si dice, una predisposizione maggiore a essere 

sinceri nel momento in cui si naviga, mentre non succedeva la stessa cosa nel 

momento di un’indagine di mercato tradizionale. Considerato ciò, però, si 

allega a tale considerazione l’importanza di integrare questo tipo di ricerca con 

il rapporto costante con i consumatori attraverso la rete o anche al di fuori. Il 

concetto di prendersi cura del consumatore offrendo un servizio clienti valido è 

condiviso, tutte e tre le aziende intendono la qualità del servizio, non solo come 

miglioramento delle caratteristiche dello stesso, ma anche, e soprattutto, come 

costante legame con i consumatori che sono fonte di suggerimenti, critiche e 

influenze. 

Inoltre visto l’ambito d’interesse, i servizi, si nota come la componente umana 

sia dominante. Si è approfondito quanto sia rilevante l’atteggiamento del 

personale che è pienamente incluso nell’erogazione del servizio. Gli esempi 

evidenti, nel caso di indagine, sono il personale dell’impresa di pulizie, i 



docenti ed il comportamento del servizio clienti. Il fattore umano, soprattutto 

nei servizi, ricopre un ruolo sempre centrale anche nel momento in cui gli 

strumenti online offrono nuovi approcci per uscire da una dimensione solo 

umana ed emigrare in una più virtuale, ma nell’operatività si riconosce, ad ogni 

modo, un’attenzione alla natura umana che rimane alla base del processo di 

acquisto e quindi della gestione del marketing. 

Se consideriamo invece il processo d’acquisto analizzato nel quarto capitolo, si 

nota come il web sia divenuto essenziale nella fase di ricerca delle 

informazioni, che caratterizza l’intero processo. Infatti dalle interviste si 

dichiara: “gran parte della vendita avviene sul web”. Si affida un ruolo 

fondamentale anche alle parole e al modo di comunicare sul sito perché 

rappresenta il primo approccio tra azienda e cliente, se il consumatore è nuovo 

e non conosce l’azienda. Quindi la piattaforma online, soprattutto nell’ambito 

dei servizi, rappresenta un crocevia di riguardo per intraprendere un rapporto 

con i consumatori qualora questi fossero alla ricerca d’informazioni per dei 

servizi. 

Definiti questi argomenti, emersi dalla ricerca, è possibile delineare, 

coerentemente con quanto detto nei primi capitolo, alcune caratteristiche che 

definiscono la piattaforma online e il consumatore online. 

Internet con gli strumenti che sono a disposizione diviene un mezzo per fare 

ricerche di mercato, fare attività di promozione e mantenere un rapporto 

continuo con i propri clienti. 

Tra le principali caratteristiche che si evidenziano nella ricerca riguardo alle 

potenzialità del web si riscontra: 

• Il monitoraggio degli investimenti: avere a disposizione dei dati che ti 

aiutano a condurre l’investimento nel migliore dei modi rappresenta uno 

snodo centrale. La differenza con la pubblicità tradizionale risiede proprio 

in questo, sostengono le tre aziende. L’avere sotto controllo la situazione, 

grazie a degli strumenti specifici, aiuta la strategia di marketing e 

promozione intrapresa dall’azienda.  



• Accessibilità a piccole e medie imprese: è interessante quanto sia condivisa 

l’idea di sperimentare nuove forme di promozione accessibili a molti. 

Queste non sono solo destinate alle grandi imprese. Gli stessi strumenti 

sono alla portata di tutti e usati, però, in maniera differente soprattutto 

considerando il budget a disposizione. 

Allo stesso modo, dopo aver evidenziato alcune peculiarità del web, è possibile 

notare degli aspetti che caratterizzano il consumatore online. Da sottolineare 

che queste considerazioni vengono effettuate attraverso l’analisi del 

comportamento sui tre differenti siti aziendali e dalle risposte dei 

rappresentanti. 

Riguardo al consumatore online possiamo sostenere che si presenta come: 

• Attivo: ricerca molte informazioni contemporaneamente ed esige rapidità e 

usabilità, soprattutto per quel che riguarda la navigazione online. Se la 

ricerca diviene lenta e ostacolata da alcuni fattori, non solo la si abbandona 

ma si considererà il sito e di conseguenza l’azienda non soddisfacente. 

• Attento: il consumatore è sommerso da molte informazioni, grazie al web, 

quindi si è specializzato nell’indagine online comprendendo con più facilità 

le caratteristiche dell’azienda di riferimento perché abituato a valutarne 

molte e differenti.  

• Collaborativo: i Social e i vari format online hanno slegato il rapporto 

dell’azienda e cliente da verticale a orizzontale. L’opportunità di esprimere 

la propria opinione sul consumo e, soprattutto la presa in considerazione 

dell’opinione da parte dell’azienda e degli altri consumatori, rende lo 

scambio ricco di opportunità di crescita favorendo l’avvicinamento e 

limitando la distanza tra azienda e consumatore.  

 

Tali aspetti, sia della piattaforma che del consumatore, riflettono una realtà in 

evoluzione con degli strumenti, ormai non troppo nuovi, ma costantemente in 

sviluppo. Rimane importante sottolineare che le riflessioni riportate 

nell’elaborato sono limitate rispetto al quadro generale perché si soffermano 

sull’analisi di tre specifici casi aziendali, ma, ad ogni modo, portano alla luce 



delle osservazioni che, anche se non possono essere generalizzate, risultano 

interessanti rispetto alle diverse strategie online e al ruolo del consumatore. 

Detto ciò, si conclude che la strategia online rimane strettamente legata al 

consumatore e al suo comportamento, si può perciò affermare che lo strumento 

è pienamente dedito agli utenti-consumatori. 
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