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Premessa

Il presente studio si & posto I'obiettivo di indagare i comportamenti turistici della domanda italiana
e straniera che soggiorna nelle destinazioni della provincia di Napoli, al fine di valutare la qualita
dell'accoglienza e dell'ospitalita del territorio, nonché del prodotto e dell'offerta turistica, attraverso
I'analisi della soddisfazione dei turisti italiani e stranieri che soggiornano nelle destinazioni della

provincia.

Attraverso questa indagine che ha visto coinvolgere 1.000 turisti italiani e stranieri durante il loro

soggiorno nelle destinazioni della provincia di Napoli, si & potuto, dunque, giungere a

- individuare le caratteristiche strutturali del turismo nella provincia;

- rilevare il grado di soddisfazione, le aspettative e la percezione sull'offerta turistica del

territorio (ex ante ex post);

- acquisire con maggior precisione quali sono i punti di forza e le criticita relative

all'offerta turistica della provincia;

- fornire gli elementi per elaborare strategie piu efficaci di fidelizzazione e

intercettazione dei mercati potenziali.
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1. La domanda di turismo nella provincia di Napoli

1.1 1l profilo del turista

Considerando l'altissima percentuale di turismo internazionale che caratterizza il turismo nella provincia di
Napoli, pari al 49,6% dei turisti, non stupisce la presenza massiccia, anche fuori stagione, di turisti
britannici e francesi, che sul totale dei visitatori internazionali costituiscono rispettivamente il 39,4% ed il
35,6%, lasciando a quote residuali le presenze degli spagnoli (6,4%), degli statunitensi (5,3%) e dei

giapponesi (3%).

Allo stesso modo sul mercato italiano, seppur con una minore concentrazione dei mercati di provenienza,
prevalgono i turisti residenti in Lombardia (12,4%) e Toscana (11,5%), mentre il turismo interno regionale

(9,5%) pesa appena piu di quello proveniente dalla Puglia (9,4%) e dal Lazio (9,2%).

Napoli e la sua provincia, si confermano allora, anche in bassa stagione, un territorio a forte capacita di
attrattiva sui mercati lontani, con un immaginario che, al di la di ogni tema di cronaca o di attualita, riesce

ad attrarre un turismo che vaoltre le motivazioni della prossimita.

Il profilo di questi vacanzieri evidenzia una notevole presenza giovanile, con una prevalenza di turisti
italiani tra i 30 ed i 40 anni, e che, addirittura, vede tra quelli stranieri il 30,2% di turisti tra i 21 ed i 30 anni.
Nonostante la presenza di tutti i segmenti di eta, questa caratterizzazione sembra pero trainare anche le

altre variabili descrittive del turista-tipo:

- gliitaliani sono diplomati, sposati e con figli, impiegati e liberi professionisti,

- gli stranieri, piu giovani, sono per la meta laureati, prevalentemente studenti o in alternativa

dirigenti.
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Regno Unito 39,4

Provenienza dei turisti stranieri (%)

Francia 35,6
Spagna 6,4
Stat Unit 5,3
Giappone 30
Svezia 19
Belgio 1,6
Germania 1,3
Paesi Bassi/Olanda 1,3

Regione di provenienza dei turisti italiani (%)

Piemonte 47
Valle D'Aosta 0,5
Lombardia 12,4
Trentino Alto Adige 12
Veneto 2,2
Friuli Venezia Giulia 0,8
Liguria 6,6
Emilia Romagna 7,0
Toscana 11,5
Umbria 45
Marche 30
Lazio 9,2
Abruzzo 2,3
Molise 52
Campania 9,5
Puglia 9,4
Basilicata 11
Calabria 4,0
Sicilia 2,5
Sardegna 2,3
Totale 100,0
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Identikit del turista (%)

Sesso Italiani Stranieri Totale
Maschio 59,5 51,9 55,7
Femmina 40,5 48,1 44,3
Totale 100,0 100,0 100,0
Eta Italiani Stranieri Totale
finoa 20 anni 4,2 37 39
da 21 anni a 30 anni 23,4 30,2 26,8
da31a40anni 25,4 19,2 22,3
da4lab50anni 19,6 20,7 20,2
da51a60anni 14,3 14,7 14,5
oltre 60 anni 13,0 115 12,2
Totale 100,0 100,0 100,0
Titolo di studio Italiani Stranieri Totale
Licenza elementare 15 0,0 0,8
Scuola media inferiore 94 29 6,2
Diploma scuola media superiore 67,8 483 58,1
Laurea 21,3 48,8 34,9
Totale 100,0 100,0 100,0
Stato sociale Italiani Stranieri Totale
Single 40,4 61,6 50,8
Sposato/convivente con figli 42,1 28,2 35,2
Sposato/convivente senza figli 14,5 9,5 12,0
Altro 31 0,8 1,9
Totale 100,0 100,0 100,0
Identikit del turista: professione (%)

Professione ltaliani  Stranieri  Totale
Dirigente, capo servizio, quadro 2,9 11,7 73
Impiegato, insegnante 13,7 58 98
Operaio, agricoltore 9,8 5,6 7.8
Titolare d'azienda, imprenditore 47 51 49
Libero professionista, consulente 13,0 10,8 11,9
Lavoratore autonomo, artigiano, collaboratore occasionale 57 75 6,6
Commerciante, esercente 9,5 37 6,6
Agente di commercio, rappresentante, informatore scientifico 5,6 6,4 6,0
Casalinga 10,1 55 78
Studente 10,7 18,5 14,6
Pensionato 11,8 99 10,9
Disoccupato, inoccupato 2.4 9,5 59
Totale 100,0 100,0  100,0
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1.2 Le motivazioni del soggiorno, i canali della comunicazione che influenzano le scelte, e le

attivita sul territorio

Se per tutti i turisti la provincia di Napoli € un luogo ideale per riposarsi (30,4% dei turisti italiani e 24,3%
di quelli stranieri) ed un territorio facilmente raggiungibile anche da lontano (31,2% degli italiani, 22% degli

stranieri), le motivazioni di scelta di questa vacanza trovano delle peculiarita specifiche tra i mercati:

- gliitaliani sono motivati dal divertimento che vi si trova (27,7%) e dalla possibilita di fare shopping
(23,8%) per un soggiomo a prezzi convenienti (19,9%), che offre un patrimonio artistico e

monumentale ricco (18,1%);

- gli stranieri scelgono la provincia, piuttosto per l'ospitalita di amici e parenti (17,5%) e per i
divertimenti che propone (17,2%), spinti dal desiderio di vedere un luogo mai visto (16,1%) e ricco
di cultura (14,3%).

Altrettante specificita si rilevano in merito ai canali della comunicazione che hanno influenzato questa
scelta di vacanza. Sia gli italiani che gli stranieri sono mossi dal passaparola positivo di amici, parenti e
familiari (43,7% del totale), poi perd sul mercato italiano prevale il ricordo di una personale positiva
esperienza precedente di vacanza (13%) mentre sugli stranieri il consiglio degli agenti di viaggio (20,4%).
Le informazioni reperite su Internet incidono nelle scelte dell’11,8% dei turisti italiani e del 13% di quelli
stranieri, ma la rete attraverso la possibilita dell'acquisto di offerte on-line influenza anche 8% dei turisti
di ogni nazionalita. Si segnala, inoltre, per i turisti internazionali l'importanza della presenza di
mostre,convegni e fiere che ne sposta I'11,1%. Infine, per tutti, il buon posizionamento della provincia di
Napoli sulle guide turistiche & dimostrato dal 7,5% di questi vacanzieri che € stato influenzato in questa

scelta proprio da questo strumento.

Cosa fanno i turisti che raggiungono la provincia di Napoli? In primo luogo, degustano i prodotti tipici locali
(38,4% dei turisti), poi praticano attivita sportive e passeggiate (34,7%), fanno escursioni (29,4%) e si
dedicano allo shopping (27,1%), ancor prima della visitazione dei beni culturali (26,7%). L'importanza
della tipicita, e connessa a questa dell'enogastronomia, si rafforza inoltre dalla presenza del 23,3% dei
turisti che partecipa agli eventi enogastronomici, e del 21,1% che acquista i prodotti tipici e

del’artigianato.
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Motivazione principale del soggiorno

possibili piu risposte, % calcolata sul totale turisti

Italiani Stranieri Totale
Posto ideale per riposarsi 30,4 24,3 27,4
Facilita di raggiungimento buoni collegamenti 31,2 22,0 26,6
Per i diverimenti che offre 27,7 17,2 22,5
Shopping 238 10,5 17,2
Prezzi convenienti 19,9 13,9 16,9
Il desiderio di vedere un posto mai visto 16,7 16,1 16,4
Ricchezza del patrimonio artistico/monumentale 18,1 14,3 16,2
Ho i parenti/ amici che mi ospitano. 8,8 17,5 13,1
Bellezze naturali del luogo/stare a contatto con la natura 16,0 6,2 11,2
Per il gusto dell'avventura 89 12,5 10,7
Interessi enogas tronomici 13,4 6,5 9,9
Per conoscere usi e costumi della popolazione locale 91 8,9 9,0
Benessere, beauty farm, finess 14,2 1,0 7,7
Motvi di lavoro 5,0 9,8 74
Localita esclusiva 8,8 59 7.3
Posyto adatto per praticare un particolar sport 7,4 6,4 6,9
Abbiamo la casa in questa localita 5,6 74 6,5
Partecipare ad event folkloristici e della cultura locale 72 32 52
Motivazione religiosa 57 3,5 4,6
Per assistere ad event culturali (concert, spettacoli, mostre) 6,6 12 3,9
Per la vicinanza rispetto all'origine del viaggio 6,0 1,4 37
Posto adatto per bambini piccoli 53 1,0 32
Per la vicinanza ad un nodo di interscambio 49 0,9 2,9
Studio 35 1,9 2,7

Motivazione principale: posto ideale per praticare sport

% sul totale motivazione sport

[taliani Stranieri Totale
Tennis 30,1 52,1 40,1
Mountain bike, ciclismo 45,1 11,2 29,6
Passeggiate 24,2 1.2 13,7
Pattinaggio - 248 11,3
Golf 14 6,2 36
Trekking - 5,0 2,3
Vela 2,3 2,0 2,2
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