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1. Lindagine CSE 2007

Le indagini di Customer Satisfaction d&ervizio Marketing, Studi e Progetti Speciali
dell’Assessorato al Turismdella Regione Autonoma Valle d’Aosta hanno I'otiet di valutare il
grado di soddisfazione dei visitatori della Valldasta che hanno soggiornato presso le strutture
alberghiere e i campeggi. Sono quindi esclusiitatisri che hanno soggiornato esclusivamente nei
rifugi, nelle altre strutture ricettive, nelle sede case, gli escursionisti giornalieri, ecc.

In questo documento si presentano i principaliltasudella prima indagine realizzata nell’Estate
2007. Nel momento in cui si sta redigendo quesppaeo, € in corso analoga rilevazione per il
periodo invernale.

L'indagine si € avvalsa di un questionario leggdr® domande) che é stato somministrato ai turisti
principalmente presso le strutture alberghiere@mpeggi. Una piccola percentuale di questionari
sono stati raccolti presso gli uffici del turisnwréa lo 0,5%).

Il questionario e stato redatto in Italiano e padbtto in Francese, Inglese e Spagnolo (Allegato 1

L'indagine ha visto il coinvolgimento delle 11 AlAfAziende di Informazione ed Accoglienza
Turistica) presenti sul territorio, che hanno swaltruolo di punto di distribuzione e di raccotei
guestionari. Piu precisamente, gli albergatorgestori dei campeggi che hanno aderito all'indagine
Si sono recati presso le AIAT a ritirare i questione, successivamente (in un’unica soluzione),
hanno restituito i questionari compilati.

Agli albergatori e ai gestori dei campeggi € stathiesto di somministrare il questionario ai piiopr
ospiti all'inizio del periodo di soggiorno e diirdrlo al termine. E’ stato inoltre precisato di
distribuire un solo questionario per nucleo occipala camera d’albergo o la piazzola del
campeggio.

La rilevazione é stata effettuata dal 20 luglio 2@0D 31 agosto 2007 e ha condotto alla raccolta di
1.828 questionari.

L’imputazione dei questionari & stata eseguitadue mesi immediatamente successivi e la base
dati e stata messa a disposizione dallAmministrazi regionale all’équipe di ricerca
dell’'Universita che ha elaborato i dati e redaétalizzato il presente rapporto.

Il resto del documento e cosi organizzato. Nelgrafa successivo si forniscono informazioni sulla
numerosita campionaria e sui correttivi posti inege per tenere conto dei diversi tassi di risposta
nelle diverse aree e nelle diverse tipologie albierg. Nel capitolo 2 si illustrano le carattedbg
salienti del campione di visitatori e del suo unseedi riferimento, mentre nel capitolo 3 si esamin

il grado di soddisfazione complessivo e per singalpetti dell’offerta turistica valdostana. La
seconda parte del documento presenta due approfendi Il primo analizza quali aspetti
dell'offerta turistica concorrono maggiormente anfare il giudizio sul soggiorno in Valle. Il
secondo riguarda i comportamenti dei turisti inl¥al

1.1 Il campione

L’indagine ha registrato una positiva partecipagiaa parte delle strutture ricettive coinvolte. |
guestionari compilati sono stati 1.828, quelli gall.771. In generale, si € osservata una buona
compilazione dei questionari anche se, su alcumeadde, si € notato un certo tasso di caduta
(risposte mancanti).

Ai fini della verifica della rappresentativita dedmpione si € proceduto a confrontare i dati wfici
sugli arrivi nel periodo 20 luglio 2007 — 31 ago&@07 con i dati raccolti con dell'indagine.
campione presenta una buona rappresentativitayserta@ concerne il numero di rispondenti, che
corrisponde a piu dell’1% degli arrivi totali. H¢so di risposta € pero risultato non omogenele tra
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diverse arek nonché tra le diverse tipologie di strutture ttive. Il maggior tasso di partecipazione
all'indagine si e registrato nelle area del Grana®igo e del Monte Cervino; notevolmente al di
sotto della media, invece, @ risultato per le atiedosta e del Monte Rogala proporzione tra
alberghi e campeggi € simile tra la popolazionk@inpione; si rileva tuttavia un basso tasso di
risposta tra gli alberghi a 4 stefle.

Nella tabella 1.1 é riportato il numero di queséinrraccolti, disaggregati per area e tipologia di
struttura ricettiva (alberghi a 1-2 stelle, 3 se#f stelle, campeggi). Il campione raccolto evaiken
due aspetti critici. In primo luogo, non e statesgibile raccogliere questionari validi su tutte le
tipologie alberghiere per alcune aree. In parti®taancano informazioni sugli alberghi a 1-2 stelle
nelle aree del Gran San Bernardo e della Porta delllée e Saint-Vincent, sugli alberghi a 4 stelle
nelle aree del Monte Rosa e Monte Rosa Walsei, @asypeggi nelle aree di Cogne-Gran Paradiso,
Porta della Vallée e Monte Rosa. In secondo luatyne aree, tra le quali Aosta e soprattutto il
Monte Rosa, risultano fortemente sottorappresenaequesti motivi si € quindi proceduto ad una
ponderazione delle risposte del campione.

Tabella 1.1 — Arrivi nel periodo 20 luglio 2007 -1 3agosto 2007: valori del campione e
popolazione di riferimento - Valori assoluti nelagino superiore e percentuali sul totale nel quadro
inferiore

Campione Popolazione

Alb. Alb. Alb. Cam Alb. Alb. Alb.  Cam

1-2 st. 3 st. 4 st. i Totale 1-2 st. 3 st. 4 st. peggi Totale
Aosta 29 91 42 11 173 4'727 16'883  7'462 2110 31182
Cogne Gran Paradiso 91 112 14 0 217 2'186 4'338 1'660 2'047 10231
Gran San Bernardo 0 17 0 25 42| 1299 1'844 0 1688 4'831
Grand Paradis 66 114 0 68 248| 3'642  6'879 0 7015 17536
La Thuile 47 44 18 7 116 597 747 7'162 195 8701
La porta della Vallée 0 42 0 0 42| 1141 630 0 229 2'000
Monte Bianco 119 141 16 103 379| 6'598 11'417 5'396  8%13 321024
Monte Cervino 79 110 48 38 275| 4'926  6'269  1'581 1541  14'317
Monte Rosa 16 18 0 0 34| 2087 5132 798 842 8'859
Monte Rosa W alser 8 136 0 7 151 1'517  2'817  2'528 1621 8'483
Saint-Vincent 0 22 26 46 94 650 4'605 2624 743 8'622
455 847 164 305 1771[29'370 61'561 29'211 26'644 146'786

Campione Popolazione
Alb. Cam Alb. Alb. Alb. Cam
4 st. peggi Totale 1-2 st. 3 st. 4 st. peggi Totale

Alb. Alb.
1-2 st. 3 st.

Aosta 5.1 3.2 11.5

Cogne Gran Paradiso 5.1 6.3 0.8 12.3 1.5 3.0 1.1 1.4 7.0
Gran San Bernardo - 1.0 1.4 2.4 0.9 1.3 - 1.1 3.3
Grand Paradis 3.7 6.4 3.8 14.0 2.5 4.7 - 4.8 11.9
La Thuile 2.7 2.5 1.0 0.4 6.5 0.4 0.5 4.9 0.1 5.9
La porta della Vallée 2.4 - - 2.4 0.8 0.4 - 0.2 1.4
Monte Bianco 6.7 8.0 0.9 5.8 21.4 4.5 7.8 3.7 5.9 21.8
Monte Cervino 4.5 6.2 2.7 2.1 15.5 3.4 4.3 1.1 1.0 9.8
Monte Rosa 0.9 1.0 - - 1.9 1.4 3.5 0.5 0.6 6.0
Monte Rosa W alser 0.5 7.7 0.4 8.5 1.0 1.9 1.7 1.1 5.8
Saint-Vincent 1.2 1.5 2.6 5.3 0.4 3.1 1.8 0.5 5.9
25.7 478 9.3 17.2 100.0 | 200 419 199 182  100.0

Popolazione: Arrivi registrati (Fonte: Regione Aubma Valle d’Aosta, 2008) — Campione: Questionampilati
correttamente

! Con il termine ‘aree’ ci si riferisce alle 11 zomecui & suddivisa la Valle d’Aosta in funziondldeAIAT a cui fanno
riferimento.

2 Si veda anche pit avanti nella tabella 1.2. Vahbelle marginali superiori allunita indicano chetasso di
partecipazione € inferiore alla media mentre vatdgriori all’'unita indicano che il tasso di pacipazione € superiore
alla media. Per un’interpretazione della tabelieesia piu avanti nel testo.

3 E’ stato inoltre necessario aggregare il dato ikeagli alberghi a una e due stelle per il ridattamero di strutture
con una stella e per i bassi tassi di risposta.
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La tabella 1.2 presenta i pesi applicati nel poadete osservazioni campionafidl. sistema di
ponderazione utilizzato garantisce che i valortritigiti su ciascuna marginale coincidano con
quelli della popolazione. Cio significa che perlglisi svolte disaggregando tanto per la tipologia
di struttura ricettiva quanto per le singole arés, proporzioni del campione rispettano le
proporzione della popolazione statistica.

Tabella 1.2 — Pesi applicati al campione
Alb. Alb. Ab. Cam

Area 1-2 st. 3st. 4 st. peggi Totale
Aosta 1.46 1.64 3.87 1.98 2.17
Cogne Gran Paradiso 0.48 0.55 1.29 0.57
Gran San Bernardo 1.24 1.49 1.39
Grand Paradis 0.74 0.83 1.00 0.85
La Thuile 0.68 0.77 1.81 0.93 0.90
La porta della Vallée 0.57 057
Monte Bianco 0.84 0.95 2.23 1.14 1.02
Monte Cervino 0.45 0.51 1.20 0.61 0.63
Monte Rosa 2.94 3.32 3.14
Monte Rosa Walser 0.60 0.68 0.81 0.68
Saint-Vincent 0.75 1.77 0.90 1.11
Totale 0.78 0.88 2.15 1.05 1.00

Non si e invece ritenuto necessario procedere dgrare il campione in base all’'origine geografica
in quanto il dato campionario (dopo la ponderazigrex area e tipologia) e il dato della
popolazione, sono risultati molto simili. Si osseerwna leggera sovrastima dei turisti provenienti
dalla Liguria, e una leggera sovrastima dei tugstivenienti da Belgio e UK (tabella 1.3). Si
tornera in seguito a descrivere le principali proenze.

Riguardo alle altre caratteristiche del campionenége e eta), non avendo informazioni sulla
popolazione di riferimento, non & possibile fornukeriori confronti tra la popolazione e |l

campione analizzato. Tuttavia la numerosita cangriane la stratificazione utilizzata portano a
concludere che i risultati presentati nella paxecsssiva risultano rappresentativi dei turisti in

Valle d’Aosta nel periodo del picco estifo.

E’ da notare, infine, che si potrebbe essere isgmza di una leggera sovrastima delle valutazioni
sulle strutture ricettive rispetto a quelle conestnaltre variabili dell’offerta turistica a caudalla
modalita di somministrazione del questionariospandenti, inconsciamente, cercano di rispondere
in modo da favorire gli intervistatofiln questo caso, poiché il questionario & statonsimistrato
dagli albergatori e dai gestori dei campeggi, €iommgyole attendersi una valutazione piu

4 Cio significa che le risposte date dai diversiemmistati non incidono (pesano) tutte nel medesimudo nelle
statistiche riportate nell'analisi. Quando unaaeéllsotto-rappresentata, il peso di ciascuna aadene &€ maggiore di 1
e, quindi, le valutazioni di questi intervistatintano di piu della media. Quando una cella € scapgresentata, il peso
e inferiore a 1 e, di conseguenza, le valutazioguesti intervistati contano meno della media.

® | pesi sono stati calcolati attraverso una procedterativa. Si & iniziato ad assegnare a ciascefia un peso pari ad
1. Successivamente si & modificato il valore dsi geciascuna riga (e di ciascuna colonna), leeddiluna particolare
riga (colonna) per il coefficiente necessario adaincidere la percentuali campionarie nella rigaldnna) con quelle
della popolazione. La procedura & stata ripetuta dimuando la differenza massima tra il valorerdi marginale del
campione e della popolazione é risultata inferaof000001.

® Come @& stato sottolineato nell'introduzione, ibgtionario & stato somministrato non ai singoiistyrma al nucleo
occupante la camera d'albergo o la piazzola delpeggio. Questo comporta che nei rispondenti vi & probabile
sottorappresentazione dei giovanissimi, che spakisggiano con i genitori, essendo uno di quespitl probabile
compilatore del questionario.

" Questa situazione & nota in letteratura. Le rigpolse vengono fornite dagli intervistati sono iefiaate dal contesto
(frame effedt Si veda ad esempio il classico: A. Tversky eKahneman, “The Framing of Decisions and the
Psychology of Choice’ScienceNew Series, Vol. 211, No. 4481. (Jan. 30, 196f)453-458.
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accondiscendente riguardo ai giudizi sulle strettuicettive. Si e infatti notato, utilizzando il
campione di controllo rappresentato dalle rispdsimite da coloro che hanno compilato il
guestionario presso gli uffici turistici, che lalwi@zione media sulle strutture ricettive é risiatau
una scala da 0 a 100 di circa 10 punti inferioriraion del vero, questo stesso campione di
controllo é risultato sovrastimare la valutazionels uffici turistici di circa 15 punti. | giudizi
espressi sulle altre caratteristiche dell’'offer&llal Valle sono invece risultati simili per i due
campioni considerati.

Tabella 1.3 — Tipologia di struttura ricettiva @eea di provenienza
Campione Popolazione

Ab. 1- Alb. Alb.  Cam Alb. 1- Ab. Ab.  Cam

2st. 3st.  4st peggi Totale 2st.  3st. 4st. peggi Totale
Italia 155 301 156 115 727 1166 304 144 105 71.9
Lombardia 4.4 7.4 31 2.3 17.2 3.9 6.9 4.5 3.7 18.9
Piemonte e Vd'A 31 5.0 2.8 24 13.3 34 5.6 2.0 3.3 14.4
Liguria 35 5.0 16 1.9 12.0 25 3.8 11 1.3 8.7
Toscana 13 29 17 0.7 6.6 1.3 25 0.8 0.6 5.2
Emilia-Romagna 1.7 2.6 0.9 0.8 6.0 1.3 1.9 0.8 0.8 4.7
Lazio 0.9 2.8 0.4 0.8 4.9 1.0 2.8 1.4 0.6 5.7
Altre 17 4.6 4.0 15 11.9 2.2 6.6 5.0 1.3 15.1

Europa (esc. Italia) | 4.2 10.8 3.5 6.4 249 |3.0 9.7 5.2 7.7 25 .6

Francia 1.0 3.7 14 15 1.7 1.7 4.4 11 1.7 8.9
Regno Unito 0.5 1.7 13 0.7 4.2 0.3 1.0 0.5 0.5 2.3
Belgio 0.3 1.0 0.5 15 3.3 0.3 0.9 0.2 0.4 1.7
Spagna 0.3 1.0 0.8 11 3.1 0.2 0.4 0.4 1.0 2.0
Paesi Bassi 0.2 0.2 0.2 1.7 2.3 0.3 0.6 0.1 15 2.6
Germania 0.2 0.5 0.5 0.7 1.9 0.4 0.9 0.3 0.6 2.2
Svizzera 0.2 1.0 0.2 0.1 1.6 0.4 1.0 0.3 0.2 1.9
Altro 0.2 0.6 0.4 0.3 15 0.6 1.5 0.6 0.6 3.3
Extra-Europa 0.3 1.1 0.8 0.2 2.4 0.2 1.7 0.6 0.1 2.5
Usa + Canada 0.1 13 0.6 0.1 2.0 0.1 0.4 0.3 0.0 0.9
Altro 0.1 04 0.0 0.0 0.5 0.2 0.7 0.5 0.1 15

S oo 418 202 182 100 [ 200 419 199 18.2 100

Popolazione: Arrivi registrati (Fonte: Regione Aubdma Valle d’Aosta, 2008) — Campione: Questionampilati
correttamente (Valori ponderati)




2. Le caratteristiche dei turisti estivi

2.1 Mercato di prossimita e mercato globale

Le evidenze contenute nella precedente tabellac@rdentono di introdurre un primo aspetto
rilevante delle caratteristiche dei turisti chateiso la Valle d’Aosta nel periodo estivo di pulizd
luglio- 31 agosto) e che, si rammenta, non rapptasmteramente l'universo dei visitatori estivi
della Valle d’Aosta.

Tali evidenze possono essere cosi sintetizzate:

1. Piu di un turista su quattro é straniero (28,1%iasj esclusivamente di provenienza europea
(25,6%).

2. Tra i turisti stranieri europei, quelli che proveng dalla direttrice territoriale occidentale che
include la Francia e si estende fino al Regno Uadmprendendo Belgio e Olanda, sono piu
numerosi (15,5% su 25,6%, dei quali 8,9 francas@ntre I'asse centrale ed orientale, che
include I'area germanofona, appare meno rappresenta

3. Gliitaliani (71,9%) provengono principalmente @alégioni del Nord-Ovest (44,0%).

Per interpretare tali evidenze, é utile distingueaemercato di prossimita, che riguarda aree che
“naturalmente” gravitano sulla Valle d’Aosta pefedtio della elevata accessibilita; e mercato per
guote, dove invece i fattori di attrazione sonoagtributi sul lato dell’offerta che differenziara
Regione dalle altre destinazioni turistiche in cetigpone.

Alla luce di questa distinzione, si potrebbe assethe il fenomeno turistico che caratterizza la
Valle d’Aosta, segue due logiche differenti. Nelhpw caso, la Valle d’Aosta € la scelta “naturale”
di chi vuole andare in montagna contenendo i cosimpi e i disagi del trasferimento. Nel secondo
caso, la Valle d’Aosta costituisce, viceversa, deatinazione “alternativa” ad altre destinazioni
estive (non necessariamente di montagna), in ueatepotenzialmente globale. Anche in questo
secondo caso, gli elementi di accessibilita nonosorilevanti, ma giocano un ruolo meno
determinante rispetto al primo caso; d'altra paseche gli altri attributi ambientali non sono
trascurabili nel caso del turismo di prossimita,, danuovo, sono meno discriminanti (poiché
esistono destinazioni alternative che presentanbiearti e paesaggi montani di qualita; per
esempio, la montagna dolomitica trentina e veretmontagne lombarde, le montagne piemontesi
sono possibili alternative alla Valle d’Aosta peturista lombardo, e il sistema dell’accessibilita
puo orientarlo nel preferire una destinazione kb

Semplificando un po’ la problematica, si potrebbera assumere che i visitatori che provengono
dal Nord-Ovest dell’ltalia, appartengano ad un ragrdi tipo gravitazionale, mentre i rimanenti
siano da considerarsi appartenenti ad un mercatglpbale, dove ogni destinazione compete per
accaparrarsi una quota del mercato complessivacateper quote).

Si tratta evidentemente di una semplificazione,pgieché, si ponga, il turista lombardo potrebbe
anche procedere con criteri di scelta della metaone®ndizionati dalla logica della prossimita, sia
perché anche i turisti che provengono da altre de¢®aese, e soprattutto quelli stranieri, noroson
del tutto estranei ad una logica di prossimita whisce prossimita geografica a quella linguistica (
turisti di area francofona vengono di piu in Valldosta, quelli di area germanofona in Trentino
Alto Adige), oltre che a quella culturale.

Sulla base di tali cautele, si puo quindi assecire I'offerta turistica valdostana (nel periodo di
punta della stagione estiva) compete per un masgehd4% su un mercato di prossimita, mentre
per almeno il restante 56% su un mercato per quote.

Le implicazioni di tale elementare constataziongospiuttosto pregnanti, giacché se si riscontrasse
una tendenza nel tempo alla diminuzione dei fenondérgravitazione, allora le strategie di



competizione del sistema turistico valdostano dolveeo evolversi in misura crescente nella
direzione dei mercati stranieri e, piu sinteticateem termini globali.

La tabella 2.1 illustra le principali destinaziomi Valle dei visitatori estivi. Relativamente al
turismo di prossimita, essa sembra effettivamentenfartare I'idea dellimportanza
dellaccessibilit¥

| turisti del Nord-Ovest manifestano infatti unaggeore propensione verso le valli del Monte Rosa
che costituiscono la prime due vallate laterat laord, che il visitatore incontra quando risale |
regione lungo il percorso dell’autostrada; questdi 8ono invece molto trascurate dagli altri ttiris
sia di provenienza interna al Paese, sia dall’estbroltre i turisti di prossimita sono meno
interessati all’area di Aosta (e quindi presumilgiite anche alle componenti dell’'offerta turistica
che riguardano cultura ed arte), che invece veiheipalmente la presenza di visitatori provenienti
dal resto d’ltalia e dall'estero.

Tabella 2.1 — Provenienza per area di destinazione

Campione Popolazione

Nord- Resto Nord- Resto
Ovest Italia Estero  Totale Ovest ltalia Estero  Totale
Aosta 26.2 36.3 37.5 100 19.9 41.1 38.9 100
Cogne Gran Paradiso 513 19.7 29.0 100 55.3 23.2 21.5 100
Gran San Bernardo 69.8 111 19.2 100 38.4 18.3 43.3 100
Grand Paradis 29.2 35.7 35.1 100 36.0 26.7 37.2 100
La Thuile 474 322 20.5 100 45.0 42.4 12.6 100
La porta della Vallée 46.3 415 12.2 100 45.6 327 21.8 100
Monte Bianco 436 24.2 32.2 100 45.6 30.8 23.6 100
Monte Cervino 456 36.6 17.8 100 45.6 22.4 32.0 100
Monte Rosa 84.2 9.2 6.6 100 70.3 19.2 10.5 100
Monte Rosa Walser 548 33.6 11.6 100 70.7 17.8 11.6 100
Saint-Vincent 335 318 34.7 100 40.0 42.6 17.4 100
425 294 281 100 | 42.0 307 273 100

Popolazione: Arrivi registrati (Fonte: Regione Aubtona Valle d’Aosta) — Campione: Questionari contpila
correttamente (Valori ponderati), Osservazioni naatic 52

Emergono inoltre alcune differenze nelle prefereramso le diverse destinazioni interne alla Valle,
per esempio la forte preferenza per i connazionaiso le aree di Saint-Vincent e La Thuile,

guando paragonati ai turisti stranieri, che inveiligono maggiormente aree a piu forte valenza
naturalistica quali quelle del Gran san BernardeleGran Paradiso.

| comportamenti dei diversi tipi di visitatori, qufizialmente distinti fra turisti di prossimitarmn,
possono essere ulteriormente indagati prendendorisiderazioni sia aspetti diversi del fenomeno
turistico, sia disaggregando piu finemente i tusstla base della loro provenienza territoriale.

Un elemento di primo piano € la scelta del tipstdittura ricettiva e del livello di qualita riclste
dai turisti.

La successiva tabella 2.2 fornisce alcune indicaza proposito. Le principali evidenze che

emergono, appaiono essere:

1. la quota dei campeggiatori sul totale degli arcensiderati appare piuttosto rilevante (18,2%),
ovvero quasi in un rapporto di 1 a 5;

8 E’ da notare che la scarsa numerosita campionaricdne aree produce delle divergenze tra i dafitivi alla
popolazione e quelli relativi al campione. Quesftéerknza a livello di singola area corrisponderaairore assoluto
medio di circa 8%. Come si osserva, il dato in aggto presenta invece un errore piu contenutoagsmo 2%. Nel
commentare la tabella si fa riferimento al datatreb alla popolazione statistica.

8



2.

3.

i turisti stranieri europei a paragone dei tuiiistiiani mostrano una piu marcata preferenza per
guesto tipo di soluzione, in particolare per effetei visitatori provenienti dall’Olanda e dalla
Spagna;

fra i turisti italiani, appare una certa differeniza quelli provenienti dalle regioni del Nord-
Ovest, piu propensi, e quelli invece provenientirdato del Paese, soprattutto dalle regioni piu
lontane, che sembrano essere poco interessatstodim di sistemazione (e di esperienza).

Relativamente ai visitatori che alloggiano negdbeaighi emerge inoltre che:

1.

2.

il peso degli alberghi a tre stelle equivale a aial peso delle restanti categorie, che si
distribuisce in modo pressoché uniforme fra gleadjhi a 4 stelle e quelli a 1-2 stelle;

| visitatori stranieri di provenienza europea s@eo0 piu orientati verso sistemazioni a 3 stelle,
a paragone dei turisti italiani, dove la quota dafilerghi sia di fascia bassa sia di fascia alta
incide relativamente in misura maggiore (con um@ifta i visitatori di provenienza ligure nella
fascia 1-2 stelle);

nel caso dei turisti di provenienza extraeuropeal’iacidenza dei campeggi, sia degli alberghi
di fascia bassa € assai minore, a vantaggio indegk alberghi a 3 stelle e, soprattutto, di quelli
a 4 stelle.

Tabella 2.2 — Tipologia di struttura ricettiva peea di provenienza
Campione Popolazione

Ab. Alb. Cam Alb. Alb. Alb. Cam

3st. 4st. peggi Totale 1-2st. 3st 4st. pegg Totale
Italia 231 423 20.0 146 100 | 21.3 414 215 159 100
Lombardia 255 430 180 135 100| 204 365 237 194 100
Piemonte e Vd'A 234 374 211 181 100| 239 390 141 230 100
Liguria 294 421 130 155 100| 284 434 129 153 100
Toscana 198 439 256 10.7 100| 252 476 161 112 100
Emilia-Romagna 277 437 146 141 100 26.7 39.8 17.2 16.3 100
Lazio 187 57.9 75 16.0 100| 17.3 491 239 9.7 100
Altre 146 389 336 129 100| 144 440 328 8.8 100

Europa (esc. Italia) 11.8 379 203 300 100} 16.8 434 14.0 259 100

Francia 13.6 48.7 179 19.7 100 18.8 50.1 12.4 18.7 100
Regno Unito 121 40.6 29.6 17.6 100 14.0 42.9 215 21.6 100
Belgio 9.9 29.6 148 457 100 16.3 50.2 131 204 100
Spagna 10.3 309 242 346 100 11.5 21.3 18.6 485 100
Paesi Bassi 10.1 7.4 9.0 73.4 100 12.3 23.4 45 59.9 100
Germania 9.8 29.1 241 370 100 18.7 41.2 13.5 26.6 100
Svizzera 12.2 65.5 144 7.9 100 20.1 534 16.0 104 100
Altro 13.1 36.7 284 217 100 17.1 46.6 17.1 19.3 100
Extra-Europa 8.7 66.4 22.3 2.6 100 | 13.9 450 34.2 6.9 100
Usa + Canada 6.3 62.6 27.9 3.3 100 14.2 48.1 34.0 3.6 100
Altro 18.3 81.7 - - 100 13.7 43.2 34.3 8.7 100

199 418 202 182 100| 20.0 419 199 182 100

Popolazione: Arrivi registrati (Fonte: Regione Ambmna Valle d’Aosta) — Campione: Questionari conipila
correttamente (Valori ponderati), Osservazioni nagtic 52

Pare ragionevole ritenere che la varieta dei cotapmnti osservati non dipenda dai servizi turistici
offerti in Valle, anzi ne siano in gran parte inglglenti: assumono a tal proposito maggior rilievo
gli aspetti culturali e motivazionali del turistayvero la distanza per quanto riguarda il turismo d
prossimita.



Un secondo aspetto che connota il fenomeno twigtimd essere colto prendendo in considerazione
la fascia di eta dei visitatori, alla quale e betoné associata una distribuzione di preferenze non
uniforme e, di conseguenza, una domanda di selwigrsificata.

In questo contesto, si intende verificare se esistadifferenza nella struttura per eta dei visriat
che provengono da diverse regioni e, in particokgeemergano differenze fra quelli che in
precedenza sono stati collocati all'interno deistmo di tipo gravitazionale e gli altri.

La tabella 2.3 mostra per le diverse classi d'atdspettiva composizione basata sulla regiond o su
paese di provenienza.

Tabella 2.3 — Provenienza per classi d’eta

Classi d'eta

Provenienza 21-30 31-40 41-50 51-65 >65 Totale
Italia 93.4 70.8 74.3 71.3 65.4 86.2 725
Lombardia 8.4 10.6 18.7 13.8 19.8 26.9 17.3
Piemonte e Vd'A 16.0 140 14.1 11.6 8.7 25.3 131
Liguria 25.2 9.8 13.5 111 10.3 15.8 12.1
Toscana 7.8 6.4 3.9 8.7 7.4 6.1 6.7
Emilia-Romagna 4.6 8.0 7.0 6.4 4.9 4.0 6.0
Lazio 10.4 5.2 4.7 5.1 5.2 3.0 5.0
Altre 21.0 16.9 12.5 14.5 9.1 51 121
Europa (esc. Italia) 6.6 26.8 23.8 27.1 30.1 11.7 251
Francia 0.0 7.4 5.7 4.8 13.9 6.5 7.6
Regno Unito 3.8 1.5 4.1 5.7 4,5 0.3 4.0
Belgio 2.9 3.6 2.8 2.1 4.7 2.6 3.2
Spagna 0.0 6.8 3.5 45 0.9 0.3 3.0
Paesi Bassi 0.0 2.4 2.2 3.2 25 0.0 2.3
Germania 0.0 3.2 2.2 3.0 0.6 0.6 1.9
Svizzera 0.0 0.3 1.3 14 2.0 14 14
Altro 0.0 1.4 2.1 2.4 1.0 0.0 1.6
Extra-Europa 0.0 2.4 1.9 1.6 4.5 2.1 2.5
Usa + Canada 0.0 1.6 1.3 1.3 3.7 2.1 2.0
Altro 0.0 0.7 0.6 0.4 0.8 0.0 0.5

100 100 100 100 100 100 100

Osservazioni mancanti: 92

Le principali risultanze al proposito appaiono aqto evidenti:

1. il turismo di provenienza nazionale appare mostiara piu forte incidenza delle classi
estreme, i piu giovani e gli anziani (> 65 annipasagone del turismo di provenienza estera,
che invece si concentra sulle fasce di eta pitraknt

2. i visitatori di provenienza estera, mostrano urt@idi concentrazione nella fascia di eta dei
visitatori maturi (51-65 anni);

3. disaggregando per i vari paesi di provenienza, t@eomeno sembra ascrivibile
principalmente ai turisti francesi, belgi e sviizenentre spagnoli e tedeschi sembrano
connotarsi maggiormente nelle fasce piu giovai+80 anni).

4. Relativamente al turismo nazionale, I'incidenzariagale agli anziani € principalmente
imputabile ai flussi turistici provenienti dal Nef@vest. Dunque, il turismo di prossimita si
connota per un aspetto (potenzialmente problemagicguale deve essere prestata massima
attenzione, ovvero la maggiore incidenza della comepte piu anziana.
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5. Relativamente al turismo giovanile (<21 anni) dotices non emerge urmpattern per
provenienza territoriale chiaramente definito o aague riconducibile alla differenziazione
di mercato appena considerata, anche se si osseavéeggera prevalenza dell'incidenza
delle provenienze dal Nord-Ovest.

2.2 L’eta dei turisti, i giovani e gli anziani

Il precedente paragrafo concludeva prendendo isiderazione la composizione dei flussi turistici
per fascia di eta in relazione al luogo di proven& facendo emergere un certo grado di non
uniformita e, relativamente al turismo di tipo dtazionale, un elemento potenzialmente
problematico legato alla maggiore incidenza alisterno della componente piu anziana.

La distribuzione per classe di eta dei rispondainguestionario (che, si ricorda, non coincide lkeon
distribuzione per classe di eta dei visitatori EgRne nel periodo considerato, ma probabilmente la
approssima ad eccezione della fascia piu giovamieytra una evidente concentrazione nelle classi
centrali di eta, con una marcata sottorappresemtazi(rispetto alla struttura per eta della
popolazione generale) nelle fasce piu giovani equelle anziane. Tale dato, soprattutto
relativamente alla classe di eta 21-30 anni, serfdor&mergere un problema di relativa scarsa
attrattivita della Regione (nel periodo consideyatenuto conto che e ragionevole assumere che
anche i giovani vadano in vacanza (nel periodoidensto).

Cio premesso, € possibile osservare come varinarare dell’eta alcuni comportamenti rilevanti
sotto il profilo del fenomeno turistico.

Innanzitutto e noto che i giovani siano dotati dauminore capacita di spesa e, quindi, di norma
ricerchino soluzioni pit economiche relativamenii&aliboggio e alla spesa alimentare durante le
vacanze. D’altra parte, i giovani manifestano ureggiore capacita di adattamento e anche una
certa preferenza per stili di vacanza che divengoaovia meno graditi (o addirittura sostenibili)
col progredire dell’eta (oltre che con 'aumentd eldito).

Relativamente al tipo di sistemazione, come prévrkdiecco allora che il 40% dei giovanissimi
preferisce soggiornare presso un campeggio. Questeentuale si riduce drasticamente col
progredire dell’eta fino a raggiungere il 10% ftaapziani (tabella 2.4).

Tabella 2.4 — Distribuzione dei turisti nelle $towe ricettive per classi d’eta

Ab. Cam
4st. pegg Totale
<21 2.4 19.1 323 8.3 40.3 100
21-30 9.7 143 378 121 358 100
31-40 24.5 18.2 406 218 194 100
4150 28.2 216 399 241 144 100
51-65 25.6 206 461 179 154 100
>65 9.6 269 479 150 10.2 100
Totale 100 20.2 420 195 182 100

Osservazioni mancanti: 52

| segmenti d’eta che si rivolgono agli alberghicdtegoria piu elevata sono rappresentati dai turist
di eta compresa tra i 30 e 50 anni (e in misur@airinferiore il segmento successivo: 51-65 anni).
Questo dato € agevolmente interpretabile se sidemschegceteris paribusnel caso di soggiorni
(e spesso di vacanze) breuvi, i turisti tendono engiare in alberghi dotati dei maggiaomfort
(alberghi di piu alta categoria e quindi anche @astosi), poiché una vacanza breve richiede il
“massimo risultato in poco tempo”. Essendo i sogg@ieti segmenti 30-50 anche coloro che hanno

° Si ricordi quanto detto nell'introduzione relatimante alla possibile sotto-rappresentazione dédlase d'eta del
segmento “<21”
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permanenza piu brevi, € quindi evidente che sittrawno con piu facilita nelle strutture di categori
piu elevata.

La tabella 2.5 riporta la distribuzione percentudks turisti per la durata del soggiorno. In
particolare distingue fra i soggiorni brevissimi3Igiorni), quelli brevi (4-7 giorni), i soggiorni
superiore alla settimana (8-15 giorni), alle dug-21) e alle tre settimane (>21). La seconda parte
della tabella riassume i valori cumulati: la prim@lonna presenta nuovamente i dati relativi ai
soggiorni brevissimi, la seconda colonna rappresknpercentuale di turisti che ha soggiornato per
un periodo breve o brevissimo (1-7 giorni), tereéonna coloro che hanno soggiornato fino a 15
giorni, ecc.

Quasi I'80% di coloro che hanno un’eta compresai 24 e i 30 anni soggiornano in Valle al
massimo una settimana, di poco inferiore risulizeoe la percentuale del segmento 31-40 e del
segmento 41-50. La percentuale di coloro che famggiorni brevi in Valle si riduce invece per le
classi d’eta superiori il segmento 51-65 e sopttattper il segmento degli anziani che mostra una
propensione marcatamente superiore per soggiomadgiore durata. Il differente comportamento
tra le diverse categorie € da ricercare nella davélisponibilita di tempo libero da parte dei gitva

e meno giovani e nella diversa modalita di orgaadie delle vacanze tra i diversi segmenti d’eta.

Tabella 2.5 — Durata del soggiorno (giorni) e gdassi d’eta (% di riga)
Durata del soggiorno

8-15 16-21 >21 Totale
0-20 21.5 23.2 31.6 8.8 14.9 100
21-30 27.4 51.7 16.1 0.5 44 100
31-40 18.8 52.7 23.6 3.0 18 100
41-50 17.1 51.3 27.4 2.0 2.2 100
51-65 16.1 40.0 32.7 5.7 55 100
>65 3.9 22.0 40.5 11.2 22.4 100

0-20 215 447 76.3 85.1 100
21-30 27.4 79.1 95.2 95.6 100
31-40 18.8 715 95.2 98.2 100
41-50 171 68.4 95.8 97.8 100
51-65 16.1 56.1 88.8 94.5 100
>65 3.9 25.8 66.4 77.6 100
171 624 905 946 100

Osservazioni mancanti: 117

A questo proposito, € da ricordare che l'indagigearda solo gli arrivi di turisti negli alberghi e
campeggi, ma non considera ad esempio il soggiormase di villeggiatura o case in affitto. Per
periodi di permanenza superiori alla settimandameiglie spesso preferiscono, anche per contenere
| costi, questa seconda opzione e, quindi, € rage ritenere che esse risultino poco
rappresentate nel campione all'interno del segmeelie vacanze prolungate.

Che esista un legame fra durata del soggiorno wisole ricettiva prescelta € anche confermato
dalla successiva tabella 2.6, dalla quale si evilc&amente che:

1. la durata del soggiorno nei campeggi € superiapgedia degli alberghi;

2. la permanenza presso le strutture alberghiereeksamente correlata alla loro categoria.
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Tabella 2.6 — Durata del soggiorno per tipologistruttura ricettiva (% di riga)
Durata del soggiorno
Tipologia 8-15 16-21 >21 Totale
Alb. 1-2 st.
Alb. 3 st.
Alb. 4 st.
Campeggi

16.5 50.3 27.2 3.2 28 100
18.6 54.0 23.8 0.4 3.2 100
20.7 28.4 28.4 9.8 12.7 100

17.4 45.3 27.9 4.1 5.3 100

Tipologia

Alb. 1-2 st. 15.2 56.7 89.6 94.0 100
Alb. 3 st. 16.5 66.8 94.0 97.2 100
Alb. 4 st. 18.6 72.6 96.4 96.8 100

Campeggi 20.7 49.0 77.5 87.3 100

17.4 62.7 90.6 94.7 100
Osservazioni mancanti: 21

In estate si visita la Valle d’Aosta prevalentemneent coppia (38%) o in famiglia (42%). La
presenza di gruppi organizzati e quasi irrilevdéé), mentre il 7% dei visitatori dichiara di esser
andato in vacanza da solo e un rimanente 12% car @abella 2.7).

Anche qui emergono talune evidenti differenze soilae dell’eta. Nel segmento 20-30 anni mostra
una maggiore rilevanza relativa la vacanza in appsoprattutto quella con amici (quasi il doppio
rispetto alla media dell'intero campione). Colofdoechanno meno di 20 anni sono di norma in
vacanza con la propria famiglia (80%), la qualeampda forma prevalente in quasi tutte le altre
classi di eta oltre i 30 anni, con una sola cadiltaterno del gruppo della popolazione matura-(50
65 anni) dove invece prevale la vacanza in copysagrvazione piu difficile da spiegare rispetto a
tutte le altre che appaiono abbastanza in linedecanrmali aspettative. Nel gruppo degli anziani s
evidenzia infine una maggiore incidenza relativaa&] il doppio rispetto alla media dell’intero
campione) di coloro che sono in vacanza da soli.

Tabella 2.7 — Con chi vanno in vacanza per cldissa

Classi d'eta
Con chi in vacanza? <21 21-30 31-40 41-50 51-65
Con famiglia 80.3 24.9 43.5 49.7 35.5 41.1 41.8
Con gruppo org. 0.0 2.9 0.5 0.8 1.6 3.2 1.4
Solo 4.6 7.6 4.7 5.6 8.3 12.7 7.0
Con amici 6.3 20.8 12.4 7.4 13.6 8.0 11.5
In coppia 8.8 43.8 39.0 36.5 40.9 35.0 38.4
100 100 100 100 100 100 100

Osservazioni mancanti: 48
La tabella 2.8 riporta infine i dati relativi alkzelta della destinazione per classe d’eta. Dalliain

delle distribuzioni emerge un certo grado di défeziazione delle destinazioni, che pero risulta
difficile da interpretare ad una prima sommariéulet.
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Tabella 2.8 — Destinazione per classi d’eta

Classi d'eta
<21 21-30 31-40 41-50 51-65 Totale
Aosta 09 5.6 25.7 324 30.0 5.5 100
Cogne Gran Paradiso 17 53 257 24.9 28.5 13.9 100
Gran San Bernardo 20.5 19.6 23.2 116 19.6 5.4 100
Grand Paradis 12 9.7 23.3 311 27.3 7.4 100
La porta della Vallée 24 4.8 16.7 31.0 28.6 16.7 100
La Thuile 0.7 11.1 37.9 32.2 17.3 0.8 100
Monte Bianco 36 135 21.8 25.0 25.0 11.3 100
Monte Cervino 28 15.2 26.2 26.5 229 6.5 100
Monte Rosa 0.0 3.1 18.3 231 25.8 29.7 100
Monte Rosa Walser 2.1 8.5 27.0 26.7 26.5 9.3 100
Saint-Vincent 0.7 9.1 234 38.0 18.8 10.1 100

24 97 245 282 256 9.6 100

Osservazioni mancanti: 53

In effetti, non emergono sistematiche tendenzesigei@e ogni area costituisca un caso a sé, con
specificita che devono essere singolarmente corg&leComplessivamente, e possibile inferire una
sorta di classificazione delle aree consideratka f1ase dello scostamento dalla media regionale
della composizione per eta dei visitatori; cio, agni caso, richiederebbe poi una specifica
spiegazione:
1. Maggiore incidenza popolazione anziana: Monte Rosa.
2. Maggiore incidenza popolazione anziana e maturgn€dran Paradiso, Porta della Vallée.
3. Maggiore incidenza delle classi centrali di eta:

3.1. medie e/o mature: Aosta, Saint-Vincent e Gran Rsoad

3.2. centrali: la Thuile.
4. Maggiore incidenza dei giovani: Gran San Bernar@egvino.
5. Allineamento alla media regionale: Monte Rosa Wadgsklonte Bianco.

2.3 New comers e turisti fedeli

Un aspetto rilevante in fatto di turismo, e il gvadi fidelizzazione dei visitatori. Evidentemenie,
turista fedele contribuisce a stabilizzare la dodaafavorendo la formazione di uno “zoccolo duro”
che riduce il grado di incertezza degli operatoan solo privati, che agevola la realizzazione di
programmi ed investimenti. Inoltre, si usa assdrra questo andrebbe provato) che il turista fedele
conosce ed apprezza maggiormente le componentftiaila turistica, soprattutto quelle meno
appariscenti e alla portata di tutti e, cosi, fese®@ una forma di turismo piu consapevole e
responsabile, a beneficio non solo personale, antkxo sistema dell’offerta locale; a questo
proposito si deve anche osservare che il turisieléecoltiva spesso relazioni sociali sia con le
popolazioni del luogo, sia con gli altri turistiecshcome lui, si danno informalmente appuntamento
di anno in anno, e che contribuiscono a rafforabeenso di familiarita e a definire gli stili dei
luoghi. Infine, il turista fedele € normalmente wigitatore soddisfatto, e questo pud contribuire a
diffondere il buon nome di una destinazione tuéstitenuto conto che i meccanismi informali di
comunicazione (passa parola) costituiscono un eapavilegiato per attrarre nuovi turisti, egli
svolge, seppur non intenzionalmente, un serviZavare del turismo in Valle.

D’altra parte, la vitalita di una destinazione stida si misura anche dalla sua capacita di agtrarr
nuovi visitatori, tanto piu se essa si colloca semmpeno su mercati di tipo gravitazionale (per i
quali la fidelizzazione appare piu facile da conses), se i turisti giovani sono meno fidelizzabili

perché seguono logiche di scelta e comportamestischiscostano da quelli dei turisti piu maturi
ed anziani, se la struttura competitiva del merdatistico evolve sia per la comparsa di nuovi
competitorssia di nuovisource markets
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Ai fini della presente analisi, sono state quirggntificate tre tipologie di turisti in base al dor
grado di frequentazione recente (negli ultimi ceanni) della Valle, intendendo con questo un
indicatore del grado di fidelizzazione:

- i new comerscioe coloro che sono giunti per la prima voltavialle (o che vi ritornano dopo
essere rimasti assenti per almeno cinque anni);

- i discontinui, ovvero persone affezionate che sstade in villeggiatura in Valle due o tre volte
negli ultimi cinque anni. Molto probabilmente satia di visitatori che non si recano tutti gli anni
in Valle, ma alternano il soggiorno in Valle corstirazioni alternative. Tra questi ci sono anche i
new comerslell’anno o dei due anni precedenti;

- gli habitug ovvero coloro che hanno visitato la Valle convata regolarita negli ultimi cinque
anni (quattro o cinque volte).

La riga marginale della successiva tabella 2.9enddh che il fenomeno daew comer® la moda
della distribuzione: oltre due visitatori su cingeige risiedono in alberghi e campeggi durante il
periodo di punta estivo, sono in Valle per la primalta. Tale dato, che secondo una
rappresentazione tradizionale della villeggiatistva in montagna appare sorprendente (ma non si
dimentichi che qui non sono considerati i villegdianelle seconde case e nelle abitazioni
turistiche), sembra invece in linea con il maggeso rilevato per il turismo non di gravitazione
(prossimita) che caratterizza questo periodo delgione estiva in Valle d’Aosta (cfr. paragrafo
2.1).

| rimanenti sono invece turisti che ritornano inll¢aprevalgono fra questi i turisti discontinui
(ovvero affezionati), mentre ghabitué sono il gruppo meno numeroso, ma comungue molto
consistente giacché, mediamente, un visitatoreuattrg appartiene a questa categoria.

Tabella 2.9 — Turisti new comers, discontinui bitwgé per classi d’eta
discon- new

Eta habitué tinui comers Total
<21 39.3 30.6 30.1 100
21-30 13.0 33.2 53.7 100
31-40 16.5 36.2 47.3 100
41-50 18.8 35.0 46.2 100
51-65 29.2 28.4 425 100
>65 55.2 24.6 20.2 100

242 324 435 100

Osservazioni mancanti: 100

La tabella 2.9 riporta inoltre per le differentasti d’eta, la frequenza con la quale i turistiriano

in Valle d’Aosta. Le principali osservazioni cheengono sono le seguenti:

- in generale, il grado di fidelizzazione cresce pogredire dell’'eta. Cid molto probabilmente
significa che le classi piu giovani sono meno stidgxk di fidelizzazione a confronto con quelle
piu anziane. Tale fenomeno € in parte imputabliearatteristiche proprie dell’eta, essendo i piu
anziani tendenzialmente piu conservatori nei comapaenti. D’altra parte, cio potrebbe anche
preludere a cambiamenti negli stili di comportaroetsli per cui i giovani di oggi saranno meno
fidelizzabili anche domani.

- Il progredire con l'eta della fedelta alla destiiome € evidente soprattutto nel gruppo degli
habitué nella classe superiore ai 65 anni, tale stileagppa moda della distribuzione, con una
percentuale superiore addirittura al 50% (il datthasclasse dei piu giovani, < 21 anni, presenta
qui problemi di robustezza, a causa della scarsgerusita dei rispondenti).

- | new comersono invece piu numerosi fra i giovani; gradatat@ea loro incidenza declina poi
con il progredire della classe di eta, fino a quelli mature; crolla infine per gli anziani.
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La quota molto ampia di nuovi turisti nel segmeBib50 anni segnala un forte ricambio della
clientela della Valle. Questo puo significare un@ta efficacia della promozione e marketing, ma
al tempo stesso una difficolta nel mantenere lenatild®. Tale ambivalenza valutativa deriva dal
fatto che scarsa € la possibilita di individuangdtetico giustamix sulla base di puri ragionamenti;
semmai, si tratta di tenere sotto controllanik effettivo (e la sua evoluzione nel tempo) affinché
non si verifichino squilibri apparentemente ecogssiun verso o nell’altro.

La debolezza della presenza di turisti abitualil&alassi centrali di etd rende comunque molto
importante la cura dei fattori di attrazione détlagione e una perdurante azione di comunicazione.

Questi risultati vanno anche inseriti all'internelld schema turismo di prossimita o turismo per

guote. Chiaramente, nel caso di turismo di progaigiisi aspetta con una maggiore probabilita che

I turisti ritornino nei medesimi luoghi, mentre nehso di turismo per quote il peso dei turisti

abituali sara chiaramente inferiore. | dati contenella tabella 2.10 confermano tali aspettative:

- I'incidenza della quota deghabituée doppia nei turisti provenienti dal Nord-Ovegpaagone
con quella dei turisti dal resto del Paese, eddériftdra quasi il triplo sui turisti esteri;

- tale tendenza, seppur con proporzioni meno impgnsintipresenta anche nel caso dei turisti
discontinui;

- chiarissimo e invece il risultato a proposito deiv comersla cui incidenza é crescente mano a
mano ci si allontana dai mercati di prossimita msove verso il mercato globale

Tabella 2.10 — Turisti new comers, discontinuabitué per provenienza
discon- new

Provenienza habitué tinui comers  Totale
Nord-Ovest 35.7 36.3 28.0 100
Resto Italia 18.5 31.7 49.8 100
Francia 13.5 33.7 52.7 100
Resto Estero 12.7 25.3 62.0 100
242 325 433 100

non new
Provenienza habitué comers
Nord-Ovest 35.7 72.0 100
Resto Italia 18.5 50.2 100
Francia 13.5 47.3 100
Resto Estero 12.7 38.0 100

22 _S67 100

Osservazioni mancanti: 95

Combinando allora i precedenti risultati sembraaagvole inferire che la maggiore frequentazione

della Valle da parte dei turisti delle classi d’etea mature ed anziane dipenda dalla combinazione
fra minore propensione alla mobilita e abitudinesea luoghi (si vedano anche le tabelle 2.3, 2.5 e
2.8).

La distinzione dei visitatori per grado di fidelazzone si riflette non solo sulle problematiche di
comunicazione e marketing del sistema turisticaastano, ma anche su stili e comportamenti dei
villeggianti, con conseguenze non trascurabilisiglnizzazione dell’offerta.

La successiva tabella 2.11 mostra la distribuza®ievisitatori in base alla durata della permanenza
distinguendo fra le tre tipologie.

19 sul tema, si veda, ad esempio: J. F. Petrick, peeationalising the loyalty frameworkTourism and Hospitality
ResearchVol. 5, 2005, pp. 199-212.
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Tabella 2.11 — Durata del soggiorno per tipo ditaiere
Durata del soggiorno

Provenienza 4-7 8-15 16-21 >21 Totale
New comers 22.1 47.9 27.2 1.1 1.7 100
Discontinui 16.1 55.1 24.8 1.9 2.0 100
Habitué 11.8 27.8 34.3 12.0 14.1 100
177 453 282 40 48 100

Provenienza 1-3 1-7 1-15 1-21

New comers 22.1 70.0 97.3 98.3 100
Discontinui 16.1 71.2 96.0 98.0 100
Habitué 11.8 39.6 74.0 85.9 100

17.7 630 912 952 100

Osservazioni mancanti: 67

Da essa si evince agevolmente che i visitat@iv comersscelgono soggiorni piu brevi; in
particolare, l'incidenza dei soggiorni brevissimgei superiore di circa un terzo rispetto ai turist
discontinui ed é pari quasi al doppio ddgibitué Sono invece questi ultimi che manifestano la
preferenza per periodi piu lunghi, dato che olt@&Po dichiara di fermarsi per piu di una settimana
e, addirittura, uno su quattro oltre alle due s®ttie. | comportamenti di questo gruppo si
distaccano nettamente da quelli degli altri dugogruche vedono invece solo il 30% soggiornare
per piu di una settimana. La differenza principale invece si osserva dal confronto fraw
comerse discontinui € che nei primi € maggiore I'incidardei visitatori con soggiorni brevissimi;
entrambe le tipologie hanno pero la moda nellatduseeve, mentre ghabituénella durata fra una

e due settimane.

Un secondo ed ultimo aspetto selezionato in retez@ comportamenti dei diversi tipi di turisti,
attiene alla scelta della destinazione internaraljgone.

Come si puo notare dalla successiva tabella 2.¢@miportamenti non sono uniformi tra i gruppi.
Sebbene sia difficile individuare specificamentedgioni dei differenziali, si nota per esempio che
i new comersono piu che rappresentati nelle destinazioni i@erg Saint-Vincent, mentre accade
il contrario per Monte Rosa e Gran San Bernardee grer le quali glhabitué manifestano una
propensione maggiore della media; lggibitué sono meno propensi invece per Saint-Vincent e La
Thuile. Saint-Vincent appare relativamente mencaetite anche per i turisti discontinui, insieme
alle aree del Cervino e del Gran Paradiso, tugsi invece manifestano una piu elevata
propensione relativa per La Thuile e soprattuttol’peea del Monte Rosa.

Le possibili spiegazioni di tali differenziali vamnprobabilmente ricercate nel tipo di offerta
turistica di ciascuna area in relazione alla tigaodei frequentatori e alle loro preferenze: se gl
habitué sono in media meno giovani, tendono ad un soggiopid prolungato, sono
prevalentemente italiani del Nord-Ovest, mentreew comersffettuano in media soggiorni piu
corti, sono piu giovani e vengono da piu lontanpy@babile che i secondi prediligano all'interno
del menu dell'offerta turistica valdostana le l@@aldi maggior richiamo o comunque quelle piu
note (oltre all'area del Monte Bianco, che attim po’ tutti) e, possibilmente, anche dotate di
attrazioni mondane; al contrario, diabitué saranno piu edotti dell’offerta, ricercano area pi
tranquille, ma ricche di effetti paesaggistici gunalistici e, presumibilmente, anche piu a buon
mercato.

17



Tabella 2.12 Tipi di turisti per area di destinamo

discon- new
Provenienza habitué tinui comers  Totale

Aosta 20.8 32.6 46.6 100

Cogne Gran Paradiso 27.0 35.1 37.9 100

Gran San Bernardo 42.8 31.0 26.2 100

Grand Paradis 28.0 26.5 45.6 100

La Thuile 10.0 41.0 49.0 100

La porta della Vallée 34.1 34.1 317 100

Monte Bianco 26.4 28.9 447 100

Monte Cervino 22.8 26.6 50.6 100

Monte Rosa 37.2 47.6 15.2 100

Monte Rosa Walser 23.3 39.6 37.1 100

Saint-Vincent 11.9 26.3 61.8 100
245 321 435 100

non new

Provenienza habitué comers

Aosta 20.8 534 100

Cogne Gran Paradiso 27.0 62.1 100

Gran San Bernardo 42.8 73.8 100

Grand Paradis 28.0 54.4 100

La Thuile 10.0 51.0 100

La porta della Vallée 34.1 68.3 100

Monte Bianco 26.4 55.3 100

Monte Cervino 22.8 494 100

Monte Rosa 37.2 84.8 100

Monte Rosa Walser 233 62.9 100

Saint-Vincent 11.9 38.2 100

Osservazioni mancanti: 47

2.4 La durata del soggiorno

La durata del soggiorno costituisce una varialipdrtante per I'organizzazione turistica non solo
per gli operatori privati, in particolare degli eligatori, per ovvie ragioni organizzative, ma anche
per i soggetti preposti alla programmazione dedé complessiva. E infatti noto che, a seguito
della tendenza verso la riduzione della duratasitatori tendono a concentrare la domanda sulle
componenti ritenute piu suggestive e di maggioonaltalvolta cio, tautologicamente, significa di
maggior richiamo) a discapito di aspetti, appamaetate secondari, che possono essere apprezzati
solo da chi ha a disposizione piu tempo per sogairicchezza dei luoghi.

Gia in precedenza (par. 2.2) si € avuto modo deresse che la moda della distribuzione dei
visitatori per durata della permanenza si atteslia wlasse 4-7 giorni (oltre il 45%, tabella 2. &)e
solo una piccola minoranza (meno del 10%) effetinasoggiorno superiore alle due settimane,
mentre il fenomeno dei soggiorni brevissimi (massBrgiorni) appare piuttosto presente (17%).

Si & notato inoltre che la durata del soggiorn@sitivamente correlata con I'eta: € piu breve per i
giovani e cresce al progredire dell’'eta dei tulstbella 2.5).

Si € notato infine che (tabella 2.6) al crescerBadéurata, i visitatori scelgono sistemazioni
parsimoniose, quali campeggi e alberghi di bassagoda, mentre chi soggiorna per un breve
tempo e relativamente meno sensibile a tali tigiatinomie.
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Chiaramente, la durata del soggiorno é fortemariteeinzato dal fatto che si tratti dell’'unica meta
delle vacanze oppure HoNel secondo caso, circa il 75% dei turisti soguaain Valle al massimo
una settimana e nel 25% dei casi sosta al massigior3i. Nel primo caso invece, piu della meta
soggiorna in Valle almeno una settimana e sol®dl rimane per un periodo inferiore ai 4 giorni
(tabella 2.13).

Tabella 2.13 — Meta estiva unica e durata delisogg
Durata del soggiorno

Meta unica? 4-7 8-15 16-21 >21 Totale
no 24.0 48.9 21.8 2.9 100.0
Si 39.0 7.1 394 375 6.8 9.2 100.0

Meta Unica?
no 24.0 73.0 94.8 97.1 100.0
Si 7.1 46.5 84.0 90.8 100.0

Osservazioni mancanti: 34

Esiste una certa differenziazione sul territoridlad®egione per quanto concerne la durata del
soggiorno. Questo dato chiaramente e influenzdtondévo del soggiorno.

In particolare, le tre principali destinazione oglite lungo I'asse della vallata centrale, cioé tdon
Bianco, Aosta e Saint-Vincent, mostrano un’incidenguperiore alla media dei soggiorni
brevissimi. Cio potrebbe segnalare che questerdestini, che si collocano sull’asse stradale di
attraversamento della Regione nelle relazioni efirancia (e anche con la Svizzera, ad eccezione
della prima), sono in una qualche misura ancheetaipgosta all’interno di percorsi internazionali o
di tour; d’altro canto, e altresi probabile che, almeno lgecittda di Aosta e Saint-Vincent, i
visitatori limitino la permanenza al tempo neceissper visitare il patrimonio artistico e culturale

o per fare esperienza delle attrazioni locali daacda gioco).

Per contro, l'area del Gran San Bernardo si distatecisamente da tutte le altre per la durata
prolungata dei soggiorni: la meta dei visitatoghidara infatti di fermarsi per piu di una settimana
addirittura, un visitatore su tre per piu di duétis&ne e uno su cinque per piu di tre settimane.
Come si vedra nel prosieguo, questo ¢ |'effetttadmlesenza dei campeggi.

Un’ulteriore distinzione fra le diverse aree dellalle, in particolare fra le vallate laterali, che
sembra emergere dall’esame della tabella 2.14amizule destinazione dove la durata prevalente e
contenuta entro la settimana, e quelle dove ingeamdativamente diffuso anche il fenomeno della
permanenza per periodi piu lunghi, due o tre settin tra le prime sono le aree del Cervino, di La
Thuile e, soprattutto, Monte Rosa Walser; tra leosde La Porta della Vallée, Cogne-Gran
Paradiso, Gran Paradiso e Monte Rosa.

La tabella 2.15 riporta la distribuzione della daralel soggiorno relativa alla sola offerta

alberghiera; sono quindi esclusi i campeggi. Grantepdelle osservazioni fatte in precedenza
restano confermate; la principale differenza rigaat dato relativo all’area del Gran San Bernardo.
Come anticipato, eliminato I'effetto dei campedgidistribuzione della durata dei soggiorni risulta
sostanzialmente modificdfa

1 Si deve notare che tale rappresentazione mancagiiere una forma particolare del turismo estivom falneare,
ovvero la dimensione débur, che rappresenta sia una forma organizzativa figge¢la vacanza itinerante), sia una
possibile componente dei programmi con destinazispecifica (es. origine Milano, destinazione Parigippe
intermedie in Valle d’Aosta, Savoia e Borgogna).

12’ da osservare che in questo caso il numero @ireasioni relative a questa area non & elevato @bper quanto
riguarda gli alberghi) e che quindi il dato norulia molto affidabile.
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Tabella 2.14 — Durata del soggiorno per destimegitutte le strutture ricettive

Durata delsoggiorno

Area 1-3 4-7 8-15 16-21 >21 Totale
Aosta 24.5 50.0 20.9 1.2 3.4 100
Cogne Gran Paradiso 13.5 44.8 33.8 4.8 3.1 100
Gran San Bernardo 12.8 37.4 16.6 12.8 20.4 100
Grand Paradis 8.7 42.0 36.6 5.0 7.6 100
La Thuile 11.6 52.2 28.9 2.3 5.1 100
La porta della Vallée 12.2 36.6 43.9 4.9 2.4 100
Monte Bianco 22.6 38.8 27.3 4.5 6.8 100
Monte Cervino 16.0 50.3 28.6 1.7 3.4 100
Monte Rosa 6.2 43 .4 35.5 9.0 5.9 100
Monte Rosa W alser 11.7 55.1 26.5 3.3 3.3 100
Saint-Vincent 24.6 43.5 24.5 5.8 1.7 100

17.4 45.3 27.9 4.

=
[é)]
w

100

Aosta 24.5 5 95.4 96.6 100
Cogne Gran Paradiso 13.5 58.3 92.1 96.9 100
Gran San Bernardo 12.8 50.2 66.8 79.6 100
Grand Paradis 8.7 50.7 87.3 92.4 100
La Thuile 11.6 63.7 92.6 94.9 100
La porta della Vallée 12.2 48.8 92.7 97.6 100
Monte Bianco 22.6 61.4 88.6 93.2 100
Monte Cervino 16.0 66.2 94.8 96.6 100
Monte Rosa 6.2 49.6 85.2 94.1 100
Monte Rosa W alser 11.7 66.9 93.4 96.7 100
Saint-Vincent 24.6 68.0 92.5 98.3 100
174 627 906 947 100

Osservazioni mancanti: 20

Tabella 2.15 — Durata del soggiorno per destimegigolo alberghi

Durata del soggiorno

Area 1-3 4-7 8-15 16-21 >21 Totale
Aosta 25.4 50.9 19.3 1.3 3.0 100
Cogne Gran Paradiso 135 44.8 33.8 4.8 3.1 100
Gran San Bernardo - 82.4 17.6 - - 100
Grand Paradis 9.3 48.4 36.9 1.1 4.2 100
La Thuile 11.3 53.2 28.6 1.5 5.4 100
La porta della Vallée 12.2 36.6 43.9 4.9 2.4 100
Monte Bianco 20.2 45.8 26.8 3.0 4.2 100
Monte Cervino 14.3 50.3 30.2 2.0 3.2 100
Monte Rosa 6.2 43.4 35.5 9.0 5.9 100
Monte Rosa Walser 12.4 53.3 27.3 3.5 3.5 100
Saint-Vincent 22.1 49.2 23.4 2.4 2.8 100
16.7 49.0 27.8 2.8 3.7 100

Area 1-3 1-7 1-15 1-21
Aosta 25.4 76.3 95.7 97.0 100
Cogne Gran Paradiso 135 58.3 92.1 96.9 100
Gran San Bernardo - 82.4 100.0 100.0 100
Grand Paradis 9.3 57.8 94.7 95.8 100
La Thuile 11.3 64.5 93.1 94.6 100
La porta della Vallée 12.2 48.8 92.7 97.6 100
Monte Bianco 20.2 66.0 92.8 95.8 100
Monte Cervino 14.3 64.6 94.9 96.8 100
Monte Rosa 6.2 49.6 85.2 94.1 100
Monte Rosa Walser 12.4 65.8 93.0 96.5 100
Saint-Vincent 22.1 71.4 94.8 97.2 100

167 658 935 963 100

Osservazioni mancanti: 335
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La durata della permanenza varia significativaménate turisti che provengono dalle aree prossime
e quelli invece che provengono da piu lontano.dtsela 2.16 evidenzia infatti una forte relazione
tra durata del soggiorno e provenienza.

Tabella 2.16 — Durata del soggiorno per areaagmienza
Durata del soggiorno

Provenienza 4-7 8-15 16-21 >21 Totale
Nord-Ovest 13.9 42.2 295 54 8.9 100
Resto ltalia 9.2 54.8 30.1 2.6 3.3 100
Francia 34.3 34.9 26.2 2.3 2.3 100
Resto estero 30.1 42.0 22.1 39 1.8 100
174 453 279 41 53 100

Provenienza 1-3 1-7 1-15 1-21
Nord-Ovest 13.9 56.2 85.7 91.1 100
Resto Italia 9.2 64.0 94.0 96.7 100
Francia 34.3 69.2 95.4 97.7 100
Resto estero 30.1 72.2 94.3 98.2 100

Osservazioni mancanti: 68

Nel caso del turismo di prossimita le permanenze stecisamente superiori alla media: solo il
56% dei turisti soggiorna 7 giorni 0 meno, mentteegia percentuale sale al 64% per i turisti
provenienti dal resto d’ltalia, al 69% per i turiBancesi e al 72% per quelli provenienti dal cest
del mondo. Questa differenziazione € piu marcataiseonfronta il comportamento dei turisti
italiani (non provenienti dal Nord-Ovest) e strainger i periodi di soggiorno brevissimi. Infatti i
turisti stranieri che trascorrono da 1 a 3 giomValle sono il circa il 30% mentre tra gli italida
percentuale € di due terzi inferiore (circa 9%)leTeonsiderazione appare coerente con l'idea che
un buon numero di visitatori stranieri possano messensiderati in transito dalla Valle d’Aosta, e
decidono di fare tappa per un breve soggiorno.

2.5 Conoscenza della Valle d’Aosta

La conoscenza di una destinazione turistica &€ ramerge mediata da canali informali e formali. |
secondi comportano spesso attivita promozionalbngo non addirittura I'allestimento di apposite
strutture. Inoltre, la conoscenza formale € spessdiata da operatori specializzati sia nel campo
editoriale, che fanno della diffusione conoscentaloro core business sia nel campo
dell'intermediazione turistica.

La successiva tabella 2.17 riporta evidenze cincgbrtanza dei diversi canali attraverso i quali i
visitatori della Valle hanno acquisito informaziobe risposte sono piuttosto articolate e I'anadisi
complicata dal fatto che agli intervistati & stedémsentito di dare risposte multiple. Questo sigaif
che il totale per colonna nella tabella 2.17 pu@da numero superiore a 100, con la conseguenza
che ai valori percentuali non possono essere aaBeginusuali significati distributivi.
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Tabella 2.17 — Provenienza dei turisti e conosgetiella Valle d’Aosta. Domanda a risposte

multiple, percentuali sul totale di coloro che hamisposto

Provenienza

Conoscenzadella Nord- Resto Resto

Valle d'Aosta Ovest Italia Francia Estero Totale
Pubblicita 4 9 14 3 6
Articolo di giornale 3 5 6 5 4
Servizio in Tv 2 4 4 3 3
Guida turistica 6 7 12 23 10
Fiera turistica 2 3 2 3 2
Agenzia viaggi 4 7 4 6 5
Internet 22 31 22 37 28
Passa-parola 64 46 45 33 51
Uff. informazioni turistiche 6 6 10 5 6

Osservazioni mancanti: 84

La principali indicazioni che emergono sono:

il canale informale per eccellenza, ovvero il pgsaela, risulta la modalita di conoscenza piu
efficace: almeno un intervistato su due dichiafatindi essersi informato anche attraverso questo
modo;

I'efficacia del canale informale decresce percaaithentare della lontananza dell’area di origine
dei turisti: quasi due visitatori su tre che proyemo dal Nord-Ovest I'hanno utilizzato, meno di
uno su due dal resto d’ltalia e dalla Franciasacuino su tre dal resto del mondo.

Il secondo canale in ordine di importanza e Inteindicato dal 28% dei rispondenti. Questo
mezzo surclassa tutti gli altri in misura assolwgate evidente e ne fa il principale strumento di
diffusione dell'informazione.

Nel caso di Internet, il fattore distanza non giatanodo lineare: I'impiego della rete € meno
marcato per i turisti provenienti dal Nord-Ovestadla Francia, mentre aumenta sensibilmente per
quelli provenienti dal resto del Paese e, soptattdall’estero (Francia esclusa).

| turisti stranieri, ad esclusione dei francesnrna certamente affidamento anche sul passa parola,
ma la rete appare il mezzo piu diffuso; il terzmala informativo € poi costituito dalle guide
turistiche che, piu che per i turisti italiani arficesi, risulta un mezzo molto diffuso, giacchésqua
un visitatore straniero su quattro dichiara di kvatilizzato.

Gli altri strumenti appaiono svolgere un ruolo fpimitato. Tuttavia, mentre in media appaiono
piuttosto appiattiti verso il basso, si osservaleara picchi locali.

Fra questi, in primo luogo la conoscenza veicoddiicaverso canali pubblicitari in Francia, citata
dal 14% dei turisti francesi. Bisogna altresi rdame che il minor rimando a questo canale da
parte degli altri turisti stranieri € anche inflzato dall’effettiva esistenza di campagne
pubblicitarie della Regione Valle d’Aosta nei rigpa paesi di residenza.

Ancora i visitatori francesi dichiarano un ricormaperiore alla media agli uffici turistici, disldca
sul territorio della regione; a questo propositmbra ragionevole ritenere che il venir meno di
una barriera linguistica — sia reale, sia psicalag+ agevola I'interazione del visitatore straniero
con le strutture e i servizi pubblici, tra i quappunto gli uffici turistici, e quindi anche 'ass®
alle opportunita presenti e agli eventi in calermar

Gli articoli di giornali e i servizi televisivi, cdenuti evidentemente veicolati da media
despecializzati, svolgono probabilmente un minetaun fase di acquisizione delle informazioni
necessarie per decidere e programmare una detéanvaeanza. Tuttavia, appare ragionevole
ritenere che la loro efficacia sia maggiore di uehe emerge dalla semplice lettura del dato in
tabella. Essi probabilmente agiscono in una faseoate del processo decisionale, suscitando
curiosita ed interessi potenziali che devono eggereerificati attraverso strumenti specializzati;
essi inoltre contribuiscono a diffondere I'immagme costruire la reputazione, e anche il fascino,
di una determinata destinazione. Il turista pot@eziin questa fase, ammette nel novero delle
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possibilita una destinazione che, altrimenti, sheebmasta sconosciuta o comunque di fatto
ignorata.

- Diverso e il caso delle fiere turistiche, dove lénone citazione e da far risalire alla natura
specialistica di tali eventi, che coinvolgono duaqun numero ristretto di appassionati, di
operatori oltre che di curiosi. Probabilmente, ikxd turistiche generalistiche agiscono di piu a
livello sistemico, per cui anche I'assenza conizelle specializzate invece operano su nicchie
ristrette, ma al tempo stesso fortemente motivatehe talvolta svolgono una funzione di
segnalamento per il piu vasto pubblico di consumato

| mezzi attraverso i quali i turisti acquisiscomformazioni non coincidono con quelli attraverso i
guali essi procedono ad effettuare le prenotazgetpene in alcuni di essi le due funzioni siano
'una compenetrata nell’altra: le agenzie turistioh i portali dei numerosi intermediari virtuali,
oltre che quelli degli stessi operatori del settor®ormano per vendere i loro servizi.

Le successive tabelle 2.18-19 mostrano come le litédah prenotazione varino al variare della
provenienza del turista e della durata del soggiote minime differenze che si osservano sulla
colonna marginale delle due tabelle sono I'effeltd diverso numero di osservazioni mancanti in
ciascuna tabella.

Da una sommaria lettura, si osserva innanzitutte ikhtelefono € la modalita assolutamente
dominante: la comunicazione personale ha un ruglpam@ntemente insostituibile per la
maggioranza dei turisti, innanzitutto per i turidél Nord-Ovest che, come si € gia osservato sono
anche quelli piu fidelizzati e probabilmente queltie hanno piu familiarita con i gestori degli
alberghi e dei campeggi. Il calo nelluso del tefed che si osserva passando agli altri turisti che
vengono dal resto dell'ltalia, e poi ai francesagdi altri turisti stranieri, conferma invece daaun
parte la minor adeguatezza della sola voce quaraocdnoscenza della destinazione e
dell'albergatore € meno robusta, dall’altra I'esista evidente della barriera linguistica. L’'uso del
telefono non appare invece correlato alla durataatggiorno.

Il secondo mezzo piu utilizzato per le prenotazierinternet. Esso supera, anche se di poco, la
prenotazione direttamente effettuata sul postas&mkia invece in misura decisamente elevata le
prenotazioni effettuate tramite intermediari g@aenzie di viaggio e tour operator.

| turisti stranieri, ad eccezione dei francesif@amn piu elevato uso di Internet rispetto alla imed
del campione: piu di un visitatore straniero su diehiara di aver effettuato la prenotazione
attraverso la rete; l'uso di Internet si riduce pel caso dei francesi e dei turisti italiani, sdfrtto
per quelli del Nord-Ovest che, come gia evidenzig@diligono invece il contatto telefonico
diretto.

Di nuovo, la preferenza per questo mezzo di premmta non appare correlata alla durata del
soggiorno.

Una percentuale rilevante di visitatori, quasi wocinque, prenota direttamente sul posto. Tale
modalita, frequente non solo per quanto riguarknpeggi, ma anche il turismo itinerante, appare
essere relativamente piu utilizzata non a caso geggiorni piu brevi e per quelli piu lunghi, eida
turisti stranieri rispetto a quelli italiani. In gerale, anche se non é apprezzato dagli operaori p
ovvie ragioni organizzative e di mercato, la pafisdbdi prenotare direttamente sul posto (e quindi
last minutg costituisce un punto a favore del sistema ddéivd in quanto un certo grado di
resilienza segnala la capacita di accogliere ailchsitatore dell’'ultimo momento, quello che non
aveva programmato la permanenza ma che poi ha atmlpropri piani, oppure quello confidente
con il territorio che quindi sa come muoversi, ecc.

La prenotazione intermediata da agenzietoar operator € una modalitd poco utilizzata

probabilmente non tanto, o non solo, per il tipdudisti che frequentano la Valle. Lo scarso ruolo
del turismo intermediato in Valle sembra piu dipemedda caratteristiche strutturali dell’offerta e
dalle preferenze degli operatori, oltre che dal roto della stagione estiva preso in esame.
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Tabella 2.18 — Modalita di prenotazione per aligaavenienza
Provenienza

Nord- Resto Resto
Modalita di prenotazione Ovest ltalia Francia Estero Totale
Agenzia viaggi 1.7 6.9 3.2 7.1 4.4
Direttamente sul posto 18.2 146 26.6 24.1 19.0
Internet 15.6 235 24.4 35.6 22.7
Telefonando all'albergo/campeggio 63.3 545 45.8 30.2 52.7
Tour operator 1.1 05 - 3.0 13

100 100 100 100 100

Osservazioni mancanti: 84

Tabella 2.19 — Durata del soggiorno e modalitardnotazione
Durata del soggiorno

Modalita di prenotazione 4-7 8-15 16-21 >21
Agenzia viaggi 25 5.3 5.8 3.2 2.8 47
Direttamente sul posto 293 15.0 15.4 20.2 33.8 1838
Internet 20.6 25.3 20.3 26.9 10.5 224
Telefonando all'albergo/campeggio 45.7 53.5 56.9 49.7 51.3 528
Tour operator 18 0.9 1.7 - 1.6 13

Osservazioni mancanti: 52

Nonostante questa evidenza media, le tabelle 2D18bstrano che le agenzie di viaggio
prevalentemente vendono pacchetti con durata sthrida settimane ad una clientela che proviene
da piu lontano sia dentro Italia, sia fuori del $tae

2.5 Rifugi

Una attrazione rilevante del turismo montano eséiva possibilita di effettuare escursioni, anche

impegnative, in ambienti di media ed alta montagr@endo poi pernottare in un rifugio. Tale

opportunita, nelle sue diverse gradazioni di immegsi offre non solo agli appassionati che
programmano soggiorni, magari anche brevi o bremissiei soli rifugi, ma piu generalmente ai
villeggianti. In questo secondo caso, si trattaqiiendi un’esperienza particolare dentro il periodo

di vacanza nel quale il turista alloggia pressotsire ricettive diverse.

Nel prosieguo, ci si riferisce a questo ultimo tgidrequentazione dei rifugi, e piu specificameate

guella dei turisti che soggiornano nei campeggg@iralberghi della Valle.

| principali dati al riguardo sono contenuti nesléccessive tabelle 2.20-1, dalle quali si desume:

- il pernottamento nei rifugi riguarda una quotarega dei villeggianti; si tratta di un dato in sé
fisiologico, considerato che recarsi in un rifugiadormire € attivita riservata comunque ad una
nicchia ristretta di persone, che non solo amanmdatagna ed effettuano escursioni, ma che
organizzano escursioni pit complesse, su piu gi@mifferenza della semplice visita al rifugio
per il pasto di mezzogiorno, come é frequente asbdelle escursioni giornaliere) e quindi anche
con le dotazioni tecniche opportune. In assenzdatlicomparabili, per esempio di altre aree di
alpine, una percentuale del 13%, seppur bassa, inoséappare affatto una cifra trascurabile e,
anzi, potrebbe segnalare un risultato di un cérevo.

24



Tabella 2.20 — Pernottamento nei rifugi per progena

% per colonna % per riga

no Si Totale no Si Totale
Italia 75.7 48.5 72.1 91.1 8.9 100
Lombardia 17.6 14.7 17.2 88.6 11.4 100
Piemonte e Vd'A 14.7 5.3 13.4 94.8 5.2 100
Liguria 13.3 3.9 12.0 95.7 4.3 100
Toscana 6.8 5.6 6.7 88.8 11.2 100
Emilia-Romagna 6.2 5.3 6.1 88.4 11.6 100
Lazio 5.2 2.5 4.9 93.2 6.8 100
Altre 12.0 11.3 11.9 87.4 12.6 100
Europa (esc. Italia) 21.8 49.0 25.4 74.4 25.6 100
Francia 6.4 15.6 7.6 72.9 27.1 100
Regno Unito 3.9 6.8 4.3 78.9 21.1 100
Belgio 2.6 7.4 3.2 69.7 30.3 100
Spagna 2.7 5.8 3.1 75.3 24.7 100
Paesi Bassi 1.9 4.4 2.3 74.2 25.8 100
Germania 1.3 5.6 1.8 59.5 40.5 100
Svizzera 15 2.0 1.6 83.5 16.5 100
Altro 1.4 1.4 1.4 86.6 13.4 100
Extra-Europa 2.5 2.6 2.5 86.6 13.4 100
Usa + Canada 2.0 2.6 2.0 83.3 16.7 100
Altro 0.6 0.0 0.5 100.0 0.0 100
100 100 100 86.7 13.3 100

Osservazioni mancanti: 70

- Il fenomeno € particolarmente interessante pesitatori stranieri, che rivelano una piu elevata
probabilita di frequentazione dei rifugi rispetidwristi italiani. Cid non va interpretato perdso
come effetto di un diverso sistema di preferenzedesti italiani a paragone di quelli stranieri,
poiché sembra ragionevole ipotizzare che esistheanoa certa autoselezione sulla base di questo
fattore di attrazione, o piu generalmente dei ¢arsambientali dei quali esso & un segnale, e che
essa operi piu efficacemente saurce markegsteri.

- Benché emerga una certa variabilita nei comportéinsendel gruppo dei turisti stranieri, sia di
guello degli italiani, non appaiono a prima vistangenti sistematici e, pertanto, la spiegazione
dei diversi comportamenti (per esempio il 40% @elieschi contro il 20% degli inglesi) non puo
essere ricondotta a cause sul lato dell’offertantiu probabilmente ad elementi idiosincratici che
caratterizzano i gruppi diversi.

- Infine, le decisioni di pernottamento nei rifugimeembrano invece dipendere dalla durata del
soggiorno.

Tabella 2.21 — Pernottamento nei rifugi per durata

% per colonna % per riga
Durata no Si Totale Si Totale
1-3 174 178 175 86.7 133 100
4-7 458 404 451 88.3 117 100
8-15 276 303 279 858 142 100
16-21 4.0 4.6 4.1 85.2 148 100
>21 5.2 6.8 54 834 16.6 100
100 100 100 870  13.0 100

Osservazioni mancanti: 35
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3. Il grado di soddisfazione dei turisti in Valled  'Aosta

~

L'obiettivo prioritario dell'indagine CSE-2007 € ello di fornire indicazioni sul grado di
soddisfazione dei visitatori della Valle d’Aostal neeriodo estivo 2007. A questo scopo, agli
intervistati & stato chiesto di rispondere a duecsighe domande di valutazione dell'offerta
turistica valdostana. La prima domanda é stataddatia in nove categorie che rappresentano le
principali componenti del sistema dell'offerta (8poNatura, Cultura, Intrattenimento, Guide,
Servizi, Pernottamento, Enogastronomia, NegoZgr@volta ulteriormente articolate per un totale
di trentaitems La seconda domanda chiede invece all'intervisthtesprimere una valutazione
sintetica sul grado di soddisfazione complessilia dacanza trascorsa in Valle d’Aosta.

Per ciascurtem é stata richiesta una valutazione su una scalaadedcon cinque modalita (“molto
male”, “male”, “medio”, “buono” e “molto buono”) aui & stata inoltre aggiunta la possibilita di
rispondere “non so” nel caso in cui l'intervistaton disponesse di informazioni sufficienti per
esprimerne un giudizio attendibile. In fase di aalelle valutazioni, si & assegnato al giudizio
“molto male” il valore zero e al giudizio “molto bno” il valore di 100; al giudizio “medio”
corrisponde il valore di 50.

3.1 Valutazione sintetica

In generale il giudizio espresso dai risponderstao positivo. Nella tabella 3.1 si € riportato |l
grado di soddisfazione espresso dai rispondentiipelogia di struttura ricettiva e per area. E’ da
notare che la bassa numerosita campionaria di @ltcelle” (si veda al proposito la precedente
tabella 1.1) non consente di attribuire una sigatfvita statistica ai giudizi offerti dai risponuedi

quel particolare sotto-insien®.Piti in generale, nei confronti tra le diverse tetipni & da
considerare una certa tolleranza statistica dad datio significa che i valori vanno considerati
all'interno di una banda, che puo essere piu o nanpia, a seconda del numero di osservazioni a
disposizione.

Per una corretta interpretazione dei risultati o&grecisare che tali giudizi riguardano la
percezione dei rispondenti la quale, a sua volendle dalle aspettative e dalle caratteristiche de
rispondenti stessi (cioé dal ‘tipo’ di rispondentig valutazioni esprimono quindi giudizi soggsttiv
sul soggiorno, o su singoli aspetti del soggiomo'tipi’ diversi possono esprimere sul medesimo
soggiorno valutazioni differenti.

Alla luce di questo fatto, si deve prestare molti@reione nelconvertire giudizi sul grado di
soddisfazione riguardo all'offerta turistica in dimi sulla qualita dell’offerta turistica. Questom
solo perché si tratterebbe mircezionisull’offerta turistica, ma soprattutto in quanidratterebbe
di percezioni che possono dipendere in modo sigteondal ‘tipo’ di turista.

Se infatti si ipotizzasse che i ‘tipi’ di turistiesio distribuiti uniformemente rispetto alla vailaldi
segmentazione (per esempio: aree, tipologie dittsteu alberghiere, ecc.), l'aspetto della
soggettivita non sarebbe di ostacolo nel consideragiudizi di soddisfazione alla stregua dei
giudizi sulla qualita percepita dell'offerta tuics.

Nel caso in cui, invece, i diversi ‘tipi’ non siamigstribuiti uniformemente rispetto alla variabde
segmentazione e le percezioni dipendessero in ns&tematico dal ‘tipo’ di turista, questa

13 Nel caso si abbiano a disposizione meno di 15tiunesi, le celle della tabella 3.1 sono state datt italico per
sottolineare la scarsa attendibilita del dato stiat disaggregato.
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operazione non € piu possibile senza incorrererigehio di trovarsi a che fare con valutazioni
sull'offerta turistica non perfettamente comparialsil

Tabella 3.1 — Grado di soddisfazione complesseraapea e tipologia di struttura ricettiva

Tipologia
3 Alb.
4 st, i Totale
Aosta 80 82 76 84 79
Cogne Gran Paradiso 89 88 89 - 88
Gran San Bemardo - 91 - 73 80
Grand Paradis 91 86 - 90 88
La Thuile 79 83 81 82 81
La porta della Vallée - 85 - - 85
Monte Bianco 89 88 90 81 87
Monte Cervino 83 85 85 78 84
Monte Rosa 91 79 - - 84
Monte Rosa Walser 66 86 - 82 85
Saint-Vincent - 8l 75 87 81
87 8 8 83 s

In italico, le celle con meno di 15 osservaziosse&rvazioni mancanti: 54

Nel presente studio non € dato sapere se il graderrdre in cui si incorrerebbe qualora si
ragionasse in termini di valutazione dell'offertaistica pregiudichi o meno la possibilita di fami
un’analisi comparata corretta e quindi si & préfeprocedere nel piu modesto intento di fornire
solo un’indicazione sulla soddisfazione dei turistie non presenta i problemi sopra accennati.
Quando si parlera di giudizi sull’offerta turistica si esprimeranno comparazioni tra diversi
segmenti (in primo luogo le aree), va quindi inteke si fara riferimento al grado di soddisfazione
espresso dai turisti appartenenti a quel segmeanithe se per comodita di linguaggio, in alcuni
passaggi, questa puntualizzazione verra omessasé&upio: dicendo che I'area del Gran Paradiso
ha ricevuto una valutazione molto positiva, si moke dire che i turisti che hanno soggiornato
nellarea del Gran Paradiso hanno espresso un gltadoddisfazione elevato, senza per questo
necessariamente implicare che essa sia qualitagivi@nsuperiore ad un’altra area che ha ricevuto
un giudizio piu basso.

Data questa premessa, dalla tabella 3.1 si eviheeilcgiudizio espresso dai diversi gruppi di
rispondenti & piuttosto omogeneo, sebbene si possaidenziare alcune differenze. Coloro che
hanno soggiornato in alberghi di fascia bassa hanaostrato di apprezzare di piu il soggiorno
rispetto a chi ha soggiornato in alberghi a 3stedle.

In questo caso, il giudizio leggermente sotto laia¢4 punti su 100) indicato da coloro che si sono
recati in un albergo a 4 stelle e dipeso princiggite dalla “relativa” piu bassa valutazione dei

4 E’ importante notare che, tanto per la tipologiatdittura ricettiva quanto per I'area di destioag, pud emergere
un effetto di auto-selezione, cioé che tipi divaisturisti si rechino con probabilita differenti particolari strutture
ricettive o in particolari aree. Riguardo al priragpetto, sara piu probabile trovare in albergot@std che in
campeggio un turista che vuole una vacanza basitacemodita. Inoltre, & verosimile che coloro diegecano in
alberghi (soprattutto per le classi alte) possasem piu esigenti di coloro che si recano in cggioe Da cid ne pud
derivare che nell’'esprimere un giudizio complessub soggiorno (cosi come sui singoli aspetti détrta turistica)
un turista esigente possa indicare un grado diisfadiibne piu bassa a parita di offerta turistRayuardo al secondo
aspetto, & verosimile che coloro che scelgono, sainpio, destinazioni turistiche rinomate possanereadelle
aspettative superiori ai rispondenti che hannae@dire aree e quindi anche in questo caso agpdirivfferta turistica
possano esprimere una valutazione inferiore. Qudtitno aspetto ha a che vedere con 'immagine itharista ha
della localita turistica. Sul tema si veda, admse, M. Gallarza, . Saura e H. Garcia, “Destioatimage, Towards a
Conceptual Framework’Annals of Tourism ResearcB9, pp. 56-78, 2002; oppure P. Oliveira e P. iRkeréWho
values what in a tourism destination? The caseaddita Island”Tourism Economigsl4, pp. 155-168, 2008.
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villeggianti nelle aree di Aosta e Saint-Vincengntre in generale, i dati relativi al Monte Biareo
al Cervino indicano un giudizio simile alle altipdlogie.

A livello territoriale, i rispondenti che si dichieno piu soddisfatti del soggiorno in Valle d’Aosta
sono coloro che hanno soggiornato nelle aree atieaé Gran Paradiso e al Monte Bianco. Meno
soddisfatti sono coloro che hanno soggiornato arelé di Aosta o in quella del Gran San Bernardo.
La tabella 3.2 mostra che italiani e stranieri fmamalutato in modo simile il loro soggiorno in
Valle. In particolare, tra gli italiani coloro ch@ovengono dal Lazio hanno un giudizio molto
positivo, mentre tra gli stranieri, i piu entusiasbno gli olandesi. In generale, risultano molto
soddisfatti gli europei dellEst, cosi come colafte provengono da paesi extra-europei: cio puo
significare certamente un’indicazione positiva irogpettiva di una tendenza di sviluppo del
turismo per quote, posto che attualmente i nuneglidrrivi sono molto ridotti. E’ da notare infine
che gli spagnoli sono i piu critici riguardo allfefta turistica valdostana.

Tabella 3.2 — Grado di soddisfazione per prover@en

Italia 84
Lombardia 83
Piemonte e Vd'A 86
Liguria 84
Toscana 84
Emilia-Romagna 85
Lazio 88
Altre 81
Europa (esc. Italia) 84

Francia 83
Regno Unito 82
Belgio 87
Spagna 81
Paesi Bassi 87
Germania 85
Svizzera 82
Altro 89
Extra-Europa 89

Usa + Canada 87
Altro 95

o4

Osservazioni mancanti: 54

3.2 La valutazione delle componenti dell’'offerta tu  ristica

Accanto al giudizio complessivo e stato richiesgdi antervistati anche un giudizio per i singoli
aspetti dell’offerta turistica in Valle d’Aosta. Ltbella 3.3 mostra le valutazioni delle nove
componenti considerate.La piena disaggregazione delle risposte (sui drepiesiti) & contenuta
nel grafico a radar della figura 3.1. La legenda dblscrive gli acronimi riportati nelle successive
figure e tabelle, nonché la classificazione degainquesiti all'interno delle nove componenti, &
presentata nella tabella 3.4.

15 Si ricordi quanto evidenziato nell'introduziondiatiagine e cioé che potrebbe esserci una leggepaavalutazione
dei giudizi (qualche punto) sugli aspetti rela@iofferta ricettiva in quanto i questionari sostati distribuiti dagli
albergatori o dal personale dei campeggi.
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Dall’elaborazione delle risposte emerge che le aomepti che hanno ricevuto le valutazioni
migliori sono, in primo luogo, la natura e le datem culturali, seguite da sport e ricettivita. Nl
meno positivi (circa 20 punti sotto la media) sémdrattenimento e le opportunita dhopping

Tabella 3.3 — Grado di soddisfazione dei singsfiedti dell’offerta turistica per area

Sport  Natura Cult Intratt.  Guide  Servizi Pernot.  Gastr . Shop Gen

Aosta 79.0 86.5 86.0 67.5 82.2 78.0 83.8 755 64.8 79.0
Cogne Gran Paradiso 84.8 92.3 843 69.3 85.5 81.8 86.3 79.8 61.3 88.3
Gran San Bernardo 75.3 83.0 76.3 55.8 67.5 69.5 77.3 66.5 53.5 79.8
Grand Paradis 82.8 90.3 83.0 68.8 84.8 79.5 84.0 78.3 65.8 88.3
La Thuile 76.3 86.0 77.0 52.3 7.7 74.5 86.0 713 52.0 81.0
La porta della Vallée 81.8 86.5 88.8 66.0 82.2 78.5 86.5 80.8 61.0 84.8
Monte Bianco 83.0 90.8 835 71.3 83.7 80.5 85.8 75.8 65.5 86.5
Monte Cervino 82.5 87.8 838 63.0 76.3 78.3 83.0 78.0 61.3 83.5
Monte Rosa 66.8 87.5 84.8 66.8 71.2 80.0 82.5 778 59.3 84.3
Monte Rosa Walser 83.0 86.8 87.8 63.8 86.3 78.5 87.5 748 56.8 84.5
Saint-Vincent 72.0 87.5 79.0 67.0 74.6 70.3 81.3 735 53.3 80.5
80.3| 835| 838| 66.3| 806| 783| 843| 758| 61L8| 838
Natura Intratt. Servizi  Pernot.
Aosta 7 8 3 4 5 8 7 7 3 11
Cogne Gran Paradiso 1 1 5 2 2 1 3 2 4 1
Gran San Bernardo 9 11 11 10 11 11 11 11 9 10
Grand Paradis 4 3 8 3 3 4 6 3 1 1
La Thuile 8 10 10 11 7 9 4 10 11 8
La porta della Vallée 6 8 1 7 6 5 2 1 6 4
Monte Bianco 2 2 7 1 4 2 5 6 2 3
Monte Cervino 5 4 6 9 8 7 8 4 4 7
Monte Rosa 11 5 4 6 10 3 9 5 7 6
Monte Rosa Walser 2 7 2 8 1 5 1 8 8 5
Saint-Vincent 10 5 9 5 9 10 10 9 10 9

A livello delle singole aree di destinazione, ss@wa che i turisti che si sono recati nell'area di
Cogne - Gran Paradiso hanno espresso il piu afaldi di soddisfazione non solo a livello
complessivo, ma anche su molti dei singoli aspkdliofferta turistica. Questo stesso argomento
vale, seppur in minor misura, anche nelle areeGitahd Paradis, del Monte Bianco e della Porta
della Vallée. Pur rimanendo una valutazione pasifolel grado di soddisfazione espresso dai turisti
che hanno soggiornato) nelle diverse aree, si deservare che, all'opposto, la regione del Gran
San Bernardo registra un grado di soddisfazionermgéabasso, se comparato con quello delle altre
aree: infatti il Gran San Bernardo € posto, in termhi livello di soddisfazione, al penultimo posto
risulta all’'ultimo posto in sei su nove indici, elle ultimissime posizioni per i rimanenti tre. E’
altresi vero che la numerosita campionaria in ques$o € piuttosto ridotta, il che impone una certa
cautela sulle possibilita di generalizzare il gaididel campione all'intera popolazione statistica.

La Thuile presenta un posizionamento generale sirailquello della regione del Gran San
Bernardo, anche se registra su singoli aspettioffelita (soprattutto i pernottamenti), un grado di
soddisfazione relativa buono o discreto. Aosta guidenziando un grado di soddisfazione basso
relativamente alle altre aree, essendo all’'ultirostp nella classifica generale, presenta invece un
discreto posizionamento nelle graduatorie relati&. osserva, per Aosta, un miglior
posizionamento per quanto concerne cultura, iemattento eshopping Seppure tra le ultime
posizioni, Saint-Vincent emerge comunque per ghe#ts naturalistici e per lintrattenimento. Le
aree del Monte Cervino, Monte Rosa e Monte Rosas&Vaono all’interno delanking in una
posizione medio-alta.
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Tabella 3.4 — Gli elementi dell’offerta turistigalutati nell’'indagine

Sport Sport Servizi Servizi dal sett. pub. e ospitalit a
trek Trekking / Alpinismo uit Ufficio informazioni turistiche
bike Bicicletta / Moutain bike baby Servizi e strutture per bambini
acqua Sport acquatici indic. Indicazioni mete e percorsi turistici
f.climb Arrampicata libera ospit Ospitalita
equit Equitazione tp Trasporti pubblici
golf Golf

Pernot. Alberghi e Campeggi
Natura Natura h.str Struttura ricettiva
pass Passeggiate nei sentieri h.serv Servizi aggiuntivi
pic-nic Pic-nic nelle aree attrezzate h.q/p Rapporto qualita / prezzo
parchi Escursioni nei parchi
paesag Paesaggio Gastro Enogastronomia

rist Ristoranti
Cult Cultura tipici Prodotti tipici
musei Musei, castelli, monumenti r.q/p Rapporto qualita / prezzo
Intratt. Intrattenimento Shopping Negozi
spett. Manifestazioni e spettacoli estivi shop Varieta dello shopping
sagre Sagre e feste popolari s.g/p Rapporto qualita / prezzo
locali Locali, pub, discoteche

Guide alpine, montain bike,

Guide equitazione, natura, turistica
g.prof Professionalita
g.cort Cortesia
g.ling Conoscenza lingue

3.3 La valutazione dei singoli elementi dell'offert  a turistica valdostana

La figura 3.1 mostra i giudizi espressi dai turisstivi per quanto concerne i singoli servizi. Il
centro del grafico rappresenta un giudizio pa@ala circonferenza piu esterna corrisponde ad una
valutazione di 100. Il passaggio da un anello atsssivo implica una crescita pari a 10.

E’ immediato osservare che, per quanto riguardeatagoria sport, itrekking & la voce che ha
ricevuto il giudizio piu positivo. L’equitazione sotto al punteggio di 70. Gli aspetti dell’offerta
valdostana concernenti la natura quali le passtggigic-nic e le escursioni hanno ricevuto un
giudizio alto, ma il paesaggio € la voce che regigtvalore maggiore, superando i 95 punti.

L’intrattenimento, se comparato con altri servigi,risultato I'aspetto piu deludente. Buono il
giudizio sulle guide, nelle varie componenti, cosme il giudizio sui servizi ad eccezione del
trasporto pubblico. Un elevato apprezzamento © $&to registrare dall’ospitalita, aspetto talaolt
ritenuto un fattore di debolezza dell'offerta vadtima.

Per quanto riguarda i servizi degli hotel (il cuidjzio appare molto positivo) potrebbero esserci,
come gia sottolineato in precedenza, delle valatazigenerose dovute alla funzione di
somministratori del questionario da parte deglieedlatori e dei gestori dei campeggi. | negozi
hanno ricevuto un giudizio meno positivo rispetile altre voci, soprattutto per quanto riguarda il
rapporto qualita prezzo che risulta al di sottoGfEpunti.

La figura 3.2 mostra i giudizi espressi dai turesttivi separando la valutazione dei turisti itailie

dei turisti stranieri. Come si evince dal grafioo, € sostanziale coincidenza non solo tra la
valutazione degli italiani e quella generale (cpsababile in quanto gli italiani hanno un peso
piuttosto importante sul totale degli arrivi), mache la valutazione degli stranieri € in linea con
quella sopra descritta. Le principali differenzguardano un giudizio meno drastico per quanto
concerne lintrattenimento e una miglior valutaaasella qualita-prezzo in Valle, nonché una piu
alta valutazione per alcuni sport minori (giochiaatici efree-climbing.
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dei singqgiedis dell’offerta turistica

Figura 3.1 — Grado di soddisfazione

singqdiedis dell’offerta turistica per provenienza

Figura 3.2 — Grado di soddisfazione
tr




~

Questa analisi e stata ripetuta utilizzando livdllidisaggregazione maggiore, suddividendo per
zone di provenienza: anche operando in questo ngdbosservato un risultato piuttosto simile.
Non & stato riportato il giudizio espresso persilaéetal® o per altre caratteristiche del turista (ad
es. con chi si e recato in vacanza, con quale mexzo) perché anche in quel caso si € osservata
una sostanziale coincidenza nei giudizi.

Si riporta invece la valutazione dell’offerta tuita valdostana dividendo tra i turistew comersi
turisti discontinui e i turisthabitué(figura 3.3).

Figura 3.3 — Grado di soddisfazione dei singqbedis dell’offerta turistica per tipologia di tutés
trek
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Anche in questo caso il giudizio & sostanzialmesiteile tra le diverse tipologi¥. Un primo
risultato e quindi che coloro che arrivano perranp volta in Valle non si discostano di molto, per
valutazione, da quelli che hanno avuto una piu anfi@quentazione. Cio significa che chi torna
non ha una rappresentazione molto differente d#lagde chi visita la Valle per la prima volta.
L’ipotesi quindi che i visitatorhabituésiano coloro che apprezzino maggiormente la \Wih®sta
rispetto a chi non torna, non sembra essere satfagdpi dati. Piuttosto sembrerebbe che le diverse

18 pur sussistendo un giudizio simile tra le classiadcio non toglie che le motivazioni e i desidefie spingono alla
vacanza possano essere differenti. Sul tema, s:vdd Carr, “A comparison of adolescents’ and peresolid
motivations and desiresT,ourism and Hospitality Researctiol. 6, 2006, pp. 129-142.

Y n un recente studio & stato mostrato che vi écen differenza di percezione tra i turisti cligitano per la prima
volta un luogo (ma in questo caso si trattava @i dastinazione esotica, Capo Verde), rispetto diaiee tornano
successivamente. Nel nostro caso, questa diffef@rieezione non esiste probabilmente per il falte k& vacanza
estiva in montagna & un prodotto “maturo” e, quimdito rispetto ad attrazioni meno conosciute. Ansé un turista
non é stato in Valle d’Aosta, € pero stato in alteatinazione montana e quindi sa fornire un giadimmediato. Per il
caso di Capo Verde, si veda A. Correia, N. Oliveifd. Butler “First-time and repeat visitor to Caferde: the overall
image”, Tourism Economic2008, vol. 14, pp. 185-203.
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tipologie di turisti siano da mettere in relaziaon la provenienza geografica (si vedano le tabelle
2.1-2.3,2.10 e 2.16).

In ogni caso, confrontando il giudizio dei turisttew comerscon quello deglihabitué si ha
un’indicazione su quelle caratteristiche dell'oféerin Valle che, probabilmente, si sono
recentemente modificate in meglio o in peggio. $ @ad esempio supporre che i turistibitué
formino la loro valutazione “mediando” tra le loesperienze nei diversi anni di frequentazione
della Valle, mentre i turisthew comersecessariamente si basino sul soggiorno attfiaére
differenze nei giudizi potrebbero dipendere dailea composizione tra turistiew comerse
turisti habitué(eta, provenienza, ecc.).

Ad esempio, le voci concernenti le strutture rigette ristorative, nonché la distribuzione al
dettaglio, ricevono un giudizio sostanzialmentevewgente tra i due gruppi (ad eccezione della
gualita-prezzo degli esercizi commerciali). Altrecy; cometrekking parchi e passeggiate e quasi
tutte le voci concernenti gli sport (ad esclusiale golf) e la natura, ricevono un giudizio piu
positivo dai turistihew comersispetto a quanto valutate dai turiséibitué Questo puo significare,
alla luce del precedente argomento, che vi sia agente miglioramento dell’'offerta turistica
valdostana. Le voci quali sport acquatici e locplip e discoteche, le guide, i servizildiby-
sitting, gli uffici turistici e il rapporto qualita/prezzdegli esercizi commerciali mostrano una
valutazione superiore da parte dew comersfacendo ben sperare in un’auspicata inversione di
tendenza. Le voci quali il gdff I'offerta di prodotti tipicf® hanno mostrato invece un minore
apprezzamento dai turisiew comersfacendo invece pensare ad un peggioramento fietta di
questi ultimi.

Alternativamente, si potrebbe inferire cheew comersbbiano aspettative piu modeste a riguardo
di trekking parchi e passeggiate e quasi tutte le voci coecdirgli sport (ad esclusione del golf) e
la natura, e poi anche a riguardi di sport acquatiocali, pub e discoteche, servizio guide, sarvi
di baby-sitting uffici turistici e rapporto qualita/prezzo degkercizi commerciali, quando posti a
confronto con gli altri tipi di turisti; e che pessi siano stati positivamente sorpresi da un’atfer
che sopravanza le loro aspettative; il contrarieiawente andrebbe detto con riferimento a quegli
aspetti per i quali essi hanno manifestato un agareento minore a confronto con gli altri tipi di
turisti.

La figura 3.4 presenta il giudizio sui differentspetti dell’offerta valdostana per le differenti
tipologie di struttura ricettiva. | risultati cheacessa emergono sono da valutare assieme a quanto
precedentemente emerso commentando il giudizio lemsigo sull’offerta valdostana (tabella 3.1).

La tabella 3.1 aveva evidenziato un differente giodcomplessivo sul soggiorno in funzione della
tipologia della struttura alberghiera presa in esalm particolare, la soddisfazione dei clientisger

la vacanza era decrescente al crescere della categgli alberghi per un divario di 7 punti tra un
due e un quattro stelle, evidenziando quindi uarchparadosso. Gia si e evidenziato che si trattava
di tipologie differenti di clienti, con diverse agmtive, e che il divario di valutazione non era
necessariamente imputabile alle strutture alberghie

18 Sj sta assumendo che il turista abbia una sortaldiazione bayesiana che rende vischiosa la inadibne del
giudizio da parte del turista habitué. Questo énotletteratura come “ritorno verso la media’. ¥sempio puod
chiarire il concetto. Si supponga che per moltiiammindividuo abbia un giudizio positivo (negatjveu un aspetto
dell'offerta turistica. Anche se nel corso dellaautima visita verifica che questo aspetto & paggd (migliorato)

tuttavia il suo giudizio attuale (molto probabilnbensconta anche la sua esperienza passata. Quivith positive (o
negative) vengono solo in parte catturate dal giodispresso.

9 Per il golf, un giudizio meno positivo deew comersotrebbe dipendere dall’assenza in Valle di uouiio a 18

buche che colpisce in senso negativo soprattmbovi arrivati ma che invece € stato accettatdudati habitué.

2 Un'interpretazione alternativa per quanto riguargodotti tipici potrebbe essere quella che idutti tipici sono

“beni esperienziali” e cioé che & necessaria utodempo per scoprirli, identificarli e conosceBia qui, inizialmente,
il turista ne ha una valutazione inferiore di gaelhe ha successivamente.
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Analizzando i risultati presentati nella figura 3dvede chiaramente che il precedente paradosso
scompare. In particolare, la valutazione dei trepgr sembra simile e si osserva, anzi, che per
alcuni aspetti - come la valutazione della strattrcettiva e i servizi aggiuntivi offerti -, i tisti

che hanno alloggiato nei 4 stelle hanno dato udigim superiore (anche se sono stati leggermente
piu critici sulla variabile prezzo). Gli aspetti igdi che sembrano aver generato un giudizio
complessivo inferiore per coloro che hanno soggitrin un albergo a 4 stelle rispetto a quelli che
hanno soggiornato in un 2 stelle possono essegdayati quelli di contesto, non dipendenti dagli
operatori alberghieri. Per esempio: carenza nédittd di spettacoli di intrattenimento, o nel
servizio dibaby-sitting (si ricordi che molti dei clienti che hanno sogg@ato in un albergo a
guattro stelle sono tra i 30 e i 50 anni), il trasp locale, ecc.

Figura 3.4 — Grado di soddisfazione dei singqpiedis dell’offerta turistica per tipologia di sttuta
ricettiva
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Nella Figura 3.5 si confronta il giudizio sull'ofta turistica espresso da coloro che hanno
soggiornato con la famiglia con il giudizio espress coloro che hanno soggiornato in coppia, in
gruppo e da soli. Anche in questo caso € utileobogare che i giudizi espressi dai quattro gruppi
non sono tra loro molto differenti.

In particolare famiglia, coppia e gruppo hanno vaktazione praticamente equivalente dei singoli
aspetti dell’offerta turistica. Questo ancora uratas conferma che la percezione della Valle
d’Aosta e molto simile tra le diverse tipologiewuiitatori. Il giudizio che differisce maggiormente

e quello di chi & venuto da solo. A parte il numesiretto di risposte, che rende minore la
significativita del dato, si osserva chiaramentegyiudizio inferiore per quanto riguarda la natura e
lo shopping e un giudizio superiore per quanto riguarda lelg@uln questo caso le differenze di

giudizio sono piu da attribuirsi ad aspetti psigidén che non sono qui oggetto di approfondimento.
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Figura 3.5 — Grado di soddisfazione dei singqgtiedts dell’offerta turistica per tipologia di tutes
(famiglie, coppie, gruppi e soli)
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4. Gli aspetti dell’'offerta che piu concorrono al g iudizio

4.1 Obiettivo dell’approfondimento

In questo paragrafo si pone in relazione il giwwizomplessivo espresso dagli intervistati sulla
vacanza in Valle d’Aosta con i rispettivi giudizsgessi sui singoli aspetti dell’offerta turistica.
Questa analisi € volta quindi a far emergere ghetis dell’offerta turistica che hanno influito in
modo piu significativo sul giudizio finale riguar@bsoggiorno in Valle.

E’ da sottolineare che i fattori determinanti par formazione del giudizio complessivo sulla
vacanza sono, in generale, differenti dai fattbe agiscono sulla decisione di soggiornare (fattori
di attrazione). Questi ultimi non possono esseeatificati dal presente studio. In altre parole, i
fattori che inducono un turista a visitare una ipalare destinazione possono essere diversi da
guelli che poi influiscono sul giudizio che dard sieggiorno.

Ad esempio, un turista puo decidere di visitareetgione della Loira perché attratto dai casteld, m
al tempo stesso valutare positivamente il suo soggiper 'offerta eno-gastronomica o la qualita
delle strutture ricettive; cosi come potrebbe essmygativamente influenzato dalla mancanza di
segnaletica stradale o da prezzi eccessivameifte alt

4.2 Metodologia d’indagine

La metodologia qui utilizzata per evidenziare l'ionfanza dei diversi aspetti dell'offerta turistica

valdostana e il metodo della regressione. In padie, si € utilizzato il metodo di stima della

massima verosimiglianza con coefficienti limitaglla banda 0-1. Questo metodologia permette di
restringere il peso dei fattori da un minimo di £h¢ssuna importanza) ad un massimo di 1
(=simportanza massima) evitando che emergano vaboe non hanno alcuna interpretazione
economica (valori inferiori a zero o valori superi& uno).

E’ infine da notare che questo studio differiscestiali precedenti che hanno cercato di identificare
gli aspetti dell’'offerta turistica. Infatti, solit@ente agli intervistati viene espressamente chigisto
esprimere un giudizio sullimportanza dei fattanientre in questo studio si € cercato di ottenere
una valutazione dellimportanza dei fattori direteente dai giudizi espressi sull'offerta turistica
dallintervistato®

In termini metodologici si tratta, quindi, di unfiovazione e i risultati ottenuti devono essere
considerati in via sperimentale. Il vantaggio diegio approccio € quello di evitare che gli
intervistati rispondano in base a canoni prestgbiier esempio che forniscano un giudizio
sullimportanza dei vari aspetti dell'offerta turtza valdostana in funzione di quanto & socialmente
condiviso e non, invece, in funzione di quanto Istessi reputino effettivamente importante.
Risultati in questo campo sulla differenza trai$paoste date dagli intervistati e le loro valutazio
sugli attributi sono piuttosto noti nella lettenatulel marketing®

pY

Nell’analisi si e riscontrata una forte presenzavdlori mancanti. In molti casi, infatti, gli
intervistati hanno barrato la casella “non so” o f@nno risposto alla domanda (tabella #'1).
Come si osserva il minor numero di giudizi é daitattrsi alle variabili relative allo sport (ad

L Fermo restando che un’eventuale mancanza sutdattincipale di attrazione, per esempio uno SeiI@Provviso
che impedisca 'accesso e la visita dei monumeieterminerebbe ovviamente una valutazione negptvehé viene
meno il motivo primario del viaggio turistico.

2 5j veda ad esempio: J. Deng, B. King e T. Bauevaliating Natural Attractions for tourismAnnals of Tourism
ResearchVol. 29, pp.422-428, 2002.

23 Si veda, ad esempio, il breve saggio di Vance &gkl persuasori occulti’, 2005, Einaudi.

24 Tali informazioni saranno trattate in modo pit @fpndito nel capitolo 5 di questo studio.
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esclusione ddtekking e ai giudizi sulle guide turistiche. Nel casovdiori mancanti si € proceduto
a sostituire i medesimi con i valori medi assuatlalvariabile.

Da una prima analisi dei dati si nota che tuttesd&utazioni concernenti gli aspetti dell’offerta
turistica hanno una correlazione positiva con laiteaione general. Le variabili maggiormente
correlate risultano itrekking il servizio baby-sitting la professionalita e la cortesia delle guide, il
servizio di ristorazione, mentre quelle meno cateelsono il golf, il paesaggio e i monumenti.
Interpretando la relazione in sercsusale si pud sostenere che maggiore € il grado di Ezmimne

tra il singolo aspetto dell’'offerta turistica e\alutazione complessiva e maggiore € I'impatto del
singolo aspetto dell'offerta turistica sul giudizcmmplessivo. Da cio si puo dedurre quindi, in
prima approssimazione, chetriékking il serviziobaby-sitting la professionalita e la cortesia delle
guide e il servizio di ristorazione sono gli aspd#ll’offerta la cui variabilita risulta piu rilente
per determinare la variabilita della valutazionaayale sulla vacanza.

Tabella 4.1 — Descrizione caratteristiche

Sigla Descrizione N. oss min max media std corr
trek Trekking / Alpinismo 1017 0 100 86.0 17.0 0.41
bici Bicicletta / Moutain bike 535 0 100 75.0 21.3 0.27
acqua Sport acquatici 370 0 100 73.6 22.8 0.29
f.climb Arrampicata libera 345 0 100 78.2 21.9 0.33
equit Equitazione 304 0 100 67.3 23.6 0.34
golf Golf 273 0 100 70.7 26.1 0.22
pass Passeggiate nei sentieri 1609 0 100 88.0 17.8 0.30
pic-nic Pic-nic nelle aree attrezzate 1040 0 100 82.8 19.3 0.32
parchi Escursioni nei parchi 939 0 100 88.2 16.3 0.35
paesag Paesaggio 1564 0 100 95.0 12.5 0.20
musei Musei, castelli, monumenti 1188 0 100 83.5 17.8 0.23
spett. Manifestazioni e spettacoli estivi 966 0 100 67.3 24.1 0.31
sagre Sagre e feste popolari 848 0 100 69.7 23.3 0.31
locali Locali, pub, discoteche 665 0 100 53.7 30.8 0.36
g.prof Professionalita 531 0 100 83.1 18.9 0.41
g.cort Cortesia 572 0 100 83.5 20.5 0.39
g.ling Conoscenzalingue 441 0 100 76.6 23.3 0.30
uit Ufficio informazioni turistiche 1315 0 100 78.0 22.0 0.27
baby Servizi e strutture per bambini 682 0 100 73.0 23.6 0.39
indic. Indicazioni mete e percorsi turistici 1366 0 100 76.0 22.0 0.35
ospit Ospitalita 1569 0 100 86.3 17.8 0.38
tp Trasporti pubblici 795 0 100 67.2 29.6 0.33
h.str Struttura ricettiva 1554 0 100 89.0 15.8 0.35
h.serv Servizi aggiuntivi 1304 0 100 84.5 19.0 0.34
h.q/p Rapporto qualita / prezzo 1595 0 100 82.5 19.8 0.33
rist Ristoranti 1429 0 100 79.8 19.5 0.39
tipici Prodotti tipici 1377 0 100 82.5 18.0 0.31
r.q/p Rapporto qualita / prezzo 1486 0 100 68.8 22.5 0.41
shop Varieta dello shopping 1396 0 100 66.0 23.3 0.34
s.q/p Rapporto qualita / prezzo 1395 0 100 57.5 23.5 0.34

Valutazione complessiva 1732 0 100 [84.8 [16.0 |1.00

L’analisi delle correlazioni e basata sul confromtaoppie delle variabili e quindi permette di
analizzare la relazione che sussiste tra il giodizomplessivo ed un solo aspetto alla volta
dell'offerta turistica. In questo modo non e poasilsonsiderare gli effetti congiunti delle diverse
variabili sul giudizio complessivo. Per ovviare megto problema, si e ricorso al metodo della
regressione, che permette di tenere conto debaicgle tra il giudizio complessivo e il giudizio su
tutti gli aspetti dell’'offerta turistica contempoeamente, attraverso la stima di pesi che ne

%5 Si ha una correlazione positive tra la valutaziooplessiva e quella sul singolo aspetto dellitdféuristica quando
analizzando le risposte di ciascun intervistatqrizbabilita di osservare una valutazione complessievata (bassa) &
maggiore quando si osserva una valutazione eldbatssa) in corrispondenza di ciascuno dei giudizicernenti i
singoli aspetti dell'offerta turistica.
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identificano l'importanza. La seguente formula sia®e la specificazione del modello preso in
esame:

y:§V\M+01L<+£ con wO[ 0} ei W=
i=1

i=1
dove y é il giudizio complessivox, sono i giudizi sui singoli aspetti dell'offertaristica (variabili
standardizzate)w, sono i pesi (da stimare) dei giudizi sui singapetti dell'offerta turisticak;

sono le variabili di controllo (eta, provenienzaea di soggiorno, tipologia di struttura ricettiva,
ecc.),a, sono i coefficienti dei controlli € & la componente aleatoffa.

4.3 Risultati
La figura 4.1 mostra i pesi cosi ottenuti. | riatilsono piuttosto interessanti.

Il giudizio finale sulla vacanza viene influenzgter circa un 15% dal giudizio suiekking Le altre
voci concernenti lo sport hanno rilevanza mininmetatale lo sport incide per circa il 17%.

Gli aspetti concernenti la natura hanno molta irfgara (in particolare la possibilita di fare
passeggiate, le aree attrezzate per pic-nic) pestale di circa 11%.

La variabile paesaggio, che ha raggiunto la valatezpiu alta (95 su 100) non concorre invece nel
formare il giudizio sulla vacanza. Similmente, ilidjzio espresso su musei, castelli e monumenti
non sembra aver influenzato il giudizio complesssutia vacanza. Questo risultato e certamente
sorprendente e richiede una spiegazione.

Queste variabili probabilmente non entrano nellutezione sintetica della vacanza in quanto
costituiscono un dato gia previsto con sufficieceetezza e dunque ‘scontato’ nel momento in cui
si & scelto di visitare la Valle d’Aosta (o unatifeazione montana). Le altre variabili sono invece
meno controllabili al momento della decisione ocegigono dal comportamento ‘attivo’ di soggetti
con i quali i visitatori vengono in relazione e i rientrano maggiormente nella valutazione (si
pensi all'esempio della vacanza nella Loira).

Per quanto riguarda l'offerta d’intrattenimentoturisti sembrano maggiormente interessati agli
aspetti concernenti le manifestazioni e spettaeddi presenza di locali pub e discoteche piuttosto
che per sagre e feste popolari. In totale assegaghantrattenimenti un peso pari all’'8%. Alle
guide viene assegnato un peso complessivo del &¥#ryvizi offerti dal settore pubblico contano
I'8%, mentre I'ospitalita il 10%.

Le strutture ricettive hanno un peso complessivdd® e la gastronomia pesa per circa il 15%. E’
da notare che per le prime, maggiore importanzévestita dalla qualita delle strutture stesse,
mentre per le seconde un ruolo maggiore e giocalla slariabile prezzo. Infine, la possibilita di
fareshoppingha un peso complessivo del 5%.

5 Nel capitolo 3, p. 33 & stato osservato che iigiygbssono essere influenzati in modo sistematalte aspettative e
dalle caratteristiche dei soggetti intervistatiogidal ‘tipo’ di rispondenti) col rischio di inceme in una stima non
corretta dei parametri del modello e cioe dei pesiso delle variabili di controllo & volto ad ewvigao limitare questo
rischio.

2’ Come gia enunciato in una nota precedente, ess&ralsbero in gioco qualora gravi mancanze fossererse, cosi
da smentire le attese o le certezze dei visitapari:esempio, I'apertura di cantieri per opere fiabbé che deturpano,
seppur temporaneamente, il paesaggio di una lacatibntana e determinano flussi di traffico pesgme la
movimentazione dei materiali che rompono la traltitudei luoghi.
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Figura 4.2 — Importanza (peso) delle componentifefta nella formulazione del giudizio di
soddisfazione

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%

Trekking / Alpinisno |

Bicicletta / Moutain bike |

Sport acquatici |

Arrampicata libera |

Equitazione |

Golf |

Passeggiate nei sentieri |

Pic-nic nelle aree attrezzate |
Escursioni nei parchi |
Paesaggio |

Musei, castelli, monumenti |
Manifestazioni e spettacoli estivi |
Sagre e feste popolari |

Locali, pub, discoteche |
Professionalita (guide) |

Cortesia (guide) |

Conoscenza lingue (guide) |
Uficio informazioni turistiche |
Serviz e strutture per barrbini |
Indicazioni mete e percorsi turistici |
Ospitalita |

Trasporti pubblici |

Struttura ricettiva |

Serviz aggiuntivi |

Rapporto qualita / prezzo (str. Ric.) |
Ristoranti | ]

Prodotti tipici |

Rapporto qualita / prezzo (rist.) | ]

Varieta dello shopping |
Rapporto qualita / prezzo (negoz)

E’ possibile calcolare i pesi relativamente anchesegmenti specifici per identificare delle
differenze sulla rilevanza dell’offerta turisticAd esempio, si possono confrontare italiani e
stranieri, le diverse classi d'eta, uomini e domnancora i turisti per la diversa provenienza o
destinazione. La presenza di un ampio numero dereasioni mancanti per alcuni aspetti
dell'offerta turistica e la necessaria riduziondlalenumerosita campionaria una volta che si
considerano le disaggregazioni, non permettonaaltiotare i pesi per i trenta aspetti dell’offerta
turistica. Si & quindi proceduto a considerarerlagpali categorie dell’offerta riducendola a soli
dieci sotto-gruppi, ovvero i nove indicati nellsbétla 3.4 con l'estrapolazione della categoria
dell’ospitalita dal variegato gruppo dei senZi.

nﬂmnm o e =

E’ da evidenziare che tale operazione pud portarealari differenti per quanto concerne
I'importanza dei vari fattori. In particolare vi puessere una differenza tra il dato ottenuto
calcolando prima i pesi dei trenta aspetti delédfh turistica e poi raggruppandoli nei dieci sotto

28 pyr utilizzando questo accorgimento, la precisideirisultati quando si considerano i dati disagati & di molto
inferiore a quella ottenuta considerando l'inteamnpione. In particolare per quanto concerne le dreestinazioni si
deve considerare che in alcuni casi il numero denszioni & appena sufficiente per consentiréin@asdei parametri,
tuttavia i parametri risultano in questo caso psigaificativi.
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gruppi (cioe con il modello base) piuttosto checokndo direttamente i pesi per dieci indicatori
che contengono indicazioni sulla valutazione melilidiascuna variabile (modello aggregétd).

Tabella 4.2 — Pesi per eta, genere, provenienzestnazione

ospita- Alberg/ Gasto-

natura cultura intrat. guide servizi lita camp. nomia Negozi
Generale
Base 17.0 11.0 04 8.4 6.3 8.3 10.3 17.3 15.5 5.4
Aggregato 17.5 7.3 0.0 8.0 5.6 104 11.2 17.9 15.6 6.5
Eta
18-30 9.6 14.4 0.0 16.4 20.3 184 5.5 13.4 11 0.9
31-40 9.3 23.7 4.1 6.2 154 3.7 8.1 9.2 14.1 6.1
41-50 20.9 3.1 0.0 2.0 0.0 133 13.2 21.3 13.2 12.9
51-65 15.5 15 31 6.7 4.8 7.6 9.9 275 15.5 7.9
>65 25.2 0.0 0.0 10.9 0.0 18.7 15.7 0.0 295 0.0
Genere
Donna 14.0 6.0 31 8.0 10.0 105 10.6 11.5 6.7 7.2
Uomo 16.2 2.3 0.0 4.0 2.8 7.9 7.9 18.1 20.5 34

Provenienza

Nord-Ovest 18.0 24 4.2 2.6 25 10.7 14 22.8 21.0 14.5
Resto Italia 14.8 0.0 0.0 15.3 218 9.8 2.4 22.0 13.8 0.0
Francia 8.5 26.5 21 12.4 7.6 3.5 26.8 0.0 0.3 12.4
Resto Estero 214 23.7 0.3 0.7 0.0 5.0 25.3 7.7 15.3 0.5

Destinazione

Aosta 31.2 0.0 0.0 14.4 0.0 1.1 0.0 17.1 14.6 21.6
Cogne Gran Paradiso 1.8 23.9 0.0 0.0 15.8 8.8 0.0 18.9 16.9 13.9
Gran San Bernardo 55.2 0.0 0.0 0.1 0.0 6.6 9.4 2.0 0.0 26.7
Grand Paradis 15.9 0.7 7.6 6.9 22.8 135 0.0 23.4 9.2 0.0
La Thuile 26.7 8.4 4.2 1.6 0.0 158 25.4 17.1 0.0 0.7
La porta della Vallée 0.0 0.0 7.6 5.9 117 206 0.0 32.4 17.4 4.4
Monte Bianco 21.8 0.7 11.3 9.7 7.9 9.2 14.4 13.1 11.9 0.0
Monte Cervino 18.2 8.9 0.0 13.1 10.4 2.9 0.0 7.5 37.0 2.0
Monte Rosa 15.2 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 19.6 50.9 0.0 14.3
Monte Rosa Walser 49 11.6 0.0 7.4 31 12.2 29.2 0.0 25.0 6.5
Saint-Vincent 0.1 0.0 11.2 0.0 8.6 8.5 19.2 16.6 18.7 17.1

La tabella 4.2 mostra che, in questo caso, lereiffee sono minime. La maggiore differenza € data
dalla natura che nella stima aggregata, cioé caliedi indicatori al posto dei trenta, risulta
sottopesata rispetto alla stima disaggregata (atiestimando prima i trenta indicatori e poi
aggregando le voci). Questa differenza dipendecipaimente dal fatto che, all'interno della voce
natura, € presente I'indicatore paesaggio al qualribuito peso nullo.

| fattori che maggiormente concorrono a formargiiidizio di soddisfazione sulla vacanza sono
differenziati per classi d’eta, genere, provenieaziestinazione. Questo risultato assume maggiore
rilevanza se si considera che tale differenziazemergeva in misura ridotta in relazione ai giudizi
sui singoli aspetti dell’'offerta turistica che, aiti, risultavano essere piuttosto omogenei per le
diverse disaggregazioni (si veda il capitolo 3).

Sport e natura. Lo sport e la natura costituiscono due aspettiofierta turistica estiva fortemente
interrelati tra loro (attivitd all’aria aperta). Ne sport (di cui il trekking e I'alpinismo sono la

%9 Questa differenza & in primo luogo dovuta all'ekev numero di valori mancanti e all'esistenza da werta

correlazione tra i 30 aspetti dell'offerta valdestalLa numerosita campionaria e la specificita as@iino degli attributi
considerati € comunque sufficiente a garantireicfeultati presentati nella figura 4.2 siano stiffntemente robusti e
non presentino criticita dovuta ad esempio a fempmiiemulticollinearita.
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componente piu rilevante) vi & piu marcata la conegmbe dell’attivita fisica mentre nello stare a
contatto con la natura (che comprende principalenpasseggiate, pic-nic, escursione nei parchi),
la componente ricreativa, di svago e di fruiziore ldoghi svolge un’importanza maggiore. La
valutazione di questi aspetti varia a seconda aeliatteristiche dei turisti intervistati. In estat

piu giovani (fino a 40 anni) sembrano piu interéissdla natura, e quindi allo svago e alla
ricreazione, valutando circa il 24% questo aspetientre i turisti con un’eta superiore ai 40 anni
sembrano valutare maggiormente la componente dazamiatletica dello stare allapeffoLo
sport viene debolmente preferito dagli uomini rispalle donne, mentre queste ultime sembrano
mostrare maggiore interesse nello stare a contattida natura. Gli italiani preferiscono l'attivita
sportiva mentre gli stranieri hanno espresso vaioié importanti sulle attivita a contatto con la
natura.

Prima di commentare il dato relativo alle destinagisi ricorda che in questo caso i dati sono meno
precisi rispetto al dato calcolato sull'intero caome e, per alcune aree (Gran San Bernardo, la
porta della Vallée, Monte Rosa e Saint-Vincentprimis e La Thuile e Monte Rosa Walsénm,
secundi}y i pesi stimati risultano poco significativi da punto di vista statistico. Questo significa,
quindi, che gli intervalli di confidenze sono moklanpi e che, quindi, i valori ottenuti sono da
considerare piu come indicazioni di massima cheecetime effettive dei pesi dei diversi aspetti
dell'offerta turistica.

Cultura, Intrattenimento e Negozi. La visita a musei e castelli, le attivitd d’inteatimento e lo
shopping costituiscono le attivita complementdg attivita all’aria aperta. Come si ha avuto modo
di commentare in precedenza, la visita a museiseelianon concorre, se non in minima parte, a
formare il giudizio complessivo sul soggiorno.

Tuttavia, 1 turisti appartenenti al segmento 31et@l segmento 51-65 sembrano attribuire alla
cultura un peso, seppur ridotto (circa 3%), memrealtre classi d’eta danno un peso nullo.
Probabilmente un peso pari a zero attribuito dghrento 41-50 alla cultura dipende dal fatto che,
in molti casi, si tratta di famiglie con figli inta&etra i 10 e i 15 anni e che quindi non hanno come
priorita gli aspetti tipici del turismo cultural®ifferentemente, il segmento d’eta superiore ai 65
puo non aver assegnato alcun peso alla fruiziomgieto servizio per le stesse ragioni spiegate in
precedenza commentando la figura 4.1. Le donnduesti provenienti dal Nord-Ovest e dalla
Francia assegnano un certo peso a questa voceergaeegli italiani del resto d’ltalia e gli strani

(ad eccezione dei francesi) considerano poco iraptatquesto fattore. A livello di aree stupisce |l
risultato di Aosta (con un peso pari allo 0%) merdoloro che hanno soggiornato nelle aree del
Grand Paradis e della Porta della Vallée, del Md@itaco e Saint-Vincent hanno mostrato una
certa attenzione agli aspetti culturali (nei prohae casi il peso e superiore al 7,5% e negli dite

e addirittura superiore all'11%).

Un ruolo piu importante, anche se non crucialejogajo dall’'intrattenimento. Giovani (16%) e
anziani (11%) sono i piu interessati: i primi prbidaente alla ricerca di pub e locali, i secondi pi
interessati a spettacoli d’intrattenimento. Ossedwache questa voce ha ricevuto un giudizio
piuttosto deludente € da considerarsi una critelitdeno per queste fasce d’eta. D’altra parte per i
turisti appartenenti alle classi d’eta compresea 8@ e i 65 questa carenza non sembra aver pesato
in modo importante sul giudizio complessivo delgogo. | turisti che hanno soggiornato nelle
aree di Aosta e Monte Cervino hanno dato un pepergue al 10% a questo attributo. E’ da

%0 Sorprendente appare il dato relativo ai turisti pai di 65 anni d’eta, dove il peso relativo afmort & circa del 25%
e quindi di gran lunga maggiore a quello relatille altre classi d’eta nonché la media generalaleéticordare che la
corretta interpretazione del risultato, soprattuti casi in cui sussista un significativo numetioodservazioni
mancanti, & la seguente: i turisti che hanno piG5danni d’eta e che praticano I'attivitatdekking considerano, nel
formare la loro valutazione complessiva sulla vaeaiattivita ditrekking come una componente molto importante.
Tale modo di argomentare riguardo all'interpretagidei risultati esposti in questo capitolo, si ag@gphnche alle altre
variabili e ai diversi segmenti e segmentazioni.
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sottolineare che anche in queste due aree il gaudepresso dai turisti si attesta attorno ai 6&ipu
e quindi notevolmente inferiore al giudizio genersilil soggiorno in Valle d’Aosta (circa 84 punti).

Per quanto concerne I'attivita delhopping le classi d’eta centrale (41-50) assegnano maggio
importanza cosi come le donne e i turisti provethigasd Nord-Ovest e i francesi. | turisti che hanno
soggiornato nelle aree di Aosta, Gran San Bernamdarjmis, e quelli che hanno soggiornato nelle
aree di Saint-Vincent, Monte Rosa e Cogne Grandfaran secundis hanno dato pesi molto
rilevanti (per i primi due gruppi superiori al 20&oper i secondi 2 gruppi pari a circa il 15%).
Riguardo a questo aspetto, I'area del Gran SanaB#gonsembra presentare una forte criticita in
guanto il giudizio espresso dagli intervistati ggse una valutazione pari a 53,5, di oltre 8 punti
inferiore alla media della Valle d’Aosta.

Guide. Un argomento a parte riguarda le guide che hamswuto in aggregato un peso di circa il
10%. Queste sono d’interesse per i segmenti pivagio ma non per gli adulti e gli anziani,
vengono considerate un fattore importante dallendandai francesi e meno importante dai turisti
che non appartengono alle precedenti classi. Ulo ingortante sembrano giocare principalmente
nelle aree del Gran Paradiso soprattutto per lsepma del Parco Nazionale.

Servizi, ospitalita, alberghi e ristoranti. Queste quattro voci pesano piu del 50% sulla salahe
complessiva della vacanza e rivestono quindi utoraruciale. In primo luogo € da osservare che
per i piu giovani, in realta, il peso di questivdere solo del 35%, risultando piu importanti per
coloro che hanno fino a 30 anni, i servizi in gahee le strutture alberghiere mentre per i segondi
in primo luogo, la gastronomia, e, in secondo lydgspitalita e gli alberghi. Tra le donne c’e un
giudizio quasi uniforme per ciascuna categoria, tneegli uomini considerano rilevanti gli aspetti
eno-gastronomici e le strutture ricettive. Ancheieitglliani sono fortemente interessati agli aspetti
eno-gastronomici e alle strutture ricettive, mengk stranieri pongono molta attenzione
all'ospitalita.

A livello di area, la distribuzione dei pesi € nooltariegata. Strutture ricettive e eno-gastronomia
interessano maggiormente i turisti che hanno soggio nell'area di Aosta, Cogne Gran Paradiso,
La porta della Vallée, Monte Cervino, e, in minasuana, nelle due valli afferenti al Monte Rosa e
nell'area di Saint-Vincent. Un peso importante 'ssfpitalita e i servizi, in genere, é stato dato da
turisti che hanno soggiornato nelle aree di Lailehivonte Rosa Walser e Saint-Vincent.
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5. | comportamenti in Valle

In questo paragrafo si cerca di descrivere il catapeento dei turisti che hanno visitato la Valle
d’Aosta in estate. Pur non avendo nell’indagine dode specifiche riguardo alle attivita svolte
possibile ottenere alcune informazioni sul compudato, utilizzando le domande relative ai
giudizi espressi sull'offerta turistica valdostar@i. puo infatti ipotizzare che coloro che hanno
indicato ‘non so’ ad una specifica voce del quesdlativo all’offerta turistica valdostana, non
abbiano svolto tale attivita e che una valutazidelattivita significhi che l'attivita e stata sita.

In realta una risposta positiva pud anche sigmnifiazhe I'intervistato ha informazioni sull’attivita
ma che non necessariamente I'abbia praticata. éteplgita di esposizione si parlera di attivita
svolte dai turisti fermo restando che si intenagivita di cui i turisti hanno dato una valutazdn

L'analisi verte sulle voci relative allo sport, alhatura, alla cultura, agli intrattenimenti e allo
shopping e i principali indicatori sono contenuti nelldbédla 5.1, che fornisce il dato generale e i
dati disaggregati per provenienza dei turisti.

Tabella 5.1 — Percentuale di attivita svolte pewpnienza.

Nord- Resto Resto
Attivita Ovest Italia Francia Estero Totale
trek 52 57 49 58 54
bici 32 34 21 25 30
acqua 20 24 20 19 21
f.climb 19 24 18 15 20
equit 18 23 13 12 18
golf 17 20 13 10 16
pass 91 89 88 85 89
pic-nic 58 61 53 47 56
parchi 47 60 54 47 51
cult. 68 77 63 55 68
spett. 64 59 38 34 55
sagre 54 54 39 36 49
locali 42 40 32 30 38
shop 81 81 71 78 79
trek 7 7 6 3 6
bici 10 10 10 10 10
acqua 11 11 11 11 11
f.climb 12 12 12 12 12
equit 13 13 13 13 13
golf 14 14 14 14 14
pass 1 1 1 1 1
pic-nic 5 4 5 5 4
parchi 8 5 4 5 7
cult. 3 3 3 4 3
spett. 4 6 8 8 5
sagre 6 8 7 7 8
locali 9 9 9 9 9
shop 2 2 2 2 2

Le attivita svolte presentano una certa similaraai diversi bacini di provenienza. In primo luggo
in estate i turisti si dedicano alle passeggialle, shopping e alle attivita culturali. Le attivita
sportive sono invece agli ultimi posti (ad ecceeiaeltrekkingche € al settimo posto della media

generale ed e particolarmente apprezzato dai itusstanieri, ma non dai francesi).
L’intrattenimento ha una posizione intermedia. Riglo a questa voce, gli spettacoli (forse perché
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I'offerta & prevalentemente il lingua italiana)wamo un maggiore interesse da parte degli italiani
rispetto ai turisti stranieri.

Tabella 5.2 — Attivita per classi d’eta
Classi d'eta

Attivita <31 31-40 41-50 51-65 >65 Generale
trek 67.0 60.6 58.0 459 34.6 54.5
bici 43.3 36.2 32.2 198 14.8 29.8
acqua 32.7 31.7 18.0 137 6.1 21.0
f.climb 34.3 24.4 19.4 130 9.3 19.9
equit 27.0 22.7 16.9 110 7.2 17.2
golf 24.3 21.9 13.1 119 6.1 15.7
pass 88.7 89.0 90.1 90.2 86.2 89.3
pic-nic 69.1 64.7 53.5 51.7 35.0 56.0
parchi 60.0 52.6 53.9 478 32.3 50.8
cult. 69.8 68.2 71.2 65.5 60.8 67.8
spett. 60.8 57.6 54.3 49.0 51.8 54.4
sagre 56.2 54.9 49.6 430 37.2 48.9
locali 50.8 48.4 38.9 27.2 15.5 37.6
shop 81.6 81.0 83.2 759 66.7 79.0

Attivita Generale
trek 5 5 4 7 7 5
bici 10 10 10 10 10 10
acqua 12 11 12 11 13 11
f.climb 11 12 11 12 11 12
equit 13 13 13 14 12 13
golf 14 14 14 13 13 14
pass 1 1 1 1 1 1
pic-nic 4 4 7 4 6 4
parchi 7 8 6 6 8 7
musei 3 3 3 3 3 3
spett. 6 6 5 5 4 6
sagre 8 7 8 8 5 8
locali 9 9 9 9 9 9
shop 2 2 2 2 2 2

Il comportamento risulta piu variegato se il datene analizzato per classi d’eta (tabella 5.2). In
sostanza si osserva che la partecipazione allesdivattivita, come ci si attendeva, decresce
alllaumentare dell’eta. La principale eccezioneaéadalle passeggiate che sono invece costanti tra
i diversi gruppi. Loshoppingé costantemente nella seconda posizione anché tsssp di
partecipazione decresce al crescere deffeta.

Infine, si osserva una certa differenziazione anportamento all'interno delle diverse aree (tabella
5.3). In generale, le voci che erano state evidé@zin precedenza come piu importanti si
mantengono anche a livello di aree in quasi tutsi. Le passeggiate sono quasi sempre al primo
posto, cosi come Ishoppingal secondo, ecc. Tuttavia emergono anche alcuffieratize. Ad
esempio, per l'area di Aosta, gli aspetti culturddultano al primo posto, mentre i pic-nic e il
trekkingsono meno praticati che nelle altre aree. Colbminvece soggiornano nelle aree del Gran
Paradiso pongono al terzo o al quarto posto laavaiparchi, mentre questa voce é solo al settimo
posto della media generale: cid € chiaramente dowalia presenza in quest'area del Parco

%1 Riguardo a questa voce si deve dire che un vamiéo alto sull’attivita dishoppingnon significa necessariamente
che questa é l'attivita principale durante il pddoestivo. In realta, per come € stata formulatddeaanda, questo
significa che lintervitato € in grado di formulamm giudizio su questo aspetto dell'offerta. Si midngere cosi al
risultato paradossale che in quei luoghi che ptasenuna minor numerosita e varieta di punti didiené piu facile
per un turista fornire un giudizio, anche se ndargssato e non praticashopping
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Nazionale del Gran Paradiso. | turisti di La Thutentrariamente agli altri, sembrano praticare
meno alle attivita culturali (musei, castelli, §ce. dedicarsi maggiormente a locali/pub e al
trekking Le attivita ditrekking(e i pic-nic) primeggiano anche tra i turisti aii@edono nelle aree
del Monte Bianco e del Monte Cervino, mentre scaesubra l'interesse dei turisti di Saint-Vincent
(oltre a quelli di Aosta e La Thuile). Gli aspdtii intrattenimento quali gli spettacoli e le sagre
sembrano interessare i turisti delle aree di Addtajte Rosa e Saint Vincent.

Tabella 5.3 — Attivita per area
Cogne Gran La porta Monte

Gran San Grand della Monte  Monte  Monte Rosa Saint-
Attivita Aosta Paradiso Bernardo Paradis La Thuile Vallée Bianco Cervino Rosa Walser Vincent Generale

trek 39 61 54 57 65 50 61 65 46 67 44 58
bici 32 35 24 22 43 21 30 36 20 37 24 31
acqua 22 16 20 18 36 7 23 24 15 24 20 22
f.climb 22 16 24 15 18 12 22 20 11 29 20 20
equit 20 21 15 8 33 14 16 19 17 23 11 18
golf 23 8 20 6 29 7 16 20 6 28 3 16
pass 80 99 87 90 93 88 92 92 94 96 78 91
pic-nic 47 61 81 62 63 57 59 61 46 50 48 58
parchi 52 78 64 63 51 57 47 41 23 44 47 53
cult. 82 70 81 74 59 79 60 60 48 71 62 67
spett. 54 55 66 50 61 43 51 54 65 64 54 54
sagre 54 48 70 44 60 48 44 44 47 45 57 48
locali 42 31 50 24 65 33 32 42 36 44 49 38
shop 77 85 93 79 86 67 7 83 83 84 66 80
Cogne Gran La porta
Gran San Grand della Monte  Monte  Monte Rosa Saint-
Attivita Aosta Paradiso Bernardo Paradis La Thuile Vallée Bianco Cervino Rosa Walser Vincent Generale
trek 9 5 8 6 3 6 3 3 6 4 9 5
bici 10 9 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
acqua 13 12 13 11 11 13 11 11 12 13 12 11
f.climb 12 13 10 12 14 12 12 12 13 11 11 12
equit 14 11 14 13 12 11 14 14 11 14 13 13
golf 11 14 12 14 13 13 13 13 14 12 14 14
pass 2 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1
pic-nic 7 6 4 5 5 4 5 4 6 6 7 4
parchi 6 3 7 4 9 4 7 9 9 9 8 7
cult. 1 4 3 3 8 2 4 5 4 3 3 3
spett. 4 7 6 7 6 8 6 6 3 5 5 6
sagre 5 8 5 8 7 7 8 7 5 7 4 8
locali 8 10 9 9 4 9 9 8 8 8 6 9
shop 3 2 1 2 2 3 2 2 2 2 2 2
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6. Conclusioni

L'indagine sulla soddisfazione dei turisti che ghg recati presso alberghi e campeggi nell’estate
2007 ha fornito una serie di spunti interessargi gitprovera a riassumere qui di seguito.

In primo luogo, dato I'ampio numero di rispondedti771 e la discreta distribuzione delle
osservazioni rispetto alle undici aree e alle digetipologie ricettive si pud sostenere che i dati
raccolti a livello regionale abbiano permesso @terstatistiche rappresentative della popolazione
analizzata. Le statistiche relative alle disaggzega maggiori del campione, soprattutto quelle
relative alle singole aree vanno interpretate caggiore cautela, soprattutto per quelle aree dove i
numero di rispondenti € risultato basso (in paldéicy Monte Rosa, La porta della Vallée e Gran
San Bernardo).

Rispetto alla provenienza si sono identificate tipelogie di turisti. Quelli provenienti dalle aree
vicine, e cioé le regioni del Nord-Ovest e quellevyenienti da distanze maggiori. Si nota che meno
della meta dei turisti appartengono ad un turismiindo di prossimita, mentre oltre la meta sono
riconducibili ad una logica di turismo per quoteugdto secondo gruppo € equamente diviso tra
coloro che provengono dal resto d’ltalia (dove dgioni piu interessanti risultano la Toscana,
I'Emilia-Romagna e il Lazio) e estero (dove un pésportante e dato dalla direttrice Francia-
Belgio-Olanda-Inghilterra). | turisti provenientiadh Germania sono una percentuale piuttosto
ridotta se si considera la dimensione del paese.

La percentuale di turisti che soggiornano in Vale 4 a 7 giorni & circa il 45% e questa quota
aumenta se si escludono i campeggi o si considarauresti con un’eta compresa tra i 21 e i 50
anni. Per il 17% si hanno soggiorni brevi, il rireate 38% sosta per piu di una settimana. |l trist
che visita la Valle in estate si reca in coppiaoa ta famiglia, vi & scarsissima presenza di gruppi
organizzati, e una percentuale inferiore al 20%lichiarato di essersi recato con amici e in alcuni
casi da solo.

La provenienza geografica e I'eta hanno importafiietti sulla fidelizzazione dei clienti. Gli
habituésono piu del 35% nel caso di provenienza dal Nowvdst, mentre si riducono al 18% per il
resto d’ltalia e al 12% per gli stranierinew comersono circa il 30% di coloro che provengono
dal Nord-Ovest, piu del 50% per resto d’ltalia arigia, mentre costituiscono il 60% degli stranieri
(esclusi i francesi). L'eta & correlata negativateeton I'abitudinarieta. In particolare le persone
con piu di 65 anni sono in maggiorarzbitué

Una riflessione importante riguarda quindi la cajgaattrarre turisti in Valle anno per anno. Nella
logica del turismo per quote e non solo del turigrewvitazionale i valori riscontrati risultano im u
certo senso fisiologici. Dall’estero o comunquereigioni non prossime alla Valle, i turisti possono
valutare un’ampia rosa di destinazioni. Diventguresto caso importante quindi la promozione che
viene fatta della Valle e gli aspetti di compettévin termini di accessibilita e qualita/prezzo.

Riguardo alla promozione, si deve sottolineareichemo elemento di conoscenza della Valle e il
passa-parola (circa 50%) e quindi una buona pramezsignifica in primo luogo un buon livello di
soddisfazione da parte dei turisti che hanno \sila Valle. |l passa parola risulta meno efficace
sposandosi dalle regioni piu vicine ad aree pitdoe dove la densita dei turisti che hanno visitato
la Valle risulta minore. Attualmente il secondo aknin ordine di importanza e Internet (circa 30%)
anche se per i francesi un ruolo importante é giodalla pubblicita e per altri visitatori provente
dall'estero, le guide turistiche hanno rivestitorunlo decisamente non trascurabile.

Riguardo all’accessibilita, 'autostrada favorigteurista che si muove in auto o con il camper,
mentre la distanza, e in alcuni casi i difficilillegamenti con gli aeroporti piu vicini, possono
costituire un freno (I'accessibilita aerea dovraees valutata maggiormente nel caso del turismo
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invernale dove, sia la tipologia di turista, siarlanore durata del soggiorno, sia gli aspetti ctima
inducono maggiormente all'uso dell'aereo rispettmeazzi propri).

Il rapporto qualita/prezzo e certamente un fattdre influenza la domanda. Nel turismo estivo, per
certi versi puo essere meno importante che nel dalsturismo invernale, dove il turista confronta
il pacchetto della settimana bianca in Valle d’Aosbn quello offerto da altre destinazioni.

Il grado di soddisfazione espresso dai turisti bheno soggiornato in Valle d’Aosta nel periodo
estivo risulta in generale piuttosto positivo (iredia 84 su 100), con una certa uniformita di
valutazione tra le diverse tipologie di turisti. Nwi sono infatti apprezzabili differenze, ad
esempio, tra italiani o stranieri, giovani o anziaew comer® habitué

Per quanto riguarda la categoria sportirélkkking € la voce che ha ricevuto la valutazione piu
positiva. L'equitazione € l'unica attivita sportiah di sotto dei 70 punti. Gli aspetti concernédati
natura, passeggiate, pic-nic e escursioni hannovahdazione alta, ma il paesaggio € la voce che
registra in assoluto il giudizio piu elevato. Lliattenimento, se comparato con altri aspetti
dell'offerta turistica, e stato giudicato un po’lagente. Buono il giudizio sulle guide, nei vari
aspetti cosi come il giudizio sui servizi locali ectezione del trasporto pubblico. Un valore molto
alto é stato fatto registrare dall’'ospitalita, chkeuni ritengono invece un punto di debolezza
dell'offerta valdostana. Per quanto riguarda i emegli hotel e la ristorazione il giudizio appar
positivo. La distribuzione al dettaglio riceve umalutazione meno favorevole rispetto alle altre
voci, soprattutto per quanto riguarda il rapportaalda prezzo. A parte la valutazione sulla
distribuzione al dettaglio, la qualita/prezzo rieatad alberghi e ristoranti risulta discreta.

Il giudizio sintetico sulle diverse aree della \éadi risultato abbastanza uniforme e compresoitra gl
81 e gli 87 punti. Piu nello specifico, si ossech@ Cogne - Gran Paradiso risulta non solo imtest
nel giudizio complessivo; ma risulta nei primissiposti anche per quanto concerne il grado di
soddisfazione concernente i singoli aspetti ddl#dé turistica valdostana. In misura inferiore,
questo argomento vale anche per le aree del GraratliB, del Monte Bianco e per la Porta della
Vallée. Pur rimanendo una valutazione positivatdesti per tutte le aree, si deve osservare che
all'opposto di Cogne vi € I'area del Gran San Betnahe ha fatto registrare un posizionamento in
termini generali al penultimo posto e risulta dtimo posto in sei su nove indici e nelle
ultimissime posizioni per i rimanenti tre, cio sifiga che i turisti che hanno soggiornato in questa
area sono risultati tra i meno soddisfatti sia alétiro vacanza in generale, sia su molti aspetti
dell'offerta turistica. E’ altresi vero che la nurosita campionaria in questo caso € piuttosto tadot

il che impone una certa cautela sulle possibilitgaheralizzare il giudizio del campione all'intera
popolazione statistica.

La Thuile presenta un posizionamento simile, arsghgli indicatori non sono cosi negativi come
nel caso del Gran San Bernardo. Aosta pur esselidtiimo posto nella classifica generale
presenta un discreto posizionamento nelle gradeatelative. Si osserva, per Aosta, un miglior
posizionamento per quanto concerne cultura, iemattento eshopping Seppure tra le ultime
posizioni, Saint-Vincent emerge comunque per ghe#s naturalistici e per lintrattenimento. Le
aree del Monte Cervino, Monte Rosa e Monte Rosa&Ya&lono in una posizione medio-alta.

Negli approfondimenti si sono analizzati i fattohie incidono maggiormente sulla formazione del

giudizio dei turisti che hanno visitato la Valleu€yto aspetto € cruciale per quanto riguarda la
modalita di promozione della Valle (dato che ilg@mparola € lo strumento principe di conoscenza).
Dalle elaborazioni effettuate emerge che il giumlimale sulla vacanza, viene influenzato per circa
il 15% dal giudizio sutrekking Le altre voci concernenti lo sport hanno rilevanzinima. In totale

lo sport incide per circa il 17%. Gli aspetti comenti la natura hanno molta importanza (in

particolare la possibilita di fare passeggiatealdee attrezzate per pic-nic) per un totale di circa
11%.
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La variabile paesaggio che ha raggiunto la valatezipiu alta in assoluto, non concorre invece nel
formare il giudizio sulla vacanza. Similmente, ilidjzio espresso su musei, castelli e monumenti,
anche in questo caso, non sembra aver influenkgiadizio complessivo sulla vacanza. Questo
probabilmente in quanto il paesaggio e i monumewosgiituiscono un dato noto della vacanza, gia
scontato nel momento in cui si e scelta di visilar&/alle d’Aosta. Le altre variabili (che hanno
invece un peso non nullo), sono invece meno cdabitilal momento della decisione o dipendono
dal comportamento ‘attivo’ della soggetti con i fjuavisitatori vengono in relazione e quindi
rientrano maggiormente nella valutazione.

Per quanto riguarda l'offerta d’intrattenimentoturisti sembrano maggiormente interessati agli
aspetti concernenti le manifestazioni e spettaeddi presenza di locali, pub e discoteche piuttosto
che sagre e feste popolari. In totale assegnahetralttenimento un peso pari all’'8%. Alle guide
viene assegnato un peso complessivo dell'6%, izeviferti dal settore pubblico contano 1'8%,
mentre I'ospitalita il 10%.

Infine, per quanto attiene alle attivita dei visi@ si osserva che in estate i turisti si dedicafie
passeggiate, allshopping e alle attivita culturali. Le attivita sportivad eccezione detekking
sono invece agli ultimi posti. L'intrattenimento ki@a posizione intermedia; in questa voce, gli
spettacoli evidenziano un maggiore interesse de jpigli italiani rispetto ai turisti stranieri (&
perché I'offerta & prevalentemente il lingua itaiix
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