P LUISS

Dipartimento di Impresa &Management

Cattedra di Gestione del Prodotto e della Marca

Come Instagram influenza il processo decisionale di acquisto dei

Millennial nel settore del turismo

RELATORE

Prof. Marco Francesco Mazzu

CANDIDATO
Nicola Porcellini
Matr. 684141
CORRELATORE
Prof. Alberto Marcati

ANNO ACCADEMICO 2017/2018



Indice

INEFOTUUZIONE ...ttt ettt nesetes 3
CAPITOIO L.ttt bbb bbbttt t st s s e e e s 5
Sviluppo del settore dei viaggi € del TUFTSIMO .......oiiuiuiiririiiceieer e 5
1 Viaggi € turiSmMO: CENNIE STOICH......viuieiieiririccietetete ettt 5
1.1 Turismo: definizione € tIPOIOGIE ........c.cveveveveveieieieeeecec e 7

1.2 Crescita del turisSmo Nel MONO.........ccoiirieirrreeee e 8

1.3 Viaggi Per SCOPI PEISONAIT ....c.ovvieieeieiririicicieieies e 10

1.3.1  Viaggi per vacanze, piacere 0 tempo lDbero..........cccoeevvvvnincccinnenes 10

1.3.2  Vacanze al mare 0 SUi laghi ..o 11

1.3.3  Vacanze in MONLAGNA ......c.cceueueuerieieeeeeesee et seneaas 11

1.3.4  Visite delle CIttA.......cccoovviiieeieieeisiccceteece e 11

1.3.5  Visite dei parchi Nazionali............ccccoeeevnniiiennnceeeeeeeeeene 12

1.3.6  Turismo rurale ed enOtUIISMO ........cceeueuriririieeeierreeee e 12

1.3.7  Viaggi per eventi culturali, musicali € SPOrtiVi..........ccccceevevevererererenennnes 13

1.3.8  Viaggi per visite ad amici e parenti (VFR) ..o 13

1.3.9  Viaggi di studio € fTOrmazione...........cccevrriieeeinnneeeieeieseceeeieeseenes 13

1.3.10 Viaggi per salute, benessere e cure termali..........cccoevevevereveercrccccenne, 15

1.3.11 Turismo religioso/pellegrinaggi ........ccccoevvvviriviririeieieieeeeeeeee e 16

1.3.12  ShoPPINg TUFISTICO. ....cueviiirieiieieieirisceieieteis et 16

1.4 Viaggi di [avoro e professionali .........cccoeeernniniceeenceees e 18

1.5  Modalita di traSPOrtO .........cccecieiiiiieieicieee ettt 18

1.6 Viaggi € turismo in Halia ..........cccoveveieieieiceeccccccee e 18

1.6.1  Regioni e Citta Pill VISITALE ......ccceveveieeiecreieieieceeieesseeeve e 19

1.6.2  Siti archeologici @ musei Pitl VISItati...........cocovovererririeceeeeseeeee e 19

1.6.3 Vacanze degli italiani all’€Stero...........ccouvvvvirrnrrinnnircceececcceees 20

CAPILOIO 2 ..ttt ettt b bbbt et ettt aeaeas 21
Ruolo dei social media nel settore dei viaggi € del tUriSMO .........cccceeeieiiireiririrsreseee e 21
2 1social media: defiNIZIONE. ..o 21
2.1 1 VISUAL SOCIAI MEAIA ... e 21

2.2 Diffusione dei social media nel MONdO..........ccooiiinnnnrrree e 22

2.3 | social media nel settore dei viaggi e del turiSmMO...........ccceevveieeivrceieeee 23

2.3. 1 FACEDOOK ... 24

2.3.2  YOUTUDE oo 25

2.3.3  WRNALSAPP .ottt a e 25

R T [ 1151 =0 - o SRR 25

2.3.5  Siti WED i VIAQUI ..cveuvviiiiiicisieisee ettt 28



2.4 Instagram ed influencer nel settore dei viaggi e del turiSmo..........cccoeeeveeecennnes 29

2.4.1  Travel MacroiNFIUBNCEN .......ccooiieierree e 29

2.4.2  Travel microiNflUBNCET .........cooviiieeeeee e 30

2.4.3 Tipologia degli influencer secondo le dinamiche dell’e-WOM ............. 31

2.5 1viaggi ed i social media nei Millennial............ccoooiinniicees 32

2.5.1 Distribuzione dei Millennial e condizioni socio-economiche ................ 32

2.5.2 Ruolo dei social media nei Millennial ..........cccccooviieevnniieeene 34

2.5.3 Il ruolo di Instagram nei viaggi e nelle vacanze dei Millennial ............. 35

LOF 0] (0] [0 T PR RPRTRTTTT 37
Motivazioni del viaggio e processo decCiSionale..........c.ccvevviieieeii e 37
3 MOtIVAzZIONi i VIAGQIO ....vvieieieieiiiiiiiitsee ettt sttt bbb et aesnnens 37
3.1 Fattori push/pull delle MOtIVAZIONI ........ccvueerriiece e 37

3.2 Comportamento del CONSUMALOTE .........cceueurirriieieieieirreceieie e 37

3.3 Processo di ricerca delle infOrmazioni ..........cocooeeeevnnicseescce e, 38

3.3.1 I social media come fonte di informazioni.........cccccevvvveeerrniricneennnn, 38

332 WOM.oo ettt sttt 39

3.3.3  BWOM...oo ettt 39

3.4 ProcesS0O AECISIONAIE ........c.cururiiieirieier et 41

3.4.1  Consumer deCiSION JOUINEY ......cccceoiirieiririririeieiererereresesesesese e sssssss s 41

CAPITONO 4 ...ttt 43
MetodolOgie € FISUITALI..........ccuiiiiiiiei e 43
4.1 ODIELHIVI Ai FICEICA ..ttt 43

4.1.1  MetodOIOGIa.......cocvevererererctetcecececee e 43

4.1.2 Analisi Statistica del 0ati........cccevvriieeieirrcee e 44

4.2 RISUHALE .ttt 45

4.2.1 Caratteristiche demografiche e comportamentali.............c.cccccooviiinneee. 45

4.2.2 Affidabilita dei costrutti della scala ..........cocovvvereernniiceeerceeen, 47

4.2.3  Verifica delle IPOLESI ......cccueveuiiiiiiiee e 47

LOF: 0] (0] [0 I TSP T TR RTRTSTTTTR 53
DiSCUSSIONE € CONCIUSTONI ....cueiiiiiiceee et 53
5.1  Implicazioni manageriali............cccooeiiiiieieisieecee e 56

5.2 Limitazioni. RICEICA FULUIA.........ccoeueieeeeieeieieecce e 57
BIDHOGIATIA. ....cvcvieiececeece bbbttt 58
APPENTICE ...ttt s s s st e ettt et s s s s s s e s sesesetenennnens 66
RINQGIAZIAMENTI ......cvcviieieiiieee ettt ettt b b ss bt ese s besess s esesasesenas 70
RIBSSUNTO ...ttt s e s e et e e e e s e st esenee 71



Introduzione

L’obiettivo di questo elaborato € di analizzare il ruolo dei visual social media nelle trasformazioni avvenute
negli ultimi anni nel settore dei viaggi e del turismo, che ha avuto nel contempo uno sviluppo vertiginoso,
fino a divenire uno dei settori economici di maggior rilievo a livello globale.

In particolare, e stato indagato il ruolo di Instagram, piattaforma per postare e condividere immagini di vita
quotidiana e di viaggi, preferita specialmente dai Millennial, ed alla quale essi sono connessi per buona parte
della giornata.

Nel primo capitolo viene descritta 1’evoluzione nel tempo dei viaggi, prevalentemente per le vacanze, non
solo per relax, ma anche per ammirare le bellezze naturali del luogo, le citta e le opere d’arte, conoscere la
cultura e le tradizioni, anche culinarie, le abitudini di vita della popolazione residente, quasi sempre molto
diverse da quelle del posto di origine del turista. Sono in crescita i soggiorni all’estero dei giovani per studio
e formazione qualificata, per I’apprendimento delle lingue, per conoscere nuovi stili di vita e fare amicizia
con coetanei provenienti da altri Paesi, per acquisire una mentalita internazionale.

Nel secondo capitolo viene valutato il ruolo della comunicazione digitale per immagini, attraverso i visual
social media ed in particolare con 1’uso di Instagram, che hanno reso possibile ricercare online in prima
persona (Travel 2.0) le informazioni anche su posti lontanissimi e sconosciuti, con una rappresentazione
veritiera del posto, e di pianificare in maniera consapevole il viaggio verso una determinata destinazione.
Vengono riportate le controversie sulla validita effettiva del numero di follower (macroinfluencer/
microinfluencer) come parametro per quantificare 1’influenza sugli utenti delle immagini postate.

Vengono considerate, poi, le tematiche inerenti i viaggi ed il ruolo dei social media nei Millennial, che
hanno piu curiosita e tempo, viaggiano di piu delle persone di altra eta, e sono costantemente connessi con
piu siti di social media (> 85%), specie su Instagram, che attualmente € utilizzato da 1 miliardo di utenti
attivi mensilmente.

La quasi totalita dei Millennial (97%) posta foto, almeno una volta al giorno (75%), per documentare la
propria esperienza di vita quotidiana e di viaggi, anche mediante selfie che documentino la loro presenza in
un luogo particolarmente rinomato e piacevole.

Nel terzo capitolo vengono esaminate le molteplici motivazioni di viaggio, influenzate da spinte interne
(push) e da forze esterne (pull), rappresentate dalle caratteristiche e peculiarita del viaggio e della
destinazione. | fattori interni sono essenzialmente desideri intangibili personali come il riposo, I'avventura, il
desiderio di imparare qualcosa di nuovo, l'interazione sociale o, pit semplicemente, il desiderio di fuggire
dalla vita di tutti i giorni.

| fattori di attrazione (pull) sono quelli che attraggono il viaggiatore verso una destinazione con risorse
paesaggistiche, storiche e culturali in genere diverse dal posto di origine, compresa la cucina del territorio, o
assistere ad eventi sportivi o dello spettacolo.

Vengono descritti il processo di ricerca delle informazioni online, mediante eWOM, con persone non

conosciute, abitanti in localita di tutto il mondo, di estrazione culturale, sociale e dalle esperienze di vita



molto diverse, considerate attendibili per esperienze dirette precedenti, ed il processo decisionale
attualmente in uso (Consumer Decision Journey) fino alla scelta definitiva della destinazione, dei servizi di
accoglienza, dei mezzi di trasporto e la pianificazione delle attivita da svolgere.

Nel quarto capitolo vengono indagate le possibilitda e modalita con le quali le foto amatoriali pubblicate su
Instagram influenzino la percezione dell’immagine della destinazione turistica nei Millennial, ed
eventualmente, la scelta e la decisione d’acquisto.

A tal scopo vengono testati statisticamente, mediante regressione lineare e multipla, i dati ricavati da una
indagine conoscitiva svolta mediante un questionario, ed alla quale hanno partecipato 242 persone.

Nel quinto ed ultimo capitolo vengono esposte alcune considerazioni sui risultati ottenuti e le conclusioni, le
implicazioni manageriali e le limitazioni dello studio, nonche le ipotesi di ulteriori ricerche.

La scelta dell’argomento della tesi e stata influenzata anche dal desiderio personale di conoscere posti e
culture diversi, concretizzatosi finora in diversi soggiorni all’estero, in USA (nell’ambito della mobilita
internazionale per studenti LUISS) e UK per alcuni mesi, ed altre nazioni europee per periodi piu brevi, in
primo luogo la Spagna, che mi hanno anche consentito un buon apprendimento della lingua inglese e
spagnola.

Inoltre, da anni curo con passione un profilo Instagram personale (@nick.por) che conta 214 post pubblicati,
23,2 mila follower, 400 profili seguiti), che testimonia le esperienze di viaggio finora fatte, e ho avuto la
possibilita di collaborare al profilo Instagram @Iuissfutureleaders (1037 post, 18,3 mila follower, 2467
profili seguiti) della LUISS.



Capitolo 1

Sviluppo del settore dei viaggi e del turismo

1 Viaggi e turismo: cenni storici

Fin dalla preistoria, la specie umana si € sempre spostata da un luogo ad un altro, per necessita di
sostentamento (nomadismo). Tra il 5000 ed il 3500 a.C., con la formazione dei primi agglomerati umani in
Egitto ed in Mesopotamia, iniziarono i primi viaggi, dei quali si ha notizia, soprattutto per scambi di prodotti
locali. In alcune antiche tombe egizie sono state trovate testimonianze di imbarcazioni rudimentali, costruite
con giunchi e papiri legati con cordame e spinte da pagaie, che venivano usate per le attivita giornaliere, per
trasportare merci, ed anche le statue degli Dei nelle manifestazioni religiose.

Quando, nella stessa epoca, fu inventata la vela, fatta di giunchi o foglie di palma, tali imbarcazioni
iniziarono a risalire il Nilo, sospinte dai venti che soffiavano da Nord, mentre al ritorno venivano trasportate
dalla corrente (Fig.1, a). Persone e merci venivano trasportate anche attraverso il deserto, da carovane di
dromedari e cammelli. Contemporaneamente, in Mesopotamia veniva inventata la ruota e carri trainati da
onagri o cavalli (Fig.1, b) venivano impiegati per i trasporti sulle prime strade di comunicazione, costruite
per iniziativa di Shulgi, re dei Sumeri (2094-2047 a.C.).

Fig.1. Imbarcazione a vela dell’antico Egitto (a) e carro a ruota piena dei Sumeri (b)

Il primo viaggio di piacere della storia, come documentano le effigi dei bassorilievi che decorano la tomba
della regina Hatshesput sulla riva occidentale del Nilo, vicino alla Valle dei Re in Egitto, fu organizzato nel
1490 a.C., per conoscere la Terra di Punt, (I’odierna Somalia), la sua popolazione, 1 costumi e le produzioni
locali, con la partecipazione di 210 persone, tra marinai e componenti della corte, trasportate su cinque navi.
Nell’antica Grecia, gli spostamenti ed i commerci avvenivano prevalentemente via mare, tra le isole greche
e le aree dell’Italia Meridionale colonizzate tra I’VIII ed il VII secolo a.C. (Magna Graecia), ma anche verso
Palepolis e poi Neapolis, e la vicina isola di Pithecusae (I’odierna Ischia). L’indipendenza e 1’isolamento
delle citta-stato (polis) non aveva contribuito alla costruzione di una rete stradale estesa ed efficiente, e via

terra si spostavano con notevoli difficolta i pellegrini per assistere ai giochi sportivi ad Olimpo, dedicati a



Zeus, o, per recarsi presso il tempio di Apollo a Delfi o ad Epidauro, al tempio di Asclepio, dio della
medicina, per implorare salute.

Nell’antica Roma, i viaggi si intensificarono moltissimo, per terra e per mare, per difendere i confini di un
impero vastissimo, far funzionare la burocrazia, riscuotere i tributi, assicurare 1’approvvigionamento di armi
e di merci. Le vie consolari, in gran parte lastricate, mettevano in comunicazione Roma con le tutte le
province dell’impero. Nel periodo imperiale, epoca di massimo splendore della civilta Romana, le classi
sociali piu abbienti amavano trascorrere periodi di “otium” in localita amene, tra le quali preferivano quelle
campane di Baia, Capo Posillipo, Capo Miseno, Pozzuoli ed Ercolano, costruendovi ville presso le quali si
recavano in “villeggiatura®, muniti di “itineraria picta” (carte stradali con informazioni turistiche) e lettere di
autorizzazione a viaggiare (dalle quali il passaporto attuale), controllate piu volte durante il percorso. Tali
luoghi erano preferiti anche dagli imperatori, come Tiberio, che dalla piu vicina villa di Sperlonga,
frequentata per anni, si trasferi a Capri facendovi costruire sontuose residenze, tra cui Villa lovis, dedicata a
Giove, da dove governo I’impero nel periodo tra il 26 ed il 37 d.C..

Nel frattempo si sviluppava anche un turismo piu popolare, verso luoghi legati a storie cantate nei grandi
poemi epici, come la tomba di Enea a Lavinium ed il tempio dedicato alla maga Circe, o noti per i suoi
oracoli, quale I’antro della Sibilla a Cuma. I giovani romani si recavano nelle localita dove risiedevano un
tempo i piu celebri maestri di retorica e filosofia, ad Atene, Pergamo ed Alessandria, per un viaggio di
formazione e di studio che comprendeva anche la conoscenza della storia e dell’archeologia locale.

Dopo il riconoscimento del Cristianesimo come religione dell’impero nel 380 d.C., iniziarono i pellegrinaggi
verso la Terrasanta e a Roma, in visita alla tomba dell’apostolo Pietro, percorrendo a piedi le Vie Romee e
la Via Francigena, che dalla Francia conduceva a Roma. A tali due “peregrinationes maiores”, si aggiunse
poi il Cammino di Santiago di Compostela, attraverso la Francia e la Spagna, verso il Santuario con la tomba
dell’ Apostolo Giacomo di Zebedeo, detto il Maggiore.

Il bisogno di conoscenza e lo spirito di avventura, oltre ad interessi politici ed economici, ispirarono altri
viaggi, come quelli di Marco Polo, il primo dei quali iniziato nel 1271 e durato oltre tre anni, che
percorrendo la Via della Seta giunse fino in Cina (Fig. 2, a). Il racconto del suo viaggio, “ Il Milione”
fece conoscere una civilta antichissima ed ispiro anche Cristoforo Colombo nella ricerca della via breve per

le Indie, che porto invece alla scoperta del Nuovo Mondo nel 1492 (Fig. 2, b).
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Fig. 2. Itinerari dei viaggi di Marco Polo (1271) e Cristoforo Colombo (1492)


https://it.wikipedia.org/wiki/Santiago_di_Compostela

I documenti ed il resoconto del suo viaggio, gettati in mare in un barile di legno per salvarli da un uragano
spaventoso che aveva fatto temere per la sorte delle sue Caravelle e degli uomini di equipaggio, andarono
dispersi. Altre grandi scoperte geografiche seguirono, tra il XV ed il XVI secolo, cambiando la storia
dell’umanita.

A partire dal XVII secolo, un viaggio presso le principali citta europee divento basilare nell’educazione dei
giovani dell’aristocrazia europea, soprattutto in Italia, il “bel paese” cantato da Dante e Petrarca, per
conoscerne la cultura, le opere della civilta antica e le bellezze naturali.

Nel suo “Viaggio in Italia”, Goethe descrive il piacere per le sue esperienze di viaggio “nel paese dove
fioriscono i limoni”, durato quasi due anni prevalentemente a Roma, Napoli ed in Sicilia.Si trattava ancora di
un turismo per viaggiatori d'élite.

I turismo inteso nell’accezione attuale - di massa e magari con i viaggi organizzati - inizia nel 1841, in
Inghilterra, quando Thomas Cook, intuendo le nuove possibilita offerte dal treno, organizzo un viaggio di
11 miglia da Leicester a Loughborough, con la partecipazione di ben seicento persone, al costo di uno
scellino per ognuno. Il successo fu tale da spingere lo stesso Cook ad organizzare pacchetti turistici sempre

piu articolati, dando inizio all'industria turistica attuale.

1.1 Turismo: definizione e tipologie

Il turismo ¢ un “fenomeno sociale, culturale ed economico che comporta il movimento di persone verso

Paesi o luoghi al di fuori del loro ambiente abituale, per scopi personali, professionali o di lavoro.

Queste persone sono denominate visitatori (turisti o escursionisti, residenti o non residenti) e il turismo

riguarda le loro attivita, alcune delle quali implicano una spesa turistica” (UNWTO 2008).

| visitatori sono classificati come escursionisti se stanno lontano da casa per meno di 24 ore (same-day

visitors) o come turisti, se il viaggio comprende almeno una notte (overnight visitors).

Sono state individuate tre diverse tipologie di base di turismo, a seconda del Paese scelto:

- turismo domestico, che comprende le attivita di un visitatore residente all'interno del Paese di riferimento

- turismo in entrata, che comprende le attivita di un visitatore non residente nel Paese di riferimento

- turismo in uscita, che comprende le attivita di un visitatore residente al di fuori del Paese di riferimento.

Tali tre forme base del turismo possono combinarsi in vari modi:

- turismo interno, che comprende il turismo domestico e il turismo in entrata, cioé le attivita dei visitatori
residenti e non residenti all'interno del Paese di riferimento

- turismo nazionale, che comprende il turismo domestico e quello in uscita, cioe le attivita dei visitatori
residenti all'interno e all'esterno del Paese di riferimento

- turismo internazionale, che comprende il turismo in entrata e in uscita, ovvero le attivita dei visitatori
residenti al di fuori del Paese di riferimento.

Il denaro proveniente dai flussi turistici apporta benefici innanzitutto alle aziende del settore (NAICS 2017)

e, in maniera indotta, all’economia generale del luogo, con un “effetto moltiplicatore” anche su altri servizi e
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produzioni locali, dell’agricoltura e della pesca, dell’artigianato ed altre (Fig. 3).
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Fig. 3. Effetti economici diretti e secondari dei viaggi e del turismo (BC 2008)

La qualita di vita degli abitanti delle localita turistiche migliora di pari passo, per le maggiori disponibilita
economiche e la possibilita di fruire di alcune delle strutture turistiche, come ristoranti e luoghi di ritrovo .
Specie nel periodo estivo, & possibile partecipare ad iniziative turistiche di ogni tipo in tutto il mondo, quali
spettacoli all’aperto o le sagre locali, che si rifanno alle tradizioni culturali e gastronomiche del territorio.
Tra le tantissime, anche in Italia, quella della pizza sul lungomare di Napoli, con la partecipazione di
pizzaioli provenienti da tutto il mondo, ha superato nel 2018 il milione di visitatori, anche per effetto
dell’onda mediatica seguita al riconoscimento della pizza napoletana come patrimonio UNESCO.

Inoltre, i turisti, di cultura e mentalita diverse, possono trasmettere nuove conoscenze e stili di vita e
contribuire anche alla formazione di una coscienza ambientale, volta alla tutela e valorizzazione degli
ecosistemi locali, a beneficio dei turisti ma anche dei residenti.

In tale ottica, ed anche per ridurre i danni ambientali causati dallo spostamento continuo di tante persone, si
e affermato sempre piu il concetto di turismo sostenibile, definito come "Turismo che tenga pienamente
conto dei suoi impatti economici, sociali e ambientali attuali e futuri, rispondendo alle esigenze dei visitatori,

dell'industria, dell'ambiente e delle comunita ospitanti” (UNTWO).

1.2 Crescita del turismo nel mondo

L'industria del turismo ha avuto una crescita continua nel corso degli ultimi decenni ed € diventata uno dei
settori economici piu rilevanti nel mondo (UNWTO 2018).

Nel 2017 il contributo totale del settore dei viaggi e del turismo all’economia mondiale ¢ stato di 8,27 trilioni
di US$, mentre i ricavi diretti hanno raggiunto i 2,57 trilioni di US$, dei quali 500 miliardi di US$ per
I’ospitalta alberghiera, con tassi di occupazione del 71.9% in Europa e del 65.9% in USA (Statista 2018).

Nell’anno precedente, in Cina Vi era stato un cospicuo incremento della spesa per turismo (258 miliardi di



US$), pitl che in USA (125), Germania (84) e UK (63) (UNWTO 2018). (Fig. 4 a, b)

Intemafional Tourist Amivals (MlION) st it —_—

E3

1400
1300
1200
1100

Unitsd Kinggiom

4‘:"3 T x&:i%m'tl
858 P55 S 06 P T T a6 %ﬁ,

55657 9650 D001 T2 030 5 06 07 T 08 10°1 11213141518

a b
Fig. 4. Sviluppo del turismo (a) ed andamento (b) della spesa mondiale (UNWTO 2018)

Il numero di turisti in tutto il mondo € aumentato di anno in anno tra il 2005 e il 2017, ad eccezione del
2009, quando e leggermente diminuito a causa della crisi economica. Nel 2016, la meta dei 1,235 milioni di
arrivi turistici internazionali (UNWTO 2017) ha avuto come meta I’Europa (615 milioni) (Fig. 5).
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Fig. 5. Destinazioni turistiche nel mondo nel 2016 (UNWTO 2017)

Per gli attacchi terroristici, la Francia, al primo posto mondiale nel 2015 con 84,5 milioni di arrivi
internazionali, ha subito nell’anno successivo un calo del 4%, mentre I’Egitto ha perso il 42.5% dei flussi e
la Turchia quasi il 30%. Al contrario si sono riscontrati tassi di crescita significativi a Cipro (+19.8%),
Croazia (+14.2%) ed in Spagna (+10.8%), che ha sorpassato la Francia (Statista 2018). Nelle Americhe gli
arrivi sono stati 200 milioni (130,9 milioni in USA) e 309 milioni in Asia e Pacifico.

Nel 2017, gli arrivi turistici internazionali sono cresciuti del 7%, raggiungendo la cifra di 1.322 milioni (724

nei paesi ad economia avanzata, 597 in quelli ad economia emergente) (Fig. 6), con una previsione per il



2018 di un ulteriore incremento del 4-5%. Risultati straordinari sono stati raggiunti in Sierra Leone
(+125.7%), lIsole Marshall (+55.8%), Nepal (+39.7%), Islanda (+39%), Sud-Corea (+30.3%), Moldavia
(+28.6%), Vietnam e Cile (+26%) (UNWTO 2018).

WORLD: 1,322 MILLION

Fig. 6. Arrivi turistici internazionali (ITA) e ricavi (ITR) nel mondo nel 2017 (UNWTO 2017)

1.3 Viaggi per scopi personali
Le esigenze o i desideri individuali, diversi da persona a persona, costituiscono la principale motivazione di

un viaggio, con una gamma infinita di scelte tra le diverse tipologie e destinazioni in tutto il mondo.

1.3.1 Viaggi per vacanze, piacere o tempo libero
Piu della meta dei viaggi (Fig. 7) vengono effettuati per le vacanze, per piacere o pitu semplicemente per

usufruire del tempo libero (53% a livello globale, 63% in Europa) (Statista 2018).
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Fig. 7. Tipologia dei viaggi al mondo nel 2016 (Statista 2018)
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| fattori culturali, le caratteristiche geografiche e climatiche delle singole aree, nonché le preferenze

personali, influiscono sulla scelta della tipologia delle vacanze.

1.3.2 Vacanze al mare o sui laghi

Le vacanze estive per antonomasia (oltre la meta) sono quelle nelle localita balneari del territorio nei Paesi a
clima mite, o all’estero. Tra le tantissime spiagge in tutto il mondo, quelle della sponda Europea del
Mediterraneo sono tra le preferite, con ulteriore crescita (+13%) nell’ultimo anno.

Al contrario vi é stato un crollo delle presenze turistiche nei Paesi della sponda Africana e del Mar Rosso,
per la crisi geopolitica ed il terrorismo che hanno colpito tali aree, anche nelle localita prima piu frequentate,
come Sharm El Sheik, dai 15 milioni prima del 2011 ai 5 milioni attuali, nonostante una recente debole
inversione di tendenza.

Anche i laghi sono mete molto frequentate, specie in Italia, con la cifra record di 24 milioni di presenze sul
lago di Garda (Il Sole 24 ORE, 2017) o su quello di Como (3,3), molto piu che in altre localita rinomate,
come il lago di Ginevra (572 mila), i laghi del Canada (537 mila) ed il lago Michigan in USA (346 mila).

1.3.3 Vacanze in montagna

Tra le mete vi sono anche le localita di montagna, tra le piu scelte in Spagna (23%), Svizzera (19%),
Germania (17%), Italia (15%), per le vacanze sia estive che invernali.

V’¢ stato negli ultimi decenni un progressivo sviluppo di comprensori sciistici che hanno attratto tra le
popolazioni sempre piu persone, per lo sci di fondo (Norvegia 25%, Finlandia 24%, Svezia 20%) o alpino
(Svizzera 37%, Austria 36%, Germania 14.6%, Francia 8.5%, Italia 4.9%). In USA, il 7% della popolazione
scia abitualmente in varie localita, delle quali Aspen in Colorado € la piu rinomata (Statista 2018). Lo sci
invernale viene praticato su larga scala anche in Canada, su piste naturalmente innevate per molti mesi, ma
anche nel comprensorio di Niseko in Giappone, di Erzurum in Turchia e di Pyeongchang, nella Corea del
Sud, sede dei Giochi olimpici invernali 2018.

In Italia le localita piu frequentate sono quelle alpine, in Valle d’Aosta, Piemonte e Lombardia, ma
soprattutto le Dolomiti, patrimonio UNESCO, che hanno ospitato 9,5 milioni di persone nel 2017, per

vacanze sia d’inverno che d’estate, con un ulteriore aumento del 13.1% nei primi mesi del 2018.

1.3.4 Visite delle citta

Le visite nelle principali citta del mondo vengono scelte ogni anno da circa un terzo dei turisti, provenienti
dagli USA (29%), dai Paesi europei (Spagna 40%, Portogallo 34%, UK 29%, Italia 23%, ed altri), o dai
Paesi asiatici, primi tra tutti la Cina ed il Giappone. Nel 2017 le citta piu visitate al mondo (in milioni di
visitatori internazionali) sono state: Bangkok (20,2), Londra (20,0), Parigi (16,1), Dubai (16), Singapore
(13,4), Tokyo (12,5), Seul (12,4), New York (12,4), Kuala Lumpur (12,1), Hong Kong (9,2), Istanbul (9,2),
seguite da Barcellona (8,9), Amsterdam (8,7) e, prime in Italia, Milano (8,4) e Roma (7,3).
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In gran parte di tali citta sono situati anche i musei pitu famosi, visitati da milioni di turisti ogni anno:
Louvre, Parigi (8,1), National Museum, Beijing, Cina (8,0), National Air and Space Museum, Washington e
Metropolitan Museum of Art, New York (7,0), Musei Vaticani, Roma e Shanghai Science & Technology
Museum, Shanghai, Cina (6,4), National Museum of Natural History, Washington (6,0), British Museum,
Londra (5,9), Tate Modern, Londra (5,6) e la National Gallery of Art, Washington (5,2).

1.3.5 Visite dei parchi nazionali

Nel 2017 ben 331 milioni di turisti hanno visitato i parchi nazionali americani, di interesse storico, come i
National Memorial Parks, o naturalistico. Tra i primi spiccano il Lincoln Memorial Park (7,9) ed il George
Washington Memorial Parkway (7,6), che si estende per 25 miglia lungo il fiume Potomac, quasi tutto in
Virginia.

Tra 1 parchi naturali la preferenza va al Blue Ridge Parkway (15), tra il Nord-Carolina e la Virginia e al
Great Smoky Mountains National Park (11,3) tra il Nord-Carolina ed il Tennessee, piu di localita rinomate a
livello mondiale, come il Grand Canyon in Arizona.(6,2) ed il Parco Nazionale di Yellostone (4,1),
caratterizzato da canyon, fiumi alpini, foreste rigogliose, sorgenti termali e geyser attivi, compreso il piu
famoso, 1’0Old Faithful. Vi vivono allo stato selvaggio centinaia di specie animali, tra cui orsi, lupi, bisonti,
alci e antilopi. Piu piccolo e meno frequentato € il Sequoia National Park (1,3), che si eleva fino ai 4,421 mt
del Monte Withney, con una vegetazione costituita dalla sequoia gigante, che pud superare i 100 mt di
altezza, compreso il General Sherman tree, I’albero piu grande della Terra. 11 Banff National Park ¢ il piu
frequentato (4,0 milioni) dei parchi naturali in Canada (Statista 2018).

In Kenia, 877 mila turisti (304 mila provenienti dall’EU, 97 mila dagli USA) hanno visitato nel 2017 i 22
parchi nazionali e le 28 riserve nazionali per la conservazione di leoni, elefanti e rinoceronti, e i parchi
marini, come il Malindi ed il Mombasa Marine National Park, ove é possibile praticare attivita balneari ed
immersioni, per ammirare la barriera corallina, i coloratissimi pesci tropicali ed i barracuda (Kenya Wildlife
Service 2017).

E’ ancora pero possibile partecipare ai safari che attraversano la riserva Maasai Mara, famosa per le annuali
migrazioni di gnu, e il Parco Nazionale di Amboseli, da dove si pud ammirare il monte piu alto dell’ Africa,

il Kilimangiaro (5895 mt), situato nella vicina Tanzania.

1.3.6 Turismo rurale ed enoturismo

Vi € un grande sviluppo anche del turismo rurale nel mondo, con percentuali rilevanti in UK (29%),
Svizzera (25%), Germania (18%), USA (16%), ed in Italia (25%), specialmente negli agriturismi di
Toscana, Trentino ed Umbria.

L’enoturismo ¢ in continua espansione nei Paesi con maggiori estensioni di vigneti, dove & possibile
partecipare alla raccolta dell’uva e alla sua vinificazione (Byrd, E.T. 2016), principalmente in Italia (14,0
milioni, provenienti anche da Cina, Germania, UK, USA) e Francia (10 milioni), lungo le strade del vino tra

Bordeaux, la Valle della Loira, la Provenza e la Valle del Rodano.
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Anche la Sonoma Count in California, la Valle del Douro in Portogallo, patria del Porto, il distretto di Cape
Vinelands in Sudafrica, la Valle d’Uco nella provincia di Mendoza in Argentina, la zona di Rioja, lungo il
fiume Ebro in Spagna, la Riva del Danubio in Austria, la VVale dos Vinhedos in Brasile e la Hunter Valley in

Australia sono altre aree mondiali con un notevole sviluppo dell’enoturismo.

1.3.7 Viaggi per eventi culturali, musicali e sportivi

Tanti eventi internazionali attirano turisti da tutto il mondo, come 1I’Esposizione Universale di Milano nel
2015 (EXPO 2015), visitata da 22,2 milioni di persone, o dal Carnevale di Rio (due milioni di partecipanti
ogni giorno per una settimana) a quello di Venezia, dal festival dei tulipani ad Amsterdam e quello dei fiori a
Chelsea, dalla corsa dei tori a Pamplona al Palio di Siena, fino all’Oktoberfest a Monaco di Baviera ed altri.
Eventi musicali di rinomanza mondiale costituiscono un appuntamento annuale per gli appassionati di
musica, quali il Sziget festival a Budapest (oltre 400 mila partecipanti ogni anno), per la musica rock il
festival dell’Isola di Wight, per la musica jazz il Copenhagen Jazz Festival (oltre 250 mila turisti) e
I’Umbria Jazz di Perugia, la Stagione lirica all’Arena di Verona, il festival dei Due Mondi di Spoleto, piu
celebre all'estero che in patria, e i concerti di musica classica del festival di Ravello.

Lo sport rappresenta una categoria turistica specifica, una destinazione per atleti e partecipanti attivi
(tecnici, staff medico, ufficiali di gara, ed altri) ma soprattutto un’attrazione per gli spettatori (oltre 1’80%)
con un fatturato di rilievo (91 miliardi di US$ nel 2017), specie per eventi di interesse globale, quali

Olimpiadi, FIFA World Cup, Super Bowl, Cricket World Cup, ed altri eventi delle numerose discipline.

1.3.8 Viaggi per visite ad amici e parenti (VFR)

Si tratta di un fenomeno globale in continua crescita, in un mondo dove le persone sono geograficamente
disperse soprattutto per motivi di lavoro, ma conservano un legame tra loro. Essi soggiornano piu a lungo
degli altri turisti, alloggiano di solito e mangiano cibo locale in case private.

Tale segmento turistico & stato a lungo poco considerato e ritenuto economicamente ininfluente, perché privo
di spese per ’ospitalita. In realta essi spendono nella stessa misura per il viaggio di andata e ritorno, ma
molto di piu per regali agli ospiti, in ristoranti tipici e bar, e per lo shopping di prodotti locali. Rappresentano
il 48% dei viaggi interni in Australia ed il 25% in USA.

Vi sono delle differenze, pero, tra coloro in visita ai familiari (VRs), che hanno un periodo di permanenza
pit lungo e spendono di piu rispetto a quelli che visitano amici (VFs), piu giovani e che per la
programmazione del viaggio, oltre le informazioni raccolte direttamente dai loro ospiti, ne cercano altre su

Internet (Backer, E. 2017). Tra i VRs prevalgono I’eta tra 15-19 e 40+ anni.

1.3.9 Viaggi di studio e formazione
Tradizionalmente, dopo la scuola superiore, i giovani, si iscrivono alle Universita delle citta di residenza o
contigue, che raggiungono quotidianamente, o se piu distanti, trasferendovisi temporaneamente per la durata

degli studi.
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Negli anni piu recenti, ¢ divenuta sempre piu impellente 1’esigenza di una qualificazione maggiore e
diversa, presso sedi d’eccellenza, in linea con I’internazionalizzazione del mercato del lavoro e degli scambi
commerciali.

Emblematica € la situazione in Italia, dove ogni anno un quarto degli studenti del Sud si immatricola ad una
Laurea triennale, ed il 38% ad una Laurea Magistrale, in una Universita del Centro-Nord, dal quale per la
gran parte, non vi faranno ritorno (MIUR 2018). Infatti negli ultimi quindici anni oltre 200 mila laureati
hanno lasciato il Meridione d’Italia verso il Centro-Nord, od anche, 1’estero, aumentando il divario con le
aree economicamente piu avanzate.

Nell’intento di affrontare tali complesse problematiche, sono sempre pitu numerose le Universita, e non solo
in Italia, che organizzano incontri di orientamento per gli studenti delle scuole superiori, con presentazione
dell’Ateneo e la sua offerta formativa, per una scelta consapevole del futuro percorso di studi, specificando
gli obiettivi e le opportunita professionali di ciascun corso di laurea, anche nel settore del turismo e
dell’ospitalita negli anni piu recenti.

A tali incontri seguono corsi di preparazione nelle piu disparate discipline, ai test di ammissione ai corsi ad
accesso programmato, svolti congiuntamente ad altri atenei internazionali per i programmi di double degree.
Molto diffuse sono anche le summer school, nazionali 0 all’estero, di diversa durata, per unire al relax, con
una full immersion in un ambiente internazionale, I’approfondimento di un tema di studio e/o
I’apprendimento delle lingue piu parlate, soprattutto 1’inglese e lo spagnolo, e negli ultimi anni, il cinese.
Sono preferite dai giovani, anche per scoprire il mondo, sperimentare nuovi stili di vita, fare amicizia con
coetanei provenienti da altri Paesi, con una cultura ed abitudini di vita completamente diverse, per
prepararsi ad una visione globale del mondo.

Oltre alla condivisione di un blog internazionale (#summerschool, con 347 mila post), le Summer School
di alcune importanti universita si sono dotate di un Instagram blog istituzionale: #SummerSchoolEdinburgh
(University of Edinburgh,UK), @harvard_summer (Harvard University, USA), #jamksummerschool
(JAMK University, Finland), #LUISSsummerschool (LUISS, 1), @sussexiss (University of Sussex, UK),
UNCsummerschool (University of North Carolina at Chapel Hill, USA) e #vu_amsterdamsummerschool
(Vrije Universiteit Amsterdam, NL).

Anche 1 viaggi per studio all’estero degli studenti universitari sono in crescita continua, raggiungendo la
cifra di 4,9 milioni nel 2016, diretti prevalentemente in USA ed Europa (65%). Altra meta prescelta &
I’ Australia (335 mila), dove costituiscono ben il 23% degli studenti iscritti alle Universita locali.

E notevole il numero dei provenienti da Paesi sede di conflitti (1,1 milioni), o dalla Cina (847 mila), India
(278 mila), Corea del Sud (108 mila), Nigeria (95 mila). Kazakistan (89 mila) ed Arabia Saudita (85 mila).
Considerevole ¢ il numero di studenti provenienti dall’Europa, principalmente nell’ambito del programma
Erasmus+, che ha promosso finora oltre 4 milioni di scambi internazionali di studenti universitari, con 725
mila borse di studio nel 2016.

Nel 2017 ne hanno usufruito, tra gli altri, in maggior misura studenti provenienti da Germania (118 mila),

Francia (91mila) e Italia (62 mila), con previsione di un ulteriore incremento per 1’anno in corso.
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Negli ultimi anni, tali opportunita si sono estese a tutti i giovani europei, agli studenti delle scuole superiori
e al personale che lavora nel campo dell’istruzione, docente e non.

L’uso dell’app mobile Erasmus+ consente di seguire i progressi personali, di condividere con gli altri
partecipanti i suggerimenti, di aiutarsi reciprocamente ad integrarsi nella comunita locale e migliorare le
competenze linguistiche, tramite la piattaforma di supporto linguistico online.

Nell’ambito della formazione post-laurea, vengono sempre piu frequentate, soprattutto presso prestigiose
Universita estere, diverse tipologie di attivita, dalle Scuole di Specializzazione, a corsi di perfezionamento,
master e dottorati di ricerca nelle varie discipline, soprattutto di area scientifica e medica.

Tali esperienze di studio all’estero sono divenute indispensabili, assieme agli stage post-laurea presso
istituzioni o0 aziende dell’industria e dei servizi, per acquisire particolari conoscenze o competenze in un
determinato campo di studio o professionale, e sono sempre piu richieste, oltre la conoscenza di una o piu
lingue straniere, tra le attivita curriculari necessarie per la partecipazione alle selezioni per posti di lavoro.
Inoltre, con la globalizzazione dell’economia in atto, sempre piu adulti, professionisti e manager hanno le
stesse necessita formative, per esigenze di lavoro e migliori prospettive di carriera.

| viaggi per studio e formazione sono, quindi, una categoria molto importante, con costi anche significativi
per l’iscrizione, le spese di viaggio e di sistemazione, solo in alcuni casi coperti parzialmente mediante una

borsa di studio.

1.3.10 Viaggi per salute, benessere e cure termali

Altra categoria rilevante € costituita dai viaggi per prestazioni sanitarie presso presidi a sede diversa
dall’area di residenza, nazionali o all’estero, presso Centri di eccellenza o ritenuti tali, per informazioni
attinte sui portali Web o direttamente da pazienti ivi curati in precedenza, o consigliati dai medici curanti.
Tale migrazione sanitaria € principalmente diretta dalle aree periferiche dotate di servizi inadeguati ed
esperienze ridotte, a quelle piu sviluppate che hanno strutture con maggiori dotazioni tecnologiche ed
esperienze piu vaste.

Nella scelta influiscono anche i familiari residenti in tali zone, oppure affinita etno-linguistiche che possono
rendere piu agevole il viaggio e la degenza ospedaliera, come accade per i pazienti che in gran humero si
recano dall’ Indonesia in Malesia, dal Bangladesh in India, dallo Yemen in Giordania, per farsi curare.

In Tailandia, una delle mete preferite, un ospedale per anziani ricovera 400 mila pazienti internazionali
all’anno.

In Italia tale fenomeno riguarda attualmente quasi un milione e mezzo di cittadini, in viaggio ogni anno
dalle regioni del centro-sud (Calabria, Campania e Lazio, soprattutto, con un saldo negativo nel 2017 di oltre
300 milioni di euro ciascuna) verso regioni del Nord, prima tra tutte la Lombardia (saldo positivo di 808,6
milioni di euro), seguita dall’Emilia-Romagna (358 milioni) e dal Veneto (161,5 milioni).

A tale esodo si aggiungono gli accompagnatori, per ricoveri e cure a centinaia di chilometri dalla propria

casa, anche piu volte I’anno, con costi di oltre 4,6 miliardi di euro nello stesso anno.
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Diverse sono le motivazioni per la migrazione in senso opposto, dai Paesi industrializzati (1,25 milioni di
cittadini USA nel 2014) per prestazioni senza lista d’attesa, meno costose, come le cure dentarie, o non
consentite dalla legislazione vigente, come le procedure di riproduzione assistita.

Un segmento attualmente in grande sviluppo & rappresentato dai trattamenti per la cura della bellezza, della
salute del corpo e mentale, ed anti-eta (wellness industry), anche presso le spa (salus per aquam). Tali cure
erano riconosciute e diffuse gia nelle antiche civilta Cinese, Egizia, Greca, Romana e poi Araba, e
costituivano 1 pilastri della medicina dell’epoca.

Nel 2016 ben 184 milioni di persone ne hanno usufruito in USA presso oltre 20.000 strutture, con una spesa
annua di oltre 1 trilione di US$ (Statista 2018).

Numerose e rinomate sono le terme in Italia, ad Abano Terme, Bormio, Chianciano, Fiuggi, Ischia, ed altre
localita, con acque con diverse indicazioni terapeutiche, frequentate da persone di tutta Europa, all’insegna

del relax e del benessere, e che costituiscono un volano per il turismo e 1’economia locale.

1.3.11 Turismo religioso/pellegrinaggi

Il turismo religioso e in forte crescita in tutto il mondo, con circa 350 milioni di pellegrini che visitano ogni
anno i principali luoghi di culto, quali la Grande Moschea della Mecca, il Santuario della Madonna di
Fatima, la Basilica di Nostra Signora di Guadalupe, la Basilica della Nativita di Betlemme, il Muro del
Pianto a Gerusalemme, ed in ltalia, la Basilica di San Pietro in Vaticano.

Molto visitate in Italia sono anche la Basilica di San Francesco ad Assisi, il Santuario di Padre Pio a San
Giovanni Rotondo, ed altri tra i 1.500 santuari, le 30.000 chiese, i 700 musei diocesani, oltre ai tantissimi

monasteri e conventi, luoghi nei quali si concentra gran parte del patrimonio culturale ed artistico italiano.

1.3.12 Shopping turistico

Fare shopping nel tempo libero ¢ di solito un‘attivita piacevole, ma lo € molto di piu durante le vacanze. Non
manca mai l'acquisto di un souvenir, anche se di poco prezzo, di prodotti alimentari o dell’artigianato del
territorio, da portare a casa o da regalare.

Una persona quando ¢ in vacanza ha un comportamento d’acquisto diverso, ¢ piu incline a comprare, anche
di sera, di domenica o in altri giorni festivi, oggetti magari non essenziali che spesso finisce con il pagare di
piu dei residenti.

Tante sono le occasioni di svago che invogliano ad acquistare qualcosa per puro piacere, durante un fine-
settimana in giro nei mercatini di Natale, in Germania o a Vienna, nei paesini del Trentino o in via San
Gregorio Armeno a Napoli; cosi come a curiosare nei mercati notturni di Hong Kong o nel Gran Bazar di
Istanbul, mischiati tra le centinaia di migliaia dei visitatori di ogni giorno.

Negli anni scorsi, la spesa dei turisti era limitata essenzialmente ad alberghi e ristoranti, ad eventi culturali o
di intrattenimento.

Oggi giorno i turisti dotati di maggiori disponibilita economiche vanno alla ricerca di beni di lusso, attratti

dal fascino dell’alta moda, del design o dell’artigianato di qualita, da acquistare direttamente nei luoghi di
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produzione, per vivere anche I’atmosfera magica di una cultura e di tradizioni straordinarie che hanno
consentito la creazione di prodotti di cosi gran pregio.

L’acquisto di un capo di abbigliamento Haute Couture o di una creazione di alta gioielleria desiderati da
tempo puo dare una grande emozione, ed il loro possesso viene visto come simbolo di eleganza, di classe e
di successo, in definitiva di riconoscimento di uno stile di vita.

Le azioni di marketing delle maison del lusso, in competizione con altri brand del settore, sono volte a
diffondere nei consumatori I’identita del brand e la sua unicita (Mazzu, M. 2013).

Lo shopping rappresenta per milioni di turisti una delle principali motivazioni, a volte la principale, nella
scelta di una meta da visitare, ed una fonte significativa di reddito e di sviluppo per I’economia locale, in
particolar modo per gli esercizi delle vendite al dettaglio (UNTWO 2014).

Ogni anno milioni di turisti stranieri visitano Londra ¢ Parigi (20,0 ¢ 16,1 nell’ultimo anno), unitamente a
quelli nazionali, scegliendo tra una enorme concentrazione e varieta di vendite di ogni tipo, tra le
imperdibili bancarelle di Portobello Road ed il mercato delle pulci di Saint-Ouen.

Piu ambiti, e da ammirare comunque, sono gli stores dell’abbigliamento maschile classico di Regent Street
e Bond Street a Londra, o le boutique dell’alta moda femminile francese dell’Avenue des Champs Elysées, o
dei gioielli a Place Vendome a Parigi.

In una meta turistica mondiale come New York, visitata ogni anno da oltre 53 milioni di persone, dei quali
12,4 turisti internazionali, vi sono quasi 12 mila negozi al dettaglio, che danno lavoro ad un decimo dei 3,3
milioni di persone che lavorano nella Grande Mela.

Nei grandi centri commerciali, nel Flagship Store di Manhattan, nei negozietti centenari radicati nella storia
della citta, o in quelli che durano una sola stagione, tutto & venduto e puo essere comprato, per un importo
che rappresenta oltre un quarto della spesa totale dei visitatori.

Negli ultimi anni, Barcellona & diventata sinonimo di shopping turistico a livello internazionale, anche
nell’immaginario delle persone che non 1’hanno ancora visitata. Il Barcellona Shopping Line, che inizia dal
mare e corre per cinque chilometri lungo Les Ramblas e le strade limitrofe, con i negozi locali tipici e quelli
dei marchi internazionali uno accanto all’altro, fa parte dell’identita della citta, ed ¢ una tappa obbligata per
una passeggiata e qualche ora dedicata allo shopping per i quasi nove milioni di turisti che ogni anno vi
soggiornano.

In Italia, Paese in quinta posizione al mondo per numero di turisti, le citta d’arte, ricche di storia e cultura, da
Milano a Venezia, da Firenze a Roma, da Napoli a Palermo, e tante altre di dimensioni piu piccole ma
altrettanto dotate di bellezze e tradizioni, hanno le strade del centro antico dedicate allo shopping dei
prodotti del “Made in Italy”, della moda, del design, dei vini e delle altre produzioni alimentari piu
rinomate.

L’ Asia, per secoli crocevia del commercio della seta, delle spezie e delle pietre preziose, negli ultimi tempi €
divenuta meta di vacanze esotiche, ed anche di shopping nelle principali citta, che si sono trasformate via via
nelle citta commerciali piu competitive e visitate al mondo (prima tra tutte, Bangkok, con 20,2 milioni di

arrivi internazionali nel 2017).
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La spesa per lo shopping, in percentuale rispetto al budget totale, costituisce la principale voce di spesa deli
turisti che visitano Hong Kong (60%), Macao (49%) o la Corea del Sud (43%), ed € molto piu elevata che
nel resto del mondo.

Vi sono anche catene di villaggi dello shopping di lusso (Value Retail PLC) in Europa ed in altri Paesi del
mondo, compresa la Cina, con aumento continuo del numero di visitatori e della spesa, specialmente in
quelli ad economia emergente, quali Malesia (+64%), Kuwait (+54%), Singapore (+49%), Tailandia (+47%)
ed Emirati Arabi Uniti (+42%).

L’abolizione delle tasse sugli acquisti dei turisti internazionali (tax-free sales) in gran parte del mondo, e non
pit solo negli aeroporti, ha avuto un grande impatto nella promozione e sviluppo dello shopping in molte
destinazioni turistiche.

In definitiva, lo shopping & una delle attivita preferite durante i viaggi e le vacanze, e puo influire
significativamente nella scelta della destinazione. Nelle loro attivita promozionali, le DMO illustrano, tra le
attrattive delle destinazioni, anche le tipologie di shopping praticabili.

1.4 Viaggi di lavoro e professionali

Costituiscono attualmente solo il 13% del totale, essendo la comunicazione tra i componenti di categorie
professionali, e tra le aziende ed i loro partner, clienti, fornitori o distributori, svolta prevalentemente via
Internet, in maniera rapida, poco costosa ed efficace (UNWTO 2016).

Nondimeno la partecipazione ad incontri, congressi di categoria e fiere commerciali ha avuto un incremento
del 6% nel 2017, con previsione di un ulteriore 6.1% nel 2018, soprattutto in Cina, USA e Germania per la
globalizzazione dei mercati (Statista 2018).

Nei programmi di tali eventi sono in genere comprese visite alle principali attrattive locali, ma oltre la meta
delle persone (80% dei Millennial) prolunga la propria permanenza di qualche giorno per vacanza, spesso
in compagnia, per approfondire la conoscenza del posto o fare tappa verso altre destinazioni dell’area

(bleisure = business + leisure).

1.5 Modalita di trasporto

L’aereo ¢ il mezzo di trasporto piu utilizzato (55%) ed € in continua crescita, specie grazie ai voli low cost
(28% a livello globale, 80% in Europa, nel 2016). Seguono quello su strada, (39%), navale (4%) e
ferroviario (2%). Nonostante il trasporto navale sia poco utilizzato, ben 25,8 milioni di passeggeri hanno
prenotato una crociera nel 2017, con mete preferite ai Caraibi (35.4%) o nel Mediterraneo (15.8%) (Statista
2018).

1.6 Viaggi e turismo in Italia
L’Italia ha consolidato la sua posizione di quinta destinazione turistica mondiale con 52,4 milioni di arrivi
internazionali nel 2016 (UNWTO 2017).
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Contemporaneamente vi € stata una ripresa nel turismo interno dopo gli anni della crisi, con un numero
complessivo di viaggi con pernottamento effettuati dai residenti nel 2017 di 66,3 milioni (ISTAT 2018), ed
un aumento dei viaggi per vacanza (+1,3 milioni) con una netta diminuzione dei viaggi di lavoro (-1
milione) rispetto all’anno precedente.

A livello nazionale, la principale meta di viaggi d’affari ¢ Milano (35%), mentre Roma negli ultimi 12 mesi
ha registrato una decrescita, passando dal 31% al 28.5% delle trasferte.

Anche la durata media dei viaggi e aumentata lievemente, attestandosi a 5,8 notti (6 per quelli di vacanza e
3,5 per quelli di lavoro), per un totale di circa 383,4 milioni di pernottamenti (+7.7%).

Nella stagione estiva si concentra il 41.3% dei viaggi ed oltre un terzo della popolazione parte per le vacanze
(+7.6% rispetto all’estate 2016).

In estate, la durata media delle vacanze (10,8 notti) e quasi il doppio di quella degli altri trimestri. 1l 55.7%
dei viaggi € prenotato direttamente, il 36.6% avviene senza prenotazione e solo il 7.4% tramite agenzia.

La quota di viaggi prenotati via Internet aumenta, rispetto al 2016, di oltre cinque punti percentuali,
interessando il 44.0% delle vacanze lunghe e il 55.0% dei viaggi di lavoro. Nell’81.0% dei casi i viaggi

hanno come destinazione principale localita nazionali.

1.6.1 Regioni e citta piu visitate

Nel 2017 le regioni piu visitate (in milioni di visitatori) sono state il Lazio (23.0), la Campania (8.7), la
Toscana (7.0) con tassi di crescita piu elevati in Liguria (+26%) e Puglia (+19.5%).

Le vacanze lunghe estive in Italia si svolgono piu frequentemente in Emilia-Romagna (13.6%) e Puglia
(12.4%), mentre il Trentino-Alto Adige é la meta preferita in inverno (14.0%) e in autunno (12.4%). Per le
vacanze lunghe primaverili emerge la Campania (18.6%).

Le citta d’arte, oltre al considerevole afflusso di turisti internazionali, sono mete molto frequentate anche
dagli italiani, raggiungendo nel 2017 un totale di 115,3 milioni di visitatori.

Roma € la citta piu visitata (21 milioni), seguita da Venezia (19 milioni) e Firenze (15 milioni), mentre
Napoli, nella corsa al rialzo dal 2010 al 2017 (+ 91%) é seconda a Matera, Capitale Europea della Cultura
2019, che ha visto le presenze salire del 176%.

Risultati di rilievo si sono registrati anche a Verona (+ 62.7%), Padova (+ 55.6%) e Bologna (+ 55%). (22°
Borsa del Turismo delle 100 Citta’ d’Arte e dei Borghi d’Italia 2018).

1.6.2 Siti archeologici e musei piu visitati

I luoghi della cultura statali piu visitati d’Italia sono stati nel 2017 il Colosseo (oltre 7 milioni di visitatori),
gli Scavi di Pompei (3,4 milioni di visitatori), a Firenze la Galleria degli Uffizi (2,2 milioni) e quella
dell’Accademia (1,6 milioni), Castel Sant’Angelo a Roma e la Venaria Reale a Torino (1,1 milioni), il

Museo Egizio di Torino (845 mila).
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| tassi di crescita piu sostenuti sono stati registrati da Palazzo Pitti di Firenze (580 mila, +23%) e da quattro
siti campani: la Reggia di Caserta (838 mila visitatori, +23%), Ercolano (470 mila,+17.3%), il Museo
archeologico di Napoli (525 mila, +16.2%) e Paestum (441 mila, +15%).( Mibact 2018).

Anche musei non statali, quali la Galleria Borghese di Roma e la Cappella Sansevero di Napoli, negli

ultimi anni sono stati visitati molto (> 500 mila visitatori/anno), nonostante gli ingressi contingentati.

1.6.3 Vacanze degli Italiani all’estero

Le destinazioni dei viaggi all’estero (il 19.0% dei viaggi complessivi) sono principalmente i Paesi
dell’Unione Europea (13.4%). La Spagna € la meta preferita per le vacanze lunghe (13.6%), la Francia per
quelle brevi (15.8%).

Tra i viaggi con mete extra-europee, gli USA sono la destinazione preferita per le vacanze lunghe (4.1%)
ma soprattutto per i viaggi d’affari (7.1%).

La Francia, e Parigi specialmente, € il primo paese europeo per numero di viaggi d’affari italiani (17.7%).
Seconda destinazione € la Germania, seguita poi da Spagna e Belgio, tutti Paesi che nei primi 9 mesi del
2017 hanno registrato un aumento delle trasferte italiane, mentre cresce I’interesse per Cina e
Giappone. Unica eccezione il Regno Unito che, probabilmente a causa della Brexit, ha invece segnato un
calo dell’1.9%.
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Capitolo 2

Ruolo crescente dei social media nel settore dei viaggi e del turismo

2 | social media: definizione

I social media, definiti come "siti Web 2.0 ed app che consentono la creazione e la condivisione di contenuti
generati dall’utente, e di partecipare al social networking” (Kaplan, A. 2010), hanno consentito ad ogni
persona di comunicare con ogni altra persona nel mondo.

Il Web 2.0 € un’evoluzione tecnologica dell’iniziale Web 1.0, introdotto nel 1994, in cui i contenuti non
vengono piu creati e pubblicati da singoli utenti, ma continuamente modificati da tutti, in piena
compartecipazione e collaborazione (O’Reilly, T. 2005).

Il termine user-generated content (UGC) & usato per descrivere i contenuti sui social media, condivisi dagli
utenti (Hvass, K. 2012, Vazquez, S. 2014).

Con I’espressione social network si identifica un servizio informatico online che permette la realizzazione di
reti sociali virtuali.

Generalmente i social network prevedono una registrazione mediante la creazione di un profilo personale,
protetto da password e la possibilita di effettuare ricerche nel database della piattaforma informatica, per
individuare e contattare altri utenti.

| social network rappresentano in realta un sottoinsieme del piu vasto mondo dei social media, nei quali
rientrano anche 1 blog, in quanto, nonostante questi siano solitamente gestiti da un’unica persona o da un
ristretto gruppo di individui, garantiscono scambi tra i visitatori, che possono aggiungere i propri commenti
e animare le discussioni.

E tuttavia necessario precisare che i blog, pur ammettendo contributi dal basso, rimangono degli spazi
mediatici di tipo “uno a molti”.

I forum, in cui tutti sono invece contemporaneamente autori e utenti, ne rappresentano 1’evoluzione ¢
consentono una comunicazione del tipo “molti a molti”.

Molte piattaforme di social media originariamente basate su Internet possono attualmente essere utilizzate
tramite le applicazioni per dispositivi mobili come tablet e smartphone, che ne rendono l'uso piu facile,

efficiente e accessibile.

2.1 1 visual social media

Quando I’evoluzione tecnologica digitale ha reso possibile postare immagini, sia fotografie, video o
audiovisivi, dalla comunicazione scritta tramite social media si € passati alla comunicazione per immagini
(visual social media), dove un’immagine vale piu di mille parole nel rappresentare concetti, situazioni ed
emozioni (Diamond, S. 2013, Silva, TH. 2013).

Tale tendenza ¢ stata validata anche da un’analisi del Social Media Marketing Industry Report (Social

Media Examiner 2017), riguardante le strategie di marketing adottate da 5000 aziende di e-commerce, che

21


https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=V%C3%A1zquez%20S%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=24996448
https://www.socialmediaexaminer.com/social-media-marketing-industry-report-2017

ha messo in evidenza 1’utilizzo preponderante di immagini (85%), di video (57%), di video live (28%), in

crescita rispetto all’anno precedente (Fig. 8).
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Fig. 8. I visual social media nell’ e-commerce (Social Media Examiner 2017)

2.2 Diffusione dei social media nel mondo
La quantita di utenti Internet in tutto il mondo ha superato i 4,157 miliardi a fine 2017, pari al 54.4% della

popolazione mondiale, con punte maggiori (Fig. 9) nei Paesi economicamente avanzati, come in Nord
America (96.0%), Europa (85.2%) ed Australia/Oceania (68.9%), rispetto a quelli meno sviluppati.
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Fig. 9. Diffusione dei Social media nel mondo (Statista 2018)

In Italia il 71% della popolazione naviga regolarmente in Rete, dato tra i pit bassi in Europa, ma raggiunge il
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90.3% tra i Millennial (Eurostat 2018), che sono piu attivi (Fig. 10).

Sono soprattutto i soggetti di sesso femminile a partecipare a social network e postare contenuti (ISTAT
2018). 1l 58.7% della popolazione (ed il 94% degli studenti) dispongono di dispositivi mobili (tablet,
smartphone) (Statista 2018).
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Fig. 10. Utenti di Internet in Italia (ISTAT 2018)

2.3 | social media nel settore turistico

Nel mondo digitale globale, anche il settore del turismo & profondamente cambiato (Leung, D. 2013). Un
tempo 1 consumatori si recavano presso un’agenzia di viaggi per la scelta della destinazione e
’organizzazione del viaggio, compresi il trasporto e la sistemazione alberghiera (sistema off-line). Poi, dal
1995, é stato possibile scegliere e prenotare online le destinazioni ed i servizi offerti (Travel 1.0).

Al giorno d'oggi, gli utenti svolgono di persona ed online (Travel 2.0) il processo di ricerca delle
informazioni e la pianificazione dei viaggi attraverso siti specializzati (Xiang, Z. 2010), trasformandosi da
consumatori passivi a produttori e consumatori di esperienze di viaggio (producers and consumers =
prosumers) (Christou, E. 2015).

Dei numerosissimi social media attualmente disponibili, alcuni hanno diffusione mondiale (Facebook,
YouTube, WhatsApp, Instagram).

Altri, pur seguiti da una platea di utenti amplissima, sono utilizzati prevalentemente in USA (Tumblr,
Reddit, Snapchat), o in Cina (WeChat, QQ, QZone, Sina Weibo, Baidu Tieba) e Giappone (Viber) ed in
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altre aree asiatiche, prevalentemente in lingua locale (Fig.11).
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Fig.11. Diffusione di differenti social media a livello mondiale (in miliardi) (Statista 2018)

2.3.1 Facebook
E’ il primo social network per numero di utenti (2,284 miliardi) che, dal 2004, come in un diario
personale, comunicano agli “amici” dati personali, esperienze quotidiane, fotografie e video, indicando con
un “like” le pagine ed i post che piacciono.

Oltre alla funzione “hashtag”, la parola chiave da inserire in un post per dare il via ad una condivisione con
altri utenti online, dispone anche della funzione “trending topic” (una classifica degli argomenti piu dibattuti
al momento).

E anche uno strumento di marketing, per i brand che creano delle pagine per descrivere le proprie attivita ed
i loro prodotti, anche nel settore del turismo e dell’ospitalita, assicurandosi una notevole pubblicita tra i
follower.

Proprio per potenziare tale settore, di recente ¢ stata aggiunta la funzione “trip consideration” per mostrare le
offerte delle destinazioni piu affascinanti, con I’intento di indurre gli utenti a prenotare le proprie vacanze.
Dal 2011 si é affiancato al gruppo un software di messaggistica istantanea, Facebook Messenger, che
permette agli utenti, divenuti con il tempo un miliardo, di scambiare messaggi di testo e chiamate vocali. Il
servizio é stato reso disponibile prima come applicazione per dispositivi mobili e successivamente anche su

computer.

24


https://it.wikipedia.org/wiki/Social_network

2.3.2 YouTube

E’ cresciuto rapidamente dalla sua fondazione nel 2005, fino a raggiungere gli 1,5 miliardi di utenti attuali,
che possono visualizzare e condividere in rete dei mini-video (videosharing) che, postati da imprese del
settore turistico (DMO), se mostrano una trama avvincente in uno scenario di una localita di particolare
bellezza, possono facilmente suscitare interesse, dando un’immagine positiva della destinazione (Gong, T.
2017), ed ispirare progetti di viaggio (Choi, Y. 2018).

2.3.3 WhatsApp

E’ una app di “instant messaging”, creata nel 2009 ed utilizzata al mondo da 1,5 miliardi di utenti per
chattare gratis, anche in videochiamata, con i propri amici in tutto il mondo, singolarmente o in gruppi, e per
condividere immagini e video della localita nella quale si trovano, sia attraverso smartphone che

direttamente dal computer (WhatsApp Web). La funzione Stato introdotta nel 2017 permette di caricare

foto o video che rimarranno visibili per 24 ore. Tale funzione é simile a quelle gia presenti su Snapchat,
Instagram e Facebook.

2.3.4 Instagram

Dal 2010 Instagram si € diffuso enormemente in tutto il mondo, raggiungendo a settembre 2017 ben 813
milioni di utenti attivi mensilmente, divenuti 1 miliardo a giugno 2018 (Statista 2018), prevalentemente di
eta < 35 anni e di sesso femminile. Ogni giorno vengono condivisi 95 milioni di post, con 4,2 miliardi di
“like”. Gli utenti al di sotto di 25 anni usano Instagram per piu di 43 minuti al giorno, mentre quelli sopra 25
anni per 24 minuti al giorno (Instagram 2017).

Instagram e la piattaforma per antonomasia per postare e condividere le foto di vita e di attivita quotidiane,
ed in particolar modo, dei viaggi degli utenti, che possono esser rese piu attraenti mediante filtri ed effetti
speciali (Khlat, M.).

Foto e video vengono visualizzati sul profilo dell'utente e possono essere condivisi privatamente o
pubblicamente, a seconda del tipo di profilo. Il contenuto pubblicato su Instagram pud anche essere
condiviso facilmente tramite altre piattaforme di social networking come Facebook, Twitter e Tumblr.

La foto pubblicata appare nella home del follower, nell'ordine ritenuto da Instagram di maggior interesse
per 'utente e secondo la sequenza di pubblicazione del post.

Il profilo mostrera anche pubblicita contrassegnata con la parola “sponsorizzato" accanto al nome del
marchio. E’ possibile aggiungere alle immagini una descrizione, con degli # (hashtag) o @ (menzioni), per
connettersi ad una pagina o ad un altro profilo.

Un hashtag & un modo semplice per catalogare immagini e foto e consentire all'utente di espandere la ricerca
delle foto. Quando un hashtag viene aggiunto alla didascalia, chiunque cerchi quel particolare hashtag vedra
I'immagine e viceversa; se un utente sta guardando un dato hashtag, vedra tutti i post che includono lo stesso

hashtag.
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Gli hashtag, dal punto di vista del marketing, forniscono un mezzo per ottenere piu visibilita e
riconoscimento del marchio o della destinazione.

Il concetto di hashtag é stato inizialmente creato su Twitter e molti dei siti web di social media lo hanno
adattato, inclusi Pinterest e Facebook.

Instagram e una delle piu grandi piattaforme di visual social media ed é diventato un potente strumento per il
“content marketing” ( "un approccio di marketing strategico incentrato sulla creazione e la distribuzione di
contenuti pertinenti, quali news, foto, video, e-books, articoli ed altro, validi per attrarre un pubblico
chiaramente definito e, in ultima analisi, guidare una proficua azione sui clienti”).

Con l'obiettivo di accrescere la ”web reputation~ di un‘azienda, si tende ad utilizzare il content marketing
come vettore di trasmissione delle competenze distintive aziendali.

Attraverso la condivisione gratuita di contenuti di qualita e relativi alla propria attivita aziendale, I'impresa
pud aumentare la considerazione che l'utente ha delle capacita di quell'azienda di fornire un prodotto o
servizio.

L'introduzione delle “Instagram Story”, una funzione che permette di condividere un'immagine o un video
che apparira sulla bacheca dei follower per 24 ore, simile a quella di Snapchat, ha avvicinato ad Instagram
un pubblico molto giovane, con piu di 300 milioni di visitatori al giorno.

L’aggiunta recentissima di una sezione “Shopping” consente anche la vendita online dei piu svariati
prodotti (e-commerce).Vi & un‘enorme quantita di foto e video di viaggi disponibili per la scelta delle citta e
dei luoghi da visitare, famosi (Tab. 1) o sconosciuti, che vengono progressivamente scoperti dai turisti e
commercializzati, divenendo a volte con il tempo mete turistiche di rilevanza internazionale (Sigala, M.
2012).

Citta e luoghi piu postati su Instagram nel 2017

Citta Luoghi
New York, USA Disneyland, Anaheim, USA
Mosca, Russia Times Square, New York, USA
Londra, UK Central Park, New York, USA
San Paolo, Brasile Torre Eiffel, Parigi, Francia
Parigi, Francia Tokyo Disneyland, Tokyo, Giappone
Los Angeles, USA Disney’s Magic Kingdom, Orlando, USA
San Pietroburgo, Russia Museo del Louvre, Parigi, Francia
Giacarta, Indonesia Ponte di Brooklyn, Brooklyn, USA
Istanbul, Turchia Disney California Park, Anaheim, USA
Barcellona, Spagna Las Vegas Strip, Las Vegas, USA

Tab.1. Citta e luoghi piu postati su Instagram al mondo nel 2017 (Instagram 2017)
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Instagram ha un impatto enorme sul comportamento dei consumatori, anche nel settore del turismo, in
quanto 1’0sservazione di immagini della localita pu0 influire positivamente sulla percezione personale
dell’immagine della destinazione di viaggio (Shugair, S. 2017) e sul processo decisionale di acquisto
(Tuckman, B.).

Il contenuto su Instagram ha un piu alto tasso di engagement rispetto ad altre piattaforme (Parker, S.), di 10
volte maggiore rispetto a Facebook, nonostante I’enorme differenza del numero di utenti. Instagram, come
Facebook, consente alle aziende di indirizzare i propri annunci in base a caratteristiche diverse come luogo,
dati demografici, interessi e comportamenti.

Le immagini mostrano citta e luoghi di attrazione, ma anche persone in vacanza, spiagge e cibo del luogo.
Sfogliando le foto di persone in vacanza, l'utente otterra una rappresentazione piu vera di come sara la
destinazione, in contrasto con le foto di viaggio modificate pubblicate su riviste e siti Web professionali
(Yoo, KH. 2009).

Vi sono oltre 179 milioni di post con I'nashtag #travel su Instagram, ed il numero € in continuo aumento.
Secondo Social Media Today, il 48% degli utenti di Instagram si affida ad Instagram per trovare una nuova
destinazione, il 35% lo usa per scoprire un nuovo posto (Baker, H.).

In complesso, Instagram ha mostrato fin dal suo esordio un ruolo importante nel marketing turistico, ben
documentato nell’industria del cibo e delle bevande (Fig.12), mentre sono necessarie ulteriori validazioni in

altre categorie, nelle quali altri social media hanno avuto applicazione di rilievo (Moro, S. 2018).
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Fig, 12. Social media ed industrie del turismo e dell’ospitalita (Moro 2018)

E’ indispensabile, perd, che nell’elaborazione delle immagini mediante filtri ed effetti speciali, per renderle
piu attraenti, siano evitate manipolazioni eccessive che altererebbero la realta (fake images), con effetti
negativi per la localita, la credibilita del blog personale ma anche la valenza di Instagram e degli altri visual

social media.
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2.3.5 Siti Web di viaggi

Airbnb, Booking, Expedia, TripAdvisor e Trivago

Sono i principali siti web specifici del settore dei viaggi, per la ricerca e prenotazione di voli, hotel, B&B
ed appartamenti di ogni categoria in tutto il mondo, ai prezzi piu convenienti, ed anche di visite guidate
delle citta, ristoranti con cucina internazionale o tipica del territorio.

Le vendite globali di viaggi online sono cresciute continuamente negli ultimi anni, soprattutto in Asia,
raggiungendo i 629,9 trilioni di US$ nel 2017 (Statista 2018), con un numero di addetti che costituisce il
9.7% dell’ occupazione totale, del 12.8% in Europa Occidentale, del 10.6% in Nord America, del 9.1% in
Asia, del 6.5% in Africa e, valore piu basso, del 6.2% nei Paesi europei emergenti (Oxford Economics
Global Travel Market Study 2017). 1l settore di e-commerce dei viaggi € principalmente costituito dai siti di
agenzie di viaggi online, come Airbnb, Booking ed Expedia, con la consociata Trivago, e da siti come
TripAdvisor, che consente ai viaggiatori anche di pubblicare e condividere online le esperienze personali
(eWOM).

Airbnb offre I’affitto di oltre 4 milioni di alloggi in 191 paesi e si caratterizza per una particolare attenzione
per la sicurezza degli ospiti, avvalendosi di esperti locali che raccomandano anche le norme di
comportamento in caso di emergenza. Gli ospiti possono richiedere un rilevatore di fumo e monossido di
carbonio gratuito per il proprio alloggio.

Booking.com, nata ad Amsterdam nel 1996 come una piccola startup, conta attualmente oltre 17,000
dipendenti in 70 paesi di tutto il mondo. Offre la pit ampia e fantastica scelta di alloggi, dagli appartamenti
alle case vacanze, dai B&B, ai resort a 5 stelle, per arrivare alle case sugli alberi e persino agli igloo.
Vengono prenotati ogni giorno piu di 1.550.000 pernottamenti. E’ possibile prenotare in modo facile e senza
costi 24 ore al giorno e richiedere assistenza in oltre 40 lingue, in qualsiasi momento.

Expedia dispone di un portafoglio di 1,2 milioni di annunci di case prenotabili online in 200 paesi, oltre a
compagnie aeree, auto a noleggio, crociere, ed altri servizi ed attivita di destinazione. Le prenotazioni sono
cresciute del 14% nel 2017, con un fatturato di 10,06 miliardi di US$. La consociata Trivago é consultabile
in tutto il mondo tramite 55 siti Web e app in 33 lingue, per la ricerca online di un hotel tra gli 1,3 milioni
aderenti e situati in 190 paesi.

TripAdvisor € il sito di viaggi piu grande del mondo, approcciato da 455 milioni di visitatori al mese,
confronta i prezzi di oltre 200 siti di prenotazione per permettere ai viaggiatori di trovare la tariffa piu
conveniente per 1’opzione desiderata. Il fatturato di 546 miliardi di US$ raggiunto nel 2017 costituisce il
10.3% della spesa turistica globale.

E’ una piattaforma eWOM per informazioni e consigli basati sulle opinioni di oltre 630 milioni di
viaggiatori ma anche di altre fonti, come guide ed articoli di giornale. Da tali recensioni, secondo un
algoritmo, vengono ricavati criteri di quantificazione della qualita dei servizi con I’attribuzione ad ogni
albergo, ristorante ed attrazione turistica del luogo di un punteggio (Traveller Ratings, da 1 a 5 ), con
definizione di un TripAdvisor Popularity Index, consultabile dagli utenti ed in grado di influenzarne le
scelte (Jeacle, 1. 2011).
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| principi fondanti di TripAdvisor sono la veridicita delle promozioni e la fiducia degli utenti, racchiusi
nello slogan “Get the truth, then go" e nel logo, raffigurante gli occhi del gufo, simbolo di saggezza e di
capacita di vedere al buio. Nonostante I’accuratezza della gestione di TripAdvisor, con controlli stringenti
sulle review, non mancano valutazioni negative online su “alloggi e servizi”, il piu delle volte anonime,
spesso associate a giudizi positivi su altre caratteristiche, quali la posizione dell’hotel, e a richieste di azioni
correttive (Vasquez, C. 2011).

Le accuse di aver usato recensioni false (fake-reviews) per la promozione dei propri prodotti turistici,
smentite dal CEO del brand , non sono risultate in un’indagine condotta al riguardo su hotels di Londra
(O'Connor , P. 2010).

Tutti dispongono di siti Instagram molto sequiti: @airbnb (1918 post, 3,1 milioni di follower),
@booking.com (835 post, 615 mila follower), @expedia (1260 post, 217 mila follower), @tripadvisor
(1913 post, 1,5 milioni di follower) e @trivago (733 post, 423 mila follower), per postare foto e video

attrattivi e coinvolgenti.

2.4 Instagram ed influencer nel settore dei viaggi e del turismo

Le immagini di viaggio postate su Instagram, come sugli altri visual social media, vengono visualizzate da
un numero di persone diverso, da poche unita a milioni, a seconda del numero di follower del blog, che,
fidandosi, possono essere influenzate nelle loro decisioni di viaggio.

I blogger con un numero rilevante di follower (> 100 mila) (Travel macroinfluencer) raggiungono un bacino
d’utenza molto vasto, e vengono considerati, per una competenza, reale o percepita, derivante da un seguito
cosi imponente , delle autorita nel settore in grado di ispirare e consigliare la scelta delle migliori opzioni di

viaggio e destinazioni.

2.4.1 Travel macroinfluencer

Sono persone che hanno la passione per i viaggi nei posti piu belli, ¢ che hanno 1’abilita di documentare nei
loro aspetti piu affascinanti, con foto e video di paesaggi, opere d’arte, tradizioni di vita e culinarie, ma
anche dei trasporti locali e delle strutture di accoglienza, come alberghi, e che possono raggiungere
all’istante anche milioni di persone in maniera coinvolgente, tanto da ispirarli a vivere la stessa avventura e
seguire il loro stile di vita.

A molti di essi vengono affidate campagne pubblicitarie da parte di aziende del settore, per promuovere una
destinazione di viaggio ed i servizi collegati, ma anche per espandere la presenza online del brand, in modo
rapido ed efficiente.

Affinche una campagna di Instagram Influencer Marketing abbia successo, con una modalita meno costosa
ma piu efficace della pubblicita tradizionale, e necessario un coinvolgimento totale dell’influencer, che deve

divenire un ambasciatore del brand (Whalar).
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Nonostante dispongano di siti Instagram aziendali molto seguiti, Airbnb, Royal Caribbean Cruises, Disney,
Air NZ, si avvalgono anche di @gypsea lust (1113 post, 2 milioni di follower, 99 mila like NO) per
incidere maggiormente nel marketing dei viaggi.

La stessa strategia ha adottato Finnair, con 120 mila follower sul proprio sito Instagram, cifra non
trascurabile se rapportata alla popolazione della Finlandia (5,5 milioni di abitanti), che, in occasione del
viaggio inaugurale del nuovo Airbus 350, ha fatto ricorso alla collaborazione di @worldwanderlust (1553
post, 626 mila follower, 14mila like NO), ottenendo piu di 8500 like.

Per identificare gli influencer di maggior peso, in grado di avere un impatto significativo sulle interazioni tra
utenti (online impact), sono stati elaborati vari algoritmi di analisi quantitativa, ma il numero di post, di
follower e di like, valutati singolarmente o cumulativamente (Peerindex, Kred, Klout score) non hanno
mostrato molta attendibilita nella determinazione della reale influenza sugli utenti.

Dall’esame delle caratteristiche dei Travel Instagram Influencer piu seguiti, @earthpix (4994 post, 12,8
milioni di follower, 373 mila like NO), @muradosmann & @natalyosmann (460 post, 4,5 milioni di
follower, 307mila like NO), @doyoutravel (650 post, 2,8 milioni di follower, 184 mila like NO), si

evidenzia la mancanza di correlazione tra i vari parametri considerati.

2.4.2 Travel microinfluencer

Accanto ai macro-influencer, dai compensi particolarmente alti per un singolo Instagram endorsement ed
una spesa totale di 1 miliardo di US$ nel 2017, si sono progressivamente affermati gli Instagram
“microinfluencer”, che hanno un numero limitato di follower (in genere tra 1000 ¢ 10.000).

Mentre i macro-influencer sono dei professionisti della pubblicita che possono raggiungere attraverso i
social media un pubblico molto ampio, i micro-influencer, dal costo infinitamente inferiore o nullo, per pura
passione creano contenuti su temi per loro piu coinvolgenti, passando molto tempo a perfezionare i loro post,
a scegliere il filtro migliore, scrivere la didascalia corretta e includere gli hashtag piu rilevanti.

Essi interagiscono alla pari (peer-to-peer), come tra amici, con i propri follower, uno per uno, prestando
attenzione ai loro commenti, ai quali rispondono con entusiasmo, sentendosi gratificati di poter condividere
i propri contenuti con persone di tutte le parti del mondo. Si stabilisce cosi un rapporto di fiducia personale
per cui, quando essi raccomandano una destinazione, un hotel, un ristorante o altro, i follower sono piu
inclini a seguire i loro suggerimenti.

Da uno studio recente (Experticity) risulta che i micro-influencer hanno piu conversazioni (fino a 22.2
volte) inerenti raccomandazioni rivolte a un consumatore medio; inoltre 1'82% dei consumatori intervistati
ha riferito di essere propenso a seguire una indicazione suggerita da un microinfluencer.

Tali dati sono stati confermati da un altro studio (Markerly Report 2016) che ha evidenziato (Fig. 13) come
i microinfluencer con meno di 1000 follower abbiano pit capacita di stabilire interazioni tra gli utenti (8%
vs. 1.6%), di quanto non facciano i macro-influencer con numero significativamente maggiore di follower

(10+ milioni ).
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Per questo motivo, le aziende, soprattutto se di piccole dimensioni, possono avere risultati migliori
avvalendosi di uno o piu microinfluencer per la promozione del proprio brand, piuttosto che impegnare con

un macroinfluencer tutto il budget disponibile, che il piu delle volte risulta insufficiente.

Instagram Like Rate vs. FO"OWEIShip Instagram Comment Rate vs. Followership
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Fig.13. Numero di follower Instagram, like (a) e commenti (b) ad immagini di viaggio (Markerly 2016)

2.4.3 Tipologia degli influencer secondo le dinamiche dell’e-WOM
Alla luce di queste considerazioni, & stata proposta una classificazione diversa e piu ampia (Peverini, P.
2016) della categoria degli influencer, basata su alcuni parametri (Fig. 14) che caratterizzano le interazioni

tra utenti nell’ambito delle dinamiche del passaparola online (e-WOM).
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Fig.14. Griglia di analisi qualitativa delle tipologie di influencer (Peverini 2016)
Nella valutazione degli influencer, vanno considerati per prima il suo profilo, inteso come enunciatore,

I’interazione utente-follower, lo stile espressivo (informativo, argomentativo, ironico, polemico), e poi le

principali pratiche d'uso dei social network che gli influencer utilizzano ed esibiscono nei confronti dei
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propri follower, la tipologia dei contenuti prodotti (post, foto, video), la frequenza d'uso ed il numero dei
social network utilizzati.

In ultimo servono una serie di domande sui contenuti postati, condivisi 0 commentati. Trattasi, quindi, di
un’analisi qualitativa dei risultati delle valutazioni quantitative, limitata ad un numero ristretto di contenuti e
di profili di account selezionati in base alle conversazioni relative ad un dato argomento. Utilizzando tale
metodologia di analisi qualitativa delle interazioni si potrebbero identificare diverse tipologie di influencer.
In definitiva, le caratteristiche degli Instagram Travel Influencer, utili per poter esercitare un impatto
significativo sulle motivazioni e decisioni di viaggio degli utenti, non sono ancora stati indagati e spiegati in
maniera esaustiva. E’ cruciale, perd che gli influencer, sia macro o microinfluencer, abbiano competenza,
creativita ed affidabilita comprovate, tali da ingenerare una percezione di credibilita nei follower, tanti o
tantissimi che siano, condizione indispensabile per spingerli all’acquisto del brand o dei prodotti da loro

sponsorizzati (Sertoglu, A.E. 2014).

2.5 1 viaggi ed i social media nei Millennial

Le tematiche inerenti i viaggi ed il ruolo dei social media hanno particolare rilevanza e peculiarita nei
“Millennial”, termine con il quale sono stati denominati i nati tra il 1980 ed il 2000, una generazione di eta
tra 18 e 35 anni (definita anche Generazione Y), che condivide valori, interessi ed aspettative simili
(Strauss, W. 1991). | Millennial vengono prima della Generazione Z, quella dei nati dopo 1’anno 2000, la
quale presenta caratteristiche assai diverse, e dopo la Generazione X (baby-boomer), quella dei nati tra il
1960 e il 1980. Nel 2018, a 37 anni, i piu vecchi Millennial sono entrati nell'eta adulta, per cui il periodo
da considerare viene aggiornato continuamente (Howe, N. 2000).

2.5.1 Distribuzione nel mondo e loro condizioni
Attualmente i Millennial sono 1,8 miliardi (27% della popolazione globale), ed il 58% di essi vive in Asia,

dei quali 385 milioni in India, il Paese con la piu numerosa popolazione di Millennial. (Fig. 15)
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Fig.15. Distribuzione dei Millennial nel Mondo (UN World Population Prospects 2015. A.T. Kearney

analysis)
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In termini assoluti, in Cina, India, USA, Indonesia e Brasile, le aree del pianeta piu popolate, & concentrata
circa la meta della popolazione globale di Millennial. Ma quel che conta da un punto di vista della crescita
economica e dei consumi nei prossimi decenni non é la distribuzione assoluta del Millennial, ma la
proporzione di essi rispetto alla popolazione totale.

Di particolare interesse, sono infatti quelle regioni che hanno sia una popolazione alta di Millennial in
termini assoluti che una alta percentuale di Millennial particolarmente rilevante nella popolazione totale.

Vi sono diverse regioni al mondo con tali caratteristiche: Bangladesh, Egitto, Filippine, India, Iran, Pakistan,
Sud Africa e Vietnam. (Fig. 16)
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Fig. 16. Distribuzione dei Millennial in aree a diversa densita di popolazione (UN World Population

Prospects 2015. Kearney analysis)

Il maggior numero di Millennial si conta tra le popolazioni a piu basso reddito, ma che, grazie a loro, hanno
maggiori potenzialita di sviluppo economico. | Paesi con maggior benessere, quali USA, Giappone ed
Europa Occidentale hanno in proporzione meno Millennial, con una popolazione sempre piu longeva e
natalita continuamente in declino. (Fig. 17)
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Fig. 17. Distribuzione dei Millennial in aree a diverso reddito pro-capite ( UN World Population Prospects
2015. A.T. Kearney analysis)
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Nel Paese piu popoloso del mondo, la Cina, la popolazione di Millennial ¢ il 27% di quella totale, seconda
per numero dopo quella dell’India, ed ¢ piu incline a spendere per viaggi e vacanze rispetto al passato. Deve
pero fare i conti con le enormi e crescenti risorse necessarie per la salute ed il social welfare delle
generazioni precedenti, sempre piu vecchie e numerose in proporzione, come risultato della politica del
“Figlio Unico” lanciata nel 1979 per il controllo delle nascite, e di recente modificata con 1’innalzamento del
tetto a due figli per famiglia.
Negli USA, maggior mercato di consumi al mondo e terzo Paese per abitanti, i Millennial sono il 23% del
totale, sono gravati da debiti per prestiti studenteschi e sono entrati nell'eta adulta dopo la crisi economica.
La disoccupazione giovanile &€ diminuita costantemente (dal 19.5% del 2010 all’8.5% di marzo 2018) e il
Paese ha prospettive economiche buone, per cui i Millennial americani sono ottimisti al riguardo.
In Europa, dove i Millennial costituiscono il 24% della popolazione, restano invece molto elevati i tassi di
disoccupazione giovanile (17.7%), in particolar modo in Grecia (43.7%), Spagna (36%) ed lItalia, dove i
Millennial sono il 18.5%, il 31% dei quali senza lavoro (Statista 2018). | giovani di tali nazioni si sentono
pertanto emarginati ed esclusi dalla vita economica e sociale.
In altri Paesi europei, invece, la disoccupazione (Fig. 18) e piu bassa, come in Olanda (7.4%), Germania
(6.6%) e Repubblica Ceca (5.8%). La Svizzera ha il livello mondiale pitu basso di giovani in cerca di lavoro
(2.5%).
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Fig, 18. Disoccupazione giovanile in Europa a gennaio 2018 (Statista 2018)
Per tali difficolta, in Europa la gran parte dei Millennial vive con i genitori (media del 48%), maggiormente
in Grecia (65.9%) ed Italia (65.8%), Paesi che piu stentano ad uscire dalla crisi economica; tali livelli sono

piu bassi in Germania (42%) e Francia (37.4%), con valore minimo-in Danimarca (19.7%) (Eurostat 2018).

2.5.2 1l ruolo dei social media nei Millennial

I Millennial sono la prima generazione (Bolton, R. 2013) nata nell’era digitale (“nativi digitali”’). Hanno
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una visione della vita che trascende i confini nazionali (Leask, A 2014), sono connessi per molte ore al
giorno ad Internet, specie su smartphone (97.7%), tablet e PC.

Possono cosi fruire dei numerosi servizi disponibili, dalle e-mail ed i motori di ricerca ai portali editoriali e
I social network, ma in particolare per guardare video, ottenere informazioni sui temi preferiti, per i giochi
online e per la musica. 1l 69% di persone in questa fascia di eta accede ad Internet mentre guarda la
televisione, 1’83% utilizza Internet come piattaforma per seguire in streaming i contenuti TV, quali film,
documentari ed eventi sportivi.

I Millennial utilizzano app, prima fra tutte Amazon, seguita da GMail e Facebook, meno da Whatsapp ed
Instagram e passano piu tempo collegati rispetto ad altre fasce di eta (18-34 anni: 3.2 h, 25-34 anni: 2.6 h)
(com.Score 2017), comunicano prevalentemente tramite e-WOM con tecnologia mobile, anche per la

ricerca di informazioni (Kane, S. 2018).

2.5.3 Il ruolo di Instagram nei viaggi e nelle vacanze dei Millennial

La generazione Y vuole visitare le destinazioni piu affascinanti e poco conosciute, prima che diventino
popolari, anche per conoscere la cultura e la cucina locale (Hosie, R. 2017) ed apprendere qualcosa di
nuovo (78%), sperimentare differenti stili di vita, ma anche vivere un’avventura e partecipare ad attivita
sportive fuori del consueto (Arbogast, D. 2016) .

L'85% dei millennial segue piu siti di social media, fidandosi degli utenti, per ottenere I'offerta migliore
possibile prima di effettuare una prenotazione.

La quasi totalita di essi (97%) posta foto, almeno una volta al giorno (75%), per documentare la propria
esperienza di viaggi (Kelly, J.), anche mediante selfie che documentino la loro presenza in un luogo
particolarmente rinomato e piacevole (Lo, I. S. 2015).

Instagram cresce in popolarita all'interno della Generazione Y, poiché e il sito di social networking che
offre la possibilita di migliorare la qualita delle proprie foto, per ottenere un’elevata condivisione e
gradimento (“like”) da parte dei follower. La validita di una decisione di viaggio pud essere addirittura
quantificata dal numero di “like” che le fotografie del viaggio ricevono sul profilo (Muther, C.), tanto che se
un’immagine non riceve una condivisione alta, di solito si ¢ spinti a cancellarla (Gajanan, M.).

L’85% dei Millennial ritiene che le immagini, 1 video di viaggi, 1 commenti sui social media (Kelly 2016)
possano fare tendenza e spingere altri a prendere la stessa decisione di viaggio, specie in destinazioni fino
ad allora poco conosciute e valorizzate, ove hanno vissuto un’esperienza positiva.

Instagram sta sicuramente avendo un impatto sulle destinazioni di viaggio (Butler, R.). Wanaka, piccola e
remota cittadina della Nuova Zelanda, e divenuta una meta privilegiata per i Millennial grazie alle foto
postate su Instagram, mentre nell’Isola di Santorini, presa letteralmente d’assalto, ¢ stato necessario limitare
I’accesso giornaliero (Arnold, A.).

La generazione Y, che dispone di meno soldi ma ha piu curiosita e tempo, viaggia di piu delle persone di

altra eta ed attira sempre di piu l’attenzione delle agenzie di marketing, che devono avere una chiara
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conoscenza delle preferenze riguardo alle motivazioni di viaggio e alle attivita da svolgere nel luogo di
destinazione, per comunicazioni promozionali coerenti con i desideri dei Millennial (Rita, P. 2018).

Oltre la ricerca di informazioni per la scelta della meta desiderata, essi raccontano le proprie esperienze di
viaggio, sempre tramite eWOM, anche in riferimento alla qualita dell’ospitalita (hotel, ristoranti, negozi 0
altro), con giudizi positivi 0, in caso di servizio scadente, esprimono insoddisfazione e lamentele. Anche una
sola comunicazione e-WOM negativa ha piu influenza sui potenziali clienti che una gran quantita di
commenti positivi (Chen, Y. 2016).

Di solito, in tale evenienza, viene offerto dalle aziende un coupon gratuito per ovviare al disservizio e
ristabilire un rapporto di fiducia (Zhao, X. 2014) che possa indurre anche ad usufruire di nuovo dei servizi
di quella struttura. Di solito anche tale riparazione per difendere la reputazione del brand viene divulgata via
eWOM.

In caso di esperienze positive, da un’indagine svolta risulta che gli amici influenzano le comunicazioni
eWOM, mentre in caso di esperienze negative, i familiari hanno un’ influenza sulla fascia di eta < 24 anni,
ma non sui Millennial tra 25-35 anni (Tingting, C. 2017).

I Millennial sono una generazione che comunica prevalentemente online mediante tecnologia mobile,
piuttosto che direttamente con le persone o mediante telefono, tanto che lo smartphone viene considerato
come una "terza mano" e ’eWOM un "secondo cervello" (Bilgihan, A. 2013).

Tale costume, senza il necessario equilibrio, puo accentuare le difficolta relazionali interpersonali dirette,
tipiche dei giovani alla ricerca di un’identita personale, ma non riduce, anzi aumenta il bisogno di
autostima (self realization), il desiderio di accrescere la considerazione di amici e parenti, ma anche, ora che
e possibile tramite rete, a livello globale da parte di utenti non conosciuti e che probabilmente non verranno
incontrati mai.

E fondamentale, perd, per i Millennial che usufruiscono dei vantaggi propri della comunicazione digitale

globale, non distorcere la realta personale reale con una realta virtuale.

36



Capitolo 3

Motivazioni del viaggio e processo decisionale

3 Motivazioni di viaggio

Sono molte e diverse le motivazioni di un viaggio, per necessita (lavoro, studio, prestazioni sanitarie lontane
dal luogo di residenza) o per piacere (vacanze, visite ad amici e parenti, assistere a spettacoli o eventi
sportivi). Nel settore delle vacanze, diverso e fare semplicemente una vacanza per ferie, magari in un posto
frequentato da anni, o fare una vacanza particolare in una destinazione specifica, lontana e sognata da lungo

tempo o, a volte, da tutta la vita (Swarbrooke, J. 2007).

3.1 Fattori push/pull delle motivazioni

Le persone viaggiano perché motivate da proprie spinte interne (push) e vengono trainate da forze esterne
(pull), rappresentate dalle caratteristiche e peculiarita del viaggio e della destinazione (Crompton, J. 1979,
Baloglu, S.1996). | fattori interni sono motivi socio-psicologici (Caber, M. 2016) molti dei quali sono
desideri intangibili come il riposo e il relax, la forma fisica, I'avventura, il desiderio di imparare qualcosa di
nuovo, l'interazione sociale o, piu semplicemente, il desiderio di fuggire dalla vita di tutti i giorni. | fattori di
attrazione (pull) sono quelli che attraggono il viaggiatore verso una destinazione con risorse paesaggistiche,
storiche e culturali diverse dal posto di origine (Roesch, S. 2009, Mohsin, A. 2011) compresa la cucina del
territorio, o assistere ad eventi sportivi o dello spettacolo. Al fine di gestire in modo in modo efficace il
proprio brand (Perrey, J. 2011) e essenziale per i responsabili di marketing turistico capire quali siano le

motivazioni e le preferenze dei consumatori e come queste influiscano nei loro processi decisionali.

3.2 Comportamento del consumatore

Programmare e prenotare una vacanza € diverso dal viaggio breve per necessita o dall'acquisto di un capo di
abbigliamento. Richiede piu tempo e piu considerazione per cercare una soluzione che si spera possa
soddisfare le tante aspettative. Numerose variabili possono influire sui consumatori (Hudson, S. 2008), dalla
cultura personale a fattori sociali come la famiglia, lo status della persona, ma anche altre componenti
esterne, quali conoscenti, amici, colleghi di lavoro.

Tutte insieme inducono a nuovi comportamenti e stili di vita, influenzano gli atteggiamenti, le opinioni ed il
concetto di sé.

Le persone sono anche influenzate da gruppi a cui non appartengono, ma ai quali aspirano di appartenere per
promozione sociale, per cui la motivazione principale di un viaggio pud essere anche dimostrare la
possibilita di farlo (Murphy, L. 2007).

La diffusione della propria avventura di viaggio sui social media puo dare al turista una soddisfazione a
volte maggiore del viaggio stesso, per essere stato visto da una quantita di altra gente, per un percepito
aumento della propria reputazione (Pan, B. 2012). Altre caratteristiche personali, quali eta, sesso, fase della

vita, condizioni economiche ed altri valori individuali (Hudson, S. 2008) concorrono alla definizione delle

37



motivazioni del viaggio e guidano nelle varie fasi del processo decisionale (Fig. 19).

Reference
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. " BN Age &
Life cycle gender
e

Fig. 19. Fattori che influenzano il comportamento dei consumatori (Hudson 2008)

Motivations

3.3 Processo di ricerca delle informazioni

La ricerca di informazioni € la prima fase che il potenziale viaggiatore deve svolgere per poi selezionare una
destinazione e pianificare il viaggio. Vi € un grande ventaglio di alternative disponibili, tanto da rendere
spesso difficile scegliere I'opzione piu adatta e attraente. Tale processo generalmente comporta un notevole
impegno e la ricerca da varie fonti di informazione. Le informazioni possono esser attinte da fonti interne o
esterne, da mettere a confronto per una valutazione che possa esser la pit convincente possibile. La ricerca
interna implica ricordi di esperienze precedenti, mentre la ricerca esterna consiste nel cercare e raccogliere
informazioni altrove, ad esempio da conoscenti, amici e parenti, o tramite Internet (Xiang, Z. 2010).

| sistemi tradizionali di comunicazione (giornali/riviste, brochure, televisione) si basavano su un flusso di
informazioni di viaggio unidirezionale verso i potenziali turisti, e la scelta della destinazione veniva fatta
prevalentemente in base ai consigli di un agente di viaggio locale, presso il quale si effettuava la

prenotazione.

3.3.1 I social media come fonte di informazioni
Con l'avvento dei social media, i viaggiatori possono valutare di persona la gamma di offerte presente in

rete (Fig. 20) e confrontare le diverse destinazioni ed i servizi di accoglienza (Dumitrescu, L. 2015).

: : Specialised

Tourism fairs :
Tourism agencies 8% magazines
7% [ 6%

Forums/Blogs
12%

Reccomendation
from family and
friends

13%

Online soci
media platforms Online websites
18% 36%

Fig.20. Fonti di informazione nella scelta e pianificazione del viaggio (Dimitrescu 2015)
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Alcuni studi hanno suggerito che i viaggiatori considerano le informazioni ricavate direttamente da amici e
parenti di cui si fidano, basate quindi sul passaparola, piu attendibili delle informazioni provenienti dai
fornitori di servizi (Ahuja, R. 2007, Tegtmeier-Pedersen, S. 2014).

332 WOM

Il passaparola (Word of Mouth), & una delle fonti di informazione piu influenti che i consumatori possano
avere a disposizione, ed e stato descritto come una "comunicazione da persona a persona di opinioni sulle
caratteristiche di particolari prodotti o servizi" (Westbrook, R.A. 1987).

In pratica, una persona condivide le proprie convinzioni, atteggiamenti e esperienze su un prodotto, servizio
o localita con una o piu persone conosciute e ritenute affidabili, faccia a faccia o per telefono ( Dahl, S.
2015).

3.3.3 eWOM
L’avvento dei social media ha trasformato il passaparola tradizionale, direttamente da persona a persona, in
una comunicazione elettronica online, I’Electronic Word of Mouth (eWOM) con persone non conosciute,
abitanti in localita di tutto il mondo, di estrazione culturale, sociale e dalle esperienze di vita molto diverse.
Sin dal suo esordio, tale modalita di comunicazione é stata utilizzata anche nel settore del turismo e dei
viaggi, caratterizzato da prodotti immateriali difficili da valutare prima del loro consumo (Litvin, S.,W.
2008). Gli operatori del marketing hanno da subito abbracciato tale tecnologia innovativa (Marcati, A
2008; Lin, T. 2012), ), motivando i consumatori e promuovendo il brand di aziende anche di media o
piccola dimensione (Guido, G. 2011; de Vries, L. 2017).

Le informazioni di turisti sconosciuti, che hanno visitato una destinazione ed usufruito dei servizi
dell’ospitalita (Ye, Q. 2011), vengono valutate piu positivamente, per credibilita, attendibilita ed affidabilita
rispetto a quelle delle organizzazioni di marketing delle destinazioni (DMO) o delle agenzie di viaggi
(Sparks, B.A. 2013, Choi, Y. 2018).

Invece, i video postati dai turisti, soprattutto se di buona qualita tecnica, non vengono ritenuti piu attendibili
di quelli delle agenzie (Hautz, J. 2014), mentre quelli di qualita inferiore sono considerati piu veritieri ed
affidabili.

L’eta, il livello culturale e sociale, le esperienze precedenti di viaggi sono fattori che influiscono sull’uso
dell’eWOM (Rong, J. 2012). Le donne, rispetto agli uomini, navigano piu a lungo nei siti web di viaggi e
tendono di piu a condividere online le loro esperienze di viaggi.

Nell’ambito della ristorazione, la qualita del cibo e del servizio e I’atmosfera che si stabilisce nell’ambiente,
si associano ad eWOM positivo (Jeong, E. 2011). La popolaritda online di un ristorante é strettamente
correlata con il numero e tipo di valutazioni dei clienti (Zhang, Z. 2010), piuttosto che con quanto riportato
sul sito aziendale, tranne in casi particolari, come di informazioni dietetiche sul menu dei bambini, il

contenuto in calorie ed altro, nei quali la credibilita aumenta (Lee, K.W. 2015).
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Per quanto concerne 1’accoglienza alberghiera, la posizione dell’albergo ¢ piu frequentemente descritta nei
commenti positivi, come la pulizia ed il comfort degli ambienti, ed anche la qualita della colazione
(O’Connor, P. 2010).

Per contro, la temperatura e la rumorosita della camera, 1’approssimazione dei servizi o la scarsa cortesia del
personale,  sono cause comuni di insoddisfazione. Le prenotazioni  alberghiere online  sono
significativamente correlate con le valutazioni dei clienti: un incremento dell’1% delle recensioni positive
si & dimostrato in grado di aumentare di oltre il 2.5% il volume delle prenotazioni online di camere negli
hotels di Parigi e Londra (Ogiit, H. 2012).

Per contro, la classificazione in numero di stelle delle agenzie nazionali di rating non sembra influenzare il
volume di vendite, mentre i prezzi risentono delle recensioni pitl 0 meno positive dei clienti. Gli utenti che
hanno precedenti esperienze di eWOM su siti 0 blog specifici, e che comunicano prevalentemente mediante
e-mail, hanno piu propensione ad impegnarsi in eWOM negativo (Boo, S. 2013).

Le recensioni negative vengono in genere ritenute di maggior peso rispetto a quelle positive (Xie, H. 2011),
per cui le compagnie sono generalmente portate a rispondere in difesa della propria reputazione, in maniera
decisa, 0 piu spesso con toni concilianti, assicurando un miglioramento del servizio o offrendo
compensazioni. Al contrario, a volte, non viene data risposta, nella convinzione che una recensione negativa
non riceva eccessiva considerazione, in presenza di numerosi commenti positivi (Ong, B.S. 2012).
L’eWOM, rinominato di recente Word Of Mouse, e i social media in generale, sono diventati una
componente onnipresente della vita quotidiana, in particolar modo nei Millennial, nei quali la
comunicazione online & come una sorta di secondo linguaggio (Litvin, S.,W. 2018).

L’eWOM é anche particolarmente usato nelle aree a densitd sociale critica, alta o bassa, a causa
dell’inurbamento a livello mondiale, dovuto allo spostamento di grandi masse di persone dalle campagne o
da piccoli centri in zone svantaggiate verso le citta, che crescono a dismisura.

Il senso di isolamento in tali aree, piu che altrove, incrementa 1’uso dei social media per mantenere rapporti
interpersonali, ed anche nei processi di marketing, compreso quello dei viaggi (Consiglio, 1. 2018).

Oltre alle informazioni verbali, in tutto il mondo si cercano sempre piu informazioni visive, specialmente su
Instagram, da altri turisti, che non avrebbero motivazione di manipolare le immagini del proprio viaggio, se
non quella di magnificare la scelta personale. L'eWOM e le informazioni visive durante e dopo il viaggio,
rese possibili e facilitate dalla tecnologia mobile e dalla diffusione di impianti Wi-Fi gratuiti nei vari
ambienti e mezzi di trasporto, possono giocare un ruolo importante nell'influenzare il consumatore sulla
destinazione e sul processo decisionale (Jalilvand, M.R. 2013, Hernandéz-Méndez, J. 2015).

Ad analoghe conclusioni giunge un sondaggio delle agenzie di marketing AMP e BLITZ in USA (AMP &
BLITZ. 2016), con maggiori effetti nei Millennial (84%) rispetto a quelli di eta maggiore (73%). Al
contrario, altre indagini indicano che le informazioni raccolte mediante eWOM non raggiungerebbero lo
stesso livello di credibilita di quelle ottenute mediante WOM (Tham, A. 2013), o vengono addirittura
ritenute meno attendibili di quelle rinvenibili sui siti di viaggi di agenzie qualificate o sponsorizzati da
istituzioni pubbliche (Cox, C. 2009).
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3.4 Processo decisionale

Nel tradizionale “funnel model” i potenziali consumatori, mediante la ricerca di informazioni, acquisiscono
man mano conoscenza di un gran numero di prodotti e servizi disponibili (brand awareness),
approfondiscono poi le caratteristiche di quelli che piu suscitano interesse (familiarity) e valutano il numero,
in progressiva riduzione, di quelli acquistabili (consideration). Procedono poi con le proprie valutazioni fino
alla decisione di acquisto (purchase), e, se soddisfatti, rimangono fedeli al marchio (brand loyalty). Tale

metodo ¢ stato seguito fino all’avvento di Internet (Court, D. 2009), quando e divenuto desueto (Fig. 21).
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Fig. 21. Funnel model (Court 2009)

3.4.1 Consumer decision journey

Tale algoritmo comportamentale (McKinsey 2009) mette al centro del processo decisionale il consumatore
ed include un ciclo di feedback, in cui i clienti continuano a valutare prodotti e servizi anche dopo l'acquisto.
Il consumer decision journey inizia con la considerazione dell’insieme delle destinazioni che rientrano tra le
alternative di scelta. La seconda fase prevede la ricerca di maggiori informazioni, in modo da potere
confrontare meglio le varie opzioni considerate. In seguito, il consumatore acquista il viaggio verso la
destinazione che risponde maggiormente alle sue esigenze. Vi & poi la fase del post-acquisto che, se positiva,
contribuira a generare quello che ¢ stato definito come “loyalty loop”, in quanto il turista, rimasto soddisfatto
della sua scelta, tende a ritornare nel posto in futuro e a consigliarlo agli altri (Sato, S. 2018).

Per semplificare e facilitare le scelte dei clienti, ma anche per consentire un vantaggio competitivo alle
aziende, tale modello é stato modificato (Edelman, D. 2015) comprimendo le fasi di considerazione e di
valutazione iniziali, e in alcuni casi, addirittura eliminandole durante il processo di acquisto (Fig. 22).
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Fig.22. Decision-making process sec. McKinsey 2009 (modificato nel 2015)
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Successivamente, altri studi (Kotler, P. & Keller, K. 2016) sul comportamento del consumatore hanno

elaborato un processo decisionale piu articolato, in cinque fasi. (Fig.23)

Problem Information Evaluation of Purchase Post purchase

recognition search alternatives decision behaviour

Fig.23. Processo decisionale del consumatore sec. Kotler & Keller 2016
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Capitolo 4

Metodologia e risultati

4.1 Obiettivi di ricerca

L’obiettivo della ricerca ¢ quello di dare una risposta alla domanda: “In che modo le foto pubblicate su

Instagram influenzano la percezione dell’immagine di una destinazione turistica nei Millennial?”.

Infatti, tale tematica € poco indagata in Letteratura ed oggetto di controversie.

A tal fine, sono state formulate le seguenti ipotesi di ricerca da testare:

o HI: Vi ¢ un’influenza positiva e significativa dell’attributo comfort/sicurezza sulla percezione
dell’immagine di una destinazione turistica, mostrata mediante foto pubblicate su Instagram.

e H2: Vi ¢ un’influenza positiva e significativa dell’attributo interesse/avventura sulla percezione
dell’immagine di una destinazione turistica, mostrata mediante foto pubblicate su Instagram.

o H3: Vi ¢ un’influenza positiva e significativa dell’attributo caratteristiche naturali sulla percezione
dell’immagine di una destinazione turistica, mostrata mediante foto pubblicate su Instagram.

e H4: Vi ¢ un’influenza positiva e significativa dell’attributo atmosfera/clima sulla percezione
dell’immagine di una destinazione turistica, mostrata mediante foto pubblicate su Instagram.

o HS5: Vi ¢ un’influenza positiva e significativa dell’attributo somiglianze culturali sulla percezione
dell’immagine di una destinazione turistica, mostrata mediante foto pubblicate su Instagram.

e H6: Vi ¢ un’influenza positiva e significativa dell’attributo economicita sulla percezione dell’immagine
di una destinazione turistica, mostrata mediante foto pubblicate su Instagram.

e H7: Vi ¢ un’influenza positiva e significativa complessiva degli attributi considerati sulla percezione

dell’immagine della destinazione turistica mostrata mediante foto pubblicate su Instagram.

4.1.1 Metodologia

La raccolta dei dati e stata effettuata mediante un questionario online, creato ad hoc per questo studio,
mediante il software Qualtrics e distribuito online attraverso e-mail, messaggi pubblici su Facebook, Twitter
e Linkedin, Instagram story, e messaggi privati su Whatsapp, iMessage, Facebook Messenger ed Instagram
direct.

Il questionario & iniziato con la domanda preliminare:”Hai un account Instagram?”. La risposta negativa
(“NO”) non ha consentito di proseguire, essendo tale requisito indispensabile per partecipare allo studio.
Successivamente, sono state poste alcune domande per dettagliare le modalita di utilizzo di Instagram da
parte del campione.

In seguito, e stata mostrata una serie di 30 foto dell’isola di Bali, in Indonesia (riportate in appendice),
reperite su Instagram mediante geolocalizzazione ed hashtag, ma senza indicare la localita per far si che i
rispondenti potessero esprimere la loro opinione su immagini di una destinazione a loro, almeno
ipoteticamente, sconosciuta. Sono state scelte immagini pertinenti alle domande del questionario e non

pubblicate da profili famosi o istituzionali, con un numero limitato e non dichiarato di "’like”, senza precisare
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il nome dell’account, la descrizione del post con hashtag annessi e la geolocalizzazione, per non influenzare
le opinioni dei rispondenti. Per di piu, sono state escluse foto raffiguranti i templi e ogni altra particolarita
del luogo che avrebbero potuto ricondurre facilmente a Bali o all’Indonesia, nonostante dai contenuti
presenti nel questionario si poteva evincere trattarsi di una destinazione asiatica, ma non facilmente
individuabile.

La scelta e ricaduta su Bali, in quanto & una destinazione che negli ultimi anni ha visto un incremento
significativo della popolarita, per effetto della pubblicita sui social network, Instagram in particolare.

Lo studio ha utilizzato la scala sviluppata e validata da Echtner, C. M. 1993, poi adottata anche per
indagini successive (Hudson, S. 2011, Gong, T. 2017).

Per ogni domanda, ai rispondenti ¢ stato chiesto di esprimere un’opinione quantificata numericamente da
una scala Likert, da 1 (etichettata come “Completamente in disaccordo”) a 7 (etichettata come
“Completamente d’accordo”), con la possibilita di esprimere un giudizio “neutro”, dato dalla risposta 4 (“N¢
d’accordo né in disaccordo”). Per le domande inerenti alle “somiglianze culturali”, i valori della scala sono
stati ribaltati (numerando la risposta “completamente in disaccordo” con 7 e quella “completamente
d’accordo” con 1).

Il questionario e terminato con alcune domande volte a conoscere le caratteristiche demografiche dei
rispondenti, in primo luogo 1’eta (per verificare I’appartenenza alla categoria dei Millennial) e poi il sesso,
I’attivita lavorativa, il livello di istruzione e, in ultimo, I’eventuale riconoscimento della localita raffigurata

nelle fotografie, che ha costituito motivo di esclusione dalla valutazione.

4.1.2 Analisi statistica dei dati

| dati ricavati dalle risposte dei partecipanti sono stati sottoposti ad analisi statistica utilizzando il software
STATA.

Le caratteristiche demografiche e comportamentali dei partecipanti sono state valutate mediante un’analisi
descrittiva in termini percentuali.

Dapprima ¢ stata testata 1’affidabilita delle scale multi-item utilizzate mediante il calcolo del coefficiente
Cronbach’s Alpha, dal valore compreso tra 0 e 1, dove ad un valore piu alto ¢ attribuita una affidabilita
maggiore. Un coefficiente > 0.60 viene considerato accettabile per definire il costrutto o la scala affidabili.
Per testare le prime sei ipotesi, € stata svolta una regressione lineare per ogni costrutto, i quali rappresentano
le variabili indipendenti del modello, al fine di misurare I’impatto di ciascuno di essi sulla variabile
dipendente costituita dalla percezione della immagine della destinazione turistica.

Successivamente, per testare la settima ipotesi, & stata svolta una regressione multipla, al fine di misurare
I’impatto complessivo di tutte le variabili indipendenti sulla dipendente.

Tale regressione é stata svolta con i coefficienti Beta standardizzati, i quali permettono di testare 1’ordine di
grandezza degli effetti delle variabili indipendenti sulla variabile dipendente. In particolare, ciascun

coefficiente Beta standardizzato ¢ in grado di misurare 1’impatto della singola variabile indipendente
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considerata sulla variabile dipendente, mantenendo costanti le interazioni che riguardano le altre variabili

presenti nel modello.

4.2 Risultati

Dei 400 rispondenti, sono state analizzate le risposte di 242 Millennial (etd media 25,6 anni),
prevalentemente di sesso femminile (F: 146, M: 96), che soddisfacevano i requisiti richiesti per partecipare
allo studio. | restanti sono stati esclusi, per mancanza di un account Instagram (n. 54), per eta differente (n.
26), per non aver risposto completamente alle domande del questionario (n. 67) o aver individuato la localita
(n.112).

4.2.1 Caratteristiche demografiche e comportamentali

1. Genere

Genere

Fig. 24. Dei partecipanti, 146 (60.33%) sono risultati di genere femminile, 96 (39.67%) di quello maschile.

2. Livello di istruzione

Istruzione

I Diploma di scuola superiore N Laurea magistrale
I Laurea triennale [ Master/Dottorato

Fig. 25. Dei partecipanti, 78 (31.82%) sono risultati essere in possesso di un Diploma di scuola superiore,
59 (24.38%) di una Laurea triennale, 80 (33.06%) di una Laurea magistrale e 25 (10.33%) di un Master o di
un Dottorato di ricerca.
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3. Attivita lavorativa

Professione

N Lavoratore dipendente MM Libero Professionista
I Non occupato N studente

Fig. 26. 102 (42.15%) partecipanti sono risultati essere studenti, 81 (33.47%) avere un lavoro dipendente,

27 (11.16%) essere liberi professionisti e 32 (13.22%) non ancora occupati.

4. Tempo trascorso su Instagram

Tempo su Instagram

I Daunaatreore MMM Meno di un'ora
I Piu ditre ore

Fig.27. La durata del tempo trascorso quotidianamente connessi su Instagram € risultato <1h in 102
(42.15%) partecipanti, di 1-3 hin 95 (39.26%) e >3 h in 45 (18.6%).

5. Esposizione a contenuti legati a viaggi/turismo su Instagram

Esposizione contenuti turistici

I Abbastanza di frequente I Vai
I Raramente [ Spesso

Fig. 28. 65 (26.86%) partecipanti hanno dichiarato di essere esposti spesso a contenuti legati a viaggi/
turismo su Instagram, 130 (53.72%) abbastanza di frequente, 44 (18.18%) raramente e 3 (1.24%) mai.
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6. Tipologia di device utilizzati

Device

11.16% 9.50%

N Computer MMM Smartphone
N Tablet

Fig. 29. Tra i vari device disponibili, 192 (79.34%) partecipanti hanno dichiarato di utilizzare in prevalenza

lo smartphone per connettersi ad Instagram, 27 (11.16%) il tablet e 23 (9.50%) il computer.

4.2.2 Analisi dell’affidabilita dei costrutti della scala

L’affidabilita ¢ stata testata per ognuno dei 7 costrutti della scala: comfort/sicurezza, interesse/avventura,
caratteristiche naturali, atmosfera/clima, somiglianze culturali, economicita e percezione dell’immagine
della destinazione.

In particolare, tutte le scale dei costrutti oggetto dello studio sono risultate affidabili in quanto presentano un
coefficiente Cronbach’s Alpha superiore al valore soglia di 0.60.

Nello specifico, per il costrutto del comfort/sicurezza e stato rilevato un coefficiente pari a 0.8130; per il
costrutto dell’interesse/avventura e stato rilevato un coefficiente pari a 0.8651; per il costrutto delle
caratteristiche naturali ¢ stato rilevato un coefficiente pari a 0.8173; per il costrutto dell’ atmosfera/clima ¢
stato rilevato un coefficiente pari a 0.8469; per il costrutto delle somiglianze culturali & stato rilevato un
coefficiente pari a 0.9045; per il costrutto dell’ economicita ¢ stato rilevato un coefficiente pari a 0.8983. In
ultimo, per il costrutto della percezione dell’immagine della destinazione turistica, & stato rilevato un
coefficiente pari a 0.8218.

In virtu di questi risultati, essendo risultate tutte le scale affidabili, & stato possibile procedere con il calcolo

delle medie dei costrutti.
4.2.3 Verifica delle ipotesi
Tramite il test della regressione lineare, é stata misurata I’influenza di ciascuna variabile indipendente sulla

variabile dipendente, testando cosi le prime sei ipotesi.

e HI1: Vi ¢ un’influenza positiva e significativa dell’attributo comfort/sicurezza sulla percezione

dell’immagine di una destinazione turistica, mostrata mediante foto pubblicate su Instagram.
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Source SS df MS Number of obs = 242

F(1, 240) = 76.43

Model 80.5195439 1 80.5195439 Prob > F = 0.0000
Residual 252.83996 240 1.05349983 R-squared = 0.2415

Adj R-squared = 0.2384

Total 333.359504 241 1.38323446 Root MSE = 1.0264
percezione~e Coef. std. Err. t P>t [95% Conf. Interval]
Comfort .6913511 .0790797 8.74 0.000 .5355721 .84713
_cons 2.028454 .4389454 4.62 0.000 1.163776 2.893131

HO: | coefficienti di regressione della variabile indipendente sono uguali a 0, e quindi la variabile
indipendente non ha alcun effetto sulla variabile dipendente.

H1: | coefficienti di regressione della variabile indipendente non sono uguali a 0, e quindi la variabile
indipendente ha effetto sulla variabile dipendente.

Per quanto riguarda il costrutto comfort/sicurezza, Prob >F=0.0000 & minore del livello di significativita
a=0.05. L’ipotesi nulla viene quindi rigettata in quanto vi ¢ significativita, e pertanto il modello ha potere
esplicativo.

Dal valore di R? emerge che il 24% della varianza della percezione dell’immagine della destinazione
turistica é spiegato dal costrutto comfort/sicurezza.

Come emerge dall’analisi dei dati, possiamo quindi affermare che la prima ipotesi ¢ supportata. L’attributo
comfort/sicurezza ha un impatto positivo e significativo sulla percezione dell’immagine della destinazione
turistica. In particolare, ad un incremento di una unita nel costrutto comfort/sicurezza, corrisponde un

incremento di 0.69 nella percezione dell’immagine della destinazione turistica.

e H2: Vi ¢ un’influenza positiva e significativa dell’attributo interesse/avventura sulla percezione

dell’immagine di una destinazione turistica, mostrata mediante foto pubblicate su Instagram.

. regress percezionedestinazione Interesse

Source SS df MS Number of obs = 242

F(1, 240) = 71.41

Model 76.4455121 1 76.4455121 Prob = F = 0.0000
Residual 256.913992 240 1.07047497 R-squared = 0.2293

Adj R-squared = 0.2261

Total 333.359504 241 1.38323446 Root MSE = 1.0346
percezione~e Coef. Std. Err. t P=>|t| [95% Conf. Interval]
Interesse .4812647 .8569503 8.45 0.000 .3690784 .593451
_cons 3.063328 .3331894 9.19 0.000 2.406979 3.719677

HO: 1 coefficienti di regressione della variabile indipendente sono uguali a 0, e quindi la variabile
indipendente non ha alcun effetto sulla variabile dipendente.

H1: | coefficienti di regressione della variabile indipendente non sono uguali a 0, e quindi la variabile
indipendente ha effetto sulla variabile dipendente.
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Per quanto riguarda il costrutto interesse/avventura, Prob >F=0.0000 & minore del livello di significativita
a=0.05. L’ipotesi nulla viene quindi rigettata in quanto vi e significativita, e pertanto il modello ha potere
esplicativo.

Dal valore di R? emerge che il 23% della varianza della percezione dell’immagine della destinazione
turistica e spiegato dal costrutto interesse/avventura.

Come emerge dall’analisi dei dati, € possibile quindi affermare che la seconda ipotesi e supportata.
L’attributo interesse/avventura ha un impatto positivo e significativo sulla percezione dell’immagine della
destinazione turistica. In particolare, ad un incremento di una unitd nel costrutto interesse/avventura,

corrisponde un incremento di 0.48 nella percezione dell’immagine della destinazione turistica.

e H3: Vie¢ un’influenza positiva e significativa dell’attributo caratteristiche naturali sulla percezione

dell’immagine di una destinazione turistica, mostrata mediante foto pubblicate su Instagram.

. regress percezionedestinazione Natura

Source SS df MsS Number of obs = 242

F(1, 240) = 53.73

Model 60.9815185 1 60.9815185 Prob > F = 0.0000
Residual 272.377986 240 1.13490827 R-squared = 0.1829

Adj R-squared = 0.1795

Total 333.359504 241 1.38323446 Root MSE = 1.0653
percezione~e Coef. Std. Err. t P>|t]| [95% Conf. Intervall
Natura .7066314 .0963994 7.33 0.000 .5167345 .8965284
_cons 1.429714 .6031433 2.37 0.019 .2415834 2.617844

HO: | coefficienti di regressione della variabile indipendente sono uguali a 0, e quindi la variabile
indipendente non ha alcun effetto sulla variabile dipendente.

H1: | coefficienti di regressione della variabile indipendente non sono uguali a 0, e quindi la variabile
indipendente ha effetto sulla variabile dipendente.

Per quanto riguarda il costrutto caratteristiche naturali, Prob >F=0.0000 & minore del livello di significativita
a=0.05. L’ipotesi nulla viene quindi rigettata in quanto vi ¢ significativita, e pertanto il modello ha potere
esplicativo.

Dal valore di R? emerge che il 18% della varianza della percezione dell’immagine della destinazione
turistica é spiegato dal costrutto caratteristiche naturali.

Come emerge dall’analisi dei dati, & possibile quindi affermare che la terza ipotesi & supportata. L’attributo
caratteristiche naturali ha un impatto positivo e significativo sulla percezione dell’immagine della
destinazione turistica. In particolare, ad un incremento di una unita nel costrutto caratteristiche naturali,

corrisponde un incremento di 0.71 nella percezione dell’immagine della destinazione turistica.

e H4: Vi ¢ un’influenza positiva e significativa dell’attributo atmosfera/clima sulla percezione

dell’immagine di una destinazione turistica, mostrata mediante foto pubblicate su Instagram.
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. regress percezionedestinazione Atmosfera

Source SS df MS Number of obs = 242

F(1, 240) = 50.75

Model 58.1845807 1 58.1845807 Prob > F = 0.0000
Residual 275.174923 240 1.14656218 R-squared = 0.1745

Adj R-squared = 0.1711

Total 333.359504 241 1.38323446 Root MSE = l1.0708
percezione~e Coef. Std. Err. t P>|t| [95% Conf. Intervall
Atmosfera .6458726 .0906654 7.12 0.000 .467271 .8244742
_cons 2.100985 .526903 3.99 0.000 1.06304 3.13893

HO: | coefficienti di regressione della variabile indipendente sono uguali a 0, e quindi la variabile
indipendente non ha alcun effetto sulla variabile dipendente.

H1: | coefficienti di regressione della variabile indipendente non sono uguali a 0, e quindi la variabile
indipendente ha effetto sulla variabile dipendente.

Per quanto riguarda il costrutto atmosfera/clima, Prob >F=0.0000 & minore del livello di significativita
a=0.05. L’ipotesi nulla viene quindi rigettata in quanto vi e significativita, e pertanto il modello ha potere
esplicativo.

Dal valore di R? emerge che il 17% della varianza della percezione dell’immagine della destinazione
turistica e spiegato dal costrutto atmosfera/clima.

Come emerge dall’analisi dei dati, & possibile quindi affermare che la quarta ipotesi & supportata. L’attributo
atmosfera/clima ha un impatto positivo e significativo sulla percezione dell’immagine della destinazione
turistica. In particolare, ad un incremento di una unita nel costrutto atmosfera/clima, corrisponde un

incremento di 0.64 nella percezione dell’immagine della destinazione turistica.

e H5: Vi ¢ un’influenza positiva e significativa dell’attributo somiglianze culturali sulla percezione

dell’immagine di una destinazione turistica, mostrata mediante foto pubblicate su Instagram.

. regress percezionedestinazione SomCulturali

Source SS df MS Number of obs = 242

F(1, 240) = 12.65

Model 16.6944461 1 16.6944461 Prob > F = 0.0005
Residual 316.665058 240 1.31943774 R-squared = 0.0501

Adj R-squared = 0.0461

Total 333.359504 241 1.38323446 Root MSE = 1.1487
percezione~e Coef. Std. Err. t P>|t| [95% Conf. Interval]
SomCulturali .2293662 .0644819 3.56 0.000 .1023434 .356389
_cons 4.445485 .3940491 11.28 0.000 3.669249 5.221721

HO: | coefficienti di regressione della variabile indipendente sono uguali a 0, e quindi la variabile
indipendente non ha alcun effetto sulla variabile dipendente.
H1: | coefficienti di regressione della variabile indipendente non sono uguali a 0, e quindi la variabile

indipendente ha effetto sulla variabile dipendente.
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Per quanto riguarda il costrutto somiglianze culturali, Prob >F=0.0005 ¢ minore del livello di significativita
a=0.05. L’ipotesi nulla viene quindi rigettata in quanto vi ¢ significativita, e pertanto il modello ha potere
esplicativo.

Dal valore di R? emerge che il 5% della varianza della percezione dell’immagine della destinazione turistica
e spiegato dal costrutto somiglianze culturali.

Come emerge dall’analisi dei dati, ¢ possibile quindi affermare che la quinta ipotesi ¢ supportata. L’attributo
somiglianze culturali ha un impatto positivo e significativo sulla percezione dell’immagine della
destinazione turistica. In particolare, ad un incremento di una unitd nel costrutto somiglianze culturali,

corrisponde un incremento di 0.23 nella percezione dell’immagine della destinazione turistica.

e H6: Vi ¢ un’influenza positiva e significativa dell’attributo economicita sulla percezione dell’immagine

di una destinazione turistica, mostrata mediante foto pubblicate su Instagram.

. regress percezionedestinazione Economicita

Source SS df MS Number of obs = 242

F(1, 240) = 46.68

Model 54.2788124 1 54.2788124 Prob = F = 0.0000
Residual 279.080692 240 1.16283622 R-squared = 0.1628

Adj R-squared = 0.1593

Total 333.359504 241 1.38323446 Root MSE = 1.0783
percezione~e Coef. Std. Err. t P>t [95% Conf. Interval]
Economicita .41990651 .0614604 6.83 0.000 .2988345 .5409758
_cons 3.821113 .301001 12.69 0.000 3.228172 4.414054

HO: | coefficienti di regressione della variabile indipendente sono uguali a 0, e quindi la variabile
indipendente non ha alcun effetto sulla variabile dipendente.

H1: | coefficienti di regressione della variabile indipendente non sono uguali a 0, e quindi la variabile
indipendente ha effetto sulla variabile dipendente.

Per quanto riguarda il costrutto economicita, Prob >F=0.0000 & minore del livello di significativita a=0.05.
L’ipotesi nulla viene quindi rigettata in quanto vi € significativita, e pertanto il modello ha potere esplicativo.
Dal valore di R? emerge che il 16% della varianza della percezione dell’immagine della destinazione
turistica e spiegato dal costrutto economicita.

Come emerge dall’analisi dei dati, & possibile quindi affermare che la sesta ipotesi € supportata. L’attributo
economicita ha un impatto positivo e significativo sulla percezione dell’immagine della destinazione
turistica. In particolare, ad un incremento di una unita nel costrutto economicita, corrisponde un incremento
di 0.42 nella percezione dell’immagine della destinazione turistica.

La settima ipotesi e stata testata mediante una regressione multipla con coefficienti Beta standardizzati, per

misurare I’impatto complessivo di tutte le variabili indipendenti sulla dipendente.

e H7: Vi ¢ un’influenza positiva e significativa complessiva degli attributi considerati sulla percezione

dell’immagine della destinazione turistica mostrata mediante foto pubblicate su Instagram.
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. regress percezionedestinazione Comfort Interesse Natura Atmosfera SomCulturali Economicita, beta

Source SS df MS Number of obs = 242

F(6, 235) = 28.91

Mode 1 141.576913 6 23.5961522 Prob > F = 0.0000

Residual 191.782591 235 .816096132 R-squared = 0.4247

Adj R-squared = 0.4100

Total 333.359504 241 1.38323446 Root MSE = .90338

percezione~e Coef. Std. Err. t P>t Beta

Comfort .4366847 .0799038 5.47 0.000 .3104299

Interesse .1515708 .0624472 2.43 0.016 .1508173

Natura .2257717 .0994117 2.27 0.024 .136653

Atmosfera .1715758 .0929358 1.85 0.066 .1109831

SomCulturali .168514 .8530693 3.18 0.002 .164413

Economicita .1503565 .0612328 2.46 9.015 .1444873
_cons -1.563108 .6408537 -2.44 0.015

In questo caso, verra testata 1’ipotesi nulla (HO) e I’ipotesi alternativa (H1) per ciascuna variabile all’interno
del modello, come segue:

HO: | coefficienti di regressione della variabile indipendente sono uguali a 0, e quindi la variabile
indipendente non ha alcun effetto sulla variabile dipendente.

H1: | coefficienti di regressione della variabile indipendente non sono uguali a 0, e quindi la variabile
indipendente ha effetto sulla variabile dipendente.

Per tutti i costrutti studiati, il p-value ¢ risultato essere minore del livello di significativita 0/2=0.025, fatta
eccezione per I’attributo atmosfera/clima (P>t=0.066). Ne consegue che ¢ possibile rigettare I’ipotesi nulla
per ciascun costrutto, esclusa I’atmosfera/clima, in quanto vi ¢ significativita, e pertanto il modello ha potere
esplicativo. E importante sottolineare che il p-value viene confrontato con un livello di significativita pari ad
a/2=0.025, e non pari ad 0=0.05 come nelle regressioni semplici, in quanto i t-value nella regressione
utilizzano p-value “a due code” per testare le ipotesi che ciascun coefficiente sia diverso da zero.

Dal valore di R? emerge che il 42% della varianza della percezione dell’immagine della destinazione
turistica e spiegato dagli attributi comfort/sicurezza, interesse/avventura, caratteristiche naturali, somiglianze
culturali ed economicita (da notare come il valore di R? aumenti all’aumentare del numero di variabili
indipendenti studiate).

Come emerge dall’analisi dei dati, possiamo quindi affermare che la settima ipotesi ¢ supportata. I costrutti
studiati, fatta eccezione per 1’atmosfera/clima, hanno un impatto positivo e significativo sulla percezione
dell’immagine della destinazione turistica.

In particolare, dal valore dei coefficienti Beta standardizzati ¢ possibile misurare I’incremento nella
deviazione standard della percezione dell’immagine della destinazione turistica risultante dall” incremento di
una unita nella deviazione standard di ciascun attributo.

Inoltre, dai valori dei coefficienti Beta standardizzati, risulta che il costrutto che impatta maggiormente sulla
variabile dipendente € il comfort/sicurezza (Beta=0.31), a cui seguono le somiglianze culturali (Beta=0.16),
I’interesse/avventura (Beta=0.15). I costrutti dell’economicita e delle caratteristiche naturali (Beta=0.14)

sono risultati essere quelli che hanno un impatto minore.
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Capitolo 5

Discussione e conclusioni

Il processo di costruzione e percezione delle immagini di una destinazione turistica ed il loro ruolo nella
scelta della destinazione é stato oggetto di numerosi studi, senza perd giungere a conclusioni condivise.
L’immagine di una destinazione & considerata infatti una componente importante per lo sviluppo del
turismo e del marketing turistico. Tra le tante definizioni di immagine di una destinazione, quella
comunemente adottata é che essa sia un’associazione di opinioni, idee ed impressioni che le persone hanno
di una localita (Crompton, J. 1993), basate su informazioni ricavate nel tempo da varie fonti, e risultanti in
una elaborazione mentale interiore, che consta anche di motivazioni psicologiche ed affettive (Martin, A.
2008).

Le immagini di fotografie private o di riviste/brochure, ma soprattutto di film e programmi televisivi, anche
se non prodotti con I’intenzione di attrarre turisti, tendono ad influenzare indirettamente la percezione della
localita anche in milioni di spettatori, creando un'immagine nuova o modificandone una gia formata (Hahm,
J. 2008).

Il film La Dolce Vita (1960) trasformo I'immagine di Roma che, nella mente degli spettatori di tutto il
mondo, divenne la citta della trasgressione e dell’eleganza, degli aristocratici e degli intellettuali, ed anche
dei Latin lover e delle macchine di lusso. Tale immagine é durata fino ai giorni nostri, perpetuando nel
mondo intero un modello di stile di vita e di produzioni di alta classe (Italian style) (Gundle, S. 2002).

Un sondaggio nel Regno Unito ha rilevato che 8 britannici su 10 formano le loro preferenze sulle vacanze
dalla visione di film, e che uno su cinque effettivamente realizzera il "pellegrinaggio” nella localita in cui
sono ambientati (Beeton, S. 2006).

Un altro studio ha confermato che, dopo I’influenza delle opinioni della famiglia e degli amici, la visione di
film e di programmi televisivi & un fattore chiave per la decisione di visitare una determinata meta turistica.
Il 13% di coloro che avevano visto una localita in un film o in televisione ha mostrato interesse verso di essa
(FutureBrand, 2008).

Anche dopo la visione del film Motorcycle Diaries (2004), ispirato ai diari di viaggio del “Che” Guevara,
che da giovane aveva attraversato per 5000 miglia 1I’America Latina in motocicletta, gli spettatori,
influenzati dai paesaggi e dalle attrazioni culturali osservati, hanno espresso il desiderio di visitare tali
posti in misura significativamente maggiore rispetto all’intenzione dichiarata prima della visione del film
(Hudson, S. 2011).

In Italia, negli ultimi anni sono diventate mete turistiche “cult” quelle (“I luoghi di Montalbano™) dove sono
state ambientate le fiction TV sul Commissario Montalbano, che hanno suscitato un grandissimo interesse
verso citta come Modica, Scicli e Ragusa Ibla, che esse non avevano raggiunto quando erano state
dichiarate patrimonio dell’UNESCO, o il Centro Storico di Spoleto, con monumenti e strade di straordinaria

bellezza, divenuti i “Luoghi di Don Matteo”.
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I visual social media, ed in particolare Instagram, fin dal loro avvento, hanno trasformato il settore dei viaggi
e del turismo, dalla ricerca delle informazioni divulgate mediante e-WOM e tramite condivisione di
immagini in grado di dare una rappresentazione veritiera del luogo, fino alla scelta della destinazione.

Negli ultimi anni, tra le strategie di marketing del turismo, c’¢ stata una diffusione crescente di mini-film
(1-10 minuti) attraverso i media. Gli spettatori vengono coinvolti cognitivamente ed affettivamente nella
trama del mini-film, costruita per indurre un'immagine positiva della localita (Chen, T. 2015). La reale
efficacia di tali mini-film e ancora da definire, soprattutto se si tiene conto delle motivazioni di viaggio
(Gong, T. 2017).

Il ruolo delle foto su Instagram & stato indagato di recente per misurarne I'impatto sulla formazione della
percezione della destinazione di viaggio (rappresentata dal Libano) da parte dell’osservatore (Shugair, S.
2017).

La differenza piu rilevante nei punteggi medi riportati era costituita dal fattore “visite guidate ed attivita“,
con una differenza media di 1.63 secondo una scala Likert a 7 punti. | fattori "somiglianze culturali” e
"sicurezza" hanno riportato uguale punteggio medio (0,37). Piu bassi i valori per i fattori "atmosfera™ (0,30),
seguita dal fattore "accessibilita” (0,21) e infine dal fattore "interesse e avventura” (0,22). Si é riscontrata
un’ulteriore diminuzione nei livelli di significativita degli altri fattori esaminati: informazioni turistiche,
vacanze organizzate, sicurezza del luogo, luogo ideale da visitare, clima piacevole, qualita dei servizi in
ristoranti e alberghi, prezzi di beni ed altri servizi.

Ancora riguardo ad Instagram, in base alla condivisione di immagini di Bali e della vicina Malang, postate
sugli account @explorebali e @malangtouristguide, é stata confutata la validita dei commenti degli utenti o
dei like nel processo di promozione turistica delle localita, e accertata la necessita di un processo di foto-
elicitazione, per evocare la percezione di una immagine nuova che fosse utile per promuovere in maniera
adeguata le localita come destinazione turistica. Il processo di costruzione e percezione di un’immagine
efficiente su Instagram e stato, pertanto, considerato piu complesso e diverso da quello di altri siti di social
media, quali Twitter e Facebook (Fatanti, M.N. 2015).

Proprio per valutare ulteriormente 1’impatto che le foto su Instagram possono avere nel settore del turismo,
ho intrapreso questo studio per verificare se la sola componente visual di un contenuto possa contribuire
alla formazione di una percezione positiva di una destinazione, e far nascere nei Millennial il desiderio di
visitarla.

A tal fine, 1 partecipanti allo studio sono stati sottoposti all’osservazione di foto amatoriali, anonime e di una
localita non precisata, senza quindi possibili condizionamenti rappresentati dalla notorieta dell’autore, dalla
fama della localita o da una percezione pre-esistente.

Dalle regressioni semplici & emerso che tutti gli attributi della localita, considerati singolarmente, impattano
in maniera positiva e significativa sulla percezione dell’immagine della destinazione.

In particolare, il fattore “comfort/sicurezza” ¢ risultato avere un coefficiente di 0.69, il fattore

“interesse/avventura” di 0.48, quello delle “caratteristiche naturali” pari a 0.71. Seguono 1 costrutti
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“atmosfera/ clima” (0.64), ed il fattore “somiglianze culturali”’con un valore di 0.23. Infine, il coefficiente
del fattore “economicita” ¢ stato di 0.42.

Dal test di regressione multipla, svolto al fine di misurare I’impatto complessivo di tutte le variabili
indipendenti sulla dipendente, e di stabilire un ordine di grandezza dell’impatto delle singole variabili
indipendenti, ¢ emerso che tutti i costrutti, considerati congiuntamente, esercitano un’influenza positiva e
significativa sulla percezione dell’immagine della destinazione, fatta eccezione per [’attributo
atmosfera/clima (P>t=0.066).

Dal valore di R? emerge che il 42% della varianza della percezione dell’immagine della destinazione
turistica e spiegato dagli attributi comfort/sicurezza, interesse/avventura, caratteristiche naturali, somiglianze
culturali ed economicita. In virtu di tale valore, si puo affermare che il modello che tiene conto dell’insieme
delle variabili indipendenti ha un potere esplicativo maggiore di quello che le considera singolarmente.
Infatti, i valori di R® risultanti dalle singole regressioni semplici si attestano su valori che oscillano tra il
valore minimo del 5%, riscontrato per il fattore somiglianze culturali, e quello massimo del 24% per il
fattore comfort/sicurezza.

Inoltre, osservando i valori dei coefficienti Beta standardizzati, risulta che il costrutto che impatta
maggiormente sulla variabile dipendente e il comfort/sicurezza (Beta=0.31), a cui seguono le somiglianze
culturali (Beta=0.16) e I’interesse/avventura (Beta=0.15). I costrutti dell’economicita e delle caratteristiche
naturali (Beta=0.14) sono risultati essere quelli che hanno un impatto minore. Da questi valori € possibile
trarre alcune conclusioni. Il fattore comfort/sicurezza e stato quello con un Beta piu alto, in quanto
espressione di alcune caratteristiche come innanzitutto la sicurezza del luogo, ma anche altre importanti
come la qualita dei servizi di accoglienza e del cibo. E evidente come queste peculiarita siano fondamentali
nella formazione di una certa immagine di una destinazione, cosi come lo siano nella scelta di intraprendere
un viaggio.

Invece, 1 fattori delle somiglianze culturali e dell’interesse/avventura hanno molto in comune. Infatti, il
primo ¢ stato misurato in modo da attribuire, all’interno della scala Likert, un valore maggiore ad una minore
somiglianza culturale percepita. Questo significa che una destinazione che é percepita culturalmente distante
dalla nostra stimola maggiormente la curiosita e 1’apertura al “nuovo”. Tutto cio0 si ricollega sicuramente al
senso d’avventura, descritto dal fattore interesse/avventura, in quanto i Millennial, data la loro giovane eta,
sono alla costante ricerca di esperienze che possano essere quanto pit avventurose e fuori dal comune.

Tali conclusioni sono in linea con quelle di Shugair, S. e riportate per localita del Libano, dalle
caratteristiche molto diverse da quelle della localita oggetto del mio studio.

Dall’analisi di questi dati, credo si possa affermare, pur tenendo conto dei limiti dello studio condotto, che la
sola componente visual dei contenuti pubblicati su Instagram possa avere, nei Millennial, un notevole
impatto sulla percezione dell’immagine della destinazione mostrata, e verosimilmente sul desiderio di
visitarla. Il tutto escludendo ulteriori condizionamenti derivanti dall’identita e notorieta dell’autore dei
contenuti, dalla fama della localita, dalla presenza di descrizioni coinvolgenti e hashtag, dal numero di like

ricevuti, dalle caratteristiche quantitative e qualitative dei commenti.
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5.1. Implicazioni manageriali

E ormai evidente che Instagram sia un social network dal potenziale enorme in ambito di marketing e
strategia. Le aziende, qualunque sia il settore in cui operano, devono cercare di utilizzare al meglio questo
strumento, sia per la promozione del proprio brand, sia per incrementare il valore dell’offerta dedicata ai loro
consumatori/utenti. Per quanto riguarda il settore del turismo, le DMO, e tutte le aziende ed attivita in
qualche modo legate al settore, trovano in Instagram un’ottima opportunita per dare visibilita alle proprie
offerte. La componente visual dei contenuti pubblicati e infatti quella che pud generare in misura maggiore
un’influenza sugli utenti, essendo Instagram un social media incentrato sulle immagini, ma anche sui video.
Uno dei vantaggi principali dell’utilizzo di questa piattaforma per fini di marketing ¢ promozione €
sicuramente legato ai costi relativamente bassi che un’azienda deve sostenere per raggiungere un certo
numero di utenti, rispetto ad altri media, come ad esempio la televisione o la stampa. Inoltre, internet e
soprattutto i social media, sono predisposti ad accogliere la c.d. “viralita dei contenuti”, che puo contribuire
ad una diffusione smisurata dei contenuti pubblicati. Per raggiungere tale scopo, spesso le DMO, cosi come i
servizi di accoglienza, ristorazione e trasporto, ingaggiano degli influencer che, dato il loro ampio seguito
determinato dal numero di follower, possano incrementare la visibilita dei servizi stessi. Tali influencer, che
spesso rientrano nella categoria dei “travel influencer”, sono in grado di produrre foto e video sensazionali
delle loro esperienze di viaggio, facendo in modo che gli utenti siano attratti dalle destinazioni sponsorizzate.
Esistono pero delle controversie legate ai post, praticamente perfetti, condivisi da tali celebrita. Questi
viaggiatori professionisti solitamente creano contenuti ben studiati, e spesso ricevono delle linee guida da
seguire da parte delle aziende che li ingaggiano. Tutto cid pud minare 1’autenticita di tali immagini e video,
dato che gli influencer posseggono notevoli abilita di “editing” che possono alterare notevolmente il
contenuto rispetto a come viene scattato.

Come si evince dalla rassegna della letteratura, i potenziali consumatori ritengono maggiormente credibili i
consigli forniti da familiari ed amici. Lo stesso avviene su Instagram, dove i contenuti pubblicati da quelle
persone che sono maggiormente vicine ai potenziali consumatori sono ritenuti piu credibili e veritieri, in
quanto in grado di rappresentare meglio la realta. Da cid consegue che 1’avvalersi degli influencer puo
diventare un’arma a doppio taglio: da un lato consente di ottenere una visibilita maggiore, dall’altro rischia
di compromettere I’autenticita dei contenuti.

Come dimostrato dall’analisi statistica effettuata in questo elaborato, le immagini raffiguranti mete
turistiche, senza alcun riferimento ad autore, localita ed “insight” ottenuti, sono in grado, mediante la sola
componente “visual”, di avere un certo impatto sulla percezione dell’immagine di una destinazione turistica.
Questo implica che una buona strategia che le aziende operanti nel settore del turismo possono intraprendere
riguarda la stimolazione alla condivisione di “User Generated Content”. Il lancio di contest su Instagram che
coinvolgano coloro che visitano una certa destinazione, e che prevedano I’utilizzo di hashtag per etichettare i
contenuti relativi alla propria esperienza turistica, pud rappresentare un’ottima base su cui fondare delle

campagne promozionali di digital marketing. In cambio, le aziende del turismo promettono di far ricevere o
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vincere premi speciali o promozioni, oltre che visibilita mediante la possibilita di vedere i propri UGC
“repostati” su grossi account istituzionali.

La maggiore autenticita di questi contenuti, unita alla grande quantita di immagini e video potenzialmente
coinvolti nella campagna, potrebbe rappresentare una strategia ugualmente efficace, se non piu efficace,
rispetto a quella che prevede ’utilizzo di influencer, nonché meno costosa.

Inoltre, le DMO potrebbero fare in modo che gli utenti accedano ai loro siti web da Instagram ed altri social
network, cosi come potrebbero inserire sui loro siti istituzionali i migliori contenuti prodotti dagli utenti,
oltre che un link diretto per accedere agli UGC presenti sui social.

In conclusione, le strategie appena menzionate possono aiutare le aziende del settore turistico a promuovere
le proprie offerte, cosi come ad accrescere la popolarita e migliorare I’immagine di una determinata
destinazione turistica, portando cosi benefici nel breve e nel lungo termine a tutte le organizzazioni implicate
in quella localita. Tali strategie risultano essere particolarmente efficaci nel caso dei millennial, in quanto
rappresentano la fascia di utenti che & maggiormente connessa sui social network, Instagram in particolare, e
che giudica 1’”’Instagrammability”, cio¢ la capacita delle immagini di creare “engagement” con i follower,

come il requisito primario che una meta turistica debba avere per essere scelta.

5.2 Limitazioni e ricerca futura

In primo luogo, si deve riconoscere che la circoscrizione di questo studio ai soli millennial, di nazionalita
italiana, studenti o che abbiano conseguito titoli di studio anche avanzati, in linea con lo stato dell’autore,
non consentono di estendere i risultati alla popolazione generale, non solo italiana ma anche mondiale. |
viaggi ed il turismo riguardano persone di tutte le eta, di ogni nazionalita e condizione, ed i risultati
potrebbero essere stati diversi se il sondaggio avesse riguardato gruppi diversi. Tale limitazione € pero
comune nei sondaggi online riportati in Letteratura, condotti nella quasi totalita su giovani studenti di un
Paese o di una Universita, solo a volte di nazionalita diverse.

C’¢ da precisare che uno scenario, nel quale dei contenuti di Instagram vengano presentati esclusivamente
mediante la componente visual, non corrisponde alla modalita secondo la quale le immagini vengono
mostrate. Un altro limite potrebbe essere rappresentato dalla selezione delle 30 immagini osservate dai
partecipanti; ugualmente la scelta di una localita diversa da Bali avrebbe potuto portare a risultati diversi.
Tramite le foto, & inoltre difficile misurare alcune componenti immateriali, come la qualita dei servizi, che
possono esser valutati in maniera attendibile solo dopo constatazione diretta.

La ricerca futura potrebbe riguardare il confronto tra la percezione delle immagini delle destinazioni postate
su Instagram da utenti amatoriali, con quelle generate da blogger/fotografi professionisti o da DMO, su
campioni piu rappresentativi delle caratteristiche socio-demografiche medie di una popolazione. Inoltre, si
potrebbe testare la differenza tra foto con e senza geolocalizzazione, con e senza numero di like e commenti,
oppure con e senza una descrizione engaging. Confrontare gli effetti dell’osservazione di fotografie su

Instagram con quelli di mini-film o film potrebbe costituire un’altra linea di ricerca.
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Riassunto
Come Instagram influenza il processo decisionale di acquisto dei Millennial

nel settore del turismo

Introduzione

L’obiettivo di questo elaborato & di analizzare come i visual social media, ed in particolare Instagram,
abbiano contribuito a trasformare il settore dei viaggi e del turismo, che ha avuto negli ultimi anni uno
sviluppo vertiginoso, fino a divenire uno dei settori economici di maggior rilievo mondiale.

Nel primo capitolo viene descritta 1’evoluzione nel tempo dei viaggi, prevalentemente per le vacanze, non
solo a scopo di relax, ma anche per ammirare le bellezze naturali del luogo, le citta e le opere d’arte,
conoscere la cultura e le tradizioni, anche culinarie, le abitudini di vita della popolazione residente,
solitamente diverse da quelle di origine del turista. Sono in crescita gli scambi culturali all’estero dei giovani
per studio e formazione qualificata, per I’apprendimento delle lingue, per conoscere nuovi stili di vita e fare
amicizia con coetanei provenienti da altri Paesi, al fine di acquisire una mentalita internazionale.

Nel secondo capitolo viene valutato il ruolo dei visual social media, specie di Instagram, che hanno
consentito di effettuare in prima persona ed online tutto il percorso di pianificazione del viaggio, dalla
ricerca e condivisione delle informazioni anche su posti lontanissimi e sconosciuti, con una rappresentazione
veritiera del luogo e di scegliere la destinazione (Travel 2.0). Vengono riportate le controversie sulla validita
effettiva del numero di follower (macroinfluencer/microinfluencer) come parametro per quantificare
I’influenza sugli utenti delle immagini postate.

Sono, inoltre, analizzate le tematiche specifiche riguardanti i Millennial, che viaggiano di piu delle persone
di altra eta, e sono costantemente connessi con piu siti di social media, specie su Instagram.

Nel terzo capitolo vengono esaminate le molteplici motivazioni di viaggio, influenzate da spinte interne
(push), costituite da necessita o da desideri personali e da forze esterne (pull), rappresentate dalle
caratteristiche e peculiarita del viaggio e della destinazione.

Vengono poi riportati il processo di ricerca delle informazioni mediante eWOM, inerenti le destinazioni
desiderate e possibili, con persone non conosciute, abitanti in localita di tutto il mondo, di estrazione
culturale, sociale e dalle esperienze di vita molto diverse, ma attendibili per esperienze dirette precedenti, ed
il relativo processo (Consumer Decision Journey) che porta alla scelta e decisione di acquisto della
destinazione piu confacente alle proprie aspettative.

Nel quarto capitolo vengono indagate le possibilita e modalita con le quali le foto amatoriali pubblicate su
Instagram influenzino la percezione dell’immagine della destinazione turistica nei Millennial, ed
eventualmente, la scelta ¢ la decisione d’acquisto. A tal scopo vengono testati statisticamente, mediante
regressione lineare e multipla, i dati ricavati da una indagine conoscitiva svolta mediante un questionario ed

alla quale hanno partecipato 242 persone.
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Nel quinto ed ultimo capitolo vengono esposte alcune considerazioni sui risultati ottenuti, le implicazioni
manageriali e le limitazioni dello studio, nonche le ipotesi di ulteriori ricerche.

La scelta di questa tesi é stata influenzata anche dal desiderio personale, particolarmente forte, di conoscere
posti e culture diversi, concretizzatosi finora in diversi soggiorni all’estero, in USA (nell’ambito della
mobilita internazionale per studenti LUISS) e UK per alcuni mesi, ed altre nazioni europee per periodi piu
brevi, in primo luogo la Spagna, che mi hanno anche consentito un buon apprendimento della lingua inglese
e spagnola. Inoltre, da anni curo, per pura passione, un profilo Instagram personale (@ nick.por) che conta
214 post pubblicati, 23,2 mila follower, 400 profili seguiti), che testimonia le esperienze fatte durante tali
viaggi, e ho avuto la possibilita di collaborare al profilo Instagram della LUISS @Iluissfutureleaders (1037

post, 18,3 mila follower, 2.469 profili seguiti).

Capitolo |
Sviluppo del settore dei viaggi e del turismo

Il turismo inteso nell’accezione attuale - di massa e magari con i viaggi organizzati - inizia nel 1841, in
Inghilterra, quando Thomas Cook, intuendo le nuove possibilita offerte dal treno, organizzo un viaggio di 11
miglia da Leicester a Loughborough, con la partecipazione di ben seicento persone, al costo di uno scellino
per ognuno. Il successo fu tale da spingere lo stesso Cook ad organizzare pacchetti turistici sempre piu
articolati, dando inizio all'industria turistica attuale.

Il turismo (interno, nazionale, internazionale) apporta benefici economici alle aziende del settore, quali i
servizi di alloggio e ristorazione, le organizzazioni che si occupano di arte, intrattenimento e ricreazione, i
trasporti ed, in maniera indotta, all’economia generale del luogo, con un “effetto moltiplicatore” anche su
altri servizi, come stazioni di servizio, produzioni locali dell’agricoltura e della pesca, dell’artigianato ed
altre. Inoltre, i turisti, di cultura e mentalita diverse, trasmettono nuove conoscenze e stili di vita. L'industria
del turismo ha avuto una crescita continua nel corso degli ultimi decenni ed é diventata uno dei settori
economici mondiali piu rilevanti. Nel 2017 il contributo totale del settore dei viaggi e del turismo
all’economia mondiale ¢ stato di 8,27 trilioni di USS$, con 1,322 milioni di arrivi turistici internazionali, dei
quali 597 milioni in Paesi ad economia emergente e di nuova destinazione turistica.

| viaggi per scopi personali costituiscono la principale motivazione di un viaggio, in piu della meta dei casi
per vacanze, piacere o per usufruire del tempo libero, soprattutto al mare o sui laghi, ma anche in montagna,
nei parchi nazionali, con notevole sviluppo negli ultimi anni anche del turismo rurale.

| viaggi per visite ad amici e parenti sono in continua crescita, in un mondo dove le persone sono
geograficamente disperse per motivi di lavoro, ma conservano un legame tra loro.

In grande sviluppo sono i viaggi di studio e formazione all’estero (4,9 milioni di studenti universitari nel
2016, prevalentemente in USA ed Europa, dei quali 725 mila con borse di studio del programma

Erasmus+), o per formazione post-laurea, specie in ambito scientifico e medico.
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Queste esperienze sono preferite dai giovani, anche per scoprire il mondo, sperimentare nuovi stili di vita,
fare amicizia con coetanei provenienti da altri Paesi, con una cultura ed abitudini di vita completamente
diverse, per prepararsi ad una visione globale del mondo.

Altra categoria rilevante € costituita dai viaggi per prestazioni sanitarie presso presidi a sede diversa
dall’area di residenza, nazionali o all’estero, per cure presso Centri di eccellenza o dal costo inferiore. Il
turismo religioso é in forte crescita in tutto il mondo, con circa 350 milioni di pellegrini che visitano ogni
anno i principali luoghi di culto.

Strettamente collegato e lo shopping turistico, che per milioni di turisti e una delle principali motivazioni, a
volte la principale, nella scelta di una meta da visitare, alla ricerca di beni di lusso, attratti dal fascino
dell’alta moda, del design o dell’artigianato di qualita, da acquistare direttamente nei luoghi di produzione.

In Italia, Paese in quinta posizione al mondo per numero di turisti, con 52,4 milioni di arrivi turistici
internazionali nel 2016 (con previsione di 56 milioni nel 2018), le citta d’arte, ricche di storia e cultura,
hanno le strade del centro antico dedicate allo shopping dei prodotti del “Made in Italy”, della moda, del
design, dei vini e delle altre produzioni alimentari piu rinomate.

L’aereo ¢ il mezzo di trasporto attualmente piu utilizzato a livello globale (55%) ed ¢ in continua crescita,
specie grazie ai voli low cost (80% in Europa, nel 2016). Seguono quello su strada, (39%), navale (4%) e
ferroviario (2%).

Capitolo 2
Ruolo crescente dei social media nel settore dei viaggi e del turismo

I social media, definiti come "siti Web 2.0 ed app che consentono la creazione e la condivisione di contenuti
generati dall’utente (UGC), e di partecipare al social networking”, hanno permesso ad ogni persona di
comunicare con ogni altra persona nel mondo. Quando I’evoluzione tecnologica digitale ha reso possibile
postare immagini, sia fotografie, video o audiovisivi, si & passati dalla comunicazione scritta tramite social
media alla comunicazione per immagini (visual social media), dove una “immagine vale piu di mille
parole” nel rappresentare concetti, situazioni ed emozioni.

Infatti, nelle strategie di marketing piu recenti, ¢ preponderante I’utilizzo di immagini (85%), di video
(57%), di video live (28%), in crescita continua rispetto agli anni precedenti.

Molte piattaforme di social media, originariamente basate su Internet, possono attualmente essere utilizzate
tramite le applicazioni per dispositivi mobili come smartphone e tablet, che ne rendono l'uso piu facile,
efficiente e accessibile.

La quantita di utenti Internet in tutto il mondo ha superato i 4,157 miliardi a fine 2017, pari al 54.4% della
popolazione mondiale, con punte maggiori nei Paesi economicamente avanzati, come in Nord America
(96.0%), Europa (85.2%) ed Australia/Oceania (68.9%). In Italia il 71% della popolazione naviga

regolarmente in Rete, ma raggiunge il 90.3% nei Millennial.
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L’avvento dei social media ha completamente trasformato il settore turistico. Un tempo gli utenti si
recavano presso un’agenzia di viaggi per la scelta della destinazione e I’organizzazione del viaggio, (sistema
off-line). Poi, dal 1995, é stato possibile scegliere e prenotare online le destinazioni ed i servizi offerti
(Travel 1.0). Al giorno d'oggi, gli utenti svolgono di persona ed online (Travel 2.0) il processo di ricerca
delle informazioni e la pianificazione dei viaggi attraverso siti specializzati.

Dei social media attualmente disponibili, alcuni hanno diffusione mondiale (Facebook, YouTube,
WhatsApp, Instagram), altri, pur seguiti da una platea di utenti amplissima, sono utilizzati prevalentemente
in USA (Tumblr, Reddit, Snapchat), o in Cina (WeChat, QQ, QZone, Sina Weibo, Baidu Tieba).

Dalla fondazione nel 2010, Instagram si € diffuso enormemente in tutto il mondo, raggiungendo a giugno
2018 un miliardo di utenti attivi mensilmente, prevalentemente di eta < 35 anni e di sesso femminile. Ogni
giorno vengono condivisi 95 milioni di post, con 4,2 miliardi di “like”. E’ la piattaforma per antonomasia
per postare e condividere le foto di vita quotidiana, ed in particolar modo, dei viaggi degli utenti, che
possono esser rese piu attraenti mediante filtri ed effetti speciali. Come in altri social media (Twitter,
Pinterest, Facebook ed altri) & possibile aggiungere alle immagini una descrizione, con degli # (hashtag) o
@ (menzioni) per connettersi ad una pagina o ad un altro profilo.

Instagram e una delle piu grandi piattaforme di visual social media ed é diventato un potente strumento per il
“content marketing” ("un approccio di marketing strategico incentrato sulla creazione e la distribuzione di
contenuti pertinenti, quali news, foto, video, e-books, articoli ed altro, validi per attrarre un pubblico
chiaramente definito e, in ultima analisi, guidare una proficua azione sui clienti”).

L'introduzione delle “Instagram Story”, una funzione che permette di condividere un'immagine o un video
che apparira sulla bacheca dei follower per 24 ore, simile a quella di Snapchat, ha avvicinato ad Instagram
un pubblico molto giovane, con piu di 300 milioni di visitatori al giorno. L’aggiunta recentissima di una
sezione “Shopping” consente anche la vendita di prodotti online (e-commerce).

Le immagini mostrano citta e luoghi di attrazione, ma anche persone in vacanza, spiagge e cibo del luogo.
Sfogliando le foto di persone in vacanza, l'utente otterra una rappresentazione piu vera di come sara la
destinazione, in contrasto con le foto di viaggio modificate pubblicate su riviste e siti Web professionali.

Gli Instagram blogger, con un numero rilevante di follower (>100 mila) (“macroinfluencer”) raggiungono un
bacino d’utenza molto vasto, e vengono considerati, per una competenza, reale o percepita, delle autorita nel
settore, in grado di ispirare e consigliare la scelta delle migliori opzioni di viaggio e destinazioni.

Accanto ai macro-influencer, dai compensi particolarmente alti, si sono progressivamente affermati i
“microinfluencer”, con un numero limitato di follower (in genere tra 1000 e 10.000), dal costo inferiore 0
nullo, che per pura passione creano contenuti su temi per loro piu coinvolgenti, passando molto tempo a
perfezionare i loro post, a scegliere il filtro migliore, scrivere la didascalia corretta e includere gli
hashtag piu rilevanti. Essi interagiscono alla pari (peer-to-peer), con i propri follower, prestando attenzione
e rispondendo ai loro commenti. Sulla validita effettiva del numero di follower come parametro per

quantificare 1’influenza sugli utenti, sussistono numerose controversie, per cui sono stati ipotizzati altri
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parametri caratterizzanti le interazioni tra utenti nell’ambito delle dinamiche del passaparola online (e-
WOM).

E’ indispensabile, pero, che nell’elaborazione delle immagini mediante filtri ed effetti speciali per renderle
piu attraenti, siano evitate manipolazioni eccessive che altererebbero la realta (fake image), con effetti
negativi per la localita, la credibilita del blog personale, ma anche la valenza di Instagram e degli altri visual
social media.

Numerosi sono i siti web specifici del settore dei viaggi (Airbnb, Booking, Expedia, TripAdvisor e
Trivago), per la ricerca e prenotazione di voli, hotel, B&B ed appartamenti di ogni categoria in tutto il
mondo, ai prezzi piu convenienti, ed anche di visite guidate delle citta, ristoranti con cucina internazionale o
tipica del territorio. Tutti dispongono di siti Instagram molto seguiti, per postare foto e video attrattivi e
coinvolgenti.

Le tematiche inerenti i viaggi ed il ruolo dei social media hanno particolare rilevanza e peculiarita nei
“Millennial”, termine con il quale sono stati denominati i nati tra il 1980 ed il 2000, una generazione di eta
tra 18 e 35 anni (definita anche Generazione Y), che condivide valori, interessi ed aspettative simili.
Attualmente i Millennial sono 1,8 miliardi (27% della popolazione globale), ed il 58% di essi vive in Asia.
Ma quel che conta da un punto di vista della crescita economica e dei consumi nei prossimi decenni non & la
distribuzione assoluta del Millennial, ma la proporzione di essi rispetto alla popolazione totale,
particolarmente alta in Bangladesh, Egitto, Filippine, India, Iran, Pakistan e Vietnam.

Il maggior numero di Millennial si conta tra le popolazioni a piu basso reddito, ma che, grazie a loro, hanno
maggiori potenzialita di sviluppo economico. | Paesi con maggior benessere, quali USA, Giappone ed
Europa Occidentale, hanno in proporzione meno Millennial, con una popolazione sempre piu longeva e
natalita continuamente in declino.

In Europa, dove i Millennial costituiscono il 24% della popolazione, restano invece molto elevati i tassi di
disoccupazione giovanile (17.7%), in particolar modo in Grecia (43.7%), Spagna (36%) ed lItalia, dove i
Millennial sono il 18.5% del totale, il 31.0% dei quali senza lavoro. | giovani di tali nazioni si sentono
pertanto emarginati ed esclusi dalla vita economica e sociale. Per tali difficolta, in Europa la gran parte dei
Millennial vive con i genitori (48%), maggiormente in Grecia (65.9%) ed Italia (65.8%), Paesi che piu
stentano ad uscire dalla crisi economica.

I Millennial sono la prima generazione nata nell’era digitale (“nativi digitali”’). Hanno una visione della
vita che trascende i confini nazionali, sono connessi per molte ore al giorno ad Internet, specie su
smartphone (97.7%), tablet e PC.

I Millennial vogliono visitare le destinazioni piu affascinanti e poco conosciute, anche per conoscere la
cultura e la cucina locale ed apprendere qualcosa di nuovo, sperimentare differenti stili di vita, ma anche
vivere un’avventura e partecipare ad attivita fuori del consueto.

L'85% dei millennial segue piu siti di social media, fidandosi degli utenti per ottenere I'offerta migliore

possibile prima di effettuare una prenotazione. La quasi totalita di essi (97%) posta foto, almeno una volta al
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giorno, per documentare la propria esperienza di vita e di viaggi, anche mediante selfie che documentino la
loro presenza in un luogo rinomato e piacevole.

Instagram cresce in popolarita all'interno della Generazione Y, poiché € il sito di social networking che
offre la possibilita di migliorare la qualita delle proprie foto, per ottenere un’elevata condivisione e
gradimento (“like”) da parte dei follower.

L’85% dei Millennial ritiene che le immagini di viaggio e i commenti sui social media possano fare
tendenza e spingere altri a prendere la stessa decisione di viaggio, specie in destinazioni fino ad allora poco
conosciute e valorizzate, dove hanno vissuto un’esperienza positiva.

Instagram sta sicuramente avendo un impatto sulle destinazioni di viaggio. Wanaka, piccola e remota
cittadina sconosciuta della Nuova Zelanda, e divenuta una meta privilegiata per i Millennial grazie alle foto
postate su Instagram, mentre nell’Isola di Santorini, presa letteralmente d’assalto, ¢ stato necessario limitare
I’accesso giornaliero.

La generazione Y, che ha piu curiosita e tempo, viaggia di piu delle persone di altra eta ed attira sempre di
piu D’attenzione delle agenzie di marketing, che devono avere una chiara conoscenza delle preferenze
riguardo alle motivazioni di viaggio e alle attivita da svolgere nel luogo di destinazione, per comunicazioni
promozionali coerenti con i desideri dei Millennial.

Oltre la ricerca di informazioni per la scelta della meta desiderata, essi raccontano le proprie esperienze di
viaggio, sempre tramite eWOM, anche in riferimento alla qualita dell’ospitalita (hotel, ristoranti, negozi o
altro), con giudizi positivi o, in caso di servizio scadente, esprimono insoddisfazione e lamentele.

I Millennial sono una generazione che comunica prevalentemente online mediante tecnologia mobile,
piuttosto che direttamente con le persone o mediante telefono, tanto che lo smartphone viene considerato
come una "terza mano" ¢ ’eWOM un "secondo cervello".

Tale costume, senza il necessario equilibrio psichico, puo accentuare le difficolta relazionali interpersonali
dirette, tipiche dei giovani alla ricerca di un’identita personale, ma non riduce, anzi aumenta il bisogno di
autostima (self realization), il desiderio di accrescere la considerazione di amici e parenti, ma anche, ora che
e possibile tramite rete, a livello globale da parte di utenti non conosciuti e che probabilmente non verranno

incontrati mai.

Capitolo 3
Motivazioni del viaggio e processo decisionale

Vengono, in tale capitolo, esaminate le molteplici motivazioni di viaggio, per necessita (lavoro, studio,
prestazioni sanitarie) o per piacere (vacanze, visite ad amici e parenti, assistere a spettacoli o eventi sportivi).
Le persone viaggiano perché motivate da proprie spinte interne (push) e vengono trainate da forze esterne
(pull), rappresentate dalle caratteristiche e peculiarita del viaggio e della destinazione. | fattori interni sono
motivi socio-psicologici, molti dei quali sono desideri intangibili dell'individuo come il riposo e il relax, la

forma fisica, l'avventura, il desiderio di imparare qualcosa di nuovo, linterazione sociale o, piu
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semplicemente, il desiderio di fuggire dalla vita di tutti i giorni. | fattori di attrazione (pull) sono quelli che
attraggono il turista verso una destinazione con risorse paesaggistiche, storiche e culturali diverse dal posto
di origine, compresa la cucina del territorio, o per assistere ad eventi sportivi o dello spettacolo. Al fine di
utilizzare le strategie di marketing in modo efficace, e essenziale per i responsabili di marketing turistico
capire quali siano le motivazioni e le preferenze dei consumatori e come queste influiscano nei loro processi
decisionali.

Numerose variabili possono influire sul comportamento dei consumatori, dalla cultura personale a fattori
sociali come la famiglia, lo status della persona, ma anche altre componenti esterne, quali conoscenti, amici,
colleghi di lavoro, guidandoli nelle varie fasi del processo decisionale.

La ricerca di informazioni e la prima e necessaria fase che il potenziale viaggiatore deve svolgere per poi
selezionare una destinazione e pianificare il viaggio.

Vi e un grande ventaglio di alternative disponibili, tanto da rendere spesso difficile scegliere I'opzione piu
adatta e attraente. Tale processo generalmente comporta un notevole impegno e la ricerca da varie fonti di
informazione. Le informazioni possono esser attinte da fonti interne o esterne, da mettere a confronto per
una valutazione che possa esser la piu convincente possibile. La ricerca interna implica ricordi di esperienze
precedenti, mentre la ricerca esterna consiste nel cercare e raccogliere informazioni altrove, ad esempio da
conoscenti, amici e parenti, o tramite Internet. | sistemi tradizionali di comunicazione (giornali/riviste,
brochure, televisione) si basavano su un flusso di informazioni unidirezionale verso i potenziali turisti, e la
scelta della destinazione e la prenotazione veniva fatta in base ai consigli di un agente di viaggio locale.

Con l'avvento dei social media, i viaggiatori possono valutare di persona la smisurata gamma di offerte
presenti in rete, confrontare le diverse destinazioni ed i servizi di accoglienza.

Alcuni studi hanno suggerito che i viaggiatori considerano le informazioni attinte direttamente da amici e
parenti, basate quindi sul passaparola (Word of Mouth-WOM), piu attendibili delle informazioni fornite
dalle organizzazioni di marketing o delle agenzie di viaggi.

L’avvento dei social media ha trasformato il passaparola tradizionale, direttamente da persona a persona, in
una comunicazione elettronica online, I’Electronic Word of Mouth (eWOM) con persone non conosciute di
tutto il mondo, di formazione e dalle esperienze di vita molto diverse.

Alcune indagini indicano che le informazioni raccolte mediante eWOM non raggiungerebbero lo stesso
livello di credibilita di quelle ottenute mediante WOM, o vengono addirittura ritenute meno attendibili di
quelle dei siti di viaggi di agenzie qualificate o sponsorizzati da istituzioni pubbliche.

Il tradizionale “funnel model” utilizzato a lungo nel processo decisionale, con 1’avvento di Internet ¢ stato
sostituito nel 2009 dal “consumer decision journey” di McKinsey, algoritmo comportamentale che mette
al centro del processo decisionale il consumatore ed include un ciclo di feedback, in cui i clienti continuano
a valutare prodotti e servizi anche dopo I'acquisto. Il consumer decision journey inizia con la considerazione
dell’insieme delle destinazioni che rientrano tra le alternative di scelta. La seconda fase prevede la ricerca di
maggiori informazioni, in modo da potere confrontare meglio le varie opzioni considerate. In seguito, il

consumatore acquista il viaggio verso la destinazione che risponde maggiormente alle sue esigenze. Vi e poi

77



la fase del post-acquisto che, se positiva, contribuira a generare quello che é stato definito come “loyalty
loop”, in quanto il turista, rimasto soddisfatto della sua scelta, tende a ritornare nel posto in futuro e a
consigliarlo agli altri.

Per semplificare e facilitare le scelte dei clienti, ma anche per consentire un vantaggio competitivo alle
aziende, tale modello é stato modificato nel 2015, comprimendo le fasi di considerazione e di valutazione

iniziali, e in alcuni casi, addirittura eliminandole durante il processo di acquisto.

Capitolo 4

Metodologia e risultati.

Obiettivi di ricerca

L’obiettivo della ricerca ¢ quello di dare una risposta alla domanda: “In che modo le foto pubblicate su

Instagram influenzano la percezione dell’immagine di una destinazione turistica nei Millennial?”.

Infatti, tale tematica € poco indagata in Letteratura ed oggetto di controversie.

A tal fine, sono state formulate le seguenti ipotesi di ricerca da testare:

e HI1: Vi ¢ un’influenza positiva e significativa dell’attributo comfort/sicurezza sulla percezione
dell’immagine di una destinazione turistica, mostrata mediante foto pubblicate su Instagram.

e H2: Vi ¢ un’influenza positiva e significativa dell’attributo interesse/avventura sulla percezione
dell’immagine di una destinazione turistica, mostrata mediante foto pubblicate su Instagram.

e H3: Vi ¢ un’influenza positiva e significativa dell’attributo caratteristiche naturali sulla percezione
dell’immagine di una destinazione turistica, mostrata mediante foto pubblicate su Instagram.

o H4: Vi ¢ un’influenza positiva e significativa dell’attributo atmosfera/clima sulla percezione
dell’immagine di una destinazione turistica, mostrata mediante foto pubblicate su Instagram.

e HS5: Vi ¢ un’influenza positiva e significativa dell’attributo somiglianze culturali sulla percezione
dell’immagine di una destinazione turistica, mostrata mediante foto pubblicate su Instagram.

o H6: Vi ¢ un’influenza positiva e significativa dell’attributo economicita sulla percezione dell’immagine
di una destinazione turistica, mostrata mediante foto pubblicate su Instagram.

e H7: Vi ¢ un’influenza positiva e significativa complessiva degli attributi considerati sulla percezione

dell’immagine della destinazione turistica mostrata mediante foto pubblicate su Instagram.

Metodologia

La raccolta dei dati € stata effettuata mediante un questionario online, creato ad hoc per questo studio,
mediante il software Qualtrics, e distribuito attraverso e-mail e messaggi sui social media. Ai rispondenti,
oltre a domande sulle caratteristiche socio-demografiche, sull’utilizzo di Instagram e sull’eventuale
riconoscimento della localita oggetto del questionario, sono state mostrate 30 immagini amatoriali
raffiguranti 1’isola di Bali, in Indonesia, pertinenti alle domande del questionario, senza specificarne 1’autore

e la localita, per non influenzarne le opinioni.
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E stata utilizzata la scala delle immagini delle destinazioni sviluppata da Echtner, C. M. nel 1993, dove ogni

item di ciascun attributo e stato misurato mediante una scala Likert a 7 punti.

Analisi statistica dei dati

| dati ricavati dalle risposte dei partecipanti sono stati sottoposti ad analisi statistica utilizzando il software
STATA.

Le caratteristiche demografiche e comportamentali dei partecipanti sono state valutate mediante un’analisi
descrittiva in termini percentuali.

Dapprima ¢ stata testata 1’affidabilita delle scale multi-item utilizzate mediante il calcolo del coefficiente
Cronbach’s Alpha, dove un coefficiente > 0.60 viene considerato accettabile per definire il costrutto o la
scala affidabili.

Per testare le prime sei ipotesi, & stata svolta una regressione lineare per ogni costrutto, i quali rappresentano
le variabili indipendenti del modello, al fine di misurare I’impatto di ciascuno di essi sulla variabile
dipendente, costituita dalla percezione dell’ immagine della destinazione turistica.

Successivamente, per testare la settima ipotesi, & stata svolta una regressione multipla, al fine di misurare
I’impatto complessivo di tutte le variabili indipendenti sulla dipendente. Tale regressione ¢ stata svolta con i

coefficienti Beta standardizzati.

Risultati

Dei 400 rispondenti, sono state analizzate le risposte di 242 Millennial (eta media 25,6 anni),
prevalentemente di sesso femminile (F: 146, M: 96), che soddisfacevano i requisiti richiesti per partecipare
allo studio. | restanti sono stati esclusi, per mancanza di un account Instagram (n. 54), per eta differente (n.
26), per risposte incomplete alle domande del questionario (n. 67) o per aver individuato la localita (n.11).
Dei partecipanti, il 60.33% é risultato essere di genere femminile, il 39.67% di quello maschile. 1l livello di
istruzione raggiunto é risultato un Diploma di scuola superiore nel 31.82%, una Laurea triennale nel 24,38%,
una Laurea magistrale nel 33.06%, ed un Master o un Dottorato di ricerca nel 10.33%.

Sono risultati essere ancora studenti il 42.15% dei partecipanti, avere un lavoro dipendente il 33.47%, essere
liberi professionisti 1’11.16%, e non ancora occupati il 13.22%.

La durata del tempo trascorso quotidianamente connessi su Instagram e risultato essere <1lh nel 42.15%, di
1-3 h nel 39.26% e >3 h nel 18.6%. Il 26.86% dei partecipanti ha dichiarato di essere esposto spesso a
contenuti legati a viaggi/ turismo su Instagram, il 53.72% abbastanza di frequente, il 18.18% raramente, e I’
1.24% mai.

Tra i vari device disponibili, hanno dichiarato di utilizzare in prevalenza lo smartphone per connettersi ad
Instagram il 79.34%, 1’11.16% il tablet, e il 9.50% il computer.

L’affidabilita ¢ stata testata per ognuno dei 7 costrutti della scala: comfort/sicurezza, interesse/avventura,
caratteristiche naturali, atmosfera/clima, somiglianze culturali, economicita e percezione dell’immagine

della destinazione.
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In particolare, tutte le scale dei costrutti sono risultate affidabili in quanto presentano un coefficiente
Cronbach’s Alpha superiore al valore soglia di 0.60. In virtu di questi risultati e stato possibile procedere con
il calcolo delle medie dei costrutti.

Dalle regressioni semplici & emerso che tutti gli attributi della localita, considerati singolarmente, impattano
in maniera positiva e significativa sulla percezione dell’immagine della destinazione. In particolare, il fattore
“comfort/sicurezza” ¢ risultato avere un coefficiente di 0.69, il fattore “interesse/avventura” di 0.48, quello
delle “caratteristiche naturali” pari a 0.71. Seguono i costrutti ‘“‘atmosfera/ clima” (0.64), ed il fattore
“somiglianze culturali” con un valore di 0.23. Infine, il coefficiente del fattore “economicita” ¢ stato di 0.42.
| valori di R? risultanti dalle singole regressioni si attestano su valori che oscillano tra il valore minimo del
5%, riscontrato per il fattore somiglianze culturali, e quello massimo del 24%, per il fattore
comfort/sicurezza.

Dal test di regressione multipla, svolto al fine di misurare I’impatto complessivo di tutte le variabili
indipendenti sulla dipendente, e di stabilire un ordine di grandezza dell’impatto delle singole variabili
indipendenti, ¢ emerso che tutti 1 costrutti, considerati congiuntamente, esercitano un’influenza positiva e
significativa sulla percezione dell’immagine della destinazione, fatta eccezione per [’attributo
atmosfera/clima (P>t=0.066).

Dal valore di R? emerge che il 42% della varianza della percezione dell’immagine della destinazione
turistica é spiegato dagli attributi comfort/sicurezza, interesse/avventura, caratteristiche naturali, somiglianze
culturali ed economicita.

Inoltre, dai valori dei coefficienti Beta standardizzati, risulta che il costrutto che impatta maggiormente sulla
variabile dipendente & il comfort/sicurezza (Beta=0.31), a cui seguono le somiglianze culturali (Beta=0.16) e
I’interesse/avventura (Beta=0.15). I costrutti dell’economicita € delle caratteristiche naturali (Beta=0.14)

sono risultati essere quelli che hanno un impatto minore.

Capitolo 5

Discussione e conclusioni

Il processo di costruzione e percezione delle immagini di una destinazione turistica ed il loro ruolo nella
scelta della destinazione ¢ stato oggetto di numerosi studi, senza perd giungere a conclusioni condivise.

L’immagine di una destinazione ¢ considerata infatti una componente importante per lo sviluppo del turismo
e del marketing turistico. Tra le tante definizioni di immagine di una destinazione, quella comunemente
adottata é che essa sia un’associazione di opinioni, idee ed impressioni che le persone hanno di una localita
(Crompton, J. 1993), basate su informazioni ricavate nel tempo da varie fonti, e risultanti in una
elaborazione mentale interiore, che consta anche di motivazioni psicologiche ed affettive (Martin, A. 2008).
Le immagini di fotografie private o di riviste/brochure, ma soprattutto di film e programmi televisivi, anche

se non prodotti con I’intenzione di attrarre turisti, tendono ad influenzare indirettamente la percezione della
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localita anche in milioni di spettatori, creando un'immagine nuova o modificandone una gia formata (Hahm,
J. 2008).

I visual social media, ed in particolare Instagram, fin dal loro avvento, hanno trasformato il settore dei viaggi
e del turismo, dalla ricerca delle informazioni divulgate mediante e-WOM e tramite condivisione di
immagini in grado di dare una rappresentazione veritiera del luogo, fino alla scelta della destinazione.

Negli ultimi anni, tra le strategie di marketing del turismo, c’¢ stata una diffusione crescente di mini-film
(1-10 minuti) attraverso i media. Gli spettatori vengono coinvolti cognitivamente ed affettivamente nella
trama del mini-film, costruita per indurre un'immagine positiva della localita (Chen, T. 2015). La reale
efficacia di tali mini-film & ancora da definire, soprattutto se si tiene conto delle motivazioni di viaggio
(Gong, T. 2017).

Il ruolo delle foto su Instagram € stato indagato di recente per misurarne I'impatto sulla formazione della
percezione della destinazione di viaggio (rappresentata dal Libano) da parte dell’osservatore (Shugair, S.
2017).

Ancora riguardo ad Instagram, in base alla condivisione di immagini di Bali e della vicina Malang, postate
sugli account @explorebali e @malangtouristguide, € stata confutata la validita dei commenti degli utenti o
dei like nel processo di promozione turistica delle localita, e accertata la necessita di un processo di foto-
elicitazione, per evocare la percezione di una immagine nuova che fosse utile per promuovere in maniera
adeguata le localita come destinazione turistica. 1l processo di costruzione e percezione di un’immagine
efficiente su Instagram e stato, pertanto, considerato pit complesso e diverso da quello di altri siti di social
media, quali Twitter e Facebook (Fatanti, M.N. 2015).

Per valutare ulteriormente I’impatto delle foto su Instagram nel settore del turismo, ho intrapreso questo
studio per verificare se la sola componente visual di un contenuto possa contribuire alla formazione di una
percezione positiva di una destinazione, e far nascere nei Millennial il desiderio di visitarla.

A tal fine, 1 partecipanti allo studio sono stati sottoposti all’osservazione di foto amatoriali, anonime e di una
localita non precisata, senza quindi possibili condizionamenti rappresentati dalla notorieta dell’autore, dalla
fama della localita o da una percezione pre-esistente.

Una prima considerazione da fare e che tutti gli attributi della localita, come risulta dai coefficienti ricavati
dai test di regressione semplice, ed in particolar modo i fattori “comfort/sicurezza” (0.69), “caratteristiche
naturali” (0.71) ed “atmosfera/clima” (0.64), considerati singolarmente, impattano in maniera positiva e
significativa sulla percezione dell’immagine della destinazione.

Una seconda considerazione € che, come risulta dal test di regressione multipla, tutti i fattori, considerati
congiuntamente, esercitano un’influenza positiva e significativa sulla percezione dell’immagine della
destinazione, fatta eccezione per I’attributo atmosfera/clima (P>t=0.066).

Inoltre, in base al valore di R?, si rileva che il 42% della varianza della percezione dell’immagine della
destinazione turistica e spiegato dagli attributi comfort/sicurezza, interesse/avventura, caratteristiche
naturali, somiglianze culturali ed economicita. In virtu di tale valore, si puo affermare che il modello che

tiene conto dell’insieme delle variabili indipendenti ha un potere esplicativo maggiore di quello che le

81



considera singolarmente. Infatti, i valori di R? risultanti dalle singole regressioni semplici si attestano su
valori che oscillano tra il valore minimo del 5%, riscontrato per il fattore somiglianze culturali, e quello
massimo del 24% per il fattore comfort/sicurezza.

Inoltre, osservando i valori dei coefficienti Beta standardizzati, risulta che il costrutto che impatta
maggiormente sulla variabile dipendente e il comfort/sicurezza (Beta=0.31), a cui seguono le somiglianze
culturali (Beta=0.16) e I’interesse/avventura (Beta=0.15). I costrutti dell’economicita e delle caratteristiche
naturali (Beta=0.14) sono risultati essere quelli che hanno un impatto minore.

Da questi risultati & possibile trarre alcune conclusioni. Il fattore comfort/sicurezza é stato quello con un
Beta piu alto, in quanto espressione di alcune caratteristiche come, innanzitutto, la sicurezza del luogo, ma
anche altre importanti come la qualitd dei servizi di accoglienza e del cibo. E evidente come queste
peculiarita siano fondamentali nella formazione di una certa immagine di una destinazione, cosi come nella
scelta di intraprendere un viaggio.

Invece, 1 fattori delle somiglianze culturali e dell’interesse/avventura hanno molto in comune. Infatti, il
primo ¢ stato misurato in modo da attribuire, all’interno della scala Likert, un valore maggiore ad una minore
somiglianza culturale percepita. Questo significa che una destinazione che é percepita culturalmente distante
dalla nostra stimola maggiormente la curiosita e ’apertura al “nuovo”.

Tutto cio si ricollega sicuramente al senso d’avventura, descritto dal fattore interesse/avventura, in quanto i
Millennial, data la loro giovane eta, sono alla costante ricerca di esperienze che possano essere quanto piu
avventurose e fuori dal comune.

Tali conclusioni sono in linea con quelle di Shugair, S. e riportate per localita del Libano, dalle
caratteristiche molto diverse da quelle della localita oggetto del mio studio.

Dall’analisi di questi dati, credo si possa affermare, pur tenendo conto dei limiti dello studio condotto, che la
sola componente visual dei contenuti pubblicati su Instagram possa avere, nei Millennial, un notevole
impatto sulla percezione dell’immagine della destinazione mostrata, e verosimilmente sul desiderio di
visitarla. 1l tutto escludendo ulteriori condizionamenti derivanti dall’identita e notorieta dell’autore dei
contenuti, dalla fama della localita, dalla presenza di descrizioni coinvolgenti e hashtag, dal numero di like

ricevuti, dalle caratteristiche quantitative e qualitative dei commenti.

Implicazioni manageriali

E ormai evidente che Instagram sia un social network dal potenziale enorme, in ambito di marketing e
strategia. Le DMO, e tutte le aziende ed attivita in qualche modo legate al settore, trovano in Instagram
un’ottima opportunita per dare visibilita alle proprie offerte. La componente visual dei contenuti pubblicati
e, infatti, quella che pud generare in misura maggiore un’influenza sugli utenti, essendo Instagram un social
media incentrato sulle immagini, ma anche sui video.

Uno dei vantaggi principali dell’utilizzo di questa piattaforma, per fini di marketing e promozione, e

sicuramente legato ai costi relativamente bassi necessari per raggiungere un certo numero di utenti, rispetto
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alla televisione o alla stampa. Inoltre, internet e soprattutto i social media, sono predisposti ad accogliere la
c.d. “viralita dei contenuti”, che pud contribuire ad una diffusione smisurata dei contenuti pubblicati. Per
raggiungere tale scopo, spesso le DMO, cosi come i servizi di accoglienza, ristorazione e trasporto,
ingaggiano degli influencer che, dato il loro ampio seguito determinato dal numero di follower, possano
incrementare la visibilita dei servizi stessi.

Tali influencer, che spesso rientrano nella categoria dei “travel influencer”, sono in grado di produrre foto ¢
video sensazionali delle loro esperienze di viaggio, facendo in modo che gli utenti siano attratti dalle
destinazioni sponsorizzate.

Esistono pero delle controversie legate ai post, praticamente perfetti, condivisi da tali celebrita. Questi
viaggiatori professionisti solitamente creano contenuti ben studiati, e spesso ricevono delle linee guida da
seguire da parte delle aziende che li ingaggiano. Tutto cio pud minare 1’autenticita di tali immagini e video,
dato che gli influencer posseggono notevoli abilita di “editing”, che possono alterare notevolmente il
contenuto rispetto a come viene scattato.

Come si evince dalla rassegna della letteratura, i potenziali consumatori ritengono maggiormente credibili i
contenuti pubblicati su Instagram da familiari ed amici, in quanto in grado di rappresentare meglio la realta.
Da cio consegue che I’avvalersi degli influencer pud diventare un’arma a doppio taglio: da un lato consente
di ottenere una visibilita maggiore, dall’altro rischia di compromettere I’autenticita dei contenuti.

Come dimostrato dall’analisi statistica effettuata in questo elaborato, le immagini raffiguranti mete
turistiche, senza alcun riferimento ad autore, localita ed “insight” ottenuti, sono in grado, mediante la sola
componente “visual”, di avere un certo impatto sulla percezione dell’immagine di una destinazione turistica.
Questo implica che una buona strategia che le aziende operanti nel settore del turismo possono intraprendere
riguarda la stimolazione alla condivisione di “User Generated Content”. Il lancio di contest su Instagram,
che prevedano 1’utilizzo di hashtag per etichettare i contenuti relativi alla propria esperienza turistica, puo
rappresentare un’ottima base su cui fondare delle campagne promozionali di digital marketing. In cambio, le
aziende del turismo promettono di far ricevere o vincere premi speciali 0 promozioni, oltre che visibilita,
mediante la possibilita di vedere i propri UGC “repostati” su grossi account istituzionali.

La maggiore autenticita di questi contenuti, unita alla grande quantita di immagini e video potenzialmente
coinvolti nella campagna, potrebbe rappresentare una strategia ugualmente efficace, se non piu efficace,
rispetto a quella che prevede 1’utilizzo di influencer, nonché meno costosa.

In conclusione, le strategie appena menzionate possono aiutare le aziende del settore turistico a promuovere
le proprie offerte, cosi come ad accrescere la popolarita e migliorare I’immagine di una determinata
destinazione turistica, portando cosi benefici nel breve e nel lungo termine a tutte le organizzazioni implicate
in quella localita.

Tali strategie risultano essere particolarmente efficaci nel caso dei millennial, in quanto rappresentano la
fascia di utenti che € maggiormente connessa sui social network, Instagram in particolare, e che giudica
I’’Instagrammability”, cio¢ la capacita delle immagini di creare “engagement” con i follower, come il

requisito primario che una meta turistica debba avere per essere scelta.
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Limitazioni e ricerca futura

La circoscrizione di questo studio ai soli millennial, di nazionalita italiana, studenti o che abbiano
conseguito titoli di studio anche avanzati, non consentono di estendere i risultati alla popolazione generale,
non solo italiana ma anche mondiale. | viaggi ed il turismo riguardano persone di tutte le eta, nazionalita e
condizione, ed i risultati potrebbero essere stati diversi se il sondaggio avesse riguardato gruppi diversi.
Uno scenario nel quale dei contenuti di Instagram vengono presentati esclusivamente mediante la
componente visual non corrisponde alla modalita secondo la quale le immagini vengono mostrate.

Un altro limite potrebbe essere rappresentato dalla selezione delle 30 immagini osservate dai partecipanti;
ugualmente la scelta di una localita diversa da Bali avrebbe potuto portare a risultati diversi.

Tramite le foto, € inoltre difficile misurare alcune componenti immateriali, come la qualita dei servizi, che
possono esser valutati in maniera attendibile solo dopo constatazione diretta.

La ricerca futura potrebbe riguardare il confronto tra la percezione delle immagini delle destinazioni postate
su Instagram da utenti amatoriali, con quelle generate da blogger/fotografi professionisti o da DMO, su
campioni piu rappresentativi delle caratteristiche socio-demografiche medie di una popolazione. Inoltre, si
potrebbe testare la differenza tra foto con e senza geolocalizzazione, con e senza numero di like e commenti,
oppure con e senza una descrizione engaging. Confrontare gli effetti dell’osservazione di fotografie su

Instagram con quelli di mini-film o film potrebbe costituire un’altra linea di ricerca.
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