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Present article aims at

investigate determinants of

daily tourist spending in the
field of alpine tourism. An
ordinary least regression
analysis has been employed.
Dependent variable is
represented by the average
daily spending per person. The
obtained model is able to
explain 44.5% of the

variance.

FMP]| 36

fmp 3-12_VOLAIT@0036-0063#2b_Layout 1 03/12/12 17:45 Pagina 36

Marketing ed e-commerce

Le determinanti

della spesa
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1. Introduzione

N el mercato turistico il primo livello di competizione avvie-
ne tra diverse destinazioni (Ritchie e Crouch, 2000) e solo
successivamente coinvolge le imprese in essa operanti (Claver
et al., 2007; Go e Govers, 2000). La letteratura definisce la
destinazione come un sistema di attrattive geograficamente cir-
coscritte (Bieger, 1997) o, piu recentemente, come un “com-
plesso network che coinvolge un alto numero di attori avvinti
nella co-produzione di un’ampia gamma di prodotti e servizi”
(Haugland et al., 2010, p. 268).

Se dal punto di vista dell’offerta il sistema di produzione ¢
quindi articolato e frammentato, tuttavia, dal punto di vista della
domanda la destinazione ¢ percepita in termini sufficientemente
unitari dal cliente (Buhalis, 2000; Murphy et al., 2000).

La frammentazione dell’offerta, ben sintetizzata nell’espres-
sione “community model” (Flagestadt e Hope, 2001; Bodega et

al., 2004), ha generalmente favorito la nascita di forme di

)
gestione sovraordinate (Sainaghi, 2006), costruite attorno a una
Destination Management Organisation (DMO). Si tratta gene-
ralmente di organizzazioni non profit attive soprattutto nelle
attivita di comunicazione e marketing (Bornhorst et al., 2010;
Sheenan e Ritchie, 2005). Infatti, come suggerito da Bonham e
Mak (1996) la promozione della destinazione puo essere consi-
derata un bene pubblico.

Nella tradizione nord americana le DMO si identificano nei

convention bureau " (Getz et al., 1998), mentre nella tradizio-

(1) Gli autori riconoscono esplicitamente una analogia tra i convention bureau e le DMO, sug-

gerendo come entrambi siano chiamati a promuovere ¢ a “vendere” la destinazione (Getz et al.,
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ne europea queste organizzazioni sono incaricate di gestire la
destinazione, indipendentemente dai segmenti attratti e dalla
dimensione della localita (Beritelli et al., 2007).

Numerosi articoli hanno messo in evidenza il ruolo rilevante
che le DMO rivestono nell’aumentare la competitivita dei ter-
ritori (Crouch e Ritchie, 1999; Dwyer e Kim, 2003; Dwyer et
al., 2004; Enright e Newton, 2004, 2005).

Per misurare gli effetti generati dalle azioni sovraordinate, la
letteratura in tema di spesa suggerisce che sia pit importante
focalizzare I’attenzione sui soldi spesi dai clienti attratti, piutto-
sto che misurare il tempo investito dai turisti presso la destina-
zione (Pizam e Reichel, 1979; Spotts e Mohoney, 1991; Mok
e Iverson, 2000); gli indicatori di spesa risultano, inoltre, mag-
giormente allineati agli strumenti utilizzati dalle aziende locali
per misurare le proprie performance (Sainaghi, 2010; Baggio e
Sainaghi, 2011).

La rilevanza della dimensione monetaria rispetto al tempo
speso o ai volumi di clienti attratti ¢ rinforzata anche dal pro-
blema di sostenibilita (Koc e Altinay, 2007) che molte destina-
zioni avvertono, soprattutto lungo i periodi di alta stagione
(Capé et al., 2007; Cuccia e Rizzo, 2011; Manning e Powers,
1984). Questo tema ¢ particolarmente rilevante per le destina-
zioni alpine, dato il fragile eco-sistema in cui sono inserite
(Hudson, 1995; Hudson e Miller, 2005).

Il filone di studi che analizza la spesa media si ¢ storicamen-
te focalizzato soprattutto sulle destinazioni “sun and sand”
(Anderson, 2010; Narayan, 2005; Palmer Pol et al., 2006),
inoltre le evidenze empiriche impiegate negli articoli internazio-
nali pubblicati sulle piti importanti riviste di ospitalita e turismo
(Li, 2008) sono mutuate da casi empirici relativi principalmen-
te al nord America e, piﬁ recentemente ai paesi asiatici. Le evi-
denze empiriche tratte da studi europei sono dunque numeri-
camente minoritari e mostrano, inoltre, una prevalente focaliz-

1998, p. 331). Tuttavia, i compiti specifici del convention bureau sono legati al suo stretto
rapporto con il segmento MICE ¢ trovano espressione principalmente nello svolgimento delle
seguenti attivita: i) sviluppare un’immagine capace di posizionare la citti quale destinazione
attrattiva nel mercato dei convegni, ii) coordinare le varie componenti di offerta realizzate dai
diversi attori pubblici e privati, iii) collaborare con i soggetti che organizzano gli eventi, iv)
svolgere un ruolo di “cerniera” tra la domanda e I'offerta, rivestendo un ruolo “super partes”,

v) erogare informazioni ai visitatori.

FMP|37
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zazione sulla Spagna. Destinazioni quali I'Italia e la Francia, mal-
grado il loro ruolo rilevante nella classifica mondiale del turi-
smo stilata dal WTO, sono state raramente valorizzate
(Pechlaner et al., 2007).

Il presente articolo intende, allora, colmare due gap: i) inve-
stigare il tema delle determinanti della spesa turistica con rife-
rimento alle destinazioni alpine, ii) focalizzare I’attenzione sul
contesto italiano.

La rilevanza di questa riflessione ¢ legata all’importanza che
il turismo alpino riveste per molte nazioni europee (Lasanta et
al., 2007) e in particolare per I’Italia. Questo segmento d’of-
ferta realizza, infatti, circa 50 milioni di presenze nel 2009, rap-
presentando il 13% dei flussi nazionali complessivi (Istat, 2011).
Comprendere i fattori chiave capaci di influenzare la spesa
media dei turisti puo aiutare questi territori sia a sviluppare una
segmentazione della domanda piu efficace (Legohérel, 1998),
sia a orientare lo sviluppo di nuovi prodotti (Wicks e Schuett,
1993). Queste azioni possono poi aumentare il valore generato
e trattenuto dalla destinazione (Leeworthy et al., 2001).

2. Analisi della letteratura

uesto paragrafo si pone ’obiettivo di chiarire: i) il concet-
Qto di spesa turistica, ii) le variabili dipendenti e indipenden-
ti utilizzate generalmente in letteratura, iii) i tipi di dati utiliz-
zati, iv) le procedure statistiche impiegate.

11 concetto di spesa turistica

La spesa turistica misura il consumo monetario totale realizza-
to da un visitatore durante il suo viaggio e il suo soggiorno
presso la destinazione (United Nations, 1994).

La spesa turistica puo essere segmentata in tre momenti,
temporalmente distinti, rappresentati dalla spesa realizzata: 1)
prima del viaggio, ii) durante il viaggio, iii) dopo il viaggio
(WTO, 1995).

La prima componente — pre-trip expendjture — riguarda i costi
sostenuti dal turista durante la preparazione della propria vacan-
za o viaggio (Nicolau e Mas, 2005) e include tutti i costi “pre-
pagati” quali i voli, gli alberghi, i trasporti, i biglietti per ingres-
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si a musei o altre attrattive acquistate in via anticipata (Mok e
Iverson, 2000).

La spesa “on trip” include tutti i costi sostenuti durante il
viaggio e soprattutto durante il soggiorno presso la destinazio-
ne (Spotts e Mahoney, 1991). Questa distinzione (viaggio e sog-
giorno) ¢ rilevante nel caso dei prodotti all-inclusive, come
descritto nello studio di Anderson (2010), mentre ¢ poco rile-
vante nel caso del turismo individuale e domestico, soprattutto
se il cliente si sposta in auto. In questi casi, infatti, una quota
molto rilevante della spesa si concentra durante il soggiorno
presso la destinazione, rendendo molto “leggera” la spesa soste-
nuta durante il trasferimento o prima dell’arrivo presso la meta
del viaggio o soggiorno (Leeworthy et al., 2001).

Infine, le spese post-viaggio includono altri costi legati sia al
viaggio, sia al soggiorno e sostenuti nel paese d’origine dopo il
rientro del cliente. Normalmente questa componente ¢ piutto-
sto marginale poiché i viaggiatori non ottengono dilazioni di
pagamento sui servizi acquistati.

Si puo quindi concludere che la spesa “on trip” e in partico-
lare la componente sostenuta durante il soggiorno rappresenti
la parte piu rilevante, soprattutto se 1’analisi riguarda una desti-
nazione leisure specializzata principalmente nel segmento indi-
viduale. II presente articolo intende identificare le determinan-
ti proprio di questo segmento di domanda.

Le variabili dipendenti e indipendenti

Gli studi che analizzano le determinanti della spesa turistica
possono impiegare, secondo le indicazioni fornite dal WTO
(2004), tre principali misure per quantificare la spesa dei turi-
sti: la spesa totale (Narayan, 2005), la spesa media per turista
originata presso la destinazione (Koc e Altimay, 2007) e la
spesa media giornaliera per turista, sempre presso la destinazio-
ne (Palmer Pol et al., 2006; Sun e Stynes, 2006). Kozak et al.
(2008) aggiungono una quarta categoria, rappresentata dalla
spesa media giornaliera del “gruppo intervistato”. Il presente
articolo si focalizza sulla spesa media giornaliera per persona
realizzata presso la localita dove avviene il soggiorno.

Palmer Pol et al. (2006) suggeriscono come il valore medio
della spesa giornaliera per persona di un campione sia general-
mente asimmetrica; alcuni autori suggeriscono, pertanto, di tra-
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sformare la variabile dipendente in forma logaritmica (Aguillo
¢ Juaneda, 2000; Jang et al., 2004).

Con riferimento alle variabili indipendenti, ¢ importante
identificare prima le categorie o le famiglie di determinanti da
utilizzare, per poi articolare ciascuna famiglia nelle singole
variabili e formulare un’ipotesi circa i legami attesi con la spesa
media (Nicolau e Mas, 2005). Gli studi ad oggi compiuti
(Sainaghi, 2012) mostrano talora delle differenze sia con riguar-
do alle categorie di variabili impiegate, sia ai singoli indicatori,
sia ai legami (segni) che si instaurano con la spesa turistica
(Sheldon, 1990). Tuttavia, ¢ possibile trovare una certa area di
sovrapposizione dei risultati (Anderson, 2010). Per ragioni di
spazio, nel presente articolo le variabili indipendenti sono state
descritte solo con riferimento agli studi che analizzano la spesa
originata durante il soggiorno. Questa scelta si giustifica alla
luce della variabile dipendente scelta.

Confrontando i risultati dei precedenti studi, si possono iden-
tificare tre categorie di variabili indipendenti: i) le caratteristi-
che socio-demografiche dell’intervistato; i) le variabili relative alle
modalita con cui ¢ stato organizzato il viaggio; iii) i tipi di ser-
vizi acquistati presso la destinazione.

Le caratteristiche socio-demografiche includono un ampio
spettro di determinanti relative al profilo del cliente attratto,
quali: Deta, il sesso, lo stato civile, la presenza di bambini, la
dimensione della famiglia, il grado di istruzione, la professione
svolta, il reddito. Il legame tra I'eta e la spesa media ¢ gene-
ralmente descritto come non lineare (Opperman, 1955); il
sesso ¢ supposto come neutro rispetto alla spesa (Jang et al.,
2004; McKercher et al., 2011), infatti, Mok e Iverson (2000)
non trovano alcuna differenza significativa. Lo stato civile
mostra un legarne positivo con i comportamenti di spesa (Cai
et al., 1995; Cai, 1998, 1999), mentre siccome i bambini non
percepiscono un reddito, una crescita nel numero di minori nel
gruppo in viaggio tende a ridurre la spesa complessiva (Agarwal
e Yochum, 1999; Cannon e Ford, 2002). La numerosita della
famiglia mostra un legame positivo con la spesa turistica totale
(Lee, 2001; Nicolau e Mas, 2005), ma negativo con la spesa
media per persona (Hsieh et al., 1997). Il grado di istruzione
¢ una rilevante determinante della spesa (Dardis et al., 1994) e
alcuni studi empirici trovano una correlazione positiva (Kim et
al., 2010; Rao, 2001). La professione ¢ un’importante causa
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intimamente connessa con il reddito personale; ne consegue che
in alcuni studi si sia trovato un legame positivo tra certe pro-
fessioni (ad esempio I'essere imprenditore o libero professioni-
sta) e la spesa turistica (Aguillo e Juaneda, 2000; Jang et al.,
2004). 1l reddito ¢ un vincolo che influenza significativamente
la capacita di spesa (Lee et al., 1996; Leeworthy et al., 2001;
Cannon e Ford, 2002).

Le variabili relative alle modalita in cui é stato organizzato il
viaggio includono determinanti quali: la distanza con la destina-
zione, I’ampiezza del gruppo che effettivamente effettua il viag-
gio (party size), la durata del soggiorno, il numero di volte in
cui il cliente ¢ gia stato presso la destinazione (repetition level).
La distanza che intercorre tra il luogo abituale di residenza e la
destinazione scelta come meta del viaggio riveste un ruolo
importante. Alcuni studi confermano che una distanza superio-
re alle 150 miglia ha un impatto positivo sulla spesa (Leones et
al., 1998). La spesa media per persona mostra un legame nega-
tivo con I'ampiezza del gruppo che effettua il viaggio (Lee,
2001). La permanenza media ¢ una variabile capace di segmen-
tare il tipo di cliente attratto e la sua capacita di spesa duran-
te il soggiorno. Generalmente, le ricerche empiriche trovano un
legame negativo tra la spesa media giornaliera per persona e la
durata del soggiorno (Gokovali et al., 2007). Il numero di volte
in cui un cliente ¢ gia stato presso la destinazione prescelta per
il viaggio (Baloglu, 2001; Baloglu e Erickson, 1998; Okamura
e Fukushige, 2010; Godbey e Graefe, 1991) origina dei rifles-
si negativi sulla capacita di spesa effettuata sia nel paese di ori-
gine (pre-trip), sia durante il soggiorno (on-trip) se confronta-
ta con i clienti che visitano per la prima volta la destinazione
(Alegre e Juaneda, 2006).

Infine, le determinanti relative ai tipi di servizi acquistati pres-
so la destinazione includono le attrattive che compongono il siste-
ma di prodotto acquistato dal cliente durante il proprio soggior-
no. Queste categorie sono necessariamente “destination based”.
Cosi, ad esempio, nello studio condotto da Lee (2001), foca-
lizzato sulla capacita di spesa dei turisti che hanno la proprieta
di una imbarcazione, le categorie di spesa sono rappresentate
da: ristoranti, generi alimentari, carburante per I'imbarcazione,
carburante per I'auto, shopping, intrattenimenti. Mok e Iverson
(2000) nel loro studio incentrato sulla spesa dei turisti prove-
nienti da Taiwan presso la destinazione “Guam” hanno impiega-
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to le seguenti categorie: vitto, tour, shopping, trasporti, intrat-
tenimenti. In generale, la presenza di servizi aggiuntivi a paga-
mento presso la destinazione tende ad aumentare la spesa media
giornaliera (Cai et al., 1995; Sheldon, 1990).

Le evidenze empiriche impiegate

La base dati impiegata nelle analisi ¢ generalmente rappresenta-
ta o da dati secondari gia disponibili o da informazioni raccol-
te mediante questionario.

Nel primo caso i ricercatori possono accedere a informazio-
ni secondarie gia disponibili, rappresentate principalmente da
statistiche raccolte da istituzioni nazionali e internazionali.
Alcuni esempi possono essere rappresentati dalle interviste
effettuate presso gli aeroporti o le dogane. Questa base dati
permette, generalmente, di costruire campioni particolarmente
ampi, per contro, pero, difficilmente puo essere impiegata per
“determinare i comportamenti di consumo associati a un parti-
colare tipo di attivita turistica” (Lee, 2001, p. 660).

I dati secondari sono stati impiegati in alcuni studi esplorativi
(Dardis et al., 1981), anche se i contributi piu recenti tendono
a non utilizzare questo tipo di evidenze (Koc e Altinay, 2007).

Una seconda strategia di ricerca, ampiamente utilizzata da
questo filone di letteratura, valorizza dati raccolti mediante que-
stionario. Le survey permettono, infatti, di avere accesso a
informazioni maggiormente dettagliate, che permettono di
testare specifiche ipotesi e di articolare le evidenze in funzione
di particolari segmenti di domanda.

I questionari possono essere somministrati ai clienti in diver-
si momenti: allingresso dell’ospite nella destinazione (entry-
survey), quando il cliente vive il proprio soggiorno (on-site-sur-
vey), al momento della partenza (exity-survey), durante il viag-
gio (en-route-survey) o quando i visitatori ritornano a casa
(post-trip-survey) (Chhabra et al., 2003; Crompton et al.,
2001; Armoogum e Madre, 2003).

Le analisi statistiche
I metodi statistici impiegati da questo filone di letteratura pos-

sono essere ricondotti a tre principali famiglie: i) analisi descrit-
tive, ii) modelli regressivi, iii) altri metodi.
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Kim et al. (2010) notano come numerosi studi impiegano il
primo gruppo di strumenti, mettendo in campo indicatori quali
il confronto di medie (Pechlaner et al., 2007), le analisi t-test
(Howard et al., 1991), PTANOVA (Mok e Iverson, 2000).

Un secondo gruppo di ricercatori ha sviluppato modelli sta-
tistici di tipo regressivo. Si tratta della metodologia maggior-
mente utilizzata e segmentabile in modelli che utilizzano il
metodo dei minimi quadrati (OLS) (Cannon e Ford, 2002;
Tyrrell e Johnston, 2001), i modelli Tobit, utili quando il cam-
pione presenta un certo numero di intervistati che hanno dichia-
rato di non aver speso nessuna somma (Cai, 1998; Dardis et
al., 1994), il metodo dei minimi quadrati con forma semi-loga-
ritmica o con doppia forma logaritmica (Downward e
Lumsdon, 2004).

Infine, vi sono altri metodi statistici le cui procedure sono
strettamente legate ai particolari obiettivi conoscitivi ricercati
dall’autore. Narayan (2005), ad esempio, impiega due diversi
test di “radice di prova” (unit root) — Augmented Dickey-Fuller
(ADF) (Dickey e Fuller, 1979, 1981) e Vogelsang (1997) test
— con ’obiettivo di comprendere se i colpi di stato producono
degli shock temporanei o strutturali sulla spesa media dei turi-
sti; I’analisi si basa sulla destinazione delle Isole Figi. Koc e
Altimay (2007) utilizzano un modello ARIMA con I’obiettivo di
stimare la componente stagionale nella spesa media mensile per
persona originata dai turistici incoming della Turchia. Nicolau
e Mas (2005) applicano il modello Heckit (Heckman, 1979) con
I'obiettivo di scomporre il processo di acquisto dei turisti in
due fasi: le decisioni che riguardano la scelta di andare in vacan-
za e le decisioni relative alla spesa.

3. Metodologia
Il campione

Per identificare le determinanti della spesa media giornaliera
presso la destinazione ¢ stata realizzata una survey di tipo “on-
site” durante ’estate del 2010. Il campione lordo include 2.227
questionari, poi ridotto a 1.957 escludendo alcune rilevazioni
incomplete. Le interviste sono state realizzate da intervistatori

dislocati in diverse aree di rilevazione per ciascuna localita
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dell’Alta Valtellina — Bormio, Santa Caterina, Valdidentro,
Livigno, Sondalo.

Nessun questionario incluso nel campione finale presenta
valori nulli della spesa media giornaliera per persona.

Gli intervistati sono stati scelti in modo casuale durante il
periodo di rilevazione (sei settimane). La raccolta dati ¢ stata
realizzata dall’Osservatorio Turistico Alta Rezia. Il gruppo di
ricerca ha quindi ricevuto i dati grezzi da questa istituzione e
ha poi provveduto ad analizzarli in piena autonomia, seppure
all’interno di un costruttivo confronto. Le analisi che seguono
sono state realizzate tramite il software SPSS, versione 19.

Le variabili e il modello

Il lavoro empirico trova sintesi in una regressione che utilizza
il metodo dei minimi quadrati. Non ¢ stato applicato il model-
lo Tobit poiché tutte le osservazioni presentano un valore mag-
giore di zero della variabile dipendente. Le variabili indipenden-
ti sono rappresentate principalmente da variabili di tipo
“dummy”. La possibilita di utilizzare modelli regressivi con tali
tipi di determinanti ¢ ampiamente accettata in letteratura
(Hardy, 1993).

Il modello che ¢ stato testato presenta la seguente forma:
(1] InY =B, + 2BX, + ¢

dove Ln Y, ¢ il logaritmo naturale della spesa media giornalie-
ra per ogni ‘i turista, 3, ¢ una costante, 3, & un vettore di
coefficienti della “k™” variabile indipendente, mentre X, ¢ un
vettore della variabile indipendente k; infine, € misura I’erro-
re compiuto nella stima.

La variabile dipendente ¢ rappresentata dalla spesa media
giornaliera per persona registrata a destinazione (Sun e Stynes,
2006).

Si ¢ scelta questa componente poiché ¢ la piu rilevante in una
prospettiva di gestione turistica e di destination management,
inoltre quella piu coerente con il profilo di clientela che fre-
quenta il comprensorio in esame nel periodo estivo. Partendo,
infatti, da quest’ultimo punto, il cliente dell’Alta Valtellina ¢
principalmente composto da clientela italiana con un alto grado
di fidelizzazione. Si tratta di ospiti che non ricorrono ad agen-
zie e tour operator per acquistare la propria vacanza e che per-
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tanto concentrano gran parte della propria spesa turistica duran-
te il proprio soggiorno. Nella prospettiva del destination mana-
gement ¢ proprio la spesa presso la destinazione la quantita eco-
nomica piu rilevante, poiché rappresenta il valore attratto com-
plessivamente dalle imprese e dalle organizzazioni operanti nella
destinazione. Si puo quindi concludere che la spesa sostenuta
prima della vacanza — pre-trip e on-trip (esclusa la spesa a desti-
nazione) — riveste un peso marginale per il contesto in esame
e che comunque tale spesa difficilmente risulterebbe controlla-
bile dalle imprese locali.

Chiarita la variabile dipendente, dati i problemi di curtosi e
di asimmetria che in precedenti studi sono stati riscontrati, si ¢
trasformata la spesa media sostenuta a destinazione nel logarit-
mo naturale, come suggerito da diversi autori (Aguillo e
Juaneda, 2000; Anderson, 2010; Jang et al., 2004).

Per quanto riguarda invece le variabili indipendenti, la
regressione ha impiegato le tre famiglie di antecedenti descrit-
te in precedenza e articolate secondo le indicazioni fornite
all’interno della tabella 1. Si precisa che la terza famiglia di
antecedenti ¢ stata impiegata come semplice variabile di con-
trollo. In particolare, sono stati introdotte due variabili: una
relativa all’acquisto o meno del servizio ricettivo e una alla
destinazione scelta tra le localita dell’Alta Valtellina.

Circa il primo elemento, ¢ utile attendersi un comportamen-
to differente tra i clienti che soggiornano in albergo e chi uti-
lizza una seconda casa. Nel primo caso tra le componenti che
vanno ad alimentare la spesa sostenuta durante il soggiorno
figurera la componente ricettiva, nel secondo caso questa non
sara presente, in quanto sostituita dal precedente costo di acqui-
sto della seconda casa (e dai relativi costi di gestione e manu-
tenzione, non rilevati nel campione in esame).

La seconda variabile di controllo si giustifica con il differen-
te posizionamento delle singole localita in esame. Tra queste,
Livigno ¢ un comune extra doganale che offre pertanto un regi-
me tariffario senza IVA. I prezzi piu vantaggiosi tendono a
incrementare la spesa media dei turisti; infatti, alle tradizionali
componenti turistiche (ricettivita, ristorazione, entertainment,
ecc.) si aggiunge una componente commerciale piuttosto
importante (Di Matteo e Di Matteo, 1993). L’utilita di inseri-
re questa variabile nel modello si basa sui risultati raggiunti
dallo studio di Taylor et al. (1993), dove emerge che i visita-
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tori che hanno scelto un sito storico nel Wyoming hanno un
Tabella 1. comportamento di spesa superiore rispetto agli ospiti che hanno
Variabili impiegate ¢ segni attesi  scelto un altro luogo all’interno della stessa destinazione.

. SEGNO
VARIABILI SIGLA DESCRIZIONE ATTESO
DIPENDENTE LN_spesa_gg Ammontare in euro della spesa giornaliera per persona
INDIPENDENTI
1) Socio-demografiche
Eta Adulto Variabile dummy: 1 se l'intervistato ha pit di 18 anni
ma meno di 60; 0 in caso opposto +
Sesso Maschio Variabile dummy: 1 se l'intervistato ¢ uomo, 0 in altro caso =+
Nazionalita Italiano Variabile dummy: 1 se l'intervistato ¢ Italiano, 0 in altro caso -
Professione Imprenditore Variabile dummy: 1 se l'intervistato ¢ imprenditore o
libero professionista, 0 in altro caso +
Bambini No_bambini Variabile dummy: 1 se l'intervistato non ha bambini,
0 in altro caso +
2) Caratterizzanti il viaggio
Distanza percorsa Lombardi Variabile dummy: 1 se l'intervistato ¢ lombardo,
0 in altro caso -
Ampiezza del gruppo Party_size Numero di persone facenti parti del gruppo -
Repeater Repeater Variabile dummy: 0 se prima volta; 1 se repeater -
Turisti Stanziale Variabile dummy: 1 se l'intervistato ha dormito almeno
una notte presso una destinazione dell'Alta Valtellina;
0 in caso diverso (escursionista) +
Permanenza media Giorni Numeri di giorni trascorsi presso la destinazione -
3) Servizi acquistati presso
la destinazione
(variabili di controllo)
Ricettivita - albergo Hotel Variabile dummy: 1 per soggiorno in albergo;
0 in caso diverso +
Destinazione prescelta Livigno Variabile dummy: 1 per soggiorno a Livigno;
0 in caso diverso +

I segni attesi sono stati stimati sulla base delle evidenze emer-
se in precedenti studi e ampiamente descritti nel corso dell’ana-
lisi della letteratura.

Le analisi descrittive

Le analisi descrittive (si veda la tabella 2) mostrano i seguenti

profili:

— caratteristiche socio—dernografiche: il campione ¢ principal-

mente composto da turisti di nazionalita italiana (94%); que-
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sto dato ¢ coerente con il mix commerciale che contraddi-
stingue I’Alta Valtellina nel periodo estivo. Gli uomini rap-
presentano il 51% degli intervistati, suggerendo un buon
equilibrio per sesso, mentre il 71% degli intervistati ¢ stato
classificato come “adulto”. Gli imprenditori e i liberi profes-
sionisti rappresentano il 19% del campione, questa alta per-
centuale ¢ principalmente dovuta alla vicinanza con Milano e,
pit in generale, con la Lombardia, dove si concentra il 16%
della popolazione nazionale e il 20,3% del PIL italiano. Il
31% del campione ¢ composto da famiglie o coppie senza
figli. Si puo quindi concludere che il territorio in esame
mostra un posizionamento fortemente sbilanciato verso il
mercato nazionale, attraendo principalmente famiglie con
figli;

— variabili caratterizzanti il viaggio: il 52% degli intervistati
proviene da territori geograficamente prossimi con I’Alta
Valtellina, il numero di persone che compone il gruppo
venuto in vacanza (party size) ¢ 4,44, mentre il numero di
repeater ¢ pari all’82%, evidenziando Ialta fidelizzazione
della clientela. Tale dato non sorprende proprio perché un
segmento molto rilevante ¢ rappresentato da turisti ed escur-
sionisti che vivono in un bacino geografico prossimo al terri-
torio in esame. La permanenza media ¢ elevata e pari a 14,58
giorni; questo valore ¢ influenzato dalla presenza di seconde
case e, piu in generale, dall’affitto di appartamenti. Dati gli
alti valori immobiliari delle case vacanze di proprieta, soprat-
tutto nella zona del Bormiese, si comprende I’elevata inci-
denza di professionisti e imprenditori nel campione, come
documentato al punto precedente. Il campione si compone
quasi esclusivamente di turisti (94%), l'incidenza di escursio-
nisti ¢ quindi marginale;

— servizi acquistati presso la destinazione (variabili di control-
lo): il 39% degli intervistati ha utilizzato un albergo. 1l 26%
del campione ha soggiornato presso la localita di Livigno. 1l
campione ¢ dunque composto principalmente da turisti che
non utilizzano una struttura alberghiera, ma che prediligono
'utilizzo di una seconda casa o di un appartamento preso in
affitto. Si comprende cosi I'elevato valore della permanenza
media rilevato al punto precedente;

— spesa media giornaliera per persona: la variabile dipendente
mostra un valore medio pari a 76,30 euro. Il valore minimo
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Statistica descrittiva del campione
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¢ pari a 5,00€ (riferito a un escursionista), il valore massi-
mo raggiunge 1.850€. Come gia illustrato in precedenza, la

variabile ¢ stata trasformata in base logaritmica.

VARIABLES N | MINIMUM | MAXIMUM |MEAN StD. VARIANCE
DEVIATION

Adulto 1957 0 110,71 0,452 0,204
Maschio 1957 0 110,51 0,500 0,250
Italiano 1957 0 110,94 0,229 0,053
Imprenditore 1957 0 110,19 0,389 0,151
No_bambini 1957 0 110,31 0,463 0,214
Lombardo 1957 0 110,52 0,500 0,250
Party_size 1957 1 120 | 4,44 9,032 81,576
Repeater 1957 0 110,82 0,380 0,145
Stanziale 1957 0 110,94 0,233 0,054
Giorni 1957 1 70 (14,58 13,144 172,753
Albergo 1957 0 110,39 0,489 0,239
Livigno 1957 0 110,26 0,437 0,191
Spesa_media 1957 5 1.850176,30 66,849 | 4.468,828
LN_spesa_media 1957 2 814,07 0,761 0,579
Validi (listwise) 1957

Le analisi statistiche

La tabella 3 presenta la matrice di correlazione delle variabili
utilizzate.

I dati mostrano alcune correlazioni significative (valori con-
trassegnati dall’asterisco) esistenti tra alcune determinanti, tut-
tavia il valore del coefficiente ¢ generalmente modesto. La cor-
relazione ¢ quindi significativa, ma debole.

Entrando nel merito dei valori esposti nella tabella, si rileva
una correlazione positiva tra chi esercita la professione di
imprenditore o di libero professionista con I’eta adulta (0,229)
e il sesso maschile (0,262). Gli ospiti che ritornano in Alta
Valtellina (repeater) mostrano un coefficiente negativo con I’eta
adulta (-0,158), suggerendo che i segmenti piu fedeli sono rap-
presentati da ospiti giovani e anziani, mentre ¢ positivamente
correlata con i turisti provenienti da zone geografiche prossime
(0,208) e, in minor misura, con gli Italiani (0,152). Tale dato
appare ragionevole, anche per la presenza di seconde case spes-
so di proprieta di turisti lombardi.

La permanenza media ¢ negativamente correlata con I'eta
adulta (-0,392), mentre ¢ positivamente legata ai repeater
(0,206) e con gli ospiti non escursionisti (0,256). Questo dato



fmp 3-12_VOLAIT@0036-0063#2b_Layout 1 03/12/12 17:45 Pagina 49

Le determinanti della spesa turistica estiva

nelle destinazioni a]pine Marketing ed e-commerce

O] OO G| G| O] O |00 dy| a2
Adulto (1) P.C. !
Sig.
) %
Maschio (2) F;l; 60(5)32 !
. P.C. |,065%%| -,046% 1
laliano (3) Sig. | 0,004| 0,041
A P.C. [,209%%[ 262%| 0795+ 1
Imprenditore () | g™ "0 000|"0,000| 0,000
- P.C. |,145%%[ -0,004| 0,009|-0,019 i
No_bambini () g™ |0 000| 0.856| 0.700| 0,408
Lombardi (6) P.C. |,078%%| -0,025|,254%+%|,063%*| -0,010 i
Sig. | 0,001] 0,269 0,000 0,006| 0,674
Party,_size (7) P.C. | -0,024] -0,040| 0,018|-0,024},167%%} 0754+ 1
y_siee Sig. | 0,282] 0,080| 0,427| 0,285| 0,000| 0,001
Repeater (8) P.C. |,158%%| -0,008|,152%+| -,053%| -0,002|,208%* |, 0894+ 1
P Sig. | 0,000 0,730 0,000] 0,019| 0,937| 0,000| 0,000
Staniale (9) P.C. |,137#%[,008%+ 093#%| 073%| 071%% 101#%| 0,023},068%* 1
Sig. | 0,000/ 0,000] 0,000] 0,001| 0,002| 0,000] 0,316| 0,003
Giorni (10) P.C. |,392%%[,103%+|,113%%[,079%+|-0,009|,112%* -0,030(,206%*| 256%* 1
Sig. | 0,000/ 0,000] 0,000] 0,001| 0,680| 0,000| 0,185| 0,000 0,000
Hotel (1) P.C. [,065%* 0,023| -,050%|,088%x(,114%%| 150%% | 076%*[ 1814+ 200%| 307%* 1
Sig. | 0,004 0,313] 0,027] 0,000| 0,000| 0,000] 0,001| 0,000| 0,000] 0,000
Livigno (12) P.C. [,108%%[,063%+|,077%%| 0,003| 0,026],116%%|,069%%[ 059%k| 241%x[ 183k%|,117#% i
g Sig. | 0,000/ 0,006| 0,001 0,906| 0,250| 0,000| 0,002| 0,010 0,000| 0,000| 0,000

P.C. = Pearson Correlation; Sig. = Significant (2-tailed); ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed); *Correlation is significant at the 0.05
level (2-tailed). Always 1,957 cases.

si spiega, nel primo caso, con la tendenza degli adulti a sog- Tabella 3.
giornare in strutture alberghiere; i maggiori costi tendono a Matrice di correlazione
ridurre la durata del soggiorno. Per contro i clienti piu fideliz-
zati, avendo spesso la disponibilita di una seconda casa, mostra-
no una permanenza maggiore € si caratterizzano quindi come
clienti stanziali.
Gli ospiti lombardi mostrano una correlazione significativa
con i repeater (0,208), tale dato ¢ ragionevole poiché la pros-
simita geografica facilita la fidelizzazione degli ospiti. Inoltre,
alcune componenti di tale segmento tendono a identificarsi
come proprietari di seconde case, infatti, il legame con la scel-
ta dell’hotel ¢ significativo ma negativo (-0,152).
Chi soggiorna in un albergo generalmente non ¢ un cliente
repeater (-0,181) e presenta un legame negativo con la perma-
nenza media (-0,307). Si conferma I’ipotesi interpretativa
descritta in precedenza: i costi dell’albergo tendono a ridurre
la permanenza media, mentre chi ha la disponibilita di un

appartamento non preso in affitto, allunga il proprio soggiorno.
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I turisti che scelgono la localita di Livigno presentano una
correlazione negativa con la durata del soggiorno (-0,183) e con
gli ospiti provenienti dalla Lombardia (-0,116). Anche questi
dati appaiono pienamente ragionevoli, infatti Livigno, a diffe-
renza delle altre localita dell’Alta Valtellina, presenta una diffu-
sione molto limitata delle seconde case, dove si registra una
maggiore permanenza media. Per contro, la distanza da Milano
(circa quattro ore) la rende una meta poco appetibile per il
turismo da fine settimana e short break. Il mix commerciale di
questa localita, a differenza delle altre destinazioni dell’Alta
Valtellina, si caratterizza, infatti, per una incidenza percentuale
pit contenuta della clientela lombarda.

In generale, il valore assunto dalle correlazioni significative ¢
modesto. Tuttavia, per escludere la presenza di multicollineari-
ta tra le variabili del modello sono sati realizzati due test. Il
primo ¢ rappresentato dal Variance Inflation Factor (VIF). II
valore piu alto registrato dal campione ¢ pari a 1,487 (tabella
4) e quindi ampiamente inferiore alla soglia di 5 suggerita da
Hair et al. (2005). Il secondo test ¢ rappresentato dal Condition
Index. Anche in questo caso il valore ottenuto (22,159) ¢ piu
contenuto del parametro massimo pari a 30 suggerito da Belsley
et al. (2004). I due indici permettono di escludere la presenza
di multicollinearita.

L’eteroschedasticita ¢ stata controllata attraverso il White
Test, che verifica I'ipotesi nulla di omoschedasticita. Poiché il
parametro ottenuto non ¢ statisticamente significativo, 'ipotesi
di eteroschedasticita non puo essere accettata e si puo afferma-
re che il modello ¢ da considerarsi valido.

L’esito positivo delle analisi preliminari ha consentito di
applicare la funzione di regressione ai dati del campione. I risul-

tati sono riportati nel paragrafo seguente.

4. Risultati

Estata condotta la regressione, secondo il dettaglio della for-
mula [1] e impiegando le variabili indipendenti descritte in
precedenza. La variabile dipendente ¢ rappresentata dal logarit-
mo naturale della spesa media giornaliera per turista. Si sono
costruiti tre modelli, uno che impiega le sole variabili indipen-
denti, senza ’ausilio delle variabili di controllo (modello 1), un
secondo che aggiunge la variabile dummy relativa al fatto che
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'ospite abbia o meno soggiornato in hotel (modello 2) e, infi-
ne, un terzo modello al quale si aggiunge anche la seconda
variabile di controllo, relativa alla scelta della destinazione
Livigno (modello 3).
Tutti e tre i modelli ottenuti sono statisticamente significati-
vi (P = 0,000) e spiegano, rispettivamente, il 17,4%, il 40,4%  Tabella 4.

e il 44,5% della varianza (tabella 4). Modello di regressione
Modello 1 Modello 2 Modello 3
Adjusted R sq.|  17,4% 0,000 40,4% | 0,000 44.5% | 0,000
Categorie Variabili Beta Sig. VIF Beta Sig. | VIF Beta Sig. VIF
indipendenti
(Costante) 0,000 0,000 0,000
] Adulto 0,045 [0,054]1,298] 0,075 |0,000[1,301] 0,067 |0,001]1,303
Maschio 0,085 0,000 | 1,098 0,084 0,000 1,098 0,078 0,000 | 1,099
1) Socio Italiano 0,008 [0,722]1,108]  -0,004 |0,845/1,108| -0,002 |0,892[1,108
demografiche | Imprenditore 0,111 0,000 1,158 0,085 0,000 1,161 0,089 0,000 1,162
No_bambini 0,088  [0,000|1,067| 0,037 |0,040/1,078| 0,033 | 0,058]1,079
Lombardo -0,073 0,001 | 1,135 -0,040 0,033|1,140 -0,015 0,409 | 1,154
Party_size 0,002 [0,925]1,053] 0,036 |0,044[1,058] -0,019 |0,279]1,065
2) Caratterizzanti | Repeater -0,087 0,000 1,122 -0,048 0,010|1,129 -0,043 0,015 1,130
il viaggio Stanziale 0,044 |0,044|1,151] -0,186 |0,000(1,239| -0,130 | 0,000|1,315
Giorni -0,282 0,000 1,315 -0,085 0,000 1,485 -0,076 0,000 | 1,487
3) Variabili Hotel 0,536 | 0,000/1,258] 0,506 | 0,000]1,279
di controllo Livigno 0,216 0,000 1,127,

Variabile dipendente: LN_spesa_gg

Per ragioni di semplicita, si sono riportati solo i valori beta
(coefficienti standardizzati), che mostrano i segni dei legami tra
la spesa turistica e le variabili indipendenti, indicando nella
colonna adiacente il valore “Sig.” che indica se le determinanti
sono o meno significative. Laddove la probabilita ¢ inferiore a
0,05 (o molto vicini a tale soglia) i valori sono significativi e
sono stati esposti in grassetto. L’ultima colonna, di ciascun
modello, riporta i valori del VIF.

La prima regressione (modello 1) mostra otto variabili stati-
sticamente significative, di cui quattro contraddistinte da un
segno positivo e quattro negativamente correlate con la varia-
bile dipendente. In particolare, le variabili socio-demografiche
mostrano un legame positivo tra il sesso (maschile), I’eta (adul-
ta), la professione svolta (imprenditore), la composizione del
gruppo (assenza di bambini) con la spesa media, confermando
le ipotesi formulate in precedenza (tabella 1) e mutuate dalla
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letteratura. Il valore dei coefficienti beta ¢ generalmente piut-
tosto contenuto, sottolineando che si tratta si di determinanti,
ma contraddistinte da un effetto modesto. L’unica eccezione &
rappresentato dalla clientela che svolge un lavoro imprendito-
riale (coefficiente beta pari a 0,111). Tra le variabili socio-
demografiche si rileva una correlazione significativa e negativa
tra lo status di Lombardo e la spesa media.

Le variabili caratterizzanti il viaggio mostrano tre variabili
significative, tutte negativamente correlate con la spesa media.
Le determinanti sono rappresentate: i) dallo status di repeater,
ii) dal carattere stanziale della clientela, iii) dalla durata del sog-
giorno. Anche in questo caso i segni esposti nel primo model-
lo confermano le ipotesi formulate basate su precedenti studi
apparsi in letteratura. Il valore dei coefficienti ¢ piuttosto con-
tenuto, con l'eccezione della terza determinante (la permanen-
za media), che mostra il valore piu elevato di tutta la regres-
sione (-0,282).

L’aggiunta delle variabili di controllo e in particolare la scel-
ta di soggiornare in un hotel (modello 2) e nella localita di
Livigno (modello 3) mostra dei valori statisticamente significa-

tivi e contraddistinti da un elevato valore del coefficiente

(beta).

5. Analisi dei risultati

uesto paragrafo intende fornire alcune chiavi di lettura utili

per interpretare i valori esposti nel paragrafo precedente.

Le variabili socio-demografiche significative mostrano tutte
un legame positivo con la spesa media, con I'eccezione dello
status di Lombardo (-0,073). In particolare, i clienti adulti
(0,054), di sesso maschile (0,085), che esercitano un’attivita
imprenditoriale o professionale (0,111) o I’assenza di bambini
(0,088) presentano un legame positivo con la spesa media.
Focalizzando ’attenzione sull’assenza di minori si rileva un
effetto molto modesto. Questo risultato appare in linea con
quanto emerge dallo studio di Lawson (1991), che ha investi-
gato nel dettaglio il legame tra la composizione della famiglia e
i comportamenti di spesa. L’autore suggerisce come I’effetto
generato dalla presenza di bambini sia alquanto differenziato in
funzione dell’eta che questi hanno. Le rilevazioni condotte

dall’Osservatorio non presentano una segmentazione per fasce
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d’eta, quindi non ¢ stato possibile articolare pit analiticamente
questa determinante. E poi da ricordare la presenza di politiche
di sconto messe in atto da diverse imprese operanti nel terri-
torio in esame e volte a incentivare la presenza di bambini.
Questo potrebbe spiegare perché il legame tra I’assenza di bam-
bini e la spesa media ¢ si significativo e positivo, ma molto
debole d’effetto.

Per quanto concerne invece la professione, i risultati sugge-
riscono come potrebbe essere potenzialmente rilevante, dal
punto di vista delle strategie di marketing compiute a livello di
destinazione, segmentare la clientela sulla base del lavoro svol-
to dai propri clienti. Si tratta, infatti, della determinante che
origina il maggior effetto.

Una seconda indicazione rilevante, sempre in ottica strategi-
ca, ¢ rappresentata dal legame negativo tra lo status di
Lombardo e la spesa media. Questo dato trova conferma in
numerosi studi presenti in letteratura (Alegre e Juaneda, 2006;
Mmopelwa et al., 2007) e si spiega con la tendenza dell’ospite
fidelizzato nel ridurre il paniere di servizi che acquista pressa la
destinazione. In una prospettiva di marketing strategico puo
essere allora utile favorire una politica tesa ad ampliare la seg-
mentazione geografica della clientela, riducendo I’incidenza
degli ospiti di prossimita.

Tra le variabili caratterizzanti il viaggio si rilevano tre deter-
minanti tutte negativamente correlate con la spesa media.

Lo status di repeater tende a ridurre la numerosita dei ser-
vizi acquistati, in parte poiché certe attrattive sono gia note e
non vengono riacquistate. Anche in questo caso, quindi la stra-
tegia di posizionamento della destinazione deve ricercare un
giusto equilibrio tra ospiti fidelizzati e nuova clientela.

Lo status di cliente stanziale mostra un legame negativo, pur
in presenza di un valore del coefficiente beta molto contenuto
(-0,044). Questa evidenza ¢ comunque rilevante poiché sugge-
risce I'utilita di considerare non solo la clientela stanziale (lar-
gamente dominante nel campione utilizzato nel presente studio)
ma anche le componenti escursioniste. Non sempre i destina-
tion manager apprezzano questo segmento e per ragioni piu
“tattiche” che non strategiche. Gli enti turistici identificano
spesso nelle strutture ricettive uno degli stakeholder locali piu

importanti; ecco allora che le componenti escursionistiche, non
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originando ricadute su tale settore, tendono ad essere identifi-
cate come un target poco attrattivo per la destinazione.

La terza determinante negativamente correlata con la spesa
media ¢ la permanenza media. In questo caso il valore del coef-
ficiente ¢ piuttosto elevato (-0,282). Questo risultato ¢ in parte
influenzato dalla variabile dipendente prescelta, rappresentata
dalla spesa media giornaliera. Come ¢ ragionevole attendersi
all’aumentare del numero di giorni spesi da un turista presso la
destinazione, si rileva una riduzione della spesa media giorna-
liera, per contenere la spesa complessiva del soggiorno. In que-
sto caso ¢ pit complesso valutare le implicazioni strategiche per
le politiche della destinazione ed ¢ necessaria molta cautela.
Una prima affrettata conclusione potrebbe, infatti, suggerire di
limitare la presenza di ospiti stanziali, ricercando invece i clien-
ti contraddistinti dalla piu bassa permanenza media. Tuttavia,
questa soluzione appare semplicistica e fuorviante. Molte impre-
se turistiche presentano un’elevata incidenza dei costi fissi e
sono quindi altamente sensibili alla leva operativa, cio¢ al rap-
porto esistente tra i margini di contribuzione e il reddito ope-
rativo della gestione caratteristica. Ora le componenti stanziali
permettono di agevolare la saturazione della capacita produtti-
va lungo I’orizzonte settimanale, evitando — come generalmen-
te accade in presenza di clienti con una ridotta permanenza
media — di coprire solo i fine settimana e lasciando, quindi, lar-
gamente inutilizzata la capacita feriale. Puo essere utile valuta-
re una innovativa segmentazione degli ospiti basati sulla corre-
lazione negativa tra permanenza media e spesa media giornalie-
ra nei periodi di alta o altissima stagionalita. In questi periodi
la localita registra generalmente un eccesso di domanda. Si pos-
sono allora creare le condizioni per aumentare il valore attrat-
to senza compromettere la saturazione della capacita ricettiva.

Si passano ora in rassegna le due variabili di controllo. I
clienti che soggiornano in albergo (modello 2) mostrano una
correlazione positiva con la spesa media. Questo risultato ¢ tau-
tologico: evidentemente chi sceglie una struttura ricettiva
sosterra una spesa media piu elevata di chi soggiorna nella pro-
pria seconda casa o ¢ ospitato a casa di amici. L’elevata varia-
zione “dell’adjusted R” suggerisce l'utilita di segmentare il
campione distinguendo componenti di domanda fortemente dif-
ferenziate (proprietari di seconde case oppure ospiti di amici;
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clientela che soggiorna in appartamenti in affitto; ospiti di strut-
ture ricettive).

L’introduzione della seconda variabile di controllo (modello
3) modifica la varianza spiegata e suggerisce 'importanza di
considerare il differente posizionamento delle diverse localita
quando si analizza un comprensorio turistico. Puo infatti acca-
dere — come il caso in esame suggerisce — che un singolo comu-
ne sia posizionato su una componente di domanda contraddi-
stinta da una piu elevata capacita di spesa. Rilevare, percepire
e gestire questi gap fa certamente parte del lavoro di un desti-
nation manager, chiamato a collaborare insieme alle imprese
della destinazione e agli altri soggetti istituzionali (quali enti
pubblici e associazioni) a formulare il sistema di prodotto della
destinazione e a posizionarlo nei mercati turistici.

6. Conclusioni

Irisultati del presente lavoro permettono di trarre alcune con-
clusioni a livello teorico ed empirico; vengono, infine, segna-
lati i limiti dell’analisi condotta.

A livello teorico, il lavoro compiuto conferma le conclusioni
rilevate in numerosi studi precedenti. Le determinanti incluse
nel modello risultano in gran parte significative e presentano
generalmente i segni attesi. L’elemento di originalita del pre-
sente articolo ¢ da ricercarsi nell’aver impiegato congiuntamen-
te piu variabili indipendenti e di aver sovrapposto le tre fami-
glie di indicatori introdotte in precedenza — seppure la terza
utilizzata solo come variabile di controllo. In letteratura si
tende, infatti, a focalizzare il set di variabili indipendenti su una
specifica categoria e in particolare sulle variabili caratterizzanti
il profilo socio-demografico dell’ospite.

A livello empirico, lo studio dischiude alcune importanti impli-
cazioni, soprattutto con riferimento alle strategie di marketing
e ai temi della pianificazione territoriale.

Circa il marketing, molte localita alpine utilizzano come va-
riabili di segmentazione i principali criteri legati alle statistiche
ufficiali del turismo, quali la nazionalita, I’eventuale regione o
provincia di provenienza (per gli ospiti domestici), la perma-
nenza media. L’analisi suggerisce, invece, I'utilita di poter seg-
mentare i propri clienti in ragione della professione, dell’eta,
del sesso, del grado di fidelizzazione, della composizione del nu-
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cleo familiare, della prossimita geografica, della permanenza me-
dia, della natura del viaggio (escursionista o stanziale). Certa-
mente € necessario un gravoso lavoro, ma i risultati sembrano
promettenti e vanno nella direzione suggerita in apertura del
presente articolo: puo essere miope valutare i risultati turistici
solo sulla base del numero di turisti attratti (arrivi) o della quan-
tita di giornate trascorse presso una destinazione (presenze);
sembra pit promettente una segmentazione della domanda ba-
sata sulla spesa. Infatti, segmenti diversi tendono a presentare
un differente mix di prodotti e di servizi acquistati che genera
poi effetti pit o meno rilevanti sul valore della spesa originata
presso la destinazione. Puo essere allora utile identificare alcu-
ni tipi ricorrenti di segmenti e valutare la rispettiva capacita di
spesa lungo le principali stagionalita, cosi da favorire le compo-
nenti di domanda che originano il maggior valore per le impre-
se operanti allinterno della destinazione.

Non meno pregnanti appaiono le implicazioni con riferimen-
to alle strategie di pianificazione territoriale. Con riferimento al
mix ricettivo, le evidenze empiriche mostrano dei legami anti-
tetici con la spesa originata dalla clientela che soggiorna in strut-
ture alberghiere rispetto a chi sceglie una seconda casa (apparta-
mento non in affitto). I territori che incentivano la costruzione
di seconde case si troveranno ad attrarre, nel tempo, segmenti
di clientela che strutturalmente presentano una minore spesa tu-
ristica effettuata durante il soggiorno rispetto alle destinazioni po-
sizionate su forme ricettive di tipo alberghiero o di appartamen-
ti in affitto. All'interno di una prospettiva di gestione del terri-
torio ¢ allora utile valutare il trade-oft esistente tra i maggiori
flussi di cassa generati dalle seconde case nel breve termine, ge-
nerati dai processi di costruzione, allestimento e vendita dell’uni-
ta immobiliare e i minori flussi di cassa assicurati successivamen-
te dagli ospiti. Si tratta di un tema complesso, ma che Dattivita
di misurazione della spesa permette poi di monitorare.

Per quanto riguarda, infine, i limiti del presente contributo,
si segnala la scarsa articolazione della variabile eta, soprattutto
con riferimento ai minori, che ha escluso la possibilita di misu-
rare in termini piu analitici gli effetti originati dalla presenza o
assenza di bambini. Un secondo limite attiene poi al mix com-
merciale del territorio in esame, che, essendo fortemente in-
centrato su componenti di domanda domestica non ha permes-
so di analizzare i gap di spesa tra i turisti nazionali ¢ quelli in-
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ternazionali. Con riferimento, infine, alle variabili di controllo,
potrebbe essere interessante articolare I’analisi della spesa me-
dia distinguendo tra le componenti di domanda che si indiriz-
zano a forme di ricettivita a pagamento rispetto ai proprietari
di seconde case, da un lato, e, per ciascun segmento, articola-
re Ianalisi per ciascuna localita dell’Alta Valtellina, dall’altro.
Tuttavia, le dimensioni del campione non permettono di adden-
trarsi in tali dettagli analitici.
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