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Capitolo |

Percorso della Ricerca

1.1 Antefatto

Poche aree di ricerca si presentano cosi conttaddite in sé divise come
I'estensione di approcci manageriali al compartceale.

L’estensione del discorso economico verso orgamiana che non Ssono
direttamente orientate ad un’attivita d’impresana tealta che si va affermando in
tutto il mondo occidentale.

L’interesse degli studiosi risponde, nello specifia precisinput Da una parte,
infatti, il razionamento delle risorse investitel(Mab. 1.1) in cultura ha portato i
decisori politici, nazionali e locali, a ricercgsarametri di valutazione in grado di

canalizzare selettivamente I'erogazione delle sisor
Tabella 1.1: Gli investimenti nella cultura. Anni 1994 - 2002

Spesa suddivise in funzioni per consumi finali dell e Amministrazioni Pubbliche, a prezzi
correnti - Anni 1994-2002 (in milioni di euro)

|1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

Servizi generali 20464 20785 22360  22.845 23634 24280  26.085 28235  29.093
Difesa 11.041 10378 10640 10476 10732 11751 12130  13.007  12.619
Ordine pubblico e sicurezza 17.596 18.279 20.362 20.916 21.523 21.837 22.420 22.866 23.067
Affari economici 11.823 12451 13122 13784 14026 14158 14386 15451  16.114
Protezione dell'ambiente 1176 1225 1345 1674 1953 2528  2.885 3179  3.324

Abitazioni e assetto del 2.073 2178 2135 2.358 2.434 2734 2.815 3.030 3.104

territorio

Sanita 47.700  47.228  50.891  54.997  57.062  50.688  66.924  73.995  77.792
thi"gﬁltrécrea“ve' cultural 3614 3791 4146 4562 4548 4558 4682 4914 5068

Istruzione 41119 41952 45614  47.695  49.167  50.576  52.623 55160  55.584
Protezione sociale 2658 2684 3053 2995 3106 3225 3525 4345 4417

Totale 150264 160.951 173.668 182.302 188.185 195335 208475 224182 230.182

Fonte: Culturaincifre.istat.it
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Dall'altra, le organizzazioni artistico culturéanno:

* maturato una maggiore sensibilitd nei confrontil'eléicienza con cui
vengono svolti i processi culturali,

» ampliato le attivita artistiche, cercando di cogdieiuove opportunita di
mercato attraverso un ampliamento dell’offertastida,

e cercato di accrescere le proprie fonti di finanzato attraverso la
soddisfazione di tutte le diverse categoriestdikeholderinteressate, con
particolare riferimenti ai clienti serviti.

Tale cambiamento ha comportato, in definitiva, degdegli investitori la ricerca
di strumenti e concetti utili ad un migliore conloosulle performanceattuate e da
parte delle organizzazioni artistiche di nuovi @& utili al miglioramento dei
risultati ottenuti.

Con specifico riferimento al comparto museale, assistito negli ultimi anni ad
un vivace dibattito fra coloro che sostengono urggiore imprenditorialita dei
musei e coloro che invece guardano con sospetiffidedza alle proposte degli
economisti, temendo che da esse possa derivageddso di una logica di profitto
nella gestione dei musei e dei beni culturali.

| primi avallano la tesi che i musei, cosi comealei organizzazioni culturali,

competono all'interno della soddisfazione dei bisogli divertimento e

intrattenimento e per tale motivo devono rispondarananiera adeguata alle



tendenze del mercato - sviluppando sistemi di fer grado di concorrere con
differenti tipologie di imprese/enti/organizzazieni

Dallaltra parte, invece, vi sono coloro che sogtaro che le imprese culturali, e
le organizzazioni non profit, operano all'interno uwh business che non viene
influenzato dagli andamenti del mercato; a diffeeerdelle impreseprofit
oriented 1 musei forniscono e ricevono dallo Stato risofgenziarie con
I'obiettivo di perseguire obiettivi artistici — canla bellezza, l'originalita,
I'eccellenza tecnica- che possono non essere cdripabn le richieste della
domanda.

La presenza di innovazioni manageriali o di adozidin approcci gestionali al
campo della cultura, tuttavia, non deve essere santecome una
“commercializzazione” della cultura.

La stessa dicitura, frequentemente utilizzata ttedatura, di “economia della
cultura” non deve essere intesa riduttivamente cgraxesso che consiste
nell’economizzarda cultura, ovvero di ottenere il massimo dai prapezzi in
presenza di scarsita di risorse. Al contrariogihtine “economia” prescinde dai
caratteri di scarsita (anche se ne fa propri alcannotati) ma “fa riferimento alla
processo di soddisfazione dei bisogni material&r(Z1999).

Da tale presupposto e evidente come l'adozionendorientamento al mercato
delle imprese culturali — e di quelle operanti ceinparto museale - deve essere
intesa piu specificamente come un processo fluido imhovazione, di
individuazione di possibili soluzioni in termini grodotti e di attivita svolte e di
orientamento del sistema d’offerta in maniera coereispetto alle esigenze e
bisogni della clientela.

Il presente lavoro, prendendo spunto dal rinnovatdo attribuito ai musei, cerca
di definire in maniera precisa i bisogni e le esige espresse dalla clientela
museale e le modalita attraverso cui i musei passaleguare i propri sistemi di
offerta ai connotati di un bisogno culturale semgptearticolato e complesso.

La fase che segue e volta alla descrizione deginehti teorici che hanno
contribuito, attraverso la loro evoluzione, a dedire il campo di ricerca

all'interno del quale si colloca il presente lavoro



Tali cambiamenti consistono nei mutamenti avvenatia adozione di un nuovo

paradigma dominante nel governo di impresa (cfr. P4.1), nel comportamento

e nelle abitudini della domanda culturale (cfr..pdr.2) e dal conseguente impatto
che cio ha avuto sulla ri-definizione dei processiul sistema d’offerta museale
(vd. Par. 1.1.3).

1.1.1 La generazione di valore nell’'ottica del clige

All'interno degli studi di gestione é stato evideta come negli ultimi anni ci sia
stato uno cambiamento nella prospettiva di studibedogiche di scambio, da
uno scambio basato su prodotti —intesi come outpautifatturieri — ad uno basato
su elementi intangibili.

La logica basata sui beni materiali poneva allgppacbase le seguenti specificita:

1. L’obiettivo delle attivita economiche € di crearelistribuire prodotti che
possano essere venduti;

2. Per essere venduti, i prodotti devono avere pdreihte un certo valore ed
una utilita che viene inserita all'interno del bedurante il processo di
produzione e di distribuzione. Il valore offertaoitre, deve essere
superiore a quello proposto dalle imprese conctifren

3. La gestione di impresa deve essere orientata dadissimizzazione del
profitto;

4. Per aumentare l'efficacia e l'efficienza dei pragesdi produzione il
prodotto deve essere standardizzato e realizzal@stiando le esigenze
imposte o suggerite dal mercato.

I mondo accademico ha rilevato come tale visiareasspostata verso una nuova
configurazione, basata sui servizi, sulle risorssudle competenze (Vargo e
Lusch, 2004).

Tale visione si basa su alcuni punti fondamenigilo specifico I'impresa deve:

1. Identificare e sviluppare le proprie risorse dist@, rappresentanti la base

per il raggiungimento di un potenziale vantaggimpetitivo;



2. Stabilire delle relazioni con i propri clienti inado da poter fornire loro
proposizioni di valore che incontrino i loro spedibisogni;

3. Analizzare i feedback derivanti dal mercato in mati apprendere le
modalita attraverso cui e possibile migliorarerbgrio sistema d’offerta e
le conseguenti performance aziendali.

Tale visione si basa su alcune premesse fondaméRtalndational Premises)
illustrate di seguito.

FP1: | beni, intesi nella accezione materiale del ieenrappresentano le modalita
attraverso cui e possibile trasferire conoscenpepetenze verso altri soggetti. Lo
scambio, pertanto, non si realizza piu fra elemetinatura materiale ma
attraverso elementi immateriali, come le conosceazk competenze insite
all'interno di un prodotto o di un servizio. Di c@yguenza, i prodotti tangibili
possono essere intesi come il “rivestimento” materdelle conoscenze trasferite
(Normann and Ramirez, 1993; Prahalad and Hame())199

FP,: Il consumatore € coinvolto nel processo di craaidel valore. Cosi come
nella realizzazione di beni materiali, la produsodi un prodotto/servizio non
rappresenta la fine del processo di generazionaldre ma una fase intermedia
dello stesso. Nello specifico, il consumatore dedattare il prodotto/servizio
acquisito alle proprie esigenze, ai propri bisagghilla situazione di consumo.
FPs: Il valore di un determinato prodotto/servizio €terminato dalle esigenze,
bisogni e valori del cliente. Le imprese, pertanpmssono realizzare delle
“proposizioni” di valore che possono essere o menbnea con il profilo del
consumatore.

Le indicazioni emerse dal presente paragrafo ewidean come la gestione
museale possa prendere spunto da tali logicheogedtiper poter orientare le
proprie politiche verso una maggiore soddisfazidelevisitatore.

Il lavoro qui condotto parte da tale presuppostoira a realizzare una ricerca che
si configuri come uno strumento utile per l'adozoni politiche museali
indirizzate verso la realizzazione di proposizidnvalore in linea con le esigenze

dei clienti.



1.1.2 Il Comportamento del consumatore culturale

Lo studio del comportamento del consumatore cubusa caratterizza per una

serie di peculiarita e specificita che ne distinguotratti dagli studi “tradizionali”

di consumer behavior

Tali differenze sono rintracciabili, in prima istay all'interno di una serie di

cambiamenti che stanno investendo la figura delswomtore -culturale,

influenzandone in maniera piu 0 meno diretta i cortgmenti e le attitudini.

Le caratteristiche chiave dell’ “evoluzione” del nsmmatore di cultura sono

rintracciabili in:

Un incremento dei consumi culturali (Vd. Tabella2)l.dovuto ad
un’accresciuta disponibilita di tempo libero, alhialzamento del livello
culturale ed allaumento del reddito disponibiléd Ga avuto, come diretta
conseguenza, la percezione del museo, non solo amuoasione di
arricchimento culturale, ma anche come luogo diregagione sociale
dove trascorrere il proprio tempo libero (sia dasidenti che da
escursionisti e turisth)

Un incremento del livello minimo di servizio riclst® ed una estensione
nella tipologia di servizi accessori connessi afperienza culturale;

Un aumento del numero di alternative richiesteenglbdalita di fruizione
del prodotto museale come la presenza di orderdifiziati in relazione a
diverse tipologie di fruitori (scolaresche, ragazanziani, ecc...) o la
presenza di diverse tipologie di strumenti a sujgpatell’esperienza
vissuta (libri educativi per ragazzi, audiocassett®rmation point e cosi

via)®.

! Grandinetti R., Moretti A. (a cura diEvoluzione manageriale delle organizzazioni artisti
culturali, FrancoAngeli, 2004
2 Primo RapportdNomismasull’applicazione della Legge Ronchey, 2000



Tabella 1.2: Percentuale di consumi interni (dei rsidenti e non) per "ricreazione e cultura’®
sul totale dei consumi interni

Regioni Anni

1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003
Piemonte 8,08 8,24 8,51 8,95 9,47 9,49 9,55 9,53
Valle D'Aosta 6,19 5,90 5,72 6,03 6,36 6,26 6,33 6,35
Lombardia 7,95 8,01 8,00 8,18 8,64 8,71 8,64 8,58
Trentino - Alto Adige 6,76 6,95 6,83 7,02 7,58 7,63 7,70 7,71
Veneto 7,73 7,82 7,89 8,00 8,65 8,78 8,78 8,76
Friuli - Venezia Giulia 7,25 7,41 7,41 7,59 7,88 7,92 7,89 7,87
Liguria 7,17 7,14 7,18 7,42 7,82 7,87 7,86 7,80
Emilia - Romagna 7,79 7,75 7,91 8,25 9,09 9,27 9,36 9,33
Toscana 7,93 8,02 7,94 8,02 8,39 8,43 8,44 8,42
Umbria 7,64 7,86 7,68 7,66 7,96 8,04 8,01 8,01
Marche 7,73 8,01 8,14 8,63 8,98 8,97 9,01 9,02
Lazio 7,23 7,19 7,40 7,40 7,42 7,38 7,38 7,36
Abruzzo 7,52 7,50 7,47 7,62 7,35 7,28 7,30 7,28
Molise 6,07 6,19 6,33 6,50 6,54 6,50 6,55 6,55
Campania 7,13 7,25 7,30 7,51 7,13 7,03 7,03 7,01
Puglia 7,10 7,20 7,29 7,36 6,98 6,99 6,98 6,98
Basilicata 7,93 7,68 7,48 7,75 7,70 7,67 7,68 7,70
Calabria 7,08 7,19 7,15 7,11 6,81 6,77 6,82 6,85
Sicilia 6,57 6,49 6,30 6,41 6,13 6,06 6,11 6,13
Sardegna 6,82 7,10 6,91 7,12 7,00 6,95 6,93 6,90
Italia 7,50 7,56 7,61 7,78 802 805 8,06 804

Tali specificita, tuttavia, investono in maniereetgrale” i processi decisionali e
comportamentali dei consumatori di arte e cultuoafigurandosi come delle
“macro” tendenze in atto all'interno dell’attualentesto culturale.

Sono presenti, al contrario, delle differenze dpde, derivabili dalla stessa
definizione di “comportamento del consumatore didatti culturali”.

A tal proposito, € possibile definire donsumer behaviodi prodotti culturali
come l'analisi dei processi attuati nel momentaum gli individui (o gruppi di
individui) valutano, scelgono, accedono e fruiscah@rodotti, servizi, idee o
esperienza di natura culturale con l'obiettivo dddisfare i propri bisogni ed
esigenze (Solomon, 2000; Moretti, Collodi, Crigf05).

Da tale definizione € possibile rintracciare alcusgecificita derivanti dal

comportamento del consumatore culturale.

% |l settore "Ricreazione e Cultura" comprende, sdoda classificazione Nace Rev.1 delle attivita
economiche, le seguenti attivita: produzioni erdibuzioni cinematografiche e di video; attivita
radio televisive; altre attivita dello spettacoés (discoteche e sale giochi); attivita delle agediz
stampa,; attivita di biblioteche, archivi, musei alre attivita culturali; attivita sportive; altre
attivita ricreative (es. giochi d'azzardo).

10



In prima istanza € interessante notare come, atrarom di quanto avviene
nell’analisi “tradizionale” di consumer behavioirconsumo e la fruizione di un
prodotto culturale avvenga solitamente all'intedicun gruppo di riferimento o
vere e proprie comunita di consumo.

In secondo luogo, partendo dalle attivita/operazioecessarie per realizzare
un’offerta culturale, il prodotto culturale si cmizza per avere una forte valenza
relazionale; da una parte vi e infatti la relazicstee si instaura fra I'opera
d’arte/performance ed il visitatore/spettatore #’alao il collegamento fra il
prodotto/servizio culturale ed il contesto entro\dane offertd.

Infine, € necessario evidenziare come le decisiiguiardanti il consumo o la
fruizione di un prodotto artistico-culturale cop@mdano a bisogni ed esigenze
complesse e variegate.

Nello specifico, anche se alcuni autori tentandatne una definizione oggettiva
(Mouerau, 1993), il prodotto culturale (HolbrocX&irlin, 1985) presenta una
natura fortemente complessa, che basa le proprateastiche specifiche sui
caratteri dell’estetica, del simbolico e dellemmzale; per tali specificita
I'esperienza vissuta attraverso la fruizione o coms di un prodotto artistico resta
all'interno della sfera soggettiva dell'individuo.

Sulla base dell'ultimo elemento pare opportuno alioktare come, mentre lo
studio del consumatore “tradizionale” si basi sfiemmente su elementi di natura
cognitiva, I'analisi del comportamento del consumnatdi prodotti culturali fa
propri questi connotati ma li integra con elemedii natura emozionale e
sentimentale.

Il presente lavoro, prendendo spunto da quantoeexidto in tema di consumer
behaviour di prodotti artistico-culturali, tentafdre luce sui bisogni e le esigenze
che guidano il comportamento dei consumatori caltucon specifico riferimento
al comparto museale. Tale studio viene condottearelo di dare la giusta
rilevanza ad aspetti di natura psicologico-emodmmasociologica in modo da
fornire alle istituzioni museali, in un’ottica irgeata e sistematizzata, un profilo di

cliente museale le cui caratteristiche, esigenas@&yni possano rappresentare un

* Si pensi ad esempio al Festivaletteratura di Mamtdove i percorsi letterari vengono realizzati
attraverso le strade della cittadina, familiareaedogliente per propria natura.
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valido suggerimento per la realizzazione di sistdnofferta adeguati e coerenti

con le tendenze di mercato.

1.1.3. Il nuovo ruolo dei musei

Negli ultimi anni lo studio e l'attenzione nei cooifiti delle organizzazioni
culturali & certamente cresciuto.

Oggetto di questa rinnovata attenzione sono statisei. Essi sono stati oggetto
di analisi sia da parte dello Stato, attraversontensa attivita legiferativa, sia da
parte della teoria economica, tramite il moltiptgiadegli incontri sul tema, di
contributi teorici e di studi condotti sul companmseale.

Al fine di chiarire gli obiettivi del presente lanmd e dei soggetti compresi
all'interno dello studio condotto, pare opportuneligeare in via preventiva, i
caratteri dell’attuale “comparto museale”

| musel, infatti, secondo la teoria economico-ge®tle, per implicita natura, sono
compresi all'interno del “settore” dei beni cultlira

Tale impostazione identifica il concetto di settatei Beni Culturali come
I'insieme delle organizzazioni che, in possessbetti culturali, realizzano servizi
ad essi afferenti. L’adozione di tale ottica didity se da una parte facilita
I'identificazione degli operatori istituzionalmenpeesenti all’interno del settore,
dall’'altra, tuttavia, non fornisce un quadro teoricoerente ai fini della
conduzione di un’indagine di natura gestionale.

Essa, infatti, non permette di inserire all'interdel settore le istituzioni che,
seppur non in possesso di beni culturali specibéfirono prodotti 0 servizi in
grado di soddisfare la medesima esigenza culturale.

Preferendo un approccio “da domanda”, al contragiopossibile delineare i
confini del settore attraverso l'individuazione geodotti (e dei relativi sistemi di
offerta) che vengono considerati dai fruitori corseluzioni alternative alla
soddisfazione dei propri bisogni (in questo casoatura culturale, sociale, ecc.).
Il soggetto-museo cui ci si riferisce all'interneldoresente elaborato, pertanto,

non afferisce piu al “settore” dei beni culturalanml “comparto” museale che

12



comprende al proprio interno tutte le organizzaizinanseali (non esclusivamente
I musei) che competono per la soddisfazione delesiatb bisogno culturale.

Tale approccio, nello specifico, evidenzia due eletin costituivi di forte
innovativita nel mondo museale.

In primo luogo, infatti, si evidenzia come all'int® del comparto museale non
rientrino solo i possessori di beni culturali, nudte le organizzazioni (imprese,
istituzioni, enti, ecc..) che realizzano prodottiservizi ad essi relativi. Basti
pensare, a titolo esemplificativo, allimportanzhecriveste, nellambito della
costruzione di un sistema di offerta museale,riige di prenotazione o di guida;
attivitdA che possono non essere svolte direttamefste mused ma che
rappresentano un elemento di rilevante importanfaiadella soddisfazione del
fruitore dell’esperienza museale.

Il secondo elemento di forte innovativita di talppeoccio e costituito dalla
rilevanza attribuita alla “domanda” di prodotti @azi museali, elemento cardine
dell’'approccio gestionale.

Nello specifico, attraverso l'interazione fra land@nda (le sue esigenze e bisogni)
e l'offerta di prodotti museali (comprendente I¢ivit che, soddisfacendo le
esigenze dei clienti museali, apportano un maggadore al sistema d'offerta
attuato) vengono definiti i confini del compartd deusei e I'estensione stessa del
concetto di prodotto museale.

Il nuovo concetto di prodotto museale - non piuasdto autoreferenziale ma
frutto dell'interazione fra domanda ed offerta {'@stensione dei confini del
comparto museale - tramite I'apertura a tutte g@oizzazioni che, partendo dalle
necessita del cliente culturale, attraverso levitdtisvolte aggiungono valore al
sistema d’offerta proposto - modificano I'essentassa del concetto di “museo”
affidandogli nuovi obiettivi, una nuova missione ed nuovo ruolo all’interno

della societa.

® La possibilita di affidare la gestione dei senagjgiuntivi a soggetti terzi & stata istituita geaz
alla Legge Ronchey nel 1993, che ha dato il viarsalintensa attivita legiferativa il cui obiettieo
stato quello del recupero dei concetti di efficagth efficienza e di autonomia all'interno delle
istituzioni museali.

13



Tale spostamento débcusdi analisi, e dell'ottica di studio del presené&dro,
riflette il cambiamento e la ristrutturazione delolo e degli obiettivi che
I'istituzione museo ha vissuto negli ultimi anni.

Per lungo tempo, infatti, cosi come evidenziatdnédirno della figura 1.1, le
organizzazioni museali sono state viste come itroetii una rete di relazioni di

scambio fra differenti soggetti economici.

Figura 1.1: Il sistema degli scambi nel settore ddieni culturali

[ Autori ‘
[ Settore Pubbhco Istltu2|on| Museall Settore Privato
A A
Fruitori ]
> [ Societa 1 <

Fonte:Trimarchi (1996)

All'interno di tale visione, le istituzioni musealengono finanziate dallo Stato, e
dal settore pubblico in genere, che si serve di ¢apjanizzazioni per la

realizzazione di prodotti e servizi culturali serdaversi impegnare direttamente
con proprie strutture. Il settore privato, d'alfparte, investe risorse finanziare
all'interno di istituzioni museali ricevendo comentroprestazione la possibilita
di utilizzare il nome del museo (o dell'iniziativaui ha contribuito) per scopi
pubblicitari. Ancora, i fruitori - attraverso il gamento del biglietto di ingresso
(ove previsto), donazioni ed altre forme di sostar@nto - contribuiscono allo
svolgimento delle attivita delle istituzioni museattenendo come corrispettivo la
possibilita di accedere ai relativi prodotti/servaalturali. Non solo, gli stessi

fruitori compartecipano allo sviluppo delle att&vitmuseali in via “indiretta”,

attraverso il finanziamento del settore pubblicdeé settore privato, acquistando
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da imprese private prodotti o servizi il cui ricawdene utilizzato per la
realizzazione di iniziative culturali.

Tale rappresentazione grafica si basa su alcunesipdi fondo.

In primo luogo, come nell’'ottica degli studi di exmia della cultura, il bene
culturale viene inteso come bene “pubblico” atteibdo, di conseguenza, un ruolo
fondamentale allo Stato per l'attuazione di pdhiécdi salvaguardia e di
sostentamento dell'intero sistema culturale.

In seconda istanza, € presente un approccio aetergiale ai fini della
determinazione delle caratteristiche dei prodotiseali e delle relative istituzioni
che offrono prodotti e servizi ad essi relativi.

Infine, conseguenza diretta di tale ottica di siu€lila attribuzione di un ruolo
passivo al visitatore, identificato come un soggetppartenente ad un gruppo
ristretto di addetti ai lavori per i quali 'unideeneficio derivante dall’esperienza
culturale e di natura conoscitiva.

Tale modello di analisi ha avallato un insieme éndmeni, in passato
predominante ed ancora oggi presente, all'interelte dnodalita operative delle
istituzioni museali. Ci si riferisce, nello spectii, a:

* Gli obiettivi e la missione dei musei, la cui défione e affidata
principalmente alla legge o agli statuti delletistioni, sono esplicitati in
maniera generale ed omogenea per tutti i sogggparéenenti al settore
museale. La declinazione degli stessi in termingérapvi, inoltre, non
viene stimolata da opportune politiche di respoiigabzione.

» | responsabili delle organizzazioni museali nonsiderano all'interno dei
propri compiti e delle proprie competenze la re@zone e la gestione di
un sistema di offerta coerente con le esigenzeessprdalla domanda.

* | bisogni, le esigenze e le necessita che guidamomportamento del
consumatore di prodotti culturali attengono eseolusiente alla sfera
conoscitiva, tralasciando aspetti di natura psgiclm-esperienziale e di
natura sociologica. Il museo, pertanto, svolge wolar di diffusione di
conoscenza, trascurando elementi legati alle mtadadi fruizione

dell’esperienza culturale.
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Le schema di riferimento appena illustrato, chechaatterizzato le modalita
operative delle organizzazioni museali per lungopge, ha subito una serie di
repentini cambiamenti (illustrati all'interno delltabella riepilogativa n.1.3)
avvenuti sia all'interno dell’ambiente in cui opeecale organizzazioni museali, sia

di riflesso all'interno delle stesse politiche ésgijone museale.

Tabella 1.3: Cambiamenti esterni ed interni al comprto museale

Cambiamenti Esterni Cambiamenti Interni
Politiche | ° Riduz_ione del finanziamento ¢ Defi_nizic_)ne_ Qi una m_iss_,ione
pubblico e di obiettivi piu chiari da
o museali » Minore presenza dello Stato nella parte dei responsabili delle
c definizione delle politiche musegli istituzioni museali
g * Evoluzione delle esigenze deic Sviluppo della competizione
= Cliente clienti museali fra le diverse istituzioni
'"0:) culturale museall
- » Orientamento dei musei
_8 verso logiche di mercato
5 » Apertura dei musei ai privati
[ * Riorganizzazione della
< Legislaziong | Evoluzione della istrutturh struttura organizzativa
italiana legislativa italiana muse?'e Verso |y
bilanciamento delle funzioni
amministrative con quelle
scientifiche

Fonte: Ns. elaborazione da Reznikovitch (1996)

In primo luogo, si assiste ad una riduzione dehriziamento pubblico ed alla
diminuzione della presenza dello Stato all'intedsdla definizione delle politiche
culturali; cio ha comportato come diretta consegaeima migliore esplicitazione
degli obiettivi da parte dei responsabili delle argzazioni museali. Nello
specifico, il soggetto museo non affida piu ad wenerica definizione la
giustificazione del proprio ruolo e della propriassione all'interno del contesto
sociale cui appartiene; al contrario, egli attua declinazione operativa, precisa e
fattiva dei propri compiti e delle proprie funzioche permetta di (ri-)attribuire al
museo una propria identita (distinguibile dalleeatbrganizzazioni museali) e che
consenta di tradurre in maniera piu comprensibée confronti delle diverse
categorie di stakeholder gli obiettivi perseguiti.

Ancora, gli stessi fruitori museali stanno vivenao periodo di evoluzione (cfr.
par. 1.1.2.) che, da una parte, ha stimolato urggioee competizione fra i diversi
sistemi museali e, dall’altra, ha comportato I'atemento dei musei verso

'adozione di logiche di mercato. Piu precisamertamite I'adattamento del
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proprio sistema d’offerta verso nuovi e piu ampjreenti di clientela, i musei

hanno ricercato quote di reddito integrative aegsd del proseguimento delle
proprie attivita ed wuna maggiore legittimazione l'mstegnazione dei

finanziamenti statali. Cio ha comportato una apartwei confronti dei clienti del

museo, avvenuta attraverso

1. L'introduzione di attivita di marketing come - irglai di mercato,
ricerche sulla soddisfazione della clientela, eeeche permettessero di
individuare i bisogni e le necessita dei fruitoei gorodotti e dei servizi
culturali;

2. L’avviamento di nuovi e piu articolati servizi aggtivi che permettono di
aggiungere valore all'offerta museale configuraadohell’ottica del
cliente, come una esperienza culturale e non pipradotto o un servizio
fornito.

L'ultimo elemento riguarda il repentino cambiamewtte ha subito il contesto
legislativo italiano che, per lungo tempo, non &eofito I'attivita operativa delle
organizzazioni musedliAttualmente & in atto un processo di modificaeidella
legislazione volto da una parte, ad ampliare ildgrali discrezionalita e di
autonomia delle organizzazioni museali e dall'ala® ampliare le possibilita
offerte ai soggetti privati allinterno delle afiti& culturali. Il primo passo e stato
segnato dall'introduzione della Legge Ronchey dpezie alla possibilita di
affidare in concessione la gestione dei cosidde&tgrvizi aggiuntivi” ha offerto
nuove opportunita e aree di business alle impresatp ed ha comportato per le
istituzioni museali il bilanciamento fra le funziommministrative e quelle

scientifiche.

® Nello specifico ci si riferisce alla situazioneepente sino all'inizio degli anni '90 che preseatav
le seguenti caratteristiche:
« Mancanza di una definizione precisa dell’esistegimadica dei musei
« Assenza di una definizione dellautonomia ammiai$ta, contabile e soprattutto
gestionale attribuibile ai diversi attori del sisi culturale
e Scarso collegamento fra obiettivi raggiunti e rigorassegnate alle singole istituzioni
museali. In particolare, le soprintendenze avevandisposizione un certo budget di
risorse da attribuire sul territorio in relaziodeaggiungimento delle proprie finalita; non
essendo presente, tuttavia, unita organizzativernmddie dotate di propria autonomia
giuridica (come ad esempio, un museo, un sito atogeo, etc...) non erano presenti
bilanci separati, attribuzione di risorse specé#iah singoli musei ed una definizione dei
risultati raggiungibili.
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Alla luce di tali cambiamenti si adombra un nuovwofijo di museo, non piu
incentrato sulle svolgimento delle attivita di eallone, conservazione, ricerca ed
esibizione ma orientato verso il cliente. Un muaperto al pubblico ed alle sue
esigenze, in grado di competere direttamente castitezioni che operano nel
comparto del divertimento e dell'intrattenimenta tonseguente possibilita di
adeguarsi alle necessita della domanda, tuttawaa,cdmportato un radicale
cambiamento all’interno della gestione strategich aperativa delle attivita
museali non sempre recepito al meglio all'interebabmparto culturale.

Il presente lavoro prende spunto dalla rinnovatdenatone attribuita
all'interazione fra domanda culturale e propostaalore museale e si inserisce
nell'area di ricerca creata dal raffronto fra idgsi ed i benefici attesi della
clientela ed il conseguente (ri-)orientamento dsfemma d’offerta dei musei. In
particolare mira a definire un ordine di prefererfea le diverse esigenze e
motivazioni che guidano il comportamento del constare museale — integrando
I'analisi con aspetti legati alla soggettivita delividuo come la sfera psico-
emotiva e sociologica — ed ad analizzare le madadittraverso cui le
organizzazioni museali recepiscono tale cambiamedbinterno dello

svolgimento delle proprie attivita.

1.2 La Metodologia della ricerca

Nel paragrafo precedente é stata dedicata una lrattezione agli argomenti
teorici che, grazie alla continua evoluzione cuiri@assistito negli ultimi anni ed
ad un vivo interesse da parte del mondo accademamo portato chi scrive ad
individuare il campo di ricerca del presente lavoro

Individuato il filone di ricerca all'interno del @le si colloca tale trattazione,
obiettivo dei paragrafi successivi e di illustrdee metodologia della ricerca
adottata per lo sviluppo del lavoro; intendendo ‘paeetodologia” della ricerca la
filosofia che guida il processo di ricerca, compiemte gli assunti ed i valori che
servono da base razionale della ricerca (comeolespdi ricerca e gli assunti di

base), gli standard ed i criteri che il ricercatatdizza per interpretare i dati e
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pervenire a delle conclusioni. Le modalita di swolgnto dell'indagine empirica
(e la giustificazione delle modalita operative atBrso cui € stata attuata)
verranno, invece, trattate all'interno del capitdlo

Ogni progetto di ricerca condivide l'obiettivo conau di far avanzare la
comprensione della realta a proposito di uno speci#spetto, o meglio di attivare
dei processi logici che permettano la generaziowembscenza scientifica.

Ogni progetto di ricerca, pertanto, si contraddgptie per la possibilita di
formulare o di validare una specifica teoria. A pabposito, pare opportuno
descrivere, in primo luogo, gli elementi costituemma teoria; definire, quindi,
con precisione i differenti approcci attraverso €uipossibile generare nuove
spiegazioni teoriche ed infine collocare il preselatvoro all’interno del contesto
operativo descritto.

Secondo la letteratutale teorie sono un tentativo di spiegare un determinato
fenomeno sociale, fornendone spiegazioni e praviside componenti
fondamentali della teoria soncconcettie levariabili, collegati in affermazioni
genericamente definitproposizioni | concetti sono semplicemente immagini o
percezioni mentali che possono essere osservattadiente. Le proposizioni,
invece, sono affermazioni concernenti uno o0 piu cetth o variabili e
costituiscono il “materiale da costruzione” delé®rie; esse hanno dominazioni
differenti a seconda dell'approccio utilizzato peerformulazione delle teorie. Se
I'approccio utilizzato e di tipo deduttivo la pragpione assume i connotati di
un’ipotesi di ricerca, qualora il metodo di rices@entifica € di natura induttiva,
si parla di generalizzazioni empiriche.

Tale punto, focale ai fini di una corretta impostae metodologica, necessita di
ulteriori chiarimenti (Vd. Fig 1.2).

Il metodo deduttivo (anche detto approccio clagstmmsta nello svolgimento di
tre fasi. La prima parte, puramente concettual@siste nella definizione dei
concetti e nella formulazione di una proposizice@rita che li metta in relazione.
La seconda fase, traduce le proposizioni dellarag&cein termini empirici
attraverso la definizione di una o piu ipotesi dierca, intesa come una

spiegazione provvisoria e non ancora provata debrfeeno. L’ultimo step

"K.D. Bailey,Metodi della Ricerca Sociald995; Mari PMetodi qualitativi della ricerca: i casi
aziendalj 1994.
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consiste nella raccolta e nell’analisi di dati valtverificare I'ipotesi definita in
via preventiva. Questo metodo, quindi, prevede dsspbilita da parte del
ricercatore di formulare alcune ipotesi in relaB@nconcetti teorici esistenti e di

sottoporle a verifica attraverso la svolgimentoickrche empiriche.

Figura 1. 2: Gli approcci di ricerca

)
Approccio Induttiva | Approccio Deduttivo
:
Teorie
Costruzi teori Applicazione della
ostruzione teorica teoria
Generalizzazioni Test Ipotesi di ricerca
empiriche
Ricerca empirica Ricerca empirica
Osservazioni empiriche

Fonte: Cousineau A., Bastin E. (1974)

I metodo induttivo (anche detto “teoria emergeptedl contrario, parte dallo
studio di casi reali e di dati empirici arrivandafraverso una generalizzazione
empirica, alla spiegazione del fenomeno generalees@ approccio parte e si
fonda dall’analisi di alcune situazioni specificher poter individuare, attraverso
un processo di generalizzazione, i concetti teari®@ spiegano un determinato
fenomeno.

Il vantaggio sostanziale nelladozione di un approaeduttivo consiste nel fatto
che comprende nella massima misura possibile sieoldzzazione che I'analisi
dei dati, a fronte di uno svantaggio rilevabile lmepossibilita di errori di
misurazione, che si manifestano qualora la debnizidelle ipotesi di ricerca non

rappresenti in maniera adeguata i concetti tedridgferimento.
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La teoria emergente, al contrario, prendendo spdirgitamente da riscontri e
dati empirici, riduce la possibilita di errori diigsnrazione ma pone grossi limiti
alla teorizzazione dei risultati a causa della sse® enfasi su concetti derivati
empiricamente.

Il presenta lavoro studia il comportamento del comgtore museale attraverso un
approccio deduttivo. Nello specifico, esso partealtaine proposizioni teoriche
presenti in letteratura sullo studio del consunetmuseale che attribuiscono al
cliente dei musei un nuovo profilo, maggiormenteéemtato alla ricerca di
esperienze di consumo che possano soddisfare esigitmatura psicologica e
sociologica. Partendo da cio, il lavoro concretizate proposizione teorica
attraverso la tripartizione dei benefici attesi’daperienza culturale in funzionali,
psicologici e sociologici; su tale assunto si b&salefinizione dell'ipotesi di
ricerca (di cui si parlera all'interno del Par. .B.2 che afferma una maggiore
rilevanza dei benefici psicologici e sociologicspetto ai primi. Attraverso
un’indagine empirica sui consumatori culturali camip si cerca di validare

I'ipotesi enunciata.

1.2.1 Formulazione del problema della ricerca

Come evidenziato in precedenza, ogni singolo ptogdt ricerca condivide
I'obiettivo di attivare processi di generazione iovdlidazione di proposizioni
teoriche. Per questo motivo ogni ricerca, sepptierd@nte in relazione allo
specifico tempo o luogo in cui viene realizzataactomunata alle altre dallo
svolgimento di alcune fasi fondamentali. Esse @iosD nella:

1. Scelta del problema della ricerca e definizionéedgbtesi

2. Formulazione del disegno di ricerca

3. Raccolta dei dati

4. Codifica e analisi dei dati

5. Interpretazione dei risultati
La prima caratteristica chiave di ogni progettoickerca e linterdipendenzaogni

singola fase, infatti, € collegata e dipendenteledalltre. A puro titolo
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esemplificativo, basti pensare come ogni progettacdrca non possa prevedere
un metodo di raccolta dati (ed un propedeuticogtieedella ricerca) senza aver
definito precedentemente il problema oggetto dilistuAltro elemento peculiare
e lacircolarita (cosi come illustrato anche all’interno della Fig3) del processo
di ricerca che implica la possibilita che le fagl gpprocesso possano essere
ripercorse in base ai risultati ottenuti. Qualoraigultati della ricerca non
dovessero essere soddisfacenti, pertanto, il ateme potrebbe percorrere a
ritroso il percorso, individuando la fase determiail risultato non positivo o, in
base agli obiettivi raggiunti, ridefinire le progripotesi di ricerca. Infine, l'ultima
specificita € data dallaipetizione intesa nella definizione di un processo di
ricerca che, seppur in grado di confermare le galericerca precedentemente

definite, possa essere ripetuto — e di consegumrdarmato — da altri ricercatori.

Figura 1.3: Le fasi della ricerca sociale

Scelta del problema e
definizione delle ipotesi di
ricerce

Interpretazione Formulazione del
dei risultat disegno della ricer

Codifica e Raccolta dei
analisi dei dati dati

A

Fonte: Bailey K.D. (1995)

Definite le caratteristiche principali di ogni pesso di ricerca, si procede con la
formulazione del problema evidenziato all'internel goresente lavoro che ha
ispirato la definizione delle ipotesi di ricercaa(P1.3.1 ) e con la definizione del
disegno della ricerca, illustrato nel par. 1.3.2 fasi successive verranno
illustrate in maniera dettagliate all'interno deldtudio empirico della ricerca
(cap.4).

La formulazione del problema della ricerca € infizgta, in prima istanza, dal
paradigma di ricerca utilizzato che riflette il pdigma sociologico in cui |l

ricercatore si identifica, i valori che condividé,grado di reattivita relativo al
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problema di ricerca, la metodologia della ricerdairdine I'unita di analisi ed il
tempo.

Il paradigma di ricerca rappresenta l'insieme dnasmiti, categorie e pregiudizi
che caratterizzano la visione del mondo socialegpaide del ricercatore. Esso
differisce dai valori che consistono nelle “diversancezioni di cid che appare
desiderabile e indesiderabile” (Wilson, 1971) chiguiscono in via rilevante sia
sul problema di ricerca sia sulle modalita di azrlo.

Ancora, la reattivita di una tecnica di ricercarifarimento al grado in cui la sua
applicazione provoca da parte delle persone (@ dalita di analisi in genere) una
reazione tale da influenzare i dati rilevati. Latas del ricercatore, pertanto, puo
influire sui propri valori e distorcere la propirderpretazione dei dati a favore dei
membri del gruppo.

Ogni ricercatore, inoltre, e caratterizzato daltefgrenza accordata verso una
metodologia seguita (cfr. Par 1.2) e un metodacdirca adottato, inteso come la
tecnica o lo strumento di ricerca utilizzato peccagliere i dati. Cid puo
comportare alcuni errori nell'impostazione del petig di ricerca condotto; in
primo luogo, infatti, la scelta aprioristica di mmetodo di ricerca puo indurre il
ricercatore ad analizzare solo quei problemi chespoo essere studiati con quel
particolare metodo; oppure, ipotesi peggiore, appdi il metodo cui lo studioso é
fedele a problemi non coerenti. L'ipotesi correttale la scelta del metodo della
ricerca in funzione, e quindi in maniera sussegieall'individuazione del
problema della ricerca in modo che possa essereada raccogliere i dati per il
problema selezionato.

Infine, l'unita di analisi che rappresenta I'elerteem cui attributi il ricercatore
intende misurare ed analizzired il tempo che permette la distinzione delle
ricerche in trasversali — ovvero lo studio di umgéone di unita di analisi in uno
specifico momento — o in studi longitudinali — cl@alizzano un piccolo
campione dell'unita di analisi prescelta ma in ungo periodo di tempo -.

Il problema evidenziato all'interno del presentevol@ prende spunto
dall’'evoluzione che ha caratterizzato la figura dehsumatore culturale negli

ultimi anni.

8 A tal scopo si distinguono i studi macrq qualora vengano studiati grandi aggregati diqregs
0 micro quando l'analisi verte su gruppi piu ristretti.
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Una serie di studi sul comportamento del consureatulturale ha, infatti,

evidenziato come una visita museale non sia piu s@aplice ricerca di

informazioni storiche, archeologiche, ecc (cultumralgenere) da parte del cliente
ma una vera e propria esperienza che tenga corddfelienti aspetti, sia legati

alla sfera psicologica — come la possibilita diefajualcosa di divertente,
trascorrere una giornata piacevole, rilassarsi,—efta all’ambito sociologico —

come il vivere un’esperienza con i propri amicinféari e parenti, comunicare

agli altri i propri valori, la propria conoscenzece.

La teoria ha recepito tale evoluzione concentrahdmprio focus di analisi sulle

modalita attraverso cui integrare i tradizionalpagzci di ricerca allo studio del
consumatore. Il risultato di tale fase e stato mmpdnente sforzo accademico
(Prentice et al., 1997; Axelsen, 2006; Fuller, 2085ine di elaborare ed adottare
nuovi approcci di ricerca allo studio del consumataulturale, risultando i

tradizionali approcci di natura cognitiva non pideeenti ai bisogni sempre piu
complessi ed elaborati della clientela museale.e Tadirte della ricerca ha
considerato I'evoluzione del consumatore musealeecoin “assunto di base”
tralasciando verifiche di natura empirica sullaufe del fruitore museale, sui
benefici attesi e le motivazioni che ne guidansub comportamento; in altre
parole, sulla configurazione di un profilo di clienculturale su cui le

organizzazioni museali potessero basarsi per #aitune di politiche d’offerta di

valore.

1.2.2. Il Framework teorico

Una volta definito il problema individuato dall’atile contesto accademico, e
opportuno descrivere frameworkteorico cui il presente lavoro si riferisce e da
cui derivano le ipotesi di ricerca volte a validarl

Nello specifico, una serie di ricerche ha evidetz@me le esigenze ed i bisogni
della clientela siano evolute verso una specifaaigurazione. Nello specifico, si
evidenzia come il consumatore museale stia attndboieuna sempre maggiore
importanza, all'interno della propria esperienzdwale, a motivazioni di natura

psicologico-esperienziale e sociologiche.
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Alcuni autor? (Burgeon, Urbani, Petr, Le Gall-Ely, Gombault, 2]0al fine di
giustificare I'adozione di approcci esperienzidlio atudio delconsumer behavior
museale, hanno evidenziato, attraverso un’indagigirica, come i fruitori di un
museo ricerchino all’interno della propria espezeemuseale, oltre a benefici di
tipo funzionale come la voglia di apprendere, dirascere la propria cultura, di
approfondire specifiche tematiche di interesse, liefici attinenti alla sfera
psicologica - emotiva come il sentimento di scapedi meraviglia, di evasione,
di sorpresa, di gioia, di rilassamento, di divedito, ecc. che ci si aspetta dalla
visita museale e dei benefici di tipo sociologicone la possibilita di condividere
un’esperienza con altri.
Altre ricerche (Thyne M, 2000; Slater A., 2006; Harvl., Sullivan Mort G.,
Winzar H. 2006; Falk J., Dierking L., 199p attraverso I'implementazione di
studi empirici, sia qualitativi che quantitativiaino evidenziato il profilo verso
cui e evoluta la figura del consumatore musealdloNspecifico, esse hanno
evidenziato in primo luogo come le motivazioni adnugdano il comportamento
del fruitore museale siano di tipo psicologico come

* il senso di soddisfazione derivante dalla poss#aiferta ai propri figli di

approfondire le loro conoscenze su determinatetiehsg

* il senso di scoperta nell'osservare, dal vivo, @etndi epoche e culture

mai viste prima

» svolgere un’attivita rilassante e riposante

* il senso di distacco dalla quotidianita

» svolgere un’attivita differente da quelle routimari

il senso di piacere derivante dalla visita a betucali
Oppure, rientrino all’interno della sfera sociologicome:

» Vivere un’esperienza insieme con le persone piingic

* lllustrare le proprie conoscenze ed il proprioesisa di valori al proprio

gruppo di riferimento

* Interagire con altre persone

» Passare del tempo con la propria famiglia

° « Approche “expérientielle” de la valeur de consominatculturelle: le cas des musées et des
monuments Burgeon, Urbani, Petr, Le Gall-Ely, Gombault. 2002
1% |nserire lavori autori
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» Socializzare
Altre ricerché’(Bollo, 2001), invece, hanno concentrato il loreu’s di analisi
sugli aspetti sociologici legati alla fruizione gebdotto culturale. Uno studio sui
musei della Lombardia ha, infatti, messo in luceneda visita di un museo sia
caratterizzata da una dimensione prevalentement@laso Nello specifico, si
rileva come se da una parte “l'esperienza del musggmare come una buona
occasione per approfondire conoscenze su argoreetdimi che la visita ha
proposto”, d’altra parte I'esperienza museale rap@nta un modo attraverso cui il
cliente ha intenzione di comunicare il proprioemsa di valori, lo stile di vita e la
propria posizione all'interno di un determinato Zpasociale. Anche in questo
caso, quindi, la prassi empirica ha rilevato conbenefici ricercati dal fruitore
museale siano maggiormente di tipo psicologico cdraentirsi in sintonia con i
propri valori e di tipo sociologico come il volecdmunicare” con il proprio
gruppo di riferimento.
Ancora parte della teoria (Prentice R., DaviesBeeho A, 1997), studiando le
motivazioni che spingono i clienti museali a rezdie (e a non realizzare) una
visita museale, ha dimostrato attraverso analipieohe come i clienti museali,
seppur siano guidati in larga parte da bisogniipd tconoscitivo, come la
possibilita di raccogliere nuove informazioni su periodo storico, allargare il
proprio campo di interesse e culturale, inseriscatioopportunita all'interno di
un quadro piu generale che comprende la possililifarlo in maniera serena,
divertente e con le persone appartenenti al grigmooale di riferimento (o del
gruppo cui vorrebbe appartenere).
Un’altra parte della teoria, invece, ha analizzidtoflesso che il cambiamento
nelle motivazioni sottese alla fruizione di un potid culturale ha comportato sul
lato dell’'offerta, andando ad evidenziare I'impora insita nell’adeguamento del
sistema di offerta museale (e la propedeuticaegfiatdi proposizione di valore)
alle nuove esigenze “esperienziali” e “sociali” niestate dal consumatore

museale.

" “Indagine sul pubblico dei musei della LombardjaBollo. 2001
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Nello specifico una ricerca di H.J. Klein (KleinaBhmayer, 1991) ha evidenziato
I'esistenza di sei barriere di accesso ai mdsehe indurrebbero il pubblico a non
compiere l'esperienza museale. Tale ricerca, a@sdoi ad ogni barriera un
bisogno non soddisfatto, evidenzia in modo chidre kassenza di adeguamento
dell'offerta museale alle specificita del fruitolienita di fatto I'accessibilita al
messaggio culturale. Il museo, dunque, per poteligeve appieno la sua attivita,
deve “ribaltare” la sua ottica, ed inserire il fode come “variabile determinante”,
come punto di riferimento del proprio processordazione di valorg.

Ancora, N.Kotlet* ha evidenziato come alcuni musei hanno aumentato e
diversificato la propria clientela, incrementataigavi, migliorato i servizi e
I'accessibilita e proposto eventi offrendo ai propsitatori una grande varieta di
“esperienze”.

Ci si riferisce, a titolo di esempio, al successoasso dal Museo della Guerra a
Catania che rinchiude i propri visitatori all'inter di un mini-bunker che,
attraverso suoni e movimenti, ripropone l'esperéergella Seconda Guerra
Mondiale o al Field Museum di Chicago che, per sfdde i bisogni sociali dei
propri clienti, propone ogni estate una serie diifal con musica, degustazioni e,
ovviamente, opere d'arte provenienti dai maggiansei della zona.

Tali contributi accademici costituiscono il frameawdeorico del presente lavoro,
configurando il profilo del fruitore museale comaeatato verso la ricerca di
esperienze estetiche a “discapito” di aspetti siadali, come I'approfondimento
di specifiche tematiche di interesse o I'ampliaroedel proprio bagaglio di

conoscenze.

12 Cj si riferisce nello specifico alla:
1. barriera delle comprensione e dello sforzo intellde dovuta alla difficolta di recepire e
decodificare i singoli beni culturali esposti.
2. barriera della scarsita del fattore “divertimenté&gata all'identificazione del museo
come tempio e luogo di apprendimento e di istruzion
3. barriera dell'insicurezza, derivante dall'inusualitella visita al museo
4. barriera della scarsa utilita, causata dall'impafigd di utilizzare in modo pragmatico le
informazioni assunte durante la visita
5. Dbarriera della scarsita di elementi sensazionali
6. barriera della specializzazione, riconducibile app&cificita delle esposizioni museali
13 G.Li Pomi, Ripensare il museo nell'ottica del client€onvegno Azienda-Museo: dalla
conservazione del valore alla creazione di vakirenze 6-7 Novembre 2003
% Neil Kotler, New ways of experience: the Role of museums andelilag implications In
Museum management and curatorship, Vol. 19, N@44b7-425, 2001
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1.2.3. Ipotesi di ricerca

La definizione del framework teorico costituiscaniibito all'interno del quale il
presente lavoro si colloca e linsieme di propasiziteoriche che la ricerca
empirica tenta di validare. Come visto in precedefctr. Par 1.2), al fine di poter
validare una teoria, € necessario concretizzapedposizioni teoriche all'interno
di concetti e variabili osservabili empiricament&yero in una o piu ipotesi di
ricerca.

Obiettivo del presente paragrafo €, pertanto, dicoetizzare la proposizione
teorica definita in precedenza, relativa all'evadune del consumatore museale
verso un profilo di cliente maggiormente orientdédla soddisfazione di esigenze
psicologico-esperienziali/sociologiche, in un’ipgtadi ricerca che permetta di
definire i benefici ricercati dalla visita museaedi racchiuderli incluster che
possano permettere un successivo confronto edeodilipriorita fra di essi.
Allinterno del framework teorico individuato, ovk® I'evoluzione del
comportamento del consumatore museale, le sue azaiv ed esigenze, vi Sono
stati diversi contributi teorici (Iso-Ahola’s, 198Dann’s, 1981; Falk e Dierking
1992; Richards 1999, 2001, 2002) volti a definirdiversi benefici in cui si
concretizza I'esperienza museale.

Falk e Dierking (1992), attraverso l'implementazodi diverse ricerche sia
quantitative che qualitative, evidenziano come @ivazioni sottostanti la visita
museale siano suddivisibili in tre tipologie: di stlazione sociale, di
apprendimento e di fantasia. La prima tipologigferisce alle motivazioni legate
al divertimento, al relax ed alla serenita di umsita museale insieme ai propri
familiari, amici, ecc,; le motivazioni legate alpprendimento si riferiscono,
invece, alla possibilita di espandere le proprieeati interesse, di scoprire ed
esplorare nuove culture, ecc. L'ultima categoriafine, fa riferimento alla
possibilita di visitare un luogo in cui distaccastagli impegni quotidiani.

Hood (1983), invece, raggruppa i benefici dellataisnuseale distinguendoli in
emozionali — legati al compiere un’attivita utilgeficua per la propria persona -

, razionali — relativi alla possibilita di appremeenuove informazioni — e
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sensoriali riguardanti la sensazione di benesset® piacere derivante dalla
fruizione del servizio culturale.

Dalla breve rassegna condotta, pertanto, si possdnaduare tre grandi “macro”
categorie all'interno del quale poter far rientrardifferenti benefici derivanti
dalla proprieta o dall'uso di un determinato pradatervizio (museale e non):
benefici funzionali, psicologici e sociologici (8tpacchia, 2001).

| benefici “funzionali” afferiscono alla funzioneripcipale del bene/servizio
museale, ovvero la diffusione di conoscenza. le taltegoria, pertanto, vengono
compresi i bisogni legati alla possibilita di apjordire specifiche tematiche di
interesse, ottenere maggiori informazioni (stomacbstiche, archeologiche, ecc)
Su una citta visitata a fini turistici o su bendtutale specifico, la possibilita di
apprendere, esplorare nuovi luoghi, e cosi via.

| benefici di natura psicologica sono connessicasesso, alla proprieta o all’'uso
di prodotti/servizi che permettano I'attenuazioneisie personali, la possibilita
di far sentire l'utente a proprio agio o di daregsf ad attese personali. Rientrano
all'interno di questa categoria i benefici psicatbgome il senso di scoperta, di
divertimento, di distacco dalla realta, di relaxiefelicita connessi con la visita
museale.

| benefici di natura sociologica, invece, riguarddopportunita offerta ai fruitori
di un prodotto/servizio di accostarsi, entrare raplarte, o essere identificati con
gruppi e categorie sociali cui aspirano ad appargeenCon riferimento al
comparto museale, la possibilita di trascorreretéelpo con i propri familiari o
amici, di interagire con altre persone, di condivel un’esperienza con essi, di
illustrare i beni museali (e le proprie conoscenak)proprio gurppo sociale
costituiscono alcune delle motivazioni di naturaciglmgica connesse
all’esperienza museale.

Partendo da tali presupposti teorici, si € conzzata la proposizione teorica

all'interno dell’ipotesi di ricerca che segue:

H1: il cliente museale attribuisce una magqgiore artpnza all'interno di

un'esperienza _museale a benefici psicologico — remmpaali ed a benefici

sociologici rispetto a quelli di tipo funzionale.
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La fase propedeutica alla conduzione della ricexcgoirica, pertanto, € volta
all'identificazione dei benefici (attraverso il oiso ai principali contributi teorici
sul tema) connessi all’esperienza museale con naarnitante attribuzione alle
categorie sopraelencate.

Una volta realizzata la tripartizione, I'obiettidel lavoro € di validare I'ipotesi di
ricerca dimostrando come il fruitore museale caropatribuisca piu importanza

alle ultime due categorie di benefici rispettotaatiizionali” benefici funzionali.

1.2.4. Obiettivi della ricerca

Il presente lavoro, in relazione all'ipotesi digica avanzata e del paradigma
teorico al cui interno si inserisce, si prefiggeadiettivi di:
* Comprendere le motivazioni che guidano il compogato del
consumatore culturale nei confronti dell’'esperiemzeseale;
» Ordinare i benefici attesi secondo una scala dirii@gi che si configuri
come uno strumento di supporto nelle politiche éstopne del soggetto-
MUSEO;
* Creare deicluster di clienti museali che siano simili in relazionbea
caratteristiche socio-demografiche rilevate e Hbenedttesi dalla visita
culturale, con l'obiettivo di evidenziare alcuniiesiti-tipo su cui poter
adottare specifiche politiche museali;
» Attraverso la realizzazione di wase studyu uno o piu musei, verificare
la presenza (o l'assenza) di una effettiva corretez fra i bisogni e le
necessita espresse dai consumatori museali (@bietélla ricerca empirica)
e la proposta di valore attuata dall'istituzionegeijo di studio. Pare
opportuno specificare come tale fase non ambiscavade caratteristiche
normative, in quanto lI'estensione di approcci gestii al comparto museale
comporta una serie di problemi difficilmente inquegali con lo studio di
pochicase-studyAl contrario, tale fase cerca di rinnovare |'at®ne della

ricerca sul ruolo ricoperto dal consumatore museal@ sua importanza
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come punto di partenza di ogni proposta di diffaosiali valore- ed a fornire
delle linee di indirizzo per gli operatori museahe vogliano gestire in

un’ottica orientata al cliente il sistema d’offedealla propria organizzazione.

1.3. Il disegno della Ricerca

Una volta definito il framework teorico cui il lav fa riferimento € necessario
delineare il disegno della ricerca, ossia il pi@h@zione che guidi la raccolta e
I'analisi dei datl®> e che permetta di assicurare coerenza ed integefia le
diverse fasi della ricerca.

Al variare degli obiettivi perseguiti e delle modial di raggiungimento degli
stessi, esistono differenti tipologie di disegndladeicerca: ricerche esplorative,
descrittive e casuali.

Le ricerche esplorative, solitamente condotte qaasb possegga una conoscenza
limitata del problema oggetto di studio, condividotiobiettivo di generare
spiegazioni iniziali riguardo ad uno specifico desbha di ricerca

Le ricerche descrittive, invece, assumono cometiblaeprincipale la possibilita
di generare una nuova teoria attraverso la desoezilelle caratteristiche salienti
del problema o del fenomeno sociale.

Le ricerche casuali mirano, infine, a convalidamafutare delle teorie attraverso
la determinazione di relazioni causa-effetto.

La ricerca qui condotta mira a definire, attravelsoconvalida dell'ipotesi di
ricerca sopra elencata, le caratteristiche di umorfeeno specifico, ovvero |l
comportamento del consumatore culturale. Essa sgriste all’interno di un
disegno piu ampio che si pone quale fine ultimgdaeralizzazione empirica dei
risultati attraverso una procedimento di verificam/confutazione statistica.

Nella figura 1.4, sono evidenziati i nessi logi@ te diverse tipologie di disegni
della ricerca, evidenziando la natura descrittied presente lavoro e la sua
posizione intermedia fra la ricerca di tipo espiog effettuata a monte, e la

ricerca di tipo casuale volta a generalizzare ppsiti dello studio qui condotto.

15 Mari,1996.
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Figura 1.4: Inquadramento della ricerca

Disegno della ricerca Obiettivi Specifici Obiettivi Generali
Migliorare le conoscenze sul Generare alcune spiegazioni
Studio tema della teoria del valore e della sulle motivazioni che
Teorico > fn“lf‘sea;pp“cab""a in campo »  guidano la visita museale
Esplorativo + Individuare il problema della
ricerca all'interno dello studio del
consumatore culturz

v v v

condotta

Definire i benefici derivanti Creare un profilo del
Ricerca dalla visita museale A consumatore museale su
Descrittiva —> * Ordinare i benefici attesi un |————p cui poter incentrare

un ordine di priorita L -
Creare dei cluster di oppaine poieE O

consumatori muse: sviluppo museale

v v v

Determinare le relazioni Analizzare il tasso di
Studio casuale causa effetto fra proposizioni di performance delle imprese
avalle ———> \éallfre l'_" “t”?a con le es'gegzl? ———> culturali che adottano
defla clientea € successo defle sistemi di offerta in linea
imprese culturali . . .
con i bisogni del

consumatore culture

Fonte: Ns. elaborazione da Mari (1994).

1.3.1 Il tipo di informazioni necessarie

Il tipo di informazioni necessarie per il raggiumginto dell’obiettivo della ricerca

possono essere sinteticamente individuate in:

La definizione di consumatore museale e dei reaantiributi teorici che
mirano ad identificare I'evoluzione che ha subécta figura negli ultimi
anni

Una ricognizione dei diversi approcci teorici allstudio del
comportamento del consumatore e l'adozione di uorageio coerente
con |'obiettivo del presente lavoro

Lo studio delle evoluzioni che stanno investendmihparto museale, con
particolare riferimento alla gestione in un’otticastomer orienteddei
sistemi d’offerta dei musei

L’individuazione dei benefici attesi da parte delitore museale, la loro
triripartizione in benefici funzionali, psicologicie sociologici e la loro

classificazione in ordine di importanza
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« L’analisi di uncase-studyhe permetta di “dimostrare” la presenza di una
corrispondenza fra i benefici attesi dai visitatta proposizione di valore

museale.

1.3.2. Le fonti dei dati

| dati raccolti sono di due tipi: secondari e pnima dati secondari (sono e)
verranno raccolti attraverso la ricerca bibliografsulle principali riviste italiane
e straniere, monografie, indagini sul campo e ddbrmatici che trattano di
consumer behaviore di istituzioni artistico-culturali. | dati primia invece
verranno raccolti attraverso 1) un’indagine empirgonsistente in un’indagine
campionaria sui visitatori dei musei campani 2)caso aziendale relativo ad un

museo campano.

1.3.3. Il metodo di raccolta dati (Cenni)

Il metodo di raccolta dati per I'analisi delle prefnze dei fruitori museali e
costituito da un’indagine campionaria attraversauaestionario.

Tale strumento di raccolta dati constera di duéi:pama prima parte riguardante
il profilo socio-demografico del cliente musealenggno, una seconda che avra
invece l'obiettivo di individuare l'importanza atiuita dall'intervistato ai
benefici elencati (ad esempio: importanza attréowad un servizio di visita
accompagnata o alla possibilita di restare in sitead ammirare un’opera d’arte,
la rilevanza assegnata alla possibilita di arriechli proprio bagaglio culturale,
ecc.).

Output specifico di questa fase e la definizione di udiree di priorita fra i
diversi benefici attesi da parte dei fruitori museampani e nell’individuazione
di diverse “tipologie” (o cluster) di consumatotilturali.

Lo sviluppo del lavoro presenta inoltre I'analisi @n caso “dimostratore”,
attraverso il quale analizzare e descrivere l'aglozidi politiche linea con le

esigenze dei clienti. Nello specifico, si analizmaun primo momento in che
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modo il management dell’istituzione percepiscedgenze dei propri visitatori;
partendo da tali dati, successivamente, si pervadinestudio delle attivita e dei
processi di gestione che permettono al museo tkzage un’offerta orientata al

cliente.

1.4 Giustificazione e Limiti della ricerca

La condivisione di approcci manageriali all'interdelle modalita di definizione
delle politiche culturali € stato un argomento sii i € focalizzato, nell’ultimo
decennio, un vivace dibattito accademico. Taleavwata attenzione, se da una
parte, ha comportato la (ri-)discussione degli thivie delle priorita e della stessa
funzione delle organizzazioni artistico-culturaldall’altra non ha sempre
comportato un effettivo cambiamento all'interno lelekcelte strategiche ed
operative da parte degli attori culturali.

Il presente lavoro si inserisce all'interno di giwesontesto con [|'obiettivo di
soddisfare le nuove esigenze conoscitive a prapakdt consumatore culturale,
attraverso una ricerca che non mira ad avere eagatbrmativo ma ad esplorare
elementi che sono stati rivalutati a seguito deli@ovata attenzione posta sulle
esigenze del fruitore museale e sulle propedeupohigche di creazione di valore
nell’'ottica del cliente.

| risultati attesi dalla ricerca condotta rappréaen uno “spaccato” delle esigenze
espresse dai consumatori culturali, attraverso tledie della realta locale
campana. Cio se da una parte si rivela un ostgoeida generalizzazione dei
risultati sull’intera sfera decisionale del cliemmiseale, dall’altra rappresenta un
“punto intermedio” per lo sviluppo di nuove riceecthe estendano i risultati a
livello “globale” ed un ulteriore tassello all'inteo delle analisi sulle modalita di
gestione di sistemi di offerta in linea con il eisia di valori espresso dalla
domanda.

Ancora, la ricerca ivi condotta vertendo sull’'indivazione dei benefici ricercati
dai visitatori dei musei permette ai manager musgal ai responsabili del
processo decisionale, piu in genere) di comprentierstruttura del processo

decisionale dei consumatori e quindi di selezionglieelementi del proprio

34



marketing mix e della funzionale offerta integrafaittavia, un’analisi di questo
tipo & valida solo se i consumatori prendono effa@tbente in esame questi
benefici poiché i processi decisionali non conseguoeecessariamente alla presa

in considerazione dei relativi benefici;
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Capitolo |l

Consumer behavior e consumatore museale in una
prospettiva integrata

2.1 La domanda museale: caratteristiche e specifiai

La comprensione della natura, degli elementi aastite delle specificita della
domanda museale rappresentano, all'interno delepteslavoro, un passo
fondamentale e propedeutico per I'analisi deglirapp di consumer behavior
applicati al consumatore museale.

Nonostante i contributi derivanti da diverse disoig che hanno tentato di dare il
proprio apporto ad un’identificazione quanto piusgbilmente coerente di
“‘domanda museale”, con specifico riferimento al panto economico gestionale,
e possibile definire la domanda museale céimsieme delle attivita realizzate

e vissute dai soggetti che fruiscono dei prodotti useali al fine di soddisfare
bisogni di natura culturale (Valdani, 1998; Moretti, 1998; Hooper — GreenHill
E. 1995).

Tale accezione di domanda di beni culturali presaituni elementi di specificita
la cui esplicazione risulta necessaria per la t@rrenpostazione del quadro
teorico di riferimento.

In particolare, pare opportuno soffermarsi, in mrilfnogo (Cfr. Par. 2.1.1), sui
concetti di “bisogno culturale”, inteso conset di elementi motivazionali che
spingono gli individui a “dar vita” ad una domandigorodotti di natura culturale
ed, in un secondo momento (Cfr. 2.2) fornire uniendgone dei concetti di “bene
culturale” e di “prodotto museale”, intesi come $ibgi strumenti per la

soddisfazione di tali tipologie di esigenze.
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2.1.1 Il concetto di bisogno culturale

Il consumo di prodotti museali € generalmente $lultato di un insieme di
motivazioni legate ad attivita lavorative, qualidaudio e la ricerca su un certo
tema, ed extralavorative, come I'utilizzo del tentipero.

Tali esigenze possono connettersi ad elementi ishai (come ad esempio un
hobby, un interesse particolare su uno specifiogoraento) od a elementi
“collettivi” — ovvero come segno di appartenenza wad determinato gruppo
sociale. La natura del bisogno culturale, pertamtomprende le attivita di
consumo frutto di esigenze non esclusivamente diulagazione o di
apprendimento rappresentando, cosi, un elememtgante per la comprensione
delle caratteristiche strutturali della domanda.

Una definizione di bisogno culturale é fornita datlkr P. Kotler N. (1999) che,
al fine di analizzare gli stadi all’interno dei djuai sostanzia il processo
decisionale relativo alla fruizione di prodottirthtura museale, sottolinea come il
primo passo sia comprendere quali siano i fattoei fanno scattare l'interesse nei
confronti di un’attivita culturale e come, succeasiente, sia opportuno
analizzare quali siano i bisogni che entrano incgi@uando il consumatore
esamina le attivita culturali e ricreative dispalnib

Con riferimento ai fattori che fanno scattare Birgsse verso le attivita di natura
culturale, gli autori evidenziano come gli individoossano essere stimolati da
suggerimentinterni o esterni Un suggerimento interno e la percezione di una
persona del proprio bisogno culturale o della natesli fare qualcosa attinente
alla sfera della cultura. Esso puo corrispondereuad stimolo fisiologico o
psicologico, come lirrequietezza, la noia o laigsita verso nuovi elementi
culturali. Un suggerimento esterno €, invece, dhienza esterna che stimola
l'interesse di una persona in una particolare itdtiVESSO pud essepersonale
(provenire da un amico, un collega o, piu in genaresoggetto appartenente al

proprio contesto sociale)rmn personal®vvero da una rivista o una pubblicita.
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Secondo gli autori, i fattori che fanno scattareéniaresse a svolgere un’attivita di
natura culturale sorgono intorno ad un insiemeshdni profondi di un individuo
o di una famiglia.

Questi fattori non creano dei bisogni, ma attivgoelli esistenti.

Lo psicologo Abrham Maslow sostiene la tesi secorulde persone agiscono al
fine di soddisfare i propri bisogni piu profondicke in genere prima tentano di

soddisfare i bisogni primari e poi quelli secondad. Fig. 2.1).

Figura 2.5.: Scala dei bisogni di Maslow e Bisogr@ulturale

\
autorealizzazio
Bisogni di stima > Bisogno
(Autostima, riconosciment Culturale
Bisogni di relazione
(senso di appartenenza, ...

Bisogni di sicurezza
(difesa, protezione)

Bisogni fisici
(cibarsi, dormire, ecc)

Fonte: Ns. elaborazione da Maslow, 1956

Nel momento in cui i bisogni primari sono soddisfagssi cessano di costituire
delle motivazioni e sono sempre piu i bisogni delio superiore, relativi al senso
di appartenenzaallo statuso all’autorealizzazionga determinare le motivazioni.
Gli autori (Kotler P, Kotler N. 1999; Solima, 200Q)ertanto, adottando tale
modello concettuale, rilevano come le attivita daté alla cultura ed al tempo
libero siano volte alla soddisfazione di bisogni pievati — come ad esempio:
* bisogni sociali con soggetti che condividono il mes&do sistema dei
valori o il senso di appartenenza ad un determircatiotesto attraverso
I'esperienza culturale. Ci si riferisce, a titoleeenplificativo, ad un individuo
che si reca ad una mostra di cui ha sentito padarecolleghi di lavoro e

della quale vuole farsi un’opinione per poter meglntrare in relazione con
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tali soggetti attraverso la condivisione di un egse e di un’esperienza
comune;

» bisogni inerenti la stima che si ha di sé stesgirenda come esempio un
individuo che acquista un biglietto museale percbésidera tale scelta
gualificante per sé stesso e riconosciuta dal griggeiale di appartenenza
(la famiglia, gli amici, ecc.);

* il bisogno di autorealizzazione relativi al ragggimento di determinati
risultati attinenti alla crescita ed alla feconditéellettuale. Basti pensare ad
un cliente che frequenta un’organizzazione museae I'obiettivo di
approfondire le proprie conoscenze nellambito di settore di proprio

interesse.

Falk e Dierking, invece, attraverso il ricorso athiserie di ricerche evidenziano

come l'esperienza museale sia costituita dall’seeme di tre livelli: il contesto

personale, il contesto sociale, il contesto figéd. Fig 2.2).

Figura 6.2: L'esperienza museale come relazione

Contesto Individuale <«
» Processo di apprendimento individuale
» Personalizzazione dei messaggi offerti dalle eisibiz
> Presenza di un set di aspettative da parte déhtase

\ \ 4

Contesto Fisico

» Opere
» Allestimento
> Lavou
A

Contesto Sociale

> Si appartiene a gruppi sociali
» Siinteragisce con lo staff e
con gli altri visitatori

Fonte 1: Ns. elaborazione su Falk e Dierking (1992h McLean 1997.

Questi tre livelli interagiscono secondo diversadjrdi importanza in relazione

all'uso che viene fatto delle visita museale ed abrrispondente bisogno che si

intende soddisfare. Tra questi vi il concetto dsitei come soddisfazione di

esigenze di natura “edonistica” maggiormente leghfgacere della visita, oppure
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un uso del museo volto allapprendimento ed alt®erga o, ancora, un uso

politico (in senso collettivo o locale) o funzioadld. Tabella 2.1).

Tabella 2.2: Usi dei musei

Bisogni edonistici Bisogni Politici
* Turismo » Lavoro sociale e comunitario
« Intrattenimento » Raggiungere obiettivi personali,
» Acquisto di regali politici o sociali
* Intrattenere familiari o amici » Creazione di occupazione
» Leisure o ricreazione * Creazione di un'immagine locale

» Impiego di volontari
» Partecipazione della comunita

Bisogni di Bisogni “Funzionali”
Apprendlmento/Rlcerca * Lancio di prodotti N
Educazione (formale e informale) * Sviluppo di competenze e manualita

« Visita ad un sito specifico artigiane i di club hi
* Ricerca: accademica o amatoriale * Programmi di club o partnership

« Prestito di materiali * Eventi speciali

Fonte 2: Nostra elaborazione da McLean 1997, pag.89

Una volta definiti le caratteristiche costitutivel doncetto di bisogno culturale é
possibile analizzare, piu in profondita, le at@visvolte dai soggetti rientranti
all'interno della domanda. In altre parole, é po#siprocedere ad un’elencazione
(che verra ripresa ed approfondita nel cap. 3)pdecessi attivati dai potenziali
clienti dei musei per poter usufruire del relats@rvizio di offerta e soddisfare,
cosi, le propedeutiche esigenze di natura culturale

Nel caso del museo, le attivita che permettondiehte di vivere un’esperienza di
consumo culturale includono (Vd. Fig. 2.3) (Valdadi998): la ricerca di
informazioni preliminari e logistiche; l'accesso mluseo e alle informazioni
effettivamente disponibili sui contenuti e sui senofferti; le interazioni che si
stabiliscono tra il cliente e, rispettivamente,ontenuti, il personale e gli altri
clienti ed i servizi accessori, come book-shoporezione, ecc.

La valutazione espressa su ciascuna fase dellaacdedinisce il valore assegnato
dal cliente all’esperienza museale. Tali elemeetimettono di chiarire come ogni
singola attivita relativa alla domanda museale igela essere una ‘“leva”
attraverso cui le organizzazioni artistico-culturggossono aumentare la
componente di servizio al fine di aumentare la &iddione generale del

visitatore.
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Figura 2.7: Le attivita svolte dalla domanda mused

Interazioni
con i servizy/ Interazioni/ Interazioni / Interazioni/ Informazioni | pccesso el Informazioni
di con altri con il conla \suicontenuti® yafic | generalie di
facilitazione \ Visitatori \personale \ collezione \ servizi di anagement logistica
supporto

Esperienz

2.2 Il concetto di Bene Culturale e di Prodotto musale: elementi definitori

| beni culturali costituiscono I'elemento di spédih su cui si impernia

I'identificazione del prodotto museale. Per taletiimuna corretta identificazione
di tali elementi risulta funzionale per una defiaie chiara, e soprattutto univoca,
del concetto di “prodotti museali”.

Secondo la definizione di beni culturali risultanppartenenti “al patrimonio

culturale (...) tutti (...) i beni di interesse archagito, storico, artistico e librario,

ed ogni altro bene che costituisca testimonianzéemade e avere valore di

civiltd” (ICOM, 2004). All'interno di tale quadro éossibile notare alcuni

elementi di specificita relativi alla definizionélwbne culturale:

> in primo luogo, si sottolinea come la titolaritd ene culturale, pubblica
0 privata, non costituisca elemento discriminantmpliando di
conseguenza l'area di competenza degli organistoitelia culturale;

» in secondo luogo, I'enumerazione delle categonmeh@ologico, storico,
ecc) é completa ma ha valore generale, rimandanidodefinizione piu
precisa alla attivita legiferativa in tema di Bé€hilturali;

» infine, si sottolinea come all'interno del concedlic‘bene culturale” non
sia ritrovabile una definizione univoca che sapgsprimere il valore

attribuibile ad un bene culturale.
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L'ultimo punto merita di essere approfondito. Inrtmalare, il concetto di
“valore” del bene culturale ha assunto, sia nelialettica “critica” che
“accademica”, differenti significati e connotazioni

Nello specifico e possibile individuare diverse eaoni riferibili a tale concetto,
ovvero:

» Valore intrinseco

» Valore come elemento del Patrimonio Nazionale

» Valore come bene pubblico

* Valore “utile”

Il valore intrinseco del bene artistico e indivibila come sommatoria delle
singole componenti che I'hanno costituito (a putald di esempio basti pensare
al valore dei materiali, alle ore lavoro che nerfapermesso la creazione, ecc.)
(Moretti, 1998). Tale accezione afferisce ad unanoctazione specificamente
“fisica”, trascurando elementi legati al messaggfiarico ed artistico che il bene
esprime “in sé”.

Il valore del bene culturale inteso come elemergbRatrimonio Nazionalé si
riferisce al bene inteso come frutto di un percodsaiconoscimento che ha
portato ad identificarlo ad elemento di testimom&di una specifica civilta.

Da tale definizione di valore € possibile estrappliue elementi di specificita:

1. l'estensione del concetto di comunita di riferineentconnesso alla
molteplicita di elementi cui il bene pud essereateg- ad esempio: una
comunita regionale, nazionale, internazionale, ecc.

2. il meccanismo di costruzione del riconoscimento \adbre nazionale di
un bene culturale che pud essere volontario csilltato di un percorso
politico predefinito.

Il valore come “bene pubblico” si riferisce allaepenza di esternalita positive
attribuibili al bene all'interno di un determinatontesto politico e sociale. Ci si
riferisce non solo ai benefici di natura direttdyeccomportano, ovvero, la
soddisfazione dei bisogni di natura culturale deitdri delle iniziative culturali

connesse al bene ma anche alla generazione diidi@neiretti, legati, invece,

'8 1| termine Nazione & legato ad una delimitaziooa Bolo geografica ma anche etnica. Basti
pensare a beni che hanno assunto “valore” comeguialio a seguito della loro appartenenza a
personaggi di riferimento di una comunita nazionale
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agli effetti positivi che la presenza di tali bgy@nera sul livello culturale e sulla
qualita della vita nell’area nella quale sono pntise

Il valore “utile” traibile dai beni culturali e ideificabile attraverso il valore che
assume l'esperienza museale in relazione al sistnhaalori riconducibile al
soggetto visitatore. Nello specifico, il valore itet si differenzia dal generico
valore del bene culturale inteso come bene puhbtiecché assume in se valore
solo in relazione a soggetti che condividono sistdmvalori, ovvero regole,
criteri e norme (scritte e non scritte) per i gua@sperienza museale rappresenta
un elemento di valorizzazione della propria persona

Altri autori fanno riferimento acomunita di sensdMoretti, 1999; Pilotti e
Rullani, 1996, 67), ovvero comunita di riferimentai un individuo fa parte,
condividendone i linguaggi e parte delle esperiebzesperienza museale, ed il
bene culturale ad esso annesso, acquista valajaesta e diffusa all’interno di
una comunita il cui linguaggio permetta di valoamze I'esperienza. In tal modo,
si scinde il valore derivato dalla non riprodudibil del bene dal valore
dell’esperienza museale.

| beni culturali, infine, rappresentano I'elemedispecificita su cui si impernia la
definizione delle caratteristiche dei prodotti malse

Non trascurando questa stretta interconnessioneswdanziandone gli elementi
costitutivi nell’ottica della domanda, € possildifinire il prodotto museale come
un’esperienza cognitiva in relazione a beni cultury guidata da una proposta
di senso, resa possibile da determinate condiziomi servizi di accessibilita
(Moretti, 1998; Kotler, 1999, Falk e Dierking, 1992clLean 1997).
Dall’'esplicitazione e possibile trarne alcuni elernedi specificita relativi al
prodotto museale.

In primo luogo é possibile notare come il prodotibuseale si caratterizza per
essere un’esperienza “relativa”, connessa al stipgethe nel soggetto trova il
proprio motivo di essere. In altre parole, in agsedi un individuo che vive
I'esperienza museale, questa non ha motivo diesser

L’esperienza museale, inoltre, viene ad esserettugdelle attivita dell’offerta dei
musei. Essa si configura come un completo intresicdh immagini e sensazioni

individualmente composte in un insieme, le qualiirdgcono i caratteri della
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partecipazione dell'individuo all'esperienza inposta a stimoli, informazioni,
servizi, tempi e spazi approntati e offerti dal emgMcLean, 1997).

Da tali elementi & possibile notare come I'offestdturale non si caratterizzi piu
per essere un bene, legato ovvero alla componeateriale costituita dalla
presenza fisica del bene culturale, o per essergmizio, ossia l'insieme delle
attivita svolte dalle organizzazioni artistico culili per mettere a disposizione del
pubblico i beni posseduti, ma per essere I'espesierne dal loro intrecciarsi ne
deriva (Pine J., Gilmore J.H. 1999) (vd. Tab. 2.1).

Ancora, con specifico riferimento all’esperienzgdta al prodotto museale, e
opportuno sottolineare come questa si carattepeeiessere di natura cognitiva,
ovvero relativa all’insieme processi di apprendimeattuati dagli individui,
coinvolgenti tutti i sensi e tutte le attivita imippo luogo intellettive, ma anche
percettive ed emozionali. Le sensazioni, pertasitojanifestano all’interno della
sfera personale dell'individuo che viene coinvddidivello personale, emotivo,
fisico, intellettuale e spirituale rendendo I'espara valutabile solo ad un livello
strettamente “individuale”. Le diverse tipologie dsperienze cognitive e le
modalita di realizzazione delle stesse sono legddéeuna parte, ai processi
operativi con cui il prodotto viene offerto e, dtal parte, dai caratteri specifici dei
soggetti che partecipano all’esperienza. Basti grens a puro titolo
esemplificativo alle differenze rintracciabili fran Museo della Scienza ed ad un
Museo archeologico. | beni alla base del prodotisenle hanno caratteristiche e
nature differenti, cosi come sono altrettanto digefe modalitd di esporli,
rappresentarli, in definitiva, renderli fruibili. dD punto di vista della domanda,

tuttavia, I'esperienza € in entrambi i casi di matconoscitiva.
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Tabella 2.3: Differenza fra bene, servizio ed espienza.

Offerta : . . .
. Commodity Beni Servizi Esperienze
economica
Economia Agricola Industriale Servizio Esperienza
Fun2|or}e Estrarre Fabbricare Erogare “Mettere in scegna”
economica
Natura - - L .
Fungibile Tangibile Intangibile Memorabile
dell’'offerta g g g
Atm.b uto Naturale Standardizzato Personalizzgto Personale
chiave
Metodo di Immagazzinato i  Rinnovo scorte Erogato a Rivelata in un
fornitura massa dopo la produziong richiesta intervallo di tempg
. . Regista di
Venditore Commerciante Produttore Prestatore esperienze
Acquirente Mercato Utilizzatore Cliente Ospite
Fattori di Caratteristiche Tratti distintivi Benefici Sensazio
domanda

Fonte: Pine J. Gilmore J.H., 1999

Un terzo carattere del prodotto museale € la peesdinuna proposta di senso,
ovvero le modalita attraverso cui si attribuisce tsenso”, un significato
all'insieme di oggetti, di testimonianze e, piu generale, dei beni culturali
presenti. Tale proposta, solitamente sviluppatauielagia dalle competenze in
possesso dei curatori museali, attiene alle azdrlle attivita necessarie per dare
una interpretazione delle testimonianze culturhlitermine “proposta” mira a
sottolineare come tale attivitda ideativa sia nomustiva, lasciando la reale
interpretazione della stessa al visitatore, uneéersue caratteristiche, attitudini e
conoscenze.

E’ possibile notare, attraverso la definizione emata in precedenza, 'ultimo
elemento di specificita relativo all’enucleazionglld caratteristiche del prodotto
museale ovvero, la presenza di specifiche condizogervizi di accessibilita.
Attraverso tale specifica si intende sottolinedmeiolo fondamentale interpretato
dal luogo (ad esempio un museo, un contenitore ateisen istituto scolastico, la
casa), dal modo (la definizione dei tempi, dei pesicobbligati e liberi, della
numerosita dei partecipanti, ecc), dal media @iditetta, interazione con un cd-

rom o con un sito internet, fruisci di un videajaa differenti servizi (ristorazione,
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prenotazione, vendita di prodotti complementanpatcheggio, ecc) attraverso cui
e possibile porre in offerta I'esperienza museale.

Una volta definito il concetto di domanda musealizagerso I'analisi degli
elementi costitutivi, ovvero delle attivita svolper poter fruire di un’esperienza
museale, del concetto di bisogno culturale, delpsezza del concetto di prodotto
museale e di bene culturale ad esso correlato,ssilple procedere all’analisi
degli approcci teorici presenti in letteratura sudtudio del consumer behavior

museale.

2.3 Gli approcci teorici sul consumer behaviorapplicati al consumatore

museale

All'interno del precedente paragrafo (Cfr Par. 2.Btraverso i principali
contributi accademici sul tema, si e proceduto didinizione della domanda
museale e degli elementi che ne costituisconoaldivenire ed essere. Attraverso
tale preliminare discussione e stato possibile reotame il consumo di beni
culturali si caratterizzi per essere simile al eone ed alla fruizione di altre
tipologie di beni e di servizi.

Tale fase del presente lavoro € pertanto rivoltaaadlizzare in che modo i
differenti approcci allo studio del consumatorensiétraslabili” al caso specifico
del consumatore museale. L'obiettivo e, in printariga, di classificare i diversi
approcci (cognitivista e comportamentale, socidlegperienzale) allo studio del
consumer behavior museale corredando gli aspe#itanente teorici con gli
studi condotti attraverso tali impostazioni congelit in secondo luogo, verra
prescelto un modello di analisi per I'analisi demportamento del consumatore
museale che miri ad integrare i tre approcci inottita sistemica ed integrata e
che possa portare ad una definizione dei principatiefici attesi dalla visita
culturale.

In tale fase, tuttavia, al fine di comprendere iannera approfondita gli approcci

di consumer behavior, pare opportuno definire ia preliminare in cosa si
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sostanzi il “comportamento del consumatore”, in mald delineare in maniera
netta il campo di indagine dei successivi svilugglilavoro.

Nello specifico, la rassegna della letteratura eates di identificare alcune
caratteristiche fondamentali del comportamento awisumatore, in base alle

guali una definizione potrebbe essere: linsieme pcessi impiegati da

individui e qgruppi per la valutazione, la sceltaitilizzo e I'eliminazione di

prodotti, servizi o altri beni per la soddisfaziote bisogni e deside(Solomon,
2002; Peter, Olson, 2002; Hawkins et al. 2001; BAsatl et al. 2001; Schiffman,
Kanuk, 2000).

Alcuni studiosi americani (Howard, 1963; Nicosie®d66; Engel et al. 1968;
Howard, Steth 1969.), agli inizi degli anni '60,nm® tentato di elaborare dei

modelli “generali” del comportamento del consumatdando vita a quella che
Arndt (1986) definisce la fase dei “grandi modellecondo Zaltman, Wallendorf
(1983, pp. 644-645) I'essenza di questi modelli pssere rappresentata tramite il

ricorso alla fig. 2.4.

Figura 2.8: Struttura di Base dei modelli di compotamento del consumatore

v v
Stimolo Esterno > Stimolo > Processo > Risposta
Internalizzato Decisionale (Scelta)
A
Ricerca <

Fonte: Zaltman, Wallendorf, 1983, p.645

Come e possibile notare, secondo gli autori, laistwel comportamento del

consumatore puo risalire a tale schema general@ante dal manifestarsi di uno

stimolo esterno, costituito da tutte le possibdilecitazioni che il consumatore

riceve: prodotti, messaggi pubblicitari, opiniomiparenti e amici, ecc.

Attraverso i processi cognitivi messi in atto dansumatori (internalizzazione

dello stimolo), lo stimolo entra come input nel ggeso decisionale che conduce,

quindi, alla scelta d’acquisto gli esiti della guésoddisfazione o insoddisfazione)
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agiscono come feedback sulle procedure di ricemlte dnformazioni e sulle
logiche interpretative e decisionali. Dette progedsono confermate se il
consumatore e soddisfatto dell'acquisto, oppur® soadificate in caso contrario.
Tali elementi hanno trovato approfondimento ed ttggei specifiche analisi
all'inizio degli anni '70 grazie al contributo taoo ed operativo di Philip Kotler.
L’autore, attraverso lo schema riportato all'intemtella fig. 2.5, evidenzia come
gli acquisti derivino da stimoli derivanti sia daldzioni di marketing poste in
essere da parte delle imprese, sia dal contesanes{economico, politico,
culturale e tecnologico) entro cui I'individuo erfaio a prendere delle decisioni
di consumo (Stampacchia, 2007). Gli stimoli estetuttavia, non sono in grado
di determinare le risposte dei consumatori in mai@tto ed immediato: e

necessario che essi siano percepiti, compresiadlti (ovvero internalizzati).

Figura 2.9: Il modello del comportamento del consumtore

Fonte: 1 P. Kotler, K. Keller (2000) pag. 184

Psicologia del
consumatore
—>
Motivazione
Percezione ]
Stimoli di Altri Apprendimento Processo Decisione di
Marketing Stimoli Memoria decisionale di acquisto
acquisto
Prodotti e o Percezione del Scelta del prodotto
servizi Economici bisogno Scelta della marca
Prezzo Tecnologic Ricerca di Scelta del punto
Comunicaziong Politici i informazioni vendita
Distribuzione | Culturali Valutazione delle Somma di denaro
alternative Tempo di
Caratteristiche dgl Decisione di Acquisto
consumatore acquisto Metodo di
Comportamento pagamento
d’'uso
Culturali
Sociali -
Personali

La risposta del consumatore agli input derivantiadone degli stimoli esterni &
influenzata, nello specifico, dalla sua psicologiaovvero le motivazioni, le
percezioni I'apprendimento e la memoria — e dalle saratteristiche di natura
culturale (idee, valori, credenze ecc) , socialen{esto familiare ed amicale,

gruppi di lavoro, ecc.) e personale.
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La fase successiva rispetto all'internalizzazionellod stimolo si sostanza
nell’attivazione del processo decisionale di adgui parte del consumatore che,
partendo dalla percezione del bisogno, attravessdckerca delle informazioni
necessarie per l'acquisto porta alla “composiziodée’un set di alternative
dall'interno del quale ricadra la decisione di dstpeffettiva.
All'interno di tale framework chi studia il comportamento del consumatore puo
seguire diversi metodologie operative per analzZarmodalita attraverso cui i
soggetti attivano dei processi di scelta versordetati prodotti o servizi. Tali
approcci, tuttavia, sono riassumibili in tre aree:

» Approccio cognitivista e comportamentista

» Approccio Esperienziale

* Approccio Sociale
Il seguito del presente lavoro analizza lo studiel domportamento del
consumatore museale assumendo di volta in volteoapipdifferenti, valutando i
vantaggi e gli svantaggi associabili allimpostamoprescelta e riportando studi
condotti secondo le metodologie di studio ed operauggerite dai tre modelli su

elencati.

2.3.1 L’approccio cognitivista e I'approccio compotamentale

L’approccio cognitivista, ed in generale gli studieribili alle modalita attraverso
cui si esplicita il processo decisionale, assumsempre piu spazio all’interno
della letteratura riferita al consumer behavior.

I modelli attualmente disponibili seguono I'impadtme di Bettman (1979) e
sono integrati sulla base dell’evoluzione dell#elettura in tema di psicologia e di
numerosi contributi empirici realizzati sul comg@ortento del consumatore.

Tali lavori analizzano in che modo gli individui qagsiscono le informazioni
dall’ambiente, come attribuiscono loro significatgme le immagazzinano in
memoria e come le utilizzano per acquisire ed pmetare ulteriori stimoli e per
indirizzare i propri comportamenti verso il raggimento degli obiettivi

prestabiliti.
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Nello specifico, tale approccio pone come pietradiomentale nello studio del
consumer behavior la comprensione dei processi itagnattuali dal

consumatore. In altre parole, il comportamentoadelsumatore e influenzato in
maniera primaria dalla struttura dei processi cbgrihe attua e dalle interazioni

che da essi ne derivano.

Figura 2.10: Ambiente e comportamento secondo l'appccio cognitivo
Ambiente

l Cognizione

Attenzione

!

Comprensione ¢

l Memoria

Integrazione |

!

Comportamento

Fonte: Dalli, Romani (2003) pag. 61

Come illustrato all'interno della fig. 2.6, i prass cognitivi’ pil rilevanti sono
quelli di attenzione, comprensione ed integrazicme rappresentano un “volano”
fra il contesto esterno ed il reale modo di agekestbggetto impegnato all'interno
delle attivita di consumo di beni e servizi.

Nello specifico, tale approccio evidenzia come gimoli e le informazioni
derivanti dall’esterno sia potenzialmente infirper | processi cognitivi attuati dai
consumatori e che tale circostanza pare evidente @lo un limitato numero di
informazioni siano recepite, internalizzate e imamgnate per essere utilizzate
all'interno delle attivita di consumo. Per tale mot i soggetti attuano dei
processi di_attenzionehe, in base alle caratteristiche dell'individuodella

tipologia, natura e modo di presentazione delimaio, “filtrano” le informazioni

" analisi delle differenti tipologie di processbgnitivi & estremamente ampia. Per tale motivo,
all'interno del presente lavoro, vengono citatiosqliei processi che rappresentano gli elementi di
base dell’approccio cognitivista. Per ulteriori egfpndimenti si rimanda ai manuali donsumer
behaviordi Schiffman, Kanuk (2001), Assale (1995) e Solart@2000).
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derivanti dall'esterno in modo che possano essiiezate, successivamente, per
I'impiego nei processi di comprensione.

Una volta filtrati dai processi di attenzione, ionustimoli informativi alimentano

I processi di comprensiongello specifico, viene attribuito loro un sigito alla
luce delle conoscenze esistenti. Il loro ingressiterstrutture della memoria puo
determinare la conferma, la modificazione o laruistirazione delle conoscenze
gia presenti.

Durante i processi di_integrazign@vece, i consumatori utilizzano le diverse
informazioni a loro disposizione per valutare dugtocorsi di azione alternativi e
sceglierne uno. Il risultato di questo processma scelta che sul piano cognitivo
viene rappresentata da un’intenzione, ossia dati&vigione di attivare un
determinato comportamento.

La selezione delle alternative costituisce il nokxidell'attivita decisionale e
rappresenta in pratica la fase in cui i differesistemi di offerta entrano in
competizione tra loro nella misura in cui il consiore li considera come
soluzioni alternative a un medesimo problema.

Nell’'ambito delle modalita di realizzazione dei eligi processi cognitivi, il
consumatore si basa su conoscenze gia presengrmria In pratica, il sistema
cognitivo individuale pud raccogliere qualsiasi otipdi stimolo esterno e
trasformarlo in conoscenze, significati e convenziohe a loro volta sono
organizzati in strutture complesse defimigwork associativin grado di aiutare

il consumatore a districarsi in un universo di sfimattraverso schemi
“preordinati” .

L’approccio behavioristd invece attribuisce la causa dei comportamenti
individuali ad influenze di natura “extra persoriath tipo ambientale. Tale
metodologia seppur riconoscendo la presenza diepsbacognitivi all’interno
della sfera decisionale dell'individuo, analizzeomportamenti di consumo senza
fare riferimento alla consapevolezza del soggeWd. (Fig. 2.7). | processi
cognitivi, nello specifico, vengono considerati @mon analizzabili dall’analisi
scientifica (e quindi accademica) e per tale motigagono esclusi dagli studi di

consumer behavior

'8 Behaviorismo e comportamentismo sono utilizzathecinonimi.
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Figura 2.11: Approccio comportamentista

Consumatore

Ambiente —» — Comportamento

Fonte: Dalli, Romani 2003

Nello specifico, le cause del comportamento sonmd&iduarsi esclusivamente
nei fattori esterni; solo questi possono esseresiderati la causa immediata e
diretta del comportamento, il che esclude I'idea tiediatori” interni di natura
cognitiva possano spiegare le reazioni degli imtliviagli stimoli ambientali. In
sostanza, € l'ambiente che determina certi effstti comportamento del
consumatore senza nessun intervento dell’attiatiitiva ed affettiva.

Skinner (1953) osserva come la variabile dipendeat&eomportamentismo, cioé
I'effetto che si cerca di spiegare, € il comportatoensservato, mentre le variabili
indipendenti (le cause) sono gli stimoli preseetl’ambiente.

Gli approcci ivi descritti di natura cognitivistacemportamentista, costituenti le
teorie di stampo positivista, hanno trovato diffaggplicazione all'interno dello
studio del consumatore di prodotti museali.

Attraverso il reperimento e I'analisi delle fonibbografiche sul tema oggetto di
studio viene proposta, allinterno della fig. 2.8una “mappa”’ dei diversi
contributi accademici, classificati in relazione’agproccio utilizzato ed al
periodo temporale di riferimento.

Pare opportuno specificare, in via preliminare, e@ia difficoltoso delineare una
distinzione netta fra gli studi di carattere costa e behaviorista poiché le
variabili considerate dai diversi studi sono le emthe (variabili esterne e
processi decisionali attuati dal soggetto deciser&) prima istanza, potrebbe non
apparire in maniera chiara l'approccio che l'autqrersegue all'interno del
proprio percorso di ricerca. Per tale motivo, Istidzione che si segue nel
prosieguo si basa, non specificamente sulla distiezfra I'influenza che giocano
le variabili interne o esterne sul processo di noms, ma sulle modalita con cui le
variabili vengono trattate per la spiegazione aehportamento del consumatore

di prodotti museali.
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Figura 2.12: Consumatore museale ed approcci di stgo positivista
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Fonte 3: Ns. elaborazione

Si considerano, pertanto, afferenti all’approccehdwiorista sia gli studi che
trattano variabili esterne al consumatore, sialgakeé trattano variabili relative
all'individuo in una logica di pura osservaziond fismomeno. Con cio si intende
distinguere gli specifici studi che si limitano talslire ed ad evidenziare la
presenza di legami rilevanti tra determinate vdiralsterne e consumo di prodotti
museali — senza tuttavia fornirne motivazioni éénpretazioni degli stessi — dagli
studi di natura cognitivista che invece inseriscaal interconnessioni in un
contesto piu ampio relativo all'intero processo isienale attuato dal

consumatore.

All'interno dell'approccio di natura cognitivista eollocano differenti lavori che,

all'interno della presente ricerca, vengono distint funzione del numero di

variabili prese in considerazione ed in relazioheoaportamento attuato verso i
prodotti di natura museale (e culturale piu in gehe

Nello specifico, sono presenti in letteratura piparelative all’analisi in ottica
cognitivista dell'intero processo di consumi diitgrodotti (Nantel, 1994;

McCarty, Jinnet, 2001; Wiggins, 2004).
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Nantel (2004) al fine di analizzare i comportamed#l consumatore culturale,
evidenzia come i processi cognitivi messi in atab ebnsumatore dinanzi ad un
prodotto di natura museale siano fortemente inftagnda tre tipi di variabili
(anche detta, “triade fondamentale”): quelle reg&atai medesimi consumatori;
quelle relative al contesto o situazione di acquestquelle riguardanti i prodotti
che vengono presi in considerazione.

Dall’analisi della triade fondamentale €& possibiletare come ogni singola
categoria sia “scomponibile” in una serie di vailiala cui interrelazione va a
determinare la motivazionetesa come uno squilibrio tra lo stato attuatpiello
desiderato del consumatore. Tanto maggiore sarstaagévario, tanto piu forte
sara la motivazione del consumatore.

Fra le variabili riferibili all'individuo incaricai del processo decisionale assume
fondamentale importanza il coinvolgimento, ovvaaeénsazione di importanza o
di interesse personale associata al prodotto irsitnazione datd In altre parole,
un riflesso dell’importanza di un prodotto speafiger un individuo in una data

situazione.

Figura 2.13: | principali elementi per lo studio dé comportamento del consumatore

Situazione
Periodo, Economia, Gruppi di
riferimento
Processi decisiona:
Processo (cognitivo, Elaborazione delle
Prodotto: subordinato o informazioni:
Tipo di arte — » Motivazione —— | affettivo) ; ' )
elivo) lp | Percezione Comportamenti
Prezzo Abitudini Selezione e uso delle >
Ambiente fisico T Acquisto d'impulso informazioni
Individuo

Coinvolgimento, Esperienza,
Variabili Socio demografiche,
Personalita, Benefici ricercati

Fonte: Nantel, 2004

Secondo l'autore, il coinvolgimento € un elemerite garia in funzione del grado

di rischio associato dal consumatore all'acquistai¥uso del prodotto/servizio.

9 Rothschild definisce il coinvolgimento come “untate di motivazione, di eccitazione o

interesse. Questa condizione esiste in forma digaso, guidata dalle variabili esterne in essare (I
situazione, il prodotto, la comunicazione) e daliiabili interne sedimentate (“resistenza” al
coinvolgimento, ego, valvole di controllo).
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Tanto piu rischiosd & l'acquisto o I'uso di un prodotto, maggiore sara
coinvolgimento.

L’esperienza, “categorizzando” le esperienze precgdiissute dall’individuo, e
la variabile individuale che facilita (e abbreviapossibili processi decisionali
attuati all’interno dei processi di consumo.

Gli elementi posti in luce dall’autore all'interrdel proprio modello di studio di
consumer behavior permettono di creare un quadribedimento per spiegare ed
analizzare le modalita attraverso cui si sostameigmocessi decisionali relativi al
consumo di prodotti museali.

La figura 2.10 illustra i principali processi deoisali.

Figura 2.14: | principali processi decisionali rifeiti al consumo di prodotto museali
Coinvolgimento

Alto grado Basso grado
Rilevante esperienza Rilevante esperienza
precedente ? precedente ?

Si No Si No
Valutazione
cognitiva delle
caratteristiche
Si No

Abilita di trattare le
informazioni

I—l_l

Forte Debole y
v v v A v

- Processo Processo Processo Abitudine Acquisto
Atteggiament > X . -
cognitivc Subordinat Affettivo d’impulsc

Fonte 4: Nantel, 2004

%0 Nello specifico, vengono individuati diversi tigi rischi:
» Rischio funzionale, la possibilita che il prodotton soddisfi le funzioni che il
consumatore attribuisce al prodotto/servizio;
» Rischio economico, piu caro € il prodotto tanto gitelevato il coinvolgimento del
consumatore. Tale relazione, tuttavia, pud essdheenzata da altre tipologie di variabili
come il reddito disponibile del consumatore, lassp®tale, ecc.;
» Rischio Psicologico legato all'acquisto o al consudn un prodotto che non corrisponde
allimmagine personale del consumatore;

» Rischio Sociale connesso all'immagine che gli &&mno dell'individuo.

55



Un processo decisionale basato sull'atteggiamenthiede esperienza e
coinvolgimento notevoli rispetto allo specifico dodto museale.

Tale processo decisionale viene attivato qualoreoilsumatore, rappresentato
solitamente da “fan” di ben definiti artisti o dpexcifiche collezioni museali,
percepisca l'acquisto ed il consumo del prodottos@ale come estremamente
importante e qualora possa basare il proprio cotapwnto di acquisto su una
rilevante esperienza precedente (positiva o negjativcoinvolgimento, infatti, e
un processo decisionale che consente al consumditgnendere una decisione
semplicemente, velocemente ed efficacemente usas@erienze positive (0
negative) passate perseguendo il proprio giudiersgnale.

Qualora il consumatore percepisca come alto il wadgimento personale
all'interno di un processo di acquisto di prodotiuseali ma non dispone di
esperienze precedenti tende ad attivare una semeodessi cognitivi, ovvero
processi volti a reperire maggiori informazioni sidtema d’offerta propostogli,
in modo da esprimere un giudizio di preferenzavaui elementi costituenti il
prodotto museale.

Se il consumatore, tuttavia, non ha o sente diawam disponibilita di tempo o di
capacita di reperire maggiori informazioni sul pytid museale optera per un
processo cognitivo subordinato. Le decisioni savanprese, pertanto,
sullimitazione, sul consiglio o sull'accondiscemda “subordinando”, per
I'appunto, il processo decisionale ad una terzaepaBasti pensare, a titolo
esemplificativo, ad un potenziale cliente museake aon avendo tempo e risorse
da dedicare all’approfondimento di potenziali pribidonuseali, subordina la
propria decisione a quella realizzata da un amareffte o si lascia influenzare
dal giudizio di individui considerati come “espérfcritici d’arte, intenditori,
ecc...).

| processi decisionali sinora presentati sono basat elementi razionali,
caratteristiche oggettive e funzioni d’'uso spebiic Il processo decisionale,
tuttavia, puo basarsi anche su elementi emoziar@ie amore, odio, gioia, noia,
fatica, ecc, (Hoolbrook e Hisrchmann; 1999) attrawd’attivazione di processi
decisionali che per tale motivo vengono definitffégivi’. Ci si riferisce, ad
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esempio, a visitatori che visitano una collezionaseale spinti dal senso di
piacere, gioia e rilassamento di cui possono fruire
Qualora il grado di coinvolgimento all'interno dna decisione d’acquisto in
termini di prodotti museali sia basso ma presenta ulevante esperienza
precedente si assiste ad acquisti abitudinariftesizzati dalla routinarieta e dalla
facilita di scelta.
| processi decisionali usati dai consumatori neagguisti di impulso sono
caratterizzati, infine, da un basso grado di cdigiveento e di esperienza. Sono
solitamente acquisti non programmati e comportoriseguenze sul consumatore
guasi minime.
McCarthy e Jinnet (2004), invece, per analizzarstimiio del consumer behavior
in tema di prodotti museali adottano un modelloatura sequenziale.
Nello specifico, la probabilita che un individuoufreiisca di prodotti e servizi di
natura museale (e culturale piu in genere) e djgadarga parte, da una serie di
fattori che, a diversi livelli di intensita, impatto sulla sua decisione d’acquisto.
Secondo gli autori, il processo che porta un cordare ad usufruire di
un’esperienza di natura museale € suddiviso intquési successive. A livello
propedeutico vi e ilbackground stageche riguarda l'atteggiamento generale
dell'individuo verso le arti. Quest'ultimo puo essénfluenzato da fattori socio-
demografici, socioculturali e da altri relativi alpersonalita dell'individuo. Nella
fase successivaStage ] il soggetto forma una propria predisposizione all
partecipazione che si basa su fattori percettialiqu

* La sua percezione relativa alla considerazione iclpeoprio gruppo di

riferimento presenta nei confronti dell’arte ;

* Le sue aspettative personali relative alla pareemgne.
Nel secondo steS(age 2 l'individuo analizza i fattori pratici relativilBevento
come la data, il luogo di svolgimento dell'esper@museale, il prezzo, ecc che
nel loro interrelarsi vanno a determinare lintemg& o la decisione alla
partecipazione. L'ultima fase, quindi, (Stage Jektiva alla partecipazione del
soggetto all'evento culturale con la conseguentkitaaone dell'esperienza;
quest'ultima agisce, infine, come elemento thedback aggiustando e

modificando I'atteggiamento verso la partecipazione
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Wiggins (2004), invece, propone uno sviluppo comed¢ del modello di

McCarthy e Jinnet che propone una segmentazion@usilico potenziale dei

musei basata su tre elementi di natura indiduake: motivazione alla

partecipazione ad un’esperienza museale, I'oppiétuh parteciparvi e I'abilita

per farlo. La combinazione delle positivita e delegativita individuate danno
vita a otto diversi segmenti di pubblico con diffeti propensioni alla

partecipazioni ad esperienze museali. Tale modediosiderando le possibili
interazioni verificabili fra le variabili relativall’individio rappresenta, in prima
istanza, un’evoluzione rispetto all’approccio prsimo da McCarthy. Tuttavia,
mentre quest’ultimo propone un modello sequenzihke combina fattori esterni
ed interni dell'individuo decisore, Wiggins si litai a fornire uno schema che
rappresenta una mera descrizione sincronica depadamento del consumatore
(Moretti, Crisci, Collodi, 2005).

Oltre agli studi esposti, che si focalizzano sidlestasi in cui si articola un

processo decisionale che sul modo in cui le diverggabili interagiscono

all'interno del comportamento del consumatore, @hc altri contributi che

analizzano I'atteggiamento degli individui nei camfti dei prodotti culturali

attraverso lo studio di singoli elementi.

Nello specifico, molti degli studi di stampo cogwigta si focalizzano sulle

relazioni tra consumi e variabili relative all’imfzia ed alla famiglia d’origine del
consumatore. Krackman (1996) mette in evidenzateelazione tra frequenza ai
musei ed istruzione “artistica” ricevuta in ambgoolastico ed extrascolastico.
Van Ejick (1997), invece, studia la corrisponderiza consumo di prodotti

museali, background familiar e titolo di studiogamto. L’autore evidenzia come
la partecipazione ad esperienze museali sia fdittm percorso influenzato dalla
capacita di elaborare informazioni complesse sunepatta il grado di educazione
scolastica.

Upright (2004) e Kane (2004) spostano il focus malei dalle variabili che nel

passato hanno formato il potenziale consumatoreeadeisad elementi che
ritrovano importanza., invece, nel presente. limarianalizza il ruolo che il

coniuge riveste nel processo di consumo culturaléolineando I'importanza

rivestita dal contesto sociale di appartenenzadgeisore. Il secondo, infine,
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attraverso il ricorso ai concetti di network sogiavidenzia una correlazione
positiva tra individui appartenenti a network etgnei e consumi culturali.

Tra gli studi di tipo comportamentista si colloéayece, la ricerca di Solima
(2002) relativa al comportamento dei visitatori wiha sezione del Museo
Archeologico Nazionale di Napoli. Il lavoro vieneondotto attraverso la
metodologia dell’indagine osservante e mira a coa@sil comportamento del
consumatore museale per approfondire eventualispomdenze fra il sistema
d’offerta proposto e le caratteristiche dei vigitatal fine di valutare |l
comportamento del pubblico rispetto al (allora rdep riallestimento della
sezioné".

Nello stesso filone rientra I'indagine sui visitatael Museo Nazionale della
Scienza di Milano (Satta, 2004) che, prendendo tepdal lavoro di Solima, ha
analizzato il comportamento del visitatore all'mte del museo, con specifico
riferimento alla costruzione del percorso di vigthai tempi di osservazione e di
lettura dei supporti informativi.

Dalla breve dissertazione proposta, € possibilaraotome entrambi gli studi
siano finalizzati all’osservazione del comportanserdei visitatori in un
determinato ambiente, il museo, e sono carattdrizziall'assenza di
interpretazioni o spiegazioni per tali comportameint sostanza, come previsto
dall'approccio behaviorista, ci0 che viene osse&rva la reazione del
consumatore-visitatore a determinati stimoli esteche nel caso specifico dei
musei possono essere costituiti dalla disposizamgh spazi museali e dei reperti
in esso contenuti, dalla predisposizione di un gai definito della visita, dal

contenuto degli strumenti informativi, ecc.

2.3.2. L’approccio esperienziale/esistenziale

L’approccio esperienziale prende spunto dagli appradi natura positivista

soffermando il proprio focus di analisi sullo studilel singolo individuo, ma

L 'indagine era rivolta, in particolare, alla ratteodi informazioni relative al percorso seguito
dai visitatori all'interno della sezione, alle dige attivita svolte durante la visita (lettura pelfin
informativi, osservazione dei reperti, interazi@oa altri visitatori o con il personale, ecc) ethal
durata di tali attivita.
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cambiando radicalmente il modo in cui si definisteconsumatore e si
identificano i fattori sottostanti alle sue attévii consumo (Vd. Fig...).

Figura 2.15: Consumatore museale ed approcci di stgo esperienziale/esistenziale
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Fonte: Ns. elaborazione

Nello specifico, il punto di partenza per la disaendella presente prospettiva e
rappresentato dal lavoro di Hoolbrook e Hirschma®8@; Hirschmann,
Holbrook, 1982) che per primi hanno affrontato todso del consumo come
un’attivita piu complessa della semplice soddigfagidi bisogni, integrata ovvero
da una serie di significati simbolici, risposte eibe e criteri estetici.

Secondo questa prospettiva gli individui consumaper beneficiare di
un’esperienza positiva con un prodotto o un sewvezile caratteristiche di tale
esperienza possono essere sintetizzate con trdepdamtasie, sensazioni e
divertimento (anche dette le “3F” dall'inglesintasies, feelings and funSi
presuppone, quindi, che il consumatore sia motivdéo fattori emotivi e
narcisistici, orientato verso la ricerca di prodettservizi in grado di generare
piacevoli avventure e situazioni di consumo coigeati.

Un altro filone delle prospettive emergenti ha prespunto dall’approccio
esperienziale per concentrarsi sul ruolo che gljetty possono avere nella
costruzione dell'identita del consumatore. Belk88)0 nello specifico, considera
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il consumo come un’attivita che permette agli ingdiiv di costruire e trasmettere
la propria identita. Le persone, quindi, crean@riesono, confermano il proprio
senso di sé per mezzo di cid che posseggono e asieamo agli altff.

| primi studi che hanno affrontato il consumo dogwotti museali sono legati al
ruolo delle esperienze passate nella formazione gisto del consumatore
(Bordieu, 1979; Abbé-Decarroux; Scheff, Dodge, Welt999); nello specifico,

con un meccanismo di autoalimentazione la fruizidhein prodotto museale
permette di sviluppare l'interesse dell'individucerplarte e la capacita di
apprezzare il valore estetico ed edonistico dgleegnza artistica. Non solo, in
maniera ricorsiva, la stessa esperienza culturatengtte di arricchire in modo
continuativo il bagaglio di conoscenza del consmmaattivando dei meccanismi
di “assuefazione” che sfociano nell'intenzionerdiife ancora in futuro di tali tipi

di esperienze.

Beeho e Prentice (1995) all'interno del loro lavdranno utilizzato il modello

dell*ASEB Grid Analysisper poter evidenziare e valutare le esperienzeudi

beneficiano i fruitori di prodotto museali. Il mdtte utilizzato € basato sulla
tradizionale analisi SWOT ma mira a fornire un agpio che sia piu modellato
rispetto alle esigenze del consumatore finale (Map986; Haas, 1980; Driver,
1991). Al fine di evidenziare i benefici derivadlla fruizione di un’esperienza
museale, lo studio del consumatore si realizzaatso la disamina di quattro
livello di analisi:

1. La richiesta da parte del consumatore di specifigtizvita (in inglese
Activities) ricreative. Ci si riferisce, quindi, all’analisiella domanda di
prodotti museali, delle attivita poste in esseregdast’'ultima per poter
fruire del sistema d’offerta del museo, le motivaz sottese alla visita
condotta e la relativa soddisfazione percepitdrdéori.

2. L'analisi del contesto (in inglesgetting9 all'interno del quale le attivita

di natura ricreativa prendono vita.

22| processi tramite cui gli oggetti diventano verpropri elementi costitutivi dell'individuo sono
di tre tipi: appropriazione di un oggetto per usssonale, creazione e conoscenza. Il processo di
appropriazione si attua attraverso un trasferimdngignificati su un nuovo prodotto acquistato. Il

secondo processo si sostanzia, invece, nella omazla parte del possessore di un oggetto
specifico che pud diventare parte integrante dslla personalita. La conoscenza, infine, fa
riferimento agli oggetti che vengono trattati camece attenzione, legati ad esperienze personali e
che costituiscono dei “compagni di strada” che agzagnano I'individuo nel corso del tempo.
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3. Il terzo livello é inteso come lo studio di cio chevisitatore “consuma”
all'interno di un determinato contesto attraverso realizzazione di
specifiche attivita. Si  include allinterno di ques studio
I'approfondimento delle sensazioni, delle reaziaolei, pensieri in sostanza
delle esperienze (in ingle&xperiencepvissute dal visitatore.

4. L'ultimo stadio prevede la disamina dei benefian {ngleseBenefitg
ottenuti attraverso la compartecipazione all'espera (livello 3) da parte
del visitatore all'interno di un dato contestaglio 2), condotta tramite lo
svolgimento di attivita di natura ricreativa (lilelL).

Il modello proposto, applicato allo studio del catpmento del consumatore del
museo archeologico di Blist Hifl , ha sottolineato come la maggior parte dei
visitatori sia stata attirata, all'interno dellaopria esperienza di consumo, dalle
sensazioni di sorpresa, orrore, paura, apprezzamemstalgia, calorosita e
divertimento connesse alla visita museale.
Altri autori (Aurier, Passebois, 2001) attraversmdzione di approcci di natura
esperienziale, hanno evidenziato le motivazioni &péngono i visitatori a
compiere I'esperienza museale ed i “fattori leghe permettono che il rapporto
instaurato fra consumatore ed istituzione artistiglurale perduri nel tempo.
Nello specifico, gli autori rilevano come in campuwseale le motivazioni che
spingono a realizzare la visita museale siano date‘valore global&” che il
soggetto decisore attribuisce alla visita musebdde valore globale é costituito
dalla sommatoria diverse tipologie di valore:

* |l Valore edonico riferito al piacere ricevuto dathmirazione delle opere

d’arte esposte ed alla contemplazione delle stesse.

* |l valore cognitivo relativa all'arrichimento delleonoscenze (storiche,

artistiche, ecc) detenute dal visitatore

* Il valore “spirituale” dato dal “distaccarsi” delfdividuo dalla realta, dalla

quotidianita e dalla routine giornaliera

23| Blist Hill Open Air Museum & la maggiore attiame relativa al circuito turistico di Ironbridge
Gorge, un’area ricca di reperti relativi al periadidla Rivoluzione Industriale Inglese.

24| valore globale & una valutazione globale délita apportata dal prodotto, stabilita dal
consumatore attraverso la comparazione fra i bengfievuti ed i sacrifici sostenuti (Lai, 1995;
Holbrook, 1999; Aurier et al. 1998).
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* |l valore del “legame”, inteso come la possibiliéferta dal museo di
partecipare ad un’esperienza collettiva e di cadeire I'esperienza con altri
persona appartenenti o meno al contesto sociaikedmento dell'individuo.
A fronte del valore percepito dal consumatoreagtori propongono una raccolta
della letteratura per poter evidenziare, dall'alp@te, i sacrifici sostenuti dal
visitatore museale classificandoli in:
» Sacrifici monetari, relativi allesborso monetariecessario per poter
fruire dell’'esperienza museale.
» Sacrifici temporali, ovvero il tempo necessario peter condurre la visita
» Sacrifici intellettuali, associabili allo sforzo guitivo necessario per poter
interpretare e comprendere le opere esposte.
Uno dei contributi piu recenti all'interno degliusi sul comportamento del
consumatore attraverso approcci esperienzialité efferto da Pektus E. (2004).
L’autore trasla il modello di Pine e Gilmore sutissificazione delle diverse
tipologie di esperienza all'interno dello studio | deomportamento del
consumatore museale.
Secondo il framework adottato per la conduzionéadéterca — proposto da Pine
e Gilmore nel lavoro “Economia delle Esperienze9@)9 , le esperienze possono
essere classificate secondo due variabilivéllo di partecipazione degli ospigd
il tipo di “connessione” o “rapporto” ambientaleche unisce i clienti con la

collezione esposta, I'evento realizzato, ecc (Md..E) .
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Figura 16: Classificazione delle diverse tipologidi esperienza

Intrattenimento Educazione
O 1
Esperienza Evasione
Estetica

Fonte: Pine H, Gilmore H.J. 1999

Nella parte superiore del grafico si trova a85orbiment§ consistente

nell'occupare I'attenzione di una persona attravélrsoinvolgimento “mentale”,

che si oppone al concetto dnmersione inteso come il rendere lindividuo
fisicamente (o virtualmente) partecipe dell'espezee (vd. Tab. 2.3).

Sull'asse orizzontale, ad un’estremita si ritrovacéncetto dipartecipazione

passiva in cui i clienti non agiscono né influiscono inodo diretto sulla

performance. All'altra estremita, invece, si coddapartecipazione attivain cui

I clienti agiscono personalmente sull’andamentdadeérformance o sull’evento
che produce 'esperienza.

L’intersecarsi di queste due dimensioni da vitauattjo tipologie di esperienze
differenti a seconda del grado di coinvolgimentadaedla connessione che si
instaura tra evento e cliente. Nello specifico,sciriferisce alle esperienze di
educazione consistenti nellassorbimento da pagtecliente degli eventi di cui
fruisce e differenti dalle esperienze di intratteento poiché implicano un grado
di partecipazione attiva da parte dell'individuce ksperienze definite come di
“evasione” implicano un’immersione molto piu proftanrispetto alle esperienze

di intrattenimento o educativa, trovandosi, infa#ti polo opposto rispetto alle
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esperienze di puro intrattenimento. L'ospite dslperienza di evasione del tutto
Immerso in essa, un partecipante coinvolto in nraraétiva.

All'interno dell’esperienza estetica, infine, glndividui si immergono in un
evento o ambiente ma essi stessi hanno un’influemaana su di esso, lasciando

'ambiente intatto.

Tabella 2.4: Esempio di diverse tipologie di espeznza

Esperienza Esperienza di Esperienza di . .
: . : Esperienza Estetica

Educativa Evasione Intrattenimento
Giochi per bambini | Parchi a tema Ascoltare della musicaVisitare una galleria
basati su opere Casino Leggere libri d’'arte
d’arte Realta virtuale Assistere ad eventi
Giochi basati sulle | Chat rooms sportivi
abilita personali Sport estremi Riproduzioni di ambienti

Fonte: Ns. Elaborazione

Riassumendo pertanto i diversi livelli di espergnealizzabili, € possibile
evidenziare come partecipando ad un’esperienzaadaaqyli ospiti decidono di
imparare ad un’esperienza di evasione dare, ad un’esperienza di
intrattenimento dprovareed ad una estetica semplicementesdiere li

Pektus, pertanto, adotta tale metodologia di diaagione delle esperienze
traslandole all'interno delllambito museale, evidemdo come il processo di
consumo di un visitatore museale sia caratterizdatana delle diverse tipologie
di esperienze. Nello specifico, egli fa rientraléirderno delle esperienze di
intrattenimento tutti i clienti che fruiscono delseo come “contenitore” di altre
tipologie di iniziative come manifestazioni, inconta tema, concerti,
rappresentazioni, ecc. L'esperienza educativa,aagia un rapporto piu stretto
fra visitatore ed opera d’arte esposta, attiere fathzione “tipica” dei musei che
si espleta attraverso I'esposizione delle operénedna serie di servizi ad esse
connesse come la realizzazione di convegni, lefitge post visita, ecc.
L’esperienza di evasione é relativa, invece, aflaspbilita offerta al visitatore di
partecipare attivamente alla visita museale; a#iino di questa categoria
rientrano tutti i clienti che preferiscono caratteare la propria esperienze di

consumo da elementi di partecipazione piu intetisavéita. Ci si riferisce, ad
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esempio, ai giovani visitatori (bambini, scolarescbrganizzative) cui viene
proposta la possibilita di creare, modificare &, génericamente, giocare con le
riproduzioni delle opere d’arte esposte dall'orgaazione museale.

| visitatori, infine, possono preferire esperiemienatura estetica, ovvero restare
in muta contemplazione delle opere esposte provaonddisfazione grazie agli
stimoli di natura culturale o ideologica che daeedsrivano.

Altri studi, invece, hanno analizzato il comportarttedel consumatore museale
attraverso una prospettiva esistenziale, ovvertoesplo le motivazioni sottese
alla visita attraverso il legame che intercorreifnasitatore ed il sito museale. Ci
si riferisce, in particolare, al lavoro di Poria, Reichel A. e Biran A. (2006) che,
attraverso un’analisi quantitativa sulla clientdil’ Anne Frank Househanno
rilevato come un’ampia parte dei visitatori siat@tspinta a realizzare la propria
esperienza museale dal “legame” che sentiva esidtar la propria storia,
backgroundculturale, sistema dei valori e le opere espdsfubblico, pertanto,
percepiva come “proprio” il patrimonio culturale stadito dal museo
evidenziando come il prodotto museale possa rappta per il cliente un
elemento fondamentale della propria identita edmwdo per rafforzarne la
propria consapevolezza.

Attraverso una prima analisi dei contributi ripdira possibili evidenziare come
un elemento comune ai contributi esaminati sul comaymento del consumatore
d’arte sia I'idea che gli individui dimostrino urt@mplessita specifica che non
risulta facile da cogliere attraversale variabilieedimensioni di analisi dei soli
modelli tradizionali di stampo positivista (ovveomgnitivista e behaviorista),
anche nel caso in cui questi vengano arricchitismrando concetti generali
come quello di “cultura”, di gruppo di riferimentecc. Nell’'evidenziare tale
aspetto, emerge l'esistenza di allargare quesiecbasettuali fino ad incluedere i
modelli esperienziali (Holbrook, Hirschman, 1982¢lbtook, O’'Shaughnessy,
1988) nello studio del comportamento del consuneatbarte. Come sottolinea
Bourgeon (2000), infatti: “ La struttura analitidel modello esperienziale [...]
rappresenta un completamento delle tradizionatig¢qusicologiche e si focalizza
sul piacere, sulla distrazione, sull'immaginaziengugli stimoli sensoriali. Questa

prospettiva fenomenologica analizza il consumo came stato soggettivo
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influenzato dalle componenti simboliche, edonistiell estetiche del prodotto [e]

puo contribuire in modo rilevante alla nostra coemsione dei fenomeni culturali

che rendono il consumo uno stato di esperienzeiisetl

Non solo, a conclusione dell'analisi ed a riassud&® concetti evidenziati

possibile notare come:
» Alcuni dei concetti chiave degli approcci cogniitvi(come: conoscenza
del prodotto museale, in termini di attributi fuozali; motivazioni e grado di
coinvolgimento del consumatore d’arte; meccanismapmprendimento da
esperienze passate) possono risultare utili pestddio di alcune fasi del
consumo di prodotti museali (ad esempio: i meccand scelta tra diverse
alternative di impiego del tempo libero nella fade raccolta delle
informazioni; la fase di “acquisto” del prodotto saale, ovvero del diritti di
fruire del prodotto culturale; ecc.);
* Appena lanalisi si sposta sulla fase di consumo“senso stretto”
(passando quindi all’esperienza vissuta dai consanmal momento, per
sempio, della fruizione di una mostra museale)ltassubito evidente come
molti aspetti del fenomeno sfuggano alla compraresian quanto non sono
inquadrabili e trattabili con gli schemi concetiualle categorie logiche gia

presenti negli approcci tradizionali.

2.3.3. L’approccio Sociale

Nella prospettiva sociale si abbandona l'individcome unita di analisi per
concentrare I'attenzione sull'interazione social®lentre la prospettiva
congiuntiva e quella esperienziale/esistenzialdiaho I'acquisto ed il consumo
come atti tipicamente individuali (ciascun consumnat sceglie e consuma
indipendentemente da altri individui), la prospettisociale considera la stretta
interdipendenza tra il consumo e le strutture $ioclee devono quindi essere
considerate per comprendere e rappresentare in meadigtico I'esperienza di
acquisto e consumo dell'individuo che, altrimentischierebbe di risultare
scarsamente conforme alla realta pratica. Si pguiedi, da un’idea di consumo

inteso come espressione di scelte esclusivamemtwidoali per passare a
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considerare questa attivita come diretta consegudeif’'interazione all’interno
del gruppo sociale in cui il consumatore si trowavere (Dalli, Romani, 2003).
Consumare quindi significa non solo soddisfaredppr bisogni (utilitaristici o
edonistici), ma anche creare e mantenere relagimrial?®> (Douglas, Isherwood,
1984).
Prodotti e servizi vengono quindi scelti non taptr il loro valore d’'uso, ma
principalmente per la loro capacita di aggregameare e rafforzare le relazioni tra
gli individui (Cova, 1997; 2001). Altri autori (Qmfgaard e Jantzen, 2000) usano
la metafora demembro di una tribiper rappresentare il consumatore all’interno
del network di relazioni sociali e considerano dnsumo come un’attivita in
grado di creare uaniverso metafisicper i membri della tribt. Questi ultimi sono
alla continua ricerca di oggetti segnaletici: beli consumo che, indossati,
utilizzati o semplicemente menzionati, consentonesdere riconosciuti dagli altri
soggetti e integrati nella tribu.
E’ tuttavia importante precisare, rimandando glpapuni approfondimenti ad
altre tipologie di lavori, come ciascun individupesso appartiene a piu di una
“tribu” o comunita, che a loro volta possono esseto differenti tra loro, e
guesto ha riflessi significativi sui suoi comportmi di consumo che risultano
talvolta contraddittori in quanto caratterizzatll@anescolanza di stili diversi, ma
tutti necessari per garantire all'individuo la pb#ga di mantenere rapporti
umani in piu contesti diversi.
All'interno degli studi di consumer behavior museasono stati evidenziati in
alcuni lavori le motivazioni che sottendono allxidene di realizzare una visita
museale in gruppo. Il lavoro di Debenedetti (19%&yca di inquadrare |l
comportamento del consumatore culturale attravarsottica di natura sociale,
delineando le motivazioni che portano a preferagptesenza di altri individui
durante I'esperienza condotta:

1. La condivisione della visita museale come strumatit@estione delle

proprie risorse relazionali. Nello specifico, letivata culturali, ed in

% Secondo Douglas (1999, pag. 65-66) “il consumapoassiede quello che pud essere chiamato
un progetto culturale: tutto quanto sceglie di fareli comprare & parte di un progetto teso a
scegliere altre persone con cui vivere [...]. Allor@adosi da alcune si avvicina ad altre, di cui
legge i segnali e verso cui emette i propri: i stiggono, ovviamente, i cosiddetti beni di
consumo”.
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particolare quelle connesse alla fruizione di ptbdomuseali,
rappresentano una parte di tempo libero utile lils@o a rinsaldare dei
legami sociali esistenti (Stokowski et Lee, 19915 visita al museo puo
rappresentare, cosi, un modo per generare, gestiegolare i propri
legami di natura sociale.

Il valore affettivo legato alla visita museale. passibilitd di condurre
un’esperienza museale insieme ad individui per suiprova affetto
trasferisce alla visita un valore di natura affettilegato alle caratteristiche
del poter stare insieme e del poter comunfCare

Il confronto sociale. Gli individui appartenenti @oprio contesto sociale
permettono al visitatore di poter confrontare leppie idee, sentimenti e
conoscenze attraverso delle discussioni condotienapr durante o
successivamente rispetto all’esperienza cultubda solo, lo scambio, la
discussione ed il confronto rappresentano dedlisttumenti di supporto
alla “interiorizzazion& delle visita condotta (Gainer, 1995; Gottesdigener
1992; Dierking, 1994Y.

Riduzione dell’ansia personale. La presenza di stiggetti consente la
riduzione dell'ansia solitamente connessa ai ptodaulturali e
I'abbassamento dei rischi sociali e psicologiciretati attivita culturale ed
artistiche in genere (Bordieu et Darbel, 1969; @wop Tower; 1992;
Gottesdiener, 1992; Hood, 1994; Nantel, 1993).i Alitori (Hood, 1994;

6 Uno dei principali fenomeni sottesi all'instaurazé di rapporti di natura sociale & la presenza di
stimoli di natura affettiva collegati alla vicinamalell'individuo a persone care (per motivi di
familiarita, parentela o altro). Una serie di ridee (Buss, 1986; Rook, 1987) ha infatti evidenziato
come, all'interno del gruppo sociale di riferimenka dimensione affettiva e sentimentale ricopra
un ruolo prioritario rispetto alla semplice “sténsieme” ed alla condivisione che ne deriva.

" ’esigenza di confrontarsi socialmente con il giomgruppo di riferimento prende spunto da
ricerche effettuate anni prima e inquadrabili néne della “teoria del confronto sociale” di
Festinger (1954) e Schachter (1959). Secondo rtigdestazione I'esigenza di confrontarsi con gli
altri membri del proprio contesto sociale & carattata da tre dimensioni:

1.

2.

I'autovalutazione, ovvero il trovare un proprio ‘$monamento” rispetto agli altri,
solitamente soggetti intesi come “similari” in tenirdi opinioni e conoscenze;

lo sviluppo, inteso come la possibilita di appreedattraverso il confronto con individui
detenenti maggiori conoscenze e competenze (eperotivo pi comunemente definiti
“superiori”);

la rivalutazione consistente nella possibilita dgliorare la propria considerazione di sé
tramite la condivisione di esperienze con soggetti un bagaglio di conoscenze ritenuto
inferiore al proprio.
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Lang, 1991) avallano tale tesi sostenendo che @gime numerosita puo
“spezzare” I'aspetto serioso e formale connessartal
5. 1l controllo della propria identita sociale. La civisione di un’esperienza

culturale permette all’individuo di inserirsi pr@gsivamente all’'interno

dei gruppi sociali cui ambisce ad appartenere idomaa far “evolvere” la

propria considerazione di sé verso una configurezipiu vicina alle

proprie aspirazioni ed ambizioni.
Attraverso I'analisi delle suddette motivazioni isdicsottese alla visita museale,
gl autori individuano due estremi di un continuafliinterno del quale si va a
collocare il consumatore di prodotti museali; da yarte, un cliente che vive in
maniera positiva la presenza di legami con il poogruppo di riferimento e che
per tale ordine di motivi attribuisce estrema intppra alla dimensione
sociologica della visita museale; dall’altra un getjo che rifiuta (o che non
apprezza) la presenza di altri individui all’espada culturale (vd. Tabella 2.4).

Tabella 2.5: Consumatore museale e gruppi di riferhento.
Attribuzione positiva alla | Attribuzione negativa

Variabili presenza di legami con il| alla presenza di legami
considerate proprio contesto sociale d{ con il proprio contesto
appartenenza sociale di appartenenza
: - Spinta
PrOf.IIO . | - Spinta al divertimento all'arricchimento
motivazionale culturale
_ o - Personalita orientata
Implicazioni verso gli altri - Forte implicazione
personali - Forte ricerca della degli interessi persondli
varieta
Caratteristiche - Basso capitale - Elevato capitale
sociodemogafiche economico culturale

Fonte:

Altre ricerche (Debenedetti, 2001, 2004), invecanro tentato di definire il
profilo del consumatore museale attraverso un Setvatiabili di natura
sociologica. L'obiettivo perseguito da tali tipoleg di studf® consiste
nell'individuazione dell'importanza assegnata daltatore alla presenza, durante

la propria esperienza culturale, di “compagni” @iggio.

8 |'indagine empirica & stato condotta presso il Btusiel Louvre su un campione di 620
visitatori con eta superiore ai 15 anni.
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Le variabili individuate oggetto di studio sonopleesenza di compagni durante la
visita (vs. I'assenza), la loro identita (amicihoscenti, familiari. Ecc) e la loro
numerosita.

Attraverso lintersezione di queste tipologie dirighili sono stati individuati
diversi profili di consumatore museale in relazioakka diversa importanza
attribuita al contesto sociale di riferimento.

Un primo gruppo € stato definito nei soggetti cimano vivere I'esperienza
museale in “solitudine”, sono spesso degli “espertitre ad essere dei
frequentatori usuali dei musei; in relazione altesig|a d’offerta del museo
presentano delle esigenze specifiche ed articaddtehanno una conoscenza
pregressa del museo e delle opere esposte che tferiom di condurre
(solitamente) delle visite ben strutturate e brevi.

Il secondo (macro)gruppo comprende, invece, | atisit che preferiscono |l
vivere socialmente l'esperienza museale. All'interdi questo gruppo sono
definiti tre segmenti distinti di consumatori:

* |l consumatore museale che preferisce realizzar@idda in coppia,
maggiormente neofita rispetto alle altre categerhe non rileva particolari
difficolta nel processo di “appropriazione” del raaggio culturale espresso
dalle opere;

* |l visitatore che conduce la visita con i propriieine che, per tale motivo,
ricerca un’esperienza connotata dal divertimentoefdfisce, inoltre,
organizzare la struttura della visita in maniersoaama;

|l cliente, infine, che & accompagnato dalla prafamiglia e, solitamente,
dai propri figli. Per tale motivo, viene attribuitalla visita condotta una
rilevante importanza alla possibilita che i familigquasi sempre, i figli)
possano accrescere il proprio bagaglio culturaleira minore importanza
alla possibilita di instaurare un rapporto “perdehaon le opere d'arte
esposte. La visita, solitamente, & ben organizziatervallata, con maggior

frequenza, dai momenti aggregativi (come la viaitaookshop, al bar, ecc.).

2.4 1l modello mezzi-fini e lo studio del consumate museale
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Lo studio delle ricerche sul consumer behavior,ssifcate in relazione
all'approccio adottato — positivista 0 emergentpermette di evidenziare degli
elementi di specificita necessari per il prosegeldaloro ivi condotto.

In primo luogo €& possibile desumere come, durariteamgni, gli studi sul
comportamento del consumatore museale si siandiZpat su specifici oggetti
di indagine lungo direttrici piu 0 meno definite:

» dapprima, sulle determinanti dell’atteggiamento delotenziale
consumatore verso i prodotti artistici e, quindyllss modalita di
elaborazione delle informazioni provenienti da deeefonti (Andreasen,
Belk, 1980; Krackman, 1996; van Ejick, 1997)

» quindi, sul ruolo degli atteggiamento, dell’apprenento e delle
esperienze passate accumulate del consumatore @Adobé-Decarroux,
1993; Scheff, Kotler, 1999; Solima, 2000, 2004)

> infine, si & passati allanalisi degli aspetti edtini ed
estetico/emozionali del consumo di prodotti musealne esperienza,
studiando il processo di consumo sia dal punto igiavindividuale
(coinvolgimento, ricerca di stimoli sensoriali, gcsia attraverso
caratteristiche sociali e relazionali (Holbrook, 869 Hirschman,
Holbrook, 1982; Bourgeon, 1997).

Pertanto, lo studio del fenomeno del consumo d’présenta, da una parte, la
necessita di confrontarsi con i diversi approcadenziati e, dall’altra, I'esigenza

di approcciare in modo unitario I'eterogeneita negldi di consumer behavior
tramite l'integrazione fra approcci tradizionalpercorsi di ricerca (relativamente)
recenti.

In seconda istanza € possibile notare come gliogppdi natura positivista, e

nello specifico di stampo cognitivista, si rilevimstremamente utili in quanto
permettono di analizzare un fenomeno utilizzandweti ed elementi noti, il cui

funzionamento e consolidato; il rischio pero e fueali perdere parte delle

specificita connesse all'oggetto stesso di anali@le svantaggio si rivela

maggiore nel caso dei consumi di prodotti cultyraliquanto, dal punto di vista
economico-manageriale manca ancora in letteratura definizione che ne

individui, in maniera precisa e puntuale, le caratiche costitutive.
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Da tali specificita emerge come per giungere ad agmprensione completa del
fenomeno del consumo di prodotti museali un prirassp da compiere € quello
di cercare di utilizzare modelli di analisi cheegtino gli approcci cognitivisti con
gli elementi propri degli approcci emergenti, owwéat dimensione esperienziale,
esistenziale e sociale del consumo.

Per tale motivo all'interno del presente lavoroésadottato come modello di
analisi del comportamento del consumatore musadliatena Mezzi Fini.

Tale modello, oltre a rappresentare un volanodrdiverse prospettive utilizzate e
precedentemente analizzate, costituisce un vatidonento per l'individuazione
dei benefici connessi all’esperienza museale swentéra, nella seconda parte del

lavoro, I'analisi empirica.

2.4.1 La relazione attributi-conseguenze-valori

Secondo I'impostazione suggerita da Reynolds erO(4895), nella mente dei
consumatori le caratteristiche dei prodotti soncet&tmente collegate alle
conseguenze attese dal loro utilizzo e ai valoriaie principi general
dell'individuo. Un prodotto od un servizio vienegagstato pil 0 meno volentieri
a seconda che le sue caratteristiche intrinsecio stollegate a conseguenze
attese auspicabili e che tali conseguenze rispandanalori di ordine generale
che l'individuo intende perseguire. In altre paroile consumatore acquista i
prodotti non per cid che sono fattivamente ma piechke rappresentano. Secondo
guesta prospettiva, pertanto, la caratteristichepdadotti assumono rilievo in
quando mezzo per raggiungere determinati fini,esspiin termini di conseguenze
e valori.

Il maggior pregio associabile a tale mod&lcé@ costituito dalla stretta
interrelazione che fornisce fra le conoscenze ivelai prodotti (caratteristiche
intrinseche e conseguenze attese dal loro utilizz® conoscenze relative a sé

stessi (collegamenti tra le conseguenze atteseadn preferiti).

29 Olson (1995) sostiene, che la letteratura sultaneamezzi-fini ha raggiunto lo status di vera e
propria teoria configurandosi come uno strumentseesiale per comprendere i processi
decisionali, il coinvolgimento ed il significatotdbuito ai prodotti.
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Nello specifico con conoscenza relativa ai prodotsi riferisce alle informazioni
che il consumatore possiede in relazione ai barsiqaffronta, suddivisibili in:

e Attributi, ovvero le caratteristiche direttamente percep#itollegate al
prodotto. Essi possono essere materiali, qualoaaosimaterialmente
percepibili dal consumatore attraverso i cinquesiseria propria capacita
cognitiva, o immateriali, ovvero non percepibilvalutabili direttamente;

» Conseguenze consistenti nell’esperienza associata all'impieglel
prodotto o alla fruizione del servizio. Tale espera € funzionale al
raggiungimento di obiettivi specifici o di sub-ottiéi collegati ad
interessi piu ampi.

Le conseguenze, tuttavia, possono essere ultemvensuddivise in funzionali,
ovvero effetti tangibili che il consumatore puo ©pentare direttamente e
fisicamente. Basti pensare all'incremento di vebbaiello svolgere il proprio
lavoro grazie all’acquisto di un personal compuatan potenza maggiore, I'agilita
di scrittura di una penna, il consumo di carburatten’auto, etc.

Le conseguenze, inoltre, possono essere psicolisobial punto di vista
psicologico si tratta di risposte interne e soggettche si avvertono in
corrispondenza del consumo del bene o della fmetel servizio. Ad esempio la
possibilita offerta da un abito di marca di sentrgroprio agio, la sensazione di
relax e di pace interiore nell’osservare un’opeiatd, ecc. Le conseguenze di
natura sociale, infine, fanno riferimento all'ingie di rapporti intessuti dal
soggetto all'interno del proprio contesto socidl#raverso le attivita di consumo,
nello specifico, I'individuo ricerca conseguenze g@ossano migliorare la propria
posizione all'interno del contesto relazionale @ppartiene o offrirgli la
possibilita di ambire ad entrare all'interno dalgpo cui fa riferimento.

Come detto in precedenza, la conoscenza detenllitadieduo in relazione agli
attributi — tangibili e intangibili — e alle consegnze desiderate — psicologiche e
sociologiche — viene integrata, allinterno dellatema mezzi fini, con la
conoscenza che il soggetto ha di sé stesso, oeearovalori“guida” del proprio
agire.

Essi, nello specifico, rappresentano gli obietiivicui i decisori credono e che

intendono realizzare attraverso il consumo di ptib@oservizi. Essi sono, in altre
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parole, gli obiettivi generali della vita dei consatori e possono essere oggetto di
distinzione fra 1) valori strumentali, ovvero le datita di comportamento
preferite dall’individuo (ad esempio alcuni individ amano dimostrarsi
costantemente al passo con i tempi e per questovansi “circondando” di
oggetti coerenti con tali criteri, come abiti imda con le mode del momento,
tecnologie innovative, ecc.) e 2) valori terminalyero le condizioni di vita che
lindividuo aspira a raggiungete

Come riassunto all’interno della tabella 2.5, ildetho proposto sottolinea come il
consumatore assuma delle decisioni di acquista dvdise delle conseguenze
(definite benefici in caso positivo o rischi nelsoain cui assumano una
connotazione negativa) attribuibili alle diverséealative di scelta. Non solo, le
conseguenze attese rappresentano un “mezzo” paggiungimento di valori,
ovvero di un “fine”, cui il soggetto-decisore anit®sa raggiungere grazie all’'uso

del prodotto o del servizio.

Tabella 2.6: Componenti delle catene mezzi fini. Esplificazione.

Livello di [Esempio Spiegazione

Astrazione

Valore terminale Autostima Condizione esistenzialeferita: effetto astratto
e indiretto dell’'uso del prodotto o del servizio

Valore Strumentale| Consenso Condotta preferitasteesastratto dell'uso del
prodotto

Conseguenza PsicpSentirsi ammiratg Esiti psicologici (come mi sen¢o3ociali (come

Sociale mi vedono gli altri) dell'uso del prodotto/servizio

Conseguenza Comodita d'uso | Conseguenza immediata e tangibiltuse del

Funzionale prodotto (come funziona? Cosa fa?

Attributo Qualita Significato astratto associatoa numerdsibaiti:

immateriale soggettivo, non direttamente misurabile, non
percepibile attraverso i sensi

Attributo materiale | Confezione Rappresentazionenitvg delle caratteristiche
fisiche del prodotto: tangibile, direttamente
percepibile T

% Uno degli strumenti maggiormente utilizzati nettibito della definizione dei valori personali &
la scala RVS (ovver&kokeach Value SurveyRokeach, 1968; 1973). La scala € composta da
trentaseitem suddivisi egualmente tra valori strumentali e vigierminali. Nello specifico:
e Valori Strumentali: ambizione, apertura mentalepagdta, dolcezza, pulizia e ordine,
coraggio, comprensione, solidarieta, onesta, imnapne, indipendenza, intelligenza,
logica, tenerezza, obbedienza, buona educaziasgomeabilita e auto controllo;
» Valori Terminali: Una vita serena, una vita ecdiégarun senso di compiutezza, un mondo
di pace, un mondo di bellezza, uguaglianza, si@ardamiliare, liberta, felicita, armonia
interna, amore, sicurezza nazionale, piacere, sadv@ntesa in senso religioso), rispetto per
se stesso, ammirazione sociale, vera amicizia gezag.
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Da tale breve descrizione €& possibile notare cothatgibuti — materiali o
immateriali — dei prodotti/servizi non assumono aripnza “per se” ma in
relazione ai benefici che da essi possono esseeati, a loro volta rilevanti in
relazione ai valori ed agli obiettivi — strumentali finali — che guidano il
comportamento del consumatore.

A titolo esemplificativo viene proposto un esemgiaale modello, applicato al

campo del consumo di caffé (vVd. Fig 2.13).

Figura 2.17: Esempio di catena mezzi-fini. La conagnza del consumatore sul caffé.

~ Auto stime
Vv . . Cura per le
Ambizione Cabacit: A Appagamento
relazioni
> Responsabilit
Fa aumentare
I'efficienza o
c Socializzar
- Stimole Buon Sicurezza
r Rituale sulla qualita
Risparmio
A Buon sapore
\Caffeinz Arome Forze Gustc Tostatur: Prezzo Marce

2.4.2 | benefici ricercati dai clienti dei musei edl sistema di valori emergente

La catena mezzi fini rappresenta un modello cheepaincentro del processo
decisionale del consumatore la massimizzazionee detinseguenze positive
connesse agli attributi del prodotto o del servizi@ adesso in poi definiti
“benefici’, e la minimizzazione delle conseguenagative, ovvero i sacrifici

anch’essi di natura funzionale e psico-socialer§scaccettazione da parte del
gruppo di riferimento/appartenenza, bassa ideatifane col bene, ecc.).
Conseguenze che, a loro volta, vengono intese cdnm&olano” per |l

raggiungimento di obiettivi e valori sempre piuratt.
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Tale modello risulta particolarmente adatto al cdebconsumatore museale in
quanto evidenzia come il sistema di offerta reali@azalle organizzazioni museali
sia un insieme di attributi materiali (osservarbeni esposti, fruire dei servizi
complementari ed accessori di approfondimento lkyristorazione, bar, ecc) e
immateriali (contribuire nel preservare la memaitiarica e culturale, diffonderne
la conoscenza, ecc) cui il consumatore attribuisce serie di benefici
(apprendere, sentirsi a proprio agio, fare qualatisgratificante per sé stessi,
passare del tempo con i propri cari, ecc) in relaiai valori (autostima,
saggezza, realizzazione, ecc.) che ne ispiraramportamento.

All'interno del modello appena delineato, al finecdeare ursetdi informazioni
Su cui vertera la riprova empirica, € possibileaxilare le conseguenze attese
dalla visita museale suddividendoli in benefici Ziomali, ovvero legate alla
funzione “tipica” dei musei, benefici psicologiafferenti alle sensazioni, stimoli
e, piu in genere esperienze, che la visita muspafe comportare all'interno
dell’'animo del consumatore e benefici di naturaaogica, collegati al contesto

sociale di appartenenza o di riferimento(vd. Tab).2

Tabella 2.7 : Definizione dei benefici connessi alivisita musealé!

Benefici Funzionali | Benefici Psicologici | Benefici&iologici
« Approfondire una specificas Divertimento » Condividere con gli altri I3
tematica di interesse (*) « Cambiamento dalla routinescoperta/approfondimento i
» Stimolo all’'apprendimento| giornaliera(*)(*) nuove culture(*)(*)
* Imparare ed accrescere |la Senso di scoperta(*) + Passare del tempo con i miei
propria cultura « Distacco dallel amici/familiari
e Esplorare nuovi responsabilita della vita di tuttie Incontrare altre persone che
luoghi(*)(*) i giorni(*) condividono la mia stessa
« Confronto con culture « Rivivere il periodo o passione per la cultura(*)(*)
passate/differenti lepoca delle opere ine lllustrare il museo/galleria gi
» Curiosita verso nuovj collezione(*) miei amici/familiari
aspetti culturali(*)(*) « Senso dirilassamento(*) | * Fare qualcosa di qualita cor i
miei familiari/famici(*)(*)
» Discutere con gli altri delle
collezioni del museo

Fonte: Ns. elaborazione

31 Gli item contrassegnati da un unico asterisco sai selezionati dalla scala di Beard e
Ragheb. [Beard J.G., Ragheb MG. (1983), Measuraiguce motivationJournal of Leisure
researchl5(3): 219 — 228)].

Il doppio asterisco identifica, invece, i benefierivanti da Slater A. “Escaping to the gallery:
Understanding the motivations of visitors to gadist, Internationa Journal of Nonprofit and
Voluntary sector Marketind,006
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| benefici riportati all'interno della tabella - gegtto di approfondimento
all'interno del paragrafo successivo — sono statlividuati dall’analisi delle
principali fonti bibliografiche in tema di compont&nto del consumatore museale
e dalla “intersezione” di diversi studi che hannmal&zato, spesso trascurando

logiche di integrazione, le motivazioni sotteséealjperienza culturale.

2.4.2.1 | benefici funzionali

| benefici di natura funzionale riguardano le fuorgi“operative” per le quali un
prodotto od un servizio viene acquistato (Stampagc2007). All'interno
dell’ambito museale la funzione “operativa” relatialla visita museale puo essere
desunta dall’obiettivo primario dei musei ovver@l‘museo) compie ricerche che
riguardano le testimonianze materialiimmaterialt dellumanita e del suo
ambiente; le acquisisce, le conserva, le comunisa@attutto, le espone a fini di
studio [...]" (ICOM, International Council of Museum2004).

Da tale definizione €& possibile evidenziare confenefici di natura funzionale
siano articolabili nelle modalita di seguito espost

+ Approfondire una specifica tematica di interessen tale beneficio si

intende la possibilita offerta a studiosi, riceorat o piu in genere,
appassionati di specifiche aree di ricerca di dondire i propri interessi.
Basti pensare, ad una visita condotta da partedlistorico il cui obiettivo &
di reperire maggiori informazioni su un periodo etig di approfondimento
accademico.

» Stimolo all’apprendimentola visita museale pud rappresentare I'input

fondamentale, l'inizio di un percorso che porta, futuro, il potenziale

visitatore ad approfondire maggiormente le opere l@ehi oggetto di visita.

Si puo ricorrere all’esempio di un visitatore chaa volta condotta la visita
al museo, decide di raccogliere maggiori informaegulle opere viste.

* Imparare ed accrescere la propria cultusde beneficio fa riferimento

all'obiettivo “primario” e piu generale dei musepvvero diffondere

conoscenza. Il beneficio corrispondente a taam si sostanzia nella
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conduzione di una visita museale con l'obiettivoadimentare il proprio
bagaglio di conoscenze.

e Esplorare nuovi luoghila visita museale pud rappresentare una “tappa”

fondamentale nella conoscenza del territorio (taciazione, ecc) in cui il
museo € inserito. Basti pensare alle citta d'alte, cui conoscenza
approfondita non prescinde dalla visita (ed allaseguente raccolta di
informazioni) dei musei ivi presenti. Tale benadiciovrebbe essere “tipico”
per i turisti, il cui obiettivo € di raccogliereformazioni sul luogo visitato
attraverso la sua storia, raccolta e presentawatetho del museo.

* Confronto con culture passati e differemtbeni contenuti all'interno del

museo rappresentano “contenitori’ di informaziarerenti culture differenti
0 passate. Attraverso la visita museale, il fra@tpotrebbe, pertanto:
> Attraverso la testimonianza fisica offerta dal benturale visitato,
raccogliere informazioni sul modo attraverso cug gvoluta la propria
cultura, sui cambiamenti storici che ne hanno segitavolversi
oppure
» raccogliere informazioni su culture diverse con, tuitavia, si ritrova
ad interagire

» Curiosita verso nuovi aspetti culturdfiia le motivazioni sottese alla visita

museale, potrebbe essere compresa anche la seropfiosita connessa al
reperimento di maggiori informazioni su un deterati periodo, bene o

territorio.

2.4.2.2 | benefici Psicologico — emozionali

| benefici di natura psicologica riguardano la afeersonale dell'individuo e si
manifestano in termini di elementi, stimoli e semigai che contribuiscono a far
sentire il consumatore a proprio agio o a raggiumgétese personali. Come visto
in precedenza, tali benefici sono strettamenterrigiggi al consumo di prodotti
museali (Holbrook e Hirschmann, 1986) toccando thspedonistici ed

emozionali.
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In relazione all’'esperienza museale vissuta e pibssindividuare i benefici

psicologici che seguono:
» Divertimentq tale beneficio deriva dalla possibilita offertal anuseo di
soddisfare bisogni di natura ludica. Alcuni fruifopertanto, possono
condurre la visita museale perché offre loro laspgmita di imparare e
conoscere attraverso il divertimento. Per tale wootialcuni musei hanno
adottato logiche diedutainment attraverso la commistione fra obiettivi
didattici (diffusione di conoscenza ed informazjomimetodi ludici (tramite
la messa a punto di diverse tipologie di servizgjiagtivi).

+ Cambiamento dalla routine giornalieti& visitatore pud vedere la visita

museale come una sorta di cambiamento, un puntotulira (divertente,
affascinante, rilassante, ecc.) rispetto alla abitarieta di tutti i giorni. Basti
pensare ad un potenziale fruitore che nella pausmazp, o al termine della
propria giornata lavorativa, decide di impiegarepibprio tempo libero
disponibile all’interno di una struttura musealémandosi delle collezioni
0, piu semplicemente, ammirandone i contenuti.

» Senso di scopertalla base di un’esperienza museale vi pud essere

senso di eccitazione e piacere derivante dallaestapmi nuovi elementi
culturali;

» Distacco dalle responsabilita della vita di tuttjiorni; II museo € spesso

visto come una sorta di “tempio” all'interno del al@ distaccarsi dalle

responsabilita della vita di tutti i giorni. L'atrefiera ivi presente permette,
per alcuni visitatori, di dimenticare o piu semphgente di estraniarsi da cio
che succede all’ “esterno” del museo. Si fa rifeno alle preoccupazioni, le
ansie ed, in genere, a tutti gli elementi negatonnessi alla sfera personale

degli individui;

» Rivivere il periodo o I'epoca delle opere in coltaze le opere esposte
all'interno di un’organizzazione museale spessangtiono all'osservatore
di percepire il senso di ansia, gioia, terrore, delf’autore. Attraverso la
visita, il fruitore “rivive” le stesse condizionigsperienze e sensazioni

dell’epoca cui il bene si riferisce.

80



o Senso di rilassamental silenzio, la muta contemplazione dei beni

culturali, 'ammirazione provocano in alcuni viga un senso di relax che

puo rivelarsi uno dei “dimostratori” della visitardotta.

2.4.2.3 | benefici di natura sociologica

All'intero di tale categoria, rientrano i benefiche, grazie alluso del prodotto o
del servizio, permettono al consumatore di “acasstantrare a far parte, o essere
identificati con gruppi o0 categorie sociali cui mapo ad appartenere”
(Stampacchia, 2007).

La visita museale puo risultare un modo per rafoede proprie relaziono sociali
o per instaurarne delle nuove. A tal fine vengaentificati diverse tipologie di
benefici sociologici:

* Condividere con gli altri la scoperta/approfondineedi nuove culture

Uno degli aspetti legati alla visita museale atiealla possibilita di
apprendere, conoscere, immagazzinare nuove infoomazattraverso
un’esperienza collettiva. L'esperienza musealetapéw, potrebbe fruire di
un maggior valore qualora sia accompagnata daj fdte viene condivisa
con soggetti che condividono con il visitatore pagndimento.

+ Passare del tempo con gli amici/familiale abitudini dei consumatori

sono caratterizzate da ritmi di vita che, solitategnon permettono ingenti
guantita di tempo libero da trascorrere con i pra@mici o familiari. Il
museo, attraverso i propri spazi e le opere espfigtasce una possibilita di
aggregazione all’interno del contesto familiarenucale.

* Incontrare altre persone che condividono la stpasaione per la cultura

soggetti che amano i musei possono sentirsi apyErtiea contesti sociali di
soggetti che condividono lo stesso sistema di walsitraverso la visita
museale, il fruitore pud conoscere ed incontradévidui che condividono le
stesse idee, credenze, ideali e “stili di vita”.

o lllustrare il museo/galleria ai propri amici/fanaiti; i fruitori dell’offerta

museale possono ritrovare particolarmente stimelargratificante essere da

“diffusori” o “intermediari” di conoscenze, mettemda disposizione del
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proprio contesto sociale il proprio bagaglio diamhazioni su specifici
elementi culturali.

» Fare qualcosa di “qualita” con i propri amici/faiail; I'opportunita

offerta dal museo di apprendere e conoscere ragueeper alcuni visitatori
'opportunita di compiere qualcosa di utile e draéinte per la propria
persona. Spesso, tale beneficio viene estesotaitio del proprio contesto
sociale di riferimento, trasformando la visita aliseo in un’occasione di
spendere del tempo di qualita con i propri figéngori o amici.

» Discutere con gli altri delle collezioni del musefi individui che vivono

un’esperienza museale possono trovare particoldem@matificante la
possibilita offerta dalle opere di esposte di anevidibattiti e discussioni con i
propri amici/familiari con I'obiettivo di attivareneccanismi “virtuosi” di
apprendimento continuo od una una migliore conaszeatelle idee e dei
valori dei soggetti costituenti il proprio contestuciale.

2.5 La catena mezzi fini ed il cliente museale: alai esempi

Il modello ivi proposto, la catena mezzi fini, app&ssere particolarmente adatto
al caso del consumatore museale. Nello specifiverse ricerche (Thyne, 2000;
McKinley-Floyd, 1998) hanno evidenziato come per mpoendere il
comportamento del consumatore museale sia prdéerntdistaccarsi da metodi
“strettamente” quantitativi a favore di modelli djtetivi, maggiormente utili nel
comprendere, non solo le modalita attraverso cageso prese le decisioni di
consumo, ma soprattutto i criteri di valutazione ghsono alla base.

In tale direzione si € mossa una parte della diseéipeconomico gestionale,
andando a costruire, adottando la catena mezzefiattraverso la tecnica del

laddering®®, la struttura con cui vengono prese le decisianainbito museale.

% La tecnica del laddering consiste nella conduzidhén un’intervista approfondita il cui
obiettivo € di evidenziare il legame vigente traalori individuali e le scelte di consumo. Per
comprendere tali connessioni, il consumatore vitimolato a rispondere al motivo per il quale
I'acquisto € importante all'interno del seetdi decisioni.

Nello specifico, la domanda maggiormente ricorrént@erché cio & importante per lei?” in modo
da “risalire” dall’attributo del prodotto/servizisino al valore personale che ne ha indirizzato il
consumo.
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L’obiettivo di tali ricerche, di cui alcuni risultid® vengono proposti nella fig.
2.14, e di evidenziare il collegamento vigentediiaattributi dei prodotti museali,
le conseguenze attese dal consumatore ed il sistitrmalori che ne guida il

comportamento.

3| risultati riportati (a titolo esemplificativo)edivano da una ricerca condotta presso I'Otago
Museum in Nuova Zelanda. Il complesso museale @ghitine testimonianze della civilta Maori e
della storia della Nuova Zelanda. Vengono formitgltre, alcuni specifici servizi aggiuntivi come
la possibilita di accompagnare la visita con laorie di display informativi che ricostruiscono
I'evoluzione storica del luogo.
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Figura 2.18: Esempi di Catene Mezzi Fini in ambitonuseale
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(figlia) di poter osservare le ope
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(C) Importanz:

T

(C) Mio figlio pud apprendere
molte cose che non pud vedel

T

(A) Visita con la famiglia a

(V) Saggezz
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(C) Riesce a farmi conoscere in
maniera pit approfondita cosa
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intermedi (Tv ed interne

T

(A) Portare i bambini al mus

(V) Rafforzare le relazioni con ¢

T

(C) E’ un’occasione per passare del
tempo con la famigli

T

(C) Dopo la visita, possiamo
discutere di cid che abbiamo vi

T

(A) Mia figlia pud dare un’occhiata
alle opere e comprendere da d

T

(A) Accompagnare mia figlia al museo

(V) Saggezz

T

(C) Stimola I'apprendimento dei
miei figli

T

(C) Mi interesso della loro
educazione e del loi

T

(A) Incoraggiare i ragazzi nel
compiere una 'sita musea

(V) Senso di autorealizzazione
come genitor

T

(C) Sviluppare il senso di
interesseverso 'arte dei mie

T

(C) Comprendere ed interessarsi
alle opere espos

T

(A) | nostri familiari possono
osservare le opere del mu
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(V) Rafforzare le relazioni

f

(C) Trascorrere del tempo con la mia
famiglia

f

(C) La curiosita di mio figlio viene
stimolata ed incentivata

f

(A) Osservare con la mia famiglia le
opere esposte

(V) Divertimento

f

(C) Poter uscire e fare qualcosa di
diverso

f

(C) Fare qualcosa contro la routine di
tutti i giorni

(A) Osservare le opere esposte

(V) Senso di autorealizzazione

f

(C) Faccio del mio meglio come
genitore

(C) I miei familiari (figli) apprendono elementi
che resteranno impressi nella loro mente

f

(C) I miei familiari (figli) si divertono
ed occupano il loro tempo in maniera

utile

(V) Mi sento competente

f

(C) Mi “sento” in sintonia con il bene
esposto

(C) Approfondire una area di
specifico interesse

f

(A) Osservare soprattutto le opere di
cui ho gia conoscenza

f

(A) Permettere che i miei familiari (figli)
possano osservare le opere esposte dal
museo

(A) Osservare le opere esposte

Fonte: Ns. elaborazione da Thyne M, 2000
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Capitolo 3
Proposizioni di valore e sistemi di offerta: |l
nuovo ruolo dei musei

3.1 Il concetto di Valore museale

3.1.1. Introduzione

All'interno degli studi di management culturale (Mti, 1999; Solima, 1998,
2002; Grandinetti, Moretti, 2004; Herbert, 2001eiice R., Witt S., Hamer C.
1998), l'analisi delle attivita museali e statadir@onalmente condotta attraverso
un’ottica di natura “funzionale”.

Nello specifico, le attivita svolte dalle organizii artistico culturali vengono
classificate in relazione al contributo omogeneo cdnoscenze/competenze
necessarie per essere svolte. Obiettivo finale &idastruzione” dell'azienda-
museo in differenti “funzioni” singolarmente anaiabili.

Tale impostazione, se da una parte isola le singtieita facilitandone gli
approfondimenti di natura gestionale, dall’altrastura le relazioni che I'impresa
culturale potrebbe intessere con le altre imprdsedemamiche evolutive derivanti
dall’ambiente circostante e dallo specifico coraastritoriale.

Per tale motivo, all'interno del presente lavorene preferita un’analisi delle
organizzazioni museali attraverso un’impostazionaadura processuale, volta a
comprendere le modalita attraverso cui vengonottstati i diversi processi
operativi in vista della creazione di valore ndtica della clientela in prima
istanza, ed in relazione ai diversi stakeholder(§tampacchia, 2007).

L’analisi delle organizzazioni museali partira, mgi, dalla definizione del
concetto di valore museale, analizzato codiever per la ricostruzione del
relativo sistema del valore. All'interno di tafeameworkverra approfondita la
strutturazione delle diverse attivita museali e @@iseguenti processi di scambio

di risorse tra istituzione museale e stakeholder.
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3.1.2. Il Valore Museale

Le attivitd umane, di qualunque ordine e tipo, éw la loro ragione d’essere nel
fatto di contribuire alla soddisfazione dei bisogmani (Stampacchia, 2007).

Per tale motivo, la realizzazione e la partecipagialle diverse attivita museali
risponde alla soddisfazione di diverse tipologibidogni.

Nello specifico, la partecipazione dei soggettiracpssi di natura culturale, e
museale in particolare, avviene attraverso uno biaugh risorse. La condizione
fondamentale alla base della reiterazione e dellaovata partecipazione a tali
tipologie di processi deriva dal riconoscimentopdate dei soggetti fruitori del
“valore” delle risorse che il processo genera (P@rchia, 2007).

Attraverso l'adozione di tale impostazione metodaia e possibile evidenziare
come l'acquisto di un prodotto/servizio di naturaseale non coincida con una
semplice transazione del tipo “denaro/fruizione™. @ntrario cio che viene
acquistato e il flusso di benefici collegati allaitione del servizio di natura
museale e cio che viene ceduto non sono solo eisometarie ma l'insieme di
sacrifici necessari per poter fruire del prodogo/zio.

Adottando tale impostazione teorica € possibileraiare come il consumatore
museale non proceda all’acquisto della fruizion#'attivita di esposizione ma
dei diversi attributi ad essa collegabili. Talirdotiti, come gia detto in precedenza
(Cfr. par 2.3.1) si esplicano in una serie di bemdb conseguenze) di natura
funzionale, psicologica e sociologica che per igsinindividui rappresentano
“valore” in funzione dei valori (strumentali o temmali) che ne guidano |l
comportamento. L’atto di acquisto di un prodottgsesvizio o servizio di natura
museale consta nell'acquisizione delle risorse a&do eattribuibili cui il
consumatore assegna un “valore” in relazione atligpne idee, esigenze e
credenz&,

La possibilita di poter fruire di tali beni/servizé delle relative risorse, passa
attraverso la sopportazione di una serie di saccghe consistono non solo nella

cessione di risorse monetarie (ad esempio: il cdsfobiglietto) ma anche di

3 Allinterno di tale fase del lavoro si & preferiéwidenziare i processi di scambio di risorse tra
impresa museale e categorie di stakeholder, “trascio” la figura del consumatore museale. Tale
scelta é stata effettuata in funzione dell’ampiazép dedicato, all'interno del capitolo 2, all’aisal
dei diversi comportamenti di consumo dei visitatotuseali e delle differenti alternative di
scambio di risorse tra istituzione museale e fraitbell'esperienza di natura culturale.
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risorse di differente natura come il tempo necessaar raggiungere il museo o di
attesa in fila, lo spostamento per raggiungeraabb, il reperimento di ulteriori
informazioni, ecc.

Seguendo l'impostazione di Stampacchia (2007)apast € possibile definire il
“valore” museale comdimportanza attribuita da un soggetto alle risorse
derivanti dalla partecipazione a processi di natutturale.

Piu approfonditamente, tale scambio di risorse aoriene solo nei rapporti fra
cliente ed istituzione museale; al contrario, i gty che apportano il proprio
contributo in termini di tempo, denaro, conosceca®petenze, all'interno
dell'istituzione museale al fine della soddisfazodi bisogni culturali di terzi,
ricevono in cambio non solo risorse monetarie igegione, dividendi, ecc.) ma
anche ulteriori conoscenze, sbocchi relazionabssilita di vedere coincidere il
proprio sistema dei valori con quelli trasmessli’'@alenda museale in cui opera.
Non solo, I'azienda museale annovera tra le progpiecificita la diffusione di
risorse, ovvero “valore”, nei confronti dei divesggetti, individui ed Enti che
appartengono al medesimo contesto operativo.

Uno schema concettuale di tali meccanismi di gemena di valore viene

proposto all'interno della fig. 3.1.
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Figura 3.19: Organizzazioni museali e diffusione dvalore: un modello “relazionale”

Organizzazioni esterng
al contesto locale

Patrimonio AC

A 4

A A

Organizzazioni AC

A 4

Enti pubblici locali

A

v

Capitale umano
locale

Risorse lavorative R _ o
> Produttori locali di
> beni e servizi

v Consumato

A

Consumatori esterni
al contesto locale

Fonte: Ns. elaborazione da Grandinetti R., Mo#tti(2004)

Lo schema pone al centro dell’analisi il patrimoartistico culturale (abbreviato
in “AC”) di un territorio, costituito da beni (artbkttonici, archeologici, artistici,
ecc.) caratterizzati da unicita e rarita. Si traltaun capitale cui € possibile
associare un insieme di prestazioni (Throsby, 20D&)organizzazioni museali
(identificate nel grafico con il termine Artisticoulturali) utilizzano tale flusso di
prestazioni integrandolo all'interno di beni e serwdi natura culturale che
contribuiscono, a loro volta, al mantenimento dtnatemento del patrimonio
(Grandinetti, Moretti, 2004). Attraverso tale sclaem® possibile individuare le
diverse tipologie di scambio che vanno ad instairénia le organizzazioni
museali ed i vari elementi:

- Scambio con il capitale umano locale

- Scambio con i produttori locali di beni e servizi

- Scambio con altre organizzazioni artistico cultural

- Scambio con organizzazioni esterne al contestddoca
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- Scambio con gli enti pubblici locali
Tali relazioni vengono analizzate singolarmentéinddrno del prosieguo del
presente lavoro, individuandone caratteristichénséche e diverse tipologie di

risorse oggetto del processo di scambio.

3.1.2.1 Generazione di “valore” verso il capitalenano locale

La prima relazione evidenzia come l'attuazione gebcessi operativi delle
organizzazioni museali contribuiscono allo svilupge capitale umano locale.
Nello specifico, le istituzioni attraverso i progrodotti e servizi, tramite processi
di natura principalmente cognitiva, trasferiscomesgo la clientela risorse di
conoscenza/competenza.

Le persone (intese come lavoratori, consumatoratéati sociali), da una parte
apportano un contributo alla realizzazione di benservizi a livello locale,

impegnandosi nelle proprie attivita di lavoro e sinmo, dall’altra, attraverso le
relazioni sociali che instaurano nel territorioasfieriscono ad altri i risultati
dell'arricchimento conoscitivo acquisito.

Riassumendo, il processo di diffusione di risorsesw il capitale umano locale
consta di tre fasi (Vd. Fig. 3.2):

1. | musei garantiscono ai fruitori I'accessibilita phtrimonio artistico
culturale tenuto;

2. Il prodotto museale permette il trasferimento diorse di conoscenza
verso i soggetti appartenenti al contesto localefelimento; I'esperienza
vissuta dal fruitore e di stampo emozionale e dogne pone alla propria
base la conoscenza pregressa del consumatorargiiegata nel processo
di consumo, permette di giungere ad un’esperientturale (Pine H.,
Gilmore H, 2001);

3. | soggetti fruitori trasferiscono tali risorse aiterno del proprio contesto
sociale di riferimento ricevendo come risorsaadimsbio la possibilita di
entrare a far parte, identificarsi o confermarBiréérno di un gruppo (di
riferimento) (Bamossy, 1982; Bickford, 2001).
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4. | fruitori, inoltre, possono utilizzare le risorgh conoscenza acquisite
nello scambio all'interno delle organizzazioni denb e servizi in cui

operano sottoforma di idee, stimoli ed applicazioni

Figura 3.20: Organizzazioni museali e scambio di sbrse con il capitale umano locale

Risorse: 8. -
di Conoscenza/ Competenza, (5N 5
Relazione Risorse:

Organizzazioni N di Relazione

Museali
RN |
di Conoscenza/ Competenza n

Infine, lo schema utilizzato come modello di intetazione per la diffusione del

R|sorse
Monetarie
di Conoscenza/ Competenza

Fonte: Ns. elaborazione

valore museale evidenzia una terza relazione ittdiréNello specifico, le
organizzazioni museali diffondono valore versoadarttori locali nella misura in
cui attirano persone provenienti dall’esterno dehtesto locale che in loco

acquistano anche altri servizi e b&ni

3.1.2.2 Generazione di “valore” verso i produttdacali di beni e servizi

L’analisi delle relazioni dirette con i produttdadcali di beni e servizi evidenzia
come i meccanismi di scambio “istituzione museale™produttore locale”

possano attuarsi attraverso i prodotti caratteristel’organizzazione museale,
quelli dellimpresa partner oppure attraverso wixie congiunte.

Con un maggiore grado di dettaglio, I'attivazionel grocesso di scambio di
risorse puo verificarsi fra imprese museali ed afmei del settore turistico,
istituzioni formative dei diversi gradi, impresedirstriali ed artigianali (in tale
categoria si fanno rientrare anche le “industrieiltuwrali, ovvero editoriali,

radiotelevisive, cinematografiche, discografichejtrmediali, ecc.).

% Tale argomento & stato oggetto di ulteriori appmdfmenti degli studi sul turismo urbano cui si
rinvia per ulteriori approfondimenti.
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In relazione alle imprese operanti nel compartstign € utile osservare come le
organizzazioni museali possano rendersi partedipnidiative integrate. Nello
specifico, il ruolo del museo o del contesto locakne mutuato come oggetto di
attrattiva per I'incremento dei flussi turisticaefdsen-Verbeke, Van Rekom, 2001).
Le relazioni con gli operatori del comparto tuagsti— agenzie di viaggi, tour
operator, uffici turistici, esercizi ricettivi e tal soggetti — comprendono, in
particolare, differenti alternative di scambio chenno dalla collaborazione in
attivita di comunicazione alla predisposizione dantp di pacchetti di offerta,
come ad esempio il pernottamento, la visita adralowsei o l'ingresso a prezzi
maggiormente economici a collezioni temporanee nfiie, Anderson, 2003;
Marcotte P., Bourdeau L., 2003).

L’organizzazione museale, in particolare, cedertgppe risorse di relazione (la
visibilita internazionale del proprio “nome”, ladficia riposta da parte della
clientela, ecc.) verso le imprese turistiche chigra volta, impiegano tali input
integrandoli con le proprie risorse di conoscermafgetenze nei confronti della
clientela finale. Tale azione sinergica permetke iahprese turistiche e museali di
ricevere un maggior afflusso di clientela, ovveraguiori risorse monetarie (piu
biglietti venduti e strutture ricettiva maggiormensfruttate) e relazionali
(maggiore fiducia nei confronti di un distretto ttuble, contesto o specifica
localizzazione).

Non solo, dal lato della domanda un elevato livelicsoddisfazione (pacchetto)
derivante dall'esperienza rendera piu probabilerdderazione del consumo
(fedelta) e attivera una comunicazione positivagiresto modo, attraverso un
meccanismo divordofmouthil consumatore diventa una fonte di informaziedi
un soggetto influenzatore dei processi decisiadiadiltri consumatori (Normann,
Ramirez, 1989; Mittal, Kumar, Tsiros, 1999).

Le relazioni di scambio tra le organizzazioni muiseale istituzioni formative
presenti nel contesto territoriale di riferimentoggiano su una base comune: il
ruolo formativo nei confronti del capitale umanadée. Il differenziale sinergico
attuabile grazie alla collaborazione Musei-Entinfativi spesso elude ottiche
lungimiranti, soffermandosi su iniziative “elemeniitdad esempio: le visite delle

scolaresche ai musei locali).
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La collaborazione fra i due soggetti & invece ridcaossibilita realizzative in
un’ottica di “coevoluzione” (Grandinetti, 2002). INespecifico, la presenza di un
vivace contesto culturale e di un forte sub-sistath@rganizzazioni artistiche
permette alle istituzioni formative di rafforzaee propria immagine nei confronti
dei propri pubblici. Esempi di tali scambi possaitoovarsi nelle relazioni fra
organizzazioni artistico culturali ed istituzioni €ome la collaborazione
instauratasi tra il Centro Servizi e Spettacoliuniversita degli Studi di Udine o
nella predisposizione di alcune strutture univargtcome il Centro Musei delle
Scienze dell’'Universita di Napoli “Federico II”.

In riferimento al primo caso l'universita promuoygesso gli studenti ed il
personale la stagione teatrale del centro attravare comunicazione mirata,
prezzi scontati, spettacoli riservati, incontri cgh attori; d'altra parte, le
competenze disponibili trasferite dal centro possessere utilizzate come attivita
didattiche in alcuni Corsi di Laurea (Moretti, 2001

Il secondo esempio evidenzia, invece, come le ziolé esposte dal Centro
Musei delle ScienZ& dell’'Universita di Napoli Federico Il rappresentamla una
parte, 'occasione per realizzare le attivita dyaszione all'interno dello stesso
ente formativo oggetto di partnership (sfruttandogle aspetti positivi di
vicinanza), dall’altra la testimonianza della viitacscientifica degli studiosi che

operarono ed operano nello specifico contestadeiale partenopeo.

Figura 3.21: Scambio di risorse tra istituzioni musali ed Enti formativi: 'esempio della
“Federico I

Risorse:
Operative in Senso Stretto

v

UNIVERSITA

DEGLI STUDI DI +—
Risorse:

NAPOLI Monetarie

FEDERICOII di Relazione

Fonte: Ns. elaborazione

Come evidenziato all'interno della Fig 3.3, quinbyniversita di Napoli cede

all'organizzazione museale la disponibilita di mieprisorse operative in senso

% I Centro Musei delle Scienze dell’'Universita diapoli “Federico II” documenta numerosi
aspetti del mondo della Natura connessi con leitttii ricerca degli scienziati napoletani
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stretto (edifici, spazi e strutture) ricevendo dduseo la risorse monetarie
derivanti da biglietti venduti, canoni di locazigredc e le risorse di relazione di
cui fruira la Federico Il in relazione alla possthi di differenziarsi dagli altri
atenei appartenenti allo stesso contesto terrigoria
In relazione alle imprese produttrici di beni evsarall'interno del contesto
locale, infine, un terreno fertile di collaborazéoper le organizzazioni artistico
culturali e costituito dai processi di sviluppordiovi prodotti (e piu estesamente
dei progetti di innovazione) applicati all’arricamento dell’offerta museale.
Nel caso dei musei, infatti, la collaborazione conprese specializzate
nell’applicazione e nella gestione di percorsi kindvazione pud portare alla
realizzazione di allestimenti innovativi, alla coegettazione di prodotti che
rientrano in politiche volte all’lampliamento e alfprofondimento della gamma di
prodotti dimerchandisinge allo sviluppo di ulteriori elementi che qualdi ed
arricchiscono il sistema di offerta museale.
Non solo, lo scambio di risorse fra imprese musegiroduttori locali di beni e
servizi pud avvenire nella gestione ed implemeotazidelle diverse strategie
comunicative. Nello specifico, I'esigenza da paledle imprese di ricercare forme
e modalita innovative dicommunication mixed il progressivo sforzo nello
spostare la comunicazione di impresa da aspetitatnente “commerciali” a
quella piu ampia a livellcorporate (Brondoni, 1993; Fiocca, 1994) ha delineato
un nuovo campo di collaborazione fra imprese e mak@terno del quali si
collocano:
* la realizzazione presso strutture espositive musédal esposizioni
temporanee con oggetto la storia, la cultura eefitfda dell'impresa
attraverso i suoi prodotti, i diversi profili imprditoriali, I'organizzazione ed
i processi aziendali, le innovazioni realizzatedRaurne J., 1999; Soren B.,
Williams R., 1991; Todd S., Lawson R., 2001);
* la creazione di musei d'impresa o la partecipaziarmausei collettivi di
settore o di distretto industriale (Pilotti, MuZgmboni, 2003).
Si delinea, pertanto, uno scenario all'internogigle si colloca la possibilita per
I musei di scambiare la disponibilita delle proprsorse operative in senso stretto

(gli edifici e gli spazi utilizzati dalle aziendeeip le proprie politiche
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comunicazionali a livellccorporate e delle proprie risorse relazionali dietro la
possibilita di usufruire delle risorse monetarie ll@leimprese partner
(finanziamenti per la realizzazione di distrettiltatali, restauro di opere,

allestimento di esposizioni temporanee o eventi).

3.1.2.3 Generazione di “valore” tra organizzaziomuseali

All'interno o all’esterno di un contesto territdeale organizzazioni museali
possono percorrere percorsi di sviluppo attraviexrsmndivisione e lo scambio di
risorse con altre istituzioni artistico-culturalsi@andinetti, Moretti, 2004, Solima,
2002; Satta, 2001; Scheff, 2001). All'interno dietguadro le collaborazioni fra
organizzazioni museali si differenziano in relaz@n

» l'estensione delle cooperazione

* lo sviluppo verticale ed orizzontale della cooperag

* il grado di omogeneita settoriale

» la durata temporale

* il meccanismo di coordinamento

| vantaggi ricercati attraverso lo scambio di rssor

In merito al primo parametro, € possibile eviderei@ome la relazione di
scambio possa realizzarsi tra reti di musei a divegrado di estensione in
funzione del numero di attori coinvolti, come lé&i mauseali in ambito comunale,
provinciale e regionale.

La cooperazione puo svilupparsi, inoltre, in diog® verticale, con attori che
compongono la costellazione del valore museale ddii si parlera piu

approfonditamente nel Par. 3.2) oppure in direzimnezontale.

In relazione al terzo punto, lo scambio di risorse0d avvenire fra 1)

organizzazioni museali omogenee, come ad esempioaia di musei di arte che
mettono “a sistema” le proprie conoscenze/competealative a testimonianze

detenute su uno specifico periodo stotfcderritorio o soggetto oppure tra 2)

37 Un esempio interessante & il sistema del Musela dgiéncia i de la Técnica da Catalunya,
formato da 20 entita autonome che condividono, cdimeus espositivo, il processo di
industrializzazione della regione catalana, lettone rapporto tra tecnologia e societa locale
(Montanari, Bagdadli, 2001).
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organizzazioni che operano in comparti diversi, eotestimoniati dai casi di
collaborazione tra musei e conservatori musicdlangeazione e nella gestione
di mostre temporanee riguardanti il legame stdii@anusica ed arté
In relazione al meccanismo di coordinamento, géinsioi di risorse in campo
museale si collocano all'interno di un ipoteticotouum:
* da una parte la cooperazione basata sullappazanalia medesima
proprieta, pubblica o privata (Bagdadli, 2001)itald esemplificativo, basti
pensare alla istituzione di una direzione centzalia per coordinare le
attivita dei singoli musei di un Comune;
» dall'altra la cooperazione spontanea ed informage éntita autonome
(Baroncelli, Boari, 1999) come la condivisione dtivdta congiunte di
pubblicita e promozione da parte dei musei di unttgio con il fine di
incrementarne l'attrattivita.
| vantaggi, in termini di risorse scambiate/gereraderivabili da tali
collaborazioni sono riconducibili ad un incremed#dl’efficienza attribuibile alla
gestione unificata di determinate attivita (ridumo di impiego di risorse
monetarie), I'ampliamento dei servizi offerti dallete (Bagdadli, 2001) il
miglioramento dellimmagine (possibilita di incrente di risorse relazionali),
I'incremento di attrattivita e la realizzazioneiglierventi complessi.
La realizzazione di un tessuto articolato e coesmrdanizzazioni artistico-
culturali, in ultima istanza, favorisce il procestidegittimazione ed incrementa il

potere contrattuale delle imprese museali (Cav@d2R
3.1.2.4 Lo scambio di risorse fra istituzioni musiead enti/istituzioni locali

Le relazioni tra istituzioni museali ed enti pulsbliocali — Comuni, Province e
Regioni — possono essere di semplice finanziameltopproduzione bilaterale
del valore, oppure dispiegarsi nell’'ambito di pribigpiu articolati all'interno dei

guali il soggetto istituzionale svolge la funziati€organizzatore”, promuovendo
la cooperazione tra i diversi musei e procedendm definizione delle regole

% Tale esempio evidenzia come tali scambi possariendersi in relazione al tempo
distinguendosi tra collaborazioni permanenti e piswie. D'altra parte, una collaborazione
occasionale puo risultare propedeutica ad un rappbe si dispiega e si alimenta nel tempo.
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comuni attraverso le quali gli attori culturali eamo in relazione e condividono il
rischio (Alberini, Pilotti, 1996; Rullani, 2000).

In tutti i casi, la qualita dell’intervento pubbtiddipende dalla visione strategica
associata alle istituzioni museali allinterno delproduzione di valore nel
contesto territoriale. Il ruolo delle organizzaiiartistiche, pertanto, consta nella
possibilita di evidenziare il valore del territoraddila del contesto strettamente
locale ed operare come soggetti di innovazione antdlie in modo da risultare un
fattore determinante della capacita competitivaritterale (Biggiero, 2002;
Rullani, 2002).

3.1.2.5 Generazione di valore e istituzioni museala visione integrata

L’analisi condotta sui concetti di “valore”, scarabdi risorse ed istituzioni
museali ha permesso di evidenziare le modalita abper attraverso cui le
organizzazioni generano valore nei confronti deppirstakeholder all'interno del
proprio contesto (territoriale e non).
E’ possibile, attraverso un’ottica integrata e esista, sintetizzare i risultati
osservando come le organizzazioni museali dovrebty@erare come:
» laboratori di conoscenze, innovazioni ed esperieche, attivando
adeguati canali di interazione con 'esterno possaenire trasferite ad altre
organizzazioni ed altri settori (Vicari, Mangiaipit999);
* Interfacce cognitive locale/globale, che assumonooetribuiscono ad
affrontare il nodo critico della riproduzione dalgntita locale in regime di
apertura ai circuiti della globalita (Varaldo, 2000
* Istituzioni di formazione interattiva, produttridi conoscenze, metafore,
linguaggi e luoghi di esperienza e di apprendimemtogli utenti in modo da
contribuire alla formazione del capitale umano m=intesto locale
(Grandinetti, 2003; Varaldo, 1999)
e Strutture imprenditoriali che sviluppano competendsstintive per
innovare e diversificare le attivita, ampliare incai geografici utilizzando

come leva competitiva la cooperazione con orgamippa analoghe attive
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nel medesimo o in differenti contesti territoriélliggiero, Sammarra, 2002;
Caroli, 1999; Valdani, Ancarani, 2000).

3.2. La costellazione del valore museale

Per rispondere all’esigenza di identificazione,lish&ad interpretazione da parte
dei responsabili museali, della caratteristichecoeitesti di riferimento all’interno
dei quali operano le organizzazioni museali, sppre di partire dal modelli della
costellazione del valore basandosi I'analisi sufdteori: i prodotti, le attivita, gli
attori.

L’ipotesi alla base del modello e che la creazidnealore avviene attraverso un
processo di co-produzione tra attori, sia dell'dH#eche della domanda, non
sequenziale. L'interazione multidimensionale e diita tra prodotti, attivita e
attori, pud essere scomposta attraverso un percolsd partendo dalla
identificazione e descrizione delle caratteristicle® prodotto dal punto di vista
della domanda, arriva ad identificare le attivitacessarie alla creazione del
“valore” e a rilevare i soggetti che sviluppano &dtivita.

Tale percorso di analisi si caratterizza per leessita di:

» identificare e descrivere la multidimensionalitd dentributo svolto dalla
domanda nel processo di co-produzione del valoreante le fasi
dell'acquisizione del prodotto, della fruizione Idel stesso del
comportamento post fruizione (Moretti, 1999).

» Identificare e descrivere le relazioni presenti lgadiverse attivita in
termini operativi, cio attraverso lo studio delipologie di connessioni
presenti tra le attivita (ad es. rilevanza, seqiadite, parallelismo, ecc.) e
della numerosita di relazioni che si instauranaattavita lungo il processo
di offerta dei prodotti museali;

e Identificare ed interpretare il ruolo degli att@he “configurano”, in un
determinato momento, il comparto museale. Ci0 disaverso una
descrizione sincronica dei caratteri dei sogggigranti in uno specifico
spettro temporale sia individuando I'insieme dioazj da loro svolte, per
modificare i caratteri della configurazione del imess museale in essere
(Li Pomi, 2004; Quercini S., Runfola A. 2004).
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3.2.1. Il comparto museale: attivita ed attori

La realizzazione dei prodotti museali implica lanimmporanea presenza di un
articolato insieme di attivita, riassunte all'imerdella fig. 3.4.
L’ acquisizioneattiene alle attivita attraverso le quali si peng al possesso dei
beni culturali. A puro titolo esemplificativo e silsile ricordare: la scoperta del
bene culturale come “ritrovamento” o come “riconpsnto”, in particolare per
attivita e comportamenti collettivi o individualiacquisto del bene culturale e
titolo originario (solitamente si assiste a castcin I'autore ne cede la proprieta
dietro pagamento di una remunerazione) o per uegiite (in particolare tra stati
0 regioni a seguito di processi di recupero dettgpa identita) (Grandinetti R.,
Moretti A., 2005); ed infine la “donazione”.
La catalogazione consta di due fasi:

1. lattivitd di attribuzione intesa come l'identificazione del bene culturale

all'interno di un contesto di riferimento
2. lattivita di iscrizione(o catalogazione in “senso stretto”) all'internioud
database per la gestione scientitica

Ci si riferisce, in altre parole, a tutte le attviegate al sistema di schedatura
nazionale ed alle azioni necessarie per attuanhaniera operativa.
La conservazioneattivita fondamentale per il mantenimento deiibeuitural
puo essere suddivisa in due attivita: lo stoccagde manutenzione — ordinaria e
straordinaria —. Con la prima si intende la disposie del bene culturale
all'interno di un ambito spaziale e temporale (Tan@avazzoli, 2004).

%9 Basti pensare alla possibilita di effettuare Gber per parola chiave di tutti i reperti ellenici
presenti nei musei civici di Italia o la definizerdella lista di tutti i Tintoretto presenti sul
territorio italiano (Tomea Gavazzoli, 2004)
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Figura 3.22: La costellazione del Valore Museale
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Sovrintendenze Curatori AL AL A
AL AL /4 " N [ A

o I s N ]
Conservazione

Acquisizione Catalogazione Attribuzione Stoccaggio Manutenzion Manutenzione
ordinaria straordinaria

Organizzazioni di

Musei
- o - servizi all’accesso
Curaton Gestori di contenltorl museali - AL ~ N N
Accoglienza
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Fonte: Ns. elaborazione
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Con manutenzione si intendono, invece, le attiwtite a contrastare il
deperimento dell’opera dal suo stato ottimale dnsesvazione (si pensi agli
impianti di climatizzazione necessari per garantirequadri delle diverse
esposizioni museali) o il recupero delle stesggodbverificarsi di eventi che ne
hanno accelerato il deperimento.

L’ interpretazioneé il processo attraverso cui si cerca di defininesenso per
I'esposizione. Tale attivita prende spunto dalledsi sul singolo bene culturale
(che porta all'attribuzione dell'opera) ma ne alic e ampia i concetti in
un’ottica di fruizione. Nello specifico, attraversiattribuzione € possibile
realizzare la definizione delle caratteristiche dangoli beni culturali, con
I'interpretazione viene conferita una propostaaiiso al carattere delle opere.

L’ allestimento e la predisposizione di strutture pmrti € essenzialmente legata
alla realizzazione operativa di esposizione. Rardrall’interno di tali attivita la
definizione delle diverse tipologie di mezzi neeessper la realizzazione
dell’esposizione, i sistemi di supporto da installger la conservazione delle
opere, lilluminazione, ecc.).

L’ accoglienzae intesa come l'insieme di attivita volte a pereret la fruizione
dei beni culturali, nei tempi e nei modi stabiliplte a realizzare I'incontro fra
offerta museale e la relativa domanda di benitatisculturali. All'interno di tale
fase sono ricompresi i servizi di informazione eadcessibilita (ad esempio i
servizi aggiuntivi introdotti dalla “Legge Ronchgy”

Trasversali rispetto alle fasi sopraelencate senattivita dicoordinamentce di
progetta La prima attivita € intesa come la possibilitantittere in relazione le
esigenze fra i diversi soggetti e le varie attivitacessarie alla produzione
museale. Ci si riferisce al definire le modalitaemgiive che permettano di
correlare la soddisfazione di un bisogno cultua le capacita di produzione
della proposta di senso, con la disponibilitd defere, con gli spazi ed i servizi
nei tempi e nei modi definiti, attraverso la disyilita di finanziamenti ecc.

La seconda attivita, strettamente legata alla prieoasta nella definizione delle

caratteristiche che il prodotto museale dovreblesqmtare.
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Ciascuna delle attivita elencate, seppur appartenad un proprio ambito di
specificita all'interno del business museale, vienelta in maniera integrata dalle
diverse organizzazioni artistico-culturali.

Osservando la fig. 3.1, e possibile evidenziare edai relazioni possono
istaurarsi a diversi livelli della costellazione | dealore museale attraverso
differenti tipologie di rapporti di collaboraziond tal fine, viene proposto uno
schema “di massima” che classifichi, in relaziolte attivita necessaria al fine di
soddisfare esigenze di natura culturale, i divattsiri del business museale.

In primo luogo, lesovrintendenzesvolgono I'attivita di catalogazione dei beni
culturali evidenziando quali Beni Culturali una tal‘acquisiti” rappresentano il
patrimonio storico ed artistico dello Stato. Le soendenze svolgono inoltre
I'attivita di controllo e manutenzione ordinariaidseni culturali presenti nel

territorio di competenza, mentre l'attivita straodtia, legata maggiormente alle
fasi di scoperta e/o restauro, viene attuata datricper il restauro a livello

nazionale ed internazionale.

Tabella 3.8: Gli attori e le attivita del businessnuseale

Attori Attivita

Centri di Restauro Manutenzione straordinaria

_ Acquisto, catalogazione, manutenzione
Sovrintendenze

ordinaria
Gestori di collezioni Stoccaggio
Musei Stoccaggio, accesso
Organizzatori di mostre e collezioni Progetto
Gestori di contenitori Concessione di spazi esposit
Curatori Interpretazione, attribuzione

Fonte: Moretti, 1999

| centri per il restauraappresentano, nello specifico, i luoghi di cysaalistica

dei beni culturali (in particolare di natura aitia) e si comportano come centri di
servizio specializzati. A causa della forte concezibne delle competenze
allinterno di pochi organismi naziondli e per rispondere alle esigenze di

“0|stituto centrale per il Restauro, I'Opificio delpietre dure, Istituto centrale per la Patologih d
Libro, ecc.
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riduzione dei tempi sono presenti sul mercato stiggfee in modo coordinato con
le sovrintendenze, ma in forma contrattuale, realip attivitd di restauro e
manutenzione straordinaria (Moretti, 1999; Solid299).

Una terza categoria di operatori museali e indizldie neigestori di collezioni
essi operano come investitori di beni culturali dabiettivo di diversificare |l
proprio portafoglio di investimento ed ottenere ue@unerazione attraverso
I'affitto delle opere e/o la cessione dei dirittieazi per la realizzazione di prodotti
musealf*.

Il museo si inserisce all'interno di tale costeidare del valore con la funzione di
stoccaggio e di accoglienza (Saraceno, 1979). [Essoaratterizza per una
localizzazione spaziale e lo stoccaggio delle op#tiaterno di uno spazio (fisico
o virtuale) (McLean, 1999). Rimandando i dovuti egfpndimenti all'interno del
Par. 3.3, ove verranno analizzate le diverse tdtiswolte dall'impresa museale,
qui & opportuno sottolineare come il museo nonk@igdtoriamente caratterizzato
dalla attivita di interpretazione; questa, pur adse strettamente avvicendata
all'attivita di stoccaggio, puo essere svolta pateimente da soggetti esterni: i
progettisti di senso ouratori.

Essi si caratterizzano per organizzare le divesgrenin modo da fornire una
proposta di senso nell’ottica dell’'utenza ed uruinper I'organizzazione museale
ai fini dell’attivita espositiva.

| gestori di contenitori museali si caratterizzamoyece, come offerenti spazi
espositivi. | meccanismi con cui questi operanocoved da una parte, lo sviluppo
di azioni proprie per utilizzare i propri impianti ambito museale, dall’altra, la
cessione a terzi di questa attivita in termini cwrtivi e estemporanei. Esempio
di contenitori appartenenti alla prima categoriacsta Palazzo Grassi S.p.A., la
Solomon Guggenheim Foundation, ecc le quali defome una programmazione
museale all’interno dei propri spazi attraversadatestuale identificazione dei
soggetti con cui realizzarla. In questi casi, iiveao fornito dall’organizzazione
non e relativa all'esposizione ma nel fornire utratiura fisica all'interno della

quale svolgere le attivita museali.

“1 Basti pensare al caso delle Fondazioni Bancaeestlsono assicurate opere di estremo valore
come investimento.
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Di carattere diverso €& l'azione svolta da molti gettj (pubblici o privati)

detentori di spazi espositivi cui, solitamente gus® di una ristrutturazione,
viene data una funzione di pubblica utilita attraeel’attribuzione di compiti

culturali.

Un'ulteriore categoria di soggetti € rappresentidlie organizzazioni di servizi
allaccesso Esse svolgono funzioni volte ad arricchire iltesisa d’offerta

museale proposto alla clientela (agenzie di accessgueta di servizi informatici,
servizi di guida e accompagnamento).

Ultimo anello del processo di produzione del val@rerappresentato dalla
domandadi prodotti museali. | clienti, nello specificagalizzano processi di co-
produzione del valore attraverso i propri compodatn di consumo e di
fruizione. Le attivita ad essi appartenenti comwsief in particolare, nella
interpretazione personale attribuita alla proposta senso offerta ed |l
coordinamento interiore dei differenti componerdll'dfferta al fine di valutare

un’esperienza di piu ampio respiro (Fisher, Pre@d82; Evrard, 1986).

3.3 Le attivitd Museali

Il modello utilizzato all'interno del presente laep al fine di analizzare ed
evidenziare le diverse attivita museali, e riconbile allimpostazione definita
“visione per processf?.

| vantaggi riconducibili a tale modello sono indiuabili nella possibilita di
ricostruire, attraverso le relazioni orizzontaliechollegano i clienti alle unita
organizzative che vendono e forniscono loro i ptokervizi e quest’'ultime ai
fornitori di componenti e strumenti, il processadnerazione di valore.

Non solo, tale visione permette di evidenziare commallegamenti tra le diverse
attivita non siano analizzati in relazione alloreogo contributo di
conoscenze/competenze necessario per porle inegssex in funzione del
contributo offerto nell’ambito delle attivita congsisive che devono essere svolte

per garantire la continuita del processo di genenazdi valore.

“2 Stampacchia P., (2007), Il governo dei Procassnpresa, Mc-Graw Hill, Milano.
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Sulla base dei criteri indicati, attraverso il mibolesottolineato (Stampacchia,
2007) e possibile distinguere le attivita aziendali quattro insiemi che si
distinguono per il ruolo svolto e per la posiziooee occupano nell’ambito
generale delle attivita azienddli

Tali insiemi vengono traslati all'interno del campauseale per evidenziare le
modalita di strutturazione dei processi utilizzd&i musei nel percorso di
creazione di valore nei confronti dei propri cliemtdegli altri attori appartenenti
alla costellazione del valore museale.

Le attivita aziendali, ed in tal ambito musealirtpato, possono essere suddivise

in:

Attivita “di gestione corrente”

Attivita di “innovazione”

Attivita di “gestione delle risorse”

Attivita “di Governo”
L’insieme di attivita che verranno analizzate atérno del prosieguo del presente
lavoro vengono raggruppate all'interno della Figs 3econdo uno schema

raffigurante una macrofreccia orientata.

3.3.1. Le attivita di Gestione Corrente

Le attivita di gestione corrente sono quelle volg instaurare, regolare e
gualificare i rapporti con i clienti con soddisfaze per questi e per I'impresa
(Stampacchia, 2007). Tali attivita possono essgddigise, a loro volta, in attivita

di raccolta ordini, costituite dalle attivita il icobiettivo € di aumentare quanto piu
possibile il quantitativo di ordini da parte delifientela; attivita di evasione

ordini, ovvero le attivita necessarie per realigzarprocesso di erogazione del
prodotto/servizio ed infine le attivita di servizioecessarie al fine di arricchire il
sistema di offerta con elementi che massimizzinenefici derivanti dall’acquisto

e dal consumo del prodotto/servizio.

L’attivita di raccolta ordini € relativa a tuttprocessi attuati al fine di raccogliere
il maggior numero di vendite. Nello specifico cicsestanzia nella azioni che, in

linea con il disegno strategico-organizzativo dédindurante il processo di

“3 Stampacchia (2007Qp. Cit.
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definizione dei modelli di generazione di valoré ¢di si parlera in maniera piu
dettagliata all'interno del Par. 3.3.4.), mirandaaprevisione, incremento e
sviluppo delle vendite.
Solitamente le attivita di promozione vengono mzate, all’interno delle
istituzioni museali, attraverso il personale gestitguidato e controllato
dallistituzione (Bagdadli, 1999). All'interno diale quadro si collocano gli
operatori di guardiania che erogano i servizi diesso e di accoglienza e che
svolgono una funzione diretta ed indiretta di coroarione verso i potenziali
visitatori. Cio & estendibile alle azioni di comeeione realizzate da parte del
personale di vendita con i clienti-non fruitori @articolare tour operator, agenzie,
ecc.) (Duhaime C., Joy A., Ross C., 1990; Fagredt4).
Le aziende museali, inoltre presentano la caratieai strutturale (e per certi versi,
specifica) di realizzare attivita di comunicaziorieamite associazioni di
volontariato che, attraverso la loro azione, auemil numero e la varieta delle
politiche di promozione nei confronti dei proprisasiati € verso il pubblico in
generale. Per tale motivo e possibile spostaigciisdi analisi dalla promozione
realizzata dai dipendenti diretti “delle” aziendeugseali ai dipendenti diretti
“dalle” aziende museali (Moretti, 1999).
All'interno di tale quadro, ulteriore elemento giegificita delle organizzazioni
museali consiste nelle attivita di realizzazioneddpliant Tale strumento ha
assunto un ruolo centrale nella implementazioneledglolitiche promo-
comunicazionali delle aziende museali a causaetgienti motivi:

* Flessibilita di realizzazione

» Possibile molteplicita di occasioni di utilizzo

* Limitato costo sia assoluto che relativo.
Tale strumento, tuttavia, sconta alcuni limiti dfiec del contesto territoriale
italiano (Anselmi, Capocchi, Lanzini, 2004; SolinZ01) solitamente legati al
diffuso utilizzo dello strumento di comunicazionecasionale, legato ad uno

specifico eventt e non riutilizzabile.

4 Lattivazione di adeguate politiche comunicazidnallinterno della realta italiana, &
solitamente collegata alla predisposizione di dfpedinanziamenti. Tale caratteristica comporta
una ridotta diffusione di politiche di comunicazéorwoerenti e soprattutto continuative sia in
termini contenutistici che temporali (Jalla, 2000).
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La predisposizione dei depliant &€ solitamente afféda alla predisposizione di
attivita di direct mailing.

Tale strumento si caratterizza per la gestione dierdi aspetti come
I'identificazione delle diverse fasce di clientela,predisposizione di mailing list,
la spedizione delle mail secondo orari e contgmatstabiliti.

L’insieme di tali strumenti, delle azioni necessaper essere utilizzati e delle
propedeutiche attivita costituiscono la modalitdraaerso cui [listituzione
museale riesce a realizzare un determinato quiwditdi vendita.

L'output derivante dalla gestione di tale attivith, un'impostazione di natura
processuale, rappresenta l'input per le attivigceasive di evasione ordini, il cui
scopo € di fornire il prodotto/servizio museale coimgato e promosso presso il
visitatore.

L’attivita di evasione ordini traslata all'interrizl comparto museale coincide con

I'attivita, per certi versi, “caratteristica” deiusei: I'esposizione.
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Figura 3.23: Tipologie e sotto-insiemi delle attiva d'impresa
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Fonte: Stampacchia P., 2007
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Nello specifico, le organizzazioni museali, dal foudi vista gestionale, possono
essere viste come organizzazioni di produzioneattiaverso processi produttivi
ottengono un output. Seguendo l'impostazione dinNom e Ramirez (1991),
infatti, € possibile affermare come I'offertadfifering systeié costituita sempre
piu da beni, servizi e informazioni. Difficilmens®no rintracciabili “puri” servizi
e “puri” beni per cui I'analisi singola delle dugdlogie di offerta pud essere
superata da una visione trasversale ed integrata.

All'interno di questa impostazione e possibile noscere come il processo di
produzione museale si caratterizzi per la presetizguattro caratteristiche
fondamentali: l'intangibilita, la simultaneita trgroduzione e consumo,
l'interazione tra produttore ed utilizzatore edrilievo delle risorse umane
(Moretti, 1999).

L'intangibilita, o immaterialita, e legata alla fidile individuazione di un oggetto,
un bene fisico all'interno del quale “incorporaieprodotto. Conseguenza diretta
di tale caratteristica € la difficolta di individkéa descrivere e valutare il prodotto
offerto. Basti pensare come sia difficiimente dibile ed oggettivamente
valutabile I'esperienza vissuta dal fruitore duearit processo di consumo di
prodotti artistico-culturali.

La simultaneita tra produzione e utilizzazione ifarimento alla coincidenza tra
I'attivita di esposizione dei musei e I'attivita cbnsumo da parte dei clienti. Nello
specifico, solo nel caso di contemporanea preselefla opere esposte e del
fruitore vi @ una visita musedfe Tale caratteristica influenza in modo
determinante la progettazione e la gestione dellgito museale in termini di
capacita di affrontare 'andamento vario e vargllklla domanda ( di cui ci si
occupera in seguito all’interno del par. 3.3.3).

L’interazione tra produttore ed utilizzatore idéiot la necessita di sviluppare
un'attenzione particolare al ruolo che deve ess®relto (comportamenti,
partecipazione cognitiva, rielaborazione delle iinfazioni) dal cliente durante il

processo di produzione-consumo. La presenza diébrieue quindi riconducibile

4 Attraverso tale impostazione @ possibile escludii#analisi delle attivita museali le visite
museali “virtuali”. In tal caso non vi & coincidenfra produzione e consumo in quanto il processo
espositivo dei musei viene incorporato all'intemioun prodotto (un sito internet, un CD/DVD)
che puo essere successivamente consumato.
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al carattere della simultaneita, mentre il concelitinterazione si esplicita nella
definizione dei caratteri operativi della relaziotra sistema di produzione e
soggetto fruitoré.
Infine, il ruolo delle risorse umane & un caratt@oeinante nella produzione di
servizi di natura museale. Nello specifico, moltemponenti dei processi
espositivi sono basate essenzialmente sulle comgmte sulle capacita del
personale, mentre gli elementi di supporto alladpeione, le attrezzature ed i
macchinari presentano aspetti meno critici. Levidtidi esposizione, inoltre,
vengono realizzate in misura rilevante a direttotatio con il fruitore implicando
elevate capacita di relazione durante la faseatjamione del servizfa
Nella letteratura subkervice managemer(Groonroos, 2004; Lovelock, Wirtz,
2007), inoltre, sono individuati altri carattenpitii dei servizi ed associabili alle
attivita espositive di natura museale; in partioela

* la deperibilita o impossibilita di immagazzinamento

» ladifficolta di standardizzazione

» limpossibilita di trasporto

* la valutazione prevalentemente soggettiva.
Tali caratteristiche forniscono un quadro di rifeeinto utile per comprendere le
specificita che caratterizzano i processi espositivseali.
All'interno di tale contesto & possibile inseritepprofondimento degli elementi
costitutivi della produzione museale attraversmdlesi dei singoli componenti
che nel loro relazionarsi contribuiscono allo sppo dell’esposizione.
Il modello di analisi utilizzato per definire il sema di produzione dei servizi
museali e il “sistema déervuctiori, concettualizzato per tutte le produzioni di
servizi da Eiglier e Langeard (1988) (Vd. Fig. 16)3
Il modello permette di evidenziare le relazioni ¢rstema di produzione e clienti,
nonché di indicare le relazioni presenti tra cliev@l momento dell’erogazione.

Ulteriore elemento distintivo € I'approfondimentell@ diversita di caratteri che

46 Ad esempio nella definizione del contenuto di esposizione & possibile definire il livello di
partecipazione alla definizione dei contenuti oldgtout da parte di un panel di fruitori, oppure &
possibile definire se il visitatore dell'esposizéodeve seguire un percorso preordinato o se invece
e libero di sviluppare la propria esperienza sendda.

“" Basti pensare a quanto una visita ad una esposigioesa affascinante dalle modalita attraverso
cui la “guida” descrive le singole opere e la loomnessione storica o artistica.
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presentano le attivita che sono realizzate in pasalei fruitori da quelle che
vengono svolte in maniera disgiunta dal momentdintelrazione, sia in termini

temporali che spaziali.

Figura 3.24: Il sistema di produzione-erogazione deervizi (museali)

Prodotto _
Impresa : Cliente
Organizzaziorje Ambiente di
Interna erogazione
Cliente X
<« 5 Supporto Prodotto /
- " fisico y ’ A
Processi di
produzione
interni
< » Personale +“—> Prodotto
“di contatto” B '\ \ 4
Cliente X

Fonte: Eiglier e Langeard, 1988

Analizzando la figura proposta, € possibile evidemz come il sistema di
produzione-erogazione dell’esposizione musealermsipone di un'organizzazione
interna composta da elemertard e soft in cui vengono svolti i processi
strettamente interni; un ambiente di erogazionepmsto dal supporto fisico e del
personale di contatto all'interno del quale siiezano i processi di interazione
con i fruitori; il cliente o i clienti che parte@po al processo di produzione-
erogazione ed, infine, uno o piu prodotti costitukattivita espositiva.
L’organizzazione ed i processi interni sono costitdalla struttura interna
dell'organizzazione non accessibile ai visitatorus®ali; nello specifico ci si
riferisce a tutte le attivita di “background” chermettono I'attuazione delle
diverse soluzioni espositive (uffici amministratigpazio necessario per le attivita
di restaur8® e conservazione, sale di ricerca, ecc.). Tale @ngpiaziale e logico
di attivita € composto da elementi hard (impiantgcchinari, attrezzature), soft
(procedure, routine, regole) e personale che wmliz i processi (proposta di

“8 Naturalmente, esula da cio la possibilita offeldaalcuni musei di poter assistere alle operazioni
di restauro necessarie per permettere che le @ossano essere successivamente esposte.
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senso alle collezioni, progettazione di nuovi sp& ambiti espositivi,
conservazione, definizione e realizzazione dei supper le opere, la logistica,
ecc) nei quali non e necessaria l'interazione tchente. Basti pensare, inoltre, a
tutte le attivita di allestimento che vengono readie prima dell’apertura di
un’esposizione o che si realizzano durante I'oraiimon accesso, comprese le
attivita di elaborazione dai, di contabilita o dbrihazione del personale.
Caratteristica fondamentale appartenente a talicgg® € la piu facile
individuazione, descrizione, progettazione, progrexnone e controllo rispetti ai
processi realizzati in presenza del fruitore muesdg@lourgeon-Renault, 1999;
Caldwell, 2003).

L’ambiente di erogazione rappresenta, invece, ieme di elementi fisici e di
personale di contatto che costituiscono il luogaui viene erogata I'attivita di
esposizione e allinterno del quale il fruitore lresa la propria esperienza
museale.

Il supporto fisico e costituito dagli immobili, dagmpianti, dai macchinri, dalle
attrezzature che vengono utilizzate dal personelemdiseo e dai visitatori nella
fase di esposizione. Nello specifico &€ possibitivilduare gli impianti di accesso
automatizzati, le audioguide, il deposito bagaglartelli esplicativi, ecc.

La funzionalitd del supporto specifico, il lay-adeegli spazi, lo stile e I'estetica
costituiscono un elemento fondamentale nella penezdel servizio museale.
Tale rilevanza assume importanza strategica quatorabinata con un forte
valore associabile alla relazione intercorrente ‘tcantenitore” dell’attivita
espositiva e contenuto stesso dell’esposiziongalln prospettiva, nella gestione
strategico-organizzativa delle istituzioni museddi, progettazione dei supporti
fisici rappresenta una leva estremamente importaoteo la doppia veste di
elemento influenzante i comportamenti del persoralelei clienti e come
elemento rappresentativo del servizio offerto (Marh,e1993).

L’ambiente di erogazione € composto, inoltre, daispnale che interagisce con i
fruitori durante le diverse fasi di erogazione defvizio. L'interazione tra il
personale ed i fruitori si caratterizza per la dtameita e quindi per la necessita di
sviluppare da parte del personale di un comportéonealto a soddisfare le

aspettative del cliente.
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All'interno dello schema sono presenti, infinepibdotto museale costituito dalla
esposizione realizzata ed i clienti, ovvero gliiwdui, gruppi ed insieme di
gruppi che sono contemporaneamente presenti elobi@ov’esperienza museale.
Contestuale o susseguente all’attivita espositeiantlisei vi e la presenza di una
serie di attivita di “servizio” il cui obiettivo di migliorare il processo di consumo
di prodotti museali da parte della clientela a#rao I'arricchimento dei benefici
percepibili dall’esperienza culturale vissuta. Nswlo, tali attivita permettono di
“assistere” i clienti durante I'intero processo atinsumo, dal momento in cui
reperiscono le informazioni necessarie per valutacguisto culturale sino alla
valutazioneex post
Attraverso I'analisi delle modalita operativo-gestli delle istituzioni culturali &
possibile evidenziare come I'erogazione del seovimuseale si completa
all'interno di uno spettro di alternative destinatesoddisfare esigenze di ordine
diverso. Nello specifico & possibile tracciareéguenti attivita “di servizio” /Vd.
Fig. 3.7):
» Servizi di divulgazione finalizzati al supporto della conoscenza del
progetto culturale del museo e della visita altatira, realizzati attraverso
un’attivita di documentazione sulla collezione chene esposta mendiante
materiale informativo, visite guidate, assistenmatica, servizio di fototeca
e biblioteca, raccolta e proiezione di audiovisaig.;
» Servizi di accoglienza destinati al miglioramento della qualita
“‘complessiva’ della fruizione come: parcheggio,nut@azione degli ingressi,
guardaroba, caffetteria, ristorazione, negozi, iputincontro, spazi di
intrattenimento per bambini, infermeria, etc.;
» Servizi complementgrnon strettamente riconducibili alla visita preso
struttura ma realizzati per massimizzare il gradefdittamento degli spazi
eventualmente disponibili: auditorium, teatri, cimeg sale per conferenze, etc
La predisposizione dei servizi di divulgazione osde all'esigenza di attivare
meccanismi di “comunicazione” verso il proprio plibb non solo attraverso le
scelte progettuali (di cui si parlera piu approfibatiente nel par 3.3.3) in tema di
gestione spazi, allestimento e selezione delle eopma anche tramite la
predisposizione di materiale informativo di support
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Attraverso i servizi di accoglienza, invece, lissione museale cerca di
soddisfare una gamma piu ampia di aspettative dswmo legate non solo ad
aspetti strettamente contenutistici (ovvero culturaa attribuire alla fruizione la
possibilita di essere condotta come occasioneatj®o intrattenimento.

Nel caso dei servizi complementari, infine, la loattivazione pud essere
ricondotta all’esistenza manifesta di un progettibucale piu articolato, attraverso
cui stabilire una trama di relazioni continuative @rticolate tra il museo ed il

tessuto sociale circostante (Solima, 1998; Jalla2p
Figura 3.25: Tassonomia dei servizi museali
SERVIZI COMPLEMENTARI
//_ SERVIZI DI ACCOGLIENZA \\

SERVIZI DI DIVULGAZIONE

Attivita “tipica”;
Esposizione-
Conservazione

Visite guidate, assistenz
didattica, Fototeca,

Biblioteca
\ Parcheggio, prenotazione degli ingressi/

guardaroba, caffetteria, ristorazione,

\ negozi /
Auditorium, conferenze, cinema,

rappresentazioni teatrali

Fonte: Ns. elaborazione da Solima (2002)

3.3.2. Le attivita di “Innovazione”
Le attivita di innovazione si caratterizzano peyege “complessivamente orientate
al cambiamento delle attivita correnti sia in tevidi prodotti/servizi offerti, che
di risorse impiegate, di modelli organizzativi ecrtelogici dei processi, dei
bisogni soddisfatti e delle categorie di clientiv#& (Stampacchia, 2007).
All'interno di tale macro-area di attivita, diffeveiate in relazione al contributo di
conoscenze/competenze necessarie per metterleojregbossibile distinguere le
seguenti sottocategorie:

» Attivita di esplorazione

» Attivita di generazione e selezione delle idee
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» Attivita di progettazione e Sperimentazione
Tale tipologia di attivita, “traslata” all'internalella realtd operativa museale,
comporta la gestione dei percorsi di innovaziongieati alle modalita espositive
utilizzate, alle scelta delle relative risorse daparire/utilizzare e della
strutturazione tecnologica necessaria per far silehcaratteristiche intrinseche
dell’esposizione siano in linea, da una parte cmodelli di generazione di valore
definiti all’interno delle attivitd di governo e Mdaltra con il profilo di
consumatore culturale cui si rivolge il sistemaffria’.
L’attivita innovativa all’interno delle realta musee solitamente svolta da parte
dei curatori il cui ruolo e di definire, rinnovared aggiornare, attraverso
opportune attivita di interpretazione ed attribumsalei beni culturali, la proposta
di senso affidata alla potenziale esposizione.
La prima fase é attribuibile alla conduzione divétél di ricerca e studio, attuata in
maniera diretta o indiretta, sulle opere o attrawell ricorso alla letteratura
presente sui diversi temi (attivita @isploraziong Attraverso tale azione si
perviene alla possibilita di evidenziare eventwaimbiamenti delle conoscenze
nell’ambito della strutturazione dell’attivita egiiiva museale.
Attraverso I'apporto di tali conoscenze si perviaa generazione di diverse
alternative progettuali i cui elementi carattedissi fondano sulla realizzazione di
una proposta di senso fondata sulla:

» selezione delle opere da esporre (Colbert, 2003ett101999)

» scelta dei criteri di allestimento (Solima, 199802; Evard, 2003)
In relazione al primo punto, in presenza di unaesiipe espositiva non
sufficiente a contenere tutte le opere che compamdp collezione di un museo, &
necessario procedere ad una selezione, al finendlsiduare quale di queste
esporre.
Il processo di selezione parte, in primo luogojadakrifica di esigenze di natura
conservativa; nello specifico, la definizione detlgere costituenti le alternative

49 Allinterno della organizzazioni museali vi @ stanegli ultimi anni, un cambiamento nella
prospettiva dell'attivita progettuale espositivaelld specifico si & passati da una concenzione
endogena- legata, ovvero, alla ricerca di un criterio igiartizione fisica delle opere all’interno
dello spazio — ad una visiomsogena- indirizzata verso le diverse categorie di podnfruitori

dei quali si cerca di tener conto del differentefiw percettivo e apprenditivo (Cuccurullo,
Tommasetti, 2003; Cirrincione, 2005).
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progettuali avviene dopo la verifica dei beni cher ragioni fisiche, subiscono,
senza la presenza di adeguate strumentazioni teoperative, il degrado fisico.
Una volta che tali oggetti sono stati individuatiella selezione delle opere
interviene la figura del curatore che assume ilaub soggetto definitore degli
elementi primari alla base della relazione tra rousevisitatori. Il processo di
selezione delle opere, nello specifico, riverberpropri effetti sullimmagine
stessa del museo e sul modo di rappresentarsstelife in relazione alle scelte di
governo effettuate.
Attraverso la attivita di allestimento, invece,realizza un “progetto in cui luci,
materiali, organizzazione distributiva prendono poorda un pensiero critico
generatore” (Piva, 1995). Nello specifico, la asialielle diverse alternative
progettuali di allestimento determina la necesditandividuare una pluralita di
soluzioni tecniche, che attengono:

 alle problematiche espositive in “senso stretta’yayo disposizione delle

opere, supporti sui quali collocarle, sistemi Wiminazione, ecc.

 ai supporti informativi messia disposizione del iplidp
In relazione al primo punto, & qui opportuno sattdkre come le scelte espositive
abbiano una capacita rilevante di influenzare lecgmone degli oggetti esposti
agli occhi del visitatore potendolo guidare a liwelhconsapevole nel percorso
visivo seguito all'interno di ciascuna sala (Soljrh898).
Per cio che attiene alla progettazione struttudaiesupporti informativi messi a
disposizione del pubblico, € possibile distingueedivelli di intervento:

 la definizione delle indicazioni delle gallerie @i gpercorsi;

* la determinazione delle quantita di pannelli e eleklative modalita

esplicative del contenuto di ciascuna sala;

 le informazioni poste a corredo dei singoli pezzi.
A tal proposito, l'attivita progettuale e solitantenindirizzata secondo la
possibilita di offrire 0 meno forti “sollecitazioh{o, in casi specifici, dei vincoli)
alla decisione effettuata dal visitatore sul pesoaa seguire durante la fruizione
dell'esperienza museale. L’attuale evoluzione manatp delle istituzioni
museali, tuttavia, suggerisce la possibilita dutsttirare i nuovi prodotti museali

offerti (e le propedeutiche attivita) attraversmdentivo all'interazione creativa
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tra visitatore ed evento. In altre parole, i prtigdivrebbero essere guidati da una
nuova figura e profilo di visitatore, inteso con{e-)elaboratore” dei riferimenti
teorici e bibliografici forniti tramite I'attivitanformativa (Galluzzi, 1998).

L’output di tale attivita consiste nel pervenire aa “scrematura’delle diverse
alternative espositive realizzabili in funzione ldelverifiche di fattibilita
economica, tecnica, di rispetto delle norme e déorv sottesi al comportamento
dei soggetti di interes3®

| progetti che riescono a superare la fase pretedeangono solitamente
sperimentati attraverso la conduzione di mostretgjlsolitamente condotte da un
panel di “esperti” (altri curatori, direttori, sovrintélenti o focus group, per
verificarne I'effettiva linearita rispetto all'ideaspositiva realizzata dal curatore

durante la fase di selezione idee (Bernardi, M8ioatra, 2004).

3.3.3. Le attivita di “Gestione delle Risorse”

Le attivita di “gestione delle risorse” sono volge consentire la concreta
implementazione delle attivita di “gestione coregnfattraverso la messa a
disposizione delle risorse necessarie per la |l@alizzazione nelle qualita,
quantita, luoghi e momenti in cui se ne manifeatsgecifica esigenza.

All'interno di tale macro-attivita e possibile wivare in primo luogo le attivita di
approvvigionamentadelle risorse necessarie al fine di consentiraelgolare
attuazione del processo espositivo museale. Iditatione si collocano, ovvero,
le attivita museali volte ad individuare il fabbjgm, realizzare I'ordinazione e
garantire il ricevimento delle differenti tipologa risorse (umane, tecniche, di
conoscenza/competenza e monetarie).

Nello specifico, € possibile individuare all'intern delle attivita di
approvvigionamento delle risorse umane (intesecerae apportatrici di lavoro
che come contributo di conoscenze/competenze ohaii) l'attuazione di
processi di reclutamento, selezione ed inserimenfgersonale all'interno delle

aziende museali.

% Stampacchia (20079p. cit.
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Tale esigenza si manifesta in relazione alla coraptn umana addetta
all'implementazione dei diversi processi culturatl € solitamente assoggettata
alle regole concorsuali che caratterizzano la poal@mministrazione.
Nonostante la presenza di tali specificita ( che permettono l'individuazione di
elementi di flessibilita all’interno delle politiehdi approvvigionamento delle
risorse umane) un elemento determinate nei pergmsiionali delle imprese
museale potrebbe rivelarsi, tuttavia, lo sviluppo cdteri di selezione che
permettano di distinguere i parametri di perforngadella risorsa umana e le sue
attitudini (Valentino, 2002).

Con un’ottica diversa si deve considerare I'athivii reclutamento dei volontari,
in quanto gia selezionati da associazioni di vaadato. Il museo, tuttavia,
essendo in competizione con le altre istituziodiucali per attirare tali risorse di
lavoro, si deve raffrontare con I'esigenza mané#edit sviluppare un insieme di
politiche volte a renderne attrattivo I'impegno ke dontributo all'interno
dell'organizzazione (Kotler N. 2001. Kotler N, KetlIP., 2004)

In relazione alle risorse di natura tecnica, ladm@osizione di processi di
approvvigionamento si espleta all'interno delle isieni relative al reperimento
delle risorse “strutturali” dell'impresa musealesvero gli spazi all'interno dei
guali svolgere il processo espositivo, i macchimarle strumentazioni atte a
prevenire o impedire il deperimento fisico dei begposti. L’acquisizione di tali
risorse, spesso, risponde a logiche di crescitensionale che se dal punto di
vista “corrente” implica l'accettazione di nuovi ato fissi di gestione degli
impianti e spazi, dall'altro comporta la necessiiaidentificare questi nuovi
elementi in termini coerenti con le scelte di preipmne di valore effettuate “a
monte”.

La gestione degli input primari esterni, invecepywede al reperimento delle
materie prime, semilavorati e prodotti finiti projetici all'implementazione
operativa dell’attivita espositiva. Ci si riferisggl un’ampia gamma di “input”
comprendente, a titolo esemplificativo, i suppaitlle opere, i sistemi di

illuminazione, i supporti informativi come indicamni, didascalie, etc.
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L’approvvigionamento delle risorse monetarie, atérno del comparto museale,
corrisponde alla gestione integrata delle risdisanziare a supporto delle attivita
culturali.
In linea con le recenti evoluzioni caratterizzahttomparto museale, definite in
un decremento dell'azione diretta dello Stato, |eierde-museo hanno
incrementato le attivitd dund raising oltre al ricorso ai “tradizionali” canali di
finanziamento (Alexander, 1993; Kressner Cobb, 2008ividuabili nei:
1. diritti di entrata, connessi alla vendita dei begfi e dei abbonamenti di
ingresso;
2. diritti di concessione, ovvero i proventi derivadélla fornitura dei servizi
di accoglienza (caffetteria, ristorazione, guarbarccommercializzazione
di pubblicazioni e riproduzioni di opere espostisitg guidate), i quali
possono essere realizzati internamente o afficatizz’;
3. contributi privati; essi possono assumere la fodale donazioni o delle
sponsorizzazioni. Rispetto alle donazioni, le spa@gazioni sSi
caratterizzano spesso per la loro natura contiegeshbccasionale

4. contributi pubblici;

*4n particolare, attraverso la “Legge Ronchey” (Ledigt Gennaio, 1993, n.4) & prevista per le
istituzioni museali la possibilita di affidare araesoggetti la gestione dei servizi aggiuntivi.
L'attivita legiferativa, in tal caso, si € adeguatbesigenza manifesta di esternalizzare attiehia
per il bagaglio di conoscenze/competenze necegsaidssero essere svolte con maggior efficacia
ed efficienza da soggetti privati. | servizi affiilaa parti terze sono:
» Servizio editoriale e di vendita riguardante leoguzioni di beni culturali e la realizzazione
di cataloghi ed altro materiale informativo
e Servizi riguardanti i beni librari ed archivistiper la fornitura di riproduzioni e il recapito
nell’lambito del prestito bibliotecario
e Servizi di caffetteria, di ristorazione, di guardba e di vendita di altri beni correlati
allinformazione museale
e Servizio editoriale, di vendita di cataloghi e sdssatalografici, audiovisivi e informatici,
di vendita di ogni altro materiale informativo,rigiroduzioni di beni culturali
e Servizi riguardanti i beni librari ed archivistiper la fornitura di riproduzioni e il recapito
nell’ambito del prestito bibliotecario
» Gestione di raccolte discografiche, di diapotechékoteche museali
» Gestione dei punti vendita e utilizzazione comnadecielle riproduzioni dei beni
e Servizi di accoglienza, di informazione, di guiddi@ssistenza didattica
» Servizi di caffetteria, guardaroba e dei centiindontro e di ristoro
e Servizi di pulizia, di vigilanza, di gestione déglietti d’'ingresso
e Organizzazione di mostre e di altre iniziative poamonali
2 L'entita di questa fonte & molto legata agli aspkgislativi di ciascun paese, che ne
disciplinano la tassazione. Per un’'impresa, infaitiritorni di carattere promozionale si possono
associare anche ritorni pitt 0 meno consistentosbfirofilo fiscale.
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5. altri proventi, tra i quali in primo luogo le enteaderivanti dall’eventuale
vendita delle opere della collezidne

Ad integrazione del sostenimento economico-finarziderivante dalle attivita
“tipiche” dell’azienda-museo, negli ultimi anni, flund raising ha assunto
connotati rilevanti attraverso lo sviluppo e l&gisposizione di nuove attivita di
approvvigionamento di risorse finanziarie. Dal mudi vista della dimensione dei
mercati di approvvigionamento, € possibile distergutra potenziali finanziatori
(donatori) individuali ed organizzazioni (ovveroprese, fondazioni ed altri enti)
(Addis, Troilo, 2003).
In relazione al primo mercato, € possibile evidareicome molte istituzioni
museali abbiano attuato processi di:

* identificazionedi soggetti ed individui interessati alla continicene delle

attivita museali;

» presentazionee coltivazione dell'interesse del potenziale donatore

attraverso [l'illustrazione dei benefici positivi rggrati  dall’eventuale

contributo finanziario

* ringraziamento
In relazione alle sponsorizzazioni derivanti daiet@c o fondazioni esistono
diverse tipologie di collaborazione tra imprese @sai, che variano per durata ed
intensita.
Ad un estremo vi puo essere la sponsorizzazionaundi mostra o di un
programma, in cambio della quale lo sponsor ria@veesplicito riconoscimento
in un elenco di sostenitori posti all’entrata delseo, sul materiale stampato e sui
siti web. Questo tipo di accordo, quindi, non comg@messun tipo di affiliazione
né commistione tra struttura e scelte operate isk#llizione- museo e societa

partner (Andreasen, Kotler, 1999).

3 Pare opportuno sottolineare come la dismissioneurdi parte della collezione potrebbe
eventualmente essere presa in considerazione rsaliocostanza di natura eccezionale legate, ad
esempio, a significative difficolta di caratterendnziario. Tali vendite, inoltre, possono
generalmente riguardare solo le opere acquisitdtdinente dal museo, attraverso I'acquisto ed |l
ritrovamento in scavi archeologici, e non quelteviute a titolo di donazione, ove vige I'obbligo
di conservazione perpetuo.
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A livello intermedio, un museo ed una societa ponesformare un accordo in
virtu del quale i prodotti della compagnia veng@sposti all'interno del museo —
se all'interno delle mostre, in programmi ed eveundtiesse legafi

Infine, & possibile assistere allo sviluppo divatii congiunte tra musei e aziende
con cui le societa comunicano la propria identiga,propria immagine ed il
proprio messaggio attraverso l'attivita di pubbéictelazioni o di pubblicita del
museo (ad esempio, gli sponsor del centocinquantesanniversario della
Smithsonian Institution hanno prodotto una pubtiitelevisiva che associava la
loro immagine ed i loro prodotti alla Smithsoniaall sua celebrazione) (Kotler,
2003).

Dal punto di vista gestionale, infine, il tema diehd raisingassume rilevanza
anche in termini operativi, in particolare per quariguarda la definizione delle

modalita con cui attuare il processo (Vd. Fig 3.8).

Figura 3.26:1l ciclo del fund raising

} N 'g""'? ,del »  Case statement
caISing >  People raising
(start up) »  Formazione afund
VI —
Revisione
del Ciclo

Il — analisi

VI — Valutazione e
gestione degli esiti

dell’organizzazione

»  SWOT Analysis

»  Valutazione economica >  Composizione fondi
»  Valutazione del potenzi
» Idealizzazione
»  Rinnovo ed incrementp
V — Messa in .
opera - Ana!|5|
dell’'ambientt
»  Formazione dello staff »  SWOT Analysis
»  Gestione aspetti finanziari »  Soggetti e mercati
»  Monitoraggio e management vV — »  Costituency
> Internalizzazione / Progettazione e > Metodo LAI

Esternalizzazione pianificazione

Piano di fund raising
Progettazione singole attivita
Scelta degli strumenti di
raccolta fondi

»  Piano di comunicazione

Y VYV

Fonte: Ambrogetti, Coen (1998)

11 Victoria and Albert Museum di Londra formalizzan regolarita accordi di marketing in base
ai quali le societa controparti possono esporrédi spgzi del museo un prodotto o il proprio logo,
comunicando il proprio messaggio dietro I'erogagiainun contributo di natura finanziaria.

121



Le attivita di approvvigionamento delle risorseirsiegrano con le attivita di
logistica in entrata il cui ruolo si espleta nati@ssa a disposizione delle risorse
acquisite (macchinari, materie prime, input infotiwiaconoscenze/competenze)
secondo i tempi e le esigenze relative allimpletagione dell’attivita espositiva
museale.

Le attivita di manutenzione sono volte, invecemaintenimento della operativita
(secondo il perseguimento di criteri di efficacid efficienza) delle risorse “di
struttura” (ovvero risorse il cui utilizzo si pratr per piu cicli produttivo/operativi
— macchinari, spazi, risorse di lavoro, ecc — sen#i all'interno dell’istituzione
museale e delle risorse di “consumao”, intese campeatiche non sopravvivono ai
diversi cicli espositivi (Stampacchia, 2001).

Con specifico riferimento alla manutenzione deisonse tecniche, € opportuno
sottolineare la necessita per i musei di salvaguardia 'ambiente di erogazione
della produzione museale che la strumentazionecgaaddetta alla conservazione
ed alla preservazione delle opere esposte (Tomeaz@ali, 2004).

In relazione al primo punto, 'ambiente di eroga&®mella produzione museale
rappresenta oltre che un componente determinania pleduzione anche un
elemento fondamentale nella costruzione dell’espe&® (Moretti, 2002; Re,
2004); per tale motivo la predisposizione di atéividi manutenzione delle
caratteristiche e delle condizioni dellambienteme temperatura, luminosita,
pulizia, rappresentano udriver fondamentale del comfort dei fruitori e del
personale di contatto.

Il secondo punto, invece, sposta l'attenzione saplerazioni di manutenzione
delle attrezzature attraverso un’analisi preventiia azioni da realizzare,
procedure da attivare e risorse umane da deditarecura e la presenza di
continui collaudi degli impianti rappresentano edmth fondamentali nel
preservare in condizioni (quanto meno) adeguateplere esposte ed evitare

improwvisi interventi di manutenzione straordinaria

> Tale collegamento & particolarmente evidente atialtnei casi in cui gli stessi contenitori
museali sono opere d’arte ed in alcuni casi presenspecifiche connessioni con le collezioni
contenute. Ci si riferisce, ad esempio, al casBalRezzonico — un palazzo del ‘700 — a Venezia
sede del Museo del Settecento Veneziano o a miotiere storiche con annesso museo.
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L'implementazione di processi di manutenzione delsorse umane, invece,
consistono nel mantenere adeguata la condizioneafispsicologica e
motivazionale del personale impegnato nell’attuazidei processi museali.
L’attuazione di tali processi pud essere svolt@aa#rso I'organizzazione del
lavoro — e, nello specifico, sulla definizione enso dinamico delle mansioni — o
attraverso l'attivazione di meccanismi di incentiae sia di tipo intrinseco che
di tipo estrinseco.
L’organizzazione del lavoro e le relative politicthieattribuzione delle mansioni al
fine di incentivare il personale possono esseratdtattraverso la conduzione di
azioni di:
» Job enlargementaumento della numerosita dei compiti sommandone
diversi dello stesso livello
» Job rotation mobilita attraverso i compiti dello stesso liweth di livello
diverso per limitare la monotonia e sviluppare reimompetenza nella
persona;
» Job enrichmentsi ricompongono in una stessa mansione sia codglio
stesso livello sia compiti di tipo decisionale adntrollo
 Work group prevede la partecipazione al gruppo, che consémte
combinazione delle tre soluzioni precedenti (Cak8®0; Comacchio, 1994).
Tali meccanismi incontrano alcune specificita atérno del comparto museale
che ne rendono l'applicazione solo dopo opportwiitighe di adattabilita.
Nello specifico, nelle produzioni museali, le atfivscientifiche e tecniche si
caratterizzano per una diffusa articolazione delilin compiti che possono essere
parcellizzabili solo in misura parziale.
Non solo, il contributo offerto al processo di puatbne museale e chiaro
nell’attivita di ricerca e di coordinamento e larieta viene assicurata sia dalla
presenza di strutture organizzative (solitamente)ls che per il limitato grado di
ripetitivita dell’attivita scientifico/tecnica (Bagdli, 1999).
Diversa €, invece, la condizione del personaleodiatto. Attraverso processi di
Job designinfatti, le attivita del personale di guardiaptrebbero riconfigurare
le mansioni svolte da mero controllo (attivita diipia) ad un integrato servizio di

accessibilitd ed informazione ai fruitori. Per qusarriguarda l'apporto dei
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volontari, invece, il tema della definizione deftfeansioni e rilevante in quanto
solo grazie alla presenza di una chiarezza nelleeste di contributo € possibile
sviluppare una relazione con le associazioni dow@riato (Moretti, 1999). Non
solo, la prestazione effettuata dai volontari dessere “attraente” e non scontare
una motivazione gia presente da parte dei volontaguanto tali. (Bagdadli,
1994).

In relazione ai meccanismi di incentivazione defspeale, la “reputazione”
dell'azienda museale in cui si opera puO essere sinonento par attirare le
risorse umane, mentre la disponibilita di impiantnateriali adeguati pud essere
una ragione per rimanere e partecipare alla prodezmuseale, soprattutto per le
figure scientifiche.

Tali meccanismi, possono valere per tutte le categh operatore ed assumono
valore determinante per quanto riguarda i volortha possono individuare nella
contribuzione “diretta” ad un “grande progetto” ad una “famosa istituzione
culturale” stimolo alla partecipazione.

Le attivita di amministrazione, infine, hanno I'ebivo fondamentale di
“regolare, alle epoche ed alle modalita concordajk, impegni assunti
dall'azienda con tutti i fornitori di risorse, idompresi gli Enti Pubblici (Stato,
Enti locali, ecc.)” (Stampacchia, 2007).

Dal punto di vista gestionale e possibile eviderez@ome le spese museali siano
strettamente legate alla specifica natura giurideldistituzione culturale.

Nello specifica le organizzazioni museali preseotama struttura delle spese
solitamente caratterizzata dalla suddivisione tsaite afferenti alle gestione
corrente (materiali di consumo, etc.) ed uscitatied agli adempimenti nei
confronti dei fornitori di risorse aventi carattefieinvestimento. Tra le seconde e
possibile individuare le spese per attivita digepo scientifico, di restauro delle

opere, di studio e ricerca, nonché di manutenzione.

3.3.4. Le attivita “di Governo”

Le attivita di governo ricoprono un ruolo fondanedatall'interno della gestione

aziendale (e museale nello specifico) poiché miratla definizione degli
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elementi fondamentali relativi alla realizzazionell@ attivita correnti (ovvero
caratteristiche dell'offerta museale, strutturaeiotecnologica dei processi ed
organizzativa dellistituzione, obiettivi attesi,c®), di innovazione (ambiti
culturali da esplorare, tipologie di innovaziongcg e di gestione delle risorse
(tipologie di risorse da acquisire, manutenere, dcoani e costi di
approvvigionamento, ecc.).
Come per le attivita descritte in precedenza eipbssuddividere tale attivita in
piu sotto-categorie, individuabili in:
 Attivita di monitoraggio
* Attivita di valutazione
* Attivita di assunzione delle scelte
 Attivita di sviluppo
* Attivita di controllo
Le attivitd dimonitoraggiohanno per oggetto fondamentale il contesto adliimbd
del quale le imprese operano, inteso come:
» analisi dei bisogni che le imprese soddisfano, @d particolare
'insorgenza, la modificazione o il venire menoldaisigenze che guidano il
comportamento dei propri clienti;
* i gruppi sociali cui si rivolgono, nello specifidorelativo sistema di valori
che ne orienta la domanda;
* le alternative tecnologiche per la realizzazioné pi@dotti e servizi
proposti con particolare riferimento alla possthildi modifiche radicali od
incrementali nell’assetto dei macro-processi didssfdzione dei bisogni di
cui fanno parte.
Non ci si riferisce, quindi, ad un “mero” controllattraverso I'analisi delle
minacce o delle opportunita scaturenti dal macrbianme di riferimento ma |l
monitoraggio dell'intero processo di soddisfaziahe bisogni (clienti serviti,
attivita svolte, attori ed elementi della piu ds&matura).
Con specifico riferimento all’ambito museale e ploigs evidenziare come alcune
istituzioni museali, attraverso la conduzione distanatiche attivita di

monitoraggio, siano riuscite ad “anticipare” I'imgere di nuove tipologie di
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esigenze da parte della propria clientela utiliziare i segnali relativi come
spunto per la realizzazione di sistemi d’offertatéid

Ci si riferisce alle modifiche intervenute nellegemze di natura culturale da una
configurazione prevalentemente educativa (intesnecbesigenza di raccogliere
informazioni, venire a contatto con nuove realtauevi modelli, stimolare la
propria curiosita ed il senso di scoperta, osseneariflettere, ammirare nuove
forme d’arte, ecc.) ad esigenze di natura ricreatidere di momenti e di attivita
libere, riposanti e non strutturate), socializzatiteontrare qualcuno, prendere
parte ad attivita comuni e collettive), esteticenrfiergersi in varie forme di
percezione sensoriale, soprattutto visiva e tatéservare gli oggetti e valutarne
la bellezza aldila della moralita o utilita), celativa (studiare ed onorare un
personaggio importante, un evento un gruppo o galizzazione; partecipare al
ricordo di un momento storico significativo, ricedlarsi al passato) o emozionante
(avvicinarsi a cose che illuminano la mente, I'ingimazione e lo spirito) (Kotler
N., 2001) .

L’attivita di monitoraggio museale non si ferma @mprendere le diverse
tipologie di bisogno soddisfatte o da soddisfaresirestende:

1. alla analisi delle tipologie di clienti (o di “pbbco”) cui viene rivolto il
proprio sistema di offerta. A tal proposito € pb#ei procedere alla
segmentazione del pubblico in relazione alla tig@odi bisogno da
soddisfare;

2. alla verifica delle modalita attraverso cui & pb#si soddisfare le
differenti esigenze delle diverse tipologie di pliddoservite, in particolare
le collezioni esposte, i programmi proposti, i sarefferti, ecc.

Con specifico riferimento al secondo punto e possievidenziare come,
allinterno del comparto dei musei, si realizzi urdistinzione tra la
predisposizione di servizi museali secondo unackdequipement basédo
attraverso modalitapeople base€d(Thomas, 1988). In particolare, € possibile
strutturare I'attivita espositiva attraverso I'tedo di molteplici strumenti ed
apparecchiature volte a “realizzare” parte deléah o coadiuvare la
realizzazione dell’esperienza museale. Ci si sfaj ad esempio, alla possibilita

di implementare un tour esplicativo delle diverseosgibilita offerte
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dall’esposizione attraverso un banco informatiwagg, un insieme di cartelloni o
un totem elettronicB. L'interazione tra componenti materiali ed immatémel
monitoraggio delle modalita di implementazione 'déilvita espositiva puo essere
valutata, quindi, in termini di “industrializzazieh del servizio (Levitt, 1972,
1976) ovvero evidenziare alternative differenti nmerito all'applicazione di
tecnologiehard, softo miste
Nello specifico, le tecnologikard sono volte a sostituire I'attivita del’'uomo con
macchinari; in campo museale si puo far riferimeaita sostituzione dell’attivita
di guardiania effettuata dal personale con l'utiizdelle telecamere a circuito
chiuso o nella verifica del titolo di accesso (latib, abbonamento, etc) attraverso
lettore ottico. Le tecnologiesoft al contrario, vengono rappresentate dalla
sostituzione delle attivita di servizio basate 'safperienza con sistemi di regole
progettate, programmate e industrializzate. lldersieme € una combinazione
delle prime due.
L’attivita di monitoraggio comporta il restringimendelle scelte gestionali sulle
quali si attuano le scelte in terminivdilutazione
Piu approfonditamente, ogni tipologia di sceltatgtgico-organizzativa all'interno
del comparto museale, in termini di diversi tipoédi bisogni da soddisfare e di
conseguenti diverse tipologie di strutturazione sisiema d’offerta, richiede una
serie di investimenti sui quali € necessario svelgativita di valutazione. Cio
assume specifica rilevanza all'interno dei musei,cli attivita si svolgono
all'interno di politiche di finanziamento solitanterpredisposte da Enti ed organi
istituzionali. Pare opportuno specificare come taftgvita di valutazione non
riguardi solo I'avvio o lo sviluppo di nuovi invastenti ma sia relativa anche alle
scelte di prosecuzione di impegno di risorse ivigtin cui si € gia presenti.
Le scelte diGovernodelle imprese museali, invece, possono esseradutte
alla:

» definizione dei “modelli” di generazione di valoper i clienti e per gli

altri stakeholder, ovvero la predisposizione digatti o “modelli” volti ad

diffondere risorse (ovvero “valore”) presso tuttedategorie di stakeholder

% Cio & molto diffuso all'interno dei Musei dellaiSoza che costruiscono le esperienze basandosi
su strumenti ed impianti ma ¢ in forte sviluppolanaelle esposizioni d’arte come strumenti per
salvaguardare I'opera o permetterne una migliciexmetazione o visione.
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cui 'organizzazione museale si rivolge, con lagioiéita di trattenerne una
parte per la prosecuzione delle attivita museali.
 la configurazione strutturale dell’istituzione mase
» l'orientamento da dare ai processi di autopoiesi.
In relazione al primo punto, pare opportuno preemetbme ogni singola offerta
museale (esposizione, servizio aggiuntivo, etc.) ceinfigura come una
“proposizione di valore” rivolta a potenziali tiggjie di visitatore.
Ogni proposizione di valore museale, ovvero prapose di diffusione di risorse,
si caratterizzare per le “funzioni d’'uso” offerté @otenziale visitatore, che si
suddividono in:
» funzionali, relative alla funzione “tipica” del presso di produzione
museale ovvero la possibilita di trasmettere comoza e di accrescere |l
bagaglio informativo del cliente;
» psicologiche, inerenti la possibilita di vivere egperienza museale di
natura ludico-ricreativa, edonistica, etc.
» sociologiche, afferenti all’eventualita di utilizzail prodotto museale
come “volano” per la appartenenza al proprio gruppciale di appartenenza
0 comedriver per I'introduzione in contesti sociali cui si agpad entrare.
Non solo, ogni cliente museale per poter entratia misponibilitd del sistema
d’offerta museale (e fruire, cosi, delle relatiisorse diffuse dall’istituzione) deve
fronteggiare un sacrifico di risorse in terminidginaro (prezzo del biglietto, costo
dello spostamento), tempo, mezzi, etc (Cfr. Par23.
L'offerta dellimpresa museale, pertanto, cosi coomni offerta aziendale, si
configura come una proposizione di “scambio dirged, da una parte le risorse
acquisibili dal cliente in termini di conoscenzayedtimento, gioia, compagnia,
etc, dall’altra il corrispettivo sacrificio.
Cio premesso € possibile realizzare una schemaiiwea dei diversi modelli di
generazione di valore nei confronti dei clientraterso un ipotetico continuum
alle cui estremita sono posizionate, da una pkrteroposizioni che attribuiscono
maggior importanza alle tipologie di funzioni acsjte e dall’altra quelle che
assegnano maggior valore ai sacrifici necessariepgrare nella disponibilita

dell'offerta museale (Stampacchia, 2007).
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Le proposizioni di valore appartenenti alla primipologia possono essere
ricondotte al modello del “Valore d’'uso” massiminda le funzioni acquisite dal
cliente museale, trascurando il relativo sacrifianotermini di risorse. A tal
proposito, i percorsi di differenziazione riguardaolitamente:

* il contenuto della collezione, attraverso l'accezione dei benefici

derivanti dall’esposizione di opere rare;

* I'immagine del museo;

* la componente di servizio, attraverso la predigpose di sistemi di

offerta che “integrino” all’interno di un unico grosta di valore I'accesso a

differenti circuiti culturali, prestazioni e servifTommasetti, 1999; Kotler,

2001).
Le proposizioni di valore del secondo tipo, inveserivolgono a clienti che,
all'interno del processo di scambio, attribuiscamomaggior peso al denaro di
cui viene richiesto il sacrifico (Stampacchia, 2PD0Tale modello prevede,
pertanto, per le istituzioni museali la predispmsiz di offerte che minimizzino
'esborso monetario del visitatore. Appare evidentigitavia, come per le
caratteristiche intrinseche di un’organizzazioneseale sia difficile immaginare il
perseguimento di tale modello, in quanto — con #aziple eccezione delle
strutture private, che godono di un margine di maaoelativamente piu elevato
— la maggiore efficienza gestionale non puo riveakee i suoi effetti sulla
definizione del prezzo finale di vendita, che egaitp, nella sua determinazione a
quanto stabilito a livello centrale dall’autoritanapetente (Solima, 1999).
Non solo, la ricerca della riduzione dei prezzi asi alla clientela non pud
coincidere, all'interno del comparto museale, cama wlsimmetrica riduzione
dell’efficacia e del livello qualitativo del serwiz offerto. Tale approccio, seppur
praticabile all'interno di un'impresa industriak,scontra con il valore “culturale”
attribuibile, per definizione, all’attivita postan iessere da operatori museali
(Bailey S., Falconer P., 1998).
Come visto in precedenza, I'implementazione di nadidelli di generazione del
valore non riguardano solo i clienti finali, integime “visitatori”, ma I'insieme di
stakeholder che si relazionano con l'impresa-mu€&d.comporta la necessita di
iImmaginare proposte di creazione di valore — eorgdlecifico, di “diffusione” di
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risorse — non solo nei confronti delle diverse ltygee di pubblico ma altrettanto
verso i dipendenti, fornitori, finanziatori, Entl éstituzioni, etc.

L’organizzazione artistica, in tale specifico arobitpuo orientare il proprio
modello di generazione di valore verso la diffusioin maggior quantita, di
risorse monetarie verso gli stakeholder che atsdmno un maggior valore alla
componente remunerativa. In alternativa, e possilldirizzare la propria
proposta di valore verso la diffusione di “risorsemateriali, comprendenti
ovvero opportunita di sviluppo di componenti retamli, acquisizione di
conoscenze, ete”.

Il secondo ambito di scelte all'interno delle ativdi governo delle imprese
museali riguarda la configurazione strutturale tabaiire all'istituzione, ovvero
la scelta delle attivita da svolgere, il luogo edbzzazione in cui svolgerle e le
eventuali relazioni con altre imprese museali pesvolgimento di azioni comuni.
In relazione alla localizzazione delle attivita reals, le scelte in termini di
configurazione strutturale si pongono in occasiaeda creazione di nuove
strutture museali in nuovi contesti territorialnella scelta di ampliare la propria
presenza nel proprio contesto di appartenenzatdanconduzione di progetti di
ampliamento.

Nonostante il contesto museale sia caratterizzatsa®lte mono-localizzative,
sono presenti alcuni casi di musei che hanno imgieato processi di espansione
localizzativi all'interno del proprio contesto o muovi. E’ il caso di New York
con le sedi periferiche attivate dal Metropolitade? Whitney Museum, realizzate
al fine di raggiungere nuovo pubblico ed aumentareumero complessivo di
visitatori. La predisposizione di un’offerta su lscanternazionale €, invece, svolta
dalla fondazione Thyssen, che ha affiancato altke storica di Villa Favorita a
Lugano la struttura di Barcellona, e dalla fondagiGuggheneim.

In tali circostanze, é piuttosto frequente la ritae di parte delle opere delle
rispettive collezioni tra localizzazioni diversajlla base del presupposto che
attraverso tali modalita, anziché cercare di inglurvisitatori a spostarsi da una

sede all'altra, viene conferita “mobilita” alle ape con la diretta conseguenza di

*" Stampacchia, 2000p. cit.
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aumentare la vitalita culturale di ciascuna sedsyrimente (con una certa
ricorrenza) una maggiore variabilita dell’offerta.

Una soluzione intermedia e rappresentata, inveaka dcelta per le istituzioni

museali di svolgere determinate attivita espositiveollaborazione attraverso la
realizzazione di “mostre itineranti” accolte inralhusei o in strutture distribuite

sul territorio di proprieta del museo stesso (V@b.B.2). Tale alternativa, in

funzione della presenza di elevati costi organizzativiene perseguibile quando

I'attivita espositiva (ed il conseguente eventotunalle) assume una rilevanza
internazionale oppure, nel caso in cui le oper@ssprisultino di grande valore

storico ed artistico, o quando il tema propostaltiigli particolare interesse anche
per un pubblico estetd

Tabella 3.9: Ampliamento esposizioni e nuove locakiazioni museali

Tipologia di nuove localizzazioni Alcuni esempi

» Sainsbury Wing della National Gallery

* Le Grand Louvre

Stessa ubicazione * Nuovi Uffizi

 British Museum (nuova ala)

e Nuova quadreria dellAccademia di
Venezia

Nuova localizzazione, medesimo  Tate Gallery Backside
o * Peggy Guggenheim Venezia
contesto territoriale

» Tate Galley St. Yves upon Tyne
Nuova localizzazione, nuovo contestd. Tate Gallery Liverpool

» Fondazione Memmo Lecce

e Guggenheim Museum di Bilbao
» Guggenheim Museum di Berlino

territoriale

Fonte: Moretti, 1999

L'ultima scelta in termini di Governo delle impresmuseali riguarda
I'orientamento da attribuire ai processi di aut@sai Come visto nei paragrafi
precedenti, le imprese museali, attraverso I'atimae di processi di scambio con
i propri stakeholder, da una parte attuano aziomiffusione di risorse verso i
propri clienti finali, dipendenti,fornitori, e cosia, dall’altra rinnovano il proprio

patrimonio di risorse disponibili.

® Pare opportuno evidenziare come le istituzioni emlis presentino assetti strutturali
estremamente integrati. Le soluzioni alternativielenziate riguardano soprattutto la possibilita di
esternalizzare o controllare le attivita di distiibe e di accessibilita alle esposizioni realiezat
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All'interno di tale premessa € possibile eviderziaome le istituzioni museali,
possano attribuire diversi orientamenti al progmocesso di auto-generazione di
risorse, collocabili all'interno di un ipotetico minuum ai cui estremi si collocano
modelli ai autopoiesi orientati alle risorse monieta alle risorse immateriali.
Nell'ambito del primo modello, [listituzione musealattribuisce maggiore
rilevanza a processi che permettano un maggiornagto o meglio dire
trattenimento, di risorse di natura monetaria. Afgragono a tale categoria le
organizzazioni museali che, in virtu della presenitasignificativi legami e
collegamenti con istituzioni/Enti locali o nazionaicercano la presenza di una
legittimazione all'interno del contesto operativitraverso il conseguimento (e
spesso la comunicazione) di risultati economicasiimiari particolarmente
favorevoli.
Nel secondo caso, invece, I'organo di governo nmlasegppur riconoscendo la
necessita di preservare I'equilibro monetario neflastione dei processi,
attribuisce una maggior importanza alla auto-gerieng di risorse di natura
immateriale, come I'immagine del museo all'interdel contesto territoriale di
riferimento o da parte degli altri operatori cudtlir la possibilita di stringere
relazioni con le istituzioni ed enti preposti alktribuzione delle risorse
monetarie, 'opportunita offerta ai propri dipentlefin particolare curatori ed
uffici tecnici) di accrescere la propria dotaziahe€onoscenze/competenze, etc.
Attraverso le attivita disviluppq inoltre, listituzione museale partendo dalle
direttive fissate in sede di governo — esplicitaléinterno del modello di
generazione del valore — perviene alla concretiopazdi tali elementi all'interno
di uno o piu prodotti/servizi di natura culturalée¢ in relazione alle varie
categorie di stakeholder — assumono la caratisisgli “proposte di valore”.
Nello specifico ed in relazione ai consumatori naliseali attivita riguardano la
messa a punto, dei processi di gestione correntgestione delle risorse e di
innovazione al fine di realizzare sviluppare unpiw sistemi di offerta museali in
termini di:

 tipologie di attivita espositive da realizzare iaermini di mostre da

proporre, tipologie delle stesse (periodo stonpEysonaggio o contesto cui Si

riferisce), possibilita di esposizioni temporanee;
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» Componente di servizio da affiancare al prodotthucale, in termini di
arricchimento del sistema d’offerta
Non solo, le attivita di sviluppo prevedono la défione dell’assetto strutturale
da dare ai processi per I'implementazione dei gdiverodotti di natura culturale,
attraverso le tipologie di risorse da approntafmetié i processi possano essere
avviati.
Le attivita di “controllo”, infine, hanno come ogtre la verifica della capacita di
tutte le altre attivita museali di soddisfare reamte i bisogni dei clienti, degli altri
stakeholder e dell’istituzione museale con paréim®lriferimento, non solo agli
output dei diversi processi culturali ma al “valoedfettivamente generato dagli
stessi.
Con specifico riferimento al comparto museale, galla disciplina in materia
economico-gestionale (Solima, 1998; Johns e CI®R3), in relazione alla non
semplice individuazione ditio da considerare nello svolgimento di processi di
natura culturale, ha sottolineato la difficoltalim@lplementazione di indicatori di
controllo ( di cui si riporta un esempio all’interdella Fig 3.9).

Figura 3.27: Un modello di controllo del servizio miseale offerto

» ( ldentificazio
Desideri dei Gap 1 g ne dei
Visitatori ——» | desideri dei| ¢—

visitatori

Gap 2

Definizione
del livello di
servizio | 4—— Gap3 servizio
offerta offertc

Attuale
livello di

Servizio
percepito da| ¢«——»
visitatori

Esperienze
alternative
dei visitatori

Gap 5

Aspettative
dei visitatori

Promozione

del servizio
offerto

Gap 4

Fonte: Johns e Clark, 1993

133



Nello specifico, va rilevato come il museo sia gtituzione a rilevanza sociale
che genera esternalita e produce nel corso dellgestione un deficit permanente
tra costi e ricavi. Per tale motivo il museo viesentato dalla verifica del mercato
ed il suo disavanzo viene posto a carico dellooStélla, 2002). Cio comporta la
difficile applicazione a tale realtad di indicatafie rivelino I'efficienza con cui
vengono consumate le risorse in virtu dell’attuaegiodei differenti processi
museali.

Per quanto riguarda, invece, il raggiungimentoldettivi di natura culturale, € da
rilevare come la difficile traduzione in terminiaptitativi di alcuni degli obiettivi
di fondo che il museo e chiamato a conseguire.

Si consideri, a titolo esemplificativo, I'obiettivanuseale di diffondere -
incrementare il bagaglio di risorse di conoscengapdoprio pubblico. A tal fine
potrebbe essere fatto corrispondere, in prima a&spr@zione, un risultato in
termini di preferenza, considerando il numero diitaiori che frequentano la
struttura. In realta, vi € da tener conto che serdiato I'accessibilita € condizione
necessaria per garantire la fruibilita delle opetall’'altro sarebbe necessario
tenere conto della reale efficacia dell’'azione cmitova e divulgativa, ovvero
guanto i vistatori abbiano effettivamente tratttiadaisita al museo.
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Capitolo IV
Il profilo del cliente museale napoletano:
evidenze empiriche

4.1 Il metodo di ricerca utilizzato: giustificaziore del paradigma

adottato

Al fine di traslare gli elementi teorici evidenziat precedenza (Cfr. Cap. 2 e 3) e
di procedere alla validazione (o alla confutaziodel)ipotesi di ricerca oggetto
del presente studio, &€ stata condotta un’analispifea sulle preferenze,
atteggiamenti e caratteristiche del consumatoresalesapoletano.

La raccolta dei dati e stata realizzata tramitedalizzazione di un’inchiesta
campionaria sui visitatori dei musei statali (ghiai di cui si dispone di una
sistematica raccolta di dati che, seppur secondanno rappresentato un
elemento fondamentale nella costruzione del canepuinriferimento) presenti
all'interno della citta di Napoli.

La motivazione sottesa alla scelta di tale metodandlisi € costituita, in primo
luogo, dalla volonta di voler tentare di fornire auriquantificazione” delle
aspettative e del profilo del consumatore museatesi da rendere
un’informazione che possa costituire una base oaotittica precisa su cui
assumere le successive decisioni strategico-orgaine all'interno del comparto
museale.

In secondo luogo, la possibilita di raccogliereati cttraverso interviste personali
permette di comprendere non solo le informaziomnife dall’intervistato ma
contestualmente i processi mentali che sottostatiagroduzione delle risposte,
non tralasciandone gli aspetti relazionali — eletmermiave nella qualita dei dati
raccolti — (Bailey K., 1996; Loera B., 2007).

Ultimo elemento, quindi, I'elevato grado di strudtmione dell'intervista che

permette da una parte di effettuare una analisntgatva del fenomeno e
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dall’'altra di applicare statistiche inferenzialinggalizzando, con un certo margine

di errore, i risultati riscontrati nel campion€'ialiera popolazione di riferimento.

4.2.La struttura dell'inchiesta sul pubblico museaé campano

4.2.1.La selezione del campione

La selezione del campione di riferimento & avveriteaverso la conduzione di
diverse fasi. Nello specifico:
1. La definizione della popolazione
2. La determinazione del piano di campionamento
3. La selezione della tecnica di campionamento
4. La determinazione della dimensione del campione.
Il primo step di ricerca ha previsto l'individuazione della pdégoone di
riferimento ai fini della conduzione dell’analishgirica.
In relazione alle diverse tipologie di fonti cortsid ed alla disponibilita di dati
reperibili, la popolazione di riferimento e statecascritta nei visitatori dei musei
Statali presenti nella citta di Napoli all'intermzll’anno 2006 (il piu recente in
termini di disponibilita di informazioni).
Tra le diverse fonti consultate ai fini della det@razione della popolazione pare
opportuno sottolineare:
» |'Ufficio Statistica del Ministero dei Beni Cultuiia per il numero dei
visitatori ripartiti in relazione al singolo istiim museale presente all'interno
della Regione Campania;
* | documenti dellEnte Provinciale per il Turismo Napoli, per
lindividuazione delle diverse aree ad interesskucale presenti all'interno
del territorio partenopeo.
Successivamente, I'analisi ha previsto la redazanen piano di campionamento
che prevedesse la definizione delle risorse atbibwalla ricerca empirica, con
particolare riferimento al periodo temporale atémo del quale collocare

I'indagine campionaria.
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La realizzazione di iniziative progettuali voltd¢'iacremento dei flussi turistici ed
alla valorizzazione dei Beni Culturali presentiiaterno del contesto territoriale
campano — fra cui pare opportuno evidenziare “lighla dei Monumenti”, I
misteri di Napoli”, etc. — ha evidenziato la pod## di collocare I'indagine fra i
mesi di Maggio e Settembre.

Tale decisione riflette, da una parte, I'esigenzadeiscrivere le esigenze dei
consumatori all’interno di un periodo temporale ,oy@zie alla sua delimitazione
breve, non “slegasse” gli aspetti del profilo dehsumatore culturale a causa del
tempo e, dall’altra, 'opportunita di concentrapesfforzo in un periodo all’interno
del quale la disponibilita di intervistati & suee.

Successivamente, si e proceduto alla definiziodia tiecnica di campionamento
da adottare ai fini della creazione del campioneifdiimento. In relazione alle
caratteristiche della popolazione — alla cui costdne partecipano i visitatori di
differenti istituzioni museali — ed agli obiettidonoscitivi dell’analisi si e
utilizzato un metodo di campionamento casualeitia.

Tale metodo di campionamento si ottiene separantio elgmenti della
popolazione in gruppi (definitstrati completamente esaustivi ed omogenei
rispetto alla variabile di stratificazione. Il camope casuale viene realizzato in
modo tale da contenere unita da ciascuno strala piepolazione di riferimento.

Il campionamento casuale stratificato adottatoangllesente ricerca € di tipo
proporzionato, ovvero il numero di oggetti/unitangaonarie scelte da ciascun
gruppo é direttamente proporzionale alla dimensidea popolazione (Bailey
K., 1996; Mari, 1997).

Definita la popolazione di riferimento, ovvero limero di visitatori presenti nei
musei di derivazione statale all’interno dellaecii Napoli, e la relativa tecnica di
campionamento si € proceduto al calcolo della nosigr campionaria adottando
come variabile di stratificazione il numero di wdori all'interno dei differenti
istituti museale partenopei.

La determinazione della numerosita campionariaverata tenendo conto, nello

specifico, del:

137



« livello desiderato di confidenza associato allmat?

* la dimensione dell’errore che, per la tipologiaridierca condotta, si e

disposti ad accettare.
Tenendo conto dell’alta variabilita del fenomenalazato si e fissato il livello di
confidenza al 95% e la relativa dimensione delbegral 4,5% che, per ricerche
caratterizzate da un discreto tasso di variabpitéie essere un errore accettabile.
In relazione all’intera popolazione di riferimenfmari a 1.826.226 unita (somma
dei visitatori dei musei statali della citta di Ndip ed in funzione dell’intervallo
di confidenza stabilito, la numerosita campionaristabilita in un quantitativo di
507 unita.
Successivamente, si e suddivisa la composiziotie deita campionarie in
relazione al numero di visitatori presenti all'ime dello specifico istituto
museale assicurando che all'interno del campiorsei@ rappresentati in termini
superiori i musei maggiormente visitati.
Il contributo delle singole istituzioni museali altealizzazione della popolazione

di riferimento viene riassunta all'interno dellabT&.1 :

Tabella 4.10: Contributo dei musei alla realizzazione della popolazione di riferimento

Incidenza percentuale
Istituto Museale Numero di Visitatori | sulla composizione della
popolazione

Parco di Capodimonte 916.151 50,2%
Museo Archeologico

) 390.155 21,4%
Nazionale
Museo di Capodimonte 174.185 9,5%
Museo di San Martino 121.494 6,7%
Palazzo reale 116.646 6,4%
Castel Sant'EImo 77.054 4,2%
Museo Pignatelli Cortes 16.451 0,9%
Tomba di Virgilio 8.945 0,5%
Museo Duca di Martina 5.145 0,3%

Totale 1.826.226 1

%9 || grado di confidenza esprime il livello perceates di certezza (cioé la probabilitd) che la media
reale sia entro l'intervallo di confidenza, datdlalanedia del campione piu 0 meno I'errore di
campionamento.
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Pertanto, la numerosita campionaria, rispettanchzitienza del singolo istituto
museale (ovvero lo specifigirato) nella composizione della popolazione, viene

scomposta in un humero di unita campionarie caddlisise — Cfr. Tab. 4.2 —:

Tabella 4.11: Numerosita campionaria e suddivisiondelle unita campionarie

: Unita campionarie
Numero | Incidenza percentuale : .
. ) - j inserite nella
Istituto Museale di sulla composizione della o
- : : composizione del
Visitatori popolazione -
campione
Parco di Capodimonte 916.151 50,2% 254
Museo Archeologico
] 390.155 21,4% 108
Nazionale
Museo di Capodimonte 174.185 9,5% 48
Museo di San Martino 121.494 6,7% 34
Palazzo reale 116.646 6,4% 32
Castel Sant'elmo 77.054 4,2% 21
Museo Pignatelli Cortes 16.451 0,9% 5
Tomba di Virgilio 8.945 0,5% 2
Museo Duca di Martina 5.145 0,3% 1
TOTALE 1.826.226 100% 507

Le informazioni inerenti la conduzione dell’analisempirica ai fini
dell’'approfondimento del profilo del consumatoresmale, delle sue esigenze, e
delle relative caratteristiche socio-demografichengono riassunte, a fini

espositivi, all'interno della Tab. 4.3:

Tabella 4.12: Caratteristiche dell'analisi empirica

Metodo di ricerca Inchiesta diretta

Periodo di riferimento Maggio 2007 — Settembre 2007
Popolazione di Riferimento 1.826.226 Unita

Intervallo di Confidenza 95%

Errore di campionamento 4,5%

Campionamento Casuale Stratificato

Tecnica di Campionamento _
proporzionato

Numerosita Campionaria 507 Unita
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4.2.2. Il questionario proposto

La realizzazione dell'indagine campionaria e aviaraitraverso la conduzione di
interviste somministrate personalmente pressorbéamtdei musei Statali presenti
allinterno della citta di Napoli.

Ai fini conoscitivi dell'inchiesta e stato predisgto un questionario trilingue
(italiano, inglese e francese) (Cfr. Appendice)icatato in tre sezioni,
propedeutiche rispetto agli obiettivi dichiaratl deesente percorso di ricerca.
Nello specifico, la prima sezione del questionaéovolta a comprendere
'importanza attribuita dal cliente museale ai Hemeonnessi alla visita condotta.
A tal fine, le categorie prescelte sono suddivisduinzionali (legate ad aspetti
conoscitivi), psicologiche (legate ad atteggiamendividuali) e sociologiche
(legate a logiche di condivisione) (Cfr. Par. 2.8.8gni categoria di benefici &
articolata in una serie di séem (Cfr. Tab. 4.4) ai quali il visitatore attribuisce
giudizio di preferenza, basandosi su una scalakdéirta cinque livelli polarizzati

(estremamente d’accordo — assolutamente in disaaor

Tabella 4.13: La classificazione degltem per tipologie di benefici

Benefici Funzionali Benefici Psicologici Benefici &iologici
Approfondimento specifica Divertimento Condivisione con altri d
tematica di interesse scoperta/approfondimento di

Distacco dalla routine giornalieanuove culture
Stimolo all’'apprendimento

Senso di scoperta location Impiego del tempo con
Accrescimento cultura amici/familiari
Distacco dalle responsabilita
Esplorazione nuovi luoghi della vita di tutti i giorni Incontro con altre persone
che condividono la stessa
Confronto con culture Immersione in periodo/epogapassione per la cultura
passate/differenti delle opere in collezione
Descrizione del museo agli
Curiosita verso nuovi aspettiSenso di rilassamento amici/familiari
culturali

Iniziative di qualita con i
familiari/amici

11

Discussione con altri dell
collezioni del museo

La seconda parte del questionario, invece, € @saralla comprensione delle
abitudini di acquisto relative e sottese alla deols di consumo all'interno

dell'lambito museale.
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Viene esaminata, in particolare,:
* l'eventuale reiterazione del comportamento di comsy(prima visita al
museo 0 meno);
* la componente sociale dell’esperienza condotta iteatiindividuazione
dei soggetti con cui il visitatore realizza il pragppercorso culturale;
» l'eventuale presenza di processi cognitivi di natsubordinata e — qualora
presenti — le modalita di reperimento delle infozioai sulle opere, percorsi
disponibili e, piu in generale, del sistema d’offefruibile;
» l'inserimento della visita all'interno di un persar ricreativo o culturale
piu ampio attraverso l'analisi delle attivita di nsmmo immediatamente
susseguenti rispetto a quelle di natura culturale.
La terza parte dell'inchiesta e costruita per desce le caratteristiche socio-
demografiche — sesso, eta, provenienza, titolotdilic e professione — del
consumatore museale cosi da tracciarne, in un pmarmento, un profilo quanto
piu corrispondente alla realta e per poterlo, finterrelare”, attraverso approcci
statistici di natura descrittiva e multivariataleainformazioni provenienti dalle

altre sezioni del questionario.

4.2.3 L’analisi delle informazioni

Sotto I'aspetto elaborativo, le oltre 500 intergisealizzate sono state sottoposte
in una prima fase all’approfondimento del profilel @liente museale napoletano
attraverso analisi di natura descrittiva atte adbgare le caratteristiche socio-
demografiche ed i diversi comportamenti di consumo.

Definite le caratteristiche del campione, e statgsibile individuare i benefici
attesi dalla visita museale, attraverso I'analisildndamento dei giudizi di
preferenza attribuiti.

Le informazioni provenienti dall’analisi del pradildel consumatore culturale
sono state successivamente interrelate, attraviersmrso a tabelle incrociate,
con le alternative di strutturazione del comportataali acquisto per evidenziare

eventuali relazioni tra specifiche caratteristiathel visitatore (con particolare
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riferimento alla provenienza locale od internazleh& corrispondenti alternative
di consumo.

Successivamente, si e studiata la presenza dilazioei significative fra le
diverse tipologie di benefici attesi dall’'esperiarcondotta utilizzando I'indice di
Kendall, per evidenziare la presenza di andameetio dstesso segno fra
ordinamenti di natura positiva.

Infine e stata indagata, tramite I'utilizzo dell&isi per corrispondenze multiple,
I'intreccio di relazioni di interdipendenza tra tBverse tipologie di variabili
originarie. Per tale via, € stato possibile idécdife alcuni gruppi che presentano
caratteristiche e comportamenti tendenzialmentegemei.

4.3 | risultati dell'indagine condotta

4.3.1 |l profilo socio-demografico del cliente demusei campani

L’analisi delle informazioni derivanti dall’inchiés diretta evidenziano, in primo
luogo, una sostanziale parita fra visitatori dissesaschile e femminile (Cfr. Tab.
4.5 e Fig. 4.1).

Tabella 4.14: Caratteristiche generali del campionel sesso.

Sesso Frequenzd Percentuale
Uomini 275 54,2
Donne 232 45,8
Totale 507 100,0

Figura 4.28: Composizione del campione rispetto allvariabile sesso

- 469
Donne; 46 A)\ Uomini; 54%

@ Uomini @ Donne
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Un elemento che potrebbe influenzare tale datal&alpercentuale di soggetti che
condividono I'esperienza con il proprio partneridewziato negli sviluppi futuri
del lavoro (Cfr. Par. 4.3.2.).

In relazione all'eta dei visitatori (Cfr. Tab. 46 Fig. 4.2) pare opportuno
sottolineare una percentuale rilevante di soggetnti etd compresa fra i 40 ed i
60 anni. Piu bassa, invece, la percentuale diviistati giovani (meno di 25 anni)
pari al 13,3%.

Le risultanze derivanti dal primo dato supportaficegmenti emergenti da altre
tipologie di ricerca (Nardi, 2004; Donnat O., TaliP., 2003) che sottolineano
come il segmento costituito da persone adulte,elazione ad una maggior
disponibilita di tempo libero ed in funzione di uo@anseguente ampia richiesta di
attivita ricreativo-culturali, possa rappresentane driver “guida” per il (ri-)
orientamento delle politiche di offerta museale peacentuale bassa di intervistati
giovani, invece, sottolinea la visione del musemeaun’istituzione “chiusa” che,
per tale motivo, non riesce ad adottare opporturditighe strategico-
organizzative all'interno del confronto concorreaiei con altre imprese che

soddisfano il medesimo bisogno di natura ricreativthurale.

Tabella 4.15: L'eta del campione

Eta Frequenza | Percentualf® Pf&fnelﬂggle
Meno di 25 anni 67 13,3 13,3
25 - 35 anni 89 17,7 31,0
35 —45 anni 103 20,4 51,4
45 — 60 anni 159 315 82,9
Oltre 60 anni 86 17,1 100,0
TOTALE 504 100,0
Mancata Risposta 3
Totale 507

% e percentuali vengono calcolate distribuendo @miera uguale i dati mancanti fra le frequenze
delle variabili analizzate.
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Figura 4.29: La ripartizione del campione secondcal variabile Eta

Meno di 25 anni
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20%

@ Meno di 25 anni B 25 — 35 anni O 35 — 45 anni 0 45 — 60 anni @ Oltre 60 anni ‘

La provenienza del campione analizzato (Cfr. Tab.e4Fig. 4.3) e soprattutto di
natura locale con la percentuale piu alta (48%Yygmente dal contesto locale di
Napoli e Provincia. La percentuale bassa di sogpeitvenienti da altre Province
e zone della Regione Campania (5,7%) sembra swtok, d’'altra parte, ugap

nella capacita attrattiva dei musei napoletaniwvdrbacino di utenza circostante,

derivante dalle zone di Salerno, Benevento, AvelérCaserta.

Tabella 4.16: La provenienza del campione

. Percentuale
Provenienza Frequenze | Percentuale
Cumulata
Napoli e Provincia 241 47,6 47,6
AItrg citta della _ 29 5.7 534
Regione Campania
Italia 108 21,3 74,7
Resto del Mondo 128 25,3 100,0
Totale 506 100,0
Mancata risposta 1
Totale 507
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”

Figura 4.30: La ripartizione del campione secondcel variabile “Provenienza
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La clientela dei musei di Napoli, inoltre, & cagattzata da un alto livello di
istruzione vista l'alta percentuale di soggetti dmnno conseguito la laurea
(46,5%) ed il diploma di scuola media superiore,33@). La forte presenza di
intervistati con livelli di istruzione alta metteé ievidenza come [istituzione
museale possa presentare in alcuni casi spedifitti i accessibilita “superabili”
solitamente da consumatori che detengono un patromamnoscitivo ed attitudini

personali che ne rendano valutabile ed “interi@imte” I'esperienza offerta e

fruita.
Tabella 4.17: Titolo di studio
Titolo di Studio Frequenza | Percentuale Percentuale
Cumulate
Nessun titolo 0 0 0
Licenza elementare 2 0,4 0,4
Licenza Media 32 6,4 6,8
Diploma Medie Sup. 186 37,3 44,1
Laurea 232 46,5 90,6
Post-Laurea 47 9,4 100,0
Totale 499 100,0
Mancata Risposta 8
Totale 507
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Figura 4.31: La ripartizione del campione secondcal variabile “Titolo di studio”
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Con specifico riferimento alla professione esetaitgCfr. Tab. 4.9 e Fig. 4.5),
infine, & opportuno sottolineare un sostanzialelibgio fra impiegati (18,6%),

imprenditori e liberi professionisti (15,4%). llolo formativo assunto dal museo
viene rilevato, inoltre, dalla discreta quantitestlidenti (15%) presenti all’interno

dei musei statali partenopei.

Tabella 4.18: Caratteristiche generali del campionda Professione esercitata

Professione Percentuale
. Frequenza | Percentuale

Esercitata Cumulata
Altro 59 11,7 11,7
Studente 76 15,0 26,7
Non occupato 11 2.2 28,9
Pensionato 61 12,1 40,9
Casalinga 39 7,7 48,6
Operaio 8 1,6 50,2
Impiegato 94 18,6 68,8
Artigiano/Commerciante 18 3,6 72,3
Dirigente/Insegnante 62 12,3 84.6
Libero Prof./Imprenditore 78 15,4 100,0
TOTALE 506 100,0
Mancata Risposta 1
Totale 507
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Figura 4.32: La ripartizione del campione secondcel variabile: Professione esercitata
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Tuttavia, il ruolo formativo del museo appare esdentto di una scelta indotta e
non conseguenza di un percorso di scelta indivedu@lio viene evidenziato
attraverso lo studio incrociato delle variabiligét “professione” esercitata.

Nello specifico (Cfr. Fig. 4.6) é interessante netaome della piccola parte di
unita aventi meno di 25 anni (il 13% pari a 66 anit'89,4% dichiara di essere
studente. Cio dimostra come sia particolarmentettadla quota di giovani “non
studenti” che decidono di utilizzare il proprio temlibero attraverso il consumo

o la fruizione di attivita di natura culturale.

Figura 4.33: Ripartizione della modalita “Meno di 2 anni” secondo la variabile
“Professione”
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4.3.2. Le modalita di acquisto in ambito museale

All'interno delle modalita di strutturazione del goesso decisionale pare
opportuno sottolineare come ci sia un sostanzdibrio fra soggetti che hanno
gia visitato il museo nei confronti di coloro chenducono la visita museale per la
prima volta (Cfr. Tab. 4.10 e Fig.4.7). L'alta peega di reiterazione di attivita di
consumo presso la medesima istituzione musealegpierch sottolineare come:
* la conoscenza su specifiche opere, collezioni dertef culturali possa
formarsi attraverso la ripetizione della visita kdconseguente) continuo
accrescimento del proprio bagaglio conoscitivo,uspp
» la visita museale viene vista come un momento dregazione e diletto
strutturata secondo modalita di volta in volta dbee (diversi amici o
compagni di viaggio, differenti percorsi culturakguiti, etc) nonostante la

possibilita di condurre I'esperienza presso la rsgda istituzione culturale.

Tabella 4.19: Reiterazione della visita presso il oseo

Prima Visita al Percentuale
Frequenza| Percentuale

Museo cumulata

Si 260 51,3 51,3

No 247 48,7 100,0

TOTALE 507 100,0

Figura 4.34: Ripartizione del campione secondo laariabile “Prima volta al museo”

No
48,7% .
70 Si

\ 51,3%

Non solo, tale evidenza empirica sottolinea comsistema d’offerta museale

vada ad impattare su visitatori di volta in voltaggiormente “esperti” nella
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conduzione del proprio percorso culturale e nddda@azione delle informazioni
al fine di elaborare una propria proposta di seedoun’esperienza di natura
cognitiva.

La presenza di reiterazione nel comportamento diswmo, inoltre, pare
evidenziare per i musei napoletani la presenzandetndi soggetti “fidelizzati”
che per tale motivo potrebbe rappresentare un bakintenza stabile.

In relazione alla presenza di legami sociali € fdssnotare come I'esperienza
museale possa configurarsi principalmente comettivita di consumo collettiva
e condivisa (Cfr. Tab 4.11 e Fig. 4.8). Nello sfieoi la frequenza maggiormente
significativa &€ data da soggetti che conduconoeilcprso culturale insieme al

proprio partner (170 soggetti) o con amici e corasq190 unita campionarie).

Tabella 4.20: Andamento delle frequenze per la vaabile “Dimensione Sociale della visita”

Dimensione sociale
o Frequenza

della visita

Da solo 80
Con il partner 170
Con i genitori 11
Con i figli 20
Con altri parenti 72
Con Amici o conoscenti 190
Con un gruppo organizzato 44
TOTALE 587
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Figura 4.35: Diagramma a barre relativo alla variakile “Dimensione sociale della visita”

200+

Da solo Con il Con i Con i figli Con altri Con Amici/ Con un
partner  genitori parenti conoscenti gruppo
organizzato

Bassa la percentuale di soggetti che conduconasita yn maniera individuale
(13,6%) e che, per tale motivo, ritrovano la presedi altri soggetti come fattore
di disturbo o non influenzante il processo indiath di elaborazione delle
conoscenze ricevute.

Il processo di reperimento delle informazioni reatal museo visitato, alle opere
esposte ed alle collezioni detenute, e strettamlegego a precedenti esperienze
(Cfr. Tab. 4.12 e Fig. 4.9); la maggior parte deglervistati, infatti, dichiara di

essere gia a conoscenza del museo e delle sugplimaratteristiche.

Tabella 4.21: Andamento delle frequenze relative k variabile “conoscenza del museo”.

Come é venuto a conoscenza del

museo Frequenza
Comunicazione a Domicilio 1
Articoli/Pubblicita su riviste 41
Articoli/Pubblicita sui quotidiani 11
Pubblicita stradale 14
TV

Radio

Internet 33
Amici e parenti 61
Locandine nei negozi 3
Agenzie turistiche/ di viaggio 74
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Conoscevo gia il museo 238

Attraverso la Scuola/ Universita 29
Per caso 14
Altro 46

Figura 4.36: Diagramma a Barre relativo alla variakle “Conoscenza del museo”

250 Conoscevo giail museo

200+

150+
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di viaggio
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5@dmunicazione ~ stradale Internet
Damicilio Pubpllgltg TV
quotidiani

Altro

cuola/ Universita

Locandine
negozi

Per caso

Tale risultato va interpretato, naturalmente, inzione della clientela, in larga
misura autoctona, che si relaziona al sistema ef@foggetto del presente studio
che, come accennato é locale.

Qualora il museo non sia gia conosciuto dal cliesteattivano soprattutto dei
processi cognitivi di natura subordinata alle infazioni ricavabili dalle agenzie
turistiche e di viaggio o dai propri amici o paiient

Tale aspetto risalta come la possibilita di insieeilegami di collaborazione fra i
diversi attori costituenti I'apparato culturaleuth contesto, area o distretto locale
possa essere un elemento di distinzione e di diifaazione nel confronto
concorrenziale, non solo fra diversi musei, maltfi@renti offerte territoriali.

Da notare, inoltre, un’alta frequenza della moddlRubblicita su riviste”, la cui
predisposizione avviene (solitamente) in corrisgmzd dellimplementazione di
eventi speciali cui é ricollegabile la concessidnspecifici finanziamenti da parte
di Istituzioni o Enti a derivazione soprattutto Retale (Solima, 1998).

La modalita “Altro”, infine, si identifica (soprattto) con il reperimento di
informazioni attraverso I'acquisto di guide delita&cche se da una parte offrono
informazioni dettagliate sulle opere esposte presshversi istituti museali,
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dall’altra possono presentare informazioni menoaggte sulla predisposizione
di iniziative delimitate in periodi temporali brevi

Piu bassa, invece, la frequenza relativa a strundégomunicazione “di massa”
come radio e TV. Tale dato va interpretato in licea il costo solitamente piu
elevato di tali azioni comunicative e dell’assoa&iaituazione di disavanzo con cui
le istituzioni museali a derivazione statale operan

Analizzando il contesto di consumo allinterno dgqlale viene inserita
I'esperienza museale (Cfr. Tab. 4.13 e Fig. 4.1pdssibile sottolineare come la
visita si configura come un’attivita che richiedeingente impegno personale (sia
in termini di tempo che di altre tipologie di rise).

Nello specifico, infatti, il 38,5% degli intervidtgoreferisce poter tornare a casa
(in albergo o in ufficio) dopo aver fruito dell'@fta museale mentre il 18,4%
decide di pranzare all'interno dei ristoranti aidticali della zona. In questo caso,
tuttavia, il risultato & condizionato dalla sigo#tiva presenza nel campione di
clientela residente in prossimita.

D’altra parte, la visita rappresenta nella maggiarte dei casi un tassello per la
conoscenza piu ampia e generale del territoridla healizzazione di cui fa parte
'organizzazione museale. Cio e dimostrato dallacidita percentuale di
intervistati (17,4%) che, a seguito della permaaenellalocation intendono
visitare i luoghi circostanti.

Il processo di fruizione museale, in relazione ati &mergenti dal campione
estratto, pud essere quindi considerato come undtiod all'interno di
un’esperienza di piu ampio respiro gestita autonmoerde dall'individuo che, in
relazione a proprie esigenze e necessita, combusasd elementi (la visita al
museo, la conoscenza dei dintorni) al fine delddsgfazione dei propri bisogni di

natura culturale e di evidenza ludico-ricreativaazare in ristoranti, fare

shopping).
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Tabella 4.22: Percorso culturale realizzato

Cosa si intende fare dopo lg Percentuale
e Frequenza| Percentuale

visita museale cumulata

Visitare i dintorni 87 17,4 17,4

Visitare la localita sede del muse 45 9,0 26,5

Visitare altri musei 45 9,0 35,5

Acquistare prodotti tipici locali 1 0,2 35,7

Fare Shopping 29 5,8 41,5

Pranzare in ristoranti o locali del 92 18.4 59.9

zona

Tornare a casa 192 38,5 98,4

Continuare l'itinerario del mio 8 16 100.0

tour operator

TOTALE 499 100,0

Mancata risposta 8

Totale compl. 507

Figura 4.37: Ripartizione del campione secondo laariabile “Percorso Seguito”

Continuare
itinerario tour . - .
operator Visitare i dintorni
204 17,4%

Tornare a casa
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sede del museo
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Visitare altri musei

9,0%
Pranzare in Acquistare
ristoranti o locali Fare Shopping ™ prodotti tipici
della zona 5.8%

[0)
18.4% 0%
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4.3.3. | Benefici ricercati dal cliente museale

4.3.3.1 | benefici Funzionali

La fase della ricerca empirica qui condotta miraledinire i benefici cui il
consumatore museale campano attribuisce maggideamza attraverso
I'attribuzione di un giudizio di preferenza tra elsgamente in disaccordo ed
estremamente d’accordo. | dati vengono raggruppati relazione alla
(macro)tipologia di riferimento analizzata.

Ci si sofferma, in primo luogo, sui benefici defirfunzionali, collegati, ovvero,
alla “funzione tipica” del museo (Cfr. Tab. 4.14).

A fini elaborativi e stato attribuito un valore narico al giudizio di preferenza
associato dal visitatore ai divergem L’attribuzione, tramite la Scala di Likert,
prevede il valore numerico 1 alla modalita “Comaleénte in Disaccordo sino al

valore 5 attribuito a “Completamente d’accordo”.

® ® ® ® ®
Completamente in  In disaccordo Parzialmente D’accordo Completamente
disaccordo d’accordo d’'accordo
1 2 3 4 5

Attraverso l'analisi degli istogrammi di frequeneadei principali indicatori di

natura descrittiva, € possibile evidenziare conggudizi di preferenza per |l

beneficio “approfondire una specifica tematica dieresse” si addensino
principalmente verso le modalita “d’accordo” edtfemamente d’accordo” (Cfr.
Fig. 4.11 e Tab. 4.15).
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Tabella 4.23: Benefici di natura “Funzionale”

Approfondire una specifica tematica di interesse

Esplorare nuovi luoghi

Frequenza Percentuale Percentuale Frequenza Percentuale Percentuale
cumulata cumulata
Assol. Disaccordo 4 8 8 Assol. Disaccordo 6 1,2 1,2
In disaccordo 12 2,4 3,2 In disaccordo 33 6,5 7,7
Parzialm. D'accordo 96 19,0 22,2 Parzialm. D’accordo 87 17,2 24,9
D’accordo 264 52,3 74,5 D’accordo 225 44,5 69,4
Completamente d’accordo 129 25,5 100,0 Completamente d’accordo 155 30,6 100,0
Totale 505 100,0 Totale 506 100,0
Mancata risposta 2 Mancata risposta 1
Totale 507 Totale 507
Stimolo all’apprendimento Confronto con culture passate e differenti
Frequenza Percentuale Percentuale Frequenza Percentuale Percentuale
cumulata cumulata
Assol. Disaccordo 19 3,7 3,7 Assol. Disaccordo 1 2 2
In disaccordo 67 13,2 17,0 In disaccordo 40 7,9 8,1
Parzialm. D’accordo 74 14,6 31,6 Parzialm. D’accordo 59 11,7 19,8
D’accordo 218 43,0 74,6 D’accordo 244 48,4 68,3
Completamente d’accordo 129 25,4 100,0 Completamente d’accordo 160 31,7 100,0
Totale 507 100,0 Totale 504 100,0
Mancata risposta 0 Mancata risposta 3
Totale 0 Totale 507
Imparare ed accrescere la propria cultura Curiosita verso nuovi aspetti culturali
Frequenza Percentuale Percentuale Frequenza Percentuale Percentuale
cumulata cumulata
Assol. Disaccordo 12 2,4 2,4 Assol. Disaccordo 5 1,0 1,0
In disaccordo 47 9,3 11,6 In disaccordo 17 3,4 4,3
Parzialm. D’accordo 45 8,9 20,5 Parzialm. D’accordo 67 13,2 17,6
D’accordo 205 40,4 60,9 D’accordo 272 53,6 71,2
Completamente d’accordo 198 39,1 100,0 Completamente d’accordo 146 28,8 100,0
Totale 507 100,0 Totale 507 100,0
Mancata risposta 0 Mancata risposta 0
Totale 0 Totale 0
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Figura 4.38: Diagramma a barre di “Approfondire una specifica tematica di interesse”

300

250+

200+

150

(o]
P

100

50+

Estremamente In disaccordo Parzialmente  D’'accordo Completamente
in Disaccordo d’accordo d’accordo

Tabella 4.24: Principali indicatori descrittivi per la variabile “Approfondire una specifica
tematica di interesse”

Numero di Valide 505
osservazioni Mancata risposta | 2
Mediana 4,00
Moda 4
Skewness (Grado di dispersiotte) -,687
25 4,00
Percentili 50 4,00
75 5,00

L’indice del grado di dispersione della variabilefatti, presenta un valore
negativo evidenziando come il giudizio del conswramuseale si orienti verso
la parte destra della distribuzione, ove sussistandalita che attribuiscono una
rilevante importanza a tale tipologia di beneficio.

Ulteriori elementi di approfondimento emergono dafitudio della variabile

“Accrescere la propria cultura” (Cfr. Fig. 4.12 abl 4.16).

®1 La skewnessamisura il grado di simmetria dei valori: assumdora 0 se c’@ simmetria (la
massima simmetria & quella presentata dalla digiidbe Normale in cui moda, media e mediana
coincidono), presenta valori < 0 con asimmetriaati®g, cioé quando la moda € spostata verso i
valori massimi della distribuzione ed & > 0 se ladmé spostata verso I'estremo inferiore della
distribuzione (asimmetria positiva).
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Figura 4.39: Diagramma a Barre della variabile “Acaescere la propria cultura”
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Estremamente in  In disaccordo Parzialmente D'accordo Completamente
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Tabella 4.25: Principali indicatori descrittivi per “Accrescere la propria cultura”

Numero di Valide 507
osservazioni Mancata risposta |0
Mediana 4,00
Mode 4
Skewness (Grado di dispersione) -1,123
25 4,00
Percentili 50 4,00
75 5,00

L’elaborazione dei principali indicatori di statst descrittiva permette di
affermare come tale beneficio sia fondamentaleinggfno dell’'ordine di
preferenza del consumatore museale. La distribeziorfatti, sottolinea come
I'orientamento della clientela sia guidato da esmgedi natura conoscitiva.

Da tale punto di vista, quindi, & essenziale notame la funzione “tipica” del
museo — conservare beni e reperti culturali comid¢ttivo di diffonderne la
conoscenza presso i propri clienti e la colletivih genere — sia ancora vista
come determinante nsétdi preferenze di consumo di prodotti artisticotarali.
Tale risultanza € strettamente legata all’andameleibitem “Esplorare nuovi
Luoghi” (Vd. Fig.4.13 e Tab. 4.17).
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Figura 4.40: Diagramma a Barre di “Esplorare NuoviLuoghi”
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Estremamente  In disaccordo  Parzialmente D'accordo Completamente
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Tabella 4.26: Principali indicatori descrittivi di “Esplorare Nuovi Luoghi”

Numero di Valide 506
osservazioni Mancata risposta |1
Mediana 4,00
Moda 4
Skewness (Grado di Dispersione) -,810
25 3,75
Percentili 50 4,00
75 5,00

L’andamento delle preferenze di tale variabile ditreocome la clientela museale
consideri I'esperienza culturale come un possibil& per la conoscenza del
contesto territoriale di visita, del percorso store culturale. La ricerca di tali
benefici e strettamente correlata alla presenzariti o di visitatori provenienti
da contesti differenti da quello campano. Tale en&h € appurabile dalla tabella
incrociata (Cfr. Tab. 4.18) tra preferenza accadat beneficio “conoscere |l
territorio” e la provenienza della clientela.

Nello specifico € possibile evidenziare come de8 irtervistati provenienti da
altre regioni italiane rispetto alla Campania,lil®% dichiara di essere d’accordo
ed il 34,3% di ritrovarsi “estremamente d’accoraah la possibilita offerta dal

museo di conoscerne il rispettivo territorio.
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Tabella 4.27: Relazione tra “Esplorare nuovi luoghi e Provenienza del campione

Provenienza
Napoli e Regione ltalia Resto del Totale
Provincia | Campania Mondo
Completamente in N 3 0 1 1 5
_ | disaccordo % 1,3% 0% 9% 8% 1,0%
ey
2 . N 17 2 1 13 33
S In disaccordo o
E % 7,1% 6,9% , 9% 10,2% 6,5%
g Parzialmente N 33 4 13 37 87
o | daccordo % 13,8% 13,8% 12,0% 28,9% 17,2%
g , N 97 14 56 58 225
= D’accordo o
4 % 40,4% 48,3% 51,9% 45,3% 44,6%
Completamente N 90 9 37 19 155
d'accordo % 37,5% 31,0% 34,3% 14,8% 30,7%
N 240 29 108 128 505
Totale
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Ultimo item di cui si ritiene opportuno I'approfondimento siieo (rimandando
I'analisi delle restanti variabili in appendice)l@ “Stimolo all’'apprendimento”
inteso come la possibilita fornita dall'esperienzauseale di attivare nuovi
percorsi di ricerca attraverso I'approfondimentdled®pere e dei beni visitati
(VD. Fig 4.14 e Tab. 4.19).

Figura 4.41: Diagramma a barre relativo a “Stimoloall’apprendimento”
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Tabella 28: Principali Indicatori descrittivi di “S timolo all’'apprendimento”

Numero di| valide 507
osservazioni Mancata risposta |0
Mediana 4,00
Moda 4
Skewness (Grado di Dispersione) -, 753
Percentili 25 3,00
50 4,00
75 5,00

Da notare come la distribuzione di télem sia meno asimettrica, evidenziando
come una buona percentuale della clientela noovritll'interno del proprio
ordine di preferenza tale esigenza di natura catiesclL’andamento di taléem
pare sottolineare come, a causa della provenietzdel della clientela e dell’alta
percentuale di soggetti “fidelizzati” ai differenthusei napoletani, i visitatori
dispongono gia delle conoscenze necessarie edtaabkiliai fini della
comprensione delle opere, “tralasciandone” la filgsi di attivare nuovi percorsi

culturali.

4.3.3.2 | benefici Psicologici

Il prosieguo della ricerca emprica ivi condottavae I'analisi delle variabili
identificate all'interno della (macro)tipologia “Befici psicologici”, legati, nello
specifico, a tutto cio che e attinente alla sfe@dividuale dell'individuo fruitore
dell’'esperienze culturale. Ci si riferisce, in paotare, al senso di divertimento,
relax, piacere, distacco o cambiamento collegatmasumo di prodotti museali.
L’analisi descrittiva delle frequenze ripartite pgngolo item viene riportata
all'interno della Tab. 4.20, successivamente scede alla identificazione degli

output informativi ritenuti maggiormente signifioat
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Tabella 4.29: Benefici di Natura “Psicologica”

Vado al museo perché mi diverte Distacco dalla responsabilita della vita di tutti i giorni
Frequenza Percentuale Percentuale Frequenza Percentuale Percentuale
cumulata cumulata
Assol. Disaccordo 29 5,7 57 Assol. Disaccordo 43 8,5 8,5
In disaccordo 103 20,4 26,1 In disaccordo 155 30,6 39,1
Parzialm. D'accordo 141 27,9 54,1 Parzialm. D’accordo 163 32,1 71,2
D’accordo 182 36,0 90,1 D’accordo 106 20,9 92,1
Completamente d’accordo 50 9,9 100,0 Completamente d’accordo 40 7.9 100,0
Totale 505 100,0 Totale 507 100,0
Mancata risposta 2 Mancata risposta 0
Totale 507 Totale 507
Cambiamento dalla routine giornaliera Rivivere il periodo o I'epoca cui I'opera si riferi sce
Frequenza Percentuale Percentuale Frequenza Percentuale Percentuale
cumulata cumulata
Assol. Disaccordo 30 59 59 Assol. Disaccordo 8 1,6 1,6
In disaccordo 100 19,8 25,7 In disaccordo 81 16,0 17,6
Parzialm. D’accordo 132 26,1 51,8 Parzialm. D’accordo 102 20,1 37,7
D’accordo 165 32,6 84,4 D’accordo 202 39,8 77,5
Completamente d’accordo 79 15,6 100,0 Completamente d’accordo 114 22,5 100,0
Totale 506 100,0 Totale 507 100,0
Mancata risposta 1 Mancata risposta 0
Totale 507 Totale 507
Senso di Scoperta Senso di rilassamento
Frequenza Percentuale Percentuale Frequenza Percentuale Percentuale
cumulata cumulata
Assol. Disaccordo 0 0 Assol. Disaccordo 7 14 14
In disaccordo 36 7,1 7,1 In disaccordo 61 12,1 13,4
Parzialm. D’accordo 89 17,6 24,7 Parzialm. D’accordo 122 24,1 37,5
D’accordo 248 49,0 73,7 D’accordo 211 41,7 79,2
Completamente d’accordo 133 26,3 100,0 Completamente d’accordo 105 20,8 100,0
Totale 506 100,0 Totale 506 100,0
Mancata risposta 1 Mancata risposta 1
Totale 507 Totale 507
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Da una prima analisi di natura generale e posgiluitare come la ripartizione dei
giudizi di preferenza per tali tipologie di itemmgia cosi nettamente orientata
rispetto ai benefici di natura funzionale.

Dall’analisi dei percentili € possibile evidenziateme la distribuzione della
variabile psicologica “Distacco dalle responsadilifella vita di tutti i giorni” si
addensi fra la modalita “in disaccordo” e “Parziahte d’accordo” (quest'ultima

rappresenta anche la mediana) (Cfr. Fig. 4.15 e 4.2l4).

Figura 4.42: Diagramma a Barre relativo a “Distaccodalle responsabilita”
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Tabella 4.30: Andamento della variabile “Distacco dlle responsabilita”

Numero di Valide 507
osservazioni Mancata risposta | O
Mediana 3,00
Moda 3
Skewness (Grado di dispersione) ,188
25 2,00
Percentili 50 3,00
75 4,00

L’analisi dei percentili sottolinea, invece, comiraerno del primo quartile (che
individua il 25% della distribuzione cumulata) ssaraggruppate le osservazioni
“Completamente in disaccordo” e “in disaccordo”.l'iAterno del secondo
quartile, invece, viene ricompresa anche la magtiarzialmente d’accordo”.
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Il grado di dispersioneskewness infine, presentando valori lievemente positivi,
dimostra come la distribuzione di tale variabile sostanzialmente simmetrica ma
con una vicinanza maggiore della moda verso I'estrferiore.

Tale informazione sembra sottolineare come il coredore culturale non
consideri I'istituzione museale come un element@awh nella soddisfazione di
tali tipologie di bisogni, preferendo rivolgersirge altre tipologie di sistemi di
offerta derivanti dglayer che operano in business attigui (teatri, cinend), @
distanti (turismo, benessere e cosi via).

La variabile “divertimento”, invece, evidenzia conleconsumatore culturale
napoletano individui all'interno dell’istituzione useale un possibile luogo ove
condurre un’esperienza conoscitiva connotata tigttda caratteri ludici (Cfr. Fig.
4.16 e Tab. 4.22).

La distribuzione, infatti, vede addensare i giudizipreferenza sulla modalita
d’accordo nonostante il 25% della popolazione 8iovi “completamente in

disaccordo” ed “in disaccordo”.

Figura 4.43: Diagramma a barre della variabile “Divertimento”
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Tabella 4.31: Principali Indicatori descrittivi di “Divertimento

Numero di Valide 505
Osservazioni Mancata risposta |2
Mediana 3,00
Moda 4
Skewness (Grado di Dispersione) -,282
25 2,00
Percentili 50 3,00
75 4,00

Tale fascia di clientela, seppur residuale, vedeuseo ancora come un luogo ove
si realizza I'attivita espositiva riferita a bend @pere di natura culturale con
I'obiettivo di conoscerne il percorso, i tratti & $toria. Tale esperienza, quindi, €
realizzata soprattutto attraverso la conduziongacessi cognitivi, tralasciando il
lato ricreativo connesso alla scoperta di nuovineliti.

Approfondendo tale fase di studio & possibile d@levcome urdriver “guida”
all'interno delle preferenze di consumo in ambitaseale sia rappresentato dal
senso di piacere e di eccitazione derivante dakgerta di nuove opere (beni,
monumenti, etc.) connessa alla visita condotta.

Tale evidenza deriva dall'analisi delle risultandella variabile “Senso di

scoperta” (riportata all'interno della Fig. 4.17ab. 4.23).

Figura 4.44:Diagramma a Barre di “Senso di Scoperta
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Tabella 4.32: Principali Indicatori descrittivi di “Senso di Scoperta”

Numero di Valide 506
osservazioni Mancanti 1
Mediana 4,00
Moda 4
Skewness (Grado di Dispersione) -,595
25 4,00
Percentili 50 4,00
75 5,00

Piu in dettaglio, la disamina di tale variabileevia come i giudizi di preferenza si
collochino soprattutto all'interno della modalitd’dccordo” e, seppur in misura
minore, “completamente d’accordo”.

L'indice di dispersione, inoltre, & fortemente nidgarisultando la distribuzione
fortemente asimettrica verso i valori piu elevati.

L’interpretazione della variabile “senso di scop&mon puo slegarsi, tuttavia,
dagli aspetti piu strettamente conoscitivi collegdifesperienza museale. Nello
specifico, le diverse fasce di clientela, attribderuna rilevante importanza a
benefici di natura funzionale, associati agli aspeignitivi evidenziati nel par
4.3.3.1, attribuiscono parimenti valore ad unaealelbnseguenze dirette di tale
processo di apprendimento, ovvero il senso di pgacerivante dal contatto e
dellimmagazzinamento di nuove informazioni.

Riassumendo, e rimandando ulteriori informaziomalkura descrittiva all'interno
dell'appendice, € possibile constatare come i beneli natura psicologica
qualora considerati singolarmente non riesconosadraere i connotati diriver
guida del comportamento di consumo culturale, mérgegrati” a benefici piu
strettamente conoscitivi (e per questo motivo “fanali”), possono rappresentare

un elemento di “valore” all'interno dell’esperienzaiseale.

165



4.3.2.3 | benefici Sociologici

La conduzione della visita museale non si limitellesvamente ad un’esperienza
di natura ludico-conoscitivo, ma pud assumere ealanche in relazione alla
possibilita che offre di vivere un’esperienza dnsomo collettiva, segnata ovvero
dalla presenza di soggetti appartenenti al contestiale di appartenenza o di
riferimento.

Di seguito, pertanto, si riportano i giudizi di fmenza espressi dagli intervistati
per i diversi item appartenenti alla categoria blenefici di natura sociologica
(Vd. Tab. 4.24).
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Tabella 4.33: Benefici di Natura “Sociologica”

Condividere con altri la scoperta di nuove culture

lllustrare le opere del museo ai miei amici/familia

ri

Frequenza Percentuale Percentuale Frequenza Percentuale Percentuale
cumulata cumulata
Assol. Disaccordo 9 1,8 1,8 Assol. Disaccordo 57 11,3 11,3
In disaccordo 62 12,3 14,0 In disaccordo 150 29,6 40,9
Parzialm. D'accordo 129 25,5 39,5 Parzialm. D’accordo 147 29,1 70,0
D’accordo 234 46,2 85,8 D’accordo 122 24,1 94,1
Completamente d’accordo 72 14,2 100,0 Completamente d’accordo 30 5,9 100,0
Totale 506 100,0 Totale 506 100,0
Mancata risposta 1 Mancata risposta 1
Totale 507 Totale 507
Passare del tempo con i miei amici o familiari Fare qualcosa di qualita con i miei amici o familia  ri
Frequenza Percentuale Percentuale Frequenza Percentuale Percentuale
cumulata cumulata
Assol. Disaccordo 12 2,4 2,4 Assol. Disaccordo 6 1,2 1,2
In disaccordo 96 19,0 21,3 In disaccordo 82 16,2 17,4
Parzialm. D’accordo 100 19,8 41,1 Parzialm. D’accordo 143 28,3 45,7
D’accordo 201 39,7 80,8 D’accordo 215 42,5 88,1
Completamente d’accordo 97 19,2 100,0 Completamente d’accordo 60 11,9 100,0
Totale 506 100,0 Totale 506 100,0
Mancata risposta 1 Mancata risposta 1
Totale 507 Totale 507
Incontrare altre persone che condividono la stessa passione per la cultura Discutere con gli altri delle collezioni del museo
Frequenza Percentuale Percentuale Frequenza Percentuale Percentuale
cumulata cumulata
Assol. Disaccordo 50 9,9 9,9 Assol. Disaccordo 10 2,0 2,0
In disaccordo 128 25,2 35,1 In disaccordo 51 10,1 12,1
Parzialm. D’accordo 127 25,0 60,2 Parzialm. D’accordo 117 23,1 35,2
D’accordo 142 28,0 88,2 D’accordo 233 46,0 81,2
Completamente d’accordo 60 11,8 100,0 Completamente d’accordo 95 18,8 100,0
Totale 507 100,0 Totale 506 100,0
Mancata risposta 0 Mancata risposta 1
Totale 507 Totale 507
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In relazione agli elementi derivanti dall'analiglkitem di ricerca “condividere
con gli altri la scoperta di nuove culture” (VdgF#4.18 e Tab 4.25), é possibile
affermare come l'esperienza museale sia carattaziendenzialmente da una

forte componente sociale.

Figura 4.45: Diagramma a barre di “Condividere la £operta”
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Tabella 4.34: Principali Indicatori descrittivi di “Condividere la Scoperta”
Numero di Valide 506
osservazioni Mancata risposta |1
Mediana 4,00
Moda 4
Skewness (Grado di Dispersione) -,512

25 3,00
Percentili 50 4,00
75 4,00

L’analisi delle frequenze e dei percentili evidenztome se da una parte
'esperienza museale si basa sull'elaborazione opats di input di natura
conoscitiva cui il consumatore attribuisce una psta di senso, dall’altra tale
attivita assume maggior valore qualora all'inteiel processo possano essere
inseriti input, considerazioni — in altri terminomrdivisione — derivanti da altri
soggetti.

Nello specifico, piu del 50% dei visitatori intestati ha affermato di essere

“d’accordo” o “estremamente d’accordo” con la camslone della scoperta di
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nuovi elementi culturali. Dato confermato dall'indi di dispersione che rileva
uno spostamento della distribuzione verso le mtadaliccitate.

E’ possibile affermare, inoltre, come la clientelaseale napoletana orienti la
propria esperienza sociale soprattutto verso Vatibne di meccanismi di
condivisione della conoscenza e non di trasferimemtle dato € confermato
dall'analisi delle risultanze deitem “lllustrare le opere ai propri amici” relativo
alla possibilita offerta dal museo di far diveniié fruitore come un
“intermediario” o un “diffusore” di conoscenza rnanfronti dei propri amici o

familiari (Vd. Fig. 4.19 e Tab. 4.26).

Figura 4.46: Diagramma Barre di “lllustrare le opere ai propri amici/familiari”
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Tabella 4.35: Principali Indicatori descrittivi per “lllustrare le opere”

Numero di Valide 506
osservazioni Mancanti 1
Mediana 3,00
Moda 2
Skewness (Grado di Dispersione) ,080
25 2,00
Percentili 50 3,00
75 4,00

Con un maggior grado di dettaglio € possibile alevcome oltre il 40% degli
intervistati si dichiara “estremamente in disacodré “in disaccordo” con la

presenza di tale variabile nel proprio ordine difprenza, evidenziando come |l
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ruolo formativo del museo possa espletarsi senzprégenza di intermediari
appartenenti al proprio contesto sociale di rifexinad”.

La centralitd della condivisione delle informaziomicevute ed elaborate
personalmente rappresenta, a sua volta, l'inpunpevi elementi associativi nei
confronti dei propri amici o familiari. Il consumdi prodotti museali, infatti,
implica la possibilita di attivare meccanismi dndivisione anchex postrispetto
alla visita condotta, grazie alla discussione aoicae familiari.

Non solo, tali attivita permettono di attivare maaismi “virtuosi” di
apprendimento continuo od una migliore conosceretke ddee e dei valori dei

soggetti con cui si é realizzata la visita.

Figura 4.47: Diagramma a Barre di “Discutere delleopere con amici/familiari”
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Tabella 36: Principali indicatori descrittivi di “D iscutere delle opere”

Numero di| Valide 506
osservazioni Mancate risposte |1
Mediana 4,00
Moda 4
Skewness (Grado di Dispersione) -,611
Percentili 25 3,00
50 4,00
75 4,00

62 Allinterno dell'interpretazione di tale dato noriene rilevato, naturalmente, il processo di
intermediazione di conoscenza attuato da soggb#j seppur non facenti parte del contesto
sociale di riferimento, operano come intermediatiandiffusione della conoscenza. A puro titolo
esemplificativo basti pensare al ruolo svolto dgli@e.
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Tale dato € confermato dai visitatori napoletare,ahella percentuale cumulata
del 60%, dichiarano di essere d’accordo o completaen d’accordo con la
possibilita di rafforzare le proprie relazioni sacitramite la discussione ed il

dibattito sulle opere visitate.

4.4. L'analisi bivariata: relazioni tra caratteristiche del campione e tra

benefici attesi

All'interno di indagini di natura sociologica sievano molti caratteri (variabili)
per ciascuna unita (individuo) (Bailey, 1996). Liapbnibilita di tale pluralita di
dati permette non solo I'analisi delle distribuziger singola variabile (trattata
nei paragrafi precedenti) ma di rispondere a domaetondo combinazioni di
diversi caratteri. Tale tipologia di analisi & delivariata in quanto si svolge
attraverso la descrizione delllandamento di dueiabdr in relazione alle
differenti unita individuate.

All'interno del presente studio ci si concentrera primo luogo sulle
caratteristiche psico-demografiche studiando laziehi tra le caratteristiche
demografiche del campione con le modalita di coresdai prodotti museali. Tale
fase verra implementata grazie all'ausilio di distzioni doppie di frequenza (o
tabelle a doppia entrata) in modo da evidenziareecta distribuzione di una
variabile si relazioni ad un’altra.

Successivamente, si indaghera la relazione fraversii benefici al fine di
evidenziare I'eventuale presenza di correlaziorsitp@ o negative in termini di
giudizi di preferenza espressi.

La presenza di tali relazioni verra studiata tremitindice di Kendall,
particolarmente adatto nella misurazione dellaatamione fra variabili di natura

ordinale.
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Tabella 4.37: Modalita di reperimento delle informaioni rispetto alla provenienza della clientela

Modalita di reperimento delle informazioni

Totale
Comunicaz.| Pubblicita Pubblicita Pubblicita . Amici e | Locandine Ag_enme_ Museo gia| Scuola/Univer Per
L L su TV Radio | Internet - . | turistiche di . o Altro
a Domicilio | su riviste L stradale Parenti | nei negozi o conosciuto sita caso
guotidiani viaggio
N 0 4 5 4 1 0 8 21 1 4 182 22 1 6 259
NAPOLI E
ProvinCIA
% 0,0% 1,5% 1,9% 1,5% 0,49 0,0% 3,1% 8,1% 0,4% 1,59 70,3% 8,5% 0,4% 2,3%]| 100,0%
N 1 2 0 0 1 0 1 4 0 0 18 2 2 1 32
c REGIONE
N | CAMPANIA
% % 3,1% 6,3% 0,0% 0,0% 3,19 0,0% 3,1% 12,5P0 0,0% 0,0% 56,3% 6,3% 6,3% 3,1%]| 100,0%
5
8 N 0 20 3 4 7 0 12 22 1 15 29 5 4 9 131
a | ITaua
% 0,0% 15,3% 2,3% 3,1% 5,39 0,0% 9,2% 16,8% 0,8% 11,59 22,1% 3,8% 3,1% 6,9%]| 100,0%
N 0 15 3 6 0 0 12 13 1 55 9 0 7 30 151
RESTO DEL
MONBO 1 op 1 0,0% 9,9% 2,0% 40% | 00% 00% 7,9%  86% 0,79  36,4% 6,0% 0,0% 4,6%| 19,9% | 100,0%
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4.4.1. Le specificita del fruitore fra locale e gloale

Le prime differenze fra il visitatore locale — appaente ovvero al contesto
territoriale specifico ove si trova il museo, Napmle altre Province Campane —
ed il visitatore globale — proveniente dal restoltdlia o del Mondo — sono
rintracciabili in primo luogo all'interno delle madita attraverso cui sono venuti a
conoscenza dell'istituzione museale e del relasigbema d’offerta implementato
(Cfr. Tab.4.28).

Con specifico riferimento al visitatore campano @sgibile rilevare come le
informazioni disponibili sul museo appartengano giabagaglio conoscitivo
dell'individuo che, per tale motivo, non integrapitoprio processo decisionale
con le informazioni derivanti da altri soggettitousnenti.

La maggior parte delle unita (182) dichiarano, fitifali essere gia a conoscenza
del museo, mentre solo una parte residuale affednasserne venuto a
conoscenza tramite amici o parenti o attraversadlo informativo svolto dalla
Scuola o dall’Universita.

Tale informazione deve essere interpretata, da penrde, in relazione alla
conoscenza che i visitatori locali hanno del properritorio e della relativa
offerta culturale e dall’altra in funzione di unadma attivita comunicativa che,
evidentemente, i musei riescono ad attuare neireotfdel bacino di utenza
locale.

Tale attivita comunicativa realizzata dai museiaigartenopei, inoltre, si riflette
anche a livello piu esteso, all'interno dell’intdasritorio nazionale.

La maggior parte dei visitatori proveniente dalleearegioni di Italia, infatti,
dichiara di essere gia a conoscenza del musedee ré&tive opere o di essersi
affidato alla pubblicita presente su riviste. Ciddenzia come un tipo di attivita
promozionale basata su tali strumenti comunicafiopassa compensare |l
mancato ricorso a tecniche maggiormente estensiestese (Tv, radio, etc.).
Analizzando la clientela di tipo internazionaleasgibile notare, invece, come un
ruolo fondamentale nella diffusione delle infornwadi sulle realtd museali
campane e le relative offerte culturali sia svai@d’intermediazione realizzata

dalle agenzie di viaggio. Cio evidenzia come lduppo delle realta museali non
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possa prescindere da un’azione integrata che dgava un’ottica dinetwork
tutti gli attori coinvolti all’interno del compartoulturale.

Qualora il processo di reperimento delle informakioon viene condotto dalle
agenzie turistiche, la clientela internazione iraeityproprio processo decisionale
grazie alla consultazione di guide acquistate ao I(specificate dagli intervistati
allinterno della modalita “Altro”, pari al 19,9%).

Altro elemento di differenziazione tra clienteladde e internazionale puo essere
considerato nella collocazione dell'esperienza ralesell'interno del percorso

culturale realizzato (Cfr. Tab. 4.29).

Tabella 4.38: Percorso culturale in relazione all@rovenienza della clientela

Provenienza
Napolie | - . talia Resto del | Totale
Provincia P Mondo

Visitare i N 44 4 25 13 86

dintorni % 18,7% 13,8% 23,4% 10,2% 17,3%
@ | Visitare la N 3 2 12 28 45
2 | localita sede del
= museo % 1,3% 6,9% 11,2% 22,0% 9,0%
g Visitare altri N 7 0 10 28 45
;g musel % 3,0% ,0% 9,3% 22,0% 9,0%
© Acquistare N 0 0 1 0 1
o prodotti tipici
o locali % ,0% ,0% ,9% ,0% 2%
3
o . N 10 5 5 9 29
= Fare shopping
S % 4,3% 17,2% 4,7% 7,1% 5,8%
é Pranzare in N 36 8 27 21 92
[ ristoranti o
}< locali % 15,3% 27,6% 25,2% 16,5% 18,5%
§ Tornare a casa, | N 134 10 23 25 192
O | albergo o ufficio | o4 57,0% 34,5% 21,5% 19,7% 38,6%

Continuare N 1 0 4 3 8

itinerario tour

operator % 4% ,0% 3,7% 2,4% 1,6%

N 235 29 107 127 498
Totale
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

In relazione alla clientela internazionale € pagsibottolineare come la visita
museale sia una tappa di un percorso culturaleudampio respiro che porta |l
fruitore ad una conoscenza integrata e approfonidiieofferta culturale proposta

dalla localizzazione oggetto di visita.
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Cio e testimoniato dall’alta percentuale di intstati provenienti dall’estero che
dichiara di voler integrare I'esperienza condotta ta visita presso altri musei o
nei dintorni.

La clientela locale, invece, considera la visita seale come un’attivita
maggiormente “delimitata” e “specifica” all'interndelle regolari attivita di
consumo culturale preferendo, a seguito dell'espea condotta, fare ritorno a
casa o in ufficio.

Cio permette di affermare come tale fascia di &isii possa avere a propria
disposizione una quantita di risorse (soprattutttedhpo) maggiore da dedicare
allo studio ed alla riflessione sugli aspetti conigtici delle opere, al contrario
della clientela internazionale che, in un lassoperale di tempo maggiormente
delimitato, cerca di fruire in maniera quanto psaestiva del patrimonio culturale

presente nell’area napoletana.
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4.4.2. La correlazione fra i diversi benefici

L’analisi delle caratteristiche psico-grafiche deltlientela dei musei statali
napoletani permette di filtrare (o di “isolare”)egjifici segmenti di consumatore
culturale al fine di svilupparne azioni maggiormeenbnfacenti al profilo emerso.
Tale analisi, tuttavia, viene integrata, all'internli tale fase del lavoro, con
I'approfondimento di specifiche relazioni fra digsebenefici attesi da parte della
clientela.
Lo studio di tali rapporti avviene, pare opportumgeterlo, a livello bivariato,
isolando, ovvero, due singole variabili per complesne 'andamento dell’una
rispetto all’altra.
La descrizione di tali relazioni & avvenuta attraed'utilizzo dell'indice “Tau” di
Kendall che, rispetto al piu conosciypodi Spearman, presenta il vantaggio di
poter essere esteso:

 all'analisi dei coefficienti di correlazione parlgae netta;

 alla misura dell'accordo su giudizi multipli.
Tali evidenze ne rendono particolarmente adattpplieazione su giudizi di
preferenza fra ordinamenti di natura posftiva
L’analisi delle relazioni maggiormente significativtra diverse tipologie di
benefici € riportata all'interno della Tab. 4.3@& telazioni restanti vengono

illustrate in Appendice.

%3l ¢ di Kendall varia in modo simile al coefficientedi Pearson,ovvero:
- +1, quando la correlazione tra X e Y & massima etipasi

- -1, quando la correlazione tra le due variabili &€ siaa e negativa;

- 0,quando non esiste alcuna correlazione.
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Tabella 4.39: Correlazione Bivariata fra Benefici dtesi

Distacco dalle Passare del tempg . Fare qualcosa di . lllustrare il museo Stimolo
- . . . - Esplorare nuovi . L Senso di S ) .
Benefici Indicatori responsabilita della con amici e | . qualita con amici e ai miei amicie | all’apprendi
DI I uoghi - scoperta P
vita di tutti i giorni familiari familiari familiari mento
Cambiamento dalla routine Coefficiente correlazion 428 ,214 ,187 0,305 ,230 ,286 ,095
giornaliera Significativita ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Imparare ed accrescere laCoefficiente correlaziong ,036 -,185 ,370 ,139 ,168 221 442
propria cultura Significativita ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Confronto con  culturel Coefficiente correlaziong ,113 ,078 ,396 ,176 ,334 ,169 317
passate e differenti Significativita ,003 ,041 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Curiosita  verso  nuov| Coefficiente correlaziong ,181 ,245 275 ,250 ,468 221 274
aspetti culturali Significativita ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
:;r;](:eonél(f)ar:givigcl,t;% lgegstggiaCoeﬁiciente correlaziong ,291 ,070 ,194 ,264 ,283 ,360 ,350
: b Significativita ,000 ,057 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
passione per la cultura
Condividere con altri Ig Coefficiente correlaziong ,216 ,193 ,187 ,378 ,197 ,245 ,218
scoperta di nuove culture Significativita ,000 ,000 ,000 .000 ,000 ,000 ,000
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Gli indicatori riportati all'interno del grafico sm:
» Coefficiente di correlazione; a tal proposito, d#itdta variabilita del
fenomeno, sono stati evidenziati solo le correlaizib cui coefficiente e
superiore a 0,36.
* La significativita della correlazione; ovvero il agto attraverso cui Si
rifiuta I'ipotesi Hy affermante che la presenza di relazioni sia doaltaso.
Il livello di significativita di una prova puo egsescelto a piacere dallo
sperimentatore. Tuttavia si sceglie di solito wello di probabilita di 0,05
(5%) o di 0,01 (1%). Questa probabilita (il "vald®® rappresenta una stima
guantitativa della probabilita che le differenzearsate siano dovute al caso.
Un valore P che si avvicina a 0 testimonia una bassa prolakile la
differenza osservata sia dovuta al caso.
Analizzando riportati all'interno della tabellacsitata, € possibile evidenziare in
primo luogo una forte correlazione tra il benefidicnatura psicologica “Senso di
scoperta” e Item di derivazione funzionale “Curiosita verso nuo\spatti
culturali”. Tale informazione mette in risalto comla curiosita culturale
dimostrata dai visitatori sia strettamente intett@lcon il conseguente senso di
piacere e di diletto derivante dalla scoperta d@ivielementi culturali.
In tal senso pare possibile affermare come il myseEsa soddisfare esigenze di
natura conoscitiva, dettate in questo caso daliesita individuale, attraverso il
piacere di osservare e scoprire la storia ed dqrep culturale dei beni esposti.
Ancora, tale fase di analisi evidenzia una buoniaziene della variabile
“Imparare ed accrescere la propria cultura” conpt&sre nuovi luoghi” e
“Stimolo all’'apprendimento”.
Cio comporta come il contesto museale sia intesorannella sua accezione piu
tradizionale, ovvero un luogo di diffusione si ceoenza. L’ampliamento del
proprio bagaglio informativo passa, tuttavia, atrao un legame forte tra
localizzazione e museo e tramite la possibilitastiere la “scintilla” di un nuovo
percorso di ricerca.
Da notare, inoltre, come sussista una (seppur)lieverelazione negativa tra
I'accrescere la propria conoscenzaieh “Passare del tempo amici e familiari”.

Cio evidenzia come, se da una parte — come rilevaltpar.4.3.3.3- il processo di

178



consumo culturale assuma valore anche in relaztagossibilita di condividere
le informazioni con altri soggetti, dall’altra | ggetti che attribuiscono una
maggior importanza agli aspetti informativi tendoamaconsiderare I'istituzione
museale come un luogo poco adattabile alla posaildi vivere momenti di
semplice aggregazione.

Il museo, inoltre, € un luogo di confronto fra iloprio sistema culturale, ed il
percorso storico che ne ha comportato lo svilugpguello presentato dalle opere
esposte. Tale dato € supportato dall’evidenza efgtatori che attribuiscono una
giudizio di preferenza alto alla variabile “espl@anuovi luoghi” tendono ad
attribuirne uno simile al “confronto con culturespate e differenti”.

Ultimo elemento di approfondimento consta nellaz&ne positivia tra i benefici
di natura sociologica “Condividere la scoperta’Fare qualcosa di qualita con gli
amici ed i parenti”.

Tale elemento risalta il concetto che vede l'atiéivili consumo culturale come
un’azione ritenuta di qualita secondo il propristema di valori. Per tale motivo
I'affiancare alla condivisione della scoperta, lasgibilita di svolgere un’attivita
gratificante si rivela essere un elemento chiavidargecisione di acquisto di

prodotti museali.

4.5. L’analisi delle corrispondenze multiple

L’analisi delle corrispondenze multiple € particol@nte utilizzata per

I'elaborazione di questionari in cui coesistonoitaolente informazioni sia

numeriche (come reddito, eta, etc) sia ordinatalésdi atteggiamento, d’accordo
o di preferenza) sia sconnesse o nominali (politcbet risposte a scelta
alternativa o a scelta multipla; dicotomiche: sj/poesenza/assenza) (Bolasco,
1999).

L’ACM (analisi delle corrispondenze multiple) € uigznica particolarmente utile
per la definizione di un quadro della situaziondlesuelazioni fondamentali

presenti in un corpus di dati.
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Essa e un’analisi di tipo fattoriale che ha comepscquello di individuare
dimensioni soggiacenti alla struttura dei dati, @nsioni intese a riassumere
I'intreccio di relazioni di “interdipendenza” tra variabili originarie.
In generale, I'analisi delle dati multidimensiongiMD) — cui TAMC appartiene,
consente:

* il trattamento simultaneo di numerose variabilisservazioni;

 lavisualizzazione di associazioni complesse;

* lariduzione del numero di variabili e di modalitsservate;

* la costruzione di tipologie di osservazioni edidejno di mappe fattoriali;

» l'analisi di fenomeni evolutivi complessi;

 la validazione dei dati e I'identificazione di mdide
All'interno di tale ricerca, nello specifico, taémalisi &€ condotta con I'obiettivo di
identificare alcuni gruppi che presentano caraiehe e comportamenti
tendenzialmente omogenei, riconoscibili all'interdella mappa fattoriale (Vd.
Fig. 4.21) per la vicinanza.
L’interpretazione di una mappa fattoriale si basé gresupposto che ogni
dimensione fattoriale (all’interno del grafico iedti con il termine “Facteur”)
rappresenta un continuum lungo il quale si dispanggli elementi oggetto di
studio: le coordinate dei punti sono delle misursadrto dal baricentro (I'origine
degli assi) e quindi il progressivo allontanameti&oesso sta a rappresentare una
diversa ed opposta polarizzazione del punto dawsie tale asse rappresenta del
fenomeno (nello specifico caso, Completamente saatiordo/Completamente
d’accordo). Piu i punti sono distanti dall’origingegli assi tanto piu sono
significativi poiché presentano un importante ciotio nella ricostruzione della
varianza della componente principale.
In altre parole, gli elementi piu distanti dall'gme degli assi “spiegano” una
parte molto alta della varianza del fenomeno; pé motivo l'interpretazione
dell'essa € basata sui punti maggiormente diswaitiorigine (Bonollo, 2005;
Tassinari, 2002).
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Figura 4.48: Mappa Fattoriale dei Benefici connessilla visita museale (Variabili Attive)

Legenda:

A = Approfondire area
interesse

B = Divertimento
C = Condividere conoscenza
D = Distacco routine

E = Passate tempo con
amici/famil.

F = Accrescere cultura
G = Incontrare persone
H = Conoscere meglio citta
| = Distacco Responsabilita
L = Rivivere periodo/epoca

M = Fare qualcosa utile con
amici

N = lllustrare le opere

O = Confronto con culture
passate

P = Relax

Q = Discutere con
amici/familiari

R = Curiosita nuovi aspetti
culturali

S = Voglia di scoperta

T = Sviluppare nuovi percorsi
ricerca
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All'interno di tale modello & possibile distingudeevariabili “attive”, sulle quali
si decide di incentrare la spiegazione della vaaadelle due componenti, dalle
variabili di natura indicativa, il cui ruolo € fdre un quadro maggiormente
esaustivo delle diverse relazioni presenti tra ¢elatita.

All'interno di tale ricerca si e preferito impostacome variabili “attive” i diversi
item di ricerca relativi ai benefici attesi dalla cliela, mentre le variabili relative
al comportamento d’acquisto ed alle caratteristisloeio-demografiche della
clientela sono state fatte rientrare tra le valiidipidicative”.

La mappa fattoriale illustrata in Fig. 4.21, raganeta esclusivamente le relazioni
tra le variabili attive, a cui vengono successivateeaggiunte le variabili di
natura indicativa all'interno della mappa riportatdig. 4.22.

Passando all'interpretazione della mappa fattorikistrante le relazioni multiple
presenti tra i benefici attesi dalla clientela nalege € possibile evidenziare la
forma “ad uncino” della nube dei punti esplicatlei modalita assunte dalle
diverse variabili.

Non solo, analizzando il grafico si puo sottolireabome, procedendo da sinistra
verso destra, le variabili assumono un’importanzmme piu crescente.
All'interno del terzo quadrante, infatti, sono a8 i giudizi di preferenza bassi
(“Completamente in disaccordo” ed “In disaccordohe aumentano spostandosi
all'interno del quarto e del primo quadrante (“Ralrmente d’'accordo” e
“D’accordo”). Il quarto quadrante, infine, e caesitzato dalla presenza di
preferenze alte (Completamente d’accordo).

Da tale evidenza, € possibile attribuire all’assezontale il fattore “Grado di
preferenza” per i relativi benefici attesi dall'esignza di natura museale.
Dall’analisi dell'asse delle ordinate riportato’iallerno del grafico e possibile
evidenziare come si suddivida la capacita di giodilei diversi intervistati. Nella
parte inferiore, infatti, vi & la presenza di giidnetti (completamente in
disaccordo, in disaccordo, assolutamente d’accpradlp parte superiore, invece,
sono presenti giudizi di merito meno precisi (palrmente d’accordo e
d’accordo).

Passando all’analisi del contenuto del grafico g gottolineare la presenza di

una forte vicinanza tra i fattori “Divertimento”, Idcontrare persone che
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condividono la stessa passione per la cultura’a€ualcosa di gratificante con
amici o parenti”. Tale corrispondenza sottolineaeogli stessi aspetti ludico-
ricreativi sussistono all'interna della visita make poiché inseriti all’interno di
un’esperienza di natura collettiva e gratificante.

Per tale motivo, tale sottoinsieme raggruppa apmpoointerno la concezione del
consumo museale come un’attivita di “Socialita’snmme che da il nome al
sottoinsieme relativo.

Ancora, allinterno del macro-insieme evidenziatel rquarto quadrante, e
possibile evidenziare un nuovo micro-insieme cortpagagli item “Relax”,
“Condividere la conoscenza su nuovi elementi caltue “Distacco dalla routine
e dalle responsabilita della vita di tutti i gidtnTale informazione rileva I'alto
valore attribuito dalla clientela all’esperienza seale intesa come momento di
evasione. Osservare le opere, restare in mutaropideione o il contesto stesso
all'interno del quale si svolge l'attivita espos#i sono elementi costituenti
I'attivita di consumo culturale che permettono atleentela di “isolarsi” da cio
che avviene all’esterno e dalle attivita abitudi@am relazione all’'intrecciarsi di
tali benefici di natura psicologica, si & definitale sotto-insieme come
I'identificazione della visita museale come un motoedi “Evasione”.

L'ultimo sotto-insieme mette in risalto, invece,no® le variabili conoscitive
“accrescere la propria cultura” e “Conoscere melglicitta sede del museo” siano
correlate agli item psicologici “Senso di piacemvuto alla scoperta”, “Rivivere
il periodo o I'epoca cui I'opera si riferisce”.

Tale aspetto evidenzia come se da una parte latelgeconsidera listituzione
museale come un intermediario nel processo piu antpi diffusione di
conoscenza, dall’altra tale processo cognitivo debdsere integrato con aspetti
psicologici che ne arricchiscono I'esperienza &w di conseguenza, il valore
attribuito.

La presenza di tale ruolo formativo, intrecciatta alichiesta da parte della
clientela di integrazione con azioni che ne rendaraggiormente fruibile gli
elementi contenutistici, viene denominatdttainmerit ovvero la “fusione” di

elementi educativi con politiche di “entertainment”
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Andando ad integrare la mappa fattoriale con lettenistiche psico-grafiche
analizzate (Cfr. Fig. 4.22) e possibile evidenziaweme i soggetti che
attribuiscono un’elevata importanza alla poss#iliti integrare i benefici
funzionali con quelli psicologici e sociologici smmdividui con un’eta inferiore
ai 25 anni, un livello di istruzione medio e (safitente) studenti 0 non occupati.
La presenza di tale relazione sottolinea come dhigsta di interrelazione fra
benefici funzionali e psicologici sia particolarnternichiesta da soggetti il cui
bagaglio conoscitivo € in via di formazione e cper tale motivo, non hanno
spesso le capacita “abilitanti” per la comprensipiema ed esaustiva delle diverse
opere.

Tale fascia di clientela richiede, pertanto, cheudlo formativo del museo venga
“mediato” dalla presenza di elementi di dilettodito-ricreativi e di natura
sociologica che ne rendano maggiormente fruibileagpetti piu specificamente
CoNoscitivi.

Al contrario, i soggetti che presentano un bagagtinoscitivo gia ampiamente
formato, - eta compresa tra 35 e 45 anni, profasgiocon titolo post-laurea —
evidenziano una maggiore lontananza da tale insieoresiderando l'istituzione
museale ancora strettamente “ancorata” alla prdpnaione tipica di diffusione
di conoscenza. Tale evidenza nasce dalla predsposi probabilmente formata
all'interno del tempo, di tale segmento al consutihgrodotti culturali che ne
rende la relativa esperienza culturale un tassdillan percorso formativo gia

avviato ed autoalimentantesi grazie alle visitgyprsse.
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Figura 4.49: Mappa fattoriale dei Benefici Attesi edelle Variabili di natura socio-demografica



Le altre variabili di natura socio-demografica awgBndosi principalmente
attorno all'origine degli assi non assumono un @uofondamentale

nell'esplicazione delle differenze rintracciabilraf le diverse tipologie di

consumatore culturale.

L'ultima mappa fattoriale proposta (Vd. Fig. 4.2B)fine, evidenzia le relazioni

tra modalita di acquisto e le variabili attive (eve i benefici attesi dalla
clientela).

Pare interessante notare come il segmento di catsunthe attribuisce un’alta
importanza ai benefici di natura psicologica e fanale, evidenziati all'interno

del quarto quadrante, ed in linea con quanto evidém dalla caratteristiche
psicografiche (eta giovane, studente, titolo didstumedio) reperiscono le
informazioni con gli strumenti con cui sono soliame in contatto, come ad
esempio Internet e locandine.

Gli individui appartenenti al terzo quadrante, iceereperiscono le informazioni
soprattutto dagli amici o da altri soggetti appaetgi al proprio contesto sociale.
Tale dato scaturisce, tendenzialmente, dall’appariea di tali soggetti ad un
contesto sociale che condivide all'interno delleerative di consumo culturale,
la visita museale e che, per tale motivo, si rivedaere un ottimo intermediario
nella conduzione di processi di reperimento infarioai.

Non solo, gli stessi individui preferiscono conecarg all'interno del proprio

percorso culturale la visita a piu musei.
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Figura 4.50: Mappa Fattoriale dei Benefici Attesi edelle variabili sul Comportamento di consumo museda
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Capitolo V

Esperienza Museale e Sistemi di offerta integrati:

Implicazioni per il “Museum management”

5.1 Evidenze empiriche e Sistemi di offerta Museale
5.1.1 Caratteristiche socio-demografiche Bluseum Management

L’analisi delle evidenze empiriche ha permessoatidiare, attraverso il ricorso
all'indagine campionaria, il profilo socio-demogcaf del fruitore dell’offerta
culturale implementata dai Musei Statali di Napoli.
La configurazione di tale cliente e riscontrabild’irdaerno delle seguenti
specificita:

* Una sostanziale corrispondenza fra la componensetmia e femminile

* Un’alta percentuale di soggetti adulti ed una congmbe residuale di

intervistati giovani

* Una clientela proveniente in particolar modo daitesto locale

» Bagaglio formativo ampiamente formato

» Un’ampia fascia di impiegati, studenti e liberi fgssionisti.
Da tale riscontro empirico € possibile evidenziemene la clientela dei musei sia
ancora individuabile all’interno di una specifidalite” di soggetti che, grazie alla
presenza di un livello di istruzione e formazionkevato, hanno a propria
disposizione gli elementi necessari per apprezzameativi servizi di natura
culturale.
La presenza di una fascia di clientela, individuataverso il ricorso ad una
segmentazione di natura socio-demografica, evideper le diverse istituzioni
museali il rischio di incentrare i propri procedssoddisfazione di bisogni su una

fascia di clientela eccessivamente “delimitatapecsfica.
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In termini piu strettamente economico-gestionai,pkresenza di tale bacino di
utenza, se da una parte “assicura” il vantaggieotir rivolgere le proprie offerte
verso soggetti “fidelizzati”, dall'altra € contraste con la natura “sociale” dei
musei, rivolta verso la soddisfazione dei bisognnatura culturale dell'intera
collettivita, con specifico riferimento al conteséuritoriale di appartenenza.

Cio sottolinea la necessita per i musei di consideil proprio sistema di offerta
come un processo di natura integrata, che coinyolgaero, al proprio interno gli
elementi che possano trovare riscontro pressordiftetipologie di clientela.

La presenza di tale esigenza assume maggior riavae relazionata alla bassa
presenza di giovani che, intesi come bacino di agefuturo, qualora non
appartenenti a determinati contesti sociali ché&ameriscono I'identificazione del
museo come qualcosa di aderente rispetto al prgiema di valori, rischiano di
considerare listituzione museale esclusivamentsecain luogo “formativo”,
tralasciandone aspetti appartenenti alla sferadudcreativa.

Tale contributo puo essere realizzato attravergoddisposizione di ricerche sulla
clientela che possano individuare la presenza l@doigni di nuovi segmenti di
mercato ed il conseguente riadattamento delle ighnditdi prodotto verso un

ampliamento dello spettro di esperienze fornite.

5.1.2. Comportamenti d’acquisto e riflessi sulle diiche museali

L’indagine campionaria ha sottolineato come lataishuseale si caratterizzi per
essere l'output di un processo di acquisto complesd articolato in fasi
strettamente interrelate.
Nello specifico, & stato possibile evidenziare:
* Una sostanziale parita fra soggetti che visitamoukeo per la prima volta
ed individui che hanno reiterato I'esperienza;
* La presenza di un forte legame sociale che accomapdigsperienza
culturale;

» Una approfondita conoscenza pregressa del muselleeogere esposte;
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» La visita museale intesa come un “tassello” speziiinserito all’interno di
un percorso di consumo pit ampio che porta i t@ita- in particolar modo
stranieri — ad approfondire la conoscenza del sbmiecale di riferimento.
Da tale evidenzia empirica € possibile evidenziaresussistenza di una forte
relazione fra il territorio, l'istituzione museadda clientela locale.
Nello specifico, tale relazione si esplica nellafpnda conoscenza da parte della
clientela locale delle istituzioni e delle relatiopere presenti all'interno del
territorio di appartenenza e la possibilita di ddesare il network di attori
culturali come uno dei principali intermediari gderpolitiche di rivalorizzazione

dei centri urbani e di rilancio dell'immagine cuttle delle citta (Vd. Fig. 5.1).

Figura 5.51: Ruolo del territorio e sviluppo dellerelazioni verso I'esterno

/ Contesto territoriah
di riferimento

Marketing
Territoriale

Comunicazione verso i
pubblici esterni

I~

| Sviluppo del network fra
attori locali

. /

Fonte: Grandinetti, 2005

Nello specifico, la stessa istituzione culturatafriite la presenza di un network di
relazioni fra i diversi attori culturali e la comgesnte rivalutazione territoriale,
attiva meccanismi di attrazione verso i contestiter@s consentendo

l'implementazione di percorsi generazione di valoo& solo nei confronti della

collettivita ma anche rispetto ad imprese ed entiulturali e non — presenti

all'interno della localizzazione.

In altre parole, la diffusione di valore “socialga parte delle istituzioni museali,
derivante dall’attuazione di opportune politiche atillaborazione fra i diversi
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attori di un contesto locale, pud essere intesoecom “collegamento” per la
conseguente attuazione di meccanismi di generaziovnaore “economico” (Vd.
Fig.) (Solima, 2002).

Figura 5.52:Una schematizzazione dell'impatto ecomoico

aripendi dirette
e IMPATTO legivn
mndiretto ECONOMICO cerrrato

mndotto >

Fonte: Solima, 2002

L’impatto economico derivante non é solo di tiparétto”, ovvero riguardante la
diffusione di risorse monetarie verso i dipendeiafie istituzioni museali e delle
altre imprese che ne gestiscono i servizi aggiuymntea di tipo:

> ‘“indiretto”, relativo alla domanda di beni e seivéhe I'impresa attiva
verso |'esterno;

» ‘“indotto”, riferito alla diffusione di ricchezza & soggetti che possono
beneficiare dei trasferimenti di ricchezza ricondilic alla presenza
dell'impresa museale, facendo riferimento alla dod@adi beni e servizi
da essa erogéfi

» ‘“derivato”, derivante dal successivo processo destimento in prodotti
e servizi attuato da tutti i soggetti che ricevomgorse economiche

attraverso rapporti di collaborazione con I'impresaseale.

® A puro titolo esemplificativo basti pensare aiidtirche, nel tempo della loro permanenza,
acquistano sul territorio servizi di varia natutegsferendo risorse a svariati settori di attivita
economica, come quello alberghiero, dei servizigdorazione, del trasporto, ecc.
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5.1.3. Benefici ricercati e Gestione museale

L’inchiesta sulla clientela dei Musei Statali presenella citta di Napoli ha
evidenziato come il comportamento di consumo s@norientato dalla ricerca
di benefici “funzionali”, relativi alla possibilitdi incrementare il proprio bagaglio
conoscitivo grazie al flusso di prodotti e senderivanti dal patrimonio artistico-
culturale esposto.

Tale evidenza comporta per le istituzioni museahécessita di rendere completo
ed integrato il processo di diffusione di infornainei confronti della clientela
attraverso la conduzione di politiche di offertae aliescano ad “intercettarne” |l
relativo variegato e complesso bisogno conoscitivo.

L’importanza dei benefici di natura conoscitivanva, inoltre, I'attenzione sulle
politiche e sui conseguenti processi di allestimentdi esposizione attuati dai
musei.

Con un maggior grado di dettaglio, & possibile esosmte come, per integrare in
maniera opportuna all'interno della proposizionealore le esigenze conoscitive
attese dai visitatori, [listituzione museale non sg@ prescindere dalla
predisposizione di percorsi culturali in cui veriggsmesso al cliente, attraverso le
opportune scelte di allestimento, la proposta dssesottesa all’attivita espositiva.
Non solo, la stessa proposta di senso dovrebbe petmettere di comprenderne
anche il percorso culturale che ne ha reso posdibiiplementazione in modo da
“informare” il visitatore non solo su cio che é esfp ma sulle modalita attraverso
cui si é giunti alla specifica scelta di allestirteen

Infine, in relazione all'importanza attribuita deisitatori alla conoscenza del
territorio ed al forte legame vigente con essopelcorso culturale dovrebbe
prevedere la diffusione di elementi conoscitivi, particolare, sul percorso
culturale da cui provengono i diversi beni artistalturali esposti
evidenziandone i collegamenti con I'evoluzione awitesto circostante.

In relazione ai benefici di natura psicologica eislogica, I'analisi empirica ha
confermato come tali aspetti, presi singolarmenta siano in grado di guidare
un’esperienza di consumo o di identificarsi contiver del comportamento di

fruizione del cliente museale.
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La presenza di tale riscontro empirico, tuttavian resclude esigenze psico-
sociologiche dalla sfera di fruizione del consumatmuseale, me ne evidenzia la
necessita di integrazione ad aspetti di naturdtatnente “conoscitiva” (Vd. Fig.
5.3).

Figura 5.53: La composizione dell'esperienza Museal

Benefici
Funzionali

Benefici % Benefici
Psicologici Sociologici

Fonte: Ns. Elaborazione

L’esperienza, pertanto, si configura come un “milk’tali aspetti all'interno del
quale:
» la possibilita di apprendere, conoscere ed aumeiitgroprio bagaglio
culturale ed informativo gioca un ruolo prepondésan
* la demarcazione tra benefici psicologici e socimiogdiviene
maggiormente sfumata in relazione alla forte imf@mione fra tali esigenze —
ci si riferisce, in particolare, alla possibilitd divere momenti ludico-
ricreativi associati alla presenza di soggetti ajgmenti al contesto sociale di
appartenenza (o di riferimento) —.
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5.2Esperienze Museali e tipologie innovative di sisteindi offerta

La presenza di diverse tipologie di bisogni alkimto del processo di fruizione del
visitatore ha comportato sul comparto museale &dipposizione di nuove e
differenti tipologie di sistemi di offerta.

Le succitate organizzazioni hanno deciso di integrall'interno del proprio

modello di generazione di valore, specifici atttibohe fossero capaci di
intercettare sia i bisogni conoscitivi espressladalientela che quelli ricreativi e
sociali.

Non solo, la presenza di istituzioni museali indgrai predisporre tali tipologie di
esperienze ha permesso di “spostare” il confrontopetitivo dalla soddisfazione
di bisogni di natura culturale — presente tra leedie organizzazioni artistico-
culturali come teatri, festival, cinema, musei esicuia — a quelli di natura
ricreativa (Kotler, 2001).

Come sottolinea Kotler N. (2001), grazie all'anialdei benefici attesi della
clientela ed allo studio delle relative modalita ssiddisfazione, il concetto di
esperienza all'interno del comparto culturale sarécchito di nuovi significati

(riassunti all'interno della Fig 5.4).

Figura 5.54: Nuove dimensioni dell’esperienza muséa
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emotiva \ T Socialita

Percezione Esperienza
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N / \ Evento
Felicita memorabile
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experience

Fonte: Ns. elaborazione da Kotler N., 2001
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All'interno di tale fase del percorso di ricercal & funzione delle risultanze
derivanti dall'analisi empirica, € possibile is@dfcasi di successo” di imprese
museali capaci di insistere sul nuovo concettosgiegenza al fine di rendere un
sistema di offerta innovativo, capace di intergetta bisogni conoscitivi dei
visitatori integrandoli con quelli latenti di nagupsico-sociologica.

Con specifico riferimento ad istituzioni operangl kampo dellgperforming arts
diverse orchestre hanno proposto alla propria @@ilanun nuova tipologia di
esperienza partecipativa basata sulla possibilitpoter prendere parte a dei
gruppi di discussione, tavole rotonde e dibattin ¢ musicisti ed i direttori non
solo sulle sinfonie ascoltate ma anche sull'attuafelamento della musica
mondiale.

Tale esperienza e ritrovabile anche all'internoledéstituzioni di derivazione
museale, come accade all'interno del Smithsoni&atkler Museum of Asian Art
che destina una ampia parte delle proprie gallespazi per 'insegnamento della
calligrafia, fornendo, inoltre, tutto il materialguide, cuscini, tavole materiale
calligrafico) necessario per poterne apprenderelginenti basilari.

Il Minnesota History Center (Minneapolis), al fidesensibilizzare i piu giovani,
propone, in termini fantastici attraverso raccorgcite e rappresentazioni, la vita
e le vicende di uomini che hanno contribuito in mea significativa alla
formazione ed al consolidamento della cultura lecal

Il museo civico Missouri Historical Society (St. wig) ha destinato gran parte
della propria programmazione alla conduzione dcuBsioni con i visitatori a
proposito della situazione urbanistica e dellaluzone dei possibili problemi
legati al contesto locale. Il New York American Musn of National History,
invece, propone al proprio pubblico la possibittiacoadiuvare i ricercatori e di
supportarli nella loro attivita di scoperta ed wnduazione di beni ed opere.

[l Colonial Williamsburg propone discussioni sullschiavitu insieme a
discendenti di schiavi in modo da sensibilizzareisitatori e far rivivere le
condizioni e I'atmosfera dell’epoca cui la maggjmarte dei reperti esposti si
riferisce.

Altre istituzioni museali, invece, ad esperienzengliura associativa, preferiscono

proporre offerte basate sull’evasione. Il “Smithisors new National Museum of
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the American Indian” dedica approssimativament@0ilo della propria struttura
ad allestimenti ed esposizioni, riservando gli spagtanti alla predisposizione di
spazi all'interno dei quali il cliente puo sofferraaa contemplare ed ammirare le
opere esposte.

In relazione alla possibilitd di conferire all’'esigmza museale i caratteri di un
evento di natura sociale, € possibile evidenziamec molte istituzioni museali
abbiano destinato parte dei propri spazi alla jpdgai di fornire un punto di
incontro (ristoranti, bar, etc.) ai propri clienti.

I Museum of Contemporary Art di Chicago ha infgttiedisposto una serie di
eventi come la proiezione di film, concerti jazessioni musicali dedicate ad
artisti emergenti locali, etc. con I'obiettivo dasmettere ai piu giovani l'idea di
museo come luogo di aggregazione e non esclusivanteme “tempio” della
conoscenza (Solima, 2000).

In altri casi, invece, si realizzano specifici ettewolti a far divenire
“protagonista” il visitatore stesso; e il caso d&hneapolis Institute of Art che
dedica una parte della propria programmazione armes esposizioni di opere
realizzata dai clienti del museo.

La predisposizione di esperienze di natura socsglesso avviene anche in
relazione all'attuazione di specifiche soluzionichatettoniche adatte alla
attribuzione di spazi da dedicare a momenti di agone e condivisione con i
propri familiari ed amici. Basti pensare al Getty$¢um (progettato da Richard
Meier), situato su una collina cui i visitatori gosi0 accedere per poter ammirare
il paesaggio circostante, pranzare o fare pic{passare del tempo con gli altri
visitatori.

Altre istituzioni museali propongono, invece, espeze “fuori dal comune”, di
cui un esempio é rintracciabile nel museo “Thoneifedson’s Home” (Virginia).

| visitatori, infatti, possono sfogliare i libri, seervare le collezioni e le
riproduzioni delle invenzioni liberamente, “spermi@ndo” individualmente le
innovazioni introdotte dal celebre politico ed atetto. Non solo, dal museo e
possibile osservare il panorama sottostante e Véfsita della Virginia, fondata
dallo stesso Thomas Jefferson.
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I Museo Neozelandese, Te Papa Tongarewa, offreprapri visitatori la
possibilita di realizzare delle lunghe cavalcatéingérno dei propri spazi,
osservando contestualmente i reperti esposti.

In alcuni casi, la formazione di tipologie di edpara significative deriva dalla
possibilita di applicare all’attivita espositivaegjifiche innovazioni tecnologiche,
come i teatri IMAX®. In altri casi, I'attivita di supporto al’espofime viene
svolta da guide “in costume”, con il supporto didguaudio e video digitali e con
la possibilita di inserire pannelli informativi te@logicamente avanzati.

Con specifico riferimento al bacino di utenza do#th da soggetti giovani o
giovanissimi, grazie a specifiche innovazioni tdogeche, alcune istituzioni
museali hanno fornito ai propri clienti la riprodoize di opere d’arte che possono
essere manipolate o altri strumenti attraversgoossibile soddisfare esigenze di
natura ludica (pitture, quadri, etc.).

Altri musei (Newark Museum in New Jersey), inveggpongono ai piu giovani
la possibilita di partecipare ad alcuni “campi dalioil cui obiettivo € di
“immergere” il giovane visitatore, per un perioddempo delimitato (3-4 giorni),
all'interno di un’esperienza formativa.

Tali casi “dimostratore”, seppur derivanti soprttiudalla realta statunitense —
caratterizzata da una politica imprenditoriale naleseivolta verso il continuo
riadattamento del sistema d’offerta alle esigeneé diente, grazie ad una
gestione maggiormente “slegata” dai principi isfgirae regolamentari dettati
dalle lIstituzioni Locali — evidenziano come le dis® organizzazioni culturali
possano incrementare il proprio bacino di uteneglipponendo offerte modulari,
caratterizzate, ovvero, da un ampio spettro dirgspea fruibile.

Naturalmente, tale riscontro empirico deve essdraslato” all'interno del
contesto nazionale, caratterizzato da un costarg#ol di disavanzo all'interno
della gestione museale, in particolare all'intedwdle istituzioni di derivazione
statale.

La possibilita di effettuara tale ripensamentomeielli di generazione di valore
museale e nelle conseguenti politiche di offertaspa quindi, attraverso un

ripensamento generale dell’azienda-museo, non puasiderata come un

% La tecnologia IMAX & uno specifidrmatattraverso cui & possibile proiettare film assodia
un’ampia risoluzione ed un elevato formato dellenagini.
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“ricettore” passivo delle direttive dettate dagfigani di governo a derivazione
nazionale o regionale ma come membri di un appneewiio proattivo basato sul

concetto di esperienza, evasione e socialita.

5.3 Un modello di interpretazione dell’esperienza nseale

L’analisi delle informazioni proveniente dall’ansli multivariata permette di
distinguere, tuttavia, come la composizione dgbéenza museale possa variare
in relazione alla presenza di specifiche variadnicio-demografiche e particolari
caratteristiche di fruizione culturale.

Nella figura, viene proposto, quindi, un modelledenta di interpretare in che
modo le diverse componenti del modello esperenaaleombinano al mutarsi
delle variabili psico-grafiche del consumatore nals€Vd. Fig. 5.5).

Nello specifico, e possibile evidenziare come abiduire del bagaglio di
conoscenze detenute dal soggetto, all'internoelgirienza culturale, il ruolo dei
benefici psicologici e sociologici diviene preporatge. La fruizione di prodotti
museali assume, pertanto, le caratteristiche dpéeiesnza formativa” volta a
trasferire conoscenze tramite la presenza di elenhadico-ricreativi che ne
rendano piacevole l'assorbimento.niuseum managemerd’altra parte, deve
considerare tale processo di formazione come uefesyza in cui la componente
conoscitiva si “intreccia” in maniera indissolubgedifficilmente separabile con
elementi ricreativi e sociologici.

Qualora il visitatore disponga, invece, delle caeomze necessarie ed “abilitanti”
al fine della comprensione delle opere, la comptmdadica e sociologica
diviene, in via principale, uno strumento di supgporal processo di

apprendimento.
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Figura 5.55: Composizione dell’esperienza musealevariabili psico-grafiche
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5.4 Nuove tipologie di esperienze collegate all'igizione-museo

Il concetto di esperienza museale risultante desgmte percorso di ricerca puo
essere raffrontato con gli elementi teorici appiiedlo studio del consumatore
museale al fine di proporne nuovi elementi di iptetazione.

In particolare, la predisposizione di un percoradtutale viene collocato

solitamente all’interno delle esperienze educatifee prevedono, secondo il
modello di Pine e Gilmore, (2002) la partecipaziatieva del cliente, intesa come
capacita soggettiva nell’elaborare le informaziaed, un grado di assorbimento

soprattutto di natura mentale.

Figura 5.56: Relazioni tra esperienza museale e mellb di Pine e Gilmore

Assorbimento

Intrattenimento Educazione
Parte_C|paZ|one Esperienza ParteC|paZ|pne
passiva | ] attiva
ViluSeaie
Evasione
Esperienza
Estetici
Immersione

Fonte: Ns. elaborazione da Pine, Gilmore, 2002

L’analisi delle risultanze del presente lavoro rgggono, tuttavia, un nuovo
modo di collocare I'esperienza museale, intesa pionesclusivamente come
un’attivita educativa ma come un percorso che mtagpetti formativi con

elementi di evasione (Vd. Fig. 5.6).
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Piu in particolare, dall’analisi delle preferenzel donsumatore pare emergere
come I'esperienza museale sia caratterizzata dattamistione tra:
* un percorso di natura educativo, che prevede leg@pazione attiva del
cliente (in relazione all'attivita soggettiva dabbrazione delle informazioni
al fine di realizzarne una propria proposta di egns
* un elevato grado di assorbimento mentale (a caefla decessita di
“captare l'esperienza conoscitiva con la mentefia¢ di inglobarne gli
elementi conoscitivi);
* ed un’esperienza di evasione connaturata alla lpb&siper i musei di
assorbire non solo le capacita mentali del cliem@ di inserirlo
“fisicamente” all'interno di un percorso di scogedontinua.
Da tale evidenza empirica emerge la necessita tloceme il paradigma
dominante del concetto di fruizione museale dalmpriquadrante (ovvero
“Educazione”) ad una posizione intermedia tra “edumne” ed “Evasione”
sottolineandone l'esigenza di integrazione fra tpiehie tipologie di percorsi

esperienziali.

5.5 Lo studio del consumatore museale: la necessit@di un approccio

“trasversale”

La possibilita di effettuare un riscontro fra diemmenti teorici evidenziati durante
il presente lavoro e le risultanze emergenti dadllesi di natura empirica permette
di evidenziare come lo studio del consumatore nesean possa prescindere
dalla necessita di confrontarsi con diverse tip@odi approcci di ricerca
(cognitivista, behavioista, esperienziale e sotiale

Nello specifico, la possibilita di utilizzare appod di natura positivista, e nello
specifico di stampo cognitivista, si rivela estremeate utile e coerente per la
comprensione delle modalita e delle diverse fasaatrso cui si giunge alla
decisione di acquisto di prodotti di natura museale

La conduzione di tali approcci di ricerca scontdtatvia, ungap fondamentale in
relazione allo studio delle fasi relative al “comsu in senso stretto” di tali

tipologie di prodotti e servizi.
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| risultati dell’analisi hanno, infatti, evidenzeatome il momento di consumo di
prodotti di natura culturale sia identificabile cemn’esperienza all’interno della
quale i diversi aspetti costituenti siano difficénmte separabili, rivelandosi
difficilmente analizzabili tramite I'adozione di ijidi” processi di natura
cognitiva.

Tale evidenza sottolinea come gli schemi concetteale categorie logiche
introdotte da approcci di natura cognitivista e debrista debbano essere
integrati con approcci di natura esperienziale @ad® all'interno di modelli di
ricerca che riescano ad intercettare il processoodsumo culturale nella sua
interezza.

Pertanto, come rilevato dalla Fig. 5.7, il momethédi’acquisto e solo un “blocco”
all'interno di un processo decisionale piu ampibinéerno del quale vi €, in via
antecedente, le diverse azioni che precedono lisigued in via susseguente il
fase del consumo e del comportamento post-acquisto.

Figura 5.57: Processo d’'acquisto e tipologie di appcci di ricerca

Percezione Azioni Decisione Acquist Comportamentp | 'MPressioni
del Bisogno precedenti d'acquisto cquisto d'uso del dopo
lacquisto acquisto
S— _ . J
YT Y
Approccio Positivista Approccio Esperienziale
A A
- — N
Attenzione Comprensione Integrazione Benefici
Funzionali
Ambiente—p. >

Benefici \ Benefici
Psicologici,Sociologig

Memoria J

Processi Cognitivi

Fonte: Ns. elaborazione

Tale modello, “traslato” all'interno del compartoa@bnsumo/fruizione di prodotti
di natura museale, evidenzia come approcci di agbositivista si “limitino” a
delimitare delle categorie logiche all'interno @etjuali inquadrare le diverse fasi
che portano alla realizzazione di un comportameditcquisto. Una volta

realizzata la decisione d’acquisto, & necessategiare i processi cognitivi con
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percorsi di natura esperienziale in modo da vatutarche modo I'utilizzatore ne
integra gli aspetti funzionali, psicologici e sdowici all'interno del consumo e

delle impressioni post-acquisto.

5.6 Conclusioni e Sviluppi futuri del lavoro

La conduzione di tale percorso di ricerca ha evdagdn come metodi positivisti,
basati ovvero sulla predisposizione di assunziandetivazione razionale ed
oggettiva, puo essere considerato adeguato satortesti di scelta familiari e
ben sperimentati, mentre pud originare indicazifuorvianti se applicato a
contesti di scelta come quelli che riguardano feegenze culturali. La peculiarita
di queste ultime, infatti, € insita proprio nellaascapacita di disattendere le
categorie di senso precostituite e di ampliarles@edirezioni impreviste e
stimolanti (Bifulco, llario, 2007).

Infatti, i prodotti culturali piu sofisticati o coptessi spesso hanno poco pubblico
non perché non incontrano le preferenze del “comasora medio”, ma perché la
maggior parte del target non € messa in condizitbrm®mpiere quel processo di
acquisizione di competenze e motivazioni che pdarttdecodificare il valore di
una proposta emergente da un messaggio complesso.

Il concetto di “apertura al pubblico” da parte deusei, evidenziato in maniera
intensa da gran parte degli sforzi accademici, m@uarda, quindi, la
ristrutturazione totale delle politiche gestiondklle istituzioni museali verso
ottiche di marketing, ma la necessita di far riargrall’interno delle attivita
museali una parte piu ampia del processo di decadiel messaggio culturale.
Tale attivita puo trovare urdriver fondamentale nell’utilizzo di strumenti
esperienziali e sociali che, accomunati a fattonascitivi, possono rivelarsi degli
elementi “facilitatori” dell’attivita di immagazzamento ed integrazione della
fruizione museale all'interno di uno spettro piupondi attivita di consumo.

Non solo, il succitato processo di “decodifica” dekssaggio culturale viene
guidato dalle esigenze e dalle necessita del coasmenmuseale, considerato non
pil come un semplice “ricettore” delle diverse ste, bensi come un elemento

cardine nel processo di co-produzione di valordluémzante in maniera
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significativa i processi strategico-operativi deligituzioni, enti ed imprese
museali.

La necessita di integrare tali strumenti all'interdella redazione di modelli di
generazione di valore (e di conseguenti propos&idn valore) sottolinea la
necessita di adottare approcci manageriali evdiltinterno delle istituzioni
museali.

A tal proposito, si € evidenziato come esistanairsdcrealta organizzative che
sono state in grado di colmare tale gap informagiwontenutistico.

Le realta museali presenti all'interno del terito€ampano paiono essere ancora
distanti da tale traguardo non basandosi su sisigmaanalisi della domanda che
potrebbero, attraverso I'attuazione di percorshdbvazione e creativita, riuscire
ad interrelare i benefici attesi dai propri clieotin le caratteristiche (tangibili ed
intangibili) dei prodotti/servizi culturali propast

Tale affermazione rappresenta il punto di partepen gli sviluppi futuri del
presente percorso di ricerca.

Nello specifico, in relazione agli elementi condisci evidenziati sul
comportamento della domanda, lo sforzo conoscitbara incentrato sulla
descrizione dell'offerta, adottando logiche di hiohe basate sui concetti di
esperienza e socialita.

Dall’analisi dell’eventualeyap presente tra i “fattori guida” del comportamento d
consumo museale ed i “criteri gestionali” adotfar I'orientamento dell’offerta
culturale, la ricerca spostera il propfacussullindividuazione di azioni capaci
di ridurne la distanza ideologica e contenusticenodo da implementare modelli
di managementcapaci di variarne gli attributi costitutivi in raione

dellandamento delle caratteristiche della domanda.
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