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Profili hard-path e soft-path dei Turisti 4L in Ita lia:

risultati di un’indagine sui viaggiatori del CTS

di Mariangela Franch, Umberto Martini e Federica Buffa



Abstract

Il presente lavoro si inserisce all'interno dedliidi sul turismo sostenibile e si focalizza
sull’analisi della domanda turistica nei Paesiigyiati. Attraverso precedenti lavori, il gruppo
di ricerca ha identificato il framework del “4L Tosm”, una forma di turismo che sintetizza le
principali motivazioni di vacanza attorno a quattreset di attrazione (Landscape, Leisure,
Learning, Limit), i quali identificano, a loro valt specifiche modalitd di organizzazione
dell'offerta del prodotto turistico.

Dopo avere evidenziato alcune criticita definitoclee emergono dalla letteratura sul turismo
sostenibile e avere ripreso le dimensioni carattanti il “4L Tourism”, il paper presenta una
ricerca sul campo condotta in Italia sui viaggiatt®l Centro Turistico Studentesco e Giovanile
(CTS). La ricerca, volutamente indirizzata su uppgtazione turistica che presentava specifici
caratteri in termini di comportamenti e motivazioma consentito di approfondire I'importanza
delle dimensioni del “4L Tourism”, evidenziando hacin coerenza con gli approcci elaborati
in letteratura, la possibilita di graduare la skifigh dei turisti nei confronti delle singole
dimensioni. Cio ha consentito di identificare duefii (“Turista 4L hard-path” e “Turista 4L
soft-path”) sulla base dell'intensita della motiva® e dell'importanza del singolo elemento.

La ricerca ha inoltre permesso di definire un met@e#r la stima della consistenza della
domanda turistica che si riferisce al “4L Tourisnaispetto particolarmente rilevante stante
'esigenza di cogliere un fenomeno emergente amchehiave di progettazione dell’offerta
turistica.

Keywords
Turismo sostenibile, 4L Tourism, Profili dei “TutiiglL hard-path” e “soft-path”, stima della
domanda

Hard-path and soft-path profiles of 4L Tourists in ltaly: results from an empirical
research on CTS travellers

Abstract

The paper, starting from the consideration of th@nnliterature on sustainable tourism, is
focalized on the analysis of sustainable tourismaled in developed countries. In previous
studies, the research group has identified thedweark of “4L Tourism”, an emerging form of
tourism that synthesizes the main tourist motivegion four assets (Landscape, Leisure,
Learning, Limit), which require specific touristfef and products.

The paper is based on a field research carriednoltaly on CTS travellers. The research,
deliberately aimed to a tourist population with cfie behavioural and motivational features,
allowed to study in deep the importance of the Baurism” dimensions, highlighting the
possibility to graduate the sensibility of tourisits respect with the single dimensions.
Coherently with a significant stream of literatune sustainable tourism demand, the analysis
enabled to identify two profiles (“4L Tourist hapdth” and “ 4L Tourist soft-path”) in relation
to the intensity of the motivation and to the intpoce of the single component of the trip.

The results of the research permitted, from a meanalgpoint of view, to assess the
expectations and the behaviours of “4L Touriste”"pider to set up the tourist offer of tourist
destinations and organisations, allowing them timfoan emerging global trend in the market
with appropriate strategies.

Keywords
Sustainable Tourism, 4L Tourism, “hard-path” andftgpath” profiles of “4L Tourists”,
assessment of tourist demand
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Introduzione

Il presente lavoro si inserisce all'interno deglids sul turismo sostenibile e si focalizza

sull’analisi della domanda turistica nei Paesiigyilati. Questa scelta é riconducibile a

tre ragioni principali; le prime due sono connesgk evidenze metodologiche ed

empiriche emerse dall’analisi della letteraturavgsila in particolare Weaver e Lawton

2007); la terza é connessa agli attuali trend detato rilevati sia in ambito nazionale

che internazionale (Touring Club Italiano 2006 €28 Tali ragioni sono sintetizzabili

come segue:

1. riscontro di confusione terminologica riguardo apiproccio al turismo sostenibile
e agli aspetti definitori riguardo ai segmenti dencato e alle forme di offerta ad
€SS0 connessi;

2. presenza di un gap conoscitivo riguardo alle canatiche e alla stima della
domanda interessata a forme di turismo sostenibfaesi sviluppati;

3. affermazione di segmenti emergenti di domanda cheaifestano interesse per
offerte turistiche che valorizzano I'autenticitad geodotti locali e il legame storico,
sociale e culturale con il territorio.

A fronte di tali considerazioni, il presente lavoro

- evidenzia le principali criticita che emergono dagjudi sul turismo sostenibile
proponendo un framework di analisi che, da un lsitatetizza i principali asset di
attrattiva ricercati dai segmenti emergenti e cesha forme di turismo coerenti
con questo approccio e, dall’altro, mira a superdimiti di una ricerca puntuale
degli aspetti definitori dei filoni di studio conse al turismo sostenibil@ar.1),

- presenta la metodologia adottata dal gruppo eTmupisr condurre una ricerca sul
campo in ambito nazionale al fine di identificarquantificare i profili di domanda
che, con diversa intensita, manifestano interesse giferte turistiche che
enfatizzano la dimensione ambientale, socio-cukurad economica della
sostenibilita(par.2);

- illustra i risultati della ricerca condotta sui sdel Centro Turistico Studentesco e
giovanile (CTS) in Italigpar.3);

! Per approfondimenti sul tema si considerino ariaihemerosi eventi e convegni promossi dall’'Unesco
che mirano ad approfondire, valorizzare e promusvkepatrimonio artistico, culturale e naturale dei
territori, nonché il patrimonio culturale immatdeiahe li contraddistingue (www.unesco.it).



- descrive il metodo utilizzato per identificare eaqtificare i diversi profili di turisti
(par.4) e ne presenta i risultgpar.5),
- sintetizza le principali evidenze metodologicheeatbiriche emerse dalla ricerca e

delinea gli step futuri di analigpar.6).

1. Contesto teorico della ricerca

Nellambito degli studi economici e manageriali sturismo si riscontra una
molteplicita di utilizzi del terminesostenibilita Talvolta, infatti, esso e associato
all’approccio con cui si sviluppa (si dovrebbe sviluppare) iligaro, identificando un
modello generale che pone il vincolo del consumaistirse irriproducibili alla base
della valutazione dei benefici derivanti dal turesiper i sistemi locali; in altri casi, si
riferisce invece apecifici segmenttli domanda, che si contrappongono al turismo di
massa in quanto interessati solo a particolaridiipfferta (si veda in particolare Clarke
1997). E’ dunque possibile distinguere fra un paingrale approccio allsostenibilita
del turismoe una considerazione piu riduttiva tdrismo sostenibilequale segmento
specifico della domanda (tipicamente di nicchia).

La prima fattispecie trae origine dall’approccicotidto dall’organizzazione mondiale
del turismo (UNWTO) che declina al turismo il piijpio piu generale dellsviluppo
sostenibile Quest’'ultimo sbasa sull'assunto che nelle decisioni di impiegtedesorse

si debbano gestire tre tipi di capitalecgnomico sociale e naturale fra loro non
completamente sostituibili e il cui consumo é in Itinaasi irreversibile. La
contestualizzazione di tale principio al settorestico non si limita dunque ad un
segmento del mercato, ma si estende ad ogni forgisino, comprendendo qualsiasi
destinazione e includendo sia il turismo di massa,e pratiche di fruizione turistica
proprie di specifiche nicchie di mercatdNell'approccio dellUNWTO [I'elemento
discriminante non sono quindi le caratteristichérinseche della domanda, bensi

Z ’organizzazione mondiale del turismo dichiara ¢Bestainable tourism development guidelines and
management practices are applicable to all form®wfsm in all types of destinations, includingssa
tourism and the various niche tourism segmentstaBwility principles refer to the environmental,
economic and socio-cultural aspects of tourism bgwveent, and a suitable balance must be established
between these three dimensions to guarantee itg-tésm sustainability.” (UNWTO 2004 -
wWww.unwto.org/sdt/mission/en/mission.ghp




I'equilibrio che deve sussistere fra le tienensioni(o pilastri) della sostenibilita (come
in Inskeep 1997 e Swarbrooke1999).

La seconda fattispecie evidenziata in letterattmas(mo sostenibile come segmento
della domanda) e stata analizzata grazie a maitriboiti metodologici ed empirici, che
hanno portato all'individuazione di numerose catege sotto-categorie di segmenti del
turismo sostenibile e di corrispondenti prodotstihazioni o forme di offerta. La
proliferazione a livello internazionale di tali appci, in alcuni casi, ha alimentato la
confusione terminologica cui si faceva riferimemta@pertura.

In relazione all’analisi della domanda di turismostenibile, le criticita maggiori
concernono l'identificazione delle caratteristiametivazionali e comportamentali dei
segmenti, delle variabili discriminanti a partiralld quali € possibile costruire i
segmenti e riferirli a specifici prodotti. Molti otributi hanno approfondito le
dinamiche comportamentali e motivazionali di turcin caratteristiche affini, ovvero
gli ecoturisti (Fennel 2002; Buckley 2003; Weaveawton 2007), i nature-based
tourists (Luzar et al. 1998; Priskin 2001; Murdyaet2003; Buckley et al. 2003; Rinne,
Saastamoinen 2005; Dolnicar, Leisch 2008; Balmédrdl. 2009) e i turisti responsabili
(Goodwin, Francis 2003; Colombo 2005; Sambri, Peg@f8). Sebbene i diversi
Autori non giungano sempre a definizioni unanimpienamente concortil'analisi
della letteratura evidenzia che i segmenti di mdssostenibile cosi individuati
presentano talvolta interessi comuni e fortememtedivisi, in altri casi sensibilita
diversa rispetto alle tre dimensioni della sostéitdb A fronte di tratti comuni tra il
nature-based tourist e I'ecoturista, ad esempiosserva che il primo circoscrive il suo
interesse alla dimensione ambientale della soslghaiintesa specificatamente come
contemplazione della natdramentre I'ecoturista associa a tale motivazionehan

linteresse per aspetti educativi e di apprendimreritturista responsabile, invece, pone

® Si consideri che nel suo lavoro, Fennel (2001itifiea oltre 80 definizioni di ecoturista.

4 UNWTO (2002, p.4) definisceature tourism‘a form of tourism in which the main motivation tise
observation and appreciation of nature”; Ecotourfaustralia specifica ulteriormente chature tourism
consiste in “tourism in a natural area that leavesnimal impact on environment”
(www.ecotourism.org.au/eco_certification.asp).

> UNWTO (2002, p.4) definiscecotourism‘a form of tourism with the following characteiist: 1) All
nature-based forms of tourism in which the mainivadion is the observation and appreciation of ratu
as well as traditional culture prevailing in natuaaeas; 2) it contains educational and interpiatat
features”; Ecotourism Australia sottolinea ultem@nte cheecotourismsi riferisce a “Tourism in a
natural area that offers interesting way to ledroud the environment with an operator that usesuregs
wisely, contributes to the conservation of the wsmwinent and helps local communities”



particolare attenzione al rapporto tra turista enwwoita ospitante, manifestando
sensibilita e consapevolezza degli effetti socikucali dell’attivita turistica nella
destinazione visitata.

Gli studi sull'ecoturismo hanno affrontato anchetigicita connesse alla identificazione
e delimitazione di questo segmento in relazior@adotti e ai tipi di offerta piu adatti a
soddisfare le richieste della domanda. Da questatopudi vista si ritengono
particolarmente significativi i numerosi contributhe evidenziano quale elemento
discriminante dell’ecoturismo non tanto le motivadidella domanda tour court, bensi
l'intensita con cui esse si manifestano. In questo senso lamaren Durst (1987),
rilevando le difficolta di delimitare i prodotti iefattori di attrattiva che compongono
I'offerta di ecoturismo, identificano quale elemeuliscriminante non il tipo di prodotto
in sé, bensi la modalita con cui esso é offert@esziando una dimensiosefte hard

di ecoturismd. In questa direzione si inserisce anche il contdbdi Hunter (2002,
p.10) che rileva la distinzione tra “weaker (lightgeen) and stronger (darker green)
interpretations of sustainable tourism”.

Tra gli altri contributi, Blamey e Braithwaite (189 Diamantis (1999), Palacio e
McCool (1997) si riferiscono a comportamenti deltananda di ecoturismo di tipsoft

e hard, mentre il lavoro di Weaver e Lawton (2002) idéoéi segmenti di domanda che
preferiscono “hard ecotourism experience” piuttagte “soft ecotourism experience”.

A fronte di tali evidenze, il gruppo di ricerca alfism si € interessato a queste
tematiche definendo un framework che sintetizzgriacipali aree di interesse dei
segmenti analizzati e le coniuga con le tre dinmmsilella sostenibilita (ambientale,
economica e sociale). La ricerca si & pertantorigmdita verso I'identificazione di un
framework che, accogliendo I'impostazione dellUN@Tin relazione all'opportunita
di considerare I'approccio alla sostenibilita dgigmo in senso lato, sia nel contempo
in grado di fornire risposte precise all’esigernmachiave manageriale, di individuare da
un lato specifici segmenti della domanda turistiea,dall’altro, prodotti e modelli

organizzativi dell'offerta capaci di intercettaeedomanda potenziale a livello globale.

(www.ecotourism.org.au/eco_certification.asp). blet direzione si inserisce anche il contributo di
Blamey (1997 e 2001).

® Per un approfondimento sulle caratteristiche eediturista e del turista responsabile si rinviaan&h,
Sambri et al. (2008).

"Weaver e Lawton (2007, p.1170) evidenziano, infeltte “the extension of ecotourism into the realmn
conventional mass tourism has its origin in thetention, made as early as the 1980s by Laarmarrst Du
(1987), that ecotourism exists in both a soft aadl ldimension”.



Questo framework e stato definito nel 2005 come Tdurism” ed ha trovato riscontro
con riferimento alle ricerche condotte nelle destiani alpine di tipocommunity
(Franch et al. 2008).

Il 4L Tourism sintetizza le quattro principali dim&oni che caratterizzano questa forma

emergente ed innovativa di turismo:

1. Landscapssintetizza il turismo di paesaggio, ovvero l'atteme per la dimensione
naturale e paesaggistica del territorio.

2. Leisure sintetizza il turismo del tempo libero in una pregpa evoluta del
divertimento.

3. Learning sintetizza il turismo dell’apprendimento e dellaerta delle tradizioni,
della storia e della cultura del luogo in tuttesle espressioni.

4. Limit sintetizza i fondamenti sui quali si basa questenéo di turismo, ovvero
I'accettazione del limite nella fruizione dei luogher garantirne e preservarne le
risorse nel medio-lungo periodo. Tale condiziorecéettata positivamente da questi
turisti che non la interpretano come un limite cogtacolo alla vacanza.

Da un punto di vista metodologico, il 4L Tourisnppaesenta la sintesi delle specificita

e dei valori dominanti che descrivono i segmentil@inanda analizzati e individua nei

guattro asset (Landscape, Leisure, Learning, Liteitinotivazioni di vacanza che le

destinazioni possono tradurre in attrazioni ad atintenuto di identita e di specificita
facendo leva sugli elementi distintivi del territofrisorse naturali, patrimonio artistico,
storico e culturale) (cfr. Fig.1).

Da un punto di vista scientifico l'identificaziongella domanda interessata al 4L

Tourism, ovvero dei turisti identificati come “Tati 4L”, consente di quantificare una

parte nuova del mercato turistico approfondendoumldato, un tema di particolare

interesse per gli studiosi di marketing che coneeilncomportamento del turista,
dall’altro, possibili implicazioni manageriali pég destinazioni turistiche per definire

strategie coerenti con le richieste del mercatooedntate alla conservazione e

valorizzazione del patrimonio locale nella logiela sostenibilita.



Figura 1 — 4L Tourism: fondamenti teorici e implaiani empiriche
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2. Obiettivi e metodo della ricerca

Alla luce delle considerazioni precedentementestithte, I'obiettivo della presente
ricerca € stimare la consistenza dei Turisti 4lidtarale analisi ha richiesto in primo
luogo di identificare tale domanda e analizzarealssuo interno emergono profili di
turisti che, sebbene accomunati dall'interessegpersset di attrattiva sintetizzati nel 4L
Tourism, esprimono un diverso grado di sensibditattenzione alle dimensioni della
sostenibilita.

La stima della consistenza dei Turisti 4L ha imgaiacccome primo step l'identificazione
di una popolazione con caratteristiche coerenti leomotivazioni e i comportamenti
sintetizzati nel framework di riferimento. L'impab8ita di avvalersi di informazioni e
database sufficientemente articolati da conseidirdiretta quantificazione di questa
parte del mercato, ha richiesto di condurre unercec sul campo al fine di raccogliere
dati primari per ricostruire il profilo comportantaie e motivazionale del Turista 4L e
stimarne la consistenza.

Le fasi in cui si & articolata la ricerca rispeesit quanto indicato nei principali
contributi in tema di ricerche di mercato (Chisn90; Marbach 1992; Franch 1992;
Barile, Metallo 2002; Blythe 2006; Ranfagni 20068)amo sintetizzati come segue:

- Fase 1: Identificazione della popolazione oggetiodhgine

- Fase 2: Realizzazione e somministrazione del quesio



- Fase 3: Raccolta e analisi dei dati

Fase 1 — Identificazione della popolazione oggditmdagine

L’identificazione della popolazione si é avvalsallalecollaborazione del Centro
Turistico Studentesco e Giovanile (d’'ora in av&iliS) che in Italia rappresenta la piu
grande istituzione nella promozione, nello svilumpmell’'organizzazione del turismo
giovanile.

| viaggiatori CTS sono interessati a offerte chiwwazano le caratteristiche ambientali,
storiche e culturali delle destinazioni visitatenanifestano attenzione per le ricadute
dell'attivita turistica sulla comunita ospitanter(8ox 1). A fronte della coerenza tra i
fattori di attrattiva ricercati da questi turistiileframework adottato per condurre la
ricerca, si e ritenuto che i viaggiatori CTS siam@ buona proxy dei Turisti 4L, ossia
che rappresentino un interessante focus di ossen@aper indagare la presenza in Italia

di questo segmento di turisti e misurarne la coasEa.

Box 1 — CTS: mission e attivita svolte

Il Centro Turistico Studentesco e Giovanile - CTSta&to fondato nel 1974 da un gruppo di studenti

universitari e oggi conta oltre 225.000 soci dieué fasce d’'eta, 178 uffici in Italia, una reteadsistenza

in piu di 50 Paesi e un Ufficio Prenotazioni nazilen CTS € un’associazione no profit aperta a, tutti

riconosciuta dal Ministero del Lavoro e delle Rolie Sociali, le cui finalita sono:

« ladiffusione della pratica del turismo studentegimwanile e sociale;

< la diffusione della conoscenza, protezione, salasedja e tutela degli ambienti naturali e del
patrimonio storico, artistico e culturale;

« il miglioramento dell'utilizzo del tempo libero diegtudenti e dei giovani.

CTS é anche un’associazione ambientalista (ricontasdal Ministero dell’Ambiente) e un’associazione

di promozione sociale. CTS promuove molteplici igie ecologiche e di ecovolontariato; organizza

campi di studio e ricerca in Italia e all’'esteroggiorni nei parchi italiani e viaggi ecoturistial/'insegna

di un turismo sostenibile e responsabile.

CTS ¢ socio fondatore di AITR (Associazione Itadiafiurismo Responsabile - www.aitr.org) ed ha

sottoscritto la Carta del Turismo Responsabile igpma@dosi a rispettare e a divulgarne i principi.

In qualita di associazione di promozione socialES@ da sempre impegnata nella tutela dei diniti i

e ha sottoscritto il Codice di Condotta promossd&@#® AT Italia End Child Prostitution, Pornography

and Trafficking - www.ecpat.it) contro lo sfruttamento sessualé denori a fini commerciali

nell’industria turistica.

(Le informazioni sono tratte dal sito internet wwis.if)
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La scelta di indagare i viaggiatori CTS é dipesehardalla possibilita di interagire con
la direzione del CTS e avere accesso alla mailisigcdomposta dai 20.140 utenti
registrati sul sito internet dell’associazione.

La ricerca ha permesso dunque di rispondere a duaportanti condizioni
metodologiche: 1) avvalersi di upapolazione coerenteon I'oggetto della ricerca e 2)
contattare ungopolazione numerosdi individui atta a costruire un database con
indicazioni qualitative e quantitative articolate.

Per condurre la ricerca si sono scelti metodo @nstnto di contatto online. Cio ha
permesso di contattare tutti i viaggiatori CTS itticalla mailing list conseguendo
vantaggi sia economici che organizzativi. A padiatempo e risorse impiegate per
condurre la ricerca, infatti, non sarebbe statosipde intervistare un numero cosi

elevato di utentidfr infra).

Fase 2 - Realizzazione e somministrazione del ignesio

La scelta di contattare la popolazione utilizzandajuestionario online e dipesa da due
motivi principali. Il primo, in parte gia evidenztg € connesso ai vantaggi che tale
strumento consente di conseguire - rispetto aglingnti tradizionali - in termini di
contenimento dei costi, tempi di somministrazioneanpilazione, numerosita dei
soggetti contattati e correttezza del dato racddltanch 1999; Prandelli, Verona 2006).
Il secondo, concerne I'esperienza maturata dalpmgruglourism nella conduzione di
ricerche di mercato online, che ha permesso alttesivvalersi di un’applicazione
informatica sviluppata dallo stesso gruppo di Beee implementata in altre indagini

(www.economia.unitn.it/etourism

A seguito di attivita di brainstorming tra i compoi dei gruppi di riceréa & stato
definito un questionario, composto di 28 domandarteolato in 4 sezioni, che ha
consentito di raccogliere informazioni su 124 daraper ogni rispondente.

La prima schermata di accesso al questionario pt@s2 le indicazioni riguardo alla

navigazione e compilazione delle domande come atalim Figura 2.

8 Alla ricerca hanno partecipato il gruppo eTourisali’Universita di Trento (coordinatrice Prof. Frdm
e il Prof. Sambri e la dott. Pegan dell’'Universid rieste.
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Figura 2 — Pagina di accesso al questionario online

S e (

9 2 4 & A F A 40 10 11 12 13 14 18 1A 17 18 140 20 21 22 23 24 28 27 27 2R IF\HE 1
Il quest\onarlo che ti chled\amo di compilare, ha I'obiettivo di conoscere le tue abitudini e preferenze quando sei in vacanza e alcune tue opinioni, II
questionario e in forma anonima, i dati verranno elaborati ed utilizzati esclusivamente per scopi scientifici, Per la sua compilazione ti occorreranno circa

10 minuti.

LHmy
%
5 DIPARTIMENTO
575 DI ECONOMIA E TECHICA AZIENDALE
47 UNIVERSITA’ DE GLISTUDI DI TRIESTE

Ti ringraziamo fin da ora per la tua preziosa collaborazione! !
Ti preghiamo di voler leggere alcune brevi istruzioni per la compilazione del questionario:

® | e opzioni potranno essere selezionate con un click del mouse
® Per muoversi tra le domande potrai utilizzare i pulsanti avanti e indietro oppure cliccare sui numeri nella barra di navigazione in alto

® Siraccomanda di rispondere a tutte le domande
® Al termine del questionario premere il pulsante di invio

Inizia il guestionario

Per eventuali problemi contattatedi invianda una e-mail

Le domande presenti nel questionario erano tutte rnodalita di risposta chiusa e

potevano essere di tre tipi:

- domande radian cui per ogni item erano previste due sole a#ieve di risposta
(cfr Fig. 3);

- domande boxn cui a fronte di molteplici alternative vi eran’unica opzione di
risposta (cfr Fig. 4);

- domande listin cui, per ogni item presente nella domanda, waenichiesto di
esprime una valutazione o un giudizio in terminirdportanza o grado di accordo

(cfr Fig. 5).

Figura 3 — Domanda di tipo radio: analisi delle fbrinformative utilizzate dal turista quando va in

vacanza

% DIFARTIAENTO
D1 ECONOMIA € TECNICA ATENDALE
URIVERSITA' DEGLISTUD I DI TRIESTE

A
@touush
AMBIENTE

—
1 2&4 5 6 7 B8 9 1011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 | Fine

Quali fonti informative utilizzi prevalentemente quando vai in

* vacanza?

Si Mo
Paszaparcla di parenti/amici 5] @]
[nternet (8] Q
Cataloghi dei tour operator 6] [ 3]
Bgenzie di viaggio 4] Q
Stampa specislizzata o [&]
Guide turistiche () []
Documentari e trasmissioni TV [6) (8]
Radio 4] Q
Pubblicita 5] @)

<=« Indietro Avanti »=>

Per eventusli problemi contattateci inviando una e-mail
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Figura 4 — Domanda di tipo box: analisi della spas&dia procapite giornaliera del turista (spese di

viaggio escluse).

".‘5‘1‘.:”1‘

. ‘a DIPARTBAENTO

W78 DI ECONOMIA § TECNICA AZIENDALE
=5 UNIVERSITA' OEGLISTUDI DI TRIESTE

@tounsm

AMBIENTE =
12 3 456 7 aéw_u 12 13 14 15 16 17 16 19 20 21 22 23 24 25 26 27 20 | _Fing

9 Indica quanto spendi mediamente al giorno, a persona, per una vacanza (spese di viaggio
" escluse):
© meno di 30 euro
© 30-50 euro
© 50-100 euro
© 100-150
O 1s50-200
O oltre 150 euro

fvanti >>>

Per eventuali problemi contattateci inviando una e-mail

Figura 5 — Domanda di tipo list: analisi dell'impt@nza attribuita a specifici fattori che influenzafa

scelta della sistemazione.

g
A
.- 2,
. "a DIPARTBAENTO
unsm e - 5? D1 ECONOMIA E TECHICA AZENDALE
AMBIENTE & UMIVERSITA* DE GLISTLOI DI TRIESTE

12 3 436 7 B 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 | Fins

5. Dovendo scegliere una sistemazione, in base a cosa effettueresti la tua scelta?
Molto Abbastanza Poco Per nients
importante importante importante importante
al prezzo (economicita) @] (@] (@] (@]
jal comfort o o o 0]
i prodotti forniti siano locali @] (@] (@] (@]
la conoscenza pregressa e la fiducia personale @] (@] (@] (@]
il personale impiegato sia locale @] (@] (@] (@]
il consiglio di turisti che hanno gia trascorso li una vacanza @] (@] (@] (@]
:Opcr;;ent\ dell” attivita abbiano effettiva ricaduta sulla comunita o o o o
<<< Indistro Avanti »>>

Per eventuali problemi contattated inviande una e-mail

Le aree di interesse del questionario rispecchigtrettanti focus di ricerca emersi

dall'analisi della letteratura sul turismo sostdéeib L'obiettivo € approfondire

motivazioni e comportamenti dei viaggiatori CTSifieando la coerenza tra essi e i

Turisti 4L. Tale verifica € condizione necessarié pvere conferma della correttezza

della proxy adottata e procedere alla quantifiaazidella domanda.

Le aree di interesse analizzate sono le seguenti:

- Modalita di organizzazione della vacanZa ricerca ha considerato a) le fonti di
informazioni di cui si avvalgono i turisti per orgazare la vacanza e il genere di

letture a cui & interessato; b) le caratteristieh@ composizione del nucleo turistico
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evidenziando in particolare se vi sono attinenze émrme di turismo auto-
organizzato piuttosto che intermediato; c) la fitea, la durata e le mete di viaggio
(cfr par. 3.2).

- Fattori che influenzano il processo di scelta ricerca ha indagato in particolare
I'intensita con cui specifici fattori legati allandensione ambientale, economica e
sociale della sostenibilita influenzano la scekdaddestinazione, della sistemazione
in cui soggiornare e dell’eventuale tour operater forganizzazione del viaggio
(cfr par. 3.3).

- Comportamento adottato in vacanzéianalisi ha rilevato sia elementi che

concernono il comportamento d’acquisto di prodditie sottolineano il legame con
il territorio di origine piuttosto che l'eticita esrvata nelle fasi di coltivazione e
produzione (prodotti di provenienza territorialetdieata, prodotti del commercio
equo-solidale e prodotti biologici), sia specificiienzioni ed atteggiamenti del
turista durante la vacanza. Con riferimento a @uestconda dimensione, la
definizione delle domande si e avvalsa di una galgre tecnica proiettiva adottata
nella ricerche di mercato, ovvero il test in tepeasond. Obiettivo di questa tecnica
e rilevare opinioni in merito al comportamento, endo la domanda in modo
indiretto, ossia identificando una terza persona cbmpie azioni e/o esprime
opinioni riguardo a determinate situazioni. In doemodo € possibile rilevare
giudizi e considerazioni sui rispondenti senza @aiwmande dirette che potrebbero
apparire inopportune o troppo personali.
Nel questionario adottato per condurre la ricers@go definite due domande in cui
la terza persona e rappresentata da “Margheritafispetto ad essa, si sono
analizzati comportamenti e opinioni nella fruizicsieprodotti e servizi turistici (cfr
par. 3.4.2). Una terza domanda ha analizzato da@yca accettazione di alcuni valori
sociali la cui osservanza si riflette sul comportato del turista (es. protezione
dell’ambiente, sviluppo economico e sociale delseadévello di qualita della vita,
...) (cfr par. 3.4).

- Caratteristiche anagrafichela ricerca ha rilevato I'eta, la regione di resiznla

composizione del nucleo familiare, lo stato civiig,livello di istruzione, la

° Per approfondimenti sulle principali tecniche pttive si rinvia a Chisnall (1990, pp. 201-206) e
Ranfagni (2006, p.135).

14



professione, la disponibilith economica e I'adesi@u associazioni 0 gruppi con

interesse di tipo ambientalista, culturale o podit{cfr par. 3.1).

Fase 3 — Raccolta e analisi dei dati

La email con il link di accesso al questionarioimale stata predisposta dal gruppo di
ricerca eTourism ed é stata inviata direttamentta dhirezione del CTS agli utenti
iscritti alla mailing list.

La compilazione del questionario avveniva compleiai® online. Le domande
venivano visualizzate una alla volta. Tale procesito, da un punto di vista
informatico, era possibile grazie ad una combinazidi javascript e linguaggio css. Al
termine della compilazione se tutte le risposten@ratate completate, appariva la
schermata conclusiva del questionario che garanélarispondente il corretto
salvataggio dei dati (cfr Fig. 6) che, a loro vpltanivano inseriti automaticamente in

un database Access.

Figura 6 — Schermata conclusiva del questionaritrean

Ry

Sy
/AW Hi % DIPARTIAENTO
. £ o)
OQUIISI Tojphmn s DI ECONOMIA E TECNICA AZIENDALE
AMBIENTE e ‘—@@ LINIVE RSITA* DE GLISTUDI DI TRIESTE

Le tue risposte sono state salvate.
Mlolte grazie per la premosa collaborazione!

La somministrazione dei questionari si € svolta petiodo luglio-agosto 2007. |
questionari raccolti sono stati 2.020 conseguenddaaso di redemption pari al 10%.
L’analisi dei dati si e articolata in due step pipali come descritto nei paragrafi che

seguono.
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3. Risultati del primo step di analisi — Il profilo dei viaggiatori CTS

Il primo stepha riguardato I'analisi aggregata dei dati, ovvéaalcolo delle frequenze
e delle percentuali di risposta. Tale elaborazibagpermesso di ricostruire il profilo
motivazione e comportamentale dei viaggiatori CT&egficare la bonta della proxy

adottata per studiare il Turista 4L in Italia.

3.1 Caratteristiche anagrafiche dei viaggiatori CTS

| rispondenti all’indagine risiedono principalmentel nord Italia (circa 50%; seguono
centro 31% e sud ltalia 20%), sono in prevalenzando(66%) e hanno meno di 40
anni. Il 57% ha un’eta compresa fra i 19 e i 29 &ncirca il 26% si colloca nella fascia
tra i 30 e i 39 anni. Per le altre classi di etédlevano valori inferiori al 10% (cfr Tab.
1).

La maggior parte € celibe o nubile (75%), mentr0l5% e sposato 0 convive.
L’analisi della composizione del nucleo familiangdenzia che I'85% dei rispondenti &

senza figli, il 9% ha figli indipendenti e il 6%gfi piccoli (cfr Tab. 2).

Tabella 1 Tabella 2
Viaggiatori CTS suddivisi per classi di eta Composizione del nucleo familiare dei viaggiatori
CTS
%
%
19-29 anni 57,2 —
Senza figli 84,5
30-39 anni 25,9 —— -
Con figli piccoli 6,3
40-49 anni 9,4 T .
Con figli indipendenti 9,2
50-59 anni 6,1
60-69 anni 1,2
da 70 anniin su 0,2

Il livello di istruzione dei viaggiatori CTS € elat: oltre il 56% ha conseguito una
laurea o un diploma universitario e il 41% si &afipato alla scuola superidfe

| dati relativi alla professione evidenziano un @ama molto variegato. Il 34%
appartiene alla categoria degli impiegati, il 33%tadente e circa il 13% e libero

professionista (cfr Tab. 3).

19 si consideri che il censimento Istat del 2001dstide la popolazione italiana per titolo di studiome segue:
laureati: 7,1%; diplomati: 26,2%; con licenza me@i@,1%; con licenza elementare: 25,4%; alfabeti i titolo di
studio: 9,7%; analfabeti: 1,5%\vw.istat.it/dati/catalogol/italiaincifre2008.9df
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Tabella 3 - Professione esercitata dai viaggiatofiS

%
Impiegato/a 34,3
Studente 32,9
Libero professionista 12,8
Insegnante 5,6
Disoccupato/a 4,0
Medico 3.4
Imprenditore 2,1
Dirigente 1,5
Pensionato/a 11
Artigiano 1,0
Commerciante 1,0
Casalinga 0,3

L’associazionismo e l'adesione a gruppi non € unofeeno molto diffuso tra i

viaggiatori CTS. Le associazioni che accolgono nwggdesioni sono quelle culturali,
sportive e di volontariato (cfr Tab. 4). Di minontéresse sono le associazioni
ambientaliste, a cui aderisce circa il 13% deiamsjenti, e quelle ad indirizzo religioso

e politico (in entrambi i casi con valori inferiai 10%).

Tabella 4 - Partecipazione dei viaggiatori CTS as@ciazioni e gruppi

Sl NO
Culturale 30,5 69,5
Sportivo 28,5 71,5
Di volontariato 251 | 749
Ambientalista 129| 87,1
Religioso 99| 90,1
Politico 8,3| 91,7
Altro 19,0| 81,0

* | risultati sono espressi in valori percentuali

In generale, i rispondenti esprimono considerazositive riguardo al livello delle
proprie disponibilita economiche. Il 72% considdiaavere una disponibilitd di spesa
“nella media”, circa il 9% “al di sopra della mefianentre circa il 20% lamenta una

disponibilita economica “sotto alla media”.
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3.2 Modalita di organizzazione della vacanza dei aggiatori CTS

3.2.1 Le fonti di informazione

La fonte di informazione piu utilizzata dai viaggia CTS per organizzare la vacanza e
Internet (93%). Ad esso seguono il passaparola aterti e amici (78%) e la
consultazione di guide turistiche (73%). | docuraeng le trasmissioni televisive sono
seguite da oltre la meta degli intervistati a ¢uffancano la richiesta di informazioni
presso le agenzie di viaggi (47%), la consultazagiecataloghi dei tour operator (45%)
e della stampa specializzata (35%). La promozidtraverso la pubblicita e il canale
radiofonico completano la gamma di mezzi di comamrnigne a disposizione dell’ospite,

ma come evidenziato in Figura 7, essi sono ricecoat minore frequenza.

Figura 7 - Fonti di informazione utilizzate dai gigiatori CTS

Internet
Passaparola di parenti/amici

Guide turistiche

Documentari e trasmissioni TV

Agenzie di viaggio

Cataloghi dei tour operator

Stampa specializzata

Pubblicita

Radio

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

La sensibilita dei viaggiatori CTS per i temi chencernono I'ambiente e la sua
salvaguardia € sottolineata dalla regolarita con vangono lette alcune riviste. |
rispondenti, tuttavia, ricercano informazioni pkgiando vie indirette, ossia non si
avvalgono di riviste specializzate sul tema dellantagna, della cultura o del consumo
e della responsabilitd sociale, ma di inserti daia temi ambientali, ecologici e
culturali. Ad essi sono interessati circa il 60% rdgpondenti (cfr Fig. 8).

Circa un turista su tre dichiara di leggere conolagta periodici comeEspressoe
Panoramae riviste dedicate alla cultura e alla geogradid €s.National Geographic

Oltre il 21% legge riviste dedicate alla societéleie alla responsabilita sociale; circa il
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16% quelle dedicate al consumo critico (adAdsaeconomid e poco piu del 5% riviste
specialistiche dedicate alla montagna (adh\gy.

Figura 8 - Fonti di informazione utilizzate dai gigiatori CTS

Inserti di quotidiani dedicati ad ambiente, ecologia, cultura

Periodici tipo Espresso, Panorama

Riviste dedicate a cultura e geografia

Riviste dedicate a societa civile e responsabilita sociale

Riviste dedicate al consumo critico

Riviste dedicate alla montagna

\ \
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B SioNo

3.2.2 Il nucleo turistico: caratteristiche e sua amposizione

L’analisi delle modalita organizzative e della camsjzione del nucleo turistico

evidenziano caratteristiche dei viaggiatori CTSassili al comparto del turismo auto-

organizzato:

- Oltre il 70% organizza la vacanza in modo autonoifaasilio dell'intermediazione
di agenzie viaggio e tour operator e ricercato darikta su 4, mentre il 4,5% si
aggrega a viaggi organizzati da altre persone fadagli amici) (cfr Tab. 5).

Tabella 5 - Modalita di organizzazione della vacanlei viaggiatori CTS

%
Fai da te 70,8
Tramite operatore 24,7
Organizzato da altri 4.5

- Circa il 50% dichiara di non viaggiare mai in gruppganizzati o, al piu, predilige
gruppi di piccole dimensioni (meno di 10 persorie},3% dichiara di preferire
gruppi di medie dimensioni (10-40 persone) e sa@o00)25% predilige gruppi
composti da oltre quaranta persone (cfr Tab. 6).
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Tabella 6 - Dimensione del nucleo turistico deiggetori CTS

%

Non viaggio mai in gruppi 46,7
organizzati
Gruppi piccoli (meno di 10 persone) 47,8

Gruppi intermedi (10-40 persone) 5.3

Gruppi grandi (oltre 40 persone) 0.3

- Il nucleo turistico della maggior parte dei viaggra CTS si compone di amici e
parenti, circa un turista su tre viaggia da sol@irea il 13% sceglie gruppi

organizzati (cfr Tab. 7).

Tabella 7 - Composizione del nucleo turistico daggiatori CTS durante le vacanze 2006/2007

Sl NO
Con amici/parenti 92,2 7,8
Da solo/a 31,0 | 69,0
Con gruppi organizzati 12,8 | 87,2

* | risultati sono espressi in valori percentuale

3.2.3 Frequenza, durata e meta di viaggio

Nel corso del 2006/2007 la vacanza che ha coinvotio maggiore frequenza i
viaggiatori CTS € riconducibile ai cosiddetti “weskl lunghi”. Oltre il 20% ha
trascorso piu di tre volte durante I'anno una vaeaatella durata da 1 a 3 giorni. Questa
modalita di viaggio ha interessato il 30% dei rispenti 2-3 volte/anno e il 27%
limitatamente ad 1 volta/anno. Un turista su ciny&via non € mai andato in vacanza
con questa “formula” e le percentuali aumentanorescere della durata della vacanza
(cfr Tab. 8).

Le vacanze con durata sino ad una settimana hameoessato oltre il 40% dei
viaggiatori CTS per una sola volta durante I'anmegntre una persona su quattro e
andata 2-3 volte. Piu contenuta la percentualeurdti che sono stati in vacanza da
quattro a sette giorni per piu di tre volte nelsmodell’ultimo anno.

La vacanza con durata superiore ad una settimairatdrassato il 47% dei viaggiatori
CTS per una sola volta nel corso dell'ultimo an@Goca il 17% ha trascorso oltre una

settimana di vacanza per due o tre volte, mentggetaentuale si riduce al 5% se si
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considerano i rispondenti che hanno adottato questalita di viaggio per piu di tre

volte.

Tabella 8 - Frequenza di viaggio e durata dell@amaza dei viaggiatori CTS durante il 2006/2007.

Frequenza viaggio/anno
0 volte 1 volta 2-3 volte > 3 volte

Durata della vacanza

Dala3gg 21,6 26,7 30,1 21,7
Da 4 gg a 1 settimana 26,7 41,8 26,4 51
Oltre 1 settimana 30,3 47,1 17,4 53

* | risultati sono espressi in valori percentudli (iga)

Le destinazioni turistiche maggiormente frequentiteviaggiatori CTS nel 2006/2007
sono state I'ltalia e i Paesi europei, mentre kidazioni geograficamente piu lontane
sono state visitate da percentuali inferiori dpoisdenti. | Paesi asiatici sono stati scelti
dal 13% dei viaggiatori CTS, I'Africa e il Nord Amiea rispettivamente dal 11% , |l
Sud America dal 9% e I'Oceania da poco piu del @¥6.Fig. 9)

Figura 9 - Mete di viaggio dei viaggiatori CTS roarso del 2006/2007

Italia

Europa (ltalia esclusa)

Asia

Africa

Nord America

Sud America

Oceania

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

3.3 Fattori che influenzano il processo di sceltaail viaggiatori CTS: la scelta della
destinazione, della sistemazione e del tour operato

La ricerca sottolinea I'interesse dei viaggiatofiSCper la scoperta di fattori di attrattiva
nuovi, legati alle specificita del territorio ineesia come elementi naturali, sia come

aspetti culturali e sociali.
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Nella fase di scelta della destinazione, il fattatenuto piu importante dalla maggior
parte dei viaggiatori CTS (76%) € la possibilita stioprire nuove culture. Molta
rilevanza é attribuita anche alla scoperta di npadsaggi (69%) e alla contemplazione
del patrimonio artistico o naturale (66%) (cfr Fig)).

Il contatto con la natura e con la popolazione lms@no considerati molto importanti
da quasi la meta dei rispondenti. Ad essi si affianirca il 40% di turisti che, in
entrambi i casi, considera questi fattori abbastamportanti.

Minore attenzione rivestono le voci “relax e/o diuaento” e “avventura”. In questi
casi le frequenze di risposta sono concentrateafgriemente sull’opzione di risposta
“abbastanza importante”.

La possibilita di praticare sport, di disporre d@inogenere di comodita e di trovarsi in
una destinazione in cui vi sono usi e costumi s$iaiipropri completano la gamma di
item indagati dalla ricerca. Tali elementi tuttam@n sono di particolare interesse per i
viaggiatori CTS che per lo piu vi attribuiscono pamportanza.

Figura 10 - Fattori che influenzano i viaggiatoriTS nella scelta della destinazione

Scoperta nuove culture

Scoperta nuovi paesaggi

Contemplazione patrimonio artistico/naturale
Contatto con natura

Contatto con popolazione locale/condivisione
Relax e/o divertimento

Avventura

Sport

Ogni genere di comodita

Usi e costumi simili ai tuoi

I I
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘I Molto importante @ Abbastanza importante & Poco importante O Per niente importante ‘

In merito alla struttura ricettiva scelta dai viaggri CTS si osserva che l'albergo e la
soluzione ricercata con maggiore frequenza (cfr Elg. Durante le vacanze 2006/2007
vi ha pernottato circa I'80% dei rispondenti. Olteemeta ha trascorso le vacanza in
casa di amici e parenti, mentre il 36% ha sceltappartamento in affitto o di proprieta.

Tali scelte richiamano i tratti tipici della vacanauto-organizzata che confermano

guanto emerso dall’analisi della composizione e enasita del nucleo turistico.
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| campeggi sono scelti da circa il 24% dei viagmia€TS; agritur e residence da circa 1
turista su 5, il villaggio turistico dal 12% despiondenti.

Tali risultati sottolineano il desiderio dei viagtpri CTS di ricercare legami autentici
con il territorio anche nella scelta della sisteiae, a discapito di quelle strutture

ricettive di grandi dimensioni maggiormente conees$orme di turismo di massa.

Figura 11 - Sistemazione ricettiva dei viaggiatéii S nelle vacanze del 2006/2007

Albergo

Casa di amici/parenti

Casa in affitto/di proprieta

Campeggio

Agritur

Residence

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Villaggio turistico

Il fattore che influenza maggiormente la sceltdadgistemazione € il prezzo, a cui circa
il 60% degli intervistati attribuisce molta impantaa e il 40% lo considera abbastanza

importante (cfr Fig. 12).

Figura 12 - Fattori che influenzano la scelta detiatemazione

Prezzo (economicita)

Conoscenza pregressa e fiducia personale

Consiglio di turisti che hanno giatrascorso liunavacanza

Proventi dell"attivita abbiano effettiva ricaduta sullacomunitalocale

Prodotti forniti siano locali

Personale impiegato locale

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Molto importante @ Abbastanza importante B Poco importante O Per niente importante
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Il comfort, la conoscenza pregressa della sistemnaze la fiducia nel personale e il
passaparola positivo dei turisti che hanno giectis® la vacanza nella stessa struttura
sono gli elementi a cui, dopo la valutazione ecaar viaggiatori CTS attribuiscono
maggiore importanza.

La consapevolezza che i proventi dell’attivita tiis®@ abbiano un’effettiva ricaduta
sulla comunita locale e che i prodotti forniti gidncali sono considerati fattori rilevanti
(riferimento alle categorie “molto importante” ebtaastanza importante”) da oltre la
meta dei rispondenti.

La provenienza locale del personale invece, noiteauto un fattore particolarmente
rilevante. La maggiore parte dei viaggiatori CTi8aiti, vi attribuisce poca importanza
(43%) o non lo considera affatto (28%).

Nell’'eventualita di avvalersi di un tour operatarp’organizzazione della vacanza, il
60% dei rispondenti attribuisce al fattore prezzatanimportanza e il 36% abbastanza

importanza (cfr Fig. 13).

Figura 13 - Fattori che influenzano la scelta delit operator

Standard qualita organizzazione

Eticita viaggio e organizzazione

Sostegno di progetti per sviluppo
realta locali e protezione ambiente

Coinvolgimento guide locali

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

‘I Molto importante @ Abbastanza importante B Poco importante O Per niente importante ‘

Gli standard di qualita dell'organizzazione e k@t sia del viaggio sia dell'operatore
sono valutati come “molto importanti” da oltre 0% dei rispondenti e circa altrettanti
vi attribuiscono “abbastanza importanza”.

Il sostegno da parte dei tour operator prescdlprogetti per lo sviluppo delle realta

by

locali e per la protezione dell’ambiente e il camtgimento di guide locali € “molto
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importante” per circa un turista su tre e oltrd@Ps6 ritiene tali fattori, rispettivamente,
“abbastanza importanti”.

In generale emerge particolare attenzione nelliasdel tour operator per il rapporto
qualita/prezzo, ma emerge altresi responsabilitaniteri di scelta connessi all’eticita
dell'organizzazione, al sostegno di progetti omintalla sostenibilita sociale ed
ambientale e al coinvolgimento della comunita lec8er i viaggiatori CTS l'attenzione
all’economicita non e sinonimo di “diritto alla \eatza a tutti i costi”, poiché emerge

sensibilita e attenzione per i territori meta @iggio.

3.4 1l comportamento dei viaggiatori CTS

3.4.1 Comportamento d’acquisto e disponibilita a pgare un premium price

La maggior parte dei rispondenti (47%) dichiarsgkndere per una vacanzatrai 30 e i
50 euro al giorno (a persona — spese di viaggitussc (cfr Tab. 9). Circa il 30%
sostiene una spesa compresa tra i 50 e i 100 mnatre il 7% circa spende oltre 100
euro.

Tabella 9 - Spesa media procapite giornaliera sosta dai viaggiatori CTS per una vacanza (spese di

viaggio escluse)

%
meno di 30 euro 15,5
30-50 euro 46,9
50-100 euro 31,0
100-150 euro 5,4
oltre 150 euro 1,2

Circa 1 turista su 4 dichiara di essere disponidifgagare un premium price al fine di
dare supporto alla cultura e alla popolazione E|cakeservare I'ambiente locale e
limitare gli effetti negativi determinati dal tunmd, garantire che i lavoratori locali
ricevano salari dignitosi e buone condizioni lavima (cfr Fig. 14). Per queste
motivazioni oltre il 40% dei viaggiatori CTS e disio a pagare nella prossima vacanza
una maggiorazione di prezzo sino al 10%, circawrstd su quattro pagherebbe un
premium price compreso tra il 10 e il 20%, mentre numero piu circoscritto di

viaggiatori CTS (tra il 12% e il 14%) accetterehive maggiorazione superiore al 20%.
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Questo risultato conferma l'interesse di questistumper gli impatti che [lattivita
turistica genera sul territorio, la sensibilita péattori ambientali e I'attenzione verso la

popolazione ospitante.

Figura 14 - Disponibilita dei viaggiatori CTS a pag un premium price

Maggiore supporto a cultura e popolazione locale

Per preservare 'ambiente locale e limitare gli effetti negativi
determinati dal turismo

A garanzia che lavoratori locali ricevano salari dignitosi e
buone condizioni lavorative

Pit sicurezza che quanto programmato sia realizzabile

Pitl comfort e aumento qualitd vacanza

T T T T T T T T T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100

%

‘- >20% @ 10% - 20% B < 10% O Niente ‘

In questa direzione sono interpretabili anche lehidrazioni dei viaggiatori CTS

riguardo all’accettazione di una maggiorazione izpo a garanzia di una migliore

pianificazione e di un maggiore comfort:

- nel primo caso, il 35% non e disposto a pagarenalcoaggiorazione di prezzo e il
40% e disponibile ad accettare al piu un sovragaremo al 10%;

- nel secondo caso, oltre il 45% rifiuta qualsiaghanto di prezzo e oltre il 38% é
disposto ad accettare un premium price sino al 10%.

Questi risultati confermano quanto emerso dallisnalei fattori che influenzano la

scelta della destinazione. | viaggiatori CTS vedaliduon grado la “scoperta del

nuovo” sia in senso ambientale che culturale, soeo disposti ad accettare nuove

esperienze che possono discostarsi da quanto ip&aifprima della partenza e non

hanno tra le priorita di viaggio la ricerca del dom

L’analisi del comportamento d’acquisto sottolingatéresse dei viaggiatori CTS per

prodotti che enfatizzano il legame con il territoricirca il 75%, infatti, privilegia

prodotti di provenienza territoriale certificataoi altrettanto diffusi sono invece gli

acquisti di prodotti del commercio equo-solidalédhgcinteressa circa il 50% dei

rispondenti) e di prodotti biologici (scelti daaaril 40%).
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Per poter acquistare le tre tipologie di prodottalazate, il 45% dei viaggiatori CTS
dichiara di essere disposto a sostenere una maggiae di prezzo sino al 10%, mentre
il 30% di turisti accetterebbe un premium priceosath 20% (cfr Fig. 15).

Figura 15 - Disponibilita a pagare un premium priper I'acquisto di prodotti biologici, del commeaci

equo-solidale e di provenienza territoriale cecifta

29%

O Niente B2 Finoa 10% @ Fino a20% @ Finoa30% M Finoa50% O Oltre il 50%

3.4.2 Comportamento e atteggiamento dei viaggiato€TS durante la vacanza
L’attenzione per le tipicita del territorio sonorpieolarmente evidenti nelle scelte dei
viaggiatori CTS riguardo ai luoghi di ristoro e whtrattenimento e negli acquisti
effettuati durante la vacanza. | turisti mostrafieai un forte interesse verso la cultura,
le tradizioni e I'enogastronomia del territorio.t@lil 90% dichiara di aver frequentato
ristoranti, osterie o rifugi locali, di aver visitamusei o luoghi relativi alla tradizione o

alla cultura locale e di aver acquistato prodgtict (cfr Tab. 10)

Tabella 10 - Fattori di attrattiva fruiti dai viaggtori CTS

Sl NO
Frequentazione di ristoranti, osterie o rifugi locali 94,7 5,4
Visita a musei o luoghi relativi alla tradizione o cultura locale 93,5 6,5
Acquisto di prodotti tipici locali 91,4 8,6

* | risultati sono espressi in valori percentuali

Il comportamento adottato dai viaggiatori CTS dteda vacanza evidenzia I'interesse
per le tipicita del territorio intese sia come ofée enogastronomica, sia come
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adattamento agli usi e costumi locali. Si rilevaesi molta disponibilita da parte di
guesto segmento di turisti ad essere coinvoltveang organizzati dalla comunita locale
e ad interagire con essa. Vi € interesse altresigpsalvaguardia dell'autenticita del
luogo anche se questo puo implicare la rinunciaaape comfort (cfr Fig. 16).

Il desiderio di scoprire le dimensioni autentichdigtintive del territorio si riscontrano
anche nella fase che precede la vacanza. La mag@ite dei viaggiatori CTS, infatti,
dichiara che prima di visitare una localita dediwmlto tempo alla raccolta di
informazioni e si documenta sull’ambiente natur@dlera e fauna) e culturale (usi,
cultura e storia) della destinazione visitata. Ewze queste che trovano riscontro anche
dall’analisi delle fonti di informazioni di cui savvalgono i viaggiatori CTS per
organizzare la vacanza (cfr par. 3.2.1).

La raccolta di informazioni, sebbene con minorengoigimento dei viaggiatori CTS, si
estende anche alla ricerca di soluzioni per laagplardia dell’ambiente locale, per la
riduzione degli sprechi e per fare in modo cheidadute dell’attivita turistica siano a
beneficio della popolazione locale. L’adozione ali tomportamenti divengono ancor
piu importanti alla luce delle dichiarazioni deltaaggior parte dei rispondenti che,
sebbene con intensita diversa, affermano di inaoatsempre turisti poco rispettosi
dellambiente e/o degli usi e costumi locali.

Anche tra i viaggiatori CTS vi sono turisti che eicano durante la vacanza la
possibilita di staccare e pensare solo a divertdsn tale comportamento si identifica la
maggior parte dei rispondenti sebbene con intenditeersa (30% molto; 35%
abbastanza). Si ritiene che queste dichiaraziamgicntamente alle altre indicazioni
emerse dall'analisi del comportamento, possanoresseerpretate alla luce della
dimensionelLeisuredel framework di analisi. Il riferimento € ad uantesto in cui il
turista ricerca divertimento e relax senza tuttguietendere il diritto alla vacanza ad
ogni costo. Nella maggior parte dei casi, la riaedt relax e divertimento, infatti, &
accompagnata da un comportamento rispettoso de#esida e tipicita locali.
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Figura 16 - Rilevanza attribuita dai viaggiatori GTa specifici comportamenti adottati durante laarzaa

M argherita privilegia il cibo locale

M argherita si adatta il pit possibile agli usi e costumi del luogo

M argherita desidera essere coinvolta in eventi organizzati dalla gente del posto e immergersi nella realta che visita

M argherita prima di visitare una localita si informa bene sull'ambiente, sulla flora e fauna e/o sugli usi e sulla
cultura/storialocale

M argherita dedica molto tempo alla raccolta diinformazioni per la sua vacanza

M argherita cerca di salvaguardare I'autenticita del luogo, anche rinunciando a qualche comfort

M argherita cerca di interagire il piti possibile con la comunita locale

M argherita incontra sempre, a suo giudizio, turisti che sono poco rispettosi dell'ambiente e/o degli usi e costumi
locali

M argherita desidera "staccare" e pensa solo a divertirsi e rilassarsi

M argherita si informa sempre su come proteggere I'ambiente locale e ridurre gli sprechi

M argherita si preoccupa che cio che spende possa portare beneficio alla popolazione locale

M argherita si informa sugli effetti che il turismo esercita sulla comunita locale

M argherita cerca di ottenere tutte le comodita possibili indipendentemente dagli usi e costumi locali

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘l Molto @ Abbastanza B Poco O Per niente
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Le dichiarazioni dei viaggiatori CTS riguardo alngoortamento adottato durante la vacanza
sottolineano la ricerca di fattori di attrattivaecenti con le dimensioni sintetizzate dal 4L
Tourism che si rispecchiano altresi negli atteggiatine nelle intenzioni da essi dichiarati. In
particolare si osserva che l'attenzione per le dsrani Landscapeleisuree Learningsono
ricercate congiuntamente all'accettazioneldslit alla fruizione delle risorse e del territorio.
Ne sono esempi l'interesse per aree protette irsalviaguardare piante e animali, sebbene
questo possa implicare I'impossibilita di visitaaéi luoghi (Landscape & Limit) e la rinuncia
alla pratica sportiva ad ogni costo (Leisure & Ltjmi
L’attenzione alla dimensione ambientale, economgicociale della sostenibilita si presenta
come tratto distintivo dei viaggiatori CTS anchea ciderimento:
- alla ricerca di prodotti tipici della tradizione ipbé I'artigianato € intesto come sapere
nascosto tramandato nel tempo che non deve esssiE p
- alla preoccupazione per l'inquinamento con la nedaticerca di limitazione degli
sprechi sebbene questo influenzi le abitudini imtiali (raccolta indifferenziatas
riciclaggio dei rifiuti; utilizzo del mezzo proprigs utilizzo dei mezzi pubblici);
- alla rinuncia di alcuni comfort a vantaggio di uenieficio collettivo;
- alla scelta di prodotti biologici e alla rilevanatiribuita ai marchi territoriali.
Nella stessa direzione sono interpretabili le dicdioni in merito agli impatti del turismo sul
territorio e sulla comunita locale. La maggior parei viaggiatori CTS non ritiene
indispensabile la crescita economica del turisnperganto non accetta gli impatti ambientali
e culturali da essa arrecati. Il viaggiatore CTBiastra di aver sviluppato consapevolezza
della rilevanza dell'azione individuale per limigagli effetti negativi del turismo ed é
disposto a modificare il proprio comportamento |itare gli impatti sul’ambiente. Tale
sensibilita si riflette anche sulle abitudini spaet Sebbene si rilevi minore omogeneita nelle
dichiarazioni dei rispondenti, la maggior partetisre di essere stanco di sciare su neve
artificiale e di sospendere la pratica sportivaofia quando non vi saranno nuove

precipitazioni nevose (cfr Fig. 17).
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Figura 17 - Dichiarazioni dei viaggiatori CTS aldomanda “Quanto ti assomiglia Margherita?”

M argherita crede che debbano esistere dei luoghi dove piante ed animali sono protetti, anche se questo pud
significare che lei non potra mai visitarli.

M argherita cercai prodotti tipici della tradizio ne: vede nell’ artigianato un sapere nascosto tramandato nel tempo
che non deve essere perso.

M argherita @ molto preoccupata dell’inquinamento: cerca in ogni modo di limitare gli sprechi, di riciclare cose
inutilizzate, di viaggiare con mezzi pubblici

M argherita dice che potrebbe rinunciare ad alcuni comfort se tutti ne traessero beneficio

Margherita & stanca di sciare su delle piste realizzate con neve artificiale: vede I'ambiente innaturale ed ha deciso
che non sciera pit, se non sivedranno altre precipitazioni nevose.

M argherita & una buo ngustaia e sceglie prodotti biologici

M argherita da molta importanza ai marchi territoriali: la presenza di un marchio territoriale influenza le sue scelte di
consumatrice

M argherita crede che la crescita economica del turismo sia indispensabile e che pertanto sia necessario accettare i
conseguenti impatti ambientali-culturali.

M argherita & convinta che il turista da solo non puo limitare gli effetti negativi del turismo.

M argherita ama molto lo sport: & disposta a tutto pur di poterlo praticare

M argherita € convinta che i cambiamenti climatici non dipendono dal suo comportamento: non ha intenzione di
cambiare il suo modo di agire per avere meno impatto sull’ambiente

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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A conclusione dell’analisi delle motivazioni e deomportamenti caratterizzanti i
viaggiatori CTS si sono rilevati i giudizi attritiuad una serie di valori sociali. La quasi
totalita dei rispondenti attribuisce rilevanza atlggnita umana e alla protezione

dell’ambiente accettandoli come concetti molto img@oti (cfr Tab. 11).

Tabella 11 - Valutazioni dei viaggiatori CTS risfzedd una serie di valori sociali

Lo accetto come Lo accetto come

Lo rifiuto Lo rifiuto
molto abbastanza abbastanza totalmente
importante importante
Dignita umana : permettere che ogni
individuo sia considerato una persona di 86,6 12,2 0,9 0,2
valore
Proteggere I'ambiente : prevenire la
distruzione della bellezza della natura e 86,6 12,3 0,8 0,2
delle sue risorse
Mom_jo_ di pace : eliminare guerre e 833 14,3 2.0 0.4
conflitti
Pari opportunlta_ offrire a ciascuno le 79.9 17.8 1.8 05
stesse opportunita nella vita
Liberta : essere libero di vivere come 757 221 2.0 0.2

desideri finché rispetti la liberta degli altri

Coinvolgimento dei cittadini
coinvolgere i cittadini nelle decisioni che 75,0 229 1,8 0,3
riguardano la loro comunita

Cooperazione internazionale : garantire
la cooperazione tra le nazioni per il 74,1 24,3 1,4 0,2
benessere comune

Qualita della vita : promuovere il

benessere di tutte le persone bisognose 68,5 294 1.9 0.2
E_guggllanzg economica : ridurre il 65.4 281 5.3 11
divario tra ricchi e poveri

Ricompensa per gli sforzi personali

favorlre Ie} r!c_ch_ezza individuale ottenuta 36.9 44.8 152 3.0
grazie all'iniziativa personale e al duro

lavoro

Lo sviluppo economico nazionale

promuovere un forte progresso 34,8 54,4 9,5 1,3
economico nazionale

La sicurezza naz_lo_nale : proteggere la 22.9 404 258 10,8
nazione dai nemici

La grandezza di uno Stato : essere uno 118 42,9 346 10,6

stato potente ed indipendente

* | risultati sono espressi in valori percentuali

Molto significativi sono anche i giudizi riguardtaccettazione dei valori quali la pace
nel mondo, le pari opportunita, la liberta, il cadtgimento dei cittadini nelle decisioni

comunitarie, la cooperazione internazionale, laliguadella vita e l'eguaglianza
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economica. Ognuna di queste dimensioni &€ accetédia maggior parte dei rispondenti
come molto importante. Le argomentazioni che troyanvece, minore accordo tra i
viaggiatori CTS sono quelle inerenti alla ricompenper gli sforzi personali,

all'attenzione per lo sviluppo economico naziona#a sicurezza nazionale e alla
grandezza di uno Stato. Sebbene prevalga un’aziwetéadi parziale importanza, in
guesti casi sono degne di nota anche le rispostsiatoncentrano su un rifiuto parziale

di tali valori.

4. 1l secondo step di analisi - Indicazioni di mewo per lidentificazione e la
misurazione dei profili di Turisti 4L
A conclusione del primo step di analisi € emerse itlprofilo del viaggiatore CTS &
coerente con le motivazioni, il comportamento eatitdri di attrattiva ricercati dal
Turista 4L. Le aree di interesse indagate dall@rca, infatti, hanno evidenziato
un’ampia aderenza di questi viaggiatori con i qoa#tsset sintetizzati nel framework
del 4L Tourism, manifestando una marcata sensilpér gli aspetti che concernono le
dimensioni Landscape, Leisure e Learning ed evidedn disponibilita nell’accettare
il Limit alla fruizione delle risorse territoriatiurante la vacanza.
L’analisi aggregata dei dati ha confermato, dunaune i viaggiatori CTS sono una
buona proxy dei Turisti 4L. La conferma di talewasgone, ha permesso di condurre il
secondo step di analisi finalizzato alla stimaaletinsistenza di questa domanda.
In relazione a cio, si & indagato se i rispondatfitindagine manifestano gradi di
sensibilita omogenei/differentirispetto alle dimensioni della sostenibilita, tala
identificareun profilo unico/profili distintidi Turisti 4L. A tal fine si sono considerate
le variabili comportamentali che [l'analisi dellattégatura ha identificato come
discriminanti (cfr par.1). In particolare si sononsiderate variabili legate alla sfera
organizzativa, motivazionale e comportamentaleTdeista 4L che fossero esplicative
delle dimensioni ambientale, economica e socidla destenibilita:
- Modalita organizzativasi e osservata legolarita di lettura di riviste specializzate
sui temi dell'ambiente e dell’ecologia (quali accewpio il “National Geographic” e
“Alp”) cosi come della cultura, della responsahilgociale e del consumo critico

(come ad esempio “Altraeconomia”).
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Fattori che influenzano il processo decisionak e considerata l'importanza
attribuita a fattori che enfatizzano le dimensideila sostenibilita nella scelta della
destinazione, della sistemazione e del tour operato

Riguardo allascelta della destinaziong sono considerate le variabili relative alla
scoperta di nuove culture e di nuovi paesaggi,olatemplazione del patrimonio
artistico o naturale, il contatto con la naturae @ popolazione locale.

Riguardo allascelta della sistemaziors sono considerate le variabili relative alle
ricadute dell’attivita turistica per la comunitacide, I'utilizzo di prodotti locali e
I'impiego di personale locale.

Riguardo allascelta del tour operatolsi sono considerate le variabili relative
all'eticita del viaggio e dell'organizzazione, bstegno dichiarato dal tour operator
in progetti di sviluppo e di protezione ambientatelle realta locali e il
coinvolgimento di guide locali.

Comportamento:le variabili analizzate riguardano la disponibiliégapagare un
premium pricee alcuni atteggiamenti adottati durante la vacamZapetto alla
prima, si sono considerate le dichiarazioni deipaiglenti a sostenere una
maggiorazione di prezzo per tutelare 'ambiental®e limitare gli impatti negativi
causati dall’attivita turistica.

Rispetto agliatteggiamentidei turisti, si € analizzata la disponibilita adser®
coinvolti in eventi organizzati dalla comunita Iteae ad interagire con essa,
'impegno nella raccolta di informazioni riguard’anbiente, alla cultura e alla
storia locale cosi come alla possibilita di ridugtesprechi e gli effetti del turismo

sulla comunita locale.

La validita di queste variabili per discriminarespibili profili di Turisti 4L oltre che

emergere dalla letteratura di riferimento, sontestwidenziate da alcune elaborazione

ottenute con l'ausilio della tecnica statistical'delalisi delle Corrispondenze Multiple
(ACM). M

Come illustrato in Figura 18, in riferimento allanabili decisionali e comportamentali,

I'adozione della ACM ha permesso di consideraregaortamente i criteri adottati dal

Turista 4L per la scelta della destinazione e laabde comportamentale legata alla

! per unanalisi approfondita dei dati attraversoA@M si rinvia al lavoro di Franch, Sambri et al.
(2008).
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disponibilita a pagare un premium price. L'analisi evidenziato due profili che si
differenziano per I'attenzione rivolta alle dimeosi della sostenibilita.

Nel quadrante di sinistra, si osserva una conceptra di Turisti 4L che nella scelta
della destinazione desiderano scoprire nuove @lkunuovi paesaggi, contemplare il
patrimonio artistico o naturale e il contatto canratura e la popolazione locale.
L'interesse per questi fattori di attrattiva € egs0 associando alla scala di importanza
adottata per rilevare i giudizi, il valore “molto”.

Considerazione analoga emerge dall’analisi deltpahibilita a pagare un premium
price. In questo caso nel quadrante di sinistlbocano i Turisti 4L disposti a pagare
un sovrapprezzo maggiore per tutelare 'ambientaléoe limitare gli impatti negativi
causati dall’attivita turistica.

Nel quadrante di destra invece si individuano iigtudL che attribuiscono un grado di
importanza inferiore alle variabili considerate perscelta della destinazione e sono
disposti a pagare un minore premium price.

Figura 18 — ACM rispetto alle variabili che concem la scelta della destinazione e il pagamentordi
premium price

@ PREMIUM PR: garantire i lavoratori >20%
PREMIUM PR: preservare I'ambiente > 20%
PREMIUM PR: supporto alla comunita locale . .
> 20% beneficio popolazione locale - Per niente
£ 4
1
PREMIUM PR:supporto comunita locale: no

N @ ¢ PREMIUM PR:preservare lambiente: no
i beneficio popolazione locale - Poco € PREMIUM PR:garantire i lavoratori:no
53 @ beneficio popolazione locale - Molto *4
©
g MOTIVAZIONI: @ OTIVAZIONI
5 @\ OTIVAZION: patrimonio artistico - Poco nuove culture - Poco
@ nuovi paesaggi - Poco
% MOTIVAZIONI: condivisione - Molto
' N MOTIVAZIONI

MOTIVAZIONI:contatto natura - Molto nuovi paesagg| - Molto

MOTIVAZIONI: patrimonio artistico - Moltogg * 9 MOTIVAZIONI: contatto natura - Poco
MOTIVAZIONI: nuove culture - Molto MOTIVAZIONE: ] 9 MOTIVAZIONI: condivisione - Poco
" : PREMIUM PRICE: : . MOTIVAZ:: patrimonio artistico - Abbastanza
PREMIUM PR: garantire i lavoratori: 10+20% o o Fambiente: 10‘_);?“?“@ nuovi paesaggi - Abbastanz; @ L
. ik 9 MOTIVAZIONI: nuove culture - Abbastanza
PREMIUM PR: s;"(ﬂ;ju:f comunita locale b g QQMOT\\/AZION\ contatto natura - Abbastanza
° / MOTIVAZIONI: condivisione - Abbastanza
X . PREMIUM PR: supporto comunita local <10%
beneficio popolazione locale - © 9© PREMIUM PR: preservare Fambiente < 10%
Abbastanza PREMIUM PR: garantire i lavoratori <10%
-1
-15 05

-- axis F1 (13,92 %) -->

L’analisi condotta attraverso la ACM ha evidenziaeh® tra i Turisti 4L vi sono profili
che si differenziano per un diverso grado di selisiballe dimensioni della

sostenibilita. Rispetto a specifiche variabili nvatiionali e comportamentali, vi € un
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profilo che si caratterizza per una marcata aterezia tutte le dimensioni della

sostenibilita, mentre il secondo tende ad esprim@ate sensibilita con minore

convinzione.

L’ACM evidenzia che vi & una diversa struttura diseciazione tra le variabili

considerate. Al fine di giungere ad una quantificag dei medesimi, si & reso

necessario individuare i criteri in base ai quastidguere i due profili, ovvero le
condizioni per le quali ogni singola unita (ovvesgni rispondente al questionario)
poteva essere associata all’'uno o all’altro deiphodili.

Alla luce della diversa sensibilita manifestata daé profili, si € deciso di definire un

primo profilo in base a criteri particolarmentetrigBvi identificando i Turisti 4L che

manifestano contemporaneamente una marcata atienaidutte le dimensioni della

sostenibilita. In base alle variabili precedenteteendicate rientrano in questo profilo i

Turisti 4L che:

- leggono con regolarita almeno una deiléste specializzatsui temi dell’lambiente,
dell'ecologia, della cultura, della responsabibticiale o del consumo critico. Non
sono considerate letture discriminanti la letturapdriodici quali “Espresso” o
“Panorama” poiché riviste che affrontano i temirsopsposti con un approccio piu
generalista;

- valutano tutte le variabili considerate per daelta della destinazionedella
sistemazione e del tour operatarome “molto importanti” o “abbastanza
importanti”.

- sono disponibili a pagare ypremium pricee valutano tutte lgariabili inerenti al
comportamentaome “molto importanti” o “abbastanza importanti”.

| turisti che soddisfano contemporaneamente tufiestg condizioni sono associati al

primo profilo definitoTurista 4L hard-pati{4L HP). Questi turisti sono particolarmente

attenti e rispettosi delle risorse naturali e pggstiche del territorio, degli usi e

costumi della comunita ospitante e delle consegrehe I'attivita turistica puo arrecare

allo sviluppo economico e sociale della destinazionturisti che soddisfano questi
requisiti sono 249 ovvero circa il 12% dei viaggraCTS rispondenti all’indagine.

| turisti che non soddisfano le condizioni necessper essere definiti Turisti 4L hard-

path sono associati al secondo profilo. In essgraeo i Turisti 4L che seppure attenti

alle dimensioni della sostenibilita indirizzanddlo interesse al piu rispetto a due sole
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dimensioni. Questi turisti sono definiti come TurigiL soft-path (4L SP) e
rappresentano circa il 90% dei rispondenti all’igida.

Le caratteristiche anagrafiche, organizzative, wagionali e comportamentali associate
ai Turisti 4L hard-path e soft-path sono state ianate sia confrontando frequenze e
percentuali di risposta, sia conducendo test diisogtivita. Questi sono stati calcolati
rispetto alle variabili ritenute piu significatiyer I'analisi dei Turisti 4L.

Tra i diversi test statistici proposti per confrang due quantita, si € scelto di condurre
un test sul confronto tra proporzioni che, comadatb in Chisnall (1990), Marbach
(1992) e Piccolo (2004), consente di verificargpdtiesi che una certa modalita
(qualitativa piuttosto che quantitativa) sia preésein proporzioni uguali (o diverse) in

due popolazioni. Si sono considerate cioe le segipatesi:

Ho: T4 = 1, (le due proporzioni sono uguali)
Hi: T4 # ™ (le due proporzioni sono diverse)

Ho (detta ipotesi nulla) presuppone 'uguaglianzaedélie proporziontl ex2, mentre

H; (indicata anche comeg}isi riferisce all'ipotesi che le due proporziorarso diverse.
Nello specifico si & testato se accettare/rifiutéingotesi nulla (H) che le due
proporzionin; emw, (ovvero la proporzione nella popolazione di Tuddt hard-path e la
proporzione nella popolazione di Turisti 4L softipasiano uguali dato un certo livello
di significativita ().

| test sono sempre stati eseguiti assumendo umevdla pari a 0,01 e, solo in alcuni
casi (se il test con livello di significativitd @,Caccettava l'ipotesi di uguaglianza) si
sono verificate le differenze tra le due proporzmm o pari a 0,05 (cfr Box 2).

Come illustrato nei paragrafi che seguono, le teffiee tra i due profili di Turisti 4L

laddove presenti sono sempre verificate con valaripari a 0,03

12 Fa eccezione il confronto tra Turisti 4L HP e BtirdL SP rispetto alla scelta della casa in affiftale
struttura ricettiva in cui trascorre il soggiorme.questo caso il test & verificato con valoragari a 0,05
(cfr par. 5.3).
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Box 2 — Esempio di test tra proporzioni: output st ed interpretazione dei dati

Il test tra proporzioni illustrato di seguito sferiisce all’analisi di una delle variabili che dggono il
profilo organizzativo dei Turisti 4L. In particolasi considera la modalita di organizzazione dafjgio
con riferimento allanodalita auto-organizzataiuttosto chantermediatada agenzie di viaggio o tour
operator.

L'analisi e il confronto dellgpercentuali di rispostdra i Turisti 4L hard-path e soft-path evidenzizau
predilezioni per la vacanza auto-organizzata. Talttere tuttavia sebbene si confermi dominante pe
entrambi i profili interessa piu diffusamente il ridta 4L hard-path. Con riferimento alla modalita
intermediata, invece emerge un maggiore interesk@utista 4L soft-path rispetto al primo profiloroe

indicato di seguitd®

Profilo organizzativo del Turista 4L hard-path dtspath: autonomia vs intermediazione

4L HP 4L SP
Fai da te 81,9% 69,3%
Tramite operatore (es. agenzia, tour operator ecc.) 14,5% 26,1%
Organizzato da altri (amici,...) 3,6% 4,6%

La conduzione del test su entrambe queste variamlisente di approfondire se questa differenza é
statisticamente significativa, ossia se i due prpfissono essere considerati come due popolaziensi
differenziano per modalita organizzative distinte.

L'output del testrispetto alla variabile “fai da te” condotto consbftware Xlstat si presenta come

illustrato di seguito:

Proporzione 1: 0,819

Numerosita del campione 1: 249

Proporzione 2: 0,693

Numerosita del campione 2: 1771

Differenza ipotizzata (D): O

Livello di significativita (%): 1

Intervallo di confidenza per la differenza tra proporzioni al 99%:
p-valure (bilaterale): < 0,0001

alfa: 0,01

Interpretazione del test:

HO: La differenza tra le proporzioni non é significativamente diversa da 0
Ha: La differenza tra le proporzioni & significativamente diversa da 0.

Considerando che il p-value calcolato € inferiore al livello di significativita alfa=0,01, non &
possibile accettare l'ipotesi nulla Ho ma bisogna accettare I'ipotesi alternativa Ha.

Il rischio di rifiutare l'ipotesi nulla H, mentre & vera € inferiore a 0,01%.

La proporzione 1 si riferisce ai Turisti 4L hardtpa0,819 ¢ il valore associato alla modalita dpaista
“fai da te”; la numerosita del campione € pari ® 24vero ai Turisti 4L che presentano i carattée c

descrivono il profilo hard-path.

'3 Per una trattazione approfondita e un’analisizitli tale risultato si rinvia al par. 5.2.2
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La proporzione 2 si riferisce ai Turisti 4L softtpa0,693 € il valore associato alla modalita dpasta
“fai da te”; la numerosita del campione & pari @1lL'6vvero ai Turisti 4L che presentano i carattbe
descrivono il profilo soft-path.

Il livello di significativita & pari all’1%: cid gjnifica che il valore di € pari a 0,01

Il p-value indica la probabilita di accettare/rtve I'ipotesi H. Se il p-value & maggiore dié possibile
accettare bl se il p-value é inferiore adé necessario rifiutaregH

L'interpretazione del test evidenzia che si rifilifpotesi di uguaglianza tra le due proporziorérs
uguali e dunque si rifiuta ¢ Ciod significa che le due proporzioni osservateosstatisticamente diverse,
ovvero la modalita di organizzazione del viaggiai ‘la te” discrimina il profilo del Turista 4L hamhth
rispetto a quello soft-path.

Risultato diverso si osserva invece dalla condweibel test rispetto alla variabile “tramite operato
Come evidenziato dall'output del test, in questsoca possibile accettare I'ipotesi. HCid significa che
I'organizzazione del viaggio con l'ausilio di sodijedell'intermediazione non discrimina le due

proporzioni. Vi sono differenze in termini percesliy ma tale differenza non e statisticamente

significativa.

Proporzione 1: 0,145

Numerosita del campione 1: 249

Proporzione 2: 0,261

Numerosita del campione 2: 1771

Differenza ipotizzata (D): O

Livello di significativita (%): 1

Intervallo di confidenza per la differenza tra proporzioni al 99%:
p-valure (bilaterale): < 0,0001

alfa: 0,01

Interpretazione del test:

HO: La differenza tra le proporzioni non é significativamente diversa da 0
Ha: La differenza tra le proporzioni € significativamente superiore a 0.

Considerando che il p-value calcolato € superiore al livello di significazione della soglia alfa=0,01, & possibile accettare
I'ipotesi nulla HO.

Il rischio di rifiutare I'ipotesi nulla HO mentre € vera & 100,00%.

Nel corso dei paragrafi che seguono i risultati @sit sono riportati nelle tabelle come nell’esempi

indicato di seguito.

Profilo organizzativo dei Turisti 4L hard-path efspath: autonomia vs intermediazione

4L HP 4L SP Test
Fai da te 81,9% 69,3% Rifiuto H o
Tramite operatore (es. agenzia, tour operator ecc.) 14,5% 26,1% Accetto H
Organizzato da altri (amici,...) 3,6% 4,6%

Se non diversamente specificato gli esiti dei $éstonsiderano sempre accettati/rifiutati con \aldro

pari a 0,01. Laddove non € indicato I'esito del t@gnifica che esso non é stato condotto poiché la

specifica variabile non & considerata discriminaot@ero particolarmente significativa per la defione
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dei profili di Turisti 4L (in questo caso la celissulta vuota). Questa nomenclatura & adottatatie te

tabelle presentate nel paragrafo 5.

5. Risultati del secondo step di analisi — | profildel Turista 4L

5.1Profilo anagrafico: analogie e differenza tra Turista 4L hard-path esoft-path

Il confronto tra le variabili che descrivono il ito anagrafico del Turista 4L hard-path
e soft-path evidenzia omogeneita per quanto rigudrdesso, I'area di residenza, la
composizione del nucleo familiare e le considemsizidguardo al livello delle
disponibilita economiche. Come emerso dall’anabgigregata dei dati, sono piu
numerose le femmine, la maggior parte dei rispotidesiede nel nord ltalia,
prevalgono nuclei familiari senza figli e il livelldelle disponibilita economiche é
considerato “nella media”.

Per quanto concerne l'eta, invece, i due profies@gntano omogeneita per quanto
riguarda I'ordine di distribuzione delle classi lai numerosa € quella dei turisti piu
giovani, seguita dai trentenni e quarantenni), nfergscono rispetto al peso delle
singole fasce di eta. Come evidenziato in Tab&ld frofilo dei Turisti 4L soft-path si
compone prevalentemente di rispondenti con eta oesagra i 19 e i 29 anni; il profilo
dei Turisti 4L hard-path, invece, & descritto ieyalenza da turisti con eta trai 30 e i 49
anni. Tale considerazione e particolarmente evalpet la classe 40-49 anni. In questo
caso, oltre alla marcata differenza in termini patoali, i test condotti sui due profili

hanno evidenziato differenze statisticamente Sicatie con valore di pari a 0,01.

Tabella 12 — Profilo anagrafico del Turista 4L hapath e soft-path: classi di eta

4L HP 4L SP Test
19-29 anni 39,0% 59,8% Accetto H o
30-39 anni 31,7% 25,1%
40-49 anni 19,3% 8,0% Rifiuto H o
50-59 anni 8,4% 5,8%
60-69 anni 1,6% 1,1%
> 70 anni 0,0% 0,2%

La maggiore maturita che emerge dal profilo delistar4L hard-path si riscontra anche
nell’analisi dello stato civile. Come indicato inafella 13, sebbene prevalgano i
rispondenti celibi o nubili, il profilo di 4L Toust hard-path si caratterizza per una
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maggiore numerosita di sposati o conviventi. Taeltato emerge sia dall’analisi delle
frequenze che dai risultati dei test.

Tabella 13 — Profilo anagrafico del Turista 4L hapdth e soft-path: stato civile

4L HP 4L SP Test
Celibe/Nubile 62,2% 77,3%
Sposato/a, convivente 29,3% 19,3% Rifiuto H o
Divorziato/a, separato/a 6,8% 3,0%
Vedovo/a 1,6% 0,4%

Differenze significative tra i due profili si risarano anche dall’analisi del titolo di
studio. Sebbene entrambi i profili si caratteriozper possedere la laurea o il diploma
universitario, sono piu numerosi i 4L Tourist haath che si distinguono per un

maggiore grado di istruzione (cfr Tab. 14).

Tabella 14 — Profilo anagrafico del Turista 4L hapdth e soft-path: titolo di studio

4L HP 4L SP Test
Laurea/Diploma universitario 67,9% 54,9% Rifiuto H o
Diploma di scuola superiore 30,5% 42,5%
Scuola dell’obbligo 1,6% 2,6%

I due profili non presentano invece marcate difieeeriguardo alla professione (cfr
Tab. 15). Come emerso dall'analisi aggregata dei(dfa par. 3.1), la maggior parte dei
rispondenti € impiegato o studente. Si osservaauigit che, mentre [attivita
professionale caratterizza in modo omogeneo i dwdilip gli studenti interessano

maggiormente il profilo di Turista 4L soft-path.

Tabella 15 — Profilo anagrafico del Turista 4L hapdth e soft-path: professione

4L HP 4L SP Test
Impiegato/a 34,1% 34,3%
Studente 21, 7% 34,4% Rifiuto H o
Libero professionista 17,7% 12,1%
altre professioni 26,5% 19,1%

L’analisi aggregata dei dati non ha messo in luta diffusa partecipazione del Turista
4L a gruppi o associazioni. L'analisi di secondeelio invece, evidenza che questa
variabile differenzia marcatamente i due profili wWiristi analizzati. Oltre ad una
maggiore partecipazione del Turista 4L hard-pathegadizzata a diverse forme di
associazionismo, la ricerca rileva marcate diffeeetra il Turista 4L hard-path e soft-

path nel coinvolgimento in associazioni culturalide volontariato cosi come in
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associazioni ambientaliste e politiche. Tali coes@ioni sono avvallate sia dall’analisi

delle frequenze che dai risultati dei test (cfr THb).

Tabella 16 — Profilo anagrafico del Turista 4L hapdth e soft-path: adesione a gruppi e associazioni

4L HP 4L SP
Test
Si No Si No
Culturale 51,0% 49,0% 27, 7% 72.3% Rifiuto H
Volontariato 39,8% 60,2% 23,0% 77,0% Rifiuto H o
Sportivo 28,9% 71,1% 28,5% 71,5%
Ambientalista 27,3% 72, 7% 10,9% 89,1% Rifiuto H
Altro 22,5% 77,5% 18,5% 81,5%
Politico 13,7% 86,3% 7,6% 92,4% Rifiuto H o
Religioso 7,6% 92,4% 10,2% 89,8%

Rispetto alprofilo anagraficq il Turista 4L hard-path si differenzia per etatuma,
essere sposato o convivente, possedere una laumgere la professione di impiegs
ed essere coinvolto in molteplici gruppi o assdoiizespressione di interesse per
cultura, 'ambiente e la dimensione sociale. Lasg®lita verso quest’ultima emerge si

dalla partecipazione a gruppi di volontariato sl ithtesse per la politica.

5.2Profilo organizzativo: analogie e differenza tra Turista 4L hard-path esoft-path

5.2.1 Le fonti di informazione

Le modalitd organizzative che concerno la raccdifle informazioni identificano

aspetti fortemente discriminanti i due profili dristi con riguardo sia alle fonti adottate

sia alle tipologie di riviste lette e consultate.

Per quanto riguarda t@nti di informaziond’analisi evidenzia due principali risultati

(cfr Tab. 17):

- Il primo concernel’utilizzo di Internete il ricorso al passaparoladi parenti e

amici: entrambi i profili considerano tali fonti ipritarie nella raccolta di

informazioni (cosi come era emerso anche dall’'ahaljgregata dei dati, cfr par.

3.2.1). Cio conferma, da un lato, la rilevanza desji canali nelle fasi di scelta

della vacanza: risultato che trova riscontro sia medelli teorici presenti in

letteratura (si vedano a titolo esemplificativaontributi di Casarin 2007 e Cooper

et al. 1999) sia in precedenti ricerche empirichliecemportamento del turista (si

veda a riguardo il numero monografico della riviSiaergie n.66/2005 dedicato
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allo studio del comportamento del turista.); déli@ il carattere prevalentemente
“fai da te” che contraddistingue il Turista 4L (gfar. 3.2).

- Il secondo risultato riguarda faodalita di organizzazione della vacanfanalisi
evidenzia che il profilo dei Turisti 4L hard-pathcaratterizza per una maggiore
autonomia nella ricerca di informazioni, avvalernidds molteplici mezzi di
informazione che spaziano dal supporto cartacegudie turistiche e stampa
specializzata, all’ausilio di documentari televisi@ trasmissioni radiofoniche.
Questo profilo utilizza piu diffusamente questiugtenti e presenta differenze
statisticamente significative rispetto ai Turidti goft-path. Questi si caratterizzano,
invece, per una ricerca di informazioni piu aststimeno autonoma) e indirizzata
da soggetti dell'intermediazione come le agenzigiajgio o i tour operator. Tali

modalita interessano circa la meta dei Turisti dit-path.

Tabella 17 — Profilo organizzativo del Turista 4art-path e soft-path: fonti di informazione utibite

4L HP 4L SP
Test
Si No Si No

Internet 95,2% 4,8% 92,4% 7,6%
Guide turistiche 86,7% 13,3% 71,5% 28,5% Rifiuto H
Passaparola di parenti e amici 81,9% 18,1% 77,9% 22,1%
Documentari e trasmissioni TV 66,3% 33,7% 52,5% 47,5% Rifiuto H o
Stampa specializzata 52,6% 47,4% 32,8% 67,2% Rifiuto H o
Agenzie viaggio 34,1% 65,9% 48,5% 51,5% Accetto H o
Cataloghi Tour Operator 32,1% 67,9% 46,9% 53,1% Accetto H o
Radio 17,3% 82,7% 6,7% 93,3% Rifiuto H o
Pubblicita 11,6% 88,4% 14,1% 85,9%

Riguardo alle riviste lette con regolarita dal Btai 4L il confronto tra i due profili
evidenzia un maggiore interesse del profilo harth-ga per letture di carattere generale
sull’ambiente, I'ecologia e la cultura (che coinyamho la maggiore parte dei turisti), sia
per riviste specializzate sui temi in oggetto. Tradeltato scaturisce dalla regolarita con
cui oltre il 40% di 4L Tourist hard-path legge ste dedicate alla cultura e alla
geografia, alla societa civile e alla responsabgibciale e al consumo critico. Sebbene
circoscritti a poco piu del 10% questi turisti nfastano maggiore interesse anche per
riviste dedicate alla montagna. In tutti questi césst di significativita condotti sui due
profili hanno rilevato differenze statisticamenigngficative rispetto al profilo di Turisti
4L soft-path (cfr Tab. 18).
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Tabella 18 — Profilo organizzativo del Turista 4art-path e soft-path: lettura di riviste specialre

4L HP 4L SP
Si No Si No

Test

Inserti di quotidiani dedicati a temi di ambiente,
ecologia, cultura...

Riviste dedicate alla cultura e alla geografia
(National Geographic ...)

Riviste dedicate alla societa civile e
responsabilitd sociale

88,8% | 11,2% | 56,6% | 43,4% | RifiutoH o

57,0% | 43,0% | 31,3% | 68,7% | RifiutoH o

44,2% | 55,8% | 17,2% | 82,8% | RifiutoH o

Periodici tipo Espresso, Panorama ... 41,8% | 58,2% | 35,8% | 64,2%

Riviste dedicate al consumo critico

. 40,6% | 59,4% | 12,0% | 88,0% | RifiutoH,
(Altraeconomia...)

Riviste dedicate alla montagna (come Alp) 10,4% | 89,6% | 4,6% | 95,4% | RifiutoH

Le differenze meno marcate emergono dall'intergsse la lettura di periodici tipo
Espressao Panoramache, pur riservando opuscoli e sezioni a temaastterizzano
per una minore specializzazione rispetto alle t&vsopracitate e per un approccio piu
divulgativo ai temi della salvaguardia delllambemqtiuttosto che dell'ecologia e della
cultura. La lettura di queste riviste differenztimamodo meno marcato i due profili di

turisti.

5.2.2 Il nucleo turistico: caratteristiche e sua amposizione

L’analisi del nucleo turistico che coinvolge il Tsta 4L ha evidenziato il prevalere di
modalita organizzative che non si avvalgono dirmexdliazione. Tale caratteristica e
ancor piu accentuata se riferita al solo profilodagath. Oltre 1'80%, infatti, organizza
la vacanza in modo autonomo, ovvero circa il 10%iinrispetto al profilo soft-path
rispetto al quale emergono anche caratteristicdtesstamente significative.

Tra i turisti che si avvalgono di intermediazionanche il dato relativo alla
composizione del nucleo turistico (cosi come emenstla fase di ricerca di
informazioni) evidenzia una maggiore aderenza delfilp soft-path con questa
modalita organizzativa.

Questi risultati trovano complemento nell’'analiselld composizione del nucleo
turistico: prevalgono turisti individuali e si camma il maggiore interesse del Turista
4L hard-path, rispetto al profilo soft-path, pdetenodalita organizzativa (cfr Tab. 19).
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Tabella 19 — Profilo organizzativo del Turista 4arb-path e soft-path: autonomia vs intermediazione

4L HP 4L SP Test
Fai da te 81,9% 69,3% Rifiuto H o
Tramite operatore (es. agenzia, tour operator ecc.) 14,5% 26,1% | AccettoH o
Organizzato da altri (amici,...) 3,6% 4,6%

Laddove il Turista 4L sceglie di viaggiare in gropgi conferma la predilezione per la
numerosita contenuta dei partecipanti. Risultate kspecchia le scelte di entrambi i
profili (cfr Tab. 20) a conferma che, anche il piofpiu coinvolto in processi di

intermediazione si caratterizza per ricercare td#fehe consentono un certo grado di

liberta e autonomia nella fruizione della vacanza.

Tabella 20 — Profilo organizzativo del Turista 4art-path e soft-path: dimensione del nucleo tutsti

4L HP 4L SP Test
Non viaggio mai in gruppi organizzati 55,0% 45,5% Rifiuto H o
Piccoli (meno di 10 persone) 41,4% 48,7%
Intermedi (10-40 persone) 3,6% 5,5%
Grandi (oltre 40 persone) 0,0% 0,3%

La composizione del nucleo turistico rispecchiamjoaemerso dall’analisi aggregata
dei dati. La maggiore parte trascorre le vacanzeaspici /o0 parenti e solo una parte
minoritaria con i gruppi organizzati. Le differenaeaggiori tra i due profili emergono

con riferimento al turista individuale. Questa eaunparatteristica che descrive
maggiormente il profilo hard-path. Tale differenzdtre che essere evidenziata

dall'analisi delle frequenze & supportata dagli ei test (cfr Tab. 21).

Tabella 21 — Profilo organizzativo del Turista 4arti-path e soft-path: composizione del nucleo tioas

4L HP 4L SP
Test
Si No Si No
Con amici/parenti 91,6% 8,4% 92,3% 7,7%
Da solo/a 48,2% 51,8% 28,6% 71,4% Rifiuto H o
Gruppi organizzati 12,0% 88,0% 12,9% 87,1%
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5.2.3 Frequenza, durata e meta di viaggio

Dall’analisi della frequenza e della durata debgia, cosi come dalla meta scelta per la
vacanza non emergono differenze particolarmenteateartra i due profili. | risultati
rispecchiano quando evidenziato dall'analisi aggtaglei dati (cfr par. 3.2.3).

La maggior parte dei turisti trascorre una vacadela durata di 4-7 giorni e un
soggiorno superiore alla settimana una sola vatacorso dell'anno. Le differenze piu
marcate tra i due profili emergono con riferimeaioviaggi brevi. In questo caso la
frequenza di viaggio € maggiore tra i Turisti 4ledvpath: circa un turista su tre sceglie
soggiorni da 1 a 3 giorni per oltre 3 volte all'apnmentre i soft-path fanno vacanze
brevi con minore frequenza (2-3 volte in un anmf) Tab. 22).

Tabella 22 — Profilo organizzativo del Turista 4arb-path e soft-path: frequenza e durata della verza

4L HP 4L SP

= > _ > Test
0 volte | 1 volta 2=3 3 0 volte | 1 volta 2=3 3
volte volte volte volte

19,7% | 23,7% | 25,3% 31,3% | 21,9% | 27,1% 30,7% 20,3% | Rifiuto

1-3g9 Ho

4gg - 1sett. | 285% | 373% | 285% 56% | 26,4% | 42,5% 26,1% 5,0%
> 1 sett. 225% | 47,0% | 241% 6,4% | 313% | 47,1% 16,4% 5,1%

Riguardo alla destinazione scelta per trascorgex@tanza, il confronto tra i due profili
rispecchia i risultati emersi dall’analisi del Tsta 4L. L'ltalia e le localita europee si
confermano le mete di viaggio preferite, mentraltee destinazioni internazionali sono
scelte da un numero circoscritto di turisti. Difeze degne di nota emergono
dall'analisi dei flussi verso le destinazioni sudaimane. In questo caso, piu del doppio
dei Turisti 4L hard-path sceglie mete localizzate questa parte del continente

differenziandosi marcatamente dal profilo soft-p@afin Tab. 23).

Tabella 23 — Profilo organizzativo del Turista 4art-path e soft-path: meta di viaggio

4L HP 4L SP
Test
Si No Si No
Italia 86,3% 13,7% 84,0% 16,0%
Europa (esclusa I'ltalia) 73,9% 26,1% | 77,0% | 23,0%
Sud America 18,5% 81,5% 7,6% 92,4% Rifiuto H ¢
Asia 18,1% 81,9% 12,6% 87,4%
Nord America 12,9% 87,1% 10,2% 89,8%
Africa 10,4% 89,6% 11,1% 88,9%
Oceania 2,8% 97,2% 2,2% 97,8%
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Rispetto al profilo organizzatival 4L Tourist hard-path si caratterizza per magei
autonomia nella ricerca di informazioni, maggioreeresse per la lettura di riviste
specializzate sui temi di interesse ambientaleturale e sociale. Predilige vacanze
auto-organizzate trascorse in compagnia di paeeatnici e, talvolta, anche da solo |ed
esprime maggiore propensione a viaggiare verso detéud America.

5.3 Profilo motivazionale: analogie e differenza tra il Turista 4L hard-path e soft-
path

Le scelta dei Turisti 4L hard-path e soft-path par destinazione turistica, la
sistemazione ricettiva e un eventuale intermedipéol’organizzazione della vacanza
sono influenzate da fattori diversi.

Nella scelta della destinaziond Turista 4L hard-path si caratterizza per unggiare
interesse verso elementi connessi alle dimensieaininge Landscapela scoperta di
nuove culture e il contatto con la popolazione llwcaosi come la contemplazione del
patrimonio artistico o naturale, la scoperta diviggmesaggi e il contatto con la natura
sono fattori che discriminano fortemente questdilpraspetto ai Turisti 4L soft-path.

Il Turista 4L hard-path e piu interessato a scepnuove realta sia in senso culturale
che ambientale ed € meno sensibile alla ricerchustga di relax e/o divertimento.
Nella stessa direzione si muovono le consideraaibei concernono la disponibilita di
ogni genere di comfort e la coerenza con le prophgudini. In entrambi i casi il
Turista 4L hard-path manifesta minore attenzione edi interessato a conoscere nuovi

usi e costumi (cfr Tab. 24).
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Tabella 24 — Profilo motivazionale del Turista 4lard-path e soft-path: fattori di scelta della
destinazione

4L HP 4L SP
Molto Abbastanza Poco Per niente Molto Abbastanza Poco Per niente Test
importante importante importante importante importante importante importante importante
Scoperta di nuove 92,4% 7,6% 0,0% 0,0% 73,9% | 23,3% 2,3% 05% | ifuto
culture Ho
Contemplazione del Rifiuto
patrimonio artistico o 77,9% 20,9% 0,8% 0,4% 64,3% 30,9% 4,2% 0,7% H
naturale °
Contatto con la Rifiuto
popolazione locale - 77,5% 21,3% 0,8% 0,4% 42,8% 42,2% 13,6% 1,5% H
condivisione °
Scoperta di nuovi 73.9% | 233% | 2,0% 08% | 682% | 289% | 2,6% | 04% |Huo
paesaggi Ho
contatto con la natura | 71,1% 26,9% 2,0% 0,0% 438% | 423% | 123% | 1,6% R'L“to
0
Awventura 28,1% 49,4% 19,7% 2,8% 21,9% 42,1% 28,9% 7,2%
Relax e/o divertimento | 11,2% 44,2% 34,5% 10,0% 31,3% 43,4% 19,5% 5,8% Ac?fom’
Sport 4,8% 21,3% 43,8% 30,1% 5,9% 20,3% 41,7% | 32,1%
Ogni genere di 3,6% 10,8% 53,0% 32,5% 5,8% 225% | 535% | 1820 | RiMuto
comodita Ho
tllf)'ie costumi simili ai 3,6% 4,8% 26,9% 64,7% 3,0% 10,3% | 42,5% | 44,2% R'L“to
0

Con riferimento allastruttura ricettiva prima di osservare i fattori che ne influenzamo |
scelta, I'analisi si concentra sul tipo di soluzopreferita dai due profili. La ricerca
evidenzia che la maggior parte dei Turisti 4L hanp#ato in strutture ricettive
alberghiere o a casa di amici e parenti (cfr pa8): 3ale risultato interessa entrambi i
profili analizzati. Le differenze maggiori si rilamo nella scelta di strutture che
presentano maggiore attinenza a forme di turisnto-axganizzato. Emblematici in tal
senso sono le scelte dei Turisti 4L hard-pathadidorrere le vacanze in casa in affitto o
di proprieta, in campeggio o in agriturismo. Quegstofilo si differenzia marcatamente
dal Turista 4L soft-path che frequenta con minotensita queste strutture e manifesta
piu interesse per residence o villaggi turistiéi {icab. 25).

Tabella 25 — Profilo motivazionale del Turista 4arti-path e soft-path: scelta della struttura ridedt

4L HP 4L SP
Test
Si No Si No
Albergo 74,3% 25, 7% 79,3% 20,7%
Casa amici/parenti 59,4% 40,6% 54,2% 45,8%
Casa in affitto/proprieta 42,6% 57,4% 35,3% 64,7% Rifiuto H o**
Campeggio 32,5% 67,5% 22,8% 77,2% Rifiuto H o
Agritur 28,9% 71,1% 19,5% 80,5% Rifiuto H o
Residence 13,7% 86,3% 21,1% 78,9% Accetto H o
Villaggio turistico 7,2% 92,8% 13,0% 87,0% Accetto H o

** || rifiuto di H ( si riferisce ad un valore di alfa pari a 0,05.
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Le differenze evidenziate nelle fasi organizzatdedla vacanza emergono in modo
speculare anche nella scelta del tipo di accomnmddt profilo hard-path si conferma
essere piu coinvolto in forme di vacanza auto-aegaa, mentre quello soft-path si
distingue per essere interessato anche a vacarsteutture ricettive tradizionalmente
indicate dai soggetti dell'intermediazione.

Le motivazioni che indirizzano la scelta della #trca ricettiva del Turista 4L sono
molteplici e si manifestano con diversa intensitalgra si confrontino i due profili (cfr
Tab. 26). La prima osservazione concerne la rileaaattribuita al prezzo. Esso e tra i
fattori che incidono maggiormente sulla sceltaalslstemazione, ma per il Turista 4L
hard-path, sebbene la differenza sia di pochi ppetcentuali, 'elemento che ricopre
maggiore importanza concerne la dimensione ecorsomisociale della sostenibilita.
L’interesse prioritario concerne i proventi delliata ricettiva, ovvero l'interesse che
essi siano a beneficio della comunita locale. Balenzione oltre ad essere superiore a
guella data al prezzo, differenzia marcatamenteeimtofili analizzati. Oltre la meta dei
Turisti 4L hard-path, infatti, vi attribuisce moliaportanza, mentre poco piu del 10%
dei Turisti 4L soft-path considera questo elemerdite fasi di scelta della sistemazione

con medesima intensita.

Tabella 26 — Profilo motivazionale del Turista 4arfi-path e soft-path: fattori di scelta della stura
ricettiva

4L HP 4L SP
Per Per
Molto Abbastanza .PDCO niente Molto Abbastanza . Roco niente Test
. . |mport A . . |mporta .
|mportante |mportante ante |mporta |mportante |mportante nte |mporta
nte nte

Proventi dell'attivita
abbiano effettiva 53,8% 462% | 0,0% | 0,0% 11,5% 34,1% | 36,9% | 17,5% | Riiuto
ricaduta sulla Ho
comunita locale
Prezzo 50,2% 45,0% 3,2% 1,6% 58,7% 38,6% 2,6% 0,1%
lF; rcoe‘lj""t“ forniti siano | 46 5os 53,4% | 0,0% | 0,0% 12,1% 36,4% | 37,8% | 13,7% R”,ijf"
Conoscenza
pregressa e la fiducia 31,3% 42,6% 20,1% | 6,0% 18,4% 43,5% 30,1% 8,0%
personale
Personale impiegato | 5 39, 687% | 0,0% | 0,0% 3,7% 14,9% | 49,4% | 32,19 | Riuto
sia locale Ho
Consigli di turisti che
hanno gia trascorso li 24,1% 43,8% 26,9% | 5,2% 19,1% 48,6% 25,5% 6,8%
la vacanza
Comfort 12,9% 47.0% | 357% | 4,4% 21,9% 49,2% 255% | 3,4% Agﬁf
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Nella stessa direzione si manifesta l'interesseTdeisti 4L hard-path per 'utilizzo da
parte della struttura ricettiva di prodotti loc&i'impiego di risorse umane locali.
L’interesse per questi fattori differenzia marcatate i due profili che attribuiscono
altresi importanza diversa al comfort. Sebbene tqu#so non presenti differenze
statisticamente significative tra i turisti, il pilo hard-path vi attribuisce minore
importanza rispetto a quello soft-path.

| due profili di turisti si differenziano marcatante anche nei fattori considerati per la
scelta di un eventuale tour operatper I'organizzazione della vacanza (cfr Tab. 27).
Anche in questo caso, i Turisti 4L hard-path espnm particolare attenzione alla
dimensione sociale della sostenibilitd. La maggiarte di essi nella scelta di un
intermediario valuta se sostiene progetti per lduppo delle destinazioni e per la
salvaguardia dell'ambiente, se vi € eticita debyia e dell'organizzazione e se vi € |l
coinvolgimento di guide locali. Questi sono i trenpipali fattori che indirizzano il
processo di scelta di questo profilo di turisti.

Considerazioni molto diverse emergono, invece, adlisi del profilo soft-path. In
questo caso il fattore che determina la scelta grekzo, ovvero l'offerta € guidata
prevalentemente dall’economicita del viaggio ch®ilr operator € in grado di offrire.

A tutti gli altri fattori viene attribuita importaa minore.

Tabella 27 — Profilo motivazionale del Turista 4art-path e soft-path: fattori di scelta del tourerptor

4L HP 4L SP
Poco per Poco per Test
Molto Abbastanza i niente Molto Abbastanza | . niente es
. A porta | . . A importa | .
|mportante |mportante te |mporta |mportante |mportante nte |mporta
n nte nte
Sostegno di progetti
per lo sviluppo delle Rifiut
realta locali e la 711% | 289% | 0,0% | 00% | 259% | 424% |[256% | 6,0% | | °
protezione
dell'ambiente
Eticita del viaggio e 68,3% | 31,7% | 0,0% | 0,0% | 40,0% | 43,3% |13,1% | 3,6% | Rt
della organizzazione Ho
fggg};’o'g'memo guide | 5700 | 43,0% | 0,0% | 0,0% | 23.0% | 41,6% |28,2% | 7.2% R
Prezzo (economicit) 51,8% | 450% | 2,0% | 12% | 61,2% | 350% | 33% | 05% | p°
Standard qualitadella | 59 500 | 43006 | 6,0% | 0,0% | 47.8% | 446% | 63% | 1,2%
organizzazione
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Rispetto aprofilo motivazionalgil Turista 4L hard-path e piu sensibile alle direi®ni
Landscapee Leisure sia nella scelta della destinazione che nelle taaloni che
concernono la scelta della sistemazione e del ¢parator qualora interpellato per
I'organizzazione della vacanza. Il profilo hardipai caratterizza per una maggiore
sensibilita alle dimensioni economiche e socialiadsostenibilita: & piu attento che |le
ricadute connesse all'attivita turistica siano &ofa del territorio e della comunita
ospitante.
Si osserva infine che a parita di valutazioni eeoniche che riguardano le possibilita|di
spesa dichiarate dai turisti, il fattore prezzduahza maggiormente il processo di scelta
del Turista 4L soft-path.

5.4 Profilo comportamentale: analogie e differenza tra il Turista 4L hard-path e
soft-path

5.4.1 Comportamento di acquisto e disponibilita aggare un premium price

L’analisi della spesa media procapite giornalienatesnuta dai Turisti 4L durante la
vacanza (spese di viaggio escluse) non evidenzieateadifferenze tra i due profili: la
maggior parte spende tra i 30 e 50 euro; circ@% 3ostiene una spesa compresa tra i
50 e i 100 euro; solo una quota minoritaria speoitle 150 euro (cfr Tab. 28). Le
differenze maggiori si osservano nella fascia @asa di spesa e in quella compresa tra
i 100 e i 150 euro: sono piu numerosi i Turisti Hrd-path che spendono meno di 30
euro e si osserva una maggiore concentrazione dstiT4lL soft-path (sebbene

contenuta) che sostiene una spesa tra i 100 eeudrs0

Tabella 28 — Profilo comportamentale del Turistalrd-path e soft-path: comportamento di spesa

4L HP 4L SP
meno di 30 euro 21,3% 14,6%
30-50 euro 47,4% 46,9%
50-100 euro 27,3% 31,5%
100-150 2,8% 5,8%
oltre 150 euro 1,2% 1,2%

Differenze degne di nota si osservano invece ndithiarazioni dei turisti sulla
disponibilita a pagare upremium priceper contribuire al sostegno economico, sociale

e ambientale della destinazione e della comunjéarse.
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Nella prossima vacanza i Turisti 4L hard-path sheeb disposti a sostenere una spesa
superiore del 20% per dare supporto alla culturalle popolazione locale, per
preservare I'ambiente locale e limitare gli effetigati procurati dall’attivita turistica e
per garantire che i lavoratori locali ricevano saldignitosi e buone condizioni
lavorative. In tutte queste situazioni vi &€ una giae sensibilita di questo profilo di
turisti rispetto ai Turisti 4L soft-path che dictaao la stessa disponibilita a sostenere
un premium price del 20%. Si nota inoltre che tieuristi 4L soft-path vi & circa un
20% che per tutte le attivita considerate dichidranon essere disponibile a pagare
alcuna maggiorazione di prezzo (cfr Tab. 29).

Il maggiore interesse dei Turisti 4L hard-path [geiscoperta di nuove culture, usi e
costumi e la minore attenzione ad ogni genere dnathta emersa dal profilo
motivazione, si riflette anche nelle intenzionisghesa. Oltre il 60% di Turisti 4L hard-
path, infatti, non € interessato a sostenere alspasa a garanzia di maggiore comfort e
qualita della vacanza, a differenza di quanto dicd da oltre il 40% di Turisti 4L soft-

path.

Tabella 29 — Profilo comportamentale del Turista Hard-path e soft-path: disponibilita a pagare un
premium price

4L HP 4L SP

10% - 10% - Test

0, 0, 0, 0, 0, 0,
> 20% 20% <10% | 0% > 20% 20% <10% | 0%

dare supporto alla cultura e 33,3% | 38,6% | 27,3% | 0.8% | 12.0% | 24.2% | 43,1% | 20,7% | RifUtO
popolazione locale Ho
preservare I'ambiente locale e Rifiuto
limitare gli effetti negativi 31,7% | 38,2% | 30,1% | 0,0% | 10,9% | 24,2% | 44,5% | 20,4% H
determinati dal turismo 0
garantire che i lavoratori locali Rifiuto
ricevano salari dignitosi e 30,9% | 39,0% | 30,1% | 0,0% 9,9% | 21,7% | 44,8% | 23,6% H
buone condizioni lavorative 0
essere sicuro che quello che
avevo programmato sia 4,4% | 14,1% | 46,2% | 353% | 7,6% | 18,4% | 39,1% | 35,0%
realizzabile durante la vacanza
per avere piu comfort ed Rifiuto
aumentare la qualita della 2,0% 52% | 29,7% | 63,1% | 4,3% | 13,1% | 39,7% | 42,9% H
vacanza 0

Un’ultima considerazione che concerne il comportamedi spesa riguarda le
preferenze dei Turisti 4L nell'acquisto di spedikctipologie di prodotti di consumo.
L’analisi evidenzia un maggiore interesse dei Tudt hard-path per I'acquisto sia di
prodotti con provenienza territoriale certificata di prodotti del commercio equo-
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solidale e biologici. Con riferimento alle tre tlpgie, i Turisti 4L hard-path si
differenziano marcatamente dal profilo soft-patin {@b. 30).

Anche nelle scelte che concernono gli acquisti sipettamente connessi alla vacanza,
si manifesta la maggiore sensibilita e il maggioteresse del Turista 4L hard-path per
la dimensione ambientale della sostenibilita chejuesti casi € rappresentata da generi
alimentari che esprimono la tipicita e I'autentiaitel territorio.

Tabella 30 — Profilo comportamentale del Turistalrd-path e soft-path: comportamento di acquisto

4L HP 4L SP
Test
Si No Si No
provenienza territoriale certificata 85,5% 14,5% 72,8% 27,2% Rifiuto H o
commercio equo-solidale 77,9% 22,1% 45,6% 54,4% Rifiuto H o
prodotti biologici 61,4% 38,6% 38,2% 61,8% Rifiuto H o

5.4.2 Comportamento e atteggiamento durante la vanaa

| profili di Turisti 4L non si differenziano per luoghi visitati durante la vacanza
piuttosto che per la scelta delle strutture rigteeae I'acquisto di prodotti tipici locali
(cfr Tab. 31). Tale analisi conferma le carattesist distintive di questa domanda
emergente di turisti gia evidenziate in aperturhlaeoro e che avevano gia trovato
riscontro dall’analisi aggregata dei dati (cfr pad.2).

Tabella 31 — Profilo comportamentale dei Turisti Bard-path e soft-path: fruizione di attivita e arse

durante la vacanza

4L HP 4L SP
Si No Si No
Hai frequentato ristoranti, osterie o rifugi locali? 98,0% 2,0% 94,2% 5,8%
Hai visitato musei o luoghi della tradizione locale? 97,6% 2,4% 92,9% 7,1%
Hai acquistato prodotti tipici locali ? 97,6% 2,4% 90,5% 9,5%

Le caratteristiche che differenziano i due profilvece, si concentrano su fattori
riconducibili alla dimensionéearninge ad elementi che sottolineano la sensibilita dei
Turisti 4L hard-path verso la dimensione socialdadsostenibilita. Come indicato in
Tabella 32a, questo profilo si identifica molto d¢ansti che:

- si adattano il piu possibile agli usi e costumaldic

- privilegiano il cibo locale;

- salvaguardano l'autenticita del luogo anche a gisoali qualche comfort;
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- ricercano lintegrazione con la comunita ospitaatd coinvolgimento in eventi

organizzati dalla gente del posto.

Tabella 32a - Profilo comportamentale dei Turisti #iard-path e soft-path: comportamenti adottati

durante la vacanza

4L HP 4L SP
Test
Abbasta Per Abbasta Per
Molto " Poco . Molto . Poco .

Margherita si adatta il piu possibile o o o o o o o o Rifiuto
agli usi e costumi del luogo 76,3% | 23,7% | 0,0% 0,0% |[ 45,6% | 435% | 8,7% | 2,1% Ho
Margherita privilegia il cibo locale | 75,1% | 23,3% | 0,8% | 0,8% | 47,9% | 39,0% |10,4% | 2,7% R'f};‘fo
Margherita cerca di salvaguardare Rifiuto
l'autenticita del luogo anche 73,9% | 25,7% 0,4% 0,0% 37,9% | 44,9% |14,0% | 3,2% H
rinunciando a qualche comfort 0
Margherita cerca di interagire il piu o o o o o o o o Rifiuto
possibile con la comunita locale 68,7% | 31,3% | 0,0% 0,0% |f 36,3% | 44,3% |17,0% | 2,4% Ho
Margherita desidera essere
coinvolta in eventi organizzati o o o o o o o o Rifiuto
dalla gente del posto e 67,5% | 32,5% | 0,0% 0,0% |[ 41,4% | 40,7% | 152% | 2,7% Ho
immersione nella realta che visita

Differenze tra i due profili emergono anche nebeaolta di informazioni. | fattori

discriminanti non emergono dalempo dedicato a questa fase del

organizzativo, quanto piuttosto dglo di informazioniricercate (cfr Tab 32b).

processo

Tabella 32b - Profilo comportamentale del Turisth Ward-path e soft-path: tipo di informazioni

ricercate
4L HP 4L SP
Molto Lo oG] Poco _Per Molto uooely Poco _Per Test
nza niente nza niente

Margherita prima di vistare una
localita si informa bene Rifiuto
sull'ambiente, sulla flora e fauna 63,1% | 36,9% 0,0% 0,0% 41,2% | 40,5% | 14,9% 3,4% H
e/o sugli usi e sulla cultura/storia 0
locale
Margherita si informa sempre su Rifiuto
come proteggere I'ambiente locale 60,2% | 39,8% 0,0% 0,0% 23,4% | 41,6% | 28,7% 6,3% H
e ridurre gli sprechi 0
Margherita si preoccupa che cio che Rifiuto
spende possa portare beneficio alla 56,2% | 43,4% 0,4% 0,0% 11,9% | 46,2% | 33,9% 8,0% H
popolazione locale 0
Margherita dedica molto tempo alla
raccolta di informazioni per la 52,6% | 41,8% 5,2% 0,4% 42,2% | 40,5% | 14,7% 2,5%
vacanza
Margherita si informa sugli effetti che Rifiuto
il turismo esercita sulla comunita 46,2% | 53,8% 0,0% 0,0% 11,7% | 34,3% | 41,5% | 12,5% Ho
locale

Il profilo hard-path € molto attento a comprendeezatteristiche e specificita che

concernono I'ambiente naturale che caratterizzesdinazione e gli usi e costumi della

comunita locale. Particolare attenzione e riseraamtehe alla ricerca di indicazioni in

merito alla protezione dell’ambiente locale e aithuzione degli sprechi. La sensibilita
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ai temi che concernono la sostenibilita si ritravamche in riferimento alla dimensione
economica e sociale. Il Turista 4L hard-path, tnfahanifesta molto interesse per gli
impatti dell’attivita turistica sulla comunita Idea | giudizi rispetto all'incontro di
turisti poco rispettosi dellambiente e della cudtulocale sono tendenzialmente
omogenei tra i due profili. Differenze emergonodog con riferimento a caratteristiche
che identificano un diverso stile di vacanza. Aeténza del profilo soft-path, il Turista
4L hard-path € meno orientato ad una vacanzas#jna del relax e del divertimento e
non ricerca ogni genere di comodita se questo t@patmodo negativo sugli usi e i

costumi locali (cfr Tab. 32c).

Tabella 32c - Profilo comportamentale del Turistalfard-path e soft-path: opinioni e atteggiamenti

4L HP 4L SP
Test
Molto Abbasta B _Per Molto Abbasta Py _Per

nza niente nza niente
Margherita incontra sempre, a suo
g;u;?;tlgéitugztli‘aﬁt?i :r?tgoeﬁ’g%%g” 30,0% | 442% | 145% | 2,4% | 32,0% | 40,7% | 22,9% | 4,5%
usi e costumi locali
Margherita desidera staccare e o o o o o o o o, | Accetto
pensa solo a divertirsi e rilassarsi 11,2% | 31,3% | 38,6% | 18,9% | 32,2% | 35,7% | 22,2% | 9,9% Ho
Margherita cerca di ottenere tutte
le comodita possibili o o o o o o o 53,8 | Rifiuto
indipendentemente dagli usi e 2/4% 2,8% 12,0% | 82,7% 4.1% 11.8% | 30,3% % Ho
costumi locali

Le dichiarazioni dei Turisti 4L hard-path in merdabcomportamento adottato durante la
vacanza rileva una maggiore convinzione rispettopralfilo soft-path per quanto
concerne l'attenzione ad aree protette, la ricelicarodotti tipici della tradizione e,
sebbene con minore intensita, anche alla rilevatizépuita ai marchi territoriali e alla
scelta di prodotti biologici. In tutti questi cal differenze tra i due profili sono
evidenziate oltre che dalle diverse frequenze spasta anche dagli esiti dei test di
significativita (cfr Tab. 33d).

Medesime considerazioni sono estendibili al diveapproccio evidenziato dal profilo
hard-path per temi di carattere piu generale gigalproblematiche che concernono
'inquinamento, i cambiamenti climatici (in partieoe il global warming) e gli impatti
che derivano dall'attivita turistica. Dimostra mayg convinzione del ruolo che il
singolo individuo puo svolgere per contenere i dasfiambiente e alla comunita
ospitante ed evidenzia con maggiore convinzionecétazione di limiti al comfort se

guesto implica dei benefici collettivi.
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Tabella 33d - Profilo comportamentale del Turistalard-path e soft-path: opinioni e atteggiamenti

4L HP 4L SP

Abbastan Per Abbasta Per Test
Molto . Poco A Molto " Poco .

Margherita crede che debbano
esistere dei luoghi dove piante ed
animali sono protetti , anche se| 77,1% | 20,9% 2,0% 0,0% |l 55,8% | 35,0% | 7,5% 1,7%
questo puo significare che lei non
potra mai visitarli.

Rifiuto
Ho

Margherita cerca i prodotti tipici
della tradizione : vede
nell'artigianato un sapere nascosto | 68,7% | 29,3% 2,0% 0,0% | 43,8% | 43,4% | 10,0% | 2,8%
tramandato nel tempo che non
deve essere perso.

Rifiuto
Ho

Margherita € molto preoccupata
dellinquinamento : cerca in ogni
modo di limitare gli sprechi, di| 59,8% | 36,5% 2,0% 1,6% || 32,6% | 45, 7% | 17,6% | 4,1%
riciclare cose inutilizzate, di
viaggiare con mezzi pubblici

Rifiuto
Ho

Margherita dice che potrebbe
rinunciare ad alcuni comfort se| 51,4% | 43,4% 2,8% 2,4% | 30,3% | 51,4% | 14,3% | 3,9%
tutti ne traessero beneficio

Rifiuto
Ho

Margherita & stanca di sciare su
delle piste realizzate con neve
artificiale : vede I'ambiente
innaturale ed ha deciso che non
sciera piu, se non si vedranno altre
precipitazioni nevose.

Rifiuto

45,4% | 32,5% | 15,3% | 6,8% | 26,2% | 29,1% | 25,8% | 18,9% Ho

Margherita da molta importanza ai
marchi territoriali : la presenza di
un marchio territoriale influenza le
sue scelte di consumatrice

Rifiuto

28,9% | 48,6% | 19,7% | 2,8% | 9,8% | 39,9% | 38,1% | 12,3% Ho

Rifiuto
Ho

Margherita € una buongustaia e

sceglie prodotti biologici 20,1% | 52,6% | 23,3% | 4,0% | 11,8% | 36,1% | 36,2% | 15,9%

Margherita crede che la crescita
economica del turismo @ sia
indispensabile e che pertanto sia| 9,6% 12,9% | 37,8% | 39,8% || 8,4% | 24,3% | 45,1% | 22,3%
necessario accettare i conseguenti
impatti ambientali-culturali.

Margherita ama molto lo sport: &
disposta a tutto pur di poterlo| 5,6% 22,1% | 43,4% | 28,9% || 7,8% | 19,3% | 40,3% | 32,6%
praticare

Margherita €& convinta che i
cambiamenti climatici non
dipendono dal suo comportamento:
non ha intenzione di cambiare il
suo modo di agire per avere meno
impatto sull'ambiente

Rifiuto

4,8% 8,8% |22,1% | 64,3% || 2,5% | 12,8% | 41,6% | 43,1% Ho

Margherita &€ convinta che il turista
da solo non puo limitare gli effetti| 4,8% 19,3% | 36,9% | 39,0% |[ 9,0% | 28,3% | 40,0% | 22,6%
negativi del turismo.

Rifiuto
Ho

L’analisi delle opinioni dei profili di Turisti 4Lrispetto ai valori sociali evidenzia
marcate analogie. Risultato che si poteva prevedamsiderando la concentrazione di
risposte rispetto a specifici item emersi dall’'aiaggregata dei dati (cfr par. 3.4.2). Le
differenze maggiori (comunque contenute nell’'ordoiepochi punti percentuali) si

riscontrano con riferimento al significato attritauialla sicurezza nazionale e alla

potenza e indipendenza di uno Stato. La maggide kai Turisti 4L hard-path tende a
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rifiutare la rilevanza di questi valori, mentrgibfilo soft-path tende ad accettarlo come

importante.

Rispetto al profilo comportamentalel Turista 4L hard-path € piu sensibile alle

dimensioniLearninge Limit: e piu disponibile a sostenere un premium pricawche la
vacanza, se questo arreca benefici economici, Isecieambientali al territorio e all

comunita locale, ad acquistare prodotti che erdatin il legame con il territorio e|a

D

ricercare informazioni sulle risorse naturali, awdultura e la storia che caratterizzano la

destinazione.

6. Conclusioni e step di ricerca futuri

L’indagine condotta sui Turisti 4L in Italia ha pissto agli obiettivi della ricerca ed ha

colmato parte del gap informativo riguardo ai segtneemergenti di domanda

evidenziati dall'analisi della letteratura. In peolare si osserva che:

da un punto di vista qualitatiyd’analisi delle motivazioni e dei comportamengi d
Turista 4L ha contribuito a ridurre il gap di conesze in merito a specifiche
caratteristiche di questi turisti in destinazionatare, approfondendone il profilo
anagrafico, organizzativo, motivazionale e compoeatale. L’analisi ha
evidenziato altresi la presenza di due distintifiprohe si differenziano per la
diversa intensita, ovvero il diverso grado di skitigh e consapevolezza, verso le
dimensioni della sostenibilita. Come emerso dadllen della letteratura, i Turisti
4L possono essere collocati lungo aontinuumai cui estremi vi sono i Turisti 4L
hard-path e soft-path. Questi ultimi, che ipotetieate sono piu vicini alle
caratteristiche della domanda interessata a foirhgidmo di massa, rientrano tra i
Turisti 4L. Tale considerazione che, da un puntweisia metodologico € coerente
con l'approccio dellUNWTO adottato in questo lagprda un punto di vista
empirico, trova conferma dall'interesse sempre géieralizzato della domanda
turistica per offerte che valorizzano le speciidgrritoriali;

da un punto di vista quantitatiyei € misurata la consistenza dei Turisti 4L che
manifestano maggiore attenzione alla dimensioneientdle, economica e sociale

della sostenibilita e ricercano con particolaresiiesse servizi e prodotti turistici
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espressione delle dimensioni Landscape, Leisurarniigy e Limit. Questi turisti
identificati come Turisti 4L hard-path sono cirdalR% dei Turisti 4L emersi
dall'analisi dei viaggiatori CTS.

La maggiore conoscenza dei Turisti 4L consenterainzare alcune riflessioni in merito

alle linee strategiche perseguibili dalle destiaazturistiche.

Vi sono conferme dell'interesse di questa domandastica per le specificita del

territorio e dunque appare adeguato linteresseifgsato dalle destinazioni in questi

ultimi anni per definire offerte che valorizzino tesorse naturali e paesaggistiche, il

patrimonio storico, artistico e culturale, cosi @rgli usi e le tradizioni locali.

L’'opportunita di definire offerte di destinazionella logica del turismo sostenibile

risulta convincente in relazione all'interesse gatee manifestato dai Turisti 4L per

prodotti e servizi turistici ad esso correlati.

Tuttavia la ricerca induce a riflettere sulle sfiebe tipologie di offerta, ovvero sulla

combinazione dei binomi prodotto/mercato che letidasioni possono definire. |

Turisti 4L hard-path, infatti, sono relativamentechi se si considera che rappresentano

una parte minoritaria dei Turisti 4L emersi dalbdisi di una popolazione selezionata.

Si e dimostrato, infatti, che i viaggiatori CTS geatano particolari affinita con questo

tipo di turisti tanto da rappresentarne una buortxyp Cid nonostante i turisti che

manifestano una marcata convinzione per tutte needsioni della sostenibilita sono
una percentuale contenuta del segmento analizzatdefinizione dell’offerta dunque
dovra considerare tale distinzione valutando quadefilo intercettare, poiché le
motivazioni e i comportamenti espresse dai dueilprehfatizzano gli asset del 4L

Tourism con diversa intensita, e si traducono denggilla ricerca di prodotti e servizi

turistici distinti.

Tali considerazioni, tuttavia, per trovare pienscantro necessitano di un ulteriore

livello di studio che approfondisca e confronticlratteristiche dei profili di Turisti 4L

con altre popolazioni. A tal finegrossimi steqella ricerca prevedono di:

- Verificare l'esistenza all'interno del profilo segfath di Turisti 4L hard-path
potenzialj ovvero di turisti che si caratterizzano per urrgato interesse per il 4L
Tourism, ma che non hanno maturato ancora piensapenolezza verso tutte tre le
dimensioni della sostenibilita. Una prima stima tale direzione (cfr Franch,

Sambri et al., 2008) evidenzia che questi turisticscirca il 20% dei Turisti 4L
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soft-path emersi dall’analisi dei viaggiatori CTi&le valutazione tuttavia, si ritiene
essere un punto di partenza rispetto al quale &ppiwe I'analisi. Si prevede,
infatti, di verificare come si modifica la consista dei due profili allentando i
criteri di selezione delle variabili discriminantUna prima ipotesi di lavoro
consistera nel verificare come varia la composeiaei due profili adottando
criteri di selezione delle variabili meno restiitt{ad es. accettando che in almeno
una delle domande scelte come discriminanti, fjamglente non manifestati pieno
accordo o0 non attribuisca massima importanza ai@abile considerata). Tale
analisi consentira di verificare altresi I'incidendelle dimensioni della sostenibilita
sui profili di Turisti 4L.

Estendere I'analisi ad altre popolazioni con cargtiche affini al Turista 4L (ad
es. soci CTS di altri Paesi europei, soci del W\ab<i del Club Alpino Italiano,
soci del Touring Club ltaliano, ...) al fine di coafitarne affinita e differenze
comportamentali e stimare il peso del Turisti 4kdapath.

Estendere I'analisi a popolazioni generiche al fitieverificare le dimensioni
(Landscape, Leisure, Learning e Limit) che discnamo maggiormente i Turisti 4L

dagli altri segmenti di domanda.
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