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Abstract

L’obiettivo del lavoro concerne la verifica della creazione di valore per il turista con il
fine di produrre conoscenza utile nei processi di destination management. | costrutti
teorici utilizzati sono stati quelli della customer satisfaction e dei comportamenti
consequenziali. Il metodo di lavoro ha previsto la somministrazione di un
questionario semistrutturato, da cui si sono acquisite informazioni elaborate con
tecniche statistiche di natura sia descrittiva che multivariata.
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1. Introduzione e metodologia

Il contesto attuale si caratterizza per l’affermarsi di modelli di fruizione del
prodotto turistico caratterizzati da una intensa personalizzazione e dalla crescente
richiesta del visitatore di contribuire, in una logica prosumeristica (Norman, 1992), al
processo di composizione ed erogazione dell’esperienza. Tali caratteri hanno
determinato una significativa rimodulazione del sistema dell’offerta, orientata a fare
emergere le caratteristiche di experience good di tipo emozionale.

Con tale chiave di lettura & possibile affermare che il valore assegnato
all’esperienza turistica, vero oggetto della domanda, si crea attraverso un complesso
schema relazionale tra il turista e ’insieme degli attributi tangibili e intangibili della
destinazione, in grado di apportare benefici di natura funzionale, psico-sociale,
esperienziale, valoriale (Busacca, Bertoli, 2009).

La complessita di tale relazione é da ascrivere alla circostanza che, assumendo una
logica d’insieme nei processi di erogazione del “prodotto” turistico, gli attori della
stessa sono molteplici. Infatti, intendendo la “destinazione turistica” quale insieme di
prodotti, servizi e attrazioni variamente ricomposti in uno spazio geograficamente
definito e riconosciuti come un sistema di offerta unitario dal turista (Franch, 2010),
& evidente che essa & frutto di un continuo e dinamico processo di costruzione
condivisa che vede coinvolti, in un reticolo di reciproche interdipendenze, il soggetto
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istituzionale, gli attori economici della destinazione, il singolo fruitore (con il suo
bagaglio di aspettative ed esperienze), gli altri fruitori con cui egli entra in contatto, in
quanto capaci di influenzarne i giudizi e ricordi.

Si consideri, a tal proposito, che il vantaggio competitivo di una destinazione ¢
sempre piu condizionato dalla presenza e dal livello di sofisticazione delle risorse
immateriali. Tali risorse si vengono infatti a configurare come un solido catalizzatore
di relazioni e un facilitatore di conversazioni, in grado di apportare enormi benefici in
termini di distintivita, redditivita e capacita di sviluppare innovazione (Pencarelli -
Gregori, 2009).

Nel presente lavoro, si & scelto di analizzare la creazione di valore prodotta per il
turista. Riprendendo quanto sostenuto da Payne, Storbacka e Fraw (2008), “non vi €
alcun valore fino a quando un'offerta non viene utilizzata. infatti, e nell ‘esperienza di
consumo degli utilizzatori finali che si sedimenta la proposta di valore [dei
responsabili dell offerta]”. Con tale prospettiva, si & assunta quale determinante dello
stesso valore la soddisfazione percepita, per le singole risorse di destinazione e
complessiva rispetto all’esperienza vissuta, nonché il comportamento intenzionale
manifestato dal visitatore in seguito all’esperienza vissuta.

Per tale ragione, gli obiettivi che si intendono perseguire con il presente lavoro
sono: 1) individuare il ruolo dei caratteri tangible e intangible dell’offerta nella
determinazione delle intenzioni di acquisto del turista; 2) analizzare le determinanti
della soddisfazione percepita ed i comportamenti che da essa ne possono scaturire.

Il percorso di ricerca ha previsto un’indagine on field, di tipo quantitativo con
questionario semistrutturato, condotta su campione “non probabilistico” di 500 di
turisti presenti in Puglia (dai primi dati de “Il Sole 24 Ore” la regione in esame
dovrebbe essere la seconda per la crescita delle presenze, avendo fatto registrare a
luglio 2013 un incremento del 5%), finalizzato alla verifica del ruolo delle differenti
categorie di risorse sulle determinanti delle intenzioni d’acquisto ed all’analisi della
soddisfazione percepita. Per la misurazione delle variabili d’analisi & stata utilizzata
una scala di valutazione normale (1=valore minimo; 5=valore massimo). | dati
raccolti sono stati elaborati, con ’ausilio di SPSS, con tecniche statistiche di natura
sia descrittiva, che multivariata.

Dopo aver delineato i tratti essenziali dei soggetti rispondenti, si & proceduto, per
cido che concerne il primo obiettivo, con: (i) un’analisi di regressione multipla
indirizzata a misurare I’eventuale relazione esistente tra i caratteri dell’offerta e le
intenzioni d’acquisto; ii) un’analisi descrittiva finalizzata ad evidenziare I’importanza
assegnata a ciascun item nel processo di scelta della destinazione.

La verifica della soddisfazione per la vacanza vissuta € stata condotta analizzando
i singoli driver della competitivita correlati all’offerta con riferimento all’importanza
attribuita a tali dimensioni, alle performance delle stesse e ai gap evidenziati con
I’ausilio della “Importance-performance analyis”, identificativa del differenziale tra il
modello ideale e quello rilevato. Infine, si ¢ verificata I’esistenza di correlazione tra il
costrutto della soddisfazione e i comportamenti successivi all’esperienza di consumo.

2. | fondamenti teorici



2.1 Le risorse immateriali nella competitivita della destinazione turistica

In letteratura (Crouch, Ritchie, 1999; Buhalis, 2000; Ritchie, Crouch, Hudson,
2001; Kozak, 2002; Dwyer, Kim, 2003; Ruhanen, 2007; Sainaghi, 2008) si ritiene che
la competitivita pud essere espressa in termini di capacita di generare ricchezza, in
una prospettiva di lungo periodo, per I’intero sistema territoriale su cui insiste la
destinazione (stakeholders interni, quali imprese, istituzioni, cittadini, etc.) in virtu di
un’offerta che soddisfi gli specifici segmenti di mercato potenziale (stakeholders
in virtu delle proprie risorse specifiche e generiche — a generare flussi turistici
incoming potenzialmente interessati alla specifica destinazione (Hu, Ritchie, 1993;
Kim, 1998; Gallarza et al., 2002; Van der Arka, Richards, 2006), la competitivita
risiede nella capacita di garantire ritorni economici e sociali sostenibili e in linea con
le attese del sistema territoriale in virtu dei flussi incoming generati.

Affinché si generi competitivita & necessario che ci sia la compresenza di uno
specifico set di risorse (tangibili) che renda la destinazione attrattiva ed altrettante
abilita e capacita organizzative e gestionali (intangibili), che contribuiscano alla
genesi di un’offerta integrata in grado di stimolare prima e soddisfare poi il proprio
mercato potenziale di riferimento (Cantone, Risitano, Testa, 2007). La competitivita,
dunque, ¢ la risultante dell’interazione di un complesso di differenti fattori che
necessitano di essere riconosciuti, interpretati e gestiti.

La letteratura propone diversi modelli per I’analisi delle determinanti della
competitivita della destinazione (Newall, 1992; Pearce, 1997; Kozak, Rimmington,
1999; Ritchie, Crouch, 2000; Dwyer et al., 2004; Enright, Newton, 2004; Ruhanen,
2007), che fanno riferimento a: i) le risorse specifiche e generiche; ii) i processi
organizzativi e gestionali di destination management; iii) notorieta, immagine e
reputazione. Leggendoli in ottica resource based view (Grant, 1991; Boschetti -
Lipparini, 1998), nel primo caso si fa espresso riferimento alle risorse tangibili, nel
secondo e nel terzo in gran parte a quelle intangibili.

Per cio che concerne le risorse materiali si ritiene di condividere la suddivisione di
seguito riportata(tra gli altri, Cantone, Risitano, Testa, 2007) tra: a) risorse generiche,
quali infrastrutture economiche e sociali, e risorse finanziarie; b) risorse specifiche,
distintive o non, quali le risorse culturali ed archeologiche, quelle paesaggistiche e
naturali; c) servizi turistici, con differenti forme o qualificazioni, che consentono
materialmente il soggiorno del turista.

Viceversa, appare utile approfondire il costrutto “intangible” con riferimento alla
destinazione turistica con il fine di favorire la verifica del contributo alla generazione
di competitivita della destinazione.

Le risorse immateriali hanno da sempre assunto un ruolo di rilievo nella letteratura
manageriale, essendosi consolidata nel tempo un’opinione prevalente sul loro ruolo
nella competitivita delle imprese (tra gli altri, si vedano Vicari S. 1992; Buttignon F.
1993; Tsai et al. 2007). Nello specifico delle destinazioni turistiche si sono identificati
i seguenti asset (lazzi, Rosato, 2013):
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- “cultura del territorio”, intendendo con essa I’insieme dei valori e dei portati
che guidano i comportamenti degli attori impegnati in una destinazione e ne
caratterizzano I’attitudine ad adottare decisioni strategiche;

- “risorse umane”, con cui si fa riferimento sia alle capacita manageriali ed alle
abilita degli attori e degli stakeholders locali (inglobando in tal modo tutte le
risorse umane del territorio) che alla conoscenza, intendendo con essa, tra le
varie accezioni proposte dalla letteratura, 1’insieme delle aspettative che
orientano le azioni (Castaldi L. 2007);

- “reputazione”, determinata dalla capacita del management della destinazione
di valorizzare 1’identita territoriale e generare in tal modo un’immagine che
acquisisca notorietd e sia ricercata dall’utente finale; in sintesi, sviluppare un
“patrimonio di marca” in grado di originare una brand loyalty utile per un
vantaggio competitivo di lungo termine (Roberts P.W., Dowling G.R. 2002);

- “sistema informativo”, ovverosia I’architettura di supporto per le scelte
manageriali, considerato dalla letteratura un intangibles (Brondoni S. M., Gatti
M., Corniani M., 2001) in virtt del contributo offerto alla competitivita per il
tramite della gestione dei flussi informativi (Brondoni S.M. 2004).

Una visione d’insieme delle predette risorse ci consente di sostenere che la
“Reputazione” puo essere interpretata come il risultato finale della gestione delle altre
risorse, materiali e non, essendo fortemente influenzata dai caratteri e dalle modalita
con cui le stesse sono utilizzate. La capacita di costruire una reputazione del territorio
e di promuoverla attraverso un’idonea politica di branding rappresenta la strategia
necessaria per le destinazioni al fine di poter efficacemente competere nel contesto
attuale: e per tale via che si sviluppa la visibilita necessaria ad essere rintracciati e in
tal modo alimentare i processi di fruibilita del territorio. Cio richiede una capacita di
coordinamento e controllo degli attori e degli stakeholders presenti e quindi una
governance forte e condivisa dell’intero patrimonio delle risorse, finalizzata a
generare una differenziazione utile per la competitivita della destinazione.

2.2 La creazione del valore per il turista: il grado di Soddisfazione e i
comportamenti intenzionali

Il valore per il cliente pud essere definito (tra gli altri, Zeithalm, 1988; Anderson
et. Al., 1993; Woodall, 2003) quale rapporto tra i benefici offerti dal prodotto e/o
servizio e i costi necessari all’ottenimento dei suddetti benefici. Il primo termine del
rapporto (benefici) fa riferimento a tutti i vantaggi che dal consumo ci si attende:
benefici funzionali, psico-sociali ed esperienziali. Per cio che concerne i costi, si fa
espresso riferimento, oltre che a quello d’acquisto, anche a quelli necessari alla
valutazione e scelta del prodotto ed altresi agli esborsi necessari per 1’utilizzo.

Tale costrutto rappresenta un indicatore di riferimento indispensabile per le
decisioni di marketing. La competizione tra imprese si esercita facendo leva sulle
preferenze dei clienti, i quali effettuano le proprie scelte valutando le differenti
proposte di valore presenti sul mercato (Guatri et. Al., 1999). Nell’ambito del presente
lavoro si & inteso far espresso riferimento, per una misurazione del costrutto in esame,
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alla soddisfazione del cliente, essendo la stessa frutto del confronto posto in essere dal
cliente tra valore desiderato, valore atteso dall’offerta selezionata e valore percepito
(Costabile, 1996) ed ai comportamenti che da essa possono scaturirne.

Accogliendo la definizione proposta da Kotler e Keller (2009), la soddisfazione e
il sentimento (di piacere, di delusione o anche neutro) che scaturisce dal confronto
che il consumatore fa tra le aspettative (standard di confronto) e le performance
percepite dal consumo di un prodotto o un servizio. Il costrutto in esame, quindi,
costituisce un elemento determinante per verificare la bonta dei programmi di
marketing e il loro impatto sulla tipologia di relazioni che instaurano con il cliente.

Inizialmente gli studi sulla soddisfazione erano concentrati sulla definizione di un
indicatore di sintesi che esprimesse il livello globale di apprezzamento dell’esperienza
di consumo. L approfondimento della soddisfazione per ciascun attributo motivante la
scelta del turista appare indispensabile al fine di cogliere le leve di maggiore
competitivita e di conseguenza pianificare azioni in grado di massimizzare la
soddisfazione dell’utente. Oltre che condurre comunque, anche per il tramite di una
valutazione del peso di ciascun attributo nei processi di scelta della destinazione, alla
definizione dell’indicatore complessivo (Kozak M., Rimmington M., 2000).

Per tale ragione si e fatto ricorso alla matrice importanza/performance (la prima
elaborazione ¢ da ascrivere a Martilla, James, 1977), la quale considera 1’ipotesi di
relazione lineare e simmetrica tra le valutazioni di importanza relative agli attributi e
la soddisfazione percepita. Il ricorso a tale modello & motivato dal fatto che esso
consente di misurare la performance di diversi item e metterla in relazione con
I’importanza assegnata agli stessi dal consumatore. Esso rappresenta un utile
strumento di diagnosi (Johns, 2001; Matzler, Sauerwein, e Heischmidt, 2003) che
consente al management: i) 1’individuazione delle aree che necessitano interventi di
miglioramento (Sampson & Showalter, 1999); ii) una piu efficace mobilitazione e
distribuzione delle risorse a favore delle aree di maggiore interesse (Levenburg &
Magal, 2005); iii) la definizione di una coerente pianificazione strategica finalizzata al
sostenimento della competitivita.

L’attenzione del management sui comportamenti successivi all’esperienza di
consumo € indispensabile essendo le stesse il risultato delle politiche aziendali, di
indubbio impatto sulle performance aziendali (una rassegna in tal senso & proposta da
Luo e Homburg, 2007). | comportamenti intenzionali sono stati esaminati in
letteratura attraverso 1’analisi di due tipologie di risposte comportamentali del turista:
I’intenzione di ritornare nella destinazione (intent to return) e la volonta di
raccomandare agli altri (intent to recommend).

3. | risultati della ricerca

Il campione oggetto di osservazione € composto dal 77% da italiani, provenienti
soprattutto dal sud (25%) e dalle zone dell’Italia del Nord (22,0%), del Centro (22%)
e delle Isole (8%); il restante 23% proviene dall’estero.

Gli intervistati sono equamente distribuiti fra uomini (54%) e donne (46%),
nonché fra le diverse classi di eta, con prevalenza per le classi 36-50 (33%) e 26-35
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(32%). Le motivazioni del viaggio, in linea con le piu recenti tendenze del turismo nel
Salento, sono balneare per il 24,66% e divertimento per il 18,29%, a cui segue il
wellness con il 13,41% e I’enogastronomia (12,33).

Si consideri altresi che il 28,75% dei rispondenti ha ripetuto la scelta di trascorrere
una vacanza in Puglia, mentre il 25,87% ha dichiarato di essere venuto a conoscenza
della meta turistica tramite internet. Dati interessati emergono per il passaparola
(veicolo di conoscenza per il 16% degli intervistati) e le agenzie/Tour operator (10%).

3.1 Le determinanti di scelta del turista

Come primo step di lavoro ¢ stata effettuata un’analisi di regressione multipla
(Mattiacci e Mason, 2009), utilizzando !’intenzione di acquisto come variabile
dipendente e gli attributi, i benefici e i valori massimi come variabili indipendenti®.

Tabella 1: L’analisi di regressione lineare tra l'intenzione d’acquisto e le risorse
della destinazione.

Coefficienti non Coefficienti
standardizzati standardizzati .
t Sign.
Errore
Modello B Standard Beta
1 Risorse
materiali 0,036 0,006 0,453 6.174 0,000
Risorse
immateriali 0,040 0,006 0,531 7.237 0,000

a. Variabile Dipendente: intenzione d’acquisto.

b. Regressione Lineare attraverso l'origine.

Fonte: ns. elaborazione.

Il risultato ottenuto ha confermato che sia le risorse materiali che quelle
immateriali sono state determinanti nell’intenzione di acquisto della vacanza in
Puglia. Il test di significativita pari a 0,000% in entrambi i casi conferma il legame
esistente tra le risorse e ’intenzione di acquisto del turista.

2 | a regressione @ stata effettuata con il metodo “ANOVA” (analisi della varianza), modello
lineare avente come obiettivo principale quello di identificare le fonti della variabilita
(varianza) di una variabile dipendente d’interesse. Nello specifico, tale tecnica permette di
studiare gli effetti di 2 o piu variabili indipendenti (di natura qualitativa e che quindi formano
dei gruppi) su una variabile dipendente (di natura quantitativa).

% La statistica t & usata per testare I'ipotesi nulla di assenza di un legame lineare tra una
variabile indipendente e la variabile dipendente, ovvero che un coefficiente di regressione sia
pari a zero. Il livello di significativita del test t (p, colonna Sign.) consente di decidere se
rifiutare 0 meno la suddetta ipotesi nulla, in base al livello di confidenza considerato (nel nostro
caso abbiamo considerato un livello di confidenza del 95%). Se il livello di significativita
osservato € abbastanza basso (come nel nostro caso per gli “Attributi” con p < 0,05 - dove p €
il p-value, ovvero la probabilita molto bassa di commettere un errore, ritenendo non nullo il
coefficiente) allora I’ipotesi nulla ¢ rifiutata.
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In considerazione del risultato rilevato si & proceduto con la verifica
dell’importanza assegnata dai rispondenti a ciascuna categoria di risorse”.

Figura 1: L’importanza delle risorse nella scelta della destinazione
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Fonte ns. elaborazione

La figura 1 evidenzia la diversa importanza attribuita dallo stesso a ciascuna
categoria di risorse. Per cido che concerne le risorse materiali, sono gli attrattori
specifici a generare le maggiori attese: in particolare, la varieta del patrimonio
culturale unitamente all’offerta enogastronomica rappresentano i principali fattori di
scelta, unitamente a condizioni climatiche e ad ambienti naturalistici che ne
favoriscono la fruibilita (tutti con livelli di importanza superiore a 4). In secondo
luogo, la qualita e la varieta dei servizi turistici rappresentano una condizione di base
per la competitivitad della destinazione, unitamente a prezzi congrui (I’importanza
mediamente attribuita a tali risorse & pari a 3,86).

Con riferimento alle differenti tipologie di risorse immateriali (cultura del
territorio, risorse umane e reputazione), la cultura del territorio costituisce il
principale determinante di scelta; essa ¢ definita, tra le altre, per ’attenzione alla
conservazione dell’offerta anche per mezzo del mantenimento della cura e dell’igiene
del territorio e per la disponibilita di informazioni.

3.2 La soddisfazione e i comportamenti intenzionali

4 A titolo semplificativo e non esaustivo, la presenza di servizi turistici & stata misurata per il
tramite dei seguenti item: qualita servizi ricettivi, congruita prezzi, presenza di strutture di
supporto alle varie categorie di “turismo”, ecc.
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In considerazione dei dati rilevati in precedenza, si &€ proceduto con una analisi di
customer satisfaction, condotta sugli attributi che determinano le intenzioni di
acquisto.

Preliminarmente, si & reso necessario effettuare un approfondimento finalizzato a
stimare 1’affidabilitd interna degli item utilizzati nel questionario. Per tale ragione ¢
stato calcolato il coefficiente a di Cronbach che fornisce una misura della coerenza
interna dei gruppi di item. Il risultato ottenuto, pari a 0.940, pone in evidenza
un’elevata correlazione tra gli items del questionario (consistenza interna alta);
pertanto, si pud sostenere che ciascun item da un reale contributo alla misura della
soddisfazione in esame e nell’insieme tutti gli item si riferiscono allo stesso costrutto.

Fatta tale verifica, si & osservato il livello di soddisfazione complessiva rilevato
con I’indagine espletata, pari a 4,07, con oltre 1’84% delle risposte distribuite tra i
valori 4 e 5.

Un ulteriore approfondimento ha riguardata il calcolo della soddisfazione media
ponderata con I’importanza assegnata a ciascun item®. Il risultato, pari a 3,84,
conferma la percezione positiva dell’esperienza vissuta nei territorio oggetto di
rilevazione.

E’ stata altresi effettuata un’analisi di correlazione tra la variabile
“Soddisfazione”, comprendente tutti i 14 items osservati e la “Soddisfazione
completa”. Il coefficiente r di Pearson (Corbetta et al., 2001) & 0.564 e presenta un
livello di significativita pari a 0,000 (<0,01), consentendo di affermare che la
correlazione tra le variabili in esame ¢ significativa e che le due variabili covariano,
ovvero ad alti valori di una variabile corrispondono alti valori dell’altra variabile e
viceversa.

Pertanto, avendone appurato la correlazione e quindi I’esistenza della relazione tra
la soddisfazione comprensiva degli item osservati e la soddisfazione complessiva, si &
proceduto rilevando i valori medi di soddisfazione rispetto a ciascun attributo
considerato e la deviazione standard.

Figura 2: La soddisfazione manifestata per le differenti risorse

° IDS medio ponderato = (IDSa.IDla)+(IDSb.IDIb) + ...,
(IDla) + (IDI b) + ...
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Fonte: Ns. elaborazione

Le risorse specifiche sono quelle che hanno fatto registrare un maggiore livello di
soddisfazione a riprova della bonta del patrimonio di attrattori presenti nella regione
in esame, i quali, come emerso dalla figura 1, fungono da catalizzatore dell’attenzione
del potenziale turista. A seguire vi sono due categorie di intangible: la reputazione e
la cultura del territorio. Nel primo caso il risultato conferma una crescita della
notorieta e dell’immagine della destinazione in esame, confermata dall’escalation di
arrivi e presenze fatte registrare anche primi mesi del 2013, mentre la cultura del
territorio & frutto di una crescente consapevolezza circa le potenzialita del settore in
esame nella crescita complessiva dei territori della Puglia.

Al fine di osservare gli scostamenti rilevati tra importanza attribuita e
soddisfazione manifestata per ciascuna categoria di risorse si & proceduto con
I””Importance-performance analysis™®, per mezzo della quale si sono potute effettuare

6 Tale matrice individua quattro aree che richiedono differenti priorita di attenzione ed

intervento, di seguito descritte:

1. Area delle criticita (in alto a sinistra): raggruppa gli attributi che manifestano una importanza

elevata e una bassa soddisfazione, ragione per cui necessitano di interventi prioritari, dato

appunto il livello di importanza assegnato agli stessi dai consumatori;

2. Area del monitoraggio (in basso a sinistra): individua gli elementi che evidenziano una bassa

importanza, cui corrisponde anche una bassa soddisfazione del consumatore e quindi

costituiscono i punti di debolezza marginali, con necessita di interventi di priorita secondaria;

3. Area della competitivita (in alto a destra): identifica i punti di forza sostanziali del prodotto

in quanto comprende gli attributi definiti importanti dal consumatore nella scelta del prodotto

e per i quali la soddisfazione é altrettanto elevata; per tale motivo é utile che si proceda con un
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ulteriori considerazioni in merito alle aree su cui prestare attenzione e destinare
maggiori investimenti.

Figura 3: Importance-performance analysis
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Fonte: ns. elaborazione

In particolare, come emerge dalla visione della matrice, si rileva la presenza di due
risorse (risorse specifiche e cultura del territorio) nell’area della competitivita; nello
specifico, pur identificandole come punti di forza, la pianificazione strategica deve
considerare la maggiore importanza delle “risorse specifiche” da un lato e la necessita
di migliorare la “cultura del territorio” avendo fatto rilevare quest’ultima un gap
negativo (0,07), dall’altro. Degna di citazione la “reputazione”, avendo fatto registrare
il gap positivo maggiore (0,20) e le “risorse generiche”, con il peggior gap (-0,17).

L’analisi dei comportamenti intenzionali, invece, consente di esaminare se e
quanto il valore creato per il turista portera lo stesso a ritornare nell’area geografica
e/o ad effettuare un passaparola positivo. L’analisi di correlazione, effettuata con

monitoraggio continuo di tali caratteri, che possa essere utile per adottare strategie di
consolidamento delle performance;
4. Area delle illusioni (in basso a destra): costituita da attributi a cui il consumatore assegna
un’importanza marginale nella scelta del prodotto, sebbene lo stesso giudichi elevata la
soddisfazione percepita; pertanto, occorre monitorare gli stessi per evitare di impiegare risorse
per lo sviluppo di caratteri del prodotto non apprezzati dal consumatore
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I’indice di Pearson, ci consente infatti di valutare ’eventuale esistenza di legame tra
la soddisfazione e le due variabili appena citate.

Tabella 2: Lanalisi di correlazione di Pearson (Chi Square Test) tra la

soddisfazione e i comportamenti intenzionali

Intenzione di
acquisto Passa parola
Pearson
Soddisfazione Correlation 0,662** 0,631**
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000
Intenzione di Pearso_n
acquisto Qorrelat.lon 1 0,657**
Sig. (2-tailed) 0,000
Pearson
Passa parola Correlation 0,657** 1
Sig. (2-tailed) 0,000

*Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Fonte: ns. elaborazione.

I risultati evidenziano una correlazione tra la soddisfazione e i due comportamenti
intenzionali, essendo la significativita inferiore, in tutti i casi, a 0,01 (margine di
errore dell’1%). Si osserva, quindi, che ad un’elevata soddisfazione corrisponde una
altrettanto elevata: ii) possibilita di ripetere 1’acquisto del brand di riferimento; iii)
effettuare un passaparola positivo. Possiamo altresi rilevare correlazione positiva tra i
due singoli comportamenti intenzionali, a voler significare che se ¢’¢ intenzione di
ritornare spesso si attiva anche un passaparola positivo.

4. Osservazioni conclusive e implicazioni per il management

L’analisi del comportamento del turista assume, nel contesto attuale, una maggiore
significativita alla luce delle dinamiche evidenziate dalle destinazioni. Varieta e
variabilita dei modelli di consumo impongono ai marketing manager una specifica
attenzione nell’analisi ed interpretazione delle motivazioni che determinano le scelte
dei consumatori e del modo in cui la value proposition & percepita dagli stessi.

Le evidenze emerse dall’indagine condotta in Puglia ha fornito intanto risultati che
per certi versi rappresentano una conferma, e tra questi in particolare I’importanza
degli “attrattori specifici” nella scelta del turista, ed altri che meritano particolare
attenzione nell’implementazione di processi di destination management. Emerge
intanto una maggiore attenzione del turista rispetto ad alcune specificita che sono di
tipo intangible, in particolare con riferimento alla “cultura del territorio” e alla
“reputazione”: accoglienza, disponibilitd di informazioni, immagine, competenza
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degli attori istituzionali, I’attenzione verso il rispetto e la conservazione della natura
sono stati ritenuti importanti nel processo di scelta della meta turistica. Nella
prospettiva del management tali risorse richiedono azioni integrate volte ad uno
sviluppo che non puo che essere d’insieme. Tra le altre, un’iniziativa da intraprendere
puo essere quella dello sviluppo di una piattaforma di condivisione delle informazioni
(risorsa intangible in grado di supportare lo sviluppo delle altre risorse di
destinazione) o 1’adozione di attivita di sensibilizzazione verso i temi del turismo e
dei settori ad esso collegati.

Anche le risorse umane rappresentano un’area di intervento importante,
soprattutto nella direzione dello sviluppo di competenze in grado di governare Enti ed
Istituzioni impegnate nel settore e di favorire 1’implementazione di strategie
d’insieme.

Un’ultima considerazione riguarda lo sviluppo della reputazione, che nella
rilevazione della soddisfazione ha fatto emergere un risultato di particolare rilievo.
Nel contesto attuale emerge con vigore la necessita di disporre di un brand in grado di
catalizzare la fiducia del consumatore e di apportare benefici in termini di notorieta e
distintivita per la destinazione, contribuendo in modo preponderante al processo di
creazione del valore. La comunicazione e la promozione turistica, in particolare,
devono essere finalizzate a creare una "place identity” immediatamente riconoscibile
e capace di valorizzare tutte le componenti materiali ed immateriali del territorio. |
risultati di tali attivita dovranno essere valutati in un ottica di “place image” ed
eventualmente cogliere i feed-back per una valutazione (gap analisys) rispetto al
previsto, al fine di pianificare eventuali azioni future di (ri-)posizionamento del
territorio. Emerge, quindi, la necessita per il management della destinazione di
predisporre un piano di comunicazione condiviso con gli attori economici e
istituzionali che agiscono all’interno della destinazione, funzionale a garantire la
coerenza degli interventi di volta in volta progettati. Solo agendo per tale via, infatti, e
possibile far percepire al visitatore il complesso di prodotti, servizi e attrattori presenti
all’interno della destinazione come un sistema di offerta unitario. Si consideri, a tal
proposito, il ruolo che possono espletare, a tal fine, gli strumenti offerti dalle
tecnologie di tipo web based, con attenzione al web 2.0. Condizione preliminare per
lo sviluppo di un simile approccio, tuttavia, € il consolidamento delle relazioni,
funzionali anche alla diffusione di buone pratiche tra i diversi attori che operano
all’interno del sistema territoriale di riferimento.

Cosi come sostenuto in precedenza, la soddisfazione dell’utente rappresenta il
principale obiettivo delle azioni manageriali ed uno degli indicatori della percezione
del valore da parte del turista. Prova ne sia che, nel caso della rilevazione effettuata, i
comportamenti successivi, e quindi I’intenzione di ritornare e I’attivazione di passa
parola positivi, sono legati alla stessa.
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