
M 
etodia si pone come obiettivo lo studio, 

lo sviluppo, lôapplicazione e la diffu-

sione, anche attraverso lôattivit¨ di 
formazione, di strumenti statistici avanzati per la 

gestione dôimprese private e di pubbliche ammini-

strazioni, da svolgersi specialmente in collabora-

zione con Università, Enti e Istituti di ricerca, al 
fine di assicurare un più alto livello di contenuto 

scientifico nelle scelte metodologiche adottate nei 

vari progetti. 

METODIA LAB: nasce un laboratorio  
di ricerca per la statistica applicata 

Q uando alcuni mesi fa un grup-

po di giovani professionisti, 

tutti laureati in Scienze Stati-

stiche ed Economiche della Facoltà 

di Economia di Siena, sono venuti a 

parlarmi del loro progetto di fondare 

una società di consulenza in metodi 

statistici avanzati nel campo della 

gestione e organizzazione delle 

imprese pubbliche e private, sono 

rimasto piacevolmente sorpreso, in 

particolare per due ordini di motivi.  

Innanzitutto, per il loro coraggio di 

proporre, per di più in un territorio 

un p¸ refrattario allôinnovazione 

come quello senese, la costituzione 

di una società di servizi avanzati, 

fortemente interessata alla ricerca di 

nuovi prodotti/servizi e alla diffusio-

ne di una cultura statistica per il 

mondo imprenditoriale e per gli Enti 

di governo e di gestione della Res 

Pubblica. 

Inoltre, per le competenze accumula-

te nei loro primi anni di lavoro da 

laureati, spesso in ruoli ad elevata 

specializzazione e responsabilità per 

alcune delle più importanti società di 

servizio pubbliche e/o private del 

panorama nazionale, unitamente alla 

passione dimostrata nel trasferire e 

aggiornare le loro competenze scien-

tifiche nel campo statistico nei con-

testi lavorativi in cui si sono  trovati 

ad operare.  

Abbiamo quindi approfondito insie-

me i loro progetti, cercando di evi-

denziare con crudele ma nel contem-

po ottimistica lucidità tutte le diffi-

coltà e gli ostacoli, che avrebbero 

dovuto affrontare per lôaffermazione 

di tale progetto. E fra i vari aspetti 

affrontati mi piace richiamarne in 

particolare uno: ovvero la necessità 

di non perdere mai di vista alcuni dei 

fondamenti base del sapere statisti-

co, quali la precisione, la pazienza, 

ma soprattutto il rigore metodologi-

co. Ed è proprio da queste discussio-

ni che nacque il nome Metodia, un 

marchio che ben sintetizza le coordi-

nate di fondo di tale progetto. Ma 
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non ci siamo accontentati; come 

spesso accade lôappetito vien man-

giando! E così abbiamo cominciato a 

pensare che forse era possibile trova-

re un punto di contatto ancora più 

stretto,  e formalmente evidente, tra la 

loro iniziativa e la struttura scientifica 

che li aveva in qualche modo allevati 

al metodo scientifico.  

Perché non dare vita ad una entità 

terza in grado di coniugare rigore 

scientifico e operatività? Perché non 

porsi, con la dovuta prudenza e il 

necessario rigore, nellôottica 

più volte richiamata di dar vita 

a progetti coordinati di colla-

borazione tra Università e 

imprenditoria privata? 

Ed è proprio per cercare di 

rispondere a tali domande che 

¯ nata lôidea di dar vita ad una 

convenzione tra la nascente 

Metodia e il Dipartimento di 

M e t o d i  Q u a n t i t a t i v i 

dellôUniversit¨ di Siena, al 

fine di costituire un soggetto 

terzo, senza fini di lucro, che 

si configuri come  una struttu-

ra consortile in cui coordinare 

e sviluppare non solo attività 

di ricerca scientifica nel cam-

po della statistica applicata al mondo 

delle imprese private e delle public 

company (quali ad esempio il data 

mining, le analisi di mercato, gli 

strumenti per la gestione della quali-

tà), ma anche la predisposizione di 

prototipi di prodotti e/o di applicativi 

nel campo della elaborazione statisti-

ca automatizzata (controllo di gestio-

ne, monitoraggio, valutazione delle 

performances, ecc), così come pro-

getti formativi specifici per compe-

tenze ad elevato contenuto statistico. 

Finalmente, qualche giorno fa, questo 

progetto ha trovato formale consacra-

zione da parte  

dellôAteneo, con lôapprovazione di 

una convenzione tra Metodia e il 

Dipartimento da me diretto per la 

costituzione di un laboratorio di 

ricerca, denominato MetodiaLab, che 

ci auguriamo possa non solo diventa-

re  riconosciuto e noto agli opera-

tori economici e istituzionali del 

nostro territorio, ma anche rappre-

sentare un trampolino di lancio nel 

mondo del lavoro per tutti quei 

laureati della Facoltà di Economia 

dellôAteneo senese che durante la 

loro preparazione universitaria 

hanno acquisito buona dimesti-

chezza con i metodi quantitativi 

per lôambito economico e sociale, 

in primis per i pochi, ma eccellenti, 

laureati di Scienze Statistiche ed 

Economiche. 

O 
ra comincia il bello, 

direbbe qualcuno. Ma 

le premesse sono buone 

e meditate, le capacità 

messe in campo eccellenti e il 

fondamentale entusiasmo non 

manca. Eô proprio per questo che 

sono fiducioso in questa innovativa 

iniziativa che speriamo al più 

presto riesca ad affermarsi come 

punto di riferimento per le attività 

di ricerca e sviluppo delle forze 

produttive e di governo a cui si 

rivolge. 

 

Giulio Ghellini 

Direttore del Dipartimento di 

Metodi Quantitativi 

Giulio Ghellini e Samuele Bracci nella prima 
riunione del Comitato Scientifico del Metodia 
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Chi è il turista del Circondario Empolese Valdelsa? 

Strumenti statistici di supporto alla yield analysis alberghiera. 
Unôapplicazione presso il Relais della Rovere di Colle Val dôElsa 

 

 

ti più reale rispetto a quella che si ottiene trami-

te un sistema di contabilità tradizionale. 

Valentina Totaro 

meglio soddisfare, in relazione alle variabili 

territoriali di contesto (AMBz). 

Nello specifico del settore alberghiero è 

lôottimizzazione della vendita delle camere 

volta allôottimizzazione dei ricavi. Lo scopo che 

ci siamo prefissati è quello di realizzare uno 

strumento di gestione dei costi che funga da 

supporto alla yield analysis. 

Con il nostro lavoro si è scelto quindi di moni-

torare lôefficienza interna, assunto come centra-

le e fondamentale il ruolo dei costi; il nostro 

obiettivo è stato quello di ricercare la migliore 

organizzazione dei processi interni attraverso lo 

studio della funzione di costo. 

In particolare si è voluto tale obiettivo 

allôinterno di un gruppo alberghiero della pro-

vincia di Siena. 

Da un lato si è cercato di implementare 

unôanalisi Abc ñsu misuraò per una realt¨ im-

prenditoriale particolare come quella di una 

struttura alberghiera, dallôaltro si ¯ creato un 

modello alternativo dôanalisi dei costi, la cosid-

detta ñmatrice dei costiò. 

Entrambi i metodi ci hanno permesso di perve-

nire ad una determinazione dei costi dei prodot-

I  
n un paese come lôItalia, che rappresenta 

da solo quasi un terzo delle risorse artisti-

che e paesaggistiche mondiali, il settore 

turistico e quello alberghiero occupano un 

posto centrale nellôeconomia nazionale. In un 

ambiente sempre più dinamico, come quello 

alberghiero, diventa sempre più importante 

verificare con continuità se la strategia perse-

guita mantiene efficacia ed efficienza rispetto 

al raggiungimento degli obiettivi prefissati, 

ovvero diventa necessario parlare di controllo 

di gestione ed è impossibile parlare di control-

lo di gestione in un azienda alberghiera senza 

parlare di yield analysis. 

La yield analysis è uno strumento per il con-

trollo di gestione che opera principalmente su 

tre fronti: 

- efficienza esterna: studia le dinamiche per 

determinare il volume ottimale di produzione 

(Y i) al fine di soddisfare le aspettative della 

clientela; 

- efficienza interna: studia i processi che con-

corrono a determinare il giusto volume delle 

risorse (Xi) dato il livello di produzione (Yi); 

- analisi del cliente: mira ad analizzare le 

esigenze del cliente (Cj) al fine di poterle 

Il racconto dello studio fatto 

dalla nostra  Ilaria Nesi in 

collaborazione con il Centro 

Studi Turistici di Firenze 

L 
o studio effettuato nel corso dello stage da me svolto al Centro Studi Turistici di Firenze, è stato rivolto alla 

conoscenza dellôimpatto che il fenomeno turistico ha nellôarea del Circondario Empolese Valdelsa e 

allôanalisi dei comportamenti dei visitatori dellôarea e delle tipologie di spesa da questi effettuate. Lo scopo 

del lavoro ¯ stato quello di analizzare i risultati ottenuti alla luce delle dinamiche turistiche che interessano lôarea 

del Circondario. 

Nel progetto si è cercato in primo luogo di studiare le dinamiche della domanda turistica ed offerta ricettiva 

allôinterno dellôarea, queste hanno mostrato la particolare crisi attraversata dal settore turismo. In secondo luogo si 

sono utilizzate metodologie statistiche per il riporto allôuniverso delle variabili di interesse raccolte attraverso la 

somministrazione di un questionario ad un campione stratificato di 350 turisti dellôEmpolese Valdelsa.  

La parte centrale del lavoro si ¯ basata sullôutilizzo di tali metodologie statistiche per il calcolo dellôerrore di cam-

pionamento relativo dovuto allôadozione della tecnica campionaria stessa e per il calcolo dei tassi di campionamen-

to per il riporto allôuniverso dei dati ottenuti dal campione intervistato. Alla luce dellôanalisi condotta ho potuto 

rilevare come la zona presa in considerazione abbia saputo mantenere la propria quota di mercato nonostante la 

crisi; sono emerse differenze tra la domanda e lôofferta turistica dei singoli comuni, 

dovute alle diverse caratteristiche di ciascun comune.  

Si sono potute delineare inoltre le caratteristiche dei turisti del Circondario Empolese 

Valdelsa: i visitatori sono risultati essere prevalentemente stranieri, di nazionalità 

tedesca, oppure italiani provenienti dal nord Italia, con unôet¨ media di 39 anni in 

estate e 44 anni in autunno, un livello di istruzione medio-alto, che svolgono il lavoro 

di libero professionista ed effettuano la vacanza in coppia o con la famiglia. Si è 

potuta conoscere la struttura ricettiva scelta in prevalenza e la modalità di conoscenza 

da parte del visitatore della località, e le motivazioni che lo spingono ad effettuare la 

vacanza.  

Lôinteresse ¯ poi ricaduto sulle spese effettuate dai turisti nel corso della loro visita 

nei comuni del Circondario e dunque sullôimportanza del turismo per lôeconomia 

dellôarea stessa. Tracciate le caratteristiche principali del visitatore si ¯ voluto poi 

verificare la sua soddisfazione nella visita della zona, per poter ricercare e valorizzare 

le qualit¨ che agli occhi dei turisti rendono lôarea interessante, e migliorare eventual-

mente i servizi considerati carenti.  

Il visitatore del Circondario risulta abbastanza soddisfatto dei servizi che trova 

nellôarea stessa, in particolare delle strutture ricettive e della ristorazione, della cura 

dellôambiente e cordialit¨ degli abitanti, un poômeno soddisfatto per i servizi pubblici 

(parcheggi, toilette e viabilit¨), da migliorare i servizi prettamente turistici (uffici 

informazione e attese ai musei). 
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ñAlberghi senesi e turismo: la fidelizzazione del cliente e la 
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I  
l Consorzio Hotel e Relais in Terra di Siena, poco dopo la sua fondazione, si ¯ trovato a dover far parte di un periodo 

difficile per il turismo a causa dei tragici eventi che hanno investito il mondo negli ultimi anni, come il caso del crollo 

delle Torri Gemelle e degli attentati a Madrid, ma anche per il cambiamento di consolidati equilibri economici scaturi-

to dalla diffusione dell'Euro. 

E' in questo momento che gli operatori hanno avvertito la necessità di organizzare una promozione più mirata ed efficace 

ed in tale ottica ¯ stato steso il progetto ñAlberghi senesi e turismo: la fidelizzazione del cliente e la ricerca di nuovi merca-

tiò.  

Lôobiettivo del progetto ¯ quello di individuare delle zone geografiche in cui il Consorzio abbia gi¨ affermato il suo brand 

registrando un'ottima performance e zone, geograficamente e demograficamente affini alle prime, in cui, insistendo con 

una campagna promozionale mirata, sia possibile conseguire un risultato altrettanto buono. 

L'ambito di ricerca ¯ stato ristretto al solo mercato italiano ritenendo di poter condurre unôanalisi pi½ capillare in un merca-

to più circoscritto. 

Il primo step del lavoro consiste nella creazione di una classificazione dei comuni italiani che ne valuti la similarit¨ demo-

grafica e geografica e li riunisca in più sottoinsiemi tendenzialmente omogenei e mutuamente esaustivi, così si crea un 

codice identificativo di ciascun comune che ne sintetizza le caratteristiche geografiche e demografiche e una partizione 

degli 8099 comuni italiani; infatti ogni comune ha un solo codice; ma più comuni, se contraddistinti da caratteristiche simi-

li, possono avere lo stesso. Con questa metodologia si individuano 539 codici di identità, cioè 539 gruppi, con numerosità 

diversa, di comuni simili tra loro e diversi da tutti quelli degli altri gruppi. 

Quindi si passa al secondo step: rappresentare la clientela italiana del Consorzio Hotel e Relais in Terra di Siena sulla carta 

geografica per confrontare le informazioni di mercato con gli indicatori socioeconomici associati alle unità territoriali.  

Si decide di classificare i 539 gruppi di comuni in base alla performance realizzata per poter separare quelli effettivamente 

interessanti da quelli su cui non si ripone alcuna aspettativa ed operare una distinzione, allôinterno del primo comparto, per 

lôintensit¨ dellôinteresse  suscitato. Si individuano cos³ facendo tre bacini di comuni su cui si ritiene di poter effettuare una 

proficua operazione di promozione. 

Il risultato a cui siamo pervenuti è stato presentato all'Associazione Industriali in occasione di una riunione tenutasi nei 

locali del Relais Badia della Rovere e ad ognuno degli operatori presenti è stato consegnato un cd-rom contenente l'elenco 

dei comuni italiani su cui si suggerisce di indirizzare lôaggressione. 

 

Sara De Matteis 

Lo studio di Sara De 

Matteis che ha visto la 

collaborazione tra il 

Metodia Lab ed il 

Consorzio Hotel e Relais 

in Terra di Siena 

uno strumento che per-

metta di capire, dalla 

sola lettura delle varia-

bili di un certo comune, 

se esso sia penetrabile o 

meno e a questo propo-

sito si è utilizzata la 

regressione logistica. 

Ricavando dallôuniverso 

dei comuni italiani un 

campione di stima (per 

il calcolo dei parametri) 

ed un campione di controllo (per verificare la 

bontà di adattamento del modello), si è applica-

ta lôanalisi considerando come regressori le 

sette variabili riguardanti le caratteristiche dei 

comuni già utilizzate per la creazione del codice 

(Densit¨ di popolazione, Distanza da Siena, 

Altitudine, Scolarizzazione, Ricchezza, Intensi-

tà produttiva, Presenza di giovani) mentre la 

variabile Y, che naturalmente è dicotomica, 

risponde alla domanda: il comune è potenzial-

mente penetrabile? Se sì la Y assumerà valore 1 

altrimenti assumerà valore 0. Sia il test basato 

sul confronto tra il modello con sola intercetta e 

il modello completo, sia lôinformazione fornita-

ci dallôadattamento sul campione di controllo, 

ci confortano sul risultato dellôanalisi e ci indu-

cono a ritenere valida lôapplicazione del model-

lo logistico su un tipo di dati come quelli della 

nostra ricerca: la regressione logistica ci forni-

sce quindi uno strumento che permette di rista-

bilire, o almeno intuire, la potenzialità di pene-

trazione da parte dellôofferta turistica in una 

certa zona, dalla semplice lettura delle sue 

caratteristiche. 

Ma un altro importante aspetto della regressione 

è che essa ci consente di individuare quelle che 

sono le variabili meno signi-

ficative nellôanalisi: infatti 

osservando i valori della 

statistica di Wald per le 

singole variabili e analiz-

zando lôandamento dellô 

Odds Ratio per le variabili 

stesse, si nota che tre dei 

sette caratteri dei comuni 

considerati (Presenza di 

giovani, Ricchezza e Pro-

duttività) risultano essere 

pressoché ininfluenti nel nostro studio. Questo 

ci permette di isolare quei fattori che risultano 

critici nella definizione dei comuni ad alta 

potenzialità di penetrazione e ci induce ad ap-

profondire la fase di scelta delle variabili e a 

migliorare la definizione degli indici per ulte-

riori ricerche che si muovano nellôambito di 

analisi di flussi turistici. 

 

Giovanni Gennai 

È 
 possibile riuscire a stabilire se una certa 

zona territoriale rappresenta o meno un 

buon bacino per lôofferta turistica dalla 

semplice osservazione delle sue caratteristiche? 

E quali sono i fattori che influenzano questa 

scelta, che inducono cioè a ritenere una zona 

potenzialmente penetrabile e unôaltra no? Que-

ste sono due delle domande che ci si è trovati ad 

affrontare nello studio effettuato sui clienti 

italiani di Hotel e Relais in Terra di Siena, un 

consorzio di alberghi di lusso situati in tutta la 

provincia di Siena. Come zone di provenienza 

dei clienti si sono considerati i comuni del 

territorio nazionale. 

Per la ricerca preliminarmente si sono effettuati 

due tipi di analisi: 

 Uno studio sui comuni italiani per la creazio-

ne di un codice sintetico che esprimesse le 

caratteristiche di ognuno e creasse gruppi di 

comuni simili. 

 La georeferenziazione della clientela e la 

creazione di un indice di penetrazione per ogni 

comune, per lôindividuazione delle zone ad alta 

penetrazione e dei comuni potenzialmente pene-

trabili . 

Questo due tipi di analisi hanno come scopo 

quello di individuare quei comuni che, pur non 

mostrando un alto numero di clienti, presentano 

caratteristiche idonee per lôattrazione di turisti: 

se per esempio un comune con basso indice di 

penetrazione appartiene ad un gruppo di comuni 

con caratteristiche simili che presentano un gran 

numero di clienti, si può ritenere che ci sia la 

possibilità di poter funzionare anche nel comu-

ne di interesse che verrà quindi considerato 

potenzialmente penetrabile. 

 La cosa che interessa a questo punto ¯ trovare 

Il nostro Giovanni Gennai ha 

applicato una Regressione Logistica 

per comprendere le caratteristiche 

del turista che viene in Terra di 

Siena... 
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Stiamo attualmente lavorando a  

quattro filoni di studio: 

 
- La Customer Satisfaction 

- �/�·���D
�Q�D�O�L�V�L���G�H�O�O�D��

Performance aziendale 

- �/�·�D
�S�S�O�L�F�D�]�L�R�Q�H���G�L���V�W�U�X�P�H�Q�W�L���D�Y�D�Q�]�D�W�L������

di Geomarketing ed analisi di mercato 

- Lo studio delle dinamiche di distri-

buzione del reddito. 

La cena degli 
statistici senesi lo 
scorso febbraio... 


