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Marketing e Start-up (High-Tech): una rassegna della letteratura e possibile 
agenda di ricerca1 

 

Tommaso Pucci*  Elena Casprini**  Lorenzo Zanni***   
 
Abstract 
Il presente lavoro ha due obiettivi di ricerca. Il primo è quello di presentare 
un’analisi bibliometrica ed una review sistematica della letteratura di 229 
contributi principali sul tema del marketing nelle start-up. Un’analisi di 
bibliographic coupling ha rivelato la ricchezza di un campo di ricerca ancora 
poco battuto ed aiutato a circoscrivere questo ampio ambito di studio in cinque 
raggruppamenti tematici fondamentali: 1) gestione delle relazioni con i clienti; 
2) strategie e capacità per lo sviluppo delle new tech ventures, 3) finanziamenti 
e start-up, 4) processi di internazionalizzazione “delle” e “nelle” start-up; 5) 
dimensioni “spaziale” e “umana” delle tech start-up. Il secondo obiettivo è 
invece quello di enucleare dal core sopra evidenziato, caratterizzandoli, i lavori 
che nel tempo si sono occupati specificatamente di marketing nelle start-up ad 
alta tecnologia. Ciò al fine di comprendere se l’elevata intensità tecnologica 
possa in qualche modo caratterizzare ulteriormente il ruolo del marketing nelle 
nuove attività imprenditoriali. 
I risultati dello studio consentono di delineare una prima possibile agenda per 
future ricerche.  
 
Parole chiave: marketing, start-up, high-tech, review, letteratura, bibliographic 
coupling 
 
1. Introduzione 
Innovazione e marketing sono considerate da sempre tra le principali funzioni 
strategiche delle imprese (Drucker, 1954) e nel tempo molti studiosi hanno 
sottolineato a più riprese e con focus differenti come la probabilità di successo 
di una nuova idea dipenda in modo indissolubile dalle capacità di marketing 
che l’iniziativa imprenditoriale è in grado di far valere. Tale stretta relazione 

 
1 Pur essendo il presente lavoro frutto dell’impegno comune, Tommaso Pucci ha redatto i §§ 1, 
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elena.casprini@unisi.it 
*** Dipartimento di Studi Aziendali e Giuridici, Università degli Studi di Siena, 
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diventa ancora più evidente nello specifico campo dell’alta tecnologia: “for 
many established companies, becoming more effective marketers is a matter of 
fine tuning […]. For high-technology companies, becoming effective marketers 
is often a matter of starting from scratch” (Shanklin e Ryans, 1984, p. 1). Ciò 
che in letteratura risulta invece meno evidente è quale sia il ruolo del marketing 
nello specifico caso delle start-up che originano in settori ad alta tecnologia. 
Pochi lavori sembrano infatti soffermarsi su come le diverse declinazioni 
teoriche e strumenti operativi tipici del marketing possono essere applicati alle 
differenti fasi evolutive di una start-up high-tech (tra i pochi lavori si veda per 
esempio Carson, 1985; Popovic, 2005). Ci troviamo pertanto di fronte ad un 
campo di analisi e ricerca estremamente interessante e ancora poco esplorato 
dagli studiosi di marketing dove ampio spazio è ancora aperto per affrontare il 
tema con organicità e visione sistemica. Per tale motivo il presente lavoro ha lo 
scopo, innanzitutto, di fornire una prima e sistematica revisione della letteratura 
sul tema del marketing nelle start-up evidenziando quali sono stati gli specifici 
argomenti di ricerca che nel tempo hanno interessato tale dibattito. In seconda 
battura, quale post-hoc analysis, il lavoro si focalizza sul più ristretto campo 
del marketing per le start-up high-tech cercando di comprendere se e come 
l’elevata intensità tecnologica possa rappresentare una variabile discriminante 
nell’affrontare lo studio del marketing nelle diverse fasi evolutive di una new 
venture. I risultati del lavoro consentono infine di gettare le prime basi per una 
possibile agenda di future ricerche. 
 
2. Setting empirico e metodologia 
Nel presente lavoro abbiamo adattato metodologie già impiegate da altri autori 
che hanno utilizzato tecniche bibliometriche (cfr Appio et al., 2017; Casprini 
et al., 2020). Focalizzandoci in particolare sull’analisi di bibliographic 
coupling abbiamo scelto di utilizzare VOSviewer 1.6.8 (Van Eck e Waltman, 
2010) come software di analisi perché ritenuto dagli autori tra i più flessibili e 
funzionali allo scopo. La procedura di analisi si è basata su tre passaggi 
principali: inizialmente abbiamo selezionato il nucleo concettuale dei lavori 
sulla relazione tra marketing e start-up. Successivamente abbiamo sviluppato 
un’analisi di bibliographic coupling al fine di identificare i principali filoni 
ricorrenti ed infine ci siamo ristretti alla specifica relazione trattata in ambito 
high-tech. Per poter sistematizzare infatti la letteratura sul marketing delle 
start-up (primo obiettivo di ricerca) e successivamente enucleare i contributi 
che specificatamente si sono occupati di ambiti high-tech (secondo obiettivo di 
ricerca) si è reso necessario partire dalla più ampia intersezione dei macro-
argomenti «Marketing» e «Start-up». Questo ha consentito, non solo di non far 
“esplodere” la ricerca (nel senso della numerosità di lavori rintracciati) nel caso 
in cui i due topic di partenza fossero stati singolarmente associati al concetto di 
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innovazione o high-tech, ma soprattutto di non perdere eventuali contributi che, 
pur non essendo specificatamente studiati o verificati nel caso di imprese 
innovative o ad alta tecnologia, avrebbero potuto comunque dare indicazioni 
utili per questo preciso contesto.   
Nella Tabella 1 viene riportata la procedura utilizzata per la collezione dei 
documenti da sottoporre ad analisi. 

 
Fonte: autori 

Tabella 1: Procedura per la collezione dei dati 

Step Azione No. Docs 

1 Query database SCOPUS al 09/02/2021 
(marketing start-up*)OR(marketing "new 
venture*")OR(marketing spin-off*)OR(marketing "new 
business*")OR(marketing "new firm*")OR(marketing  
"nascent firm*")OR(marketing "new compan*")OR(marketing 
early-stage*)OR(marketing "pre-seed")OR (marketing 
NHTV*) OR (marketing spin-out*) OR(marketing start*up) 
OR(marketing startup*) OR(marketing spinoff*) OR 
(marketing spinout*) 

4081 

2 Vengono quindi selezionati solamente: 
- articoli or review 
- in inglese 
- pubblicati su Journal 

2136 

3 Dal periodo temporale 1967 – 2021 viene escluso il 2021.   2122 

4 Vengono selezionate solamente le riviste ABS (Association of 
Business School) secondo l’Academic Journal Guide 2018 (1, 
2, 3, 4 e 4*) 

759 

5 Si procede ad una prima pulitura attraverso l’analisi dei titoli 
degli articoli escludendo quelli che già dal titolo appunto non 
mostrano attinenza con il focus dello studio 

710 

6 Si procede ad una seconda pulitura attraverso l’analisi degli 
abstract degli articoli escludendo quelli che dall’abstract non 
mostrano attinenza con il focus dello studio  

275 

7 Una prima elaborazione di Bibliographic Coupling esclude 46 
lavori non clusterizzabili. I 229 documenti risultanti 
costituiscono il nucleo concettuale principale da sottoporre ad 
analisi. 

229 

8 Vengono enucleati i soli lavori che presentano il termine «high-
tech»  

18 (su 229) 
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Come si può notare dalla tabella, la procedura di analisi si è basata 
sull’interrogazione del database bibliografico SCOPUS attraverso l’utilizzo di 
parole chiave che collegano i concetti di «marketing» e «nuova impresa». In 
particolare, alla parola “marketing” sono stati associati i concetti di:  start-up, 
new venture, spin-off, new business, new firm, nascent firm, new company, 
early-stage, pre-seed, NHTV (new high-tech venture), spin-out.  
Questo permette di focalizzare lo studio su quei lavori che hanno trattato 
tematiche di marketing nella particolare fase di avvio di una nuova iniziativa 
imprenditoriale e soprattutto evita la dispersione della ricerca bibliografica che 
avremmo nel caso si volesse per esempio utilizzare associazioni come 
“marketing & high-tech” o “marketing & entrepreneurship”, ecc.  
Nei passaggi da 2 a 4 si è proceduto quindi a circoscrivere temporalmente il 
periodo di indagine (si è escluso il 2021 perché in corso d’opera) e limitare 
l’analisi ai contributi di maggiore rilievo internazionale con riferimento alla 
loro collocazione editoriale, ovvero le riviste censite dall’Academic Journal 
Guide (ABS).  
La pulizia dei lavori oggetto delle fasi 5 e 6 ha portato poi all’individuazione di 
275 articoli che riguardano la relazione tra marketing e start-up. I lavori così 
individuati si estendono su un arco temporale che va dal 1970 al 2020. Il tema 
oggetto dello studio mostra un evidente trend di crescita (Figura 1), in 
particolare a partire dagli anni ’90, probabilmente collegato al cambiamento 
tecnologico conseguente all’avvento di Internet.  
 

 
Figura 1: L’evoluzione temporale dei lavori selezionati (fonte: autori) 
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Sui 275 documenti dello step 6 si è proceduto quindi a lanciare una prima 
analisi di bibliographic coupling la quale ha evidenziato la presenza di 46 lavori 
difficilmente clusterizzabili con altri studi all’interno del core. Sono studi 
questi, che, pur interessando la relazione tra marketing e start-up, lo fanno in 
modo marginale rispetto agli altri lavori e soprattutto con tematiche di nicchia 
non affrontate poi da altri studiosi. Per tali motivazioni abbiamo deciso di 
applicare l’algoritmo finale di raggruppamento sviluppato da VOSviewer sui 
229 documenti che costituiscono il core finale e principale dello studio (step 7). 
Da questi sono stati infine enucleati i soli 18 lavori sviluppati in ambito high-
tech.   
 
3. Risultati 
Sul core concettuale che ruota intorno alla relazione tra marketing e start-up e 
che conta, come abbiamo visto nel precedente paragrafo, 229 lavori, abbiamo 
provveduto a sviluppare le analisi che seguono attraverso il software 
VOSviewer. Tale software è in grado di sviluppare un’analisi di bibliographic 
coupling il cui scopo è “to group papers based on their shared references. The 
higher the reference overlap between the two papers, the more these two papers 
were deemed to belong to the same community” (Casprini et al., 2020, p. 4). 
 
Innanzitutto, e come ci potevamo aspettare, la provenienza geografica (figura 
2) principale degli autori dei lavori selezionati è in larga parte anglosassone con 
Stati Uniti e Regno Unito in testa, rappresentati rispettivamente in 99 e 32 
documenti. L’Italia si colloca al quinto posto con 17 articoli in cui figurano 
autori italiani appunto. 
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Figura 2: la provenienza degli autori (fonte: autori) 

 
In secondo luogo, è possibile evidenziare le principali riviste su cui ha trovato 
collocazione il tema oggetto di studio (figura 3 e tabella 2). 
 
 
 

 
 
 

Figura 3: la collocazione editoriale dei lavori selezionati (fonte: autori) 
 
 
Tabella 2: le riviste principali che hanno ospitato il tema 
Rivista Documenti Citazioni 
industrial marketing management 22 851 
journal of business venturing 19 2257 
international marketing review 11 933 
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journal of business research 11 258 
technovation 10 703 
international journal of technology management 9 113 
journal of small business and enterprise development 9 135 
strategic management journal 8 1055 
ieee transactions on engineering management 7 417 
journal of business and industrial marketing 7 16 
journal of international marketing 7 314 
journal of small business and entrepreneurship 7 28 
management science 7 1198 
journal of international entrepreneurship 6 130 
journal of consumer marketing 4 36 
journal of high technology management research 4 131 
journal of marketing 4 266 
technological forecasting and social change 4 57 
entrepreneurship and regional development 3 78 
international business review 3 251 
 
(fonte: autori) 
 
Molto interessante notare come il tema del “marketing delle start-up” racchiuda 
in sé tre anime disciplinari diverse ma collegate. La figura 3 mostra, infatti, 
come il tema abbia trovato spazio su riviste di management e strategia, di 
marketing e di imprenditorialità con «Industrial Marketing Management» che 
funge, per proprio specifico indirizzo, da bridge tra i diversi cluster. 
Il software permette poi di conteggiare le parole utilizzate in ciascun 
documento. 
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Figura 4: Co-occorrenza delle parole maggiormente utilizzate (fonte: autori) 
 
Tabella 3: Co-occorrenza delle parole 
Termini Occorrenza Termini Occorrenza 
impact 75 uncertainty 26 
experience 73 financing 25 
inv 47 r & d 25 
marketing capability 44 entry 24 
service 43 marketing strategy 24 
international new venture 42 cost 23 
internationalization 34 global 21 
investment 34 risk 21 
capital 32 entrepreneurial marketing 20 
criterium 32 new technology 20 
investor 29 venture capitalist 20 
funding 27 market orientation 19 
product development 27 foreign market 18 
adoption 26 new product 18 
interaction 26 finance 17 
 
(fonte: autori) 
 
Come si può notare in figura 4 e tabella 3 le prime 30 parole utilizzate nei lavori 
selezionati evidenziano già la presenza di alcune tematiche ricorrenti che 
animano il dibattito in merito alla relazione tra marketing e start-up. In 
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particolare, i topics legati all’internazionalizzazione, alla finanza, alla R&D, 
alle capacità e orientamenti. 
Finalmente l’analisi di bibliographic coupling permette di evidenziare la 
presenza di 6 cluster tematici che sono raffigurati in figura 5. 
 

 
Figura 5: Bibliographic coupling (fonte: autori) 

 
Lo studio e analisi dei lavori presenti in ciascuno dei 6 raggruppamenti 
permette di caratterizzare questi ultimi come rappresentato in tabella 4 
 

Tabella 4: I clusters tematici 

Clus. Tempo N. Fonti principali Articoli più 
citati 

Topics dominanti 

1 
Red 

1998-
2020  
(Media 
2014) 
(Mediana 
2017) 

64 Industrial Mark. 
Management 
(12), Journal of 
Business and 
Industrial 
Marketing (6), 
Journal of 
Business 
Research (4) 

Muzellec et 
al., (2015); 
Agarwal and 
Bayus (2002); 
Webb K.L. 
(2002) 

• Digital start-ups, e-
commerce 

• Creating relationships 
with customers 

• Diffusion of new 
products 

            
2 
Green 

1986-
2020 
(Media 
2007) 
(Mediana 
2007) 

52 Strategic 
Management 
Journal (4), 
Technovation 
(4),  

Smith and 
Colgate 
(2007); 
Shepherd 
(1999); 
McDougall et 
al., (1994)  

• Capacità 
• Crescita e 

sopravvivenza 
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(fonte: autori) 
 
In figura 6 è quindi possibile valutare l’evoluzione temporale dei 6 
raggruppamenti tematici. 
 
 
 

            

3 
Blu 

1996-
2020 
(Media 
2011) 
(Mediana 
2013) 

37 
  

International 
Journal of 
Technology 
Management (4), 
Journal of Small 
Business and 
Entepr. 
Development 
(3),  

Eckhardt et 
al., (2006); 
Hellmann and 
Puri (2002) 

• Finanziamento 

            

4* 
Yellow 

1986-
2020 
(Media 
2011) 
(Mediana 
2012) 

35 International 
Marketing 
Review (8), 
Journal of 
International 
Marketing (4), 
Journal of 
International 
Entrepreneurship 
(4) 

Cavusgil and 
Knight (2015); 
Mort and 
Weerawardena 
(2006); 
Moen (2002) 

• International New 
Ventures/Born Global 
Firms 

            

5 
Purple 

1991-
2019 
(Media 
2008) 
(Mediana 
2008) 

  
32 

Strategic 
Management 
Journal (3), 
Management 
Science (3) 

Chatterji 
(2009); 
Chan and Lau 
(2005); 
Danneels 
(2004) 

• Dimensione spaziale 
(cluster, parchi 
tecnologici, 
acceleratori) 

• Dimensione umana 
(caratteristiche 
founders) 

            

6* 
Light 
Blu 

2010-
2020 
(Media 
2017) 
(Mediana 
2018) 

9 Journal of 
Business 
Research (4) 

Hughes et al., 
(2010); 
Martin and 
Javalgi (2016) 

• Internazionalizzazione  

Note: * il cluster 4 e 6 trattano entrambi il tema dell’internazionalizzazione. Sulla base di un’analisi 
dei due cluster è stato deciso di raggrupparli in un unico cluster. 
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Figura 6: L’evoluzione temporale dei clusters tematici (N = 229. Periodo: 1986-2020)  
(fonte: autori) 

 
4. Discussione  
 
Il cluster 1 (rosso in figura 5) ha come macro-tema dominante quello delle start-
up digitali e l’e-commerce. Alcuni filoni specifici all’interno del 
raggruppamento hanno in particolare: 

a) un focus su come le aziende instaurano (La Rocca et al., 2013) e 
sviluppano le relazioni coi clienti (Verona & Prandelli, 2002), 
monitorando, per esempio, i social media (Virtanen et al., 2017) e 
costruendo il brand (Shi e Miles, 2019); 

b) un focus sull’adozione/diffusione dei nuovi prodotti: come e perché un 
«nuovo» prodotto introdotto sul mercato diventa un prodotto 
«dominante» (Agarwal e Bayus 2002; Mueller e Yogev, 2006); go-to-
market strategies (Kuester et al., 2018); importanza di usare i «first 
reference customer» (Ruokolainen, 2005); quali sono le attività 
manageriali necessarie all’identificazione di mercati dove 
commercializzare le tecnologie (Molner et al., 2019) 

Altri temi sono collegati alla gestione dei canali di distribuzione (Webb, 2002) 
e alle two-sided platforms (Muzellec et al., 2015). 
 
Il cluster 2 (verde in figura 5) si focalizza sulle «new ventures» (Bantel, 1998), 
spesso «tech based» (Atuahene-Gima et al., 2006; Li et al., 2005; Kelley et al., 
2005) e guarda alle loro performance (sia in termini di crescita che di 
sopravvivenza) considerando: 

• strategie usate [first-mover/late mover & breadth of operations (narrow 
vs broad)] e stadio di sviluppo del prodotto (Bantel, 2005) 

• marketing strategy innovativeness (Atuahene-Gima et al., 2006) 
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• strategic capabilities (technology, marketing, market-linking 
capabilities, IT capabilities) (Hao e Song, 2016) 

• management capability (LeBrasseur et al., 2005) 
• Investimenti in HR/routines, nuove competenze in marketing e 

tecnologie, accesso a conoscenza esterna (Savarese et al., 2016) 
• Strategie e industrial structure (McDougall et al., 1994) 

 
Il cluster 3 (blu in figura 5) si focalizza invece sulla relazione «finanziamenti e 
start up» guardando quei fattori (quali il ruolo dei diritti di proprietà intellettuale 
- Block et al., 2014), che influenzano i venture capitalists e gli investitori, e 
l’impatto dei venture capitalists sullo sviluppo delle start-ups (Hellmann e Puri, 
2002). 
 
I cluster 4 e 6 (rispettivamente giallo e celeste in figura 5) collezionano i lavori 
specificatamente collegati ai processi di internazionalizzazione “delle” e 
“nelle” start-up. L’algoritmo di clusterizzazione probabilmente li separa perché 
hanno orizzonti temporali tendenzialmente differenti. Il cluster 6 concentra 
infatti contributi molto recenti nel tempo (2016-2020), mentre il cluster 4 è 
quello con copertura temporale maggiore (1986-2020). Ciononostante, 
riteniamo che, per i topics ed i contenuti concettuali in essi contenuti, i due 
cluster possano essere trattati in modo congiunto. Il cluster, quindi, vede come 
protagoniste le «Born Global» (Cavusgil e Knight, 2015), le «International New 
Ventures» e le «entrepreneurial firms» (Magnani & Zucchella, 2019). Con 
riferimento a tali unità particolari di indagine, i vari contributi si focalizzano in 
particolare su: 

• networking capabilities (Sullivan Mort e Weerawardena, 2006),  
• marketing capabilities (Blesa et al., 2010; Zhou et al, 2012),  
• customer support capabilities (Khavul et al., 2010). 

 
Il cluster 5 (viola in figura 5) infine è quello più eterogeneo tra quelli individuati 
perché affronta due dimensioni particolari che possono influenzare il ruolo del 
marketing all’interno delle nuove attività imprenditoriali: 

• la dimensione «spaziale» nella quale le start-ups si trovano: parchi 
tecnologici (Lindelof e Lofsten, 2006), cluster regionali (Rothaermel, 
2002), acceleratori (Wonglimpiyarat, 2018); 

• la dimensione «umana», con un focus sulle caratteristiche (human 
capital, entrepreneurial management capabilities) dei founders 
(Colombo et al., 2004; Gruber et al, 2012; Rae, 2007). 
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I risultati dell’analisi di bibliographic coupling adesso mostrata fa dunque 
emergere una “dominanza” di alcune tematiche rispetto alle altre. Tentando di 
riallocare i diversi filoni così rintracciati in un possibile schema di sintesi 
possiamo apprezzare in figura 7 quali possano essere le dimensioni percorse ed 
in particolare (evidenziate in rosso) le tematiche maggiormente esplorate.  
 

 
 

Figura 7: Sintesi delle tematiche emergenti dall’analisi bibliometrica (fonte: autori) 
 
L’ultimo step di ricerca  è quello di enucleare dai 229 lavori selezionati, quelli 
che hanno come focus specifico l’ambito high-tech.  
Come si evidenzia in figura 8, dall’analisi dei 18 articoli che specificatamente 
collegano i concetti di marketing, start-up e high-tech emergono in particolare 
5 temi dominanti (tra parentesi il numero di lavori). Di fatto anche restringendo 
il campo al concetto di «high-tech» ritroviamo quindi, in proporzione, le stesse 
tematiche trattate per la più generale relazione tra marketing e start-up.  
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Figura 8: Sintesi delle tematiche emergenti in base alla relazione marketing-start-up-high-tech 
(fonte: autori) 

 
 

Ciò avvalora, tra l’altro, l’ipotesi della procedura di ricerca bibliografica 
adottata in partenza. 

 
 
5. Conclusioni 
I risultati dello studio sembrano suggerire alcune prime considerazioni di sintesi 
e spunti per una possibile agenda futura di ricerca. In particolare 

• Il tema delle start-up al momento non appare un’unità di indagine 
autonoma su cui applicare le metodologie di studio del marketing;  

• Emergono alcune tematiche più dibattute, ma con ampi spazi di studio 
che restano da colmare da parte della teoria; 

• In particolare, un macro tema emergente, ma non esplorato sembra 
aprire la strada per future ricerche, ovvero comprendere come le 
diverse dimensioni di marketing possano integrarsi all’interno di una 
visione dinamica delle fasi evolutive della start-up (pre start-up, start-
up, take-off, maturity, exit). In particolare, le seguenti domande 
specifiche potrebbero rappresentare esempi (non esaustivi) di tale 
argomento di ricerca: 
1) Quale ruolo svolge il Marketing nella fase di ideazione e di primo 

sviluppo di una start-up high-tech innovativa? 
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2) Come cambia l’approccio al mercato nelle diverse fasi evolutive 
di una start-up high-tech innovativa? 

3) Che ruolo svolgono le competenze di marketing e il sistema 
informativo nei processi di nascita e di crescita di una start-up 
high-tech innovativa? 

4) Quale ruolo svolge il sistema di marketing nei modelli di business 
(risorse, competenze, processi, modelli organizzativi, ecc.) di una 
start-up high-tech innovativa? 

5) Che rapporto c’è tra competenze tecnologiche e competenze di 
marketing nei processi innovativi e di crescita di una start-up high-
tech innovativa? 

6) Quale ruolo giocano le reti di relazioni nelle strategie di marketing 
rispetto alle diverse fasi evolutive di una start-up high-tech 
innovativa? 

7) Esiste una relazione tra background culturale, capitale intellettuale 
ed esperienze pregresse del team imprenditoriale e l’adozione di 
politiche di marketing nelle diverse fasi evolutive di una start-up 
high-tech innovativa? 

8) Come vengono introdotte le competenze di marketing nelle 
diverse fasi evolutive di una start-up high-tech innovativa? … e 
con quali risultati? 

9) Se e in quali forme viene adottata una visione internazionale del 
business nelle diverse fasi evolutive di una start-up high-tech 
innovativa? 

10) Quali fattori di contesto possono favorire l’adozione di un 
approccio al mercato nelle diverse fasi evolutive di una start-up 
high-tech innovativa? 

11) Come le start-up high-tech innovative rendono dominante un 
nuovo prodotto sul mercato? 
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