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Inquadramento della ricerca. Il concetto di turismo sostenibile è stato definito dall’organizzazione Mondiale del 

Turismo (UNTWO) come un turismo consapevole dei suoi impatti presenti e futuri, in grado di soddisfare le esigenze 

dei visitatori, delle comunità locali, dell’ambiente e delle aziende. 

Partendo da questa definizione, il concetto di turismo sostenibile è stato ampiamente analizzato, alimentando un 

dibattito molto vivace focalizzato sul rapporto teorico tra turismo e sviluppo sostenibile in diversi contesti di 

applicazione (Sharpley, 2020). 

Gran parte degli studi e della letteratura ha descritto il concetto di sostenibilità declinandolo attraverso le 

dimensioni sociali, ambientali ed economiche (Loach et al., 2017; Blancas et al., 2016). 

Oggi a distanza di anni la letteratura si è allontanata da questo approccio tradizionale, applicando al concetto di 

turismo sostenibile una prospettiva olistica e multidimensionale che prevede ulteriori dimensioni: sociale, culturale, 

ambientale, politica, economica ed etnica (Woosnam e Ribeiro 2022).  

Questa nuova prospettiva sottolinea il ruolo della dimensione culturale quale elemento fondamentale nella 

costruzione di una società e quale specifica dimensione della sostenibilità (De Oliveira et al., 2022; Migliacani e 

Francesconi, 2022; Throsby, 2016; Soini e Birkeland, 2014). 

Per comprendere i principali aspetti legati alla sostenibilità di questa dimensione, occorre fare riferimento al 

concetto di turismo culturale, definito come “is a type of tourism activity in which the visitor's essential motivation is to 

learn, discover, experience and consume the tangible and intangible cultural attractions/products in a tourism 

destination.” (Richards, 2018, p. 13). 

Nello specifico, le risorse turistiche culturali rappresentano le caratteristiche basilari di qualsiasi destinazione, 

comprendendo aspetti quali il “cultural heritage” (Bui et al., 2020), lo “human life style” e le tradizioni (Carreira et 

al., 2022), i cambiamenti sociali e culturali nelle comunità locali (Woosnam e Ribeiro, 2022; Stephens e Tiwari, 2015), 

il patrimonio museale (Cerquetti e Cutrini, 2023; Pencarelli et al., 2017), il patrimonio culturale immateriale 

(UNESCO, 2003), festival tradizionali (Deng et al., 2023) e la relazione in termini di impatti tra il fenomeno turistico e 

la comunità locale (Jamal et al., 2010). 

Le destinazioni culturali sono considerate come centri di attrattività che contribuiscono in modo significativo allo 

sviluppo turistico a livello regionale e nazionale, specialmente in Italia.  

Il significativo ruolo del turismo culturale ha sollecitato un maggiore interesse anche negli studi accademici 

(Spencer e Sargeant, 2022; Du Cros e McKercher, 2020; Richards, 2018). In particolare, la letteratura esistente ha 

soprattutto esplorato alcuni ambiti del turismo culturale in relazione alla sostenibilità, come la conservazione del 

patrimonio, la gestione del turismo, il suo impatto sia positivo che negativo sulle comunità locali e sui siti culturali 

(Dans e Gonzales, 2019). 

Negli ultimi anni la crescente letteratura accademica, concentrata sul rapporto tra destinazioni culturali e 

sostenibilità di medio e lungo periodo, ha portato ad una maggiore attenzione degli studiosi verso i siti UNESCO (Tran 

et al., 2023; Aimar, 2022; De Oliveira et al., 2022; Migliacani e Francesconi, 2022; Scuttari et al., 2021; Dans e 

Gonzales, 2019; Colavitti e Usai, 2015), che indubbiamente rappresentano dei luoghi privilegiati per l’applicazione di 

casi empirici.  

                                                                 
¨  Declaration of Conflicting Interests: The authors declared no potential conflicts of interest with respect to the research, 

authorship, and/or publication of this article. 

 Funding: The author(s) received no financial support for the research, authorship, and/or publication of this article. 
·  Ricercatrice di Economia e Gestione delle Imprese - Università di Urbino “Carlo Bo”.  

  e-mail: ilaria.curina@uniurb.it 
ª  Associato di Economia e Gestione delle Imprese - Università di Urbino “Carlo Bo”.  

  e-mail: barabara.francioni@uniurb.it 
**  Ordinario di Economia e Gestione delle Imprese Turistiche - Università di Urbino “Carlo Bo”.  

  e-mail: marco.cioppi@uniurb.it  



MAURO DINI - ILARIA CURINA - BARBARA FRANCIONI - MARCO CIOPPI 

414 

Nonostante la letteratura esistente, un ambito di studio poco esplorato è quello relativo alla reputazione della 

destinazione (destination reputation) (Su et al., 2018), che nel caso della sostenibilità è stato applicato alla dimensione 

ambientale “eco-friendly (Su et al., 2020) e a quella sociale “destination social responsibility” (Tran et al., 2023), ma 

raramente a quella specifica culturale. 

Coerentemente con il lavoro di Su et al. (2020) e Barnett et al. (2006), questo studio considera la reputazione della 

destinazione da un punto di vista culturale (Cultural Sustainable Reputation - CSR), definendola come “cultural and 

social reputation of the destination as the tourists' combined assessments of a destination applying their overall 

evaluation of the cultural impacts attributed to the destination” (Su et al., 2020, pp. 560). La reputazione culturale di 

una destinazione potrebbe essere interpretata come una valutazione complessiva dell’immagine nel campo della 

sostenibilità culturale, che deriva dalle politiche di comunicazione della destinazione nonché dalle valutazioni dei 

turisti.  

Una CSR positiva può portare a diversi vantaggi per la destinazione. In primo luogo può aumentare la sua 

competitività, sia internamente, migliorando le prestazioni organizzative dei vari stakeholder, che esternamente, 

influenzando e attirando, nella scelta della destinazione, specifici segmenti di clientela qualificati e sensibili ai temi 

della sostenibilità (Campos-Soria et al., 2021). 

In secondo luogo, lo studio di Su et al. (2020) ha dimostrato che, in linea con la reputazione aziendale (Chang, 

2013), una reputazione ecologica positiva della destinazione può avere un impatto diretto sulla soddisfazione del 

turista. Allo stesso tempo studi precedenti nell’ambito dell’“affective component” hanno confermato che la 

soddisfazione può assumere un importante ruolo nella creazione di comportamenti di fedeltà al brand di destinazione 

(Tran et al., 2023; Kumar et al., 2020; Su et al., 2016). Di conseguenza, i visitatori che si sentono maggiormente 

soddisfatti rispetto ad una specifica destinazione agiranno in favore della comunità stessa, adottando atteggiamenti 

legati a dinamiche di fidelizzazione come, ad esempio, l’intenzione di tornare nella destinazione culturale (Vareiro et 

al., 2018) e l’intenzione di raccomandare la destinazione (Altunel e Erkurt, 2015). 

Infine, nel contesto delle esperienze turistiche (Pine e Gilmore, 1999), alcuni studi (Zatori et al., 2018; Altunel e 

Erkurt, 2015) hanno evidenziano l’effetto positivo che le attività di coinvolgimento (in particolare quelle legate all’on-

site e on-line involvement) possono avere sulla soddisfazione (Cioppi et al., 2022; Hung et al., 2019). 

Obiettivo del paper. Nonostante gli studi sopra citati, la letteratura più recente sottolinea l’esistenza di molteplici 

gap riguardanti l’analisi delle intenzioni e dei comportamenti dei turisti nell’ambito delle destinazioni culturali, come: 

1) la scarsità di studi focalizzati sull’analisi empirica degli aspetti relativi alla specifica dimensione della sostenibilità 

culturale (Migliacani e Francesconi, 2022; De Oliveira et al., 2022) 2) la scarsità di studi che hanno analizzato 

l’impatto della reputazione della destinazione (destination reputation) sul comportamento dei turisti (Su et al., 2018); 3) 

la limitatezza di studi che hanno collegato la reputazione della destinazione alla soddisfazione del turismo (Su et al., 

2020); 4) la concentrazione quasi totale degli studi esistenti sull’analisi del ruolo del turismo culturale dal lato dei 

manager dei siti UNESCO, a scapito della prospettiva della domanda (De Oliveira et al., 2022); 5) la scarsità di studi 

che si sono occupati di analizzare l’influenza della dimensione del coinvolgimento on-site e on-line rispetto alle attività 

sostenibili. 

Partendo da questi presupposti l’obiettivo del presente lavoro è triplice: (i) indagare la relazione fra i 

comportamenti sostenibili generali dei turisti e la percezione della reputazione culturale sostenibile delle destinazioni; 

(ii) indagare la relazione tra la reputazione culturale sostenibile e la soddisfazione dei turisti; (iii) nell’ambito di questa 

ultima relazione, testare il possibile ruolo di moderazione del coinvolgimento on-site, sia per quanto riguarda le attività 

sostenibili culturali offline che online; (iv) esplorare se la soddisfazione possa portare i turisti ad assumere 

atteggiamenti come l’intenzione di tornare e di raccomandare la destinazione culturale, tali da innescare un processo 

virtuoso nella formazione di viaggiatori fidelizzati.  

Lo studio si basa sulle seguenti ipotesi di ricerca (Figura 1):  

H1: I comportamenti sostenibili generali dei turisti (sustainable behavior) hanno un effetto positivo sulla selezione 

delle destinazioni con livelli più elevati di reputazione culturale sostenibile (cultural sustainable reputation);  

H2: La reputazione culturale sostenibile della destinazione ha un effetto positivo sulla soddisfazione dei turisti 

(satisfaction);  

H3: Il coinvolgimento tramite i social media (socia media activity involvement) modera il rapporto tra la 

reputazione culturale sostenibile della destinazione e la soddisfazione dei turisti;  

H4: Il coinvolgimento nelle attività in loco (on-site activity involvement) modera il rapporto tra la reputazione 

culturale sostenibile della destinazione e la soddisfazione dei turisti;  

H5 La soddisfazione dei turisti ha un effetto positivo sull’intenzione di raccomandazione (Recommendation 

intention); 

H6: La soddisfazione dei turisti ha un effetto positivo sull’intenzione di tornare nella destinazione culturale 

(Intention to return in the cultural tourism destination). 

Metodologia. I dati per l’indagine sono stati raccolti mediante un questionario strutturato, e somministrato a un 

campione di turisti della città di Urbino
1
, una importante destinazione culturale mondiale, riconosciuta anche come 

sito UNESCO. 

                                                                 
1 Nello specifico, il questionario è composto da quattro sezioni. La prima sezione presenta lo scopo del sondaggio, mentre nella 

seconda vengono richieste alcune informazioni generali riguardanti il turista (es. quante volte ha visitato la città e se/quante notti 
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Per quanto riguarda la misurazione delle variabili, le scale adottate sono state appositamente selezionate dalla

letteratura scientifica turistica.

Al termine della somministrazione avvenuta tra agosto e ottobre 2022, sono stati raccolti 803 questionari completi

(46 questionari sono stati scartati perché incompleti). Gli intervistati presentano le seguenti caratteristiche:

· il 62% sono turisti italiani e il 38% stranieri, principalmente europei;

· il 62% è alla sua prima visita a Urbino, il 18% alla seconda mentre il 20% ha effettuato più di 2 visite nel corso

della propria vita;

· il 54% non ha pernottato ad Urbino, il 18% solo una notte e il 28% per più di una notte;

· il 47% sono uomini e il 53% donne;

· il 19% ha tra i 18-23 anni, l’11% tra 24 e 29 anni, il 15% tra 30 e 39 anni, il 16% tra 40 e 49 anni, il 24% tra 50 e

59 anni e il restante 15% più di 59 anni.

· il 31% ha conseguito un diploma di scuola superiore, il 60% è almeno laureato e il restante 9% è composto da

turisti con licenza media.

Risultati. Per testare il modello, sono state adottate diverse analisi (analisi fattoriale esplorativa e di conferma e

modellazione di equazioni strutturali).

I primi risultati esplorativi suggeriscono in primo luogo che il modello è accettabile: χ2 ¼ 422.909; df ¼ 100; p ¼

.000; χ2/df ¼ 4.229; IFI ¼ 0,960; NFI ¼ 0,949 e CFI ¼ 0,960; RMSEA ¼ 0,063. In secondo luogo, vengono

confermate le ipotesi di ricerca, esclusa l’ipotesi H3 che non risulta significativa e l’ipotesi H4 che risulta significativa

ma di segno negativo.

Fig. 1: Risultati analisi SEM sul modello concettuale

Dai risultati emerge come la CSR possa rappresentare un importante punto di forza per il successo a lungo termine

delle destinazioni culturali, sia in termini di competitività che di sostenibilità. In particolare, lo studio permette di

confermare, da un lato, il legame tra i turisti attenti alla sostenibilità e la CSR della destinazione e, dall’altro, il legame

positivo tra la reputazione e la soddisfazione dei turisti (Su et al., 2020). Lo studio, in linea con altri (Tran et al., 2023),

conferma come la soddisfazione dei turisti possa condurre, anche nelle destinazioni culturali, all’adozione di

comportamenti di fedeltà nei confronti della stessa, come l’intenzione di ritornare e di raccomandare la destinazione.

Inoltre, pur non confermando le ipotesi di mediazione delle variabili on-site e on-line involvement (H3:H4), la

ricerca offre importanti spunti di riflessione su questo risultato. Per quanto riguarda l’attività on-site, a differenza di

altri contributi (Cioppi et al., 2022), lo studio conferma un ruolo moderatore negativo nella relazione tra la percezione

della CSR della destinazione e la soddisfazione dei turisti. In una destinazione ritenuta culturalmente sostenibile da

parte di turisti sensibili a questi temi, le condizioni della destinazione e le attività sostenibili on-site potrebbero non

aver rispettato queste aspettative, contribuendo a peggiorare il livello di soddisfazione dei turisti. La non significatività

dell’ipotesi del coinvolgimento dei social media nella destinazione potrebbe derivare dal fatto che le destinazioni e le

DMO concentrano le proprie strategie social soprattutto nella fase di ricerca delle informazioni per la scelta della

                                                                                                                                                                                                                    

ha pernottato durante la sua ultima visita). Nella terza sezione, invece, vengono indagate tutte le variabili presenti all’interno del 

framework concettuale proposto (Fig. 1). Per ogni variabile, è stata adottata una scala Likert a sette passi (dove 1=totalmente in 

disaccordo; 7=totalmente d’accordo). Infine, la quarta sezione contiene tutti i dati necessari per la profilazione dei turisti 

intervistati (es., genere, età, nazionalità, regione di residenza, livello di istruzione, professione, stato civile, area di residenza).
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destinazione da parte dei turisti (Pop et al., 2022; Leung et al., 2013), trascurando quella della visita vera e propria, 

quando il turista vive in loco la destinazione. 

Limiti della ricerca. I principali limiti dello studio sono riconducibili: 

· alla raccolta dei dati che hanno riguardato un solo sito; 

· alla mancata segmentazione del campione (es., età, condizione sociale, provenienza, livello di istruzione), che in 

base al contesto culturale e geografico di provenienza può incidere anche sulla percezione della sostenibilità.  

Implicazioni manageriali. Lo studio offre interessanti implicazioni di natura sia teorica che manageriale. Dal 

punto di vista teorico, il lavoro si prefigge di colmare alcuni gap emersi dalla letteratura. In particolare, lo studio (i) 

analizza, dal punto di vista empirico, la specifica dimensione della sostenibilità culturale (Migliacani e Francesconi, 

2022; Soini e Birkeland, 2014); (ii) contribuisce ad arricchire la letteratura esistente focalizzata sull’impatto della 

reputazione della destinazione sul comportamento dei turisti (Su et al., 2018); (iii) esplora empiricamente il legame tra 

la reputazione della destinazione e la soddisfazione dei turisti (Tran et al., 2023; Su et al., 2020); (iv) arricchisce la 

letteratura che si è concentrata sull'analisi dei siti UNESCO (De Oliveira et al., 2022); (v) testa la relazione fra 

soddisfazione e comportamento di fedeltà nelle destinazioni culturali, arricchendo così la letteratura focalizzata 

sull’analisi degli outcomes della soddisfazione dei turisti (Vareiro et al., 2018); (vi) analizza il ruolo di moderazione 

delle variabili on-site involvement e social media involvement, cercando in questo modo di colmare un ulteriore gap 

emerso in letteratura e riguardante l’esiguo numero di studi che hanno analizzato il loro ruolo (Altunel e Erkurt, 2015). 

A livello manageriale, invece, il presente lavoro offre importanti implicazioni ai diversi attori operanti sia nel 

comparto turistico in generale che in quello specificatamente legato alla dimensione culturale. In particolare, lo studio 

dimostra l’importanza per le destinazioni e le DMO di valorizzare, nelle politiche di branding, gli aspetti legati alla 

sostenibilità. Diventa fondamentale, quindi, iniziare a considerare il valore della dimensione culturale quale elemento 

chiave per attrarre e soddisfare i turisti. Inoltre, la formulazione delle strategie di marketing, in termini di 

segmentazione e di comunicazione, dovrebbe tenere conto della possibilità di identificare target di mercato con 

specifiche attitudini e sensibilità ai temi della sostenibilità. I siti UNESCO possono rappresentare dei luoghi privilegiati 

nello sfruttare questa dimensione comunicativa; tuttavia, non occorre trascurare le insidie che possono emergere da 

una comunicazione che valorizza gli aspetti legati alla sostenibilità culturale. Infatti, se da un lato le politiche di 

branding sostenibili sono in grado di attrarre turisti qualificati e più alto spendenti, dall’altro possono creare 

un’aspettativa molto elevata nei confronti dei visitatori, che, se non mantenuta, può incidere direttamente sui livelli di 

soddisfazione. Non è un caso che, durante il soggiorno presso la destinazione culturale, le attività di coinvolgimento on-

site sostenibili (ambientali e culturali) incidano negativamente sulla soddisfazione dei turisti. 

Nel complesso quindi le DMO e gli operatori del settore turistico (Del Chiappa e Presenza, 2013) dovrebbero porre 

maggiore attenzione al ruolo delle attività di coinvolgimento sostenibili on-site e on-line, per il significativo ruolo che 

possono svolgere nella soddisfazione dei turisti e di conseguenza nella possibilità che questi sviluppino atteggiamenti di 

fidelizzazione. In questa prospettiva le destinazioni devono rappresentare ecosistemi turistici sostenibili, caratterizzati 

da touchpoints fisici e virtuali (Barile et al., 2017), che consentono di coinvolgere il turista in attività esperienziali e 

sostenibili. Per quanto riguarda le attività di coinvolgimento social (Magno e Cassia, 2018), il presente studio 

sottolinea la rilevanza fondamentale di investimenti mirati in funzioni specifiche durante la vacanza del turista. Infatti, 

dato che i social media possono rappresentare uno strumento estremamente importante durante l'intero soggiorno di un 

turista, le organizzazioni turistiche potrebbero focalizzare la loro attenzione sull’utilità di tali piattaforme, non solo 

nella fase pre-vacanza ma anche e soprattutto quando il turista si trova in loco, stimolando anche processi di co-

creazione del valore attraverso la realizzazione di contenuti digitali “real time” da parte dei turisti (Triunfio e Della 

Lucia, 2019). 

In prospettiva è necessario che gli studiosi e i policy makers pongano maggiormente attenzione al tema della 

sostenibilità di medio e lungo periodo delle destinazioni culturali, per evitare che le attività turistiche possano 

trasformarsi in un fenomeno in grado di distruggere il valore dell’esperienza e della soddisfazione per i turisti.  

Le linee di ricerca future potrebbero approfondire i temi trattati, tenendo conto anche delle specifiche 

caratteristiche dei turisti, come la provenienza geografica e culturale, che può incidere sulla percezione rispetto ai temi 

della sostenibilità (Campos-Soria et al., 2021). Inoltre, si rende necessario anche approfondire l’atteggiamento dei 

turisti nella destinazione attraverso metodologie di ricerca qualitative, mediante anche una possibile mappatura delle 

effettive attività sostenibili disponibili nella destinazione. 

Originalità del paper. Il presente studio rappresenta un primo tentativo di misurare la reputazione sostenibile 

della destinazione attraverso la specifica dimensione culturale (Cultural Sustainable Reputation), cercando al contempo 

di approfondire il suo legame con la soddisfazione del turista. Inoltre, nonostante la letteratura esistente abbia 

evidenziato come il coinvolgimento dei turisti possa avere un effetto positivo sulla loro esperienza, sono pochi gli studi 

che si sono concentrati, da un lato, sull'analisi dell'influenza del coinvolgimento online, e dall’altro, sull’analisi 

congiunta delle attività on-site e on-line nell’ambito della sostenibilità culturale. 

 

Parole chiave: cultural sustainable reputation; cultural/heritage tourism; on-site involvement; social involvement; 

tourist satisfaction; unesco 
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