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INTRODUZIONE  
 
 
 
 
 
 
 
 

La Realtà Virtuale è oggi riconosciuta come una delle innovazioni più 
rilevanti nel settore del turismo (Guttentag, 2010; Kieanwatana e Vongvit, 
2024; Jiang e Phoong, 2023). Attraverso questa tecnologia le dinamiche di 
interazione tra individui, destinazioni turistiche e attrazioni di vario tipo, 
sono cambiate radicalmente. La Realtà Virtuale (immersiva, semi-immersiva 
e non immersiva: Beck, Rainoldi ed Egger, 2019) ha ridefinito in maniera 
significativa il modo in cui i beni culturali possono essere valorizzati e fruiti 
(Debailleaux et al., 2018; Guttentag, 2010; Trunfio et al., 2022). In un settore 
turistico-culturale che si orienta sempre più verso l’offerta e la fruizione di 
esperienze digitalmente mediate (Dang e Nguyen, 2022), la Realtà Virtuale 
assume un ruolo strategico nel rendere le esperienze turistico-culturali più 
accessibili, coinvolgenti e memorabili. 

La Realtà Virtuale consente di superare ogni forma di barriera fisica e geo-
grafica (Tom Dieck e Jung, 2018), contribuendo, quindi, a migliorare l’acces-
sibilità e l’interesse anche verso luoghi altrimenti “marginalizzati” (Atzeni, 
Del Chiappa e Pung, 2022). Essa svolge un ruolo rilevante lungo l’intero ciclo 
dell’esperienza turistica (pre-visita, visita in loco e post-visita), contribuendo 
a mantenere attiva la relazione con il contesto in cui l’esperienza ha avuto 
luogo in maniera continuativa nel tempo e favorendo la nascita del cosiddetto 
never ending tourism (Prodinger e Neuhofer, 2023). Il tutto, aumentando l’ef-
ficacia con cui i “luoghi” possono essere narrati ai propri pubblici di riferi-
mento (Marasco, 2020) e, inoltre, rafforzando il grado di connessione, pre-
senza e autenticità che gli individui possono percepire nei confronti dei luoghi 
virtualizzati (Flavián et al., 2024; Tussyadiah et al., 2018). 

Nonostante i diversi studi ad oggi presenti nella letteratura nazionale e 
internazionale sottolineino il grande potenziale che la Realtà Virtuale può 
avere nel migliorare la qualità complessiva dell’esperienza turistica (Gon-
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zález-Rodríguez et al., 2020), il livello di utilizzo di questa tecnologia nel 
settore culturale rimane oggi tutto sommato modesto. Ciò accade soprattutto 
in quei contesti che risultano caratterizzati dalla carenza di tutte quelle risorse 
finanziarie, organizzative e umane che sarebbero necessarie per favorire l’ef-
ficace adozione e uso di questa tecnologia. Inoltre, anche laddove la Realtà 
Virtuale risulti disponibile e utilizzabile, risultano presenti numerosi fattori 
che ne limitano l’effettivo impiego da parte degli individui; tra questi, si può 
fare riferimento, ad esempio, alla mancata o scarsa familiarità tecnologica, 
allo scetticismo degli individui e alla convinzione che si tratti di una tecno-
logia troppo complessa e/o di dubbio valore aggiunto (Coldham e Cook, 
2017; Diszitinger et al., 2017). Sebbene nel complesso la letteratura nazio-
nale e internazionale abbia dedicato abbastanza attenzione allo studio delle 
motivazioni che spingono all’uso della Realtà Virtuale, meno si è fatto per 
contestualizzare quali siano queste motivazioni a seconda della specifica fase 
dell’esperienza di fruizione turistico-culturale (“pre”, “on-site”, “post”);  an-
cora più limitato è il numero dei contributi che si sono occupati di analizzare 
le motivazioni che ancora oggi sembrano limitare l’uso della Realtà Virtuale.  

Negli ultimi anni, un numero sempre maggiore di studi sono stati sviluppati 
con l’obiettivo di analizzare il ruolo che la Realtà Virtuale – immersiva, semi-
immersiva e non immersiva – può avere nel plasmare un servicescape turi-
stico-culturale virtualizzato capace di generare percezioni di autenticità che 
elicitano risposte cognitive ed emotive positive, rendendo l’utilizzatore soddi-
sfatto, propenso a visitare il “luogo” in presenza e, infine, maggiormente in-
cline a innescare passaparola positivo (tradizionale e/o online) (Atzeni et al., 
2022; Fu, 2019; Yu et al., 2020, Zheng et al., 2022). Questo detto, ulteriori 
studi sono richiesti per comprendere in maniera approfondita se, e in che mi-
sura, la percezione di autenticità possa influenzare la memorabilità dell’espe-
rienza, la propensione ad approfondirla attraverso la ricerca di ulteriori infor-
mazioni sul “luogo” visitato (cosiddetta “consumer intensification”) e, infine, 
l’inclinazione degli individui a produrre contenuti online correlati (Atzeni et 
al., 2022; Antón, Camarero e Garrido, 2019); il tutto, possibilmente, compa-
rando come questi effetti cambino a seconda che l’esperienza venga fruita tra-
mite Realtà Virtuale immersiva o non immersiva. Inoltre, è utile riconoscere 
come gli studi della letteratura che si sono occupati di analizzare il ruolo 
dell’autenticità in contesti virtualizzati lo abbiano fatto interpretando, misu-
rando e analizzando tale costrutto facendo riferimento alle prospettive defini-
torie classiche (autenticità “oggettiva” ed “esistenziale”). Non vi è dubbio, 
però, che la Realtà Virtuale, unitamente ad altre tecnologie (Realtà Aumentata, 
Intelligenza Artificiale, ecc.), stia introducendo un crescente grado di “artifi-
cialità” che rende ambigua e problematica la valutazione di ciò che può essere 

Copyright © 2026 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835191735



11 

considerato realmente autentico. Tali trasformazioni mettono in discussione il 
concetto di autenticità, almeno nella sua accezione tradizionale, rendendo ne-
cessaria una revisione del suo significato e delle sue dimensioni. Proprio su 
questi aspetti, la letteratura nazionale e internazionale ha recentemente iniziato 
a concentrare la propria attenzione e i propri sforzi di ricerca, sebbene perman-
gano ampi margini di approfondimento. 

Sulla base di quanto detto sinora, diverse domande di ricerca aspettano di 
trovare risposta; tra queste: 

• Quali sono le motivazioni che spingono le persone a usare la Realtà 
Virtuale nelle diverse fasi dell’esperienza (prima, durante e dopo)?  

• Quali sono i fattori che ancora oggi limitano il livello di utilizzo della 
Realtà Virtuale nella fruizione di esperienze turistico-culturali? 

• Come può essere definita l’autenticità nel caso di esperienze virtualiz-
zate e quali sono le sue dimensioni? 

• Che tipo di influenza esercita l’autenticità percepita durante le espe-
rienze virtualizzate sulle risposte cognitive ed emotive dell’utilizza-
tore, sulla memorabilità dell’esperienza, sul livello di soddisfazione e 
sulle conseguenti risposte comportamentali (quali, ad esempio, la pro-
pensione a intensificare l’esperienza, l’intenzione di visitare il luogo 
in presenza e la predisposizione a generare contenuti online)? 

A queste domande ha cercato di rispondere il gruppo di ricerca coinvolto 
nel Progetto PRIN “REVeRT – Relaunching cultural and heritage Experien-
ces through Virtual Reality Tourism”. Il progetto è stato coordinato a livello 
nazionale dal Prof. Giacomo Del Chiappa (Università degli Studi di Sassari) 
e ha visto in azione quattro diverse unità di ricerca:  

• Università degli Studi di Sassari: Prof. Giacomo Del Chiappa, Dott. 
Marcello Atzeni, Dott. Antonio Salvatore Loriga, Dott.ssa Marta Paone 
e Dott.ssa Anna Meloni; 

• Università degli Studi di Bari Aldo Moro: Prof. Marco Pichierri, Prof. 
Luca Petruzzellis, Dott. Lorenzo Saponaro; 

• Università degli Studi della Basilicata: Prof. Roberto Micera, Prof.ssa 
Carla Rossi, Dott.ssa Francesca Rivetti; 

• Consiglio Nazionale delle Ricerche (CNR) – ISMED: Dott.ssa Tomma-
sina Pianese, Dott.ssa Piera Buonincontri, Dott. Domenico De Fano. 

In questo volume sono presentati e discussi i risultati di alcune delle atti-
vità di ricerca realizzate nell’ambito del progetto.  

Il volume si apre con un contributo che si propone di passare in rassegna 
i principali studi presenti in letteratura sul tema del turismo virtuale e, più 
nello specifico, di quello del turismo culturale. In particolare, questo capitolo 
identifica cinque cluster di ricerca “Realtà Virtuale ed esperienze turistiche”, 
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“Patrimonio culturale e turismo virtuale”, “Marketing RV e comportamento 
del consumatore”, “Adozione della RV e sfide tecnologiche”, “Trend tecno-
logici emergenti nella RV per il turismo”; ognuno di questi viene analizzato 
e discusso nei suoi aspetti principali.  

Il secondo capitolo presenta e discute i risultati di uno studio realizzato 
attraverso l’uso di un mixed-method di tipo esplorativo con l’obiettivo finale 
di segmentare un campione di 351 italiani in base alle motivazioni che stanno 
alla base della scelta di utilizzare la Realtà Virtuale e di verificare se, tra i 
segmenti identificati, si riscontri l’esistenza di differenze statisticamente si-
gnificative in base alle caratteristiche socio-demografiche dei rispondenti e 
alla loro esperienza nell’uso di questa tecnologia. Nello specifico, lo studio 
identifica quattro diversi cluster (“Innovatori immersivi”, “Esploratori Infor-
mati”, “Sperimentatori Tecnologici” e “Scettici Digitali”) ed evidenzia come 
tra gli stessi esistano differenze statisticamente significative rispetto a nove 
possibili motivazioni identificate e, tra le variabili esterne, rispetto all’età e 
al livello di esperienza d’uso. 

Il terzo capitolo si pone l’obiettivo di contribuire ad approfondire il dibat-
tito scientifico che recentemente si sta sviluppando intorno all’esigenza di 
definire il significato che gli individui attribuiscono al concetto di autenticità 
nel caso di esperienze virtualizzate, nonché le dimensioni che, secondo la 
loro percezione, lo definiscono. A tal fine, il capitolo presenta e discute i 
risultati di una ricerca qualitativa basata su 47 interviste semi-strutturate con-
dotte con individui residenti sul territorio nazionale. I risultati dello studio 
evidenziano come la virtual authenticity rappresenti un concetto complesso 
e multidimensionale, difficilmente riconducibile tout court ai modelli inter-
pretativi tradizionali elaborati per descrivere l’autenticità nel caso di espe-
rienze fruite nel mondo reale. Pur mantenendo un evidente legame con le 
prospettive classiche (oggettiva ed esistenziale), il concetto di autenticità vir-
tuale si arricchisce di elementi peculiari che rendono necessario un ripensa-
mento concettuale. Le quattro dimensioni emerse dall’indagine – autenticità 
oggettiva basata sul giudizio, autenticità esistenziale, autenticità auto-perce-
pita e iper-autenticità – confermano che l’esperienza virtuale viene valutata 
non solo in relazione alla sua fedeltà al mondo reale, ma anche alla sua ca-
pacità di evocare emozioni, coerenza sensoriale e forme di significato non 
necessariamente vincolate alla materialità.  

Il quarto capitolo presenta e discute i risultati di uno studio quantitativo 
finalizzato ad analizzare il ruolo che l’autenticità percepita durante una visita 
virtuale a siti culturali (nella sua duplice accezione di “objective authenti-
city” e “existential authenticity”) può avere nell’influenzare le risposte co-
gnitive ed emotive del visitatore, la sua soddisfazione e intenzione a fare una 
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visita on-site e, inoltre, nel determinare la memorabilità dell’esperienza e 
l’intensificazione del comportamento. A questo fine, lo studio esamina i dati 
raccolti su un campione di 871 italiani intervistati al termine della loro visita 
virtuale non immersiva al sito UNESCO Su Nuraxi effettuata attraverso l’uso 
della piattaforma online Sardegna Virtual Archeology. Nel complesso, i ri-
sultati della ricerca evidenziano come l’existential authenticity influenzi in 
modo significativo, positivo e diretto la risposta cognitiva ed emotiva 
dell’utente, il coinvolgimento emotivo, l’enjoyment e, infine, lo stato di flow. 
Al contrario, l’object-based authenticity risulta influenzare solo la risposta 
cognitiva, ma non anche quella emotiva dell’utente; a loro volta, le risposte 
cognitive ed emotive dell’utente influenzano in maniera significativa la sod-
disfazione complessiva, la memorabilità dell’esperienza, l’intenzione di vi-
sitare fisicamente il sito e, infine, di intensificare l’esperienza.  

Il quinto capitolo si pone l’obiettivo di analizzare in che modo l’influenza 
sociale e la fiducia nei confronti dell’idea di utilizzare la Realtà Virtuale per 
visitare siti culturali abbiano effetti sulla soddisfazione dell’utente. A questo 
fine vengono presentati e discussi i risultati di un’analisi quantitativa (Partial 
Least Squares Structural Equation Modeling – PLS-SEM) realizzata su un 
campione di 77 italiani. Nello specifico, lo studio evidenzia che l’influenza 
sociale accresce la soddisfazione nell’uso della Realtà Virtuale solo attra-
verso l’aumento della fiducia nei confronti della tecnologia.  

Il sesto capitolo si propone di approfondire le percezioni, gli atteggiamenti 
e le intenzioni che gli individui appartenenti alla cosiddetta Generazione Z 
hanno rispetto all’utilizzo della Realtà Virtuale in ambito turistico-culturale, 
con l’obiettivo di individuare i possibili antecedenti di scetticismo e resistenza 
che questa specifica generazione esprime. A questo fine, lo studio presenta e 
discute i risultati di uno studio qualitativo realizzato attraverso due focus group 
che, nel complesso, hanno coinvolto 19 partecipanti di età compresa tra i 22 e 
i 28 anni. I risultati dello studio evidenziano che i giovani appartenenti alla 
Generazione Z spesso sono perplessi e scettici rispetto all’idea di utilizzare la 
Realtà Virtuale ai fini della fruizione di esperienze turistico-culturali. A diffe-
renza di quanto evidenziato dalla letteratura nel caso di individui più adulti, lo 
scetticismo che i giovani della Generazione Z manifestano nei confronti 
dell’uso di questa tecnologia non appare riconducibile a una forma di disagio, 
a una scarsa familiarità con l’interfaccia tecnologica e/o all’assenza di intera-
zione umana con il personale addetto alla visita. Piuttosto, esso sembra deri-
vare dalla perdita di significato attribuita a un’esperienza culturale che non 
viene condivisa – nel medesimo spazio-tempo – con altre persone, per quanto 
queste possano essere anche eventualmente sconosciute. 
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Anche il settimo e ultimo capitolo del libro mira ad approfondire il dibat-
tito scientifico in merito ai fattori che risultano ancora oggi ostacolare in 
qualche misura l’uso della Realtà Virtuale e la sua maggiore diffusione tra i 
consumatori. Questa ricerca si propone pertanto di esplorare le motivazioni e 
le barriere che influenzano le decisioni dei visitatori in merito all’utilizzo (o al 
mancato utilizzo) della RV nella fruizione dei beni culturali. A questo scopo, 
vengono presentati e discussi i risultati di uno studio qualitativo realizzato sulla 
base di 40 interviste in profondità realizzate con italiani residenti in diverse 
regioni del paese. I risultati evidenziano la complessità del processo di ado-
zione della RV da parte dei turisti culturali e forniscono spunti di riflessione a 
marketer e decision maker sugli interventi da porre in essere per superare le 
barriere percepite e accrescere la motivazione all’uso manifestata dagli utenti. 

Con l’auspicio che il volume e i contributi in esso raccolti possano offrire 
stimoli di riflessione a quanti, in qualità di ricercatori e/o practitioner, deside-
rano approfondire il ruolo che la Realtà Virtuale può svolgere nella promo-
zione e valorizzazione delle esperienze turistico-culturali, desidero ringraziare 
i colleghi e gli amici con cui ho avuto il piacere di condividere questo “viaggio 
di scoperta”. 

 
 

Giacomo Del Chiappa 
Università degli Studi di Sassari 
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1 
REALTÀ VIRTUALE E TURISMO:  

UNA RASSEGNA DELLA LETTERATURA 
 

di Lorenzo Saponaro, Marco Pichierri e Luca Petruzzellis 
 
 
 
 
 
 

1.1. Introduzione 
 

Il rapido sviluppo delle tecnologie ha aumentato l’interesse degli studiosi 
verso la Realtà Virtuale (Virtual Reality – VR), definita come l’uso di am-
bienti virtuali tridimensionali generati al computer per ricreare spazi reali 
(Guttentag, 2010). In effetti, alcuni autori (ad esempio, Moro et al., 2019) 
hanno già evidenziato il crescente numero di studi pubblicati su questo tema. 
Tuttavia, l’interesse verso questa tecnologia attira anche l’attenzione di ma-
nager, aziende, consumatori e policymaker, grazie alla sua capacità di ri-
creare virtualmente oggetti reali, permettendo così agli utenti di immergersi 
in ambienti artificiali (Yung e Khoo-Lattimore, 2019). 

Rispetto ad altre tecnologie, la VR può aumentare il senso di presenza 
degli utenti e il grado di immersione nei siti turistici (Bogicevic et al., 2019), 
oltre ad essere anche economicamente, socialmente e ambientalmente soste-
nibile (Sharma et al., 2024). Questi vantaggi hanno spinto i ricercatori a in-
dagare la possibilità che la VR possa sostituire, o almeno integrare, il turi-
smo, divenendo un’alternativa sostenibile alla visita fisica dei siti culturali 
(Sharma et al., 2024). In tale quadro, la pandemia da Covid-19 ha influenzato 
l’adozione e l’uso della VR nel turismo: in particolare, in periodi di crisi, le 
nuove tecnologie offrono opportunità per lo sviluppo di nuovi mercati (Shen 
et al., 2023), e le norme sul distanziamento sociale legate alla pandemia 
hanno favorito rapidamente la percezione della VR come un sostituto del 
viaggio fisico (Sarkady et al., 2020). 

Il crescente interesse verso la VR dipende anche dal fatto che essa è con-
siderata un efficace strumento di marketing, capace di offrire esperienze im-
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mersive e di evocare emozioni (Kieanwatana e Vongvit, 2024). Inoltre, 
all’interno dell’esperienza virtuale, questa tecnologia contribuisce a generare 
immaginazione, memoria e senso di appartenenza (Ji et al., 2023). Alcune 
recenti indagini riportano che il mercato dei consumatori della VR avrebbe 
raggiunto i 18 miliardi di dollari nel 2025 (Statista, 2024), evidenziando il 
ruolo potenziale (ma cruciale) di questo strumento per il mercato turistico. A 
conferma della crescita di questa tecnologia, altre stime (Statista, 2025) evi-
denziano come il mercato globale della realtà estesa, che include anche la 
VR, raggiungerà i 41,8 miliardi di dollari nel 2028. 

Sebbene la VR sia stata ampiamente indagata dagli accademici (ad esem-
pio, Korkut e Surer, 2023), la letteratura esistente appare piuttosto frammen-
tata (Bretos et al., 2024) e necessita di essere organizzata per comprendere 
la direzione in cui si sta evolvendo questo ambito di ricerca. Inoltre, il tema 
è in espansione in termini di interesse e di numerosità di pubblicazioni, e i 
tentativi di revisione della letteratura possono aiutare studiosi e professionisti 
a sintetizzare e divulgare la conoscenza esistente sull’argomento. 

Il turismo culturale, inteso come quella branca del turismo legata alla frui-
zione di un’ampia gamma di manifestazioni culturali, come il patrimonio 
culturale e l’arte, da parte dei turisti (Mousavi et al., 2016), può essere parti-
colarmente influenzato dalla VR. Moro et al. (2019) hanno studiato lo svi-
luppo delle realtà estese nel campo del turismo dal 2000 al 2018, trovando la 
parola “Cultural” menzionata 269 volte negli articoli analizzati, con un trend 
crescente nel numero di pubblicazioni negli ultimi anni – tendenza confer-
mata anche da Wei (2019). Inoltre, diversi studiosi (ad esempio, Jung e tom 
Dieck, 2017) riportano che l’uso della VR nel turismo culturale può suppor-
tare la co-creazione di valore per l’industria turistica.  

Nonostante l’attenzione crescente al tema, la frammentazione della lette-
ratura esistente deriva probabilmente proprio dalla novità dell’ambito di ri-
cerca, che comporta rapidi avanzamenti. Al fine di aiutare studiosi e marketer 
a colmare questa lacuna, il presente contributo offre una panoramica preli-
minare delle conoscenze attuali sulla VR nel turismo culturale, cercando di 
esaminare i principali sviluppi in quest’area di ricerca. Attraverso un’analisi 
della letteratura, questo studio si propone di passare in revisione gli studi sul 
turismo virtuale (con un focus particolare sul turismo culturale), provando 
ad offrire una guida teorica e pratica sul tema per studiosi e aziende. Inoltre, 
lo studio intende fornire una guida utile a sintetizzare le conoscenze attuali 
sull’argomento, proponendo uno schema che identifica cinque gruppi (clu-
ster) di contributi di ricerca.  
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1.2. Metodologia 
 
È stata condotta una revisione semi-sistematica della letteratura, al fine di 

individuare i temi emergenti e le prospettive teoriche, proponendo un quadro 
dello stato delle conoscenze e una panoramica storica (Snyder, 2019). La 
ricerca degli articoli è stata effettuata seguendo l’approccio PRISMA (si veda 
Moher et al., 2015). Gli articoli sono stati ricercati tramite Google Scholar, 
identificando articoli peer-reviewed pubblicati a partire dal 2004, utilizzando 
come parole chiave “tourism” e l’occorrenza esatta “Virtual Reality” nel ti-
tolo degli articoli. Come illustrato nella Figura 1.1, sono stati considerati gli 
articoli pubblicati in riviste (journals) che includessero nei loro nomi le pa-
role “Management”, “Culture”, “Marketing” o “Tourism”. 

 
Fig. 1.1 – Metodologia seguita nella revisione della letteratura 

 
 
In questo modo, è stato selezionato un campione iniziale di 201 articoli: 

nello specifico, 7 articoli sono stati individuati in quanto presenti in riviste 
con la parola “Culture” nel titolo delle stesse; 100 in riviste con il termine 

Sono stati ricercati via Google Scholar contributi pub-
blicati dal 2004 in poi, usando le parole chiave “tou-

rism” e l’occorrenza “virtual reality” nel titolo 

Risultati identificati 
usando la parola 
“Culture” nel titolo 

delle riviste:  
n = 7 

Risultati identificati 
usando la parola 

“Tourism” nel titolo 
delle riviste: 

n = 100 

Risultati identificati 
usando la parola 

“Marketing” nel titolo 
delle riviste: 

n = 33 

Risultati identificati 
usando la parola “Ma-
nagement” nel titolo 

delle riviste: 
n = 61 

Totale dei risultati: 
n = 201 

Totale dei risultati dopo i criteri di inclusione ed esclu-
sione e senza duplicati (esclusi capitoli di libro e atti di 
conferenza; solo riviste a cura dei principali editori in-
ternazionali, es. Elsevier, Emerald, Taylor & Francis, 

Wiley, Sage, Springer):  
n = 43 
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“Tourism” nel titolo; 33 in riviste con il termine “Marketing” nel titolo e 61 
in riviste con la parola “Management” nel titolo. Successivamente, il numero 
di articoli selezionati è stato filtrato attraverso criteri di esclusione: sono state 
considerate soltanto le riviste pubblicate da noti editori internazionali (ad 
esempio, Elsevier, Emerald, Taylor & Francis, Wiley, Sage, Springer), men-
tre capitoli di libri e atti di convegni sono stati esclusi dal campione. In se-
guito, dopo aver letto titoli e abstract degli articoli identificati come scree-
ning, sono stati scartati gli articoli non pertinenti rispetto all’obiettivo della 
ricerca. Infine, è stata verificata la presenza di eventuali duplicati. Il cam-
pione finale è risultato quindi composto da 43 articoli. La distribuzione tem-
porale degli articoli così selezionati è illustrata in Figura 1.2. 

 
Fig. 1.2 – Distribuzione temporale degli articoli identificati 

 
 
 
 
1.3. Risultati 

 
Un’analisi tematica (realizzata raggruppando gli articoli sulla base delle 

parole chiave riportate negli stessi) ha portato all’identificazione di cinque 
diversi cluster, i cui contenuti sono mostrati nella Tabella 1.1.  
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Tab. 1.1 – Cinque possibili cluster che mostrano la categorizzazione tematica della lettera-
tura analizzata 

1. Realtà Virtuale ed esperienza turistica 
Bogicevic et al. (2019) 
Griffin e Muldoon (2022)  
Huang et al. (2024) 
Kim e Hall (2019)  
Li et al. (2024)  
Lo e Cheng (2020)  
McLean et al. (2023) 
Merkx e Nawijn (2021)  
Nam et al. (2024) 
Sharma et al. (2024) 
Sousa et al. (2024)  
Wei et al. (2023) 
Wu et al. (2020)  
Yuan e Hong (2024) 
Zhu et al. (2023) 

2. Patrimonio culturale e turismo virtuale 
Atzeni et al. (2022)  
Gao et al. (2022)  
Guttentag (2010) 
Nam et al. (2023) 
Pantelidis et al. (2024) 
 
 

3. Marketing in VR e comportamento del 
consumatore 
Beck et al. (2019) 
Bretos et al. (2024) 
Chang e Chiang (2022)  
Javanmardi et al. (2024) 
Kostyk et al. (2024)  
Talwar et al. (2023)  
Tussyadiah et al. (2018)  
 

4. Adozione della VR e sfide tecnologiche 
Cham et al. (2024)  
Chang (2022) 
Elkhwesky et al. (2024)  
Huang et al. (2016) 
Shen et al. (2022)  
Sinha et al. (2024)  
Teng et al. (2024)  
Wang et al. (2022)  
Zhu et al. (2024)  

5. Trend tecnologici emergenti nella VR per il 
turismo 
Bec et al. (2021)  
De Lurdes Calisto e Sarkar (2024)  
Fan et al. (2022)  
Loureiro et al. (2020)  
Moro et al. (2018)  
Pestek e Sarvan (2021)  
Wei (2019)  

 

 
 
1.3.1. Realtà Virtuale ed esperienza turistica 

 
Il primo cluster identificato è stato denominato “Realtà Virtuale ed espe-

rienza turistica” e comprende articoli che trattano del ruolo della VR nella 
modellazione dell’esperienza turistica, includendo aspetti quali il coinvolgi-
mento, la soddisfazione e le possibili applicazioni di marketing per l’espe-
rienza stessa. All’interno di questo gruppo, l’obiettivo di Bogicevic et al. 
(2019) era esaminare tre diverse modalità di anteprima del sito turistico (im-
magini statiche, tour a 360°, VR) e la loro efficacia in termini di: senso di 
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presenza, inteso come la sensazione di “essere lì”; immaginazione mentale, 
intesa come la percezione rappresentazione mentale di un oggetto (Burns et 
al., 1993); e brand experience, definita come la risposta soggettiva del con-
sumatore al contatto con una marca (Brakus, Schmitt e Zarantonello, 2009). 
All’interno dello studio, l’immaginazione mentale è stata suddivisa in due 
concettualizzazioni: l’elaborazione, ossia il numero di immagini formate 
nella mente del consumatore ed il relativo coinvolgimento (Yoo e Kim, 
2014), e la qualità dell’immaginazione mentale, ovvero la vividezza delle 
immagini formate. I risultati mostrano che le anteprime con immagini stati-
che e il tour a 360° riducono l’elaborazione ma, al contempo, generano im-
magini mentali vivide; inoltre, queste modalità riducono il senso di presenza. 
La qualità dell’immaginazione mentale è risultata positivamente e significa-
tivamente associata al senso di presenza, mentre l’elaborazione no. Inoltre, è 
stato studiato l’effetto diretto della modalità di anteprima sulla brand expe-
rience tramite i mediatori: il senso di presenza e l’immaginazione mentale. I 
risultati evidenziano che, passando dalle immagini statiche alla VR, la brand 
experience aumenta, sia direttamente che tramite i mediatori; inoltre, la VR 
migliora la brand experience anche rispetto al tour a 360° non immersivo.  

Wei et al. (2023) hanno analizzato il ruolo della gamification su affatica-
mento e soddisfazione turistica, mostrando che l’esperienza “gamificata” ha 
un effetto positivo significativo su entrambi. Inoltre, è emerso che la soddi-
sfazione è significativamente influenzata da diversi aspetti della gamification 
(ossia sfida, feedback, premi e classifiche). 

Yuan e Hong (2024), invece, hanno esaminato la relazione tra senso di 
presenza in VR, divertimento, stato di flow (assorbimento) e come questi 
elementi incidano sull’intenzione comportamentale e sull’esperienza turi-
stica. I risultati mostrano una relazione positiva tra presenza e flow, con la 
presenza che influenza positivamente sia il divertimento in VR che l’espe-
rienza turistica, e quest’ultima che a sua volta incide positivamente sull’in-
tenzione di viaggio e sull’intenzione di raccomandare l’esperienza turistica. 

Kim e Hall (2019) hanno analizzato l’effetto dei comportamenti edonistici 
dei consumatori sull’uso continuativo delle tecnologie informative, inteso 
come l’intenzione di utilizzare sistemi di informazioni e continuare ad usarli 
(Bhattacherjee, 2001) esaminando la relazione tra facilità percepita, utilità per-
cepita, piacere percepito, stato di flow e benessere soggettivo. Gli autori hanno 
attribuito il ruolo di moderatore all’essere già stati (o meno) visitatori delle 
destinazioni mostrate in VR. I risultati hanno evidenziato relazioni significa-
tive tra utilità e stato di flow, così come tra piacere percepito e flow. L’uso 
continuativo e il benessere soggettivo sono influenzati dallo stato di flow, e il 
benessere soggettivo influenza a sua volta l’uso continuativo. 
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Sharma et al. (2024) hanno condotto uno studio quasi-sperimentale per 
comprendere se e come il turismo in VR possa rappresentare un’alternativa 
virtuale e sostenibile al turismo fisico. I risultati mostrano che l’embodiment 
tecnologico (ovvero la capacità della tecnologia di aumentare l’immersione 
percepita sincronizzando azioni reali e virtuali) influenza positivamente l’au-
tenticità dell’esperienza, ed entrambe le variabili incidono positivamente 
sulla soddisfazione.  

Nam et al. (2024) hanno analizzato il ruolo mediatore degli aspetti edo-
nistici (intesi come divertimento/piacere) e utilitaristici (utilità delle infor-
mazioni) sulla soddisfazione nei confronti della VR. I risultati evidenziano 
che la qualità del sistema, intesa come facilità d’utilizzo, funzionalità e fles-
sibilità di un sistema, e l’autenticità degli oggetti proiettati, sono associate 
positivamente sia al divertimento che all’utilità percepita delle informazioni. 
Il senso di presenza è positivamente correlato con il divertimento, ma non 
con l’utilità. La familiarità modera negativamente il rapporto tra diverti-
mento e soddisfazione, mentre non ha effetto sulla relazione tra utilità per-
cepita e soddisfazione. Entrambe le variabili sono però associate positiva-
mente alla soddisfazione dell’esperienza. 

Griffin e Muldoon (2022) si sono concentrati sulla popolarità dello slum 
tourism (attività turistiche in contesti di povertà) e su come la VR possa mo-
tivare gli utenti a viaggiare verso queste destinazioni. Sedici studenti univer-
sitari sono stati intervistati subito dopo aver osservato dei video in VR e, 
dopo due settimane, sono stati sottoposti ad un’altra intervista. Le reazioni ai 
video sono state per lo più positive (con particolare attenzione al flow e all’in-
tensità delle emozioni). Tuttavia, dal punto di vista dell’intenzione di visita, 
alcuni partecipanti hanno dichiarato di non essere interessati alla visita fisica 
a causa della sensazione di mercificazione, la percezione di scarsa attività e 
del senso di intrusione. Dopo due settimane, tutti i partecipanti hanno riferito 
di aver parlato della tecnologia, più che dei contenuti, con altre persone. 

Huang et al. (2024) hanno utilizzato l’internal clock model, un approccio che 
esplora la percezione della stima del tempo, esaminando l’influenza dell’atten-
zione, dell’eccitazione e del divertimento, durante le esperienze in VR. I risultati 
mostrano che il tipo di VR influisce significativamente sull’attenzione, che a sua 
volta influenza l’eccitazione ed il divertimento. Un alto livello di eccitazione e 
divertimento porta ad una percezione del tempo più veloce. 

Li et al. (2024) hanno studiato le emozioni provate durante l’esperienza 
VR (piacere medio, eccitazione, picchi di piacere, momento finale di piacere, 
tempo del picco di piacere, tempo post-picco), per capire come queste varia-
bili influenzino la valutazione dell’esperienza, l’intenzione di visita e quella 
del cambio di destinazione. I risultati mostrano che il punteggio medio, i pic-
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chi di piacere e il momento finale possono influenzare sia l’intenzione di 
visita che quella di cambio della destinazione; il punteggio medio del piacere 
predice l’intenzione di visita. 

Lo e Cheng (2020) hanno esaminato l’influenza del senso di presenza se-
condo quanto concettualizzato da Lombard e Ditton (1997) che suddividono 
il senso di presenza in sei dimensioni: senso di immersione, realismo, tra-
sporto, interazione parasociale, percezione del mezzo e ricchezza sociale, 
sull’atteggiamento verso l’hotel e sull’intenzione di acquisto, in risposta ad 
un video promozionale turistico in VR. I risultati mostrano che la VR 360° 
offerta tramite cardboard è risultata l’esperienza più coinvolgente, seguita 
dal video su smartphone e infine dal post sul blog. Il senso di presenza in-
fluenza positivamente l’atteggiamento verso l’hotel, che a sua volta ha un 
effetto positivo sull’intenzione di acquisto, influenzata anche dalla motiva-
zione iniziale. 

McLean et al. (2023) hanno analizzato l’effetto del senso di presenza, de-
finito come l’illusione che un’esperienza mediata non sia in realtà tale (Draper 
et al., 1998) e del distacco psicologico, sul benessere soggettivo, l’atteggia-
mento verso la destinazione e la disponibilità a pagare, tramite due studi quan-
titativi. Il primo ha mostrato che l’esperienza in VR è più efficace rispetto alla 
staticità di una galleria di immagini e ha un impatto positivo sul benessere del 
consumatore. Il secondo ha confermato che il senso di presenza e il distacco 
psicologico influenzano il benessere, che a sua volta incide sull’atteggiamento 
verso la destinazione e sulla disponibilità a pagare. Inoltre, la disponibilità di 
pagare per la VR è influenzata dal benessere del consumatore. 

Merkx e Nawijn (2021) hanno svolto un’analisi qualitativa dei contenuti 
di blog e recensioni relativi all’esperienza turistica in VR, considerando il 
punto di vista dei turisti. I risultati mostrano che le esperienze turistiche vir-
tuali contengono componenti che creano dipendenza e che i turisti provano 
un senso di isolamento durante l’esperienza. 

Sousa et al. (2024) hanno analizzato l’effetto del grado di innovatività 
tecnologica dell’utente sulla percezione dell’esperienza in VR e sull’inten-
zione di raccomandarla, attraverso l’analisi delle relazioni tra le seguenti va-
riabili: innovazione tecnologica (intesa come accettazione delle nuove tec-
nologie o strumenti), divertimento, qualità percepita, soddisfazione e inten-
zione di raccomandare. I risultati mostrano che l’innovazione tecnologica in-
fluenza positivamente il divertimento percepito, che a sua volta influisce 
sulla qualità percepita, e questa sulla soddisfazione; quest’ultima variabile 
incide infine sull’intenzione di raccomandare l’esperienza. 

Wu et al. (2020) hanno studiato le relazioni tra esperienze in VR, che 
includono immersività (intesa come coinvolgimento degli utenti), intera-
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zione, usabilità, illusione (una interpretazione sbagliata dell’esperienza sen-
soriale, Perez-Marcos, 2018), attaccamento alla VR (definita come una 
forma di dipendenza dal luogo virtuale), identità della VR (definita come la 
connessione con le tecnologie VR), e i risultati sperimentali della VR, ovvero 
la soddisfazione esperienziale della VR (percezione della soddisfazione dopo 
un’esperienza VR), la lealtà esperienziale alla VR (consumatori che hanno 
già avuto esperienze con la VR e vogliono averle di nuovo), e la advocacy 
della VR (possibilità che i visitatori possano fare passaparola). I risultati mo-
strano che la soddisfazione esperienziale è influenzata positivamente da tutte 
le dimensioni sopracitate, così come la lealtà e l’advocacy esperienziale. 

Zhu et al. (2023) hanno cercato di comprendere come diversi ambienti in 
VR possano influenzare l’esperienza dei visitatori e il ruolo degli elementi 
virtuali in termini di quantità (molti vs. pochi) ed in termini di dinamismo 
(dinamico vs. statico), analizzando la relazione tra interattività (che si riferi-
sce al grado di interazione tra tecnologia e utilizzatore), vividezza (la possi-
bilità di arricchire le sensazioni degli utenti), interazione parasociale (intera-
zione tra utenti e media, Horton e Wohl, 1956), calore, immaginazione men-
tale, attaccamento al turismo VR, e intenzione di visita. I risultati mostrano 
che gli ambienti statici con molti elementi sociali virtuali generano maggiore 
vividezza, calore e interazione parasociale, mentre quelli dinamici stimolano 
una maggiore interattività, vividezza, calore oltre che una più forte immagi-
nazione mentale. 
 
 
1.3.2. Patrimonio culturale e turismo virtuale 

 
Il secondo cluster (“Patrimonio culturale e turismo virtuale”) è composto 

da articoli che indagano come la VR venga applicata ai siti culturali e come 
possa rafforzare il legame dei visitatori con il patrimonio storico e culturale. 
Atzeni et al. (2022) hanno indagato il ruolo dell’autenticità oggettiva, che fa 
riferimento alla “percezione dei turisti della genuinità e accuratezza delle 
rappresentazioni” (Bec et al., 2021, p. 242), e dell’autenticità esistenziale, 
definita come il sentimento soggettivo dei turisti che viene attivato da espe-
rienze che trasmettono un senso di connessione ed espressione di sé (Bec et 
al., 2021), in un tour virtuale non immersivo di un sito culturale UNESCO. 
Lo studio suggerisce che entrambe le forme di autenticità influenzano la ri-
sposta affettiva dei visitatori. Inoltre, lo studio riporta che la risposta cogni-
tiva ha un ruolo fondamentale nell’influenzare la risposta emotiva dei visita-
tori, l’attaccamento alla VR, la soddisfazione e l’intenzione di visitare il sito.  
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Gao et al. (2022) hanno esplorato la percezione dell’autenticità del turi-
smo in VR, definita come la percezione di un’esperienza emotiva e unica, 
proponendo un framework teorico. L’analisi ha portato all’individuazione di 
tre temi principali: autenticità oggettiva, autenticità postmoderna, la quale 
rifiuta ciò che non è autentico e l’autenticità esistenziale, definita come 
un’esperienza emozionale e creativa che viene definita dal turista. Per ogni 
tema risultano preferiti diversi tipi di VR: per l’autenticità oggettiva è prefe-
rita la VR basata sulla fotografia olografica, proiezioni tridimensionali di og-
getti attraverso la luce laser; per quella postmoderna, l’ambiente 3D generato 
al computer; per quella esistenziale, entrambe sono importanti.  

Pantelidis et al. (2024) hanno condotto uno studio quali-quantitativo per 
indagare, dal punto di vista dell’attaccamento al luogo rurale (definito come 
“una combinazione di aspetti affettivi e cognitivi che rappresentano l’asso-
ciazione con un luogo, comprendendo sentimenti, amore, ricordi, credenze o 
conoscenze”, Pantelidis et al., 2024, p. 3706), come tale variabile aumenti 
grazie a un’esperienza in VR. Inoltre, hanno cercato di comprendere come 
l’attaccamento influenzi il comportamento attraverso l’uso della VR. I risul-
tati mostrano che l’estetica, definita come l’insieme delle caratteristiche este-
riori del sito, ha avuto il maggiore effetto sul senso di presenza e sull’acces-
sibilità, intesa come la possibilità di offrire uno strumento alternativo per 
esplorare una destinazione. L’accessibilità ha influenzato maggiormente ri-
cordi legati alla partecipazione in VR e presenza, che a loro volta hanno 
avuto impatto sull’incremento della fedeltà, sui ricordi e sull’incremento 
della conoscenza del luogo.  

Guttentag (2010) ha cercato di comprendere l’impatto della VR nel set-
tore del turismo, considerando sei aree: pianificazione e gestione, marketing, 
intrattenimento, educazione, accessibilità e conservazione del patrimonio. 
L’autore si è chiesto se il turismo in VR potesse rappresentare un’esperienza 
turistica sostitutiva, affermando che tale possibilità dipende da vari fattori 
come le motivazioni, i vincoli e la percezione dei viaggiatori. L’autore sug-
gerisce che alcuni vantaggi deriverebbero dalla natura “virtuale” della VR: 
ad esempio, l’accessibilità può aiutare individui disabili permettendo loro 
l’accesso virtuale a luoghi remoti. In quest’ottica, la VR rappresenta una 
forma alternativa di accesso, essenziale per la conservazione del patrimonio. 
Inoltre, la VR è anche uno strumento di marketing che, attraverso un tour 
virtuale, può incoraggiare i potenziali turisti a visitare un luogo. Infine, in 
ambito educativo, la VR permette l’accesso a una varietà di informazioni ed 
è anche un utile mezzo di comunicazione. 

Lo studio di Nam et al. (2023) ha avuto l’obiettivo di analizzare come 
l’autenticità influenzi la soddisfazione degli utenti nelle esperienze di VR 

Copyright © 2026 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835191735



25 

applicate a siti turistici legati al patrimonio e non (heritage vs. non-heritage). 
Una survey somministrata dopo visite a siti VR non immersivi, ha conside-
rato diverse variabili: qualità del sistema (ossia facilità d’uso, affidabilità e 
funzionalità del sistema VR); senso di presenza, autenticità degli oggetti (ob-
ject-related authenticity, ovvero il grado in cui gli oggetti virtuali appaiono 
realistici e fedeli agli originali); autenticità legata all’attività (activity-related 
authenticity, cioè il senso di autenticità dell’esperienza vissuta dall’utente); 
e soddisfazione dell’esperienza VR. I risultati mostrano che la qualità del 
sistema influisce direttamente sulla soddisfazione e indirettamente tramite 
autenticità e presenza. Inoltre, emerge che nei siti heritage la soddisfazione 
dipende soprattutto dall’autenticità legata all’attività, mentre nei siti non-he-
ritage dall’autenticità degli oggetti. 
 
 
1.3.3. Marketing in VR e comportamento del consumatore 
 

Il terzo cluster (denominato “Marketing in VR e comportamento del con-
sumatore”) si concentra su come la VR venga utilizzata nel marketing turi-
stico e nelle strategie di coinvolgimento del consumatore. Kostyk et al. 
(2024) hanno indagato il meccanismo della memoria nelle esperienze di 
marca. L’esperimento si è articolato in due momenti (tempi T1 e T2). Du-
rante T1 i partecipanti hanno svolto il tour in VR e risposto ad un questiona-
rio; dopo 3 settimane (T2), hanno risposto allo stesso questionario. Attra-
verso uno studio suddiviso in tre fasi gli autori hanno mostrato che l’accura-
tezza della memoria episodica, definita come l’insieme eventi immagazzinati 
e le loro relazioni spazio-temporali che rappresentano l’esperienza di una 
persona, è inferiore nel T2 rispetto al T1, mentre la memoria semantica non 
mostra differenze. Il nome del brand è stato ricordato dal 63% dei parteci-
panti nel T1 e dall’82% nel T2. Lo studio 2 ha rivelato che i partecipanti non 
hanno avvertito una sorta di malessere digitale (cybersickness) e che la me-
moria episodica era più accurata nel T1. Gli utenti “reali” (coloro che hanno 
fatto l’esperienza dal vivo) erano più sicuri durante il T1, ma nel T2 gli utenti 
“VR” erano più sicuri. Parole come “piacevole”, “divertente”, “interes-
sante”, “impressionante” sono state usate per descrivere l’esperienza. È 
emersa una somiglianza tra l’esperienza reale e quella in VR, e il livello di 
interattività ha influenzato la capacità di ricordare episodi vissuti. 

Tussyadiah et al. (2018) hanno studiato se la sensazione di presenza possa 
influenzare il cambiamento di atteggiamento post-VR verso la destinazione 
e l’intenzione di visita. Lo studio rivela che il senso di presenza ha avuto un 
effetto positivo significativo sul divertimento percepito, che a sua volta ha 
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influenzato positivamente sia l’atteggiamento che l’intenzione di visita. Inol-
tre, l’attitudine al cambiamento ha un effetto positivo sull’intenzione.  

Bretos et al. (2024) hanno condotto una revisione della letteratura per 
comprendere le distinzioni, il ruolo e l’uso della VR e della Realtà Aumen-
tata (Augmented Reality – AR). È stato costruito un framework concettuale 
e gli articoli sono stati classificati in sei contesti (destinazione, turismo della 
memoria, hotel, museo, parco tematico, turismo). Dalla rassegna si nota 
un’evoluzione nelle metodologie: metodi qualitativi e concettuali sono usati 
soprattutto per l’AR, mentre quelli quantitativi per la VR. Lo studio propone 
un’agenda per la ricerca futura guidando lo sviluppo della VR e della AR 
nella ricerca turistica.  

Beck et al. (2019) hanno condotto una revisione sistematica della lettera-
tura sulla VR nel turismo, classificandola in tre livelli di immersione: i) non 
immersiva, che visualizza contenuti sintetici o fotografici su schermi tradi-
zionali; ii) semi-immersiva, simile alla precedente ma proiettata su grandi 
schermi; iii) immersiva, che isola completamente l’utente. 

Javanmardi et al. (2024) hanno studiato la VR dal punto di vista degli 
effetti psicologici, demografici e dei fattori che influenzano l’adozione della 
VR. Gli autori hanno analizzato la relazione tra percezione della facilità 
nell’utilizzo, intenzione di utilizzo, utilità percepita, uso attuale della VR, 
coinvolgimento dell’utente. I risultati mostrano che la difficoltà nel reperire 
informazioni e i viaggi frequenti aumentano la probabilità di considerare la 
VR, soprattutto durante la fase di selezione della destinazione. La propen-
sione a raccomandare la VR e il desiderio di coinvolgimento rafforzano l’im-
portanza dell’esperienza personale.  

Chang e Chiang (2022) hanno studiato l’effetto della VR come strumento 
di comunicazione sull’immagine della destinazione (definita come insieme 
di credenze, sensazioni e pensieri che i consumatori hanno su una destina-
zione), e sulla probabilità di cambio della destinazione. Inoltre, hanno cer-
cato di comprendere come il flow, basato sulla telepresenza ed il senso di 
essere “lì”, e l’interattività (la possibilità degli utenti di “cambiare” l’am-
biente virtuale) influenzino l’immagine della destinazione e come questa in-
fluenzi, a sua volta influenzi l’intenzione. I risultati mostrano che l’immagine 
della destinazione media la relazione tra il flow e l’intenzione di visita. 

Talwar et al. (2023) hanno cercato di comprendere come i consumatori per-
cepiscano l’impatto ambientale dei viaggi e l’ansia da viaggio legata alla pan-
demia in relazione al “senso di colpa ecologico”, ossia il senso di afflizione nei 
confronti dei contesti ambientali), attraverso la teoria Stimolo-Organismo-Ri-
sposta (SOR, Mehrabian e Russell, 1974). In particolare, hanno analizzato la 
relazione tra le seguenti variabili: per lo Stimolo (S), l’impatto ambientale del 
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viaggio e l’ansia da viaggio legata alla pandemia; per l’Organismo (O), l’at-
teggiamento verso il turismo nella VR e il senso di colpa ecologico; per la 
Risposta (R), la disponibilità a rinunciare al piacere del turismo in presenza e 
le intenzioni di continuare a utilizzare il turismo nella VR nel post-pandemia. 
I risultati mostrano un’associazione positiva tra ansia da pandemia, atteggia-
mento e senso di colpa ecologico, nonché tra impatto ambientale e senso di 
colpa ecologico. Inoltre, l’intenzione di usare la VR è positivamente associata 
alla disponibilità a rinunciare al piacere del turismo in presenza.  
 
 
1.3.4. Adozione della VR e sfide tecnologiche 

 
Il quarto cluster (“Adozione della VR e sfide tecnologiche”) analizza gli 

ostacoli all’adozione della VR, la resistenza e i fattori comportamentali che 
influenzano l’accettazione della VR. Shen et al. (2022) hanno cercato di 
comprendere quali siano questi fattori e quanto incidano sull’accettazione 
dell’AR e della VR, esaminando la relazione tra utilità percepita, facilità 
d’uso percepita, motivazione edonica (ossia la motivazione legata al diverti-
mento), valore percepito rispetto al prezzo e intenzione comportamentale di 
utilizzare VR/AR per finalità educative. I risultati mostrano che l’utilità per-
cepita è positivamente associata all’atteggiamento verso l’apprendimento 
virtuale, che a sua volta è positivamente correlato alla motivazione edonica. 
Inoltre, è stata rilevata una relazione positiva tra valore percepito rispetto al 
prezzo e atteggiamento. L’intenzione comportamentale di utilizzare AR/VR 
nell’educazione è positivamente influenzata dall’atteggiamento verso gli 
ambienti di apprendimento digitali. 

Cham et al. (2024) hanno esaminato l’impatto dei fattori ostacolanti sulla 
resistenza all’adozione della VR dei turisti senior (55 anni e oltre), definita 
come l’incapacità di riconoscere il valore dell’innovazione, e sullo scettici-
smo verso l’uso della VR nel turismo. Inoltre, hanno cercato di capire se 
resistenza e scetticismo possano influenzare l’intenzione degli utenti di non 
adottare la tecnologia. Sono stati considerati sia ostacoli tecnici (rischio per-
cepito, ossia le incertezze associate all’uso della VR, Coldham e Cook, 2017; 
complessità percepita, ovvero le difficoltà percepite nell’adottare e compren-
dere la VR; incompatibilità percepita, cioè la discrepanza tra i benefici della 
VR e le aspettative degli utenti), sia ostacoli psicologici (ansia tecnologica, 
ossia il senso di preoccupazione nell’utilizzo della VR; inerzia, definita come 
la tendenza dei turisti senior a mantenere lo status quo e lo stile di vita esi-
stente; mancanza di interazione umana). I risultati mostrano che rischio per-
cepito, incompatibilità percepita, ansia tecnologica, inerzia e mancanza di 
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interazione umana sono associati positivamente alla resistenza e allo scetti-
cismo nell’uso della VR nel turismo.  

Chang (2022) ha confrontato diversi strumenti di marketing (VR, video 
su YouTube e articoli descrittivi su Facebook) per capire le differenze nella 
pubblicità dell’immagine turistica, definita come l’insieme di credenze, emo-
zioni e pensieri che gli utenti hanno riguardo a una destinazione. Lo studio 
ha considerato l’esperienza di flow, basata sulla telepresenza e sull’interatti-
vità, e il ruolo moderatore dell’accettazione delle nuove tecnologie. I risultati 
mostrano che, in termini pubblicitari, i partecipanti che hanno sperimentato 
la VR hanno mostrato un atteggiamento più positivo rispetto agli altri gruppi 
(YouTube e articolo su Facebook). Anche l’esperienza di flow è risultata mi-
gliore per chi ha utilizzato la VR. È emerso che vi sono interazioni signifi-
cative tra il tipo di strumento promozionale e la sua accettazione: alcuni in-
dividui sono più propensi ad accettare la tecnologia, mentre altri mostrano 
maggiore timore. 

Elkhwesky et al. (2024), invece, hanno analizzato l’intenzione degli 
utenti di utilizzare la VR nel turismo e la disponibilità a pagare e fare passa-
parola tra gli appartenenti alla Gen-Y (individui di età compresa tra 28 e 41 
anni) e alla Gen-Z (individui con età compresa tra 17 e 27 anni) in Egitto, in 
relazione alla paura di viaggiare legata a guerre, pandemie e terrorismo, 
all’impatto ambientale del turismo e all’ansia tecnologica. Il ruolo di media-
tore della propensione al rischio è stato anch’esso indagato. I risultati hanno 
rivelato che la paura di viaggiare degli utenti e l’impatto ambientale del turi-
smo influenzano positivamente l’intenzione di utilizzare la VR nel turismo. 
D’altra parte, l’ansia tecnologica influenza negativamente l’intenzione di 
usare la VR nel turismo. Inoltre, l’intenzione dei consumatori di utilizzare la 
VR nel turismo ha un impatto significativo e positivo sia sulla disponibilità 
a pagare un prezzo premium, sia sul passaparola elettronico. Infine, la pro-
pensione al rischio dei consumatori non ha alcun impatto sull’intenzione di 
utilizzare la VR nel turismo. 

Zhu et al. (2024) hanno esaminato la disponibilità ad adottare il turismo 
nella VR in termini di numerosità (numerosi vs. pochi) e tipologia (dinamici 
vs. statici) degli stimoli sociali virtuali, i quali stimolano le interazioni para-
sociali, attraverso l’analisi delle relazioni tra interattività, vividezza, intera-
zione parasociale e immaginazione mentale. Inoltre, l’immaginazione (alta 
vs. bassa) è stata utilizzata come variabile moderatrice. I risultati mostrano 
che l’immaginazione mentale è significativamente influenzata dagli stimoli 
sociali virtuali. Per quanto riguarda i diversi scenari, uno scenario con nume-
rosi stimoli sociali virtuali mostra un’immaginazione mentale più forte ri-
spetto ad uno scenario, con pochi stimoli sociali virtuali. Tale differenza è 
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ancora più evidente nel caso in cui vengano considerati stimoli sociali vir-
tuali dinamici. In generale, gli indizi sociali virtuali statici hanno generato 
meno interazione e interazioni parasociali; quelli dinamici maggiore interat-
tività e interazioni parasociali. 

Huang et al. (2016) hanno esplorato il modello di accettazione della tec-
nologia (Technology Acceptance Model, TAM, Davis, 1989), che spiega il 
comportamento del consumo in ambienti tecnologici e la teoria dell’autode-
terminazione per studiare il comportamento motivazionale degli utenti. Il 
modello TAM considera: l’utilità percepita (la percezione che una tecnologia 
possa fornire informazioni agli utenti); la facilità d’uso percepita (il grado 
con cui una persona crede che utilizzare un determinato sistema possa essere 
privo di sforzo); e le intenzioni comportamentali (l’intenzione dell’utente di 
assumere uno specifico comportamento). I risultati mostrano che l’utilità 
percepita ha effetti significativi sulla piacevolezza dell’esperienza e sull’in-
tenzione comportamentale. 

Sinha et al. (2025) hanno utilizzato anch’essi il modello TAM (Davis, 
1989) e la teoria del consumo edonistico, che indaga gli aspetti multisenso-
riali, fantastici ed emotivi dell'esperienza di utilizzo del prodotto (Hirschman 
e Holbrook, 1982), per comprendere come i fattori possano influenzare l’in-
tenzione degli utenti di utilizzare la VR nel turismo. A tal fine, gli autori 
hanno esaminato la relazione tra utilità percepita, facilità d’uso percepita, 
piacere, coinvolgimento emotivo, cioè l’impegno emotivo, stato di flow, ri-
schio percepito per la privacy (descritto come il sentimento degli utenti di 
perdere informazioni personali), rischio fisico percepito (l’impressione 
dell’utente che il prodotto sperimentato possa arrecare danni), costo perce-
pito (valutazione sugli oneri legati all’utilizzo), risposta cognitiva, autenti-
cità, presenza percepita. I risultati mostrano che la facilità d’uso percepita 
influenza l’atteggiamento; la presenza percepita, invece è influenzata dal pia-
cere e dal coinvolgimento emotivo. Inoltre, il comportamento di utilizzo 
della VR nel turismo è influenzato da autenticità, costo percepito, atteggia-
mento, risposta cognitiva e piacere. 

Teng et al. (2024) hanno studiato il comportamento dei consumatori verso 
il turismo in VR; in particolare, gli autori hanno analizzato il comportamento 
dei consumatori in base all’innovatività personale, ovvero la disponibilità a 
provare nuove tecnologie (Agarwal e Prasad, 1998), interesse, utilità percepita, 
facilità d’uso percepita, atteggiamento e desiderio. I risultati mostrano che la 
facilità d’uso e l’utilità percepita sono influenzate dall’innovatività personale 
e che queste, insieme al desiderio, sono positivamente influenzate dall’inte-
resse verso la VR; la facilità d’uso percepita influisce sull’utilità percepita e 
sull’atteggiamento. Inoltre, l’atteggiamento è influenzato positivamente dalla 
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facilità d’uso percepita, mentre a sua volta l’atteggiamento influenza positiva-
mente il desiderio e l’intenzione di fare turismo in VR. Infine, tale l’intenzione 
è influenzata positivamente dal desiderio nei confronti della VR. 

Wang et al. (2022) hanno basato il loro studio sulla teoria del coinvolgi-
mento, cercando di comprendere la relazione tra coinvolgimento nel turismo 
in VR, attaccamento al luogo e intenzioni comportamentali. I risultati mo-
strano che piacere, centralità (intesa come l’importanza della VR nella vita di 
un utente), e l’immagine di sé che un individuo trasmette agli altri attraverso 
il turismo in VR, influenzano positivamente e significativamente la dipen-
denza dal luogo e l’identità di luogo. Inoltre, l’attaccamento al luogo è influen-
zato positivamente dal coinvolgimento nel turismo in VR. L’intenzione com-
portamentale è influenzata positivamente da piacere, immagine di sé e dipen-
denza dal luogo, mentre la centralità ha avuto un effetto negativo su di essa. 

 
 

1.3.5. Trend tecnologici emergenti nella VR per il turismo 
 
L’ultimo cluster (“Trend tecnologici emergenti nella VR per il turismo”) 

è composto da studi sulle tecnologie turistiche future e sulle tendenze emer-
genti come il Metaverso, l’AR, che, utilizzando immagini generate da com-
puter, permettono agli utenti di facilitare le interazioni con il mondo reale 
(Soltani Nejad et al., 2022), e la realtà mista (VR e AR).  

Fan et al. (2022) hanno costruito un framework meta-analitico per 
comprendere le caratteristiche fondamentali delle realtà tecnologiche nel 
turismo, e le variabili moderatrici che possono influenzare il meccanismo 
operativo delle applicazioni turistiche basate su AR/VR. I risultati mo-
strano che il senso di presenza, qui inteso come l’insieme di immersione, 
telepresenza, interattività e vividezza, conduce all’intenzione comporta-
mentale di uso della tecnologia, all’attaccamento, allo stato di flow, al 
coinvolgimento affettivo, alla soddisfazione e a un atteggiamento posi-
tivo verso la destinazione. Inoltre, il senso di presenza influenza positi-
vamente la facilità d’uso percepita e il piacere percepito. Per quanto ri-
guarda il tipo di simulazione, la modalità di presentazione in AR/VR è 
risultata migliore rispetto ai video 360°. 

Bec et al. (2021) hanno indagato il “second chance tourism” (turismo 
della “seconda possibilità”), un nuovo approccio che offre una “seconda 
vita” al turismo e alle destinazioni, attrazioni e siti. Gli autori hanno cercato 
di esplorare l’efficacia della creazione di esperienze turistiche in destinazioni 
e siti che sono stati vittime dell’overtourism, un fenomeno riferito a destina-
zioni che ricevono flussi turistici eccessivi, con conseguenti effetti negativi. 
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Lo studio evidenzia l’importanza della VR per la possibile conservazione del 
patrimonio. 

Loureiro et al. (2020) hanno condotto un’analisi testuale completa di ar-
ticoli scientifici e atti di conferenze riguardanti la VR e la AR nel campo del 
turismo. Evidenziando i punti chiave emergenti dalla letteratura al termine 
di una revisione tematica, sono emersi diversi temi, tra cui: “Raccomanda-
zioni per la progettazione atmosferica”; “Patrimonio culturale e smart cities”; 
“Informazioni basate sulla posizione e qualità dell'immagine”, “Tecnologia 
mobile”, “Telepresenza e comunità virtuali”. 

De Lurdes Calisto e Sarkar (2024) hanno tentato di comprendere lo stato 
dell’arte, analizzando sistematicamente la letteratura esistente nell’ambito 
del turismo e della gestione alberghiera. Gli autori hanno proposto una ma-
trice con 9 passaggi per i consumatori che utilizzano la VR durante il loro 
viaggio, dei quali 3 step avvengono in situ e, i rimanenti 6 ex-situ. Inoltre, 
gli step vengono suddivisi in 3 diversi momenti: prima, durante e dopo 
l’esperienza. Nello specifico, gli step che si palesano durante l’esperienza, 
mirano a coinvolgere e influenzare positivamente il comportamento del con-
sumatore attraverso l’esperienza in VR; gli step prima dell’esperienza hanno 
l’obiettivo di attrarre ed influenzare l’atteggiamento a provare la VR; e, in-
fine, il post-esperienza tende a mantenere viva la memoria. 

Moro et al. (2019) hanno condotto una revisione della letteratura, inda-
gando gli sviluppi di AR e VR nel campo del turismo dal 2000 al 2018. Inol-
tre, hanno indagato le differenze tra i diversi intervalli temporali, se le appli-
cazioni mobili stiano diventando dominanti in questo settore, l’utilità di VR 
e AR, e le ultime tendenze. Come risultato, gli articoli identificati sono stati 
divisi in 3 gruppi, secondo periodi temporali di 6 anni (2000-2005; 2006-
2011; 2012-2018). I risultati mostrano che la parola più usata per la AR è 
“Mobile” con una frequenza di 581, seguita da “Heritage” 281, e “Cultural” 
269; d’altra parte, per la VR: “Travel” (Viaggio) 966, “Environment” 664, e 
“Design” 459. Nel periodo analizzato (2000-2018), le pubblicazioni su VR 
e AR mostrano un trend crescente. 

Lo studio di Pestek e Sarvan (2021) cerca di comprendere quali siano le 
nuove tendenze del turismo in VR e come le industrie turistiche soddisfino 
le esigenze dei turisti, attraverso una revisione sistematica della letteratura. 
Come risultato, sono stati individuati 3 temi principali: pianificazione e ge-
stione del turismo futuro; marketing delle destinazioni turistiche basato sulla 
tecnologia; potenziale della VR nel modificare i bisogni dei consumatori. 

Wei (2019) ha condotto una revisione della letteratura su VR e AR nel 
settore dell’ospitalità/turismo per comprendere la distribuzione negli anni 
degli articoli, le dimensioni, gli stimoli e le conseguenze del comportamento 

Copyright © 2026 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835191735



32 

degli utenti nell’esperienza VR/AR. Dallo studio sono emerse diverse di-
mensioni della tecnologia: dimensione strumentale (come la facilità 
d’uso/utilità percepita); dimensione esperienziale (es. il piacere percepito), 
dimensione psicologica (senso di telepresenza); dimensione sociale (norme 
e influenze sociali). Infine, per quanto riguarda le conseguenze dell’espe-
rienza VR e AR, sono stati identificati 10 temi principali: risultati dell’ap-
prendimento, risposta emotiva, soddisfazione, esperienza complessiva del 
visitatore, atteggiamento, valori, efficacia del marketing, immagine della de-
stinazione, consapevolezza, intenzioni comportamentali. 

 
 

1.4. Implicazioni e conclusioni 
 
Nel tentativo di riassumere la letteratura esistente su VR e turismo, questo 

capitolo offre una guida preliminare per studiosi e manager interessati al 
tema. Identificando cinque possibili cluster della letteratura (“Realtà Virtuale 
ed esperienze turistiche”; “Patrimonio culturale e turismo virtuale”; “Marke-
ting VR e comportamento del consumatore”; “Adozione della VR e sfide 
tecnologiche”; “Trend tecnologici emergenti nella VR per il turismo”), il la-
voro offre una lente utile per comprendere in che modo sta avanzando la 
ricerca sul tema. La rassegna mostra come la VR stia trasformando il turismo 
e la relativa esperienza di fruizione di destinazioni e siti, con particolare ri-
ferimento al settore culturale.  

Da un punto di vista teorico, la ricerca contribuisce alla letteratura sulla 
VR offrendo un riepilogo dello stato attuale degli studi su questa tecnologia 
nel turismo culturale. Inoltre, propone una visione meno frammentata del 
campo di ricerca. La sistematizzazione in 5 clusters fornisce un possibile 
quadro interpretativo utile per gli studiosi, cercando di supportare i futuri 
ricercatori nell’acquisizione di una panoramica e nell’ampliamento delle teo-
rie esistenti nei campi del turismo culturale e dell’adozione della VR.  

Dal punto di vista pratico, questo lavoro offre agli operatori di marketing 
spunti utili sull’esperienza turistica in VR e sulle sue sfaccettature. Tra le altre 
cose, sottolinea il ruolo e l’influenza di tale esperienza sui turisti (Wei et al., 
2023), e, ancor più importante, il possibile utilizzo della VR come sostituto 
virtuale (e sostenibile) del turismo fisico (Sharma et al., 2024). Infatti, come 
evidenziato da Fan et al. (2022), le realtà estese possono costituire un’alterna-
tiva o un arricchimento dell’esperienza turistica, diventando strumenti per at-
trarre nuovi target e aumentando l’intenzione di visita anche negli ambienti del 
metaverso. D’altra parte, tali realtà favoriscono l’intenzione di viaggio (o l’in-
tenzione di prenotazione dello stesso) piuttosto che sostituirlo. 
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La rassegna suggerisce inoltre che l’adozione della VR nel turismo cul-
turale può costituire uno strumento di marketing nella fase preacquisto, per 
influenzare l’intenzione di visita (Bec et al., 2021); nella fase di acquisto, per 
migliorare l’esperienza del cliente (Kim e Hall, 2019), e nella fase post-ac-
quisto per richiamare alla memoria i ricordi (Kostyk et al., 2024). I manager 
operanti nel turismo possono perciò considerare la letteratura esistente per 
ottenere un quadro sulle sfide tecnologiche e su come possa essere favorita 
l’adozione della VR (ad esempio, Shen et al., 2022, hanno analizzato i fattori 
che influenzano l’accettazione della VR). Si noti che alcuni studi suggeri-
scono che l’utilizzo di una tecnologia non esclude le altre, anzi, Fan et al. 
(2022), Loureiro et al. (2020) e Wei (2019) hanno considerato AR e VR allo 
stesso livello (Bretos et al., 2024), o proposto un uso congiunto di esse come 
nella realtà mista, in cui AR e VR sono entrambe utilizzate (Loureiro et al., 
2020), con una coesistenza di reale e virtuale che offre forme alternativa di 
consumo (Bec et al., 2021). 

Questo lavoro presenta tuttavia alcune limitazioni. Alcune riguardano il 
processo di ricerca: sono stati inclusi solo articoli in lingua inglese e la ri-
cerca è stata condotta utilizzando esclusivamente Google Scholar e un in-
sieme limitato di parole chiave. Inoltre, la selezione degli articoli è stata ef-
fettuata considerando un insieme ristretto di riviste nell’area del management 
e del turismo. Infine, alcuni articoli sono stati assegnati ad un singolo cluster 
ma, per via della trasversalità dei loro temi, potrebbero avvicinarsi a più aree. 

La guida preliminare al tema offerta in questo capitolo può costituire un 
punto di partenza utile per le future ricerche sul tema: difatti, nonostante i 
progressi raggiunti, rimangono ancora spazi inesplorati. Ad esempio, poco 
spazio sembra essere stato destinato all’approfondimento dell’integrazione 
tra tecnologie come VR, AR, realtà mista e metaverso, realtà che, combinate 
insieme, potrebbero dar vita a nuovi modelli di turismo. In tale ottica nuovi 
studi potrebbero inoltre contribuire a fornire una visione più consapevole e 
strategica dell’uso delle tecnologie immersive nel turismo culturale, pro-
vando a conciliare innovazione e sostenibilità. 
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2 
MOTIVAZIONI E UTILIZZO DELLA REALTÀ  

VIRTUALE NEL TURISMO CULTURALE:  
UNO STUDIO PRELIMINARE 

 
di Marco Pichierri e Luca Petruzzellis 

 
 
 
 
 

2.1. Realtà Virtuale, turismo culturale e motivazioni d’uso 
 

Negli ultimi anni, la Realtà Virtuale (o Virtual Reality, VR) si è rapida-
mente evoluta da tecnologia di nicchia a strumento trasformativo in numerosi 
settori, incluso il turismo culturale. Un rapporto di PwC (2020) ha previsto 
che i mercati globali della VR e della Realtà Aumentata (Augmented Reality, 
AR) genereranno un incremento di 1,5 trilioni di dollari per l’economia mon-
diale entro il 2030, con applicazioni educative e culturali che ricopriranno un 
ruolo sostanziale in questo trend di crescita (Technavio, 2024). In tale ottica, 
le istituzioni culturali stanno adottando sempre più frequentemente tecnolo-
gie immersive per arricchire le esperienze dei visitatori, riuscendo così a su-
perare i confini fisici che caratterizzano il turismo e attirando l’interesse degli 
studiosi (Jiang et al., 2025a). Pur tuttavia, sebbene il potenziale innovativo 
di tali tecnologie sia evidente, sono necessarie ulteriori ricerche per chiarire 
quali siano i visitatori effettivamente motivati a utilizzare la VR nei contesti 
culturali e per quali ragioni. 

La letteratura esistente in ambito turistico ha provato ad indagare i possibili 
fattori motivazionali legati all’applicazione delle realtà alternative come AR e 
VR all’interno di contesti culturali. Ad esempio, Han et al. (2019) hanno evi-
denziato che le motivazioni dei visitatori all’utilizzo di tecnologie immersive, 
come la realtà aumentata, sono correlate, tra l’altro, al divertimento percepito 
e all’utilità percepita. Nel tentativo di comprendere se la VR rappresenti un 
mezzo valido per visitare una destinazione senza viaggiare fisicamente, Jiang 
et al. (2025b) hanno mostrato che l’immersione percepita dello strumento in-
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fluisce sul valore attribuito all’esperienza da parte degli utilizzatori. Sottoli-
neando che il turismo virtuale può contribuire a superare barriere economiche, 
soprattutto per alcune specifiche coorti generazionali (ad es. la Gen Z), Mavrin 
et al. (2024) hanno riscontrato che la ricerca di novità costituisce una motiva-
zione importante per l’utilizzo della tecnologia VR.  

In uno studio che ha utilizzato un tour virtuale per promuovere un sito 
archeologico, Pantano e Corvello (2014) hanno dimostrato che l’utilità per-
cepita, l’atteggiamento verso i tour virtuali e il divertimento sperimentato 
sono collegati all’intenzione dei consumatori di utilizzare la tecnologia a 
supporto della scelta di una destinazione. In un’altra ricerca, condotta da Lee 
et al. (2024), gli autori hanno mostrato che le caratteristiche cognitive, sen-
soriali e funzionali dei dispositivi VR svolgono un ruolo cruciale nel poten-
ziare le esperienze emotive positive dei visitatori, le quali influenzano suc-
cessivamente la loro intenzione di raccomandare la visita. 

Indagare le possibili motivazioni che incentivano l’uso della VR, come 
fatto dalle ricerche sin qui citate, non è un aspetto trascurabile per i marketer, 
poiché numerosi studi hanno documentato in modo robusto l’impatto di que-
sta tecnologia sugli esiti comportamentali dei potenziali visitatori. Ad esem-
pio, nel contesto del turismo religioso, Hwang et al. (2023) hanno mostrato 
che l’utilizzo della VR aumenta l’intenzione dei partecipanti di fruire di con-
tenuti relativi al sito visitato, nonché di visitare successivamente il sito reale. 
Marasco et al. (2018) hanno rilevato che il coinvolgimento emotivo 
dell’utente durante un’esperienza VR esercita un’influenza positiva sulle in-
tenzioni comportamentali di visitare (o rivisitare) un sito relativo al patrimo-
nio culturale. Analizzando la qualità dell’esperienza turistica e la soddisfa-
zione degli utenti VR rispetto a coloro che invece utilizzano tecnologie meno 
immersive, Gao e Yin (2024) hanno mostrato che gli utenti VR riportano 
livelli di soddisfazione più elevati e risultano più propensi a tornare nel luogo 
visitato (o a raccomandarlo). 

Eppure, nonostante l’evidente rilevanza del tema, vi è una carenza di studi 
nel dominio del turismo culturale che provino a categorizzare (segmentare) 
i potenziali utenti VR in base alle loro motivazioni di utilizzo della tecnolo-
gia. Infatti, i contributi esistenti e più recenti si collocano spesso al di fuori 
dell’ambito turistico oppure si concentrano sull’esperienza VR piuttosto che 
sulle sottostanti motivazioni ricercate. In un contesto differente da quello tu-
ristico, uno studio recente di Liker et al. (2025) ha profilato gli studenti in 
base all’immersione percepita ed esplorato le differenze in termini di bene-
fici di apprendimento e soddisfazione dell’esperienza VR. Liu et al. (2024) 
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hanno invece segmentato i turisti virtuali sulla base dei pattern visivi (traiet-
torie oculari) riscontrati, identificando quattro diversi gruppi di consumatori: 
Osservatori Passivi (Visual Passives), Esploratori Curiosi (Curious Scan-
ners), Osservatori Focalizzati (Focused Observers), e Fruitori Pienamente 
Coinvolti (Comprehensive Engagers). Uno studio di Ren (2023) ha provato 
a categorizzare dei segmenti di utenti VR sulla base della loro esperienza 
d’uso, misurata attraverso 16 indicatori in grado di spiegare quattro dimen-
sioni. I risultati hanno individuato tre gruppi – etichettati come Principianti 
(Beginner), Appassionati (Aficionado), e Utilitaristi (Utilitarian) – associati 
a differenti comportamenti nei tour VR.  

Errichiello et al. (2018) hanno cercato di analizzare il ruolo della Realtà 
Virtuale indossabile (wearable VR) nel migliorare l’esperienza dei visitatori 
museali, provando a profilare i segmenti di visitatori sulla base di percezioni e 
atteggiamenti verso la tecnologia. Analizzando i dati raccolti su un campione 
di 287 visitatori in un museo, gli autori hanno identificato sei fattori (coinvol-
gimento, valore aggiunto della tecnologia, escapismo, intenzione d’uso, inno-
vatività personale, intenzione di condivisione) e tre possibili segmenti – Entu-
siasti (Enthusiasts), Moderati (Moderates) e Scettici (Sceptics) –, differenti so-
prattutto per atteggiamenti verso la VR e livelli di emozioni positive associate 
all’esperienza.  

Per rispondere a tale esigenza di ricerca e contribuire agli studi sulla seg-
mentazione degli utenti VR nel dominio del turismo culturale, questo lavoro 
mira a esplorare i profili motivazionali sottostanti dei consumatori interessati 
a interagire con esperienze VR presso siti culturali. A tal fine, viene adottato 
un approccio di tipo misto (mixed-method) che combina approfondimenti 
qualitativi e analisi quantitative. La scelta di tale approccio di ricerca con-
sente dapprima di identificare le motivazioni degli individui legate al possi-
bile utilizzo della VR (fase qualitativa) e, successivamente, di mappare e 
segmentare i possibili pattern motivazionali (fase quantitativa), identifi-
cando possibili gruppi (segmenti) di utenti. La comprensione di tali profili 
può supportare i processi decisionali delle istituzioni culturali e dei marketer, 
poiché potrebbe permettere loro di adattare in modo più mirato le esperienze 
in VR e le strategie di comunicazione alle motivazioni e alle aspettative di 
specifici segmenti di pubblico. 
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2.2. Identificare le motivazioni all’uso della VR nel turismo cultu-
rale 

 
Allo scopo di identificare i possibili principali fattori motivazionali alla 

base dell’adozione della VR da parte dei consumatori nel turismo culturale, 
sono state condotte 10 interviste semi-strutturate con altrettanti potenziali tu-
risti. I partecipanti coinvolti (60% donne, età media = 40,9 anni) sono stati 
reclutati in una città italiana di medie dimensioni e intervistati seguendo un 
protocollo snello composto da tre domande aperte, finalizzate a esplorare le 
possibili motivazioni all’uso della VR. In particolare, ai partecipanti è stato 
chiesto: i) se avessero mai utilizzato la VR per esplorare siti culturali e 
com’era stata tale esperienza (oppure come immaginavano che potesse es-
sere); ii) quali vantaggi/svantaggi attribuissero alla VR rispetto alle visite 
tradizionali nei siti culturali; e iii) quali fattori li motiverebbero maggior-
mente a provare una visita culturale virtuale ben progettata. Al termine 
dell’intervista sono state inoltre raccolte alcune informazioni sociodemogra-
fiche (ossia età, genere, livello di istruzione e reddito personale). Ciascuna 
intervista è stata condotta all’interno di una sessione di circa 15 minuti ed è 
stata audioregistrata (dopo l’ottenimento del consenso informato da parte del 
partecipante) o documentata tramite appunti dettagliati del ricercatore. Le 
interviste sono state condotte di persona o a distanza (mediante call), a se-
conda della disponibilità dei partecipanti individuati. 

È stata quindi condotta un’analisi tematica delle interviste, ossia un ap-
proccio qualitativo strutturato con sviluppo e adattamento di un modello di 
codifica gerarchica dei dati (si vedano: Brooks et al., 2015; Thorpe e Holt, 
2008). I dati raccolti sono stati esaminati attraverso un processo iterativo di 
identificazione, etichettatura e organizzazione dei temi, a partire da un primo 
schema concettuale derivato dalle domande dell’intervista e affinato durante 
la lettura dei dati. In tal modo, le risposte sono state raggruppate in categorie 
in grado di riflettere le motivazioni ricorrenti espresse dai partecipanti. Que-
sto processo ha portato all’identificazione di nove principali temi motivazio-
nali associati all’applicazione della VR nel turismo culturale: divertimento, 
interazione sociale, risparmio economico, acquisizione di informazioni, no-
vità del mezzo, personalizzazione, interattività, autenticità e curiosità/ricerca 
di novità. Tali motivazioni hanno orientato la progettazione delle scale multi-
item utilizzate nella successiva fase quantitativa della ricerca.  
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I temi identificati nella fase qualitativa, con a corredo dei brevi estratti 
delle interviste condotte e la relativa fonte (numero partecipante), sono ripor-
tati nella Tabella 2.1 che segue. 

 
Tab. 2.1 – Principali temi motivazionali identificati sulla base delle interviste condotte 

Tema Estratto Fonte 

1. Divertimento “È stata un’esperienza divertente...Attraverso dei visori en-
travi in una mostra di Van Gogh, alzavi la testa e vedevi i 
quadri, è stato bellissimo.” 

Partecipante #3 

2. Interazione sociale “Rispetto all’interagire con una guida, è diverso. Sei da 
solo.” 

Partecipante #10 

3. Risparmio di costi “È molto più economica rispetto ad una visita tradizionale. 
Ad esempio, il Louvre può essere visitato da casa, con mi-
nori costi.” 

Partecipante #1 

4. Acquisizione informazioni “Ti permette di visualizzare in anticipo quella che sarà la 
tua esperienza nel luogo di interesse.” 

Partecipante #5 

5. Novità del mezzo “La Realtà Virtuale è una novità…è interessante vedere 
l’evoluzione di questo nuovo mezzo.” 

Partecipante #8 

6. Personalizzazione “L’essere autonomi, il poter personalizzare la visita rive-
dendo quante volte vuoi lo stesso piano o un’opera, per-
mette di gestire in autonomia la visita.” 

Partecipante #1 

7. Interattività “Ti consente di vivere e interagire all’interno di un am-
biente. È un’esperienza immersiva.” 

Partecipante #7 

8. Autenticità “Ovviamente, può essere differente rispetto al vedere 
un’opera dal vivo…L’emozione può essere diversa.” 

Partecipante #1 

9. Curiosità/Ricerca di novità “La curiosità su un tema. Se voglio conoscere di più su un 
sito archeologico la VR può aiutare.” 

Partecipante #6 

 
 
2.3. La misurazione delle motivazioni legate all’uso della VR nel 

turismo culturale 
 
351 partecipanti (51% donne, età media = 28,6 anni; range di età: 19-80 anni; 

si veda Tabella 2.2 per il dettaglio delle caratteristiche del campione oggetto di 
indagine) sono stati reclutati in spazi pubblici e tramite social media e hanno 
accettato di compilare un questionario online realizzato su piattaforma Google 
Forms. Il questionario, strutturato in diverse sezioni, conteneva nove scale multi-
item relative ai temi motivazionali emersi nella precedente fase qualitativa, iden-
tificate mediante una dettagliata ricerca della letteratura.  

Nella sezione introduttiva del questionario è stato chiesto ai partecipanti 
di indicare se avessero già avuto esperienze precedenti con la VR nel conte-
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sto culturale (tramite una domanda dicotomica, sì/no) e di indicare, su una 
scala a 7 punti, il proprio grado di expertise in relazione alla tecnologia VR 
(1 = per nulla esperto; 7 = altamente esperto). A seguire, ai partecipanti è 
stato chiesto di esprimere il proprio giudizio sul livello di divertimento atteso 
associato all’utilizzo della VR in ambito culturale (esempio di item presen-
tato: “Utilizzare la Realtà Virtuale per la visita di siti culturali può essere 
divertente”; Tussyadiah et al., 2018) e sul suo possibile impatto sull’intera-
zione sociale (ad esempio: “Utilizzare la Realtà Virtuale nel turismo cultu-
rale può consentirmi di creare relazioni sociali con altri utenti”; Kim et al., 
2020). Nella stessa sezione, ai partecipanti veniva chiesto di esprimere un 
giudizio sul potenziale effetto in termini di risparmio dei costi derivante 
dall’uso della VR per la visita di siti culturali (ad es.: “L’utilizzo della Realtà 
Virtuale per la visita di siti culturali può consentirmi di acquistare la stessa 
esperienza, o esperienze simili, a prezzi più bassi rispetto ai siti culturali tra-
dizionali”; Clemes et al., 2014) e sulla capacità dello strumento tecnologico 
di favorire l’acquisizione di nuove informazioni per l’utente (ad es.: “L’uti-
lizzo della Realtà Virtuale per la visita di siti culturali può far apprendere 
nozioni riguardo cose sconosciute”; Ko et al., 2005). 

Nella seconda sezione del questionario, i partecipanti hanno espresso il 
proprio giudizio riguardo alla novità del mezzo (ad es. “L’utilizzo della 
Realtà Virtuale è qualcosa di nuovo”; Yim et al., 2017), e ai possibili benefici 
in termini sia di personalizzazione (“Utilizzare la realtà virtuale nel turismo 
culturale potrebbe fornire un’esperienza di visita personalizzata in base alle 
mie preferenze”; Yuan et al., 2023) che di interattività nel sito (“Utilizzando 
la Realtà Virtuale nella visita di siti culturali avrei il controllo della mia espe-
rienza nel sito”; Yim et al., 2017). La sezione si chiudeva con una scala a 
quattro item relativa all’autenticità percepita dello strumento (ad es. “L’uti-
lizzo della Realtà Virtuale per la visita di siti culturali può fornirmi un’espe-
rienza autentica”), adattata da Kim et al. (2020).  

Infine, nella terza sezione del questionario, ai partecipanti è stato chiesto 
valutare le proprie tendenze comportamentali relative alla ricerca di novità 
(ad es. “In generale mi piace provare cose nuove”; Pérez et al., 2013). 

Tutte le misure descritte sono state somministrate ai partecipanti me-
diante scale Likert a 7 punti. Inoltre, il questionario includeva una domanda 
finalizzata a misurare la frequenza di visita dei partecipanti a siti culturali (1 
= mai; 7 = almeno una volta a settimana). I partecipanti hanno infine fornito 
alcune informazioni sociodemografiche (ad es., età, genere, livello di istru-
zione e reddito personale).  

Le variabili utilizzate, l’elenco degli item somministrati e la fonte da cui 
la scala è stata selezionata sono riportate in Tabella 2.3. 
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Tab. 2.2 – Caratteristiche socio-demografiche del campione intervistato 

Variabile Dato 

Sesso 
Maschile 
Femminile 

 
49% 
51% 

Età media 28.6 anni 

Titolo di studio 
Scuola elementare/media 
Diploma scuola superiore 
Laurea Triennale 
Laurea Magistrale 
Master/Dottorato 

 
0,3% 
55,3% 
21,4% 
17,3% 
5,7% 

Livello di reddito annuale 
Meno di 25mila euro 
Tra 25 e 50mila euro 
Tra 50 e 100mila euro 
Oltre 100mila euro 

 
70,3% 
24,8% 

4% 
0,9% 

 
Tab. 2.3 – Dettaglio delle variabili relative alle motivazioni inserite all’interno del questio-
nario 

Variabile Item utilizzati* Fonte 

Divertimento Utilizzare la Realtà Virtuale per la visita di siti culturali può essere… 
…divertente 
…piacevole 
…gradevole 
…emozionante 
…interessante 

Tussyadiah et al. 
(2018) 

Interazione sociale Utilizzare la Realtà Virtuale nel turismo culturale… 
...può consentirmi di creare relazioni sociali con altri utenti 
...può aiutarmi a mantenere relazioni sociali con gli altri ...può aiutarmi a 
fare nuove amicizie 
...può migliorare le mie relazioni sociali con gli altri 

Kim et al. (2020) 

Risparmio di costi L’utilizzo della Realtà Virtuale per la visita di siti culturali può… 
...consentirmi di risparmiare denaro perché non devo sostenere costi di 
trasporto 
... consentirmi di acquistare la stessa esperienza, o esperienze simili, a 
prezzi più bassi rispetto ai siti culturali tradizionali 
... offrire un miglior rapporto qualità/prezzo rispetto all’esperienza 
tradizionale 

Clemes et al. 
(2014) 

Acquisizione 
informazioni 

L’utilizzo della Realtà Virtuale per la visita di siti culturali può... 
...far apprendere nozioni riguardo cose sconosciute  
...essere un buon modo per ricercare informazioni  
...far imparare cose utili 

Ko et al. (2005) 

Novità del mezzo L’utilizzo della Realtà Virtuale è qualcosa di... 
…nuovo  
...unico  
...differente  
...insolito 

Yim et al. (2017) 
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Variabile Item utilizzati* Fonte 
Personalizzazione Utilizzare la realtà virtuale nel turismo culturale...  

...offre possibilità che non potrei trovare nella visita tradizionale  

...potrebbe fornire un’esperienza di visita personalizzata in base alle mie 
preferenze  
...soddisferebbe le mie esigenze personali  

Yuan et al. (2023) 

Interattività Utilizzando la Realtà Virtuale nella visita di siti culturali... 
...avrei il controllo della mia esperienza nel sito 
...avrei un certo controllo sui contenuti del sito che voglio vedere  
...avrei il controllo sul ritmo di visualizzazione delle opere 

Yim et al. (2017) 

Autenticità L’utilizzo della Realtà Virtuale per la visita di siti culturali... 
...può fornirmi un’esperienza autentica 
...può fornirmi un’esperienza genuina 
...può fornirmi un’esperienza eccezionale  
...può fornirmi un’esperienza unica 

Kim et al. (2020) 

Curiosità/ricerca di 
novità 

In generale… 
...mi piace provare cose nuove 
...mi piace la sfida di fare qualcosa che non ho fatto prima  
...mi piace avere una vita emozionante 
...sono sempre alla ricerca di emozioni e stimoli 

Pérez et al. (2013) 

Nota: * = Gli item utilizzati sono stati adattati dalle fonti originali indicate (ad es., modifican-
done leggermente il wording) per rispondere agli obiettivi della ricerca. 

 
 

2.4. I possibili profili di utenti della VR nel turismo culturale  
 
Dopo aver verificato mediante analisi fattoriale l’unidimensionalità di cia-

scuna delle misure somministrate, è stata condotta un’analisi di affidabilità delle 
stesse tramite il calcolo dell’Alpha di Cronbach, i cui valori sono risultati in tutti 
i casi adeguati (tutti gli α > .86), indicando una buona coerenza interna degli item 
per ciascuna delle dimensioni motivazionali. 

Per ciascuna motivazione sono stati quindi calcolati punteggi compositi otte-
nuti dalla media degli item inclusi in ciascuna scala. Le nove variabili così cal-
colate hanno costituito la base per l’analisi di segmentazione.  

È stata quindi condotta una procedura di analisi di clustering in due fasi me-
diante il software IBM SPSS. In una prima fase esplorativa, è stata eseguita 
un’analisi di clustering gerarchico utilizzando il metodo di collegamento tra 
gruppi (between-groups linkage) e la distanza euclidea al quadrato, al fine di 
determinare il numero ottimale di cluster da utilizzare nella successiva analisi 
non gerarchica. L’esame dell’agglomeration schedule e del dendrogramma ha 
permesso di individuare il punto di taglio più adeguato, identificando l’incre-
mento più marcato nella dissimilarità tra cluster e suggerendo una potenziale 
soluzione a quattro cluster. Sulla base di tali evidenze, è stata quindi condotta 
un’analisi di clustering non gerarchica con algoritmo K-means, impostando 
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quattro gruppi a priori (k = 4) e il criterio di convergenza predefinito in SPSS 
(massimo 10 iterazioni), utilizzando le nove variabili motivazionali già definite 
al fine di determinare l’appartenenza di ciascun partecipante a uno dei cluster 
individuati. Al termine, sono stati esaminati i centroidi finali (final cluster cen-
ters), così da verificare le medie per ciascuna dimensione motivazionale all’in-
terno dei cluster identificati.  

Sulla base della loro composizione, i quattro cluster risultanti sono stati eti-
chettati come segue: 

• gli Innovatori Immersivi (Immersive Innovators; 36,8% del campione): 
partecipanti altamente motivati su tutte le dimensioni, in particolare ac-
quisizione di informazioni, interattività, personalizzazione e diverti-
mento; 

• gli Esploratori Informati (Informed Explorers; 36,5%): soggetti con li-
velli di motivazione moderatamente elevati, soprattutto per quanto ri-
guarda l’acquisizione di contenuti informativi e la ricerca di novità; 

• gli Sperimentatori Tecnologici (Tech-Oriented Samplers; 17,9%): indi-
vidui con bassa motivazione complessiva, ad eccezione di un interesse 
elevato per la novità tecnologica e la tendenza all’esplorazione (ricerca di 
novità); 

• gli Scettici Digitali (Digital Skeptics; 8,8%): parte residuale del campione 
che include i soggetti aventi motivazione molto bassa su tutte le dimen-
sioni, suggerendo resistenza o possibile disinteresse nei confronti dell’ap-
plicazione della VR nei contesti culturali. 

I valori medi di ciascun cluster rispetto alle diverse motivazioni considerate 
nella ricerca sono mostrati in Tabella 2.4.  

 
Tab. 2.4 – Valori medi e deviazioni standard (in parentesi) per le misure analizzate per cia-
scuno dei cluster identificati 

 DIV SOC COST INFO MED CUST INT AUTH NOV 

 M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) 

Innovatori 
Immersivi 

6,19 
(0,94) 

4,79 
(1,52) 

5,75 
(1,16) 

6,54 
(0,66) 

6,04 
(0,98) 

6,15 
(0,77) 

6,26 
(1,03) 

5,83 
(0,96) 

6,48 
(0,66) 

Esploratori 
Informati 

4,78 
(1,12) 

3,41 
(1,27) 

4,34 
(1,25) 

5,75 
(0,98) 

5,10 
(1,04) 

4,37 
(1,05) 

4,91 
(1,17) 

4,02 
(1,12) 

5,60 
(1,05) 

Sperimentatori  
Tecnologici 

3,77 
(1,41) 

2,60 
(1,35) 

2,57 
(1,00) 

4,01 
(1,39) 

4,60 
(1,24) 

2,83 
(1,20) 

3,92 
(1,33) 

2,49 
(1,12) 

5,47 
(1,22) 

Scettici Digitali 2,25 
(0,95) 

1,93 
(0,73) 

2,06 
(0,75) 

2,59 
(1,09) 

2,56 
(1,08) 

2,22 
(1,01) 

2,12 
(0,61) 

2,12 
(0,79) 

2,31 
(0,82) 

Legenda: DIV = Divertimento; SOC = Interazione sociale; COST = Risparmio di costi; INFO = 
Acquisizione informazioni; MED = Novità del mezzo; CUST = Personalizzazione; INT = Interattività; 
AUTH = Autenticità; NOV = Ricerca di novità. 
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Una raffigurazione dei diversi profili motivazionali, realizzata mediante 
grafici a radar, è inoltre presentata in Figura 2.1. 

 
Fig. 2.1 – Profili motivazionali dei quattro cluster di utenti rispetto all’utilizzo della Realtà 
Virtuale per le esperienze turistiche culturali 

Legenda: ENJOY = Divertimento; SOCIAL = Interazione sociale; COST = Risparmio di costi; INFO = 
Acquisizione informazioni; MEDIANOV = Novità del mezzo; CUSTOM = Personalizzazione; 
INTERACT = Interattività; AUTH = Autenticità; NOVSEEK = Ricerca di novità. 

 
È stata quindi condotta un’analisi della varianza a una via (One-way ANa-

lysis Of VAriance, ANOVA) per valutare le differenze tra i quattro cluster 
sulle nove dimensioni motivazionali misurate. Come atteso, tutte le variabili 
hanno mostrato differenze statisticamente significative tra i gruppi (p < 
.001), confermando che i cluster identificati risultano differenziati sulla base 
dei profili motivazionali dei partecipanti. In particolare, gli Scettici Digitali 
hanno riportato sistematicamente le medie più basse su tutte le dimensioni 
(es. MDivertimento = 2.25; MAcquisizioneInformazioni = 2.59), a fronte di punteggi molto 
più elevati registrati dagli Innovatori Immersivi (es. MDivertimento = 6.19; MAc-

quisizioneInformazioni = 6.54), suggerendo un coinvolgimento motivazionale assai 
più marcato in quest’ultimo gruppo. 

Una successiva ANOVA a una via ha rivelato un effetto significativo 
dell’appartenenza al cluster sull’expertise in VR auto-riferita (p < .01). Nel 
dettaglio, i test post-hoc di Tukey HSD hanno mostrato che gli Innovatori 
Immersivi hanno riportato livelli di expertise significativamente più elevati 
(M = 3.38) rispetto sia agli Sperimentatori Tecnologici (M = 2.81, p = 0.44) 
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che agli Scettici Digitali (M = 2.52; p = .013); quest’ultimo gruppo ha ripor-
tato il livello più basso di expertise percepita. Gli Esploratori Informati (M 
= 2.99) si collocano in una posizione intermedia, senza differenze statistica-
mente significative rispetto agli altri gruppi. Al contrario, in un’analisi sepa-
rata non sono emerse differenze significative tra i quattro gruppi nella fre-
quenza di visita abituale ai siti culturali (p = .56). 

Per quanto riguarda le variabili demografiche, i risultati di un test del Chi-
quadrato non hanno evidenziato alcuna relazione significativa tra genere e 
appartenenza al cluster (p = .52), indicando che la distribuzione di genere è 
simile nei cluster identificati. Risultati analoghi sono stati riscontrati per il 
livello di istruzione (p = .13), sebbene siano emerse lievi differenze nelle 
proporzioni (ad es., gli Scettici Digitali presentano la percentuale più elevata 
di soggetti con livelli di istruzione più bassi). 

Un’ulteriore ANOVA a una via ha inoltre evidenziato un effetto signifi-
cativo dell’appartenenza al cluster sull’età dei partecipanti (F(3, 347) = 
6,710, p < .001). I successivi test post-hoc di Tukey hanno mostrato che gli 
Scettici Digitali sono significativamente più anziani rispetto a tutti gli altri 
cluster (tutti i p < .05). Nel complesso, la grande maggioranza dei rispondenti 
in tutti i cluster ha dichiarato di avere un reddito annuo inferiore a 25.000 
euro e non è emerso alcun pattern significativo che colleghi il livello di red-
dito all’orientamento motivazionale verso la VR. 

Infine, la proporzione di individui che avevano già sperimentato la VR in 
un contesto culturale è risultata relativamente uniforme tra i quattro cluster 
(p = .98). La Tabella 2.5 riepiloga le principali caratteristiche sociodemogra-
fiche e comportamentali dei quattro cluster individuati. 

 
Tab. 2.5 – Tabella riepilogativa dei quattro cluster individuati, con le principali caratteristi-
che sociodemografiche e comportamentali 

Cluster 

Sesso Reddito Altro 

M 
(%) 

F 
(%) 

<25k€ 
(%) 

25-
50k€ 
(%) 

>50k€ 
(%) 

Prec. 
utilizzo VR 

per siti 
culturali 

(%) 

Almeno 
laurea 

(%) 
Expertise 
media VR 

Età 
media 

Freq. 
media 

visita siti 
culturali 

Innovatori 
Immersivi 48,8 51,2 71,3 24,8 3,9 38,0 41,1 3,38 28,15 3,52 

Esploratori 
Informati 51,6 48,4 72,7 23,4 3,9 36,7 50,0 2,99 26,41 3,39 

Sperimentatori 
Tecnologici 41,3 58,7 66,7 27,0 6,4 34,9 46,0 2,81 29,79 3,63 

Scettici Digitali 54,8 45,2 64,5 25,8 9,7 35,5 32,3 2,52 36,71 3,35 
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2.5. Discussione e conclusioni 
 
L’analisi in due fasi condotta nel presente studio ha messo in luce quattro 

distinti profili basati sui driver motivazionali sottostanti degli utenti nell’in-
terazione con esperienze di VR culturale: gli Innovatori Immersivi, gli Esplo-
ratori Informati, gli Sperimentatori Tecnologici e gli Scettici Digitali. Seb-
bene questi cluster risultino differenziati in termini di pattern motivazionali 
(le nove motivazioni legate al possibile uso della VR nel turismo culturale 
qui identificate), l’analisi delle variabili esterne ha restituito un quadro più 
sfumato. In particolare, differenze statisticamente significative sono emerse 
esclusivamente per l’età e per l’expertise in VR auto-riferita: gli Scettici Di-
gitali risultano significativamente più anziani rispetto agli altri gruppi, men-
tre gli Innovatori Immersivi riportano livelli più elevati di competenza di-
chiarata rispetto agli altri gruppi nelle tecnologie VR. Al contrario, non sono 
state riscontrate differenze significative tra i cluster per quanto riguarda ge-
nere, livello di istruzione, reddito personale, frequenza di visita ai siti cultu-
rali o utilizzo precedente della VR per finalità culturali. Sebbene a prima 
vista ciò possa apparire come un limite (soprattutto per le strategie di seg-
mentazione tradizionali che si basano su indicatori demografici), i risultati 
ottenuti si inseriscono nel solco dei recenti approcci alla segmentazione degli 
utenti VR (ad es., Liu et al., 2024), evidenziando un insight chiave: gli orien-
tamenti motivazionali verso la VR nel dominio della cultura non sono forte-
mente legati al genere, alla frequenza di visita ai siti culturali o ai pattern di 
utilizzo pregresso. Piuttosto, essi rappresentano dimensioni psicografiche, 
quali la curiosità, la ricerca di interattività o il divertimento atteso, che attra-
versano i confini sociodemografici. 

Queste evidenze suggeriscono ai marketer l’importanza di andare oltre i 
criteri tradizionali di segmentazione nella progettazione e promozione delle 
offerte di turismo culturale che utilizzano la VR. I profili motivazionali come 
quelli qui identificati, infatti, forniscono un quadro più articolato e operati-
vamente utile per comprendere le preferenze degli utenti e orientare le stra-
tegie di engagement nel settore culturale. Ciò apre diverse opportunità prati-
che per marketer e istituzioni culturali, che possono adattare messaggi e po-
sizionamento delle esperienze turistiche in funzione dei cluster individuati. 
Ad esempio, i marketer potrebbero fare leva sugli Innovatori Immersivi en-
fatizzando il coinvolgimento emotivo o esperienze di tour VR interattive e 
personalizzabili. Allo stesso modo, potrebbero intercettare gli Esploratori 
Informati puntando sul valore educativo, sui livelli informativi dell’espe-
rienza e sulle modalità di esplorazione controllate dall’utente. Gli Sperimen-
tatori Tecnologici potrebbero invece essere persuasi offrendo un accesso a 
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bassa soglia alle tecnologie VR più avanzate – ad esempio attraverso eventi 
dimostrativi o prove pratiche – così da permettere loro di testarne la novità. 
Infine, per gli Scettici Digitali potrebbe essere utile fornire interfacce sem-
plificate, guide passo-passo e testimonianze dei pari, al fine di ridurre la loro 
possibile resistenza e favorire una possibile adozione della VR. 

Inoltre, poiché expertise in VR ed età sono emerse come variabili discri-
minanti, le aziende potrebbero investire in iniziative educative volte ad au-
mentare l’alfabetizzazione digitale in tutti i segmenti (ad es., offrendo tuto-
rial introduttivi o collaborando con istituzioni educative). 

Questo studio presenta alcuni limiti, tra cui la dimensione relativamente 
ridotta del campione e la predominanza di giovani adulti all’interno dello 
stesso (età media ≈ 30 anni), circostanze che possono limitare la generaliz-
zabilità dei risultati. Inoltre, va riconosciuto che tutti i partecipanti reclutati 
condividono lo stesso background nazionale, riducendo potenzialmente la 
variabilità interculturale dei profili motivazionali qui individuati. 

In sintesi, questo studio propone un tentativo di segmentazione dei poten-
ziali utenti della VR nel turismo culturale che arricchisce la letteratura esi-
stente su tale tecnologia e si concentra su driver psicografici piuttosto che 
esclusivamente su variabili demografiche. In tal modo, suggerisce ai marke-
ter di progettare percorsi esperienziali allineati alle motivazioni degli utenti, 
assicurando che le esperienze di VR nel contesto culturale risuonino con ciò 
che conta realmente, ossia le motivazioni sottostanti degli utenti verso l’uti-
lizzo di una nuova tecnologia. 
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3 
SIGNIFICATO E DIMENSIONI DELL’AUTENTICITÀ 
NELLE ESPERIENZE CULTURALI VIRTUALIZZATE:  

UN APPROCCIO QUALITATIVO  
 

di Giacomo Del Chiappa, Antonio Salvatore Loriga e Marcello Atzeni 
 
 
 
 
 

3.1. Introduzione 
 

Nel corso del tempo, e in particolare negli ultimi due decenni, l’evolu-
zione tecnologica ha profondamente modificato le dinamiche competitive 
che caratterizzano il settore turistico e culturale (Neuhofer, Buhalis e Ladkin, 
2014; Stankov e Gretzel, 2020). La nascita e la diffusione delle ICTs, dei 
social media e delle tecnologie 4.0 (Realtà Virtuale, Realtà Aumentata, In-
telligenza Artificiale, ecc.) ha ridefinito in maniera profonda le modalità con 
cui le persone immaginano, pianificano e vivono le proprie esperienze di 
viaggio (Atzeni, Del Chiappa e Mei Pung, 2022) e ha dato vita a nuove forme 
di interazione, narrazione e fruizione del patrimonio culturale. In questo sce-
nario in costante mutamento, la Realtà Virtuale (VR) si è affermata come 
una delle tecnologie più promettenti, capace di ampliare i confini dell’espe-
rienza turistica e di introdurre modalità inedite di esplorazione e visita di 
attrazioni e destinazioni (Guttentag, 2010; Lin, Huang e Ho, 2020). 

La VR (ri)produce digitalmente luoghi e contesti, permettendo di speri-
mentare esperienze di visita in attrazioni e destinazioni con un elevato livello 
di fedeltà rappresentativa. Consente di muoversi liberamente nello spazio si-
mulato, interagendo eventualmente con persone e oggetti anch’essi virtualiz-
zati (riprodotti o creati come veri e propri artefatti digitali originali) e, infine, 
di vivere esperienze che sarebbe impossibile sperimentare nella realtà fisica.  

In base al diverso tipo di device utilizzato (tour virtuali 360 visualizzati 
su un semplice monitor, visori, controller, ecc.), la VR può configurarsi come 
non immersiva, semi-immersiva e immersiva (Beck, Rainoldi ed Egger, 
2019). A prescindere dalla specifica tipologia considerata, la VR si caratte-
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rizza per la capacità di offrire all’utilizzatore quello che la letteratura defini-
sce come “telepresenza”: un termine utilizzato per descrivere la percezione 
dell’individuo di “essere dentro” l’ambiente virtuale anziché osservarlo 
dall’esterno (Slater e Wilbur, 1997). Questo senso di “presenza” valorizza e 
amplifica la dimensione percettiva, emotiva e cognitiva dell’esperienza turi-
stica, generando forme di coinvolgimento difficilmente ottenibili attraverso 
i media tradizionali. 

La VR svolge un ruolo rilevante lungo l’intero ciclo dell’esperienza turi-
stica (pre-visita, visita in loco e post-visita).  

Nella fase di pre-visita, la Realtà Virtuale (VR) consente di offrire un’an-
teprima di un “luogo” e/o di un’attrazione da visitare, nonché di raccogliere 
informazioni di varia natura utili a ridurre il rischio e l’incertezza che carat-
terizzano tipicamente questa fase; al contempo, essa è in grado di stimolare 
l’immaginazione, la curiosità e il desiderio di effettuare una visita in pre-
senza (Tussyadiah et al., 2018). 

Durante la fase di visita reale (in presenza), la Realtà Virtuale svolge una 
funzione integrativa e interpretativa. Essa può, ad esempio, arricchire la frui-
zione di un sito culturale mediante la ricostruzione di contesti storici scom-
parsi, la visualizzazione di informazioni contestuali, la simulazione di situa-
zioni di vita del passato e l’accesso a contenuti normalmente non disponibili, 
ad esempio per ragioni di conservazione o di sicurezza (Hudson et al., 2019). 
In tale prospettiva, la VR non si configura come un sostituto della visita in 
presenza, bensì come uno strumento in grado di ampliarne la profondità co-
noscitiva e la dimensione narrativa, offrendo al visitatore un punto di vista 
potenziato, personalizzato e spesso maggiormente coinvolgente. 

Infine, nella fase di post-visita, la Realtà Virtuale contribuisce a mantenere 
attiva la relazione con il contesto in cui l’esperienza ha avuto luogo, dando 
origine al fenomeno del cosiddetto never ending tourism (Prodinger e Neuho-
fer, 2023). Tale dinamica rafforza e consolida il vissuto cognitivo ed emotivo 
dell’esperienza, generando al contempo occasioni di “riuso” e favorendo com-
portamenti di fedeltà (Beck et al., 2019; Lin et al., 2020). La possibilità di 
rivivere virtualmente parti dell’esperienza o di esplorare segmenti non fruiti 
durante la visita fisica favorisce inoltre processi di rielaborazione personale e 
contribuisce alla costruzione di un ponte interpretativo tra l’esperienza vissuta 
e la memoria di lungo periodo (Beck et al., 2019; Lin et al., 2020). 

Negli scenari contemporanei, le esperienze turistico-culturali sembrano 
dunque emergere e svilupparsi all’interno di un intreccio dinamico tra di-
mensione fisica e digitale, tra reale e ricostruito, nonché tra presenza corpo-
rea e immersione mediata (Zheng et al., 2025). Tale intreccio configura un 
nuovo paesaggio esperienziale – ibrido, complesso e stratificato – entro il 
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quale il turista assume un ruolo attivo, interpretativo e partecipativo, fino a 
configurarsi come co-creatore dell’esperienza stessa (Zhao e Park, 2025). 
Analogamente a quanto avviene nelle esperienze tradizionali o fisiche, anche 
nelle esperienze virtualizzate gli individui – sebbene possa sembrare para-
dossale – sono costantemente alla ricerca di autenticità (Gao et al., 2022).  

A partire dalla seconda metà degli anni Sessanta, l’autenticità ha rappre-
sentato uno dei concetti più discussi, e al tempo stesso più controversi, della 
letteratura scientifica. Molti sono stati nel corso del tempo gli studi nazionali 
e internazionali che hanno cercato di definire il significato e le determinanti 
dell’autenticità (Atzeni, Del Chiappa e Melis, 2018; Atzeni e Del Chiappa, 
2022): tutti concordano nel considerarla una dimensione fondamentale 
dell’esperienza turistica. Davvero numerosi sono gli studi che hanno dimo-
strato come l’autenticità percepita sia capace di influire sulla percezione di 
qualità dell’esperienza, sulla soddisfazione (Kim, Bonn e Lee, 2017) e sulle 
intenzioni comportamentali (Wang, 1999; Kolar e Zabkar, 2010).  

La letteratura esistente offre solo un numero limitato di studi dedicati 
all’analisi dell’autenticità in contesti virtualizzati e, anche in questi casi, l’au-
tenticità è stata per lo più interpretata, misurata e indagata sulla base di pro-
spettive classiche: l’autenticità oggettiva e l’autenticità esistenziale. L’auten-
ticità oggettiva è legata alla percezione di originalità e genuinità dei contenuti 
e degli oggetti presentati; quella esistenziale riguarda il coinvolgimento per-
sonale e la connessione emotiva con il significato dell’esperienza vissuta 
(Atzeni et al., 2022). 

La nascita e lo sviluppo delle tecnologie 4.0, in particolare della Realtà 
Virtuale e aumentata e dell’intelligenza artificiale, stanno introducendo un 
crescente grado di “artificialità” che rende ambigua e problematica la valu-
tazione di ciò che può essere considerato realmente autentico. Tali trasfor-
mazioni mettono in discussione il concetto di autenticità, almeno nella sua 
accezione tradizionale, rendendo necessaria una revisione del suo significato 
e delle sue dimensioni. Proprio su questi aspetti, la letteratura nazionale e 
internazionale ha recentemente iniziato a concentrare la propria attenzione e 
i propri sforzi di ricerca. 

Da un lato, alcuni studi sostengono che un’esperienza vissuta in un con-
testo virtualizzato possa essere considerata autentica nella misura in cui il 
contenuto virtuale sia in grado di riprodurre in modo accurato luoghi, oggetti 
e contesti reali (Jin, Xiao e Shen, 2020). Dall’altro lato, emergono prospet-
tive interpretative più recenti che pongono l’accento sulla dimensione emo-
zionale, esistenziale e simbolica dell’autenticità, ritenendo che un’esperienza 
virtualizzata possa essere considerata autentica anche quando propone con-
tenuti idealizzati, arricchiti o immaginari; il tutto però a condizione che tali 
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elementi contribuiscano a plasmare un’esperienza percepita dagli individui 
come significativa, credibile e autentica (Gao et al., 2025). 

Nel complesso, i contributi che hanno analizzato il concetto di autenticità 
in contesti virtualizzati hanno adottato prevalentemente approcci di natura 
quantitativa, continuando spesso a utilizzare, come anticipato in precedenza, 
le scale e gli item impiegati per misurare l’autenticità secondo una prospet-
tiva tradizionale (autenticità oggettiva ed esistenziale). Allo stato attuale, ri-
sultano scarsi – se non addirittura inesistenti – i contributi della letteratura 
che hanno adottato approcci di natura qualitativa volti ad analizzare in pro-
fondità il significato che gli individui attribuiscono al concetto di autenticità 
nel caso di esperienze virtualizzate, nonché le dimensioni che, secondo la 
loro percezione, lo definiscono (Rickly, 2022). 

Una delle poche eccezioni in tal senso è rappresentata dal recente studio 
di Gao et al. (2025), il cui obiettivo è stato quello di sviluppare e validare 
una scala in grado di misurare il concetto di “Virtual Authenticity”. Nono-
stante lo studio di Gao et al. (2025) risulti di indubbia rilevanza nel suo in-
tento di contribuire al dibattito scientifico sul concetto di “virtual authenti-
city”, è opportuno evidenziarne alcuni limiti. In primo luogo, esso non sfrutta 
appieno il potenziale che un approccio qualitativo puro potrebbe offrire 
nell’approfondire in modo efficace i significati che gli utenti attribuiscono a 
tale concetto. In secondo luogo, come riconosciuto dagli stessi autori, lo stu-
dio è stato condotto coinvolgendo esclusivamente individui appartenenti a 
contesti culturali asiatici; di conseguenza, i risultati non possono essere age-
volmente generalizzati ad altri contesti culturali. Ad esempio, non è possibile 
stabilire se tali evidenze possano essere estese ai contesti occidentali, né se 
utenti americani ed europei condividano una comprensione analoga del con-
cetto di autenticità virtuale. 

Il presente studio intende contribuire a colmare tale lacuna interpretativa, 
presentando e discutendo i risultati di una ricerca qualitativa condotta attra-
verso 47 interviste semi-strutturate realizzate con italiani, con l’obiettivo di 
analizzare come il concetto di autenticità venga definito, interpretato e valu-
tato nel contesto specifico della fruizione di esperienze culturali virtualiz-
zate. In tal senso, lo studio persegue un duplice obiettivo. Da un lato, mira 
ad approfondire il dibattito scientifico sul concetto di “virtual authenticity” 
adottando una prospettiva di matrice occidentale (western-based), attual-
mente poco rappresentata nella letteratura esistente. Dall’altro, intende for-
nire indicazioni utili a tutti gli attori che, a vario titolo, siano interessati a 
progettare e implementare esperienze virtualizzate in grado di rispondere alla 
ricerca di autenticità che, anche in tali contesti, sembra caratterizzare il com-
portamento dei consumatori. 
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3.2. Analisi della letteratura  
 

Nel corso degli ultimi due decenni, le nuove tecnologie hanno progressi-
vamente permeato i settori turistico e culturale, trasformando sia i modelli di 
gestione delle organizzazioni operanti in tali ambiti, sia le modalità attra-
verso cui gli individui fruiscono dei prodotti, dei servizi e delle esperienze 
offerte. In questo contesto, la Realtà Virtuale rappresenta una delle tecnolo-
gie che hanno maggiormente contribuito a ridefinire le dimensioni cognitive, 
emotive, sensoriali e relazionali dell’esperienza turistico-culturale, rendendo 
al contempo sempre più labili ed evanescenti i confini tra mondo reale (fi-
sico) e digitale (Zheng et al., 2025). 

La Realtà Virtuale (VR) viene comunemente descritta come un medium 
che consente all’utente di accedere a un ambiente tridimensionale, interattivo 
e immersivo, in grado di riprodurre fedelmente luoghi realmente esistenti e/o 
di presentare scenari, ambienti, luoghi ed esperienze immaginari o ricostruiti 
(Guttentag, 2010; Loureiro, Guerreiro e Ali, 2020). L’evoluzione tecnolo-
gica degli ultimi anni, caratterizzata da visori sempre più leggeri e compatti, 
da risoluzioni elevate e da interfacce utente intuitive, ha significativamente 
ampliato il potenziale della VR, rendendo l’esperienza più fluida, accessibile 
e piacevole anche per utenti meno esperti (Atzeni et al., 2022). Tali sviluppi 
hanno favorito la sua integrazione in numerosi contesti turistici e culturali, 
nei quali la VR si è dimostrata uno strumento efficace per stimolare curiosità, 
supportare l’apprendimento, arricchire la comprensione dei fatti e delle storie 
raccontate e, infine, incrementare l’engagement complessivo (Atzeni et al., 
2022; Hudson et al., 2019; Lee et al., 2020). 

In questo contesto, il concetto di turismo virtuale viene utilizzato per rife-
rirsi all’insieme delle esperienze digitali che permettono di esplorare, interpre-
tare o rivivere un luogo mediante contenuti immersivi (Wang, Yu e Fesen-
maier, 2002). Le esperienze virtuali possono perseguire finalità differenti: pre-
parare e/o introdurre la visita fisica, arricchirla attraverso contenuti supple-
mentari oppure sostituirla temporaneamente quando l’accesso alla destina-
zione o al sito reale risulta limitato o impossibile (Kim, Lee e Jung, 2020). La 
VR contribuisce a ridurre sensibilmente l’incertezza e il rischio percepiti dagli 
individui nella fase di pianificazione delle scelte, a incrementare interesse e 
motivazione alla visita e a facilitare una comprensione più approfondita del 
sito culturale e della destinazione in cui esso è collocato (Marasco et al., 2018; 
Tussyadiah et al., 2018). La possibilità di “immergersi” preventivamente nel 
luogo, di visualizzarne gli spazi e di comprenderne la struttura narrativa favo-
risce un senso di familiarità e conoscenza, che si riflette positivamente sulla 
qualità complessiva dell’esperienza (Partovinia e Abbaspoor, 2023), sul vis-
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suto cognitivo ed emotivo dei visitatori, sulla loro soddisfazione e sulla proba-
bilità che l’esperienza risulti memorabile, fissandosi nei ricordi del fruitore 
(Beck et al., 2019; Tussyadiah et al., 2018).  

Poiché numerosi studi hanno dimostrato che i turisti sono maggiormente 
inclini a utilizzare applicazioni di Realtà Virtuale per esplorare destinazioni, 
musei o attrazioni culturali prima della visita in loco (ad esempio: Buhalis e 
Law, 2008; Lee et al., 2020), la letteratura scientifica, sia nazionale sia inter-
nazionale, ha dedicato particolare attenzione all’analisi dei fattori (determi-
nanti) che stimolano i turisti virtuali a recarsi effettivamente a visitare il sito 
in presenza.  

L’autenticità percepita durante la fruizione di un’esperienza virtualizzata 
rappresenta uno dei principali fattori in grado di influenzare il comporta-
mento dei turisti. In questo senso, la letteratura ha ampiamente dimostrato 
che le esperienze virtualizzate, quando percepite come autentiche, sono in 
grado di generare risposte cognitive ed emotive positive, incrementare i li-
velli di soddisfazione e, infine, favorire intenzioni comportamentali positive, 
quali la volontà di visitare il luogo fisicamente e la propensione a stimolare 
passaparola positivo sia offline sia online (Atzeni et al., 2022; Kim et al., 
2017; Kim et al., 2020; Yung e Khoo-Lattimore, 2019). Recenti studi, al pari 
di quanto rilevato nel capitolo 3, hanno anche dimostrato che l’autenticità 
percepita influisce in maniera significativa sulla memorabilità dell’espe-
rienza (Del Chiappa, Loriga e Atzeni, 2026). 

Il concetto di autenticità rappresenta uno dei temi più complessi e dibattuti 
nella letteratura sia nazionale sia internazionale. In particolare, nel contesto 
della letteratura turistica, l’interesse della comunità scientifica per questo con-
cetto emerge con forza a partire dagli anni Settanta e Ottanta, quando, in uno 
scenario dominato dai modelli di sviluppo del turismo di massa, ricercatori e 
studiosi iniziano a interrogarsi sul rapporto tra originalità, genuinità e rappre-
sentazione (Cohen, 1988; MacCannell, 1973). Nel tempo, il dibattito scienti-
fico sul tema si è arricchito in modo significativo, dando origine a tre principali 
prospettive teoriche: 1) la prospettiva oggettivista, centrata sulla fedeltà della 
rappresentazione e sulla conformità dell’esperienza rispetto a un originale tan-
gibile: in questo senso, è autentico ciò che è “vero” nel senso storico, materiale 
e culturale del termine; 2) la prospettiva esistenzialista, che enfatizza la dimen-
sione emozionale, la connessione personale e la ricerca di significato da parte 
del visitatore (Atzeni et al., 2022; Fu, 2019): l’autenticità non risiede tanto 
nell’oggetto in sé, quanto piuttosto nell’esperienza così come soggettivamente 
vissuta; 3) la prospettiva costruttivista, che interpreta l’autenticità non come 
una qualità intrinseca, ma come una co-costruzione socioculturale, modellata 
da narrazioni, aspettative, memoria e convenzioni (Wang, 1999). 
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Queste tre prospettive rappresentano senza dubbio una piattaforma cono-
scitiva e interpretativa utile anche per la letteratura che si occupa di analizzare 
il concetto di autenticità nel mondo virtuale. In effetti, sono diversi gli studi 
che fanno riferimento a questo impianto concettuale e che fanno tesoro anche 
delle scale attraverso le quali l’autenticità è stata operazionalizzata e misurata 
negli studi di natura quantitativa (si veda, ad esempio: Atzeni et al., 2022).  

Tuttavia, la presenza di elementi di artificialità, che connota strutturalmente 
le esperienze virtualizzate, rende meno immediata l’applicazione delle defini-
zioni tradizionali; pertanto, appare necessario riconsiderare il concetto di au-
tenticità delle esperienze virtuali alla luce delle loro specifiche caratteristiche 
e del valore esperienziale percepito dal consumatore. Infatti, mentre nel turi-
smo “tradizionale” il concetto di autenticità è prevalentemente fondato sul rap-
porto tra originale e rappresentazione, nelle esperienze virtuali tale relazione 
risulta attenuata. L’“originale”, infatti, può non esistere più (come nel caso di 
siti o beni culturali andati distrutti o “scomparsi”), può essere oggetto di rico-
struzione oppure può essere deliberatamente immaginato al fine di amplificare 
la dimensione esperienziale. In questo contesto, l’autenticità nella Realtà Vir-
tuale non dipende esclusivamente dalla fedeltà rappresentazionale, ma anche 
dalla qualità dell’esperienza percepita, dalla credibilità del mondo simulato, 
dal livello di presenza percepito e dalla coerenza narrativa (Stepchenkova e 
Belyaeva, 2021; Yung e Khoo-Lattimore, 2019). 

A questo riguardo, Gao et al. (2025, p. 2) sostengono che l’autenticità 
virtuale debba essere considerata come «una misura di quanto il contenuto 
del tour virtuale rappresenti la regolarità del mondo reale… le preferenze 
degli utenti non si basano sull’autenticità oggettiva, bensì sul grado in cui la 
rappresentazione si allinea alle loro aspettative del mondo reale». Secondo 
Gao et al. (2025), nel definire e analizzare l’autenticità percepita in contesti 
virtuali, molta attenzione deve essere data a quanto l’utilizzatore consideri 
accurati i contenuti e le informazioni che l’esperienza digitalizzata offre e, 
non meno importante, a come venga valutata l’esperienza complessiva di 
fruizione di questi contenuti e di uso del dispositivo. Basandosi su questa 
prospettiva interpretativa, Gao et al. (2025) si sono posti l’obiettivo di svi-
luppare e validare una scala per misurare il costrutto della “virtual authenti-
city”. A tal fine, hanno adottato un metodo misto sequenziale di tipo esplo-
rativo, nel quale i risultati dello studio qualitativo sono stati utilizzati, in-
sieme alle evidenze emerse dalla letteratura, per la costruzione del questio-
nario impiegato nella successiva fase di analisi quantitativa. Secondo i risul-
tati dello studio, la “virtual authenticity” sarebbe definita da quattro dimen-
sioni, ossia: “judgment-based authenticity”, “self-perceived authenticity”, 
“device-based authenticity”, and “hyper-authenticity” (Gao et al., 2025). La 
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judgment-based authenticity si riferisce al grado in cui l’utilizzatore perce-
pisce come coerenti i contenuti virtualizzati rispetto alle conoscenze pre-
gresse che ha accumulato nel corso del tempo in relazione al mondo reale 
che tali contenuti descrivono e rappresentano (Gao et al., 2025). La self-per-
ceived authenticity si manifesta quando la Realtà Virtuale è in grado di sod-
disfare le aspettative che gli utenti hanno nei confronti del mondo reale, ri-
flettendone in modo accurato la regolarità delle cose e dei fatti (Gao et al., 
2025). La device-based existential authenticity riguarda la valutazione che 
gli utenti esprimono in merito al ruolo che la qualità e l’affidabilità del di-
spositivo, nonché del design del servicescape virtualizzato, hanno nel ren-
dere l’esperienza percepita come realistica e autentica (Gao et al., 2025). In 
accordo con la letteratura, ne consegue che gli utenti possono attribuire a una 
stessa esperienza virtualizzata diversi livelli di autenticità percepita in base 
al dispositivo utilizzato (Kronqvist, Jokinen e Rousi, 2016). Infine, l’hyper-
authenticity si riferisce a quanto gli utenti ritengano che la Realtà Virtuale 
sia capace di offrire la possibilità di vivere esperienze coinvolgenti e stimo-
lanti che sfidano il mondo reale, consentendo, per tale via, di sperimentare 
un senso di autenticità che supera quello della vita quotidiana. 

Nonostante lo studio di Gao et al. (2025) rivesta un ruolo importante nel 
favorire lo sviluppo e l’approfondimento del dibattito scientifico sul tema 
della virtual authenticity, permangono comunque significative lacune inter-
pretative. In primo luogo, il lavoro non sfrutta pienamente il potenziale di un 
approccio puramente qualitativo, che permetterebbe un’analisi più approfon-
dita dei significati attribuiti dagli utenti a tale concetto. Tale limite appare 
particolarmente rilevante in un contesto in cui la letteratura scientifica 
sull’uso della Realtà Virtuale nel turismo risulta prevalentemente teorica 
(Yung e Khoo-Lattimore, 2019) e, quando empirica, fondata principalmente 
su studi quantitativi. Questa situazione evidenzia ulteriormente la necessità 
di esaminare il concetto di virtual authenticity mediante un approccio esclu-
sivamente qualitativo. In secondo luogo, lo studio di Gao et al. (2025) è stato 
condotto in un contesto culturale specifico – quello asiatico – che si differen-
zia notevolmente da altri, soprattutto da quello occidentale. Le diverse cul-
ture si caratterizzano per livelli differenti di familiarità con la tecnologia e 
per una sensibilità estetica, narrativa e simbolica distinta; tutti fattori che 
possono influenzare in maniera significativa i comportamenti di fruizione 
delle tecnologie e, soprattutto, il modo in cui le esperienze virtuali vengono 
valutate. Ulteriori studi empirici sono quindi necessari per comprendere se e 
in che misura l’impianto concettuale esistente possa essere trasferito ad altri 
contesti culturali o se, invece, debba essere parzialmente adattato o riformu-
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lato. Il presente lavoro si inserisce proprio in questo filone, ponendosi l'o-
biettivo di contribuire a colmare tale lacuna. 
 
 
3.3. Metodologia 
 

Con l’obiettivo di indagare in profondità il significato e le dimensioni che 
definiscono e descrivono il concetto di autenticità nel contesto delle espe-
rienze culturali virtualizzate, il presente studio adotta un approccio di tipo 
qualitativo basato sulla conduzione di interviste semi-strutturate (Saunders, 
Lewis e Thornhill, 2009).  

Il protocollo di intervista utilizzato è stato predisposto sulla base della 
letteratura esistente, con l’obiettivo di analizzare tre macro-aree tematiche di 
interesse del progetto di ricerca REVeRT, nell’ambito del quale esso è stato 
sviluppato.  

Nello specifico, il protocollo di intervista comprende una serie di do-
mande aperte finalizzate a: 

• analizzare le motivazioni che favoriscono, nelle diverse fasi dell’espe-
rienza (prima, durante e dopo), l’utilizzo della Realtà Virtuale da parte 
dei turisti italiani nella fruizione di siti culturali; 

• identificare le barriere che limitano l’utilizzo della Realtà Virtuale da 
parte dei turisti italiani nella fruizione di siti culturali; 

• comprendere come gli individui definiscano il concetto di autenticità 
percepita nel caso di un’esperienza virtualizzata e quali siano le di-
mensioni e le caratteristiche che la contraddistinguono. 

Trattandosi di interviste semi-strutturate, il protocollo di intervista preve-
deva un elenco di temi e di domande, senza tuttavia configurarsi come uno 
script rigido e uniforme per tutte le interviste. Nello specifico, l’elenco è stato 
invece concepito come uno strumento flessibile, adattabile dall’intervistatore 
in funzione dell’andamento di ciascuna intervista. In linea con quanto sug-
gerito dalla letteratura di riferimento (Saunders et al., 2009), le interviste 
sono state quindi condotte consentendo, da un lato, la variazione dell’ordine 
delle domande in base al flusso della conversazione e, dall’altro, la formula-
zione di domande aggiuntive qualora ciò si rivelasse utile per approfondire 
specifici aspetti emersi nel corso delle singole interviste. 

Nella sezione specificamente dedicata all’approfondimento del dibattito 
scientifico relativo al concetto e alle dimensioni della virtual authenticity, ai 
partecipanti è stato chiesto se, a loro avviso, fosse possibile parlare di auten-
ticità in riferimento alla fruizione di un’esperienza culturale virtualizzata. A 
ciascun partecipante è stato quindi richiesto di argomentare la propria rispo-
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sta (“Se sì, perché?”; “Se no, perché?”) e, inoltre, di descrivere quali elementi 
siano necessari affinché un’esperienza culturale virtualizzata possa conside-
rarsi autentica. Infine, ogni intervistato è stato invitato a esprimere la propria 
opinione in merito a ciò che, secondo il suo punto di vista, non sarà mai 
possibile fare o vivere attraverso la Realtà Virtuale. La parte finale del pro-
tocollo di intervista ha previsto alcune domande volte ad acquisire informa-
zioni generali sul rispondente (genere, età, livello di istruzione e stato civile). 

Per lo studio sono stati selezionati partecipanti con una comprovata fami-
liarità con l’uso della Realtà Virtuale e che, inoltre, avessero già utilizzato 
questa tecnologia per fruire esperienze di tipo culturale (Gao et al., 2025). A 
partire da contatti personali del gruppo di ricerca, i partecipanti successivi 
sono stati individuati mediante la tecnica dello snowball sampling (Wrenn, 
Stevens e Loudon, 2007), chiedendo a ciascun intervistato di indicare nomi-
nativi e recapiti di conoscenti con un profilo coerente con i criteri di inclu-
sione definiti per lo studio. 

Le interviste sono state condotte tra aprile e luglio 2024, sia in presenza 
sia da remoto, mediante l’utilizzo di piattaforme online (Teams e Google 
Meet). Tale duplice modalità di somministrazione è stata adottata al fine di 
garantire un’elevata eterogeneità geografica del campione, assicurando una 
rappresentazione più ampia del territorio nazionale.  

Nel complesso sono state realizzate 47 interviste, un numero che ha con-
sentito di raggiungere la saturazione del dato, ossia quel numero in corri-
spondenza del quale aggiungere nuove interviste non risulta fornire informa-
zioni aggiuntive rispetto al fenomeno indagato (Patton, 2002; Saunders et 
al., 2017; Saunders e Townsend, 2016).  

Con il consenso dei partecipanti e garantendo che i dati sarebbero stati trat-
tati in forma aggregata e anonima, tutte le interviste sono state audio-registrate 
e successivamente integralmente trascritte. In una prima fase, ciascun membro 
del gruppo di ricerca ha effettuato una lettura approfondita delle trascrizioni, 
al fine di familiarizzare con i contenuti delle interviste e sviluppare le prime 
impressioni interpretative. Successivamente, ogni ricercatore ha proceduto 
all’analisi del corpus testuale mediante una codifica manuale. 

Nello specifico, il processo di codifica si è articolato in più fasi. In primo 
luogo, è stata condotta una codifica aperta, finalizzata all’identificazione di 
concetti e categorie ricorrenti. In seguito, attraverso una codifica assiale, i temi 
e le categorie individuati sono stati organizzati e messi in relazione tra di loro, 
con l’obiettivo di costruire una struttura interpretativa più strutturata e coe-
rente. I codici identificati sono stati quindi discussi all’interno del team di ri-
cerca, coinvolgendo anche un valutatore esterno, al fine di garantire il massimo 
livello possibile di adeguatezza e coerenza della codifica. Tutti i casi di diver-
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genza emersi nel processo di codifica sono stati esaminati congiuntamente dai 
ricercatori e dal revisore indipendente, attraverso un processo iterativo che è 
proseguito fino al raggiungimento di un consenso condiviso. 

 
 

3.4. Risultati 
 

La Tabella 3.1 descrive le caratteristiche dei partecipanti allo studio. A tal 
riguardo, si osserva una lieve prevalenza del genere femminile (N = 25) e di 
intervistati che dichiarano di essere celibi/nubili (N = 24) o sposati/e (N = 16). 
Le fasce d’età maggiormente rappresentate sono quelle comprese tra i 45 e i 
59 anni (N = 17) e tra i 25 e i 34 anni (N = 13). La presenza di una quota 
significativa di partecipanti di età media consente di analizzare il fenomeno 
dell’autenticità in Realtà Virtuale non solo dal punto di vista dei digital natives, 
ma anche di utenti appartenenti a una fascia generazionale intermedia, spesso 
caratterizzata da un uso selettivo e complessivamente moderato delle tecnolo-
gie digitali. Nel complesso, il livello medio di istruzione degli intervistati ri-
sulta elevato: oltre due terzi di essi possiede un titolo universitario (laurea: N 
= 17; Master/PhD: N = 15). Un dato di particolare rilievo riguarda l’intensità 
dell’uso pregresso della Realtà Virtuale: ben 39 partecipanti dichiarano di aver 
utilizzato tale tecnologia in più occasioni e in diversi contesti, tra cui musei, 
attrazioni turistiche, videogiochi ed eventi culturali. 
 
Tab. 3.1 – Caratteristiche dei partecipanti 

Variabile  N. % Variabile  N. % 

Genere   Livello di istruzione   

Uomo 22 46,81 Licenza Media 3 6,39 

Donna 25 53,19 Diploma 12 25,53 

Età   Laurea 17 36,17 

18 – 24 anni 5 10,64 Master/PhD 15 31,91 

25 – 34 anni 13 27,66 Stato civile   

35 – 44 anni 8 17,02 Celibe/nubile 24 51,06 

45 – 59 anni 17 36,17 Sposato/a 16 34,04 

 60 + anni 4 8,51 Coppia di fatto 3 6,38 

    Divorziato/a 4 8,52 

 
Dall’analisi delle interviste emerge che la maggior parte degli intervistati 

(N = 28; 33 citazioni) ritiene che l’autenticità nelle esperienze virtuali di-
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penda dalla capacità del contesto virtualizzato di rappresentare in modo ac-
curato e genuino – e in coerenza con le conoscenze pregresse degli utenti – 
gli aspetti architettonici, gli oggetti, i manufatti, i paesaggi, le persone e le 
civiltà così come essi si presentano nel mondo reale. Tale prospettiva è ri-
conducibile alla nozione di judgment-based authenticity proposta da Gao et 
al. (2025) e, al contempo, continua a riflettere – in qualche misura – il con-
cetto di object-based authenticity, inteso come la valutazione della genuinità 
e dell’accuratezza di ciò che viene osservato (Kolar e Zabkar, 2010). Alla 
luce di queste considerazioni, proponiamo l’adozione del concetto di judged 
object-based authenticity. 

Più nello specifico, gli intervistati evidenziano che l’esperienza virtualiz-
zata, affinché possa essere percepita come autentica, deve fondarsi su un equi-
librio tra rigore e coerenza interna. Non è necessario che la simulazione ripro-
duca in modo perfettamente fedele la realtà fisica; è invece essenziale che essa 
risulti plausibile e coerente dal punto di vista percettivo e interpretativo. 

“Nella Realtà Virtuale, si può parlare di autenticità solo quando quello che viene 
proposto all’utilizzatore è ben progettato e rappresenta correttamente quello che 
propone la realtà” (ID01) 

“Un’esperienza virtualizzata, per essere considerata autentica, deve offrire rap-
presentazioni realistiche di ciò che si ritiene e si conosce come effettivamente pre-
sente nella realtà” (ID03)  

“L’autenticità in un contesto virtuale dipende, a mio avviso, da diversi fattori… 
uno di questi è certamente la qualità della ricostruzione virtuale, ovvero l’accura-
tezza e il realismo della rappresentazione del luogo” (ID05) 

Alcuni intervistati hanno evidenziato come un’esperienza in Realtà Vir-
tuale possa essere considerata autentica anche quando rappresenta luoghi o 
oggetti non più esistenti. In linea con la definizione di judge-based authenti-
city, ciò avviene quando la rappresentazione offerta dalla Realtà Virtuale è 
coerente con le conoscenze pregresse degli utenti e con la “ricostruzione 
scientifica” di ciò che esisteva nel passato. 

“… Autentica perché corrisponde a quello che io ritengo essere “vero”, seppur 
riferito a qualcosa che non è più tangibile” (ID36) 

Questa osservazione rafforza l’idea che la judged objective-based authen-
ticity, pur fondandosi su criteri di corrispondenza, si configuri non come una 
mera “riproduzione fotografica” del reale ma, piuttosto, come l’esito di un 
processo interpretativo fondato sull’affidabilità del contenuto e dell’espe-
rienza complessiva, in qualche modo certificata dalla presenza di elementi 
ritenuti credibili e autorevoli. 
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Inoltre, gli intervistati hanno evidenziato in modo chiaro che un’espe-
rienza virtuale viene percepita come autentica quando è in grado di generare 
una sensazione di “teletrasporto” o di “telepresenza”, arricchita da emozioni, 
coinvolgimento affettivo e da un forte senso di connessione e interazione con 
l’ambiente virtuale. Tale evidenza riporta nel dibattito scientifico relativo al 
concetto di virtual authenticity la dimensione dell’existential authenticity 
tradizionale, intesa come “quella forma di autenticità legata alle sensazioni 
soggettive dell’individuo e a uno stato dell’essere che si attiva attraverso 
esperienze capaci di generare un maggiore senso di connessione e di espres-
sione del sé” (Atzeni et al., 2022; Kolar e Zabkar, 2010) (N = 19 | 23 cita-
zioni). In particolare, le esperienze virtualizzate vengono considerate auten-
tiche quando risultano capaci di “trasportare” gli utenti in un altro luogo, 
suscitando emozioni coerenti con l’ambientazione virtuale, favorendo una 
relazione intensa con il contenuto e inducendo un livello di coinvolgimento 
tale da attenuare, fino quasi ad annullare, la consapevolezza della propria 
collocazione nel mondo reale. 

“La sensazione è di stupore per la raffinatezza della profondità nella visione, ma 
una volta tolti gli occhiali, l'emozione svanisce” (ID31) 

“Per me è autentica quando c’è interazione sociale” (ID45) 

“Un’esperienza virtualizzata è autentica in base a come è realizzata, a quanto ti 
mette al centro, a quanto ti coinvolge e ti fa sentire dentro… a quanto ti prende e ti 
coinvolge con immagini, parole, simulazioni di luoghi” (ID38) 

“Ciò che rende autentica un’esperienza in Realtà Virtuale è, a mio avviso, la sua 
capacità di farti sentire davvero in quel luogo… perché sei immerso, puoi muoverti, 
interagire e concentrarti su ciò che personalmente trovi più coinvolgente…” (ID36) 

“Ogni narrazione ha una parte di autenticità. Se provo un’emozione, è autentica. 
Non importa se l’abitante accanto a me non è reale. L’esperienza vissuta la consi-
dero comunque autentica” (ID 09) 

Sebbene con una frequenza inferiore rispetto alle altre categorie (N = 2 | 
2 citazioni), nelle parole dei partecipanti allo studio emerge anche la dimen-
sione della self-perceived authenticity, così come proposta da Gao et al. 
(2025). In questa prospettiva, affinché un’esperienza virtualizzata possa es-
sere considerata autentica, è fondamentale che essa, nelle percezioni 
dell’utente, rifletta in modo accurato le aspettative maturate nei confronti del 
mondo reale, rappresentandone in maniera naturale e credibile la regolarità 
e la coerenza. 

“un’esperienza in Realtà Virtuale è autentica quando…beh quando, ad esempio, 
si sentono dei suoni in sottofondo che assomigliano proprio a quelli che ci si aspetta 
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di sentire in natura, quando ci sono elementi che contribuiscono a creare l’impres-
sione di trovarsi davvero nel mondo reale” (ID25) 

“l’autenticità di un’esperienza virtualizzata la si percepisce quando ci sono ru-
mori di sottofondo o cose del genere che possano rendere la visita più... ancora più 
realistica” (ID11) 

Le espressioni attraverso le quali viene richiamata la dimensione della 
self-perceived authenticity evidenziano come l’autenticità dell’esperienza 
virtuale non dipenda esclusivamente dall’accuratezza macroscopica dell’am-
biente, ma anche – se non addirittura soprattutto – dalla finezza dell’espe-
rienza sensoriale. 

Infine, numerose interviste (N = 11 | 15 citazioni) hanno richiamato 
aspetti che evidenziano come un’esperienza in Realtà Virtuale venga consi-
derata autentica quando è capace di offrire esperienze coinvolgenti e straor-
dinarie, in grado di arricchire la realtà fino a trascenderla.  

“Un’esperienza virtualizzata per definirsi come autentica deve riuscire a darmi 
delle cose… delle nozioni in più rispetto a quello che io riesco a vedere già con i 
miei occhi… mi deve dare qualcosa in più che diversamente non riuscirei e saprei 
apprezzare” (ID04) 

“Nella Realtà Virtuale di autentico e di positivo ci vedo la capacità di trasfor-
mare, di esaltare, di creare qualcosa di nuovo… diciamo l’iper-realtà” (ID35) 

“Considero un’esperienza virtuale come autentica quando mi permette di vivere 
qualcosa che non farei mai nel mondo reale… per esempio, una volta ho vissuto 
un’esperienza virtuale che mi ha “teletrasportato” sopra un grattacielo… mi tro-
vavo in cima, sospeso nel cielo… certamente qualcosa che non farei mai nella vita 
reale” (ID36). 

“Un’esperienza virtuale è autentica quando ti permette di fare esperienze straor-
dinarie e audaci” (ID34) 

“Un’esperienza virtuale potrebbe essere considerata autentica quando ti pre-
para a vivere qualcosa di diverso rispetto a quello che puoi fare nel mondo reale” 
(ID28) 

Tale prospettiva risulta pienamente coerente con il concetto di hyper-au-
thenticity proposto da Gao et al. (2025), inteso come una forma di autenticità 
che oltrepassa l’esperienza reale, offrendo esperienze intense, cariche di av-
ventura e caratterizzate da elementi che, nel mondo reale, sarebbe complesso, 
se non addirittura impossibile, riprodurre. 

Nelle interviste non sono emersi elementi in grado di confermare la di-
mensione di device-based authenticity, come suggerito da Gao et al. (2025). 
Ciò potrebbe riflettere il diverso ruolo attribuito alla tecnologia nei contesti 
culturali: per gli individui occidentali la Realtà Virtuale appare principal-
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mente uno strumento di mediazione dell’autenticità, mentre per gli individui 
asiatici svolge un ruolo intrinseco nella costruzione del senso autentico. Que-
sta differenza è coerente con l’idea, ampiamente condivisa, che gli asiatici 
tendano a integrare la tecnologia in tutti gli aspetti della vita quotidiana in 
modo rapido, diffuso e intenso, mentre gli occidentali pongono maggiore at-
tenzione al mantenimento di un equilibrio tra dimensione digitale e reale. 

  
 

3.5. Conclusioni 
 

In un contesto in cui le tecnologie immersive rivestono un ruolo sempre 
più strategico nei processi di valorizzazione delle destinazioni turistiche e del 
patrimonio culturale, risulta fondamentale, sotto il profilo accademico e ma-
nageriale, comprendere il significato che gli individui attribuiscono all’au-
tenticità nel contesto di esperienze virtualizzate. Adottando un approccio 
qualitativo fondato sulla conduzione di 47 interviste semi-strutturate, il pre-
sente studio si propone di approfondire il dibattito scientifico sul tema, assu-
mendo una prospettiva interpretativa culturale di matrice occidentale. 

Nel complesso, l’analisi ha evidenziato come la virtual authenticity rap-
presenti un concetto complesso e multidimensionale, difficilmente ricondu-
cibile tout court ai modelli interpretativi tradizionali elaborati per descrivere 
l’autenticità nel caso di esperienze fruite nel mondo reale. Pur mantenendo 
un evidente legame con le prospettive classiche – oggettiva ed esistenziale – 
il concetto di autenticità virtuale si arricchisce di elementi peculiari che ren-
dono necessario un ripensamento concettuale. Le quattro dimensioni emerse 
dall’indagine – autenticità oggettiva basata sul giudizio, autenticità esisten-
ziale, autenticità auto-percepita e iper-autenticità – confermano che l’espe-
rienza virtuale viene valutata non solo in relazione alla sua fedeltà al mondo 
reale, ma anche alla sua capacità di evocare emozioni, coerenza sensoriale e 
forme di significato non necessariamente vincolate alla materialità. 

La dimensione oggettiva continua a rivestire un ruolo cruciale nella defi-
nizione del concetto di autenticità: gli individui percepiscono un’esperienza 
virtualizzata come autentica quando, sulla base delle proprie conoscenze pre-
gresse, ritengono che essa sia coerente con una realtà esistente o storicamente 
esistita. Tale adesione non va valutata in senso assoluto: ciò che rileva non è 
tanto la fedeltà oggettiva alla realtà, quanto piuttosto il grado di credibilità 
che l’individuo attribuisce a quanto rappresentato nel mondo virtuale. Questa 
evidenza riprende la prospettiva interpretativa dell’object-based authenticity 
e la arricchisce integrandola con l’approccio della judged-based authenticity 
proposto da Gao et al. (2025), coniugando entrambe le prospettive e sugge-
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rendo l’introduzione del concetto di object judged-based authenticity svilup-
pato nel presente studio. 

I risultati di questo studio evidenziano, inoltre, l’importanza di continuare 
a considerare la dimensione esistenziale dell’autenticità (Atzeni et al., 2022; 
Kolar e Zabkar, 2010), intesa come la componente legata alla qualità e all’in-
tensità emotiva dell’esperienza. Gli utenti percepiscono un’esperienza vir-
tualizzata come autentica nella misura in cui essa è in grado di “trasportarli” 
nel luogo rappresentato, generando un livello di immersione tale da renderla 
coinvolgente sul piano emotivo e sensoriale. 

L’analisi delle interviste conferma la rilevanza della dimensione della 
self-perceived authenticity, intesa come la necessità che l’individuo percepi-
sca l’esperienza virtualizzata come caratterizzata da presenza di dettagli am-
bientali, coerenza sensoriale e accuratezza delle dinamiche di movimento, 
tali da generare un senso di continuità tra il mondo virtuale e quello reale. 

Particolarmente significativa risulta inoltre la conferma dell’esistenza di 
una dimensione di iper-autenticità (Gao et al., 2025). Gli utenti non solo 
accettano, ma spesso ricercano intenzionalmente esperienze virtualizzate ca-
paci di offrire elementi di straordinarietà e non replicabilità nel mondo reale. 
In questa prospettiva, ciò che viene vissuto nella Realtà Virtuale assume ca-
rattere di autenticità nella misura in cui consente una comprensione poten-
ziata del luogo e la possibilità di sperimentare esperienze intense ed “ecce-
zionali”, in grado di trascendere la realtà ordinaria. 

Dall’analisi delle interviste non emergono, invece, tracce semantiche ri-
conducibili alla dimensione della device-based authenticity proposta da Gao 
et al. (2025) nel loro studio condotto in un contesto culturale asiatico. Come 
anticipato in precedenza, tale assenza può essere interpretata alla luce delle 
differenze culturali tra contesti asiatici e occidentali: per le persone di cultura 
occidentale la Realtà Virtuale sembra configurarsi prevalentemente come 
uno strumento di mediazione dell’autenticità, mentre per gli asiatici essa as-
sume un ruolo più intrinseco e rilevante nella costruzione del senso di auten-
ticità. 

Oltre a contribuire ad approfondire il dibattito scientifico sulla virtual au-
thenticity, i risultati di questo studio offrono informazioni e spunti di rifles-
sione interessanti a tutti coloro che in qualità di policy maker, destination 
marketer, operatori del settore turistico-culturale sono interessati a utilizzare 
la Realtà Virtuale per valorizzare e promuovere al meglio il patrimonio cul-
turale (e non solo). 

Nello specifico, lo studio suggerisce che la progettazione di un experien-
cescape virtualizzato percepito come autentico richieda la capacità di ripro-
durre, in conformità con le conoscenze, le aspettative e i criteri di giudizio 
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degli utenti, il mondo reale esistente e/o quello storicamente esistito, talvolta 
trascendendone i confini, suscitando al contempo intensa carica emotiva e 
coerente esperienza sensoriale. In questa direzione sarebbe certamente utile 
che la narrazione virtuale (visiva, testuale e/o verbale) venga progettata per 
trasmettere le caratteristiche storiche, identitarie e folkloristiche legate al sito 
culturale e alla località in cui esso si trova. A questo fine, è auspicabile che 
all’interno della destinazione sia facilitato lo sviluppo di una rete solida di 
relazioni e collaborazioni tra gestori di beni/siti culturali, policy maker, de-
stination marketer e operatori turistici affinché la narrazione dell’autenticità 
della destinazione trovi adeguata rappresentazione anche nell’ambiente vir-
tuale. Infine, lo studio suggerisce che la progettazione di esperienze virtua-
lizzate dovrebbe tenere conto delle differenze e delle sfumature del contesto 
culturale degli utilizzatori, considerando i diversi modi in cui essi concepi-
scono e interpretano il significato e le dimensioni dell’autenticità nei contesti 
di Realtà Virtuale. Ad esempio, nel caso della cultura occidentale continua 
ad essere particolarmente rilevante la dimensione esperienziale dell’autenti-
cità. In questo senso, la sua percezione può essere stimolata attraverso un 
adeguato uso di suoni, immagini, meccanismi di gamificazione digitali o, 
ancora, migliorando la componente relazionale e partecipativa dell’espe-
rienza. A tal fine, si potrebbe consentire la fruizione simultanea delle visite 
virtuali da parte di più utenti, ciascuno rappresentato da un avatar, preve-
dendo meccanismi che facilitino l’interazione e la conversazione.  

Nonostante il contributo teorico e manageriale di questo studio, è oppor-
tuno evidenziare alcuni limiti della ricerca. In primo luogo, la natura quali-
tativa dello studio, unita al fatto che esso è stato condotto in Italia, non con-
sente la generalizzazione dei risultati né alla popolazione osservata né, tanto 
meno, ad altri contesti geografici e culturali. In questa direzione, sarebbe 
utile che i risultati dello studio venissero utilizzati come input per la costru-
zione di nuovi item e scale che, integrate con quelli già presenti in letteratura, 
possano contribuire alla realizzazione di un questionario impiegabile in una 
ricerca multi-paese. Tale ricerca potrebbe essere finalizzata a proporre e va-
lidare una scala di misurazione della virtual authenticity capace di trascen-
dere le specificità di singoli paesi e contesti culturali e, di conseguenza, di 
supportare lo sviluppo di una vera e propria teoria della virtual authenticity. 
Inoltre, future ricerche potrebbero adottare un approccio quantitativo con 
l’obiettivo di verificare l’importanza che le diverse sottodimensioni della vir-
tual authenticity assumono per gli utilizzatori e, non meno importante, per 
analizzare se tale importanza varia in funzione del profilo sociodemografico 
(età, genere, background culturale, ecc.) e psicografico (personalità, stile di 
vista, ecc.) degli utenti. 
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4 
AUTENTICITÀ PERCEPITA E RISPOSTE  

COMPORTAMENTALI NELLA FRUIZIONE  
DI ESPERIENZE CULTURALI IN REALTÀ VIRTUALE 

NON IMMERSIVA: IL CASO DI SU NURAXI 
 

di Giacomo Del Chiappa, Antonio Salvatore Loriga e Marcello Atzeni 
 
 
 
 

4.1. Introduzione 
 

Il settore turistico è in continua evoluzione e si caratterizza per una spic-
cata capacità di adattamento ai mutamenti nelle preferenze dei consumatori 
e alle innovazioni tecnologiche (World Economic Forum, 2024). Essendo un 
settore ad alta intensità di servizi e con una forte dipendenza dalla tecnologia, 
il turismo è stato spesso all’avanguardia nell’adozione delle innovazioni tec-
nologiche che di volta in volta si sono affermate nel corso degli anni (Neu-
hofer, Buhalis e Ladkin, 2014; Stankov e Gretzel, 2020). In questo senso, 
non vi è dubbio che l’emergere e il diffondersi delle Tecnologie 4.0 (Internet 
of Things, Big Data, Realtà Virtuale, Realtà Aumentata, Intelligenza Artifi-
ciale, robotica, ecc.) abbiano trasformato in maniera sostanziale sia il modo 
di operare delle imprese, sia l’esperienza dei clienti (Del Chiappa, 2022).  

Tra queste tecnologie, la Realtà Virtuale (VR) è considerata come una delle 
più pervasive e rilevanti nel contesto del settore turistico e culturale odierno 
(Carrasco-García, Frías-Jamilena Polo-Peña, 2025; Guttentag, 2010; Lin, 
Huang e Ho, 2020). Policy marker, destination marketer e operatori del settore 
turistico (e affini) ne fanno ampio uso per dare la possibilità alle persone di 
“testare” e “apprezzare” i loro sistemi di offerta superando ogni forma di bar-
riera fisica e geografica (Tom Dieck e Jung, 2018) contribuendo, quindi, a mi-
gliorare l’accessibilità e l’interesse anche verso luoghi altrimenti “marginaliz-
zati” (Atzeni, Del Chiappa e Pung, 2022). Al contempo, la Realtà Virtuale 
viene utilizzata per arricchire le esperienze di visita “fisica” con elementi vir-
tuali e/o di Realtà Aumentata e, infine, per permettere la fruizione delle stesse 
esperienze anche una volta che la vacanza è terminata (dando vita al cosiddetto 
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“never ending tourism”: Prodinger e Neuhofer, 2023). La Realtà Virtuale si 
configura, infine, come un possibile strumento per la valorizzazione in chiave 
sostenibile dei territori turistici e del patrimonio culturale in essi presenti 
(Alonso-García, Rodríguez e Pérez, 2025; Talwar et al., 2023), favorendone 
anche l’accessibilità da parte di chi è interessato da una qualche forma di disa-
bilità motoria e/o cognitiva (Iftikhar, Khan e Pasanchay, 2023; Marasco e 
Balbi, 2019; Pung, Atzeni e Del Chiappa, 2025). 

L’utilizzo della Realtà Virtuale (immersiva e non immersiva) offre espe-
rienze nuove e stimolanti, influenzando positivamente la soddisfazione dei 
visitatori e, inoltre, le loro intenzioni comportamentali (propensione a fare 
una visita in presenza e/o a supportare lo sviluppo del passaparola tradizio-
nale e/o online) (Atzeni, Del Chiappa e Pung, 2022; Lin, Huang e Ho, 2020). 
Ciò è particolarmente rilevante per i siti culturali situati in aree remote o ru-
rali, spesso poco promossi nei mercati turistici nazionali e internazionali. Per 
questo motivo, è fondamentale approfondire la conoscenza dei principali fat-
tori che plasmano le esperienze di visita in Realtà Virtuale e, più in partico-
lare, quelli che influenzano positivamente le risposte dei consumatori (sod-
disfazione, memorabilità e intenzioni comportamentali).  

Tra questi fattori, e come anticipato nel terzo capitolo, la letteratura na-
zionale e internazionale più recente ha ampiamente riconosciuto l’importante 
ruolo che l’autenticità percepita durante l’esperienza di fruizione di beni cul-
turali in Realtà Virtuale non immersiva ha nell’influenzare il livello di sod-
disfazione dei visitatori e le loro intenzioni comportamentali (Atzeni, Del 
Chiappa e Pung, 2022). Nello specifico, ciò è stato dimostrato all’interno di 
modelli più ampi in cui l’autenticità percepita esercita un effetto indiretto 
sulla soddisfazione e sulle intenzioni comportamentali attraverso altre varia-
bili. Tuttavia, la letteratura esistente non risulta aver analizzato se l’autenti-
cità percepita durante una visita virtuale a siti culturali possa influenzare an-
che la memorabilità dell’esperienza e la propensione del consumatore a in-
tensificare l’esperienza attraverso la ricerca di ulteriori informazioni sul 
“luogo” visitato mediante l’uso della Realtà Virtuale (Antón, Camarero e 
Garrido, 2019). Infine, va anche evidenziato che la maggior parte degli studi 
esistenti si è concentrata sulle tecnologie immersive, mentre pochissimi si 
sono focalizzati su quelle non immersive (Atzeni, Del Chiappa e Pung, 
2022); questo nonostante la Realtà Virtuale non immersiva risulti meno co-
stosa e più facile da utilizzare rispetto a quella immersiva (Carrasco-García, 
Frías-Jamilena e Polo-Peña, 2025; Pleyers e Poncin, 2020). 

Questo studio è stato condotto con l’obiettivo di contribuire a colmare i 
gap conoscitivi appena richiamati. Nello specifico, esso si propone di esplo-
rare e analizzare il ruolo che l’autenticità percepita (nella sua duplice acce-
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zione di objective authenticity e existential authenticity) può avere, nel caso 
di fruizione di esperienze culturali attraverso VR, nell’influenzare le risposte 
cognitive ed emotive del visitatore, la sua soddisfazione e intenzione a fare 
una visita on-site e, inoltre, nel determinare la memorabilità dell’esperienza 
e l’intensificazione del comportamento.  

A questo fine, lo studio esamina i dati raccolti su un campione di 871 
italiani intervistati al termine della loro visita virtuale non immersiva al sito 
UNESCO Su Nuraxi effettuata attraverso l’uso della piattaforma online Sar-
degna Virtual Archeology. I risultati dello studio sono utili sia da un punto 
di vista teorico che manageriale. Da un punto di vista teorico, essi contribui-
scono ad approfondire il dibattito scientifico sul tema dell’impatto della 
Realtà Virtuale sui comportamenti di consumo di servizi ed esperienze in 
ambito turistico-culturale. Da un punto di vista manageriale, offrono interes-
santi spunti di riflessioni per tutti coloro che – in qualità di policy marker, 
destination manager, operatori turistici e culturali, progettisti di esperienze 
in Realtà Virtuale, ecc. – sono interessati a progettare e promuovere un’of-
ferta turistico-culturale in maniera efficace ed efficiente tramite lo sviluppo 
di esperienze in Realtà Virtuale e secondo un approccio customer-driven.  

 
 

4.2. Analisi della letteratura e sviluppo delle ipotesi di ricerca 
 

Negli ultimi 40 anni, le tecnologie informatiche hanno profondamente tra-
sformato (e continuano a trasformare) il settore turistico. In tale contesto, la 
Realtà Virtuale assume un ruolo di assoluto rilievo, introducendo modalità in-
novative di fruizione delle attrazioni culturali attraverso la riproduzione di 
mondi reali e/o la realizzazione di veri e propri mondi immaginari (Guttentag, 
2010; Loureiro, Guerreiro e Ali, 2020; Wei, 2019; Wei, Qi e Zhang, 2019). 

La Realtà Virtuale può essere definita come un ambiente generato a li-
vello informatico che riproduce un mondo reale e/o ne crea uno immaginario 
(Guttentag, 2010), all’interno del quale gli individui possono vivere situa-
zioni ed esperienze verosimili (Loureiro, Guerreiro e Ali, 2020). Essa può 
essere immersiva o non immersiva (Beck, Rainoldi e Egger, 2019; Diemer 
et al., 2015); quella non immersiva, a differenza di quella immersiva che 
utilizza visori, si basa sull’utilizzo di un monitor, una console o un computer 
avvalendosi anche di dispositivi di input come, ad esempio, mouse e tastiera. 

Fin dai primi anni Novanta, la Realtà Virtuale è stata adottata anche nel 
settore turistico-culturale, in particolare per la valorizzazione di attrazioni e 
siti culturali di vario tipo (Hudson et al., 2019), con l’obiettivo di migliorare 
il vissuto cognitivo ed emotivo dei visitatori (Loureiro, Guerreiro e Ali, 
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2020) nei momenti che precedono, accompagnano o seguono l’effettiva ed 
eventuale visita in presenza (Errichiello et al., 2019). Il tutto secondo una 
logica che vede la VR svolgere una funzione complementare, piuttosto che 
sostitutiva, rispetto all’esperienza di visita reale (Mura et al., 2017).  

Molti sono gli studi che si sono occupati di analizzare le implicazioni che 
l’uso della Realtà Virtuale può avere nel contesto specifico della fruizione, 
anche in chiave turistica, dei beni culturali (Beck, Rainoldi e Egger, 2019; 
Kim, Lee e Jung, 2020; Lee et al., 2020; Lin, Huang e Ho, 2020). Alcuni 
hanno evidenziato il ruolo che questa tecnologia può avere favorendo l’in-
troduzione di elementi sempre innovativi e coinvolgenti (Errichiello et al., 
2019); altri, hanno messo in evidenza il ruolo importante che essa può svol-
gere nel promuovere siti culturali identitari (Marasco et al., 2018; Tus-
syadiah et al., 2018) fornendo informazioni dettagliate e utili a sviluppare 
una maggiore consapevolezza e conoscenza durante la fase di pianificazione 
della visita (Buhalis e Law, 2008; Lee et al., 2020). Studi più recenti hanno 
dimostrato che gli individui sviluppano percezioni di autenticità anche du-
rante le esperienze mediate dall’uso della Realtà Virtuale e, inoltre, che tali 
percezioni influenzano le risposte cognitive e affettive, il senso di coinvolgi-
mento e attaccamento all’esperienza (Kim, Lee e Jung, 2020), il livello 
di soddisfazione (Yung e Khoo-Lattimore, 2019) e le intenzioni comporta-
mentali (Kim, Bonn e Lee, 2017). Risultati simili sono stati evidenziati anche 
in ricerche condotte, sia a livello nazionale (Atzeni et al., 2022) che interna-
zionale (Gao et al., 2022), ancora più recentemente. Alla luce delle conside-
razioni generali sinora condivise, si può certamente affermare che l’autenti-
cità percepita durante la fruizione di beni culturali mediante l’uso della 
Realtà Virtuale può certamente considerarsi come un fattore determinante 
nel plasmare l’esperienza vissuta e nell’influenzare la soddisfazione del vi-
sitatore e le sue intenzioni comportamentali (Gao et al., 2022). 
 
 
4.2.1. Lo sviluppo delle ipotesi di ricerca: l’influenza dell’autenticità  
 

L’autenticità percepita durante la fruizione di un bene culturale viene ge-
neralmente distinta in due dimensioni principali. Da un lato, quella oggettiva 
(object-based authenticity), legata alla percezione di originalità e genuinità 
dei contenuti e degli oggetti presentati. Dall’altro lato, quella esistenziale 
(existential-based authenticity), che riguarda il coinvolgimento personale e 
la connessione emotiva con il significato culturale del sito visitato (Atzeni, 
Del Chiappa e Pung, 2022). 
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L’autenticità di un’esperienza, quando percepita, è capace di generare una 
sensazione di novità e stupore in chi la vive (Cohen, 1988; Mitas e Bastiaan-
sen, 2018) e, inoltre, di stimolare positivamente i processi cognitivi attra-
verso i quali gli individui assorbono ed elaborano informazioni e conoscenze 
(Chang, Shu e King, 2014); una circostanza, quest’ultima, che tende anche a 
ridurre la percezione del rischio nella fase antecedente alla decisione d’ac-
quisto (Liang, Choi e Joppe, 2018; Zhu, 2012). Inoltre, la letteratura eviden-
zia che quanto più gli individui percepiscono come autentici l’ambiente, gli 
oggetti e lo stile di vita locale per come rappresentato nella Realtà Virtuale 
(object-based authenticity), tanto più essi tendono a sviluppare una risposta 
cognitiva positiva in termini di atteggiamento favorevole e, quindi, di inten-
zioni comportamentali positive nei confronti del “luogo” in cui tale espe-
rienza è ambientata (Ramkissoon e Uysal, 2011; Robinson e Clifford, 2012; 
Steiner e Reisinger, 2006; Wang, 1999; Yi et al., 2017). Lo stesso dicasi nel 
caso in cui gli individui percepiscano elevati livelli existential authenticity, 
circostanza che si verifica quando gli individui considerano l’esperienza vis-
suta come significativa e capace di generare un senso di connessione perso-
nale con il “luogo” visitato (Kim, Bonn e Lee, 2017; Stepchenkova e 
Belyaeva 2021; Zhou, Zhang e Edelheim, 2013). Alla luce di quanto appena 
detto vengono formulate le seguenti ipotesi di ricerca: 

Ipotesi H1: L’object-based authenticity influenza positivamente la risposta co-
gnitiva. 

Ipotesi H2: L’existential-based authenticity influenza positivamente la risposta 
cognitiva. 

Secondo la letteratura, la risposta emotiva che l’individuo dà alla stimo-
lazione sensoriale prodotta da un’esperienza in Realtà Virtuale si articola in 
tre sottodimensioni principali: piacere (enjoyment), coinvolgimento emo-
tivo (emotional involvement) e flow state (Kim, Lee e Jung, 2020). In tale 
prospettiva, sia l’object-based authenticity che l’existential authenticity sono 
stati teorizzati come costrutti a forte valenza emotiva capaci di generare pia-
cere e benessere (Damjanov e Crouch, 2019; Kim, Song e Youn, 2020; Kolar 
e Zabkar, 2010; Jang, Ha e Park, 2012; Zhou, Zhang e Edelheim, 2013) ma 
anche una sensazione di flow; il termine “flow” viene usato per descrivere 
una situazione nella quale l’individuo, facendo una certa attività e/o vivendo 
una certa esperienza, raggiunge un livello di concentrazione e coinvolgi-
mento talmente elevato da fargli perdere la cognizione del tempo e/o la per-
cezione del mondo esterno (Csikszentmihalyi, 2000; Huang, Wei e Leung, 
2020). A questo riguardo, la letteratura ha evidenziato che elevati livelli di 
autenticità percepita − sia nella sua dimensione oggettiva che esistenziale − 
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risultano positivamente associati a sensazioni di maggiore piacere e benes-
sere (Fu, 2019; Kolar e Zabkar, 2010) di flow (Kim, Lee e Jung, 2020); una 
circostanza che è stata riscontrata anche in alcuni studi specificatamente de-
dicati allo studio dell’impatto della Realtà Virtuale sulla fruizione di espe-
rienze turistico-culturali (Atzeni, Del Chiappa e Pung, 2022; Mura, Tavakoli, 
Pahlevan Sharif, 2017; Zhang et al., 2019). Alla luce di quanto detto vengono 
formulate le seguenti ipotesi di ricerca: 

Ipotesi H3: L’object-based authenticity influenza positivamente il coinvolgi-
mento emotivo. 

Ipotesi H4: L’object-based authenticity influenza positivamente l’enjoyment.  

Ipotesi H5: L’object-based authenticity influenza positivamente il flow state. 

Ipotesi H6: L’existential authenticity influenza positivamente il coinvolgimento 
emotivo. 

Ipotesi H7: L’ existential authenticity influenza positivamente l’enjoinment. 

Ipotesi H8: L’existential authenticity influenza positivamente il flow state. 

 
 
4.2.2. Lo sviluppo delle ipotesi di ricerca: l’influenza della risposta 

cognitiva 
 

Nella letteratura di marketing, la risposta cognitiva è stata da sempre iden-
tificata come una variabile centrale per comprendere le modalità con cui i 
consumatori reagiscono a stimoli esterni, quali pubblicità, comunicazioni 
promozionali o informazioni su prodotti e servizi (Oliver, 1980; Wirtz, Mat-
tila e Tan, 2000). Studi afferenti ai campi della psicologia, del marketing e 
del turismo hanno evidenziato come le risposte cognitive influenzino signi-
ficativamente lo stato emotivo dell’individuo, il suo attaccamento all’offerta 
(attachment), la soddisfazione e le intenzioni comportamentali (Bagozzi, 
1992; Dillard e Peck, 2000; Lazarus, 1991; Loureiro, Guerriero e Japutra, 
2021; Romero et al., 2021; Wakefield e Blodgett, 1999; Zheng et al., 2019). 

Nel settore della ristorazione, ad esempio, alcuni studi hanno dimostrato 
che una percezione cognitiva positiva sviluppata con riferimento al livello di 
qualità del servizio è in grado di generare emozioni positive (Kim e Moon, 
2009; Ladhari, Brun e Morales, 2008). Altri studi hanno confermato l’esi-
stenza di una relazione statisticamente significativa tra risposta cognitiva e 
risposta emotiva sia in contesti museali, sia in ambienti virtuali arricchiti da 
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elementi sensoriali (ad esempio, la musica di sottofondo) (Loureiro, Guer-
reiro e Japutra, 2021; Vittersø et al., 2000). 

Nel contesto specifico relativo all’uso della Realtà Virtuale in ambito tu-
ristico-culturale, alcuni studi hanno evidenziato come la risposta cognitiva 
associata all’uso della VR (in termini, ad esempio, di facilità d’uso) risulti 
positivamente correlata al senso di piacere e all’intenzione di visitare il sito 
e/o la destinazione rappresentati nel mondo virtuale (Huang et al., 2016; Li 
e Chen, 2019; Marasco et al., 2018; Tussyadiah et al., 2018). Ancora, la ri-
sposta cognitiva collegata a esperienze di VR risulta direttamente correlata 
sia alla sensazione di piacere collegata all’utilizzo della tecnologia (attach-
ment to technology), sia alle intenzioni di visitare in presenza il sito o la de-
stinazione (Huang et al., 2016). In maniera simile, Wei, Qi e Zhang (2019), 
nel loro studio relativo alla visita di parchi a tema mediante Realtà Virtuale, 
hanno riscontrato l’esistenza di una relazione diretta tra la risposta cognitiva, 
la soddisfazione complessiva, l’intenzione di visita e, infine, l’intenzione di 
raccomandare l’esperienza ad altre persone. Kim, Lee e Jung (2020) hanno 
evidenziato che la risposta cognitiva influenza in modo significativo la ri-
sposta affettiva, l’attachment alla VR e le intenzioni comportamentali, in 
particolare l’intenzione di fare una visita on-site. Con specifico riferimento 
alle intenzionali comportamentali, nella ricerca presentata e discussa in que-
sto capitolo viene considerato non solo l’intenzione a fare una visita on-site 
ma, al contrario, anche l’intenzione che l’utente abbia di intensificare l’espe-
rienza cercando ulteriori informazioni sul “luogo” visitato mediante VR (la 
cosiddetta consumer intensification: Antón, Camarero e Garrido, 2019). In-
fine, un recente studio (Balakrishnan et al., 2024) ha evidenziato come, 
nell’ambito delle esperienze di turismo virtuale, la risposta cognitiva possa 
essere considerata anche come un predittore della memorabilità. Alla luce 
delle considerazioni fatte, vengono formulate le seguenti ipotesi di ricerca: 

Ipotesi H9: La risposta cognitiva influenza positivamente l’attachment 

Ipotesi H10: La risposta cognitiva influenza positivamente la soddisfazione 

Ipotesi H11: La risposta cognitiva influenza positivamente l’intenzione alla vi-
sita 

Ipotesi H12: La risposta cognitiva influenza positivamente la propensione ad 
intensificare l’esperienza  

Ipotesi H13: La risposta cognitiva influenza positivamente la memorabilità 
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4.2.3. Lo sviluppo delle ipotesi di ricerca: l’influenza della risposta 
emotiva 

 
In questo studio, la risposta emotiva viene considerata nelle sue singole di-

mensioni, ossia: l’enjoyment (piacere), il coinvolgimento emotivo e il flow-state. 
Il piacere (enjoyment) è definito come la percezione di divertimento che de-

riva dal fare un’esperienza attraverso l’utilizzo di tecnologie digitali (Venkatesh, 
2000); esso è considerato come una componente essenziale della qualità perce-
pita dell’esperienza in Realtà Virtuale (Huang et al., 2013). Più recentemente, il 
piacere è stato considerato capace di influenzare in maniera significativa il li-
vello di soddisfazione e, inoltre, di esercitare un effetto indiretto (mediazione) 
sull’intenzione di visita (Jang e Park, 2019; Tussyadiah et al., 2018). 

Il coinvolgimento emotivo (emotional involvement) fa riferimento alla ca-
pacità di un’esperienza di far generare sentimenti intensi, mantenendo l’in-
dividuo emotivamente partecipe e connesso con l’esperienza stessa (Sonne-
mans e Frijda, 1995). Questa dimensione si è rivelata particolarmente rile-
vante nell’analisi delle esperienze mediate tecnologicamente (Kim, Lee e 
Jung, 2020). Analizzando il ruolo che un elevato coinvolgimento emotivo 
può avere nel corso di un’esperienza turistica, Prayag e Ryan (2012) hanno 
evidenziato come esso incida positivamente sullo sviluppo di un forte senso 
di attaccamento al “luogo” visitato (place attachment). In maniera simile, 
Lin, Huag e Ho (2020) hanno evidenziato che ad un forte coinvolgimento 
emotivo provato nel corso di una visita virtuale corrisponde una maggiore 
intenzione degli individui a fare l’esperienza in presenza. Infine, la lettera-
tura esistente ha dimostrato come il senso di attaccamento generato nei con-
fronti dell’esperienza in VR sia significativamente influenzato dalla capacità 
che la tecnologia ha di rispondere ai bisogni degli utenti e, inoltre, dalle per-
cezioni ed emozioni che gli stessi sviluppano nel corso dell’esperienza (Wu 
e Cheng, 2018). 

Come detto in precedenza, il flow state descrive uno stato psicologico di 
totale immersione in un’attività che un individuo sperimenta quando rag-
giunge un senso di concentrazione e coinvolgimento così elevato da fargli 
perdere la cognizione del tempo e/o la percezione del mondo esterno 
(Csikszentmihalyi, 1990). Il flow è stato spesso utilizzato come una delle va-
riabili capaci di influenzare le esperienze digitalizzate (Animesh et al., 
2011), come è appunto il caso di quelle mediate dalla VR (Hoffman e Novak, 
2009). Nello specifico della letteratura di marketing turistico, il flow è stato 
ampiamente riconosciuto come un importante predittore di soddisfazione e 
fedeltà (Kim e Thapa, 2018; Zhang et al., 2019); tuttavia, appare ancora oggi 
modesto il numero di studi che analizza il ruolo del flow nel caso specifico 
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delle esperienze di fruizione – anche in chiave turistica, e attraverso l’uso 
della VR – dei beni culturali (Zhang et al., 2019; Atzeni, Del Chiappa e Pung, 
2022). Sulla base delle argomentazioni esposte vengono formulate le se-
guenti ipotesi di ricerca: 

Ipotesi H14: Il coinvolgimento emotivo influenza positivamente la soddisfazione 

Ipotesi H15: L’enjoyment influenza positivamente la soddisfazione 

Ipotesi H16: Il flow state influenza positivamente la soddisfazione 

Ipotesi H17: Il coinvolgimento emotivo influenza positivamente l’attachment 
alla VR 

Ipotesi H18: L’enjoyment influenza positivamente l’attachment alla VR 

Ipotesi H19: Il flow state influenza positivamente l’attachment alla VR 

Ipotesi H20: Il coinvolgimento emotivo influenza positivamente l’intenzione alla 
visita 

Ipotesi H21: L’enjoyment influenza positivamente l’intenzione a fare una visita 
onsite  

Ipotesi H22: Il flow state influenza positivamente l’intenzione a fare una visita 
on-site  

Ipotesi H23: Il coinvolgimento emotivo influenza positivamente la memorabilità 

Ipotesi H24: L’enjoyment influenza positivamente l’intenzione la memorabilità 

Ipotesi H25: Il flow state influenza positivamente l’intenzione la memorabilità 

Ipotesi H26: Il coinvolgimento emotivo influenza positivamente la propensione 
ad intensificare l’esperienza  

Ipotesi H27: L’enjoyment influenza positivamente la propensione ad intensifi-
care l’esperienza  

Ipotesi H28: Il flow state influenza positivamente la propensione ad intensificare 
l’esperienza  

 
 
4.2.4. Lo sviluppo delle ipotesi di ricerca: il ruolo dell’attachment 

alla Realtà Virtuale 
 

Nella letteratura di marketing turistico, l’attachment è considerato come 
un predittore della soddisfazione e delle intenzioni comportamentali (inten-
zione di visita e propensione a stimolare passaparola positivo) (Hosany et 
al., 2017; Loureiro et al., 2021; Prayag e Ryan, 2012).  
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La letteratura ha anche evidenziato come l’attachment alla Realtà Vir-
tuale incida positivamente e direttamente sulla soddisfazione che un utente 
prova nel fruire di un’esperienza mediata da questo tipo di tecnologia (Lou-
reiro et al., 2021; Wu, Ai e Cheng, 2019; Wu e Cheng, 2018). Atzeni, Del 
Chiappa e Pung (2022) hanno dimostrato come la relazione diretta e positiva 
tra attachment e soddisfazione sia rinvenibile anche nel caso della fruizione 
di beni culturali mediante uso di Realtà Virtuale non immersiva. Sulla base 
di quanto fin detto, viene formulata la seguente ipotesi di ricerca: 

Ipotesi H29: L’attachment influenza positivamente la soddisfazione 

 
 
4.2.5. Lo sviluppo delle ipotesi di ricerca: il ruolo della memorabilità 

e della soddisfazione 
 
La letteratura sulle esperienze turistiche – sia tradizionali, sia mediate 

dalla Realtà Virtuale – ha evidenziato come la soddisfazione rappresenti un 
predittore cruciale della memorabilità (González-Rodríguez, Díaz-Fernán-
dez e Pino-Mejías, 2020; Lee, Kim e Kim, 2024), oltre che dell’intenzione a 
fare una vista on-site (Akhoondnejad, 2016; Antón, Camarero e Garrido, 
2019; Hudson et al., 2019; Kim e Chen, 2019; Lee et al., 2020; Prayag e 
Ryan, 2012). Sulla base di tali premesse, vengono formulate le seguenti ipo-
tesi di ricerca: 

Ipotesi H30: La soddisfazione influenza positivamente la memorabilità  

Ipotesi H31: La soddisfazione influenza positivamente l’intenzione a fare una 
visita on-site  

Ipotesi H32: La soddisfazione influenza positivamente la propensione ad inten-
sificare l’esperienza  

Inoltre, la letteratura ha evidenziato come l’erogazione di esperienze me-
morabili risulti essenziale anche nello stimolare intenzioni comportamentali 
positive (Sthapit et al., 2020). Sulla base di ciò, vengono formulate le se-
guenti ipotesi di ricerca: 

Ipotesi H32: La memorabilità influenza positivamente l’intenzione di visita  

Ipotesi H33: La memorabilità influenza positivamente la propensione ad inten-
sificare l’esperienza  
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4.3. Metodologia 
 

La Sardegna è una destinazione rinomata a livello nazionale e internazio-
nale per il suo patrimonio di risorse naturali e culturali. Con riferimento a 
quelle culturali, spiccano per la loro importanza i Nuraghi. Unici nel loro 
genere, i nuraghi testimoniano la civiltà nuragica, una delle più importanti 
civilizzazioni dell’epoca preistorica e protostorica nell’area del Mediterraneo 
Occidentale. Al momento, si contano più di 7.000 Nuraghi; tra questi, il sito 
archeologico “Su Nuraxi” (in italiano “Il Nuraghe”) è considerato il più rap-
presentativo e il più visitato. Situato nel piccolo comune di Barumini, il sito 
è stato scoperto e portato alla luce dall’archeologo Giovanni Lilliu per poi 
essere riconosciuto patrimonio UNESCO nel 1997. 

Da qualche anno, il sito è fruibile anche tramite Realtà Virtuale (immer-
siva e non) tramite l’uso della piattaforma Sardegna Virtual Archaeology 
(https://virtualarchaeology.sardegnacultura.it/index.php/it/). 

Il questionario utilizzato ai fini della raccolta dati è stato sviluppato sulla 
base della letteratura esistente e risulta suddiviso in cinque sezioni. Nella 
prima sezione, i partecipanti allo studio sono stati invitati ad esprimere il loro 
grado di accordo rispetto a una serie di affermazioni finalizzate a misurare le 
varie dimensioni considerate nell’analisi; le risposte sono state raccolte uti-
lizzando una scala Likert a 7 punti (1 = completamente in disaccordo; 7 = 
completamente d’accordo). Nello specifico, l’autenticità percepita dai visi-
tatori è stata misurata mediante otto item, tre dei quali riferiti all’object-based 
authenticity e cinque all’existential-based authenticity (Kolar e Zabkar, 
2010). La risposta cognitiva, l’enjoynment e il flow state sono stati misurati 
utilizzando quattro item per ogni dimensione (Huang et al., 2016; Chang, 
Shu e King, 2014; Kim e Ko, 2019; Kim, Song e Youn, 2020; Kim, Lee e 
Bonn, 2017; Tussyadiah et al., 2018). Per misurare il coinvolgimento emo-
tivo e l’attachment alla Realtà Virtuale sono stati utilizzati rispettivamente 
tre e quattro item (Atzeni, Del Chiappa e Pung, 2022; Kim, Lee e Bonn, 
2020). La soddisfazione è stata valutata con tre item (Kim e Ko, 2019; Wu, 
Ai e Cheng, 2019), mentre l’intenzione fare una visita on-site è stata misurata 
attraverso quattro item (Kim, Lee e Jung, 2020; Tussyadiah et al., 2018). La 
memorabilità dell’esperienza è stata misurata utilizzando tre item (Oh, Fiore 
e Jeong, 2007) mentre la propensione a intensificare l’esperienza è stata mi-
surata attraverso tre item (Antón, Camarero e Garrido, 2019). Il questionario 
è stato inizialmente sviluppato in lingua inglese, poi tradotto in italiano e 
sottoposto a pre-test su un campione di 20 italiani, al fine di garantirne la 
chiarezza e la comprensibilità e ridurre eventuali distorsioni linguistiche. 
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La somministrazione del questionario è avvenuta online usando la tec-
nica del campionamento a valanga (snowball sampling technique), il tutto 
con l’obiettivo di ampliare quanto più possibile il bacino geografico di 
riferimento della ricerca (Wrenn, Stevens e Loudon, 2007). La procedura 
ha avuto inizio con l’invio di un invito via e-mail ad un elenco di 2.000 
contatti italiani. Ciascuno di essi è stato invitato a visitare la piattaforma 
Sardegna Virtual Archaeology per fare il tour in Realtà Virtuale non im-
mersiva di Su Nuraxi e, poi, a compilare il questionario online che si po-
teva raggiungere cliccando lo specifico link contenuto all’interno dell’e-
mail. A tutti i partecipanti all’indagine è stato raccomandato di fare 
l’esperienza in Realtà Virtuale utilizzando computer fissi o portatili 
(Pleyers e Poncin, 2020) e, inoltre, di inoltrare l’invito a partecipare 
all’indagine a parenti, amici e conoscenti. 

Al termine del periodo di rilevazione (febbraio-marzo 2024), sono 
stati ottenuti 871 completi e utilizzabili ai fini dell’analisi statistiche. I 
dati raccolti sono stati analizzati attraverso analisi descrittive, multiva-
riate e di regressione. In particolare, per ciascun gruppo di item è stata 
eseguita un’analisi fattoriale esplorativa tramite Principal Component 
Analysis (PCA) con rotazione Varimax, il tutto con l’obiettivo di ottenere 
delle scale sintetiche da impiegare nelle analisi OLS (Ordinary Least 
Squares) finalizzate alla verifica delle ipotesi di ricerca. Le analisi de-
scrittive e multivariate sono state effettuate utilizzando SPSS versione 
19.0, mentre le analisi OLS sono state condotte mediante il software 
STATA versione 13. 
 
 
4.4. Risultati 
 

La maggior parte dei rispondenti sono donne (58,55%), ha un’età com-
presa tra i 19 e i 44 anni (70,26%) con una concentrazione significativa nel 
gruppo 25-34 anni (28,01%). Il 37,54% del campione ha dichiarato di es-
sere single. Inoltre, una parte importante del campione (42,02%) ha indi-
cato di possedere un diploma di scuola superiore come titolo di studio più 
elevato conseguito; il 40,07% dei partecipanti ha riferito di essere occupato 
al momento della rilevazione. Ben il 54,30% dei rispondenti ha dichiarato 
di non aver mai visitato prima Su Nuraxi, né in presenza né in modalità 
virtuale.  

La tabella 4.1 evidenzia, per ogni item misurato dal questionario, il 
valore medio di accordo espresso dai rispondenti e, inoltre, la percen-
tuale di coloro che si sono dimostrati in “disaccordo” (coloro che hanno 
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risposto selezionando il numero 1, 2 o 3), “d’accordo” (coloro che hanno 
risposto selezionando il numero 5, 6 o 7) o che, infine, hanno espresso 
una posizione di “neutralità” (coloro che hanno risposto selezionando il 
numero 4). 

Nel complesso, come si evince osservando la tabella, gli intervistati 
hanno dichiarato di aver percepito come autentica la visita in Realtà Vir-
tuale (quasi sempre media >5,7 per ciascun item). Nello specifico, per 
quanto riguarda l’object-based authenticity, la media attribuita ai singoli 
item è risultata sempre superiore a 6,03. Valori medi elevati sono stati 
rilevati anche con riferimento alle affermazioni usate per misurare l’exi-
stential-based authenticity. A questo riguardo, ad esempio, ben il 
92,54% dei rispondenti ha dichiarato di aver acquisito, proprio grazie al 
tour virtuale, una maggiore comprensione della storia e della cultura del 
luogo in cui si trova il sito. Molti si sono sentiti arricchiti come persone 
(86,11%) e, inoltre, si sono sentiti connessi con la storia e la civiltà 
umana (69,58%) che il sito culturale rappresenta. Inoltre, una parte dav-
vero significativa del campione ha dichiarato che il tour virtuale ha rap-
presentato l’occasione per raccogliere informazioni sul sito archeologico 
(95,29%) e acquisire, quindi, maggiori conoscenze su di esso (94,03%). 
Il 67,16% dei rispondenti ritiene che il tour virtuale sia capace di offrire 
diversi tipi di vantaggi. Al contempo, è però significativo anche il nu-
mero di coloro che lamentano una certa incapacità del tour virtuale di 
rappresentare l’occasione per fare nuove amicizie (72,79%). La ridotta 
possibilità di interagire con altri individui (magari rappresentati da ava-
tar) sembra spiegare il basso livello di accordo espresso rispetto all’af-
fermazione “L’uso della VR nella visita a questo sito mi ha permesso di 
stringere amicizie con altri utenti” (M=2,83). Nel complesso, risulta mo-
desto il livello di attachment che i rispondenti hanno dimostrato rispetto 
all’uso della Realtà Virtuale. Il valore medio relativo alla sensazione di 
immersione nei contenuti del tour si colloca poco sopra il punto di neu-
tralità della scala di risposta (4: né in accordo, né in disaccordo) 
(M=4,45). Al contempo, sono abbastanza modesti i valori medi di ac-
cordo rispetto alle altre affermazioni usate dalla letteratura per misurare 
l’attachment: “L’utilizzo della VR per fare esperienze turistiche è im-
portante per me” (M=3,70), “L’uso della VR per le esperienze turistiche 
fa parte della mia vita” (M=3,33) e “Faccio spesso uso della VR per le 
esperienze turistiche” (M=3,19). 
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Tab. 4.1 – Livelli di accordo con le affermazioni descritte dagli item: % e valore della media 

  1-3 4 5-7 
Media 

  (%) (%) (%) 

Object-based authenticity  
Le strutture e gli oggetti che ho visto durante l’esperienza in VR sono effetti-
vamente strutture e oggetti originali del passato 1,72% 2,64% 95,64% 6,11 

I siti culturali che ho visitato in VR sono originali, non sembrano delle copie 2,98% 2,99% 94,03% 6,03 

Il sito culturale che ho visitato in VR è un vero e genuino sito storico e cultu-
rale  1,61% 1,83% 96,56% 6,17 

Existential-based authenticity  
Questa esperienza di VR mi ha dato una visione più approfondita della storia 
e della cultura del luogo nel quale si trova il sito 2,64% 4,82% 92,54% 5,93 

Durante la visita in VR, ho potuto percepire la storia e la cultura del luogo nel 
quale si trova il sito 6,66% 12,51% 80,83% 5,65 

La mia visita in VR mi ha arricchito come persona 6,08% 7,81% 86,11% 5,63 

Mi è piaciuta l'atmosfera calma e pacifica del luogo che ho visitato in VR 3,79% 10,22% 85,99% 5,74 

Durante l’esperienza in VR mi sono sentito connesso alla storia e alla civiltà 
umana. 12,97% 17,45% 69,58% 5,27 

Risposta cognitiva 
L’uso della VR mi ha permesso di acquisire nuove conoscenze su questo sito 
archeologico 2,87% 3,10% 94,03% 5,92 

L’uso della VR è stato utile per acquisire informazioni su questo sito archeo-
logico 1,84% 2,87% 95,29% 6,00 

L’uso della VR per visitare questo sito archeologico mi ha dato molti vantaggi 11,60% 21,24% 67,16% 5,16 

L’uso della VR nella visita a questo sito mi ha permesso di stringere amicizie 
con altri utenti 72,79% 7,46% 19,75% 2,83 

Attachment  
Quando utilizzo la VR per fare esperienze turistiche, mi sento completamente 
immerso nei contenuti 28,82% 22,04% 49,14% 4,45 

L’uso della VR per le esperienze turistiche fa parte della mia vita 54,65% 17,45% 27,90% 3,33 

Faccio spesso uso della VR per le esperienze turistiche 59,01% 13,44% 27,55% 3,19 

L'utilizzo della VR per fare esperienze turistiche è importante per me 46,73% 19,29% 33,98% 3,70 

Coinvolgimento emotivo  
Mi sono sentito coinvolto durante questa esperienza in VR 9,30% 14,93% 75,77% 5,28 

L’uso della VR durante questa visita al sito archeologico ha catturato la mia 
attenzione 5,28% 11,37% 83,35% 5,54 

Ho sentito una totale empatia nei confronti della VR durante questa espe-
rienza di visita al sito archeologico 22,62% 26,52% 50,86% 4,66 

Enjoyment  
Usare la VR per fare questa esperienza turistica è stato gradevole 4,13% 6,89% 88,98% 5,68 

Usare la VR per fare questa esperienza turistica è stato piacevole 4,25% 6,20% 89,55% 5,68 
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  1-3 4 5-7 
Media 

  (%) (%) (%) 

Usare la VR per fare questa esperienza turistica è stato divertente 11,02% 23,31% 65,67% 5,11 

Usare la VR per fare questa esperienza turistica mi ha reso felice 17,57% 24,22% 58,21% 4,82 

Flow state  
Utilizzare la VR per questa esperienza di visita al sito archeologico, mi ha 
fatto sentire totalmente rapito 29,73% 24,00% 46,27% 4,36 

Utilizzare la VR per questa esperienza di visita al sito archeologico, ha fatto 
passare il tempo velocemente 13,66% 21,13% 65,21% 5,02 

Utilizzare la VR per questa esperienza di visita al sito archeologico, mi ha 
fatto dimenticare tutte le preoccupazioni 59,12% 10,91% 29,97% 3,38 

Utilizzare la VR per questa esperienza di visita al sito archeologico mi ha 
fatto dimenticare dove mi trovavo fisicamente 62,23% 9,07% 28,70% 3,28 

Soddisfazione 
Sono soddisfatto della mia esperienza di visita a questo sito culturale in VR  7,23% 7,58% 85,19% 5,44 

Sono molto felice di aver fatto questa esperienza in VR 13,32% 19,29% 67,39% 5,13 

Questa esperienza in VR ha soddisfatto le mie aspettative 7,92% 7,92% 84,16% 5,45 

Memorabilità 
Ho un ricordo meraviglioso di questa esperienza turistica in VR 15,15% 24,00% 60,85% 4,86 

Non dimenticherò questa esperienza turistica in VR 12,74% 9,76% 77,50% 5,17 

Mi ricorderò di questa esperienza turistica in VR  11,36% 8,73% 79,91% 5,32 

Intenzione di fare una vista on-site  
Sto programmando di visitare di persona il luogo che ho virtualmente visitato 
in questa esperienza  33,64% 18,83% 47,53% 4,41 

Nel futuro, ho intenzione di visitare di persona il luogo che ho virtualmente 
visitato in questa esperienza  8,84% 16,88% 74,28% 5,31 

Presto visiterò di persona il luogo che ho virtualmente visitato in questa espe-
rienza  43,17% 16,07% 40,76% 4,03 

Sono disposto a spendere denaro e tempo per visitare di persona il luogo 
che ho virtualmente visitato in questa esperienza 9,41% 9,99% 80,60% 5,39 

Propensione a intensificare l’esperienza     

Sarei felice di fare nuove esperienze (in VR e/o in persona) relative a questo 
sito archeologico 14,24% 28,01% 57,75% 4,95 

Cercherò più informazioni sul sito archeologico che ho visitato in VR attra-
verso il suo sito web e i suoi social  37,89% 18,14% 43,97% 4,29 

Ho intenzione di seguire I profili social di questo sito archeologico  54,07% 14,01% 31,92% 3,61 

 
Nel complesso, il tour virtuale ha catturato l’attenzione dei rispondenti 

(M=5,54) e li ha fatti sentire particolarmente coinvolti nell’esperienza 
(M=5,28). Inoltre, il tour in Realtà Virtuale non immersiva è considerato 
gradevole (M=5,68; ≥ 5: 88,98%), piacevole (M=5,68; ≥ 5: 89,55%), diver-
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tente (M=5,11; ≥ 5: 65,67%) e capace di generare felicità (M=4,82; ≥ 5: 
58,21%). 

Come evidenziato dalla letteratura, la Realtà Virtuale è generalmente ca-
pace di generare il cosiddetto “flow state”, ossia un senso di concentrazione 
e coinvolgimento dell’individuo così elevato da far perdere la cognizione del 
tempo e/o la percezione del mondo esterno. In questo senso, il tour virtuale 
a Su Nuraxi sembra generare, in effetti, un certo grado di flow. Infatti, i ri-
spondenti hanno dichiarato che la visita in Realtà Virtuale li ha “rapiti” 
(M=4,36), portandoli in una dimensione in cui il tempo è passato veloce-
mente (M=5,02). Il fatto però che l’esperienza sia stata fatta con un tour vir-
tuale di tipo non immersivo potrebbe aiutare a spiegare il livello tutto som-
mato modesto di accordo rispetto all’affermazione “Utilizzare la VR per que-
sta esperienza di visita al sito archeologico mi ha fatto dimenticare dove mi 
trovavo fisicamente” (M=3,28). 

L’85,19% dei rispondenti dichiara di essere soddisfatto dell’esperienza di 
visita; molti sono anche coloro che considerano l’esperienza vissuta come 
qualcosa che è destinato a perdurare nel tempo nei loro ricordi (77,50%). 

La visita virtuale del sito archeologico risulta capace di stimolare l’inten-
zione di visitarlo di persona (M=5,31); ben il 74,28% degli intervistati si è 
dichiarato “d’accordo” o “completamente d’accordo” con l’affermazione che 
misura tale intenzione. Minore, però, sembra essere la propensione a farlo 
nel breve termine, “presto” (M=4,03).  

La letteratura usa il concetto di intensificazione dell’esperienza per iden-
tificare la propensione di un individuo a continuare a cercare informazioni 
sul bene culturale e sulla destinazione dopo aver terminato l’esperienza in 
VR, al fine di intensificare ed estendere il più possibile l’esperienza vissuta 
(Antòn, Camarero e Garrido, 2019). A questo riguardo, il 57,75% gradirebbe 
fare nuove esperienze relative al sito archeologico, il 43,97% si è detto inte-
ressato a reperire ulteriori informazioni e, infine, il 31,92% ha espresso l’in-
tenzione di seguire i canali social del sito culturale.  

Con l’obiettivo di testare le ipotesi di ricerca formulate, sono state in primo 
luogo create una serie di scale fattoriali (metodo delle componenti principali e 
rotazione Varimax) che riassumono e raggruppano gli item relativi a ciascuna 
delle macro-dimensioni percettive considerate nel presente studio. Nello spe-
cifico, le scale sono state definite considerando, di volta in volta, insiemi di 
item che risultassero coerenti sulla base della letteratura; il tutto assicurandosi, 
al contempo, che non vi fossero ulteriori dimensioni latenti.  

Sono stati così individuati 11 fattori ognuno dei quali spiega tra il 60,43% 
e l’85,50% della varianza; l’adeguatezza delle analisi fattoriali è confermata 
dall’indice Kaiser-Meyer-Olkin e dal test di sfericità di Bartlett. L’affidabilità 
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dei fattori estratti è stata verificata attraverso l’alpha di Cronbach, sempre su-
periore al valore critico di 0,70. I fattori identificati e le rispettive etichette 
assegnate in base al contenuto degli item sono riassunti come di seguito (Ta-
bella. 4.2):  

1. Object-based authenticity (Varianza spiegata=79,04%, KMO=0,74): 
riassume gli item che misurano quanto i rispondenti percepiscono 
come originali e genuini gli oggetti, le strutture e i manufatti che sono 
visualizzabili nel corso del tour virtuale; 

2. Existential-based authenticity (Varianza spiegata=67,87%, 
KMO=0,81): include item che si descrivono il livello di connessione 
e il vissuto emotivo che il visitatore percepisce durante il tour virtuale;  

3. Risposta cognitiva (Varianza spiegata=60,43%, KMO=0,65): rag-
gruppa item che valutano la capacità che il tour virtuale ha di favorire 
l’acquisizione di informazioni e conoscenze sul sito archeologico vi-
sitato, anche offrendo la possibilità di socializzare con altre persone; 

 
Tab. 4.2 – Fattori e item analizzati 

Object-based authenticity (79.04% varianza spiegata; Kaiser-Meyer-Olkin = 0.74, Chi-Squared=1260.26 -
p<0,001; Cronbach Alpha=0,866) 

OBJ1 Le strutture e gli oggetti che ho visto durante l’esperienza in VR sono effettivamente 
strutture e oggetti originali del passato 

OBJ2 I siti culturali che ho visitato in VR sono originali, non sembrano delle copie 

OBJ3 Il sito culturale che ho visitato in VR è un vero e genuino sito storico e culturale  

Existential authenticity (67.87% varianza spiegata; Kaiser-Meyer-Olkin = 0.81; Chi-Squared=2370.98 -p<0,001; 
Cronbach Alpha=0,878) 

EXI1 Questa esperienza di VR mi ha dato una visione più approfondita della storia e della 
cultura del luogo nel quale si trova il sito 

EXI2 Durante la visita in VR, ho potuto percepire la storia e la cultura del luogo nel quale 
si trova il sito 

EXI3 La mia visita in VR mi ha arricchito come persona 

EXI4 Mi è piaciuta l'atmosfera calma e pacifica del luogo che ho visitato in VR 

EXI5 Durante l’esperienza in VR mi sono sentito connesso alla storia e alla civiltà umana. 

Risposta cognitiva (60.43% varianza spiegata; Kaiser-Meyer-Olkin = 0.65; Chi-Squared=1579.61 -p<0,001; 
Cronbach Alpha=0,871) 

CR1 L’uso della VR mi ha permesso di acquisire nuove conoscenze su questo sito ar-
cheologico 

CR2 L’uso della VR è stato utile per acquisire informazioni su questo sito archeologico 

CR3 L’uso della VR per visitare questo sito archeologico mi ha dato molti vantaggi 
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CR4 L’uso della VR nella visita a questo sito mi ha permesso di stringere amicizie con altri 
utenti 

Attachment (73.35% varianza spiegata; Kaiser-Meyer-Olkin = 0.77; Chi-Squared=2233.250 -p<0,001; Cronbach 
Alpha=0,878) 

ATT1 Quando utilizzo la VR per fare esperienze turistiche, mi sento completamente im-
merso nei contenuti 

ATT2 L’uso della VR per le esperienze turistiche fa parte della mia vita 

ATT3 Faccio spesso uso della VR per le esperienze turistiche 

ATT4 L'utilizzo della VR per fare esperienze turistiche è importante per me 

Emotional involvement (80.97% varianza spiegata; Kaiser-Meyer-Olkin = 0.74; Chi-Squared=1426.225 -
p<0,001; Cronbach Alpha=0,874) 

EI1 Mi sono sentito coinvolto durante questa esperienza in VR 

EI2 L’uso della VR durante questa visita al sito archeologico ha catturato la mia atten-
zione 

EI3 Ho sentito una totale empatia nei confronti della VR durante questa esperienza di 
visita al sito archeologico 

Enjoyment (85.50% varianza spiegata; Kaiser-Meyer-Olkin = 0.76; Chi-Squared=1260.268 -p<0,001; Cronbach 
Alpha=0,903) 

ENJ1 Usare la VR per fare questa esperienza turistica è stato gradevole 

ENJ2 Usare la VR per fare questa esperienza turistica è stato piacevole 

ENJ3 Usare la VR per fare questa esperienza turistica è stato divertente 

ENJ4 Usare la VR per fare questa esperienza turistica mi ha reso felice 

Soddisfazione (67.87% varianza spiegata; Kaiser-Meyer-Olkin = 0.75; Chi-Squared=1851.52 -p<0,001; Cronbach 
Alpha=0,912) 

SAT1 Sono soddisfatto della mia esperienza di visita a questo sito culturale in VR  

SAT2 Sono molto felice di aver fatto questa esperienza in VR 

SAT3 Questa esperienza in VR ha soddisfatto le mie aspettative 

Flow State (73.15% varianza spiegata; Kaiser-Meyer-Olkin = 0.77; Chi-Squared=1998.97 -p<0,001; Cronbach Al-
pha=0,874) 

FS1 Utilizzare la VR per questa esperienza di visita al sito archeologico, mi ha fatto sentire 
totalmente rapito 

FS2 Utilizzare la VR per questa esperienza di visita al sito archeologico, ha fatto passare 
il tempo velocemente 

FS3 Utilizzare la VR per questa esperienza di visita al sito archeologico, mi ha fatto di-
menticare tutte le preoccupazioni 

FS4 Utilizzare la VR per questa esperienza di visita al sito archeologico mi ha fatto dimen-
ticare dove mi trovavo fisicamente 

Memorabilità (87.58% varianza spiegata; Kaiser-Meyer-Olkin = 0.73; Chi-Squared=2274.10 -p<0,001; Cronbach 
Alpha=0,928) 

MEM1 Ho un ricordo meraviglioso di questa esperienza turistica in VR 
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MEM2 Non dimenticherò questa esperienza turistica in VR 

MEM3 Mi ricorderò di questa esperienza turistica in VR  

Intenzioni di fare una visita on-site (73.86% varianza spiegata; Kaiser-Meyer-Olkin = 0.77; Chi-Squa-
red=2087.02 -p<0,001; Cronbach Alpha=0,871) 

VI1 Sto programmando di visitare di persona il luogo che ho virtualmente visitato in que-
sta esperienza  

VI2 Nel futuro, ho intenzione di visitare di persona il luogo che ho virtualmente visitato in 
questa esperienza  

VI3 Presto visiterò di persona il luogo che ho virtualmente visitato in questa esperienza  

VI4 Sono disposto a spendere denaro e tempo per visitare di persona il luogo che ho 
virtualmente visitato in questa esperienza 

Propensione a intensificare l’esperienza (78.11% varianza spiegata; Kaiser-Meyer-Olkin = 0.70; Chi-Squa-
red=1289.291 -p<0,001; Cronbach Alpha=0,856) 

INTVSEARCH1 Sarei felice di fare nuove esperienze (in VR e/o in persona) relative a questo sito 
archeologico 

INTVSEARCH2 Cercherò più informazioni sul sito archeologico che ho visitato in VR attraverso il suo 
sito web e i suoi social  

INTVSEARCH3 Ho intenzione di seguire i profili social di questo sito archeologico  

 
1. Attachment (Varianza spiegata=73,35%, KMO = 0,77): include item 

che misurano l’intensità del legame che si viene a creare tra l’utente e 
la Realtà Virtuale e, quindi, l’importanza che l’utente attribuisce 
all’uso di questa tecnologia. 

2. Coinvolgimento emotivo (Varianza spiegata=80,97%, KMO=0,74): 
ricomprende item che misurano il livello di coinvolgimento e atten-
zione che l’utente prova durante l’esperienza di uso della Realtà Vir-
tuale. 

3. Enjoyment (Varianza spiegata=85,50%, KMO = 0,76): raggruppa gli 
item che descrivono le sensazioni di piacere, divertimento e felicità 
che il tour virtuale genera in chi lo sperimenta. 

4. Soddisfazione (Varianza=67,87%, KMO = 0,75): include item che mi-
surano, appunto, il livello di soddisfazione complessivo che gli utenti 
hanno rispetto al tour virtuale. 

5. Flow state (Varianza spiegata=73,15%, KMO = 0,77): raggruppa item 
che valutano quanto l’utente abbia sperimentato un senso di totale im-
mersione e disconnessione dalla realtà durante il tour virtuale. 

6. Memorabilità (Varianza spiegata=87,58%, KMO = 0,73): comprende 
item che misurano quanto l’esperienza in Realtà Virtuale sia destinata 
a fissarsi nella memoria e nei ricordi dell’utente. 
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7. Intenzione a fare una visita on-site (Varianza spiegata=73,86%, 
KMO=0,77): raggruppa item che valutano quanto l’esperienza di vi-
sita del sito archeologico mediante Realtà Virtuale sia capace di gene-
rare il desiderio di visitarlo fisicamente. 

8. Intensificazione dell’esperienza (Varianza spiegata=78,11%, KMO = 
0,85): comprende item che misurano quanto l’esperienza di visita me-
diante Realtà Virtuale abbia incuriosito l’utente tanto da spingerlo ad 
essere interessato ad intensificarla cercando maggiori informazioni sul 
sito archeologico e/o facendo altre esperienze contestualizzate nel me-
desimo plesso culturale. 

Al fine di verificare le ipotesi di ricerca sono state poi condotte delle ana-
lisi econometriche utilizzando come dati di input i punteggi fattoriali ricavati 
dalle precedenti analisi (Tabella 4.3). 
 
Tab. 4.3 – Risultati delle analisi di regressione lineare (OLS) 

  Variabile indipendente Variabile dipendente  Coefficiente  
di regressione 

H1 Object-based authenticity Risposta Cognitiva 0.13112*** 

H2 Existential authenticity Risposta Cognitiva 0.65534*** 

H3 Object-based authenticity Emotional involvement 0.02887 

H4 Object-based authenticity Enjoyment  0.05451 

H5 Object-based authenticity Flow state -0.05756 

H6 Existential authenticity Emotional involvement 0.69449*** 

H7 Existential authenticity Enjoyment  0.64567*** 

H8 Existential authenticity Flow state 0.63194*** 

H9 Risposta Cognitiva Attachment 0.43619*** 

H10 Risposta Cognitiva Soddisfazione 0.67402*** 

H11 Risposta Cognitiva Intenzione alla visita 0.13150** 

H12 Risposta Cognitiva Intensificazione 0.53368*** 

H13 Risposta Cognitiva Memorabilità 0.55076*** 

H14 Emotional involvement Soddisfazione 0.33328*** 

H15 Enjoyment Soddisfazione 0.37104*** 

H16 Flow state Soddisfazione 0.09515** 

H17 Emotional involvement Attachment 0.46330*** 

H18 Enjoyment Attachment 0.15576*** 

H19 Flow state Attachment 0.59577*** 

H20 Emotional involvement Intenzione alla visita 0.11037* 
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  Variabile indipendente Variabile dipendente  Coefficiente  
di regressione 

H21 Enjoyment Intenzione alla visita 0.10813* 

H22 Flow state Intenzione alla visita 0.33607*** 

H23 Emotional involvement Memorabilità 0.32794*** 

H24 Enjoyment Memorabilità 0.29518*** 

H25 Flow state Memorabilità 0.15577*** 

H26 Emotional involvement Intensificazione 0.59030*** 

H27 Enjoyment Intensificazione 0.59166*** 

H28 Flow state Intensificazione 0.71527*** 

H29 Attachment Soddisfazione 0.54322*** 

H30 Soddisfazione Memorabilità 0.76202*** 

H31 Soddisfazione Intenzione alla visita 0.42550*** 

H32 Soddisfazione Intensificazione 0.57956*** 

H33 Memorabilità Intenzione alla visita 0.42550*** 

H34 Memorabilità Intensificazione 0.59864*** 

* p < 0.10, ** p < 0.05, *** p < 0.01 

 
I risultati evidenziano che entrambi i tipi di autenticità (object-based e 

existential-based) influenzano positivamente la risposta cognitiva, confer-
mando le ipotesi H1 e H2. Tuttavia, è utile osservare che i risultati delle ana-
lisi di regressione mostrano come sia solo l’existential authenticity, ma non 
anche l’object-based authenticity, ad esercitare un’influenza positiva, diretta 
e statisticamente significativa sulle tre sottodimensioni della risposta affet-
tiva (Coinvolgimento emotivo, Enjoynment e Flow state) (H3, H4, H4, H5, 
H6, H7, H8). 

Le analisi statistiche confermano l’esistenza di una relazione diretta, po-
sitiva e statisticamente significativa anche tra la risposta cognitiva e l’atta-
chment alla VR (H9), alla soddisfazione (H10) e all’intenzione alla visita on-
site (H11). L’esistenza di un legame diretto, positivo e significativo viene 
riscontrato anche tra la componente affettiva (Coinvolgimento emotivo, 
Enjoyment e Flow state) e la soddisfazione (H14, H15, H16), l’attachment 
alla VR (H17, H8, H19) e, infine, l’intenzione a fare una vista on-site (H20, 
H21 e H22).  

I risultati delle analisi econometriche evidenziano anche che la risposta 
cognitiva e la risposta affettiva che l’utente esprime rispetto al tour virtuale 
e alle percezioni di autenticità che esso genera abbiano un impatto diretto, 
positivo e statisticamente significativo anche sulla memorabilità (H13, H23, 

Copyright © 2026 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835191735



96 

H24, H25) e sull’intensificazione (H12, H26, H27, H28). Ancora, i risultati 
evidenziano relazioni dirette, positive e statisticamente significative tra atta-
chment alla VR e soddisfazione (H29), tra soddisfazione e memorabilità 
(H30), tra soddisfazione e intenzione a fare una visita on-site (H31), tra sod-
disfazione e intensificazione (H32), tra memorabilità e intenzione a fare una 
visita on-site (H33) e, infine, tra memorabilità e intensificazione (H34). 
 
 
4.5. Conclusioni 
 

Il settore turistico è in costante trasformazione e le sue dinamiche, sia 
sotto il profilo dell’offerta sia della domanda, risultano profondamente in-
fluenzate dal continuo susseguirsi di innovazioni tecnologiche, caratterizzate 
da un’intensificazione progressiva in termini di radicalità, pervasività ed ef-
ficacia. In tale contesto, non vi è dubbio che la Realtà Virtuale, sia immersiva 
che non immersiva, rappresenti una delle innovazioni tecnologiche più per-
vasive e significative che negli ultimi anni ha interessato il settore turistico, 
dell’ospitalità e culturale. 

Come evidenziato dalla letteratura, gli individui sono oggi sempre più in-
teressati al fatto che anche le esperienze vissute utilizzando tecnologie 4.0, 
in particolare la Realtà Virtuale, siano in qualche modo percepibili come au-
tentiche (Gao et al., 2022). A questo riguardo, la letteratura accademica più 
recente ha dimostrato come a livelli di autenticità percepita maggiore corri-
spondano livelli di soddisfazione più elevati e una maggiore propensione a 
fare una visita on-site e a stimolare l’attivazione di passaparola offline e on-
line (Atzeni, Del Chiappa e Pung, 2022). Ciò è stato dimostrato all’interno 
di modelli concettuali più ampi in cui l’autenticità percepita esercita un ef-
fetto indiretto sulla soddisfazione e sulle intenzioni comportamentali attra-
verso altre variabili. Tuttavia, nella letteratura esistente risultano assenti, o 
sono davvero ridotti, gli studi che si sono occupati di analizzare se l’autenti-
cità percepita durante una visita virtuale a siti culturali possa in qualche modo 
influenzare la memorabilità dell’esperienza e, inoltre, la propensione del 
consumatore ad intensificare l’esperienza fatta. 

Questo studio si è proposto di contribuire a colmare questo gap conosci-
tivo presentando e discutendo i risultati di un’analisi empirica realizzata 
somministrando un questionario online ad un campione di 871 italiani che 
avevano appena concluso una visita virtuale non immersiva al sito UNESCO 
Su Nuraxi. Nello specifico, lo studio si è posto l’obiettivo di analizzare il 
ruolo che l’autenticità percepita (objective-based e existential-based) può 
avere nell’influenzare le risposte cognitive ed emotive del visitatore, la sua 
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soddisfazione e intenzione a fare una visita on-site e, inoltre, nell’influenzare 
la memorabilità dell’esperienza e l’intensificazione del comportamento.  

Nel complesso, i risultati delle analisi statiche evidenziano come l’exi-
stential authenticity influenzi in modo significativo, positivo e diretto la ri-
sposta cognitiva ed emotiva dell’utente, il coinvolgimento emotivo, l’enjoy-
ment e, infine, lo stato di flow. Al contrario, l’object-based authenticity non 
risulta capace di esercitare la stessa influenza. Nello specifico, l’object-based 
authenticity risulta influenzare solo la risposta cognitiva, ma non anche 
quella emotiva dell’utente. A loro volta, le risposte cognitive ed emotive 
dell’utente influenzano in maniera significativa la soddisfazione comples-
siva, la memorabilità dell’esperienza, l’intenzione di visitare fisicamente il 
sito e, infine, di intensificare l’esperienza.  

I risultati di questo studio sono rilevanti sia sotto il profilo teorico che 
manageriale. Da un punto di vista teorico, essi contribuiscono ad approfon-
dire il dibattito scientifico intorno all’importanza che l’autenticità riveste nel 
generare le risposte comportamentali del consumatore che fruisce di espe-
rienze mediate dalla Realtà Virtuale (Gao et al., 2024), il tutto dedicando 
particolare attenzione alle dimensioni della memorabilità e dell’intensifica-
zione. Da un punto di vista manageriale, i risultati suggeriscono che la VR 
non immersiva può essere considerata a tutti gli effetti un efficace strumento 
pubblicitario capace di coinvolgere l’utente, di generare memorabilità, di sti-
molare l’intensificazione dell’esperienza e, infine, le visite in loco. A diffe-
renza dei video e altri formati più tradizionali, i tour virtuali hanno infatti 
una maggiore capacità di generare ispirazione al viaggio e alla visita (Dai, 
Wang e Kirillova, 2022) grazie alla possibilità che essi hanno di offrire in-
formazioni personalizzate, complete, multisensoriali ed esperienziali (Ca-
stellacci e Tveito, 2018). A questo proposito, per rafforzare ulteriormente il 
potere promozionale di tour in Realtà Virtuale, e quindi stimolare la visita in 
presenza, sarebbe opportuno che tra le varie informazioni fornite fossero in-
cluse anche testimonianze ed esperienze di viaggio di chi ha già visitato il 
sito culturale in passato (Huang et al., 2016). Allo stesso tempo, la Realtà 
Virtuale può essere utilizzata anche con l’obiettivo di rendere i beni culturali, 
e le destinazioni turistiche in cui essi si trovano, maggiormente accessibili 
per le persone che hanno una qualche forma di disabilità motoria (tempora-
nea o permanente) e/o cognitiva (Jung et al., 2025; Pung, Atzeni e Del 
Chiappa, 2025); il tutto favorendo, al contempo, la preservazione e la valo-
rizzazione del patrimonio culturale e ambientale (Carrasco-García, Frías-Ja-
milena, Polo-Peña, 2025). 

Inoltre, i risultati dello studio suggeriscono che le esperienze in VR do-
vrebbero essere progettate in maniera da riuscire a favorire la percezione di 
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autenticità, specie quella esperienziale (ad esempio tramite l’uso di suoni, 
immagini, conversazioni interattive, gamification online, ecc.). In questa di-
rezione sarebbe certamente utile che la narrazione virtuale (visiva, testuale 
e/o verbale) venga progettata per trasmettere le caratteristiche storiche, iden-
titarie e folkloristiche legate al sito culturale e alla più ampia destinazione 
turistica in cui esso si trova. A questo fine, è auspicabile che all’interno della 
destinazione sia facilitato lo sviluppo di una rete solida di relazioni e colla-
borazioni tra gestori di beni/siti culturali, policy maker, destination marketer 
e operatori turistici affinché la narrazione dell’autenticità della località trovi 
adeguata rappresentazione anche nell’ambiente virtuale. In questo senso, sa-
rebbe auspicabile prevedere il coinvolgimento, sin dalle prime fasi proget-
tuali, anche di esperti in storytelling digitale e interaction design, di archeo-
logi, di storici e delle comunità locali. In questo senso, i tour virtuali possono 
quindi diventare potenti strumenti per rafforzare il posizionamento della 
marca sia a livello di sito culturale che di intera destinazione turistica (Griffin 
et al., 2023). I risultati dello studio evidenziano anche l’opportunità di inter-
venire per progettare un contesto virtualizzato che migliori la componente 
relazionale e partecipativa dell’esperienza; ad esempio, si potrebbe esplorare 
la possibilità di consentire visite virtuali simultanee a più utenti, ognuno rap-
presentato da un avatar, con funzionalità di interazione e conversazione.  

Nonostante il suo contributo teorico e manageriale, il presente contributo 
non è privo di limiti. In primo luogo, lo studio è stato realizzato sulla base di 
un campione di convenienza (peraltro di soli italiani) e considerando un solo 
sito culturale; una circostanza, questa, che rende i risultati difficilmente ge-
neralizzabili. Future ricerche potrebbero essere realizzate con l’obiettivo di 
replicare l’analisi considerando siti culturali e rispondenti di nazionalità di-
verse al fine di convalidare i risultati e verificarne la solidità. In secondo 
luogo, analogamente a quanto gran parte della letteratura esistente sulla 
Realtà Virtuale ha finora fatto, l’objective-based e l’existential-based au-
thenticity sono state entrambe misurate usando le scale originariamente svi-
luppate per valutare l’autenticità nelle esperienze fisiche/in presenza (Atzeni, 
Del Chiappa, e Pung, 2022). Studi futuri potrebbero utilizzare nuove scale 
ritenute più idonee a misurare la virtual autenticity (Gao et al., 2022)1. In 
terzo luogo, questo studio si è concentrato solo sulla VR non immersiva. A 
questo proposito sarebbe auspicabile che futuri studi impostino studi finaliz-
zati a comparare l’effetto che l’uso delle due diverse tipologie di Realtà Vir-
tuale (immersiva e non immersiva) possono avere nel generare le percezioni 
di autenticità dell’utente e le sue risposte comportamentali. Infine, nel pre-

 
1 Di questo aspetto si è discusso specificatamente nel terzo capitolo. 
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sente lavoro di ricerca non sono state considerate alcune variabili che potreb-
bero esercitare un effetto moderatore e/o mediatore nella relazione tra auten-
ticità percepita e valutazioni post-esperienziali. In questa direzione, future 
ricerche potrebbero concentrarsi, ad esempio, sul verificare se la distanza 
geografica (ossia la distanza tra il luogo di residenza dell’utente e la posi-
zione geografica del sito culturale) possa esercitare un effetto di moderazione 
e/o mediazione nella relazione tra percezione di autenticità e intenzione di 
fare una visita on-site. In maniera simile, futuri studi potrebbero analizzare 
l’effetto che l’autenticità percepita esercita su altre risposte comportamenti 
quali, ad esempio, la disponibilità a pagare per un tour virtuale, l’intenzione 
di raccomandare l’esperienza ad altri, la propensione a generare contenuti 
sull’esperienza vissuta, ecc. 
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5 
DINAMICHE SOCIALI E TECNOLOGICHE 

NELLE ESPERIENZE DI VISITA DI SITI CULTURALI 
TRAMITE REALTÀ VIRTUALE: IL RUOLO  

DELLE INFLUENZE SOCIALI E DELLA FIDUCIA  
 

di Piera Buonincontri, Domenico De Fano e Tommasina Pianese 
 
 
 
 

5.1. Introduzione 
 

Nell’ultimo decennio, la Realtà Virtuale (VR) è stata progressivamente in-
trodotta in molteplici ambiti del turismo con disparate finalità, tra cui quale stru-
mento per la promozione di destinazioni, per rendere accessibili siti fragili o dif-
ficilmente raggiungibili, per la ricostruzione digitale di principali attrattori.  

Una definizione particolarmente significativa di VR pone l’enfasi sul suo 
essere un ambiente 3D generato da computer, con il quale l’utente può navi-
gare e interagire, stimolando in tempo reale uno o più dei cinque sensi (Gu-
tierrez et al., 2008; Guttentag, 2010).  

Gli studi attuali hanno mostrato come la VR agisca positivamente nel set-
tore del turismo. Essa permette di ridurre la distanza tra i potenziali turisti e 
una destinazione, fornendo informazioni e migliorando la loro comprensione 
di un luogo prima della visita effettiva (Kim e Hall, 2019). Può consentire ai 
visitatori di accedere a siti inaccessibili, può riportare in vita oggetti e persone, 
o permettere di esplorare siti nascosti (Huang, 2019; Huang et al., 2024; Tou-
bekis et al., 2017). Infine, essa può migliorare l’interazione del visitatore con 
specifici elementi e caratteristiche distintive della destinazione (Lee et al., 
2014). Nonostante ciò, diversi studi hanno evidenziato la necessità di maggiori 
approfondimenti, in particolare sul ruolo della VR nel turismo culturale (Mura 
et al., 2017; Pantano e Servidio, 2011). Molti studiosi hanno riconosciuto la 
VR come uno strumento in grado di migliorare le visite al patrimonio culturale 
(tom Dieck e Jung; Bec et al., 2021; Nam et al., 2024): attraverso la VR, i 
visitatori possono immergersi negli ambienti culturali e vivere esperienze di 
apprendimento interattive e personalizzate. Ciononostante, non si è assistito ad 
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una totale adesione alla VR per le visite culturali, e sono emersi pareri contra-
stanti sui suoi benefici. La resistenza all’adozione della VR è stata riscontrata, 
ad esempio, nei gestori dei siti culturali che temono che il suo utilizzo possa 
incidere sull’autenticità dei siti o ridurre la fruizione culturale ad un’esperienza 
di gamification (Dueholm e Smed, 2014). Allo stesso tempo, i visitatori pos-
sono percepire un’esperienza negativa durante l’uso della VR, come effetti 
sulla salute, problemi di privacy o problemi tecnici (Munafo et al., 2017; Kim 
e Hall, 2019; Atzeni et al., 2021; De Fano et al., 2024). La percezione dei 
vantaggi legati all'uso della VR per le visite al patrimonio culturale può variare 
a causa di diversi fattori, quali la qualità dei contenuti disponibili, la credibilità 
della piattaforma e le competenze dell’organizzazione che fornisce l’espe-
rienza di vista culturale in VR (Tussyadiah et al., 2018). Nonostante i diversi 
studi per comprendere i fattori che possono influenzare l’uso della VR per le 
visite culturali, sono pochi i contributi che si sono focalizzati sul ruolo dell’in-
fluenza sociale e della fiducia nella VR nell’ambito del turismo culturale.  

L’influenza sociale si riferisce al fenomeno sociale e psicologico in cui i 
pensieri e i comportamenti dell’individuo vengono modificati dalla pressione 
sociale esterna (Kelman, 1974). Con riferimento alla tecnologia, l’influenza 
sociale rappresenta il grado in cui un individuo percepisce che è importante 
che gli altri credano che debba usare una nuova tecnologia (Venkatesh et al., 
2003). La fiducia nella tecnologia rappresenta il grado di convincimento, da 
parte dell’utente, che la tecnologia abbia gli attributi necessari per funzionare 
come previsto in una determinata situazione (McNight et al., 2011). Il ruolo 
di questi fattori è stato studiato in riferimento all’adozione delle nuove tec-
nologie, ma non in modo specifico nel settore del turismo culturale e in rife-
rimento all’utilizzo della VR.  

Partendo da queste considerazioni, il presente contributo vuole compren-
dere in che modo l’influenza sociale e la fiducia nei confronti dell’utilizzo 
della VR per le visite di siti culturali abbiano effetti sulla soddisfazione 
dell’utente in merito all’utilizzo della VR. 

 
 
5.2. Background teorico e costruzione delle ipotesi 
 
5.2.1. Le dinamiche dell’influenza sociale nella tecnologia 
 

La teoria dell’influenza sociale è incentrata sullo studio di come le cre-
denze, gli atteggiamenti e i comportamenti degli individui siano modellati 
dal contesto sociale e dalle interazioni con gli altri (Kelman, 1958). L’in-
fluenza sociale è interpretata come un processo cognitivo che può realizzarsi 
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attraverso tre distinti processi: conformità, interiorizzazione, identificazione. 
Si parla di conformità quando un individuo accetta un’influenza perché spera 
di ottenere una reazione favorevole da parte di un’altra persona o gruppo. La 
conformità implica, dunque, un cambiamento nel comportamento in risposta 
alla pressione sociale e alle aspettative degli altri (norme soggettive), senza 
corrispondenti cambiamenti nelle credenze o negli atteggiamenti. L’interio-
rizzazione ha luogo quando un individuo integra la credenza di un gruppo 
nella propria struttura cognitiva. Tale processo implica l’adesione a norme 
di gruppo, ossia a comportamenti accettati all’interno di un gruppo. Infine, 
si parla di identificazione quando un individuo adotta un comportamento o 
un’opinione derivata da un altro perché vuole stabilire o mantenere un rap-
porto soddisfacente di autodefinizione con un’altra persona o un gruppo. 
L’identificazione sottintende l’adozione delle opinioni altrui come proprie 
convinzioni e, dunque, l’adesione all’identità sociale.  

Kelman (1958) attribuisce tali processi a due tipi distinti di influenza so-
ciale: normativa e informativa. Si parla di influenza normativa quando gli 
individui si conformano alle aspettative degli altri: un particolare comporta-
mento è determinato dalla volontà di conformarsi alle aspettative, ma senza 
modificare la propria struttura di credenze. I processi di conformità e di in-
teriorizzazione rientrano in questa tipologia. Si parla di influenza informativa 
quando gli individui accettano le informazioni come prove della realtà: un 
comportamento è determinato da un suggerimento specifico, come avviene 
nel processo di identificazione secondo cui l’individuo ritiene che un altro 
individuo o il gruppo possegga informazioni più accurate. 

Gli studi esistenti hanno dimostrato che tali processi sono influenzati dalla 
comunicazione tra pari. Questa svolge un ruolo cruciale nella formazione e nel 
rafforzamento delle influenze sociali, con conseguenti ripercussioni sui com-
portamenti individuali (Geber e Hefner, 2019; Graf-Vlachy et al., 2018). 

A questo riguardo, gli studi più recenti hanno sottolineato come la pres-
sione sociale non sia limitata alla rete di conoscenze quali familiari, amici e 
colleghi; piuttosto essa si estende anche agli esperti nonché agli influencers i 
quali – tramite i social media – hanno assunto un ruolo cruciale nel modellare 
le credenze, gli atteggiamenti e i comportamenti delle persone (Davlembayeva 
et al., 2025). 

La teoria dell’influenza sociale è stata ampiamente utilizzata per spiegare 
l’adozione e l’uso delle tecnologie, evidenziando come i comportamenti de-
gli individui siano modellati dal loro ambiente sociale. Rispetto ai meccani-
smi di influenza sociale delineati, gli studi hanno tuttavia privilegiato lo stu-
dio dell’influenza sociale basata sulla conformità, in cui gli individui adot-
tano la tecnologia a causa di una pressione sociale diretta o del desiderio di 
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conformarsi alle aspettative degli altri (norme soggettive). Ad esempio, lo 
studio di Wang et al. (2013) dimostra come l’influenza dei colleghi, soprat-
tutto dei pari livello gerarchico, possa avere un impatto significativo sull’uso 
dei sistemi di gestione della conoscenza (KMS). Minore attenzione è stata 
posta nei confronti dei meccanismi di interiorizzazione (adozione di una tec-
nologia per allinearsi a un gruppo al fine di rafforzare il senso di apparte-
nenza) o identificazione (adozione di una tecnologia perché allineata con i 
propri valori e le proprie convinzioni) che sono in grado di fornire una com-
prensione più approfondita di come si realizzino i processi di influenza so-
ciale (Graf-Vlachy et al., 2018). 

Alcuni studi hanno preso in considerazione specifici fattori di contesto ed 
evidenziato che la visibilità dell’uso della tecnologia in ambienti pubblici o 
in ambienti socialmente ricchi possono aumentare l’impatto giocato dall’in-
fluenza sociale sull’adozione della tecnologia e sulla soddisfazione (Graf-
Vlachy et al., 2018). 

Tra le teorie, il modello della Teoria unificata dell’accettazione e dell’uso 
della tecnologia (UTAUT) introdotto da Venkatesh et al. nel 2003, incorpora 
l’influenza sociale come fattore chiave nell’adozione di una tecnologia. Se-
condo il modello UTAUT, sono quattro i fattori cruciali che regolano preva-
lentemente l’accettazione e l’utilizzo della tecnologia da parte delle persone: 
l’aspettativa di prestazione, le aspettative di sforzo, le condizioni facilitanti 
e l’influenza sociale. Quest’ultima esamina come le norme soggettive e le 
opinioni degli altri influenzino la decisione di un individuo di adottare una 
nuova tecnologia. Ciò include fattori come le opinioni di colleghi, superiori 
e amici riguardo alla tecnologia in questione.  

L’influenza sociale è stata integrata anche nel Technology Acceptance 
Model (TAM), una delle principali teorie che spiega l’adozione di tecnologia 
attraverso due variabili: l’utilità percepita e la facilità d’uso percepita. 
L’obiettivo della TAM è quello di esplorare l’influenza di fattori esterni 
sull’attitudine di adozione di tecnologia da parte degli individui (Davis, 
1985; Davis et al., 1989). Nella sua versione estesa, la TAM considera l’in-
fluenza sociale come principale variabile esterna in grado di spiegare la de-
cisione di utilizzare una tecnologia. L’influenza sociale agisce sul compor-
tamento delle persone attraverso suggerimenti, consigli e comportamenti di 
altre persone. Tali suggerimenti sono in grado di ridurre il rischio percepito 
e l’incertezza associata all’adozione di una nuova tecnologia (Ilia et al., 
2018; Venkatesh et al., 2003). 

Il processo di adozione della tecnologia, dunque, dipende significativa-
mente dall’influenza sociale ed è riconosciuto che ad un maggiore livello di 
influenza sociale, corrispondono maggiori reazioni positive da parte dell’in-
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dividuo in termini di acquisto o utilizzo e in termini di soddisfazione (Graf-
Vlachy et al., 2018; Vatanasakdakul e Aoun, 2010).  

Lo studio di Beyari e Abareshi (2018), ad esempio, nell’individuare i fat-
tori associati alla soddisfazione del consumatore nell’ambito dei siti web di 
commercio sociale, riconosce un ruolo chiave dell’influenza sociale. Aria e 
Sacco (2023) hanno indagato il ruolo dell’influenza sociale nell’agire sulla 
soddisfazione di utenti di servizi bancari digitali. Diversi studi recenti hanno 
mostrato, inoltre, che l’influenza dovuta all’utilizzo della tecnologia da parte 
di altri individui può rafforzare la fiducia e l’utilità percepita della tecnolo-
gia, influenzando anche la soddisfazione dell’utente (Calahorra-Candao e 
Martin-de Hoyos, 2024; Wang et al., 2024).  

Con specifico riferimento all’uso della VR nel turismo, lo studio di Mu-
zakkir et al. (2024) ha investigato la relazione tra le pressioni esercitate dagli 
“influencer sociali” per promuovere le destinazioni turistiche all’interno 
delle loro comunità online e la soddisfazione nell’uso della VR nelle espe-
rienze turistiche. La relazione tra influenze sociali esercitate da parenti, amici 
e rete, e soddisfazione nell’uso della VR non risulta tuttavia compreso ap-
pieno, particolarmente nel caso specifico di visite a siti culturali. 

Considerando che diversi studi mostrano che l’influenza sociale ha un ef-
fetto positivo sulle intenzioni comportamentali collegate, a loro volta, alla sod-
disfazione dell’individuo (Fong et al.,2017; Kim e Haal., 2019; Zhou, 2012), 
si ipotizza che quanto più altre persone hanno un’attitudine positiva nei con-
fronti della VR per le visite culturali, tanto maggiore sarà la soddisfazione che 
ne deriverà all’individuo dall’uso della VR nella visita di un sito culturale.  

H1: L’influenza sociale ha un’influenza positiva sulla soddisfazione dell’utente 
in merito all’utilizzo di VR nelle visite culturali. 

 
 
5.2.2. Il ruolo della fiducia nella tecnologia  
 

La fiducia è definita come «uno stato psicologico che considera l’inten-
zione di un individuo di accettare la propria vulnerabilità nei confronti di 
intenzioni o comportamenti di un altro individuo» (Rousseau et al., 1998), 
Gefen et al. (2003) la associano alla disponibilità dell’individuo a dipendere 
da una convinzione di capacità, virtù e integrità proveniente da altri, indipen-
dentemente dalla capacità di monitorarli o controllarli. Si tratta di una defi-
nizione che considera come oggetto di fiducia, gli individui, anche se colle-
gata all’accettazione e all’utilizzo di tecnologia (Jarvenpaa et al., 2000; Kur-
niawan et al., 2022). Esistono diversi legami positivi tra la fiducia nei con-
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fronti di individui e la riduzione dell’incertezza nell’ambito delle nuove tec-
nologie. Ad esempio, nell’e-commerce la fiducia agisce riducendo l’incer-
tezza relativa al potenziale comportamento del venditore, così come la fidu-
cia nei confronti degli host riduce l’incertezza nell’utilizzo delle piatteforme 
di condivisione. Sebbene la fiducia in altri individui sia un fattore rilevante 
per comprendere le intenzioni di uso della tecnologia, è altrettanto impor-
tante tenere in considerazione la fiducia nei confronti della tecnologia stessa. 
McNight et al. (2011) introducono nella definizione di fiducia, l’idea che si 
possa non necessariamente riferire ad un individuo, ma anche ad un oggetto: 
«La fiducia si verifica quando ci si deve rendere vulnerabili affidandosi a 
un’altra persona o a un altro oggetto, indipendentemente dalla volontà 
dell’oggetto della fiducia». 

La scelta di adottare o meno una tecnologia dipende anche da quanto l’in-
dividuo sia convinto che la tecnologia abbia gli attributi necessari – sicu-
rezza, responsabilità, chiarezza, credibilità, ecc. – per funzionare come pre-
visto in una determinata situazione (McNight et al., 2011).  

La fiducia nella tecnologia è un concetto tridimensionale che comprende 
gli aspetti di affidabilità, funzionalità e utilità (Lankton et al., 2015). L’affi-
dabilità riguarda il convincimento che la tecnologia possa soddisfare le 
aspettative dell’individuo, funzionando in modo costante e stabile, senza al-
cun guasto. La dimensione della funzionalità è associata al convincimento 
che la tecnologia possa svolgere i compiti da loro richiesti. Infine, per quanto 
riguarda la dimensione dell’utilità, la tecnologia è percepita come in grado 
di fornire un supporto reattivo grazie alle sue specifiche caratteristiche. Que-
ste tre dimensioni consentono agli utenti di essere coinvolti nell’utilizzo della 
tecnologia, senza essere distratti da problematiche tecniche.  

La fiducia è considerata un concetto focale soprattutto in ambiti incerti e 
rischiosi (Zhou, 2012). Nell’Internet banking, dove c’è una separazione spa-
ziale e temporale tra cliente e banca, la fiducia nei sistemi tecnologici è un 
fattore determinante sulla percezione del rischio e sull’atteggiamento dei 
consumatori (Grabner-Kraeuter e Faullant, 2010). Anche il turismo è consi-
derato un settore in cui la totale certezza della bontà dell’acquisto si ha solo 
nel momento della fruizione. Inoltre, sempre più le attività e le interazioni 
del turista dipendono da sistemi tecnologici, come piattaforme digitali, apps, 
VR, Realtà Aumentata, robotica, per cui diviene sempre più necessario va-
lutare il ruolo della fiducia nella tecnologia. 

Diversi studi (Kurniawan et al., 2022; Gong et al., 2019; Khawaja, 2017) 
hanno dimostrato il legame tra influenza sociale e fiducia, ed in particolare 
che l’influenza sociale può contribuire a generare fiducia nella tecnologia. 
Questo è particolarmente evidente nel caso di utenti che non hanno familia-
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rità con i prodotti tecnologici. Kaabachi et al. (2019) hanno dimostrato che 
l’influenza sociale ha un buon effetto sulla fiducia dei consumatori francesi 
nell’uso di tecnologia. Silva et al. (2023) si sono focalizzati sull’uso delle 
chatbots, suggerendo che l’influenza sociale incide positivamente sulla fidu-
cia nello strumento tecnologico.  

In ambito turistico, lo studio di Hua et al. (2021) ha evidenziato che la 
fiducia nella tecnologia si basa sull’esperienza d’uso e influisce sulle inten-
zioni comportamentali dell’utente. Secondo Kim et al. (2019), la fiducia è 
un antecedente della fedeltà e una conseguenza della funzionalità, della si-
curezza percepita e della soddisfazione negli acquisti online di prodotti turi-
stici. Nell’ambito dell’ospitalità, Kaushik e Rahman (2015) propongono una 
versione estesa del TAM, per mostrare come la fiducia influenzi l’adozione 
della tecnologia e la soddisfazione dell’individuo.  

Studi precedenti hanno dunque mostrato che la fiducia nella tecnologia 
è in relazione sia con l’influenza ad utilizzare la tecnologia da altri indivi-
dui, sia con il grado di soddisfazione espresso dagli stessi utilizzatori della 
tecnologia.  

Riferendoci al contesto turistico-culturale e agli assunti del modello 
UTAUT secondo cui l’influenza sociale ha un effetto sull’uso attraverso 
aspettative e fiducia (Venkatesh et al., 2003), lo studio ipotizza che la fiducia 
nella VR possa essere mediatore tra l’influenza sociale e la soddisfazione dei 
visitatori di siti culturali tramite VR. Nel contesto della Realtà Virtuale per 
siti culturali, dunque, la pressione sociale potrebbe essere in grado di ridurre 
l’incertezza percepita, aumentando così la fiducia nella tecnologia stessa e la 
soddisfazione nell’uso di VR.  

H2: La fiducia nella VR media la relazione tra le influenze sociali e soddisfa-
zione dell’utente in merito al suo utilizzo per le visite culturali. 

 
Fig. 5.1 – Modello concettuale 

  

Copyright © 2026 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835191735



114 

5.3. Metodologia 
 
5.3.1. Campione e procedura 
 

Per testare le ipotesi di ricerca è stata adottata la tecnica di Partial Least 
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), utilizzando il software 
SmartPLS 3 (Ringle et al., 2015). I dati sono stati raccolti tramite un que-
stionario somministrato online, cui hanno inizialmente partecipato 88 indi-
vidui a cui è stato chiesto di visitare da smartphone, tablet o PC le colle-
zioni del Museo Gaetano Filangieri di Napoli tramite VR e successiva-
mente compilare un questionario anonimo. Il campione, dopo l’elimina-
zione di 11 outliers, è composto da 77 rispondenti, con una prevalenza fem-
minile (circa il 64%) rispetto ai partecipanti di genere maschile (34%), 
mentre una minima parte ha preferito non dichiarare il proprio genere. 
L’età media dei partecipanti è di 40 anni, indicando la presenza di una po-
polazione eterogenea per fasce d’età. 

Dal punto di vista del livello di istruzione, emerge una netta predomi-
nanza di persone con titolo di laurea, suggerendo una buona preparazione 
culturale del campione. Le professioni maggiormente rappresentate sono 
quelle di impiegato/a, studente e freelance/imprenditore, riflettendo una va-
rietà di occupazioni sia nel settore pubblico che privato, con una compo-
nente significativa anche di giovani in formazione. 

Per quanto riguarda lo stato civile, la maggior parte dei rispondenti ri-
sulta sposata, sebbene siano presenti anche soggetti single, divorziati o con-
viventi. 

Infine, in merito alla provenienza geografica, la regione Campania ri-
sulta fortemente rappresentata (oltre il 65% del totale), con presenze minori 
da altre regioni italiane come Sicilia, Toscana, Lazio e Lombardia. La Ta-
bella 5.1 riassume le caratteristiche del campione. 

I partecipanti hanno espresso il proprio consenso informato prima di 
iniziare il questionario, in linea con i principi etici della ricerca accademica. 
L’indagine ha rilevato le opinioni degli utenti in merito all’utilizzo della 
VR in contesti culturali. Tutte le variabili latenti sono state misurate tramite 
scale Likert a 7 punti, che andavano da 1 = “Completamente in disaccordo” 
a 7 = “Completamente d’accordo”. 
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Tab. 5.1 – Descrizione campione 

Variabile Risultati 

Totale rispondenti 77 

Distribuzione per genere Donna: 49 (63,6%) 
Uomo: 26 (33,8%) 
Preferisco non rispondere: 2 

Età media 40 anni 

Età minima - massima Da 18 a 66 anni 

Titolo di studio più fre-
quente 

Laurea 

Professioni più frequenti Impiegato/a (25) 
Studente (15) 
Freelance (10) 
Imprenditore (10) 

Stato civile più frequente Sposato/a 

Regioni di residenza Campania (51), Sicilia (7), Toscana (3), Lazio (3), Lombardia (3), Basilicata (2), altre 
(11) 

 
 
5.3.2. Misure 
 

Le misure utilizzate derivano da precedenti studi nella letteratura sul com-
portamento del consumatore e l’adozione di nuove tecnologie. In particolare, 
le variabili incluse nel modello sono: 

Influenza sociale, che cattura la pressione percepita da parte di amici, fa-
miliari e ambiente sociale rispetto all’utilizzo della VR (Wen et al., 2023). 

• Le persone che sono importanti per me (ad esempio, familiari e amici) 
pensano che dovrei utilizzare la VR per le visite al patrimonio cultu-
rale. 

• È più probabile che utilizzi la VR per le visite al patrimonio culturale 
se la usano anche le persone importanti per me. 

• È più probabile che utilizzi la VR per le visite al patrimonio culturale 
se la usano anche le persone intorno a me. 

Soddisfazione, intesa come valutazione complessiva dell’esperienza vir-
tuale (Kim e Ko, 2019; Wu et al., 2019). 

• Sono soddisfatto della mia esperienza di visita a questo sito cultu-
rale in VR.  

• Sono molto felice di aver fatto questa esperienza in VR. 
• Questa esperienza in VR ha soddisfatto le mie aspettative. 
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Fiducia nella VR, ovvero il grado di affidabilità e credibilità percepito 
nei confronti della tecnologia VR (Chen et al., 2024).  

• Penso che questa VR non mi ha deluso. 
• Penso che questa VR offre servizi totalmente affidabili. 
• Mi fido completamente di questa VR. 

 
 
5.3.3. Analisi dei dati 
 

L’analisi è stata condotta seguendo un approccio in due fasi, come sug-
gerito da Hair et al. (2014). Nella prima fase è stato valutato il modello di 
misura, verificando l’affidabilità e la validità dei costrutti. Nella seconda fase 
è stato stimato il modello strutturale per testare le relazioni ipotizzate tra le 
variabili latenti e l’effetto di mediazione. L’adozione della tecnica PLS-SEM 
è risultata particolarmente opportuna considerando la dimensione contenuta 
del campione, in quanto tale approccio statistico è indicato per analisi pre-
dittive su dataset di piccole dimensioni e senza requisiti di normalità dei dati 
(Dijkstra e Henseler, 2015). 
 
 
5.4. Risultati  
 
5.4.1. Modello di misura 

 
Il modello di misura è stato valutato in termini di affidabilità interna, af-

fidabilità composita e validità convergente, secondo i criteri proposti da For-
nell e Larcker (1981). Come mostrato nella Tabella 5.2, tutti i costrutti pre-
sentano valori di Cronbach’s Alpha superiori a 0.90, e valori di composite 
reliability (rho_a e rho_c) anch’essi ben oltre la soglia minima consigliata di 
0.70. Inoltre, i valori di Average Variance Extracted (AVE) risultano tutti 
superiori a 0.50, indicando una buona validità convergente. 
 
Tab. 5.2 – Affidabilità e validità dei costrutti 

Costrutto Cronbach’s α rho_a rho_c AVE 

Satisfaction 0.974 0.974 0.983 0.950 

Social Influence 0.937 0.939 0.960 0.889 

Trust in VR 0.940 0.941 0.962 0.893 
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5.4.2. Validità discriminante 
 
In primo luogo, la validità discriminante è stata valutata seguendo il cri-

terio di Fornell e Larcker (1981), confrontando la radice quadrata dell’Ave-
rage Variance Extracted (AVE) di ciascun costrutto con le correlazioni con 
gli altri costrutti del modello. Come raccomandato in letteratura, la validità 
discriminante è considerata soddisfatta quando la radice quadrata dell’AVE 
di ogni costrutto supera le sue correlazioni con gli altri costrutti (Hair et 
al., 2014). 

I risultati, riportati nella Tabella 5.3, confermano la validità discrimi-
nante di tutti i costrutti considerati. Ad esempio, la radice quadrata 
dell’AVE del costrutto Satisfaction è pari a 0.975, valore superiore alla sua 
correlazione con Social Influence (0.569). Lo stesso vale per gli altri co-
strutti, come Social Influence, la cui radice quadrata dell’AVE (0.943) su-
pera le sue correlazioni con Trust in VR (0.693). 

 
Tab. 5.3 – Validità discriminante – Criterio di Fornell-Larcker 

 Satisfaction Social Influence Trust in VR 

Satisfaction 0.975 0.569 0.735 

Social Influence 0.569 0.943 0.693 

Trust in VR 0.735 0.693 0.945 

 
Questi risultati indicano che ciascun costrutto condivide più varianza con 

i propri indicatori che con quelli degli altri costrutti, soddisfacendo così i 
criteri per la validità discriminante (Fornell e Larcker, 1981). 

In secondo luogo, sono stati esaminati i cross loadings: ciascun indicatore 
deve presentare un loading più elevato sul proprio costrutto rispetto ai loa-
ding su costrutti diversi. I risultati, riportati nella Tabella 4, supportano que-
sta condizione. Ad esempio, gli item SAT1, SAT2 e SAT3 caricano forte-
mente sul costrutto Satisfaction (0.984, 0.964 e 0.976), mentre mostrano loa-
ding molto più bassi su Social Influence e Visit Intention. Analogamente, 
SOCINF1, SOCINF2 e SOCINF3 presentano loading superiori a 0.90 sul 
proprio costrutto, e inferiori su tutti gli altri. 
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Tab. 5.4 – Validità discriminante – Cross Loadings 

Item Satisfaction Social Influence Trust in VR 

SAT1 0.984 0.552 0.676 

SAT2 0.964 0.549 0.770 

SAT3 0.976 0.563 0.637 

SOCINF1 0.496 0.903 0.724 

SOCINF2 0.530 0.964 0.716 

SOCINF3 0.581 0.960 0.710 

TRUST1 0.676 0.623 0.930 

TRUST2 0.770 0.689 0.971 

TRUST3 0.637 0.650 0.933 

 
 
5.4.3. Modello strutturale ad analisi di mediazione 
 

Il modello strutturale è stato stimato mediante bootstrapping (5000 cam-
pioni), al fine di testare la significatività delle relazioni tra i costrutti. Come 
indicato nella Tabella 5.5, non tutte le path coefficient risultano statistica-
mente significative (p < 0.001), con t-value ben superiori alla soglia critica 
di 1.96. 
 
Tab. 5.5 – Coefficienti di percorso (Path Coefficients) 

Percorso β T-Value p-value 

Social Influence → Trust in VR 0.693 11.065 0.000 

Trust in VR → Satisfaction 0.659 6.067 0.000 

Social Influence → Satisfaction 0.112 0.919 0.358 

 
Tab. 5.6 – Effetti specifici indiretti e totali 

Percorso Effetto T-Value p-value 

SI → Trust → Satisfaction (indiretto) 0.457 4.637 0.000 

SI → Satisfaction (totale) 0.569 8.088 0.000 

 
I risultati evidenziano il ruolo centrale della fiducia nella VR come me-

diatore completo della relazione tra influenza sociale e soddisfazione espe-
rienziale. Come mostrato in Tabella 5.6, sebbene Social Influence mostri un 
forte effetto indiretto su Satisfaction (β = 0.457; p < 0.001), l’effetto diretto 
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non risulta significativo (β = 0.112; p = 0.358). Questo conferma la presenza 
di una mediazione completa, in cui l’influenza percepita da altri utenti o da 
fonti sociali condiziona positivamente la soddisfazione solo nella misura in 
cui accresce la fiducia verso l’esperienza di VR. 
 
 
5.5. Conclusioni e possibili spunti di ricerca futura 
 

L’obiettivo che si è proposto il presente studio è quello di comprendere 
in che modo l’influenza sociale e la fiducia nei confronti della VR per le 
visite di siti culturali abbiano effetti sulla soddisfazione dell’utente in merito 
all’utilizzo di tale strumento tecnologico. I risultati derivanti da un’indagine 
su visitatori di un sito culturale italiano attraverso VR dimostrano che l’in-
fluenza sociale accresce la soddisfazione nell’uso della VR per la visita di 
siti culturali esclusivamente attraverso l’aumento della fiducia nella tecnolo-
gia: il percorso Social Influence → Trust risulta significativo e consistente, 
così come Trust → Satisfaction, mentre l’effetto diretto di Social Influence 
su Satisfaction non è significativo. La sola pressione sociale da parte di pa-
renti, amici e conoscenti che utilizzano la VR per conoscere i siti cuturali, 
non è dunque sufficiente ad incidere sul livello di soddisfazione dell’utente.  

L’influenza esercitata da altri soggetti acquisisce però un ruolo positivo nel 
momento in cui è in grado di agire in maniera positiva sulla fiducia nei con-
fronti della VR per questa tipologia di visite. Ciò sta a significare che la pres-
sione sociale incide positivamente sulla nostra soddisfazione per la visita, se è 
in grado di rafforzare la nostra percezione di affidabilità, funzionalità ed utilità 
della VR nella fruizione culturale. Tali risultati sono in linea con gli studi pre-
cedenti orientati a mostrare come la rete sociale e l’influenza di altri soggetti 
siano in grado di modulare i processi di fiducia, soprattutto in contesti incerti 
e rischiosi come l’utilizzo della tecnologia (Kurniawan et al., 2022; Kaabachi 
et al., 2019; Silva et al., 2023; Kaushik e Rahman, 2015). 

Il presente lavoro, dunque, mette in evidenza il ruolo della fiducia quale 
mediatore tra influenza sociale e soddisfazione, confermando l’importanza 
del suo ruolo nei modelli estesi di TAM e UTAUT (Davis et al., 1989; Ven-
katesh et al., 2003), integrando i meccanismi dell’influenza sociale con una 
prospettiva centrata sulla fiducia tecnologica (McKnight et al., 2011; Lank-
ton et al., 2015) nel contesto specifico del patrimonio culturale. Sul piano 
teorico, i risultati dello studio estendono la letteratura sull’adozione della VR 
nel turismo culturale (Mura et al., 2017; tom Dieck e Jung, 2018; Bec et al., 
2021) suggerendo che l’influenza sociale opera attraverso meccanismi indi-
retti, mediati dalla fiducia, e non con un effetto diretto sulla soddisfazione. 
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Dal punto di vista manageriale, i risultati forniscono indicazioni utili ai 
gestori di siti culturali e ad organizzazioni turistico-culturali sulla necessità 
di promuovere l’uso della VR come modalità aggiuntiva alla visita culturale 
tradizionale attraverso una comunicazione che porti alla costruzione di fidu-
cia nei confronti di questa tecnologia. Ciò implica mettere in evidenza la 
qualità dell’esperienza in termini di contenuti, la stabilità e affidabilità della 
fruizione, l’utilità degli strumenti anche attraverso testimonianze, valuta-
zioni e commenti da parte degli altri utilizzatori. 

Lo studio non è esente da limitazioni, connesse soprattutto alla dimen-
sione contenuta del campione e alla sua concentrazione geografica. Inoltre, 
l’analisi non ha tenuto conto di variabili contestuali quali la familiarità con 
la tecnologia o la motivazione culturale del fruitore. Tali limiti possono for-
nire utili spunti per future direzioni di ricerca, orientate a: (i) studi longitudi-
nali ed esperimenti per testare nessi causali; (ii) analisi delle diverse tipologie 
di influenza sociale (normativa e informativa) e di come incidono sulla fidu-
cia i diversi processi di conformità, interiorizzazione e identificazione; (iii) 
introduzione di variabili contestuali all’interno del modello, quali l’espe-
rienza pregressa, la qualità dei contenuti e la credibilità delle piattaforme 
erogatrici (Tussyadiah et al., 2018); (iv) integrazione di quesiti aggiuntivi, 
includendo intenzioni di riuso e raccomandazione, fedeltà e possibili bar-
riere/rischi percepiti (Munafo et al., 2017; Kim e Hall, 2019; Atzeni et al., 
2021; De Fano et al., 2024). Tali percorsi possono rafforzare la generalizza-
bilità e la rilevanza manageriale dei risultati. 
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6 
REALTÀ VIRTUALE E TURISMO:  
TRA ADOZIONE E RESISTENZA.  
IL RUOLO DELLO SCETTICISMO 

 
di Carla Rossi, Francesca Rivetti e Roberto Micera 

 
 
 
 
 

6.1. Introduzione 
 

In ogni ambito di attività, il confine tra reale e virtuale tende a farsi sem-
pre più impalpabile e molte esperienze di vita si realizzano ormai in forma 
ibrida, con un blending di attività in presenza e a distanza. Anche la fruizione 
dei beni culturali è stata coinvolta da queste dinamiche, soprattutto a seguito 
della pandemia che, in qualche modo, ha “costretto” gli operatori dell’offerta 
ad effettuare (o ad accrescere gli) investimenti nello sviluppo di soluzioni 
virtuali, avvicinando nel contempo gli utenti a inedite modalità di fruizione 
del patrimonio culturale. Non è, tuttavia, del tutto chiaro se questo avvicina-
mento iniziale si sia poi tradotto in un’abitudine – e, quindi, in un’intenzione 
duratura di utilizzo – o se sia stato solo il riflesso di una condizione emer-
genziale, caratterizzata dall’impossibilità di vivere fisicamente l’esperienza 
turistico-culturale.  

Nonostante la crescente attenzione della letteratura accademica nei con-
fronti della Realtà Virtuale (VR), alcuni autori (es. Wiangkham et al., 2025) 
evidenziano il permanere di un significativo vuoto conoscitivo riguardo ai 
fattori che alimentano resistenza e scetticismo dei turisti nei confronti 
dell’adozione di questa tecnologia. Sebbene numerosi studi abbiano analiz-
zato i vantaggi e le potenzialità applicative della VR in ambito turistico, solo 
poche ricerche si sono concentrate in modo esplicito sull’analisi degli ante-
cedenti di scetticismo e resistenza nei confronti della VR da parte dei poten-
ziali fruitori (Cham et al., 2024; Zhang et al., 2024). Tali studi si focalizzano 
sul pubblico senior. Resta, quindi, ancora da indagare se lo scetticismo si 
manifesti anche in fasce d’età più giovani (e quali ne siano gli antecedenti), 
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e in particolare nella Generazione Z, ovvero i nati tra la metà degli anni ’90 
e il 2010, oggi ampiamente rappresentati tra i fruitori culturali digitali e i 
viaggiatori esperienziali. 

La Generazione Z, frequentemente descritta come la prima nativa digi-
tale, è abituata a interfacce immersive, gaming, contenuti audiovisivi e social 
media basati su Realtà Aumentata o Virtuale. Tuttavia, questo non implica 
automaticamente un’accettazione incondizionata della VR applicata al turi-
smo culturale. Anzi, è plausibile ipotizzare che possano emergere forme di 
scetticismo di natura diversa rispetto a quelle osservate nel pubblico senior. 
Pur non essendo generalmente ostacolati da barriere di carattere tecnologico 
(es. ansia da tecnologia, bassa dimestichezza nell’uso di soluzioni digitali, 
ecc.), i giovani non esprimono necessariamente una preferenza spontanea 
verso modalità tecnologicamente avanzate di fruizione dei beni culturali.  

Alcune ricerche sul tema hanno difatti prodotto risultati contrastanti. Ad 
esempio, Feitosa e Barbosa (2020) evidenziano che, nonostante la disponi-
bilità di tecnologie a supporto della visita museale favorisca l’apprendi-
mento, accresca il coinvolgimento emotivo dei giovani visitatori e la loro 
intenzione di raccomandare l’esperienza (attivando un passaparola positivo), 
il contatto con una guida in carne ed ossa, la cortesia ed empatia sperimentate 
in questo incontro, possono essere più efficaci della tecnologia stessa in ter-
mini di generazione di emozioni e conferma della qualità dell’esperienza. 

Il presente studio si propone quindi di approfondire le percezioni, gli at-
teggiamenti e le intenzioni della Generazione Z rispetto all’utilizzo della 
Realtà Virtuale in ambito turistico-culturale, con l’obiettivo di individuare i 
possibili antecedenti di scetticismo e resistenza espressi da questo segmento. 
Colmare tale lacuna conoscitiva appare essenziale per comprendere come la 
VR possa essere integrata in modo efficace e sostenibile nelle pratiche turi-
stiche dei giovani viaggiatori, non solo come surrogato in situazioni di emer-
genza (come accaduto durante la pandemia), ma anche e soprattutto come 
complemento – e completamento – dell’esperienza fisica, capace di poten-
ziarne il valore cognitivo, emotivo e immersivo. 

  
 

6.2. Realtà Virtuale e fruizione del patrimonio culturale: tra ado-
zione, scetticismo e resistenza  

 
6.2.1. La diffusione della VR in ambito culturale  
 

Nonostante in letteratura la portata rivoluzionaria della VR fosse stata 
ampiamente decantata già a partire dagli anni Novanta (es. Perry Hobson e 
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Williams, 1995; Musil e Pigel, 1994), le sue potenzialità sono rimaste per 
lungo tempo inespresse a livello nazionale in ambito turistico-culturale. Ad 
esempio, prendendo in considerazione le istituzioni museali, il censimento 
Istat del 2018 evidenzia che, prima della pandemia, solo un museo a titolarità 
statale su dieci (11,5%) disponeva di un catalogo digitale delle proprie col-
lezioni; di questi, soltanto il 20,8% aveva digitalizzato tutto il materiale e il 
6,1% aveva reso accessibile il catalogo online (Istat, 2020). L’esperienza del 
lockdown, con la chiusura fisica di tutti i luoghi della cultura presenti sul 
territorio, ha accelerato il percorso esplorativo di modalità alternative di frui-
zione del patrimonio culturale, costringendo a prendere seriamente in consi-
derazione le potenzialità offerte dalle tecnologie digitali (Istat, 2022): tour 
virtuali, collezioni online e iniziative social finalizzate a coinvolgere il pub-
blico sono le risposte adottate dal 73% dei musei di fronte all’emergenza. Di 
questi, la maggioranza (63,6%) ha realizzato attività di comunicazione e in-
formazione attraverso i principali social (Facebook, Instagram, Twitter), il 
46,1% ha incrementato o avviato iniziative basate su piattaforme web dedi-
cate, il 39,1% ha realizzato presentazioni in streaming delle proprie colle-
zioni. Tre musei su 10 (il 30%) hanno scelto di mettere a disposizione degli 
utenti tour virtuali della struttura museale.  

Superata la fase emergenziale della pandemia, la fruizione culturale ha 
potuto evolversi oltre il modello “digital only” per riprendere con vigore 
l’esplorazione delle potenzialità offerte da approcci phygital, basati sull’in-
tegrazione tra esperienza fisica e contenuti digitali.  

Con il supporto delle tecnologie di Realtà Virtuale (ma anche Aumentata 
e Mista), musei, biblioteche, parchi archeologici e altri siti culturali stanno 
trasformando la visita in un’esperienza più interattiva, partecipativa e coin-
volgente. In questo contesto i visitatori sono sempre meno spettatori passivi 
e sempre più co-creatori di significato, attivamente coinvolti in processi emo-
tivi e cognitivi, che favoriscono una nuova forma di “appropriazione” dello 
spazio espositivo. Le applicazioni di VR, in particolare, permettono modalità 
inedite di interazione con le opere, capaci di stimolare la curiosità, rafforzare 
il coinvolgimento emotivo e facilitare l’accesso al significato profondo del 
patrimonio culturale. 

In questo quadro la VR si configura come uno strumento chiave per so-
stenere strategie phygital orientate all’ampliamento del pubblico e al suo 
coinvolgimento attivo, in modo inclusivo e accessibile. Ciò implica una pro-
gettazione attenta alle diverse condizioni percettive, alle modalità di narra-
zione più efficaci e alle strategie comunicative più utili per superare ogni 
forma di barriera – non solo fisica, ma anche culturale. 

La letteratura scientifica sul tema sottolinea i molteplici benefici delle ap-
plicazioni VR alla fruizione culturale, tra cui (Zhao et al., 2025; Paladini et 
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al., 2019; Kyrlitsias et al., 2020; Selmanović et al., 2020; Paolanti et al., 
2023; Ch’Ng et al., 2020):  

• il miglioramento dell’accessibilità,  
• la conservazione e tutela dei siti,  
• la funzione pedagogica e di edutainment. 
Il tema dell’accessibilità è approfondito da numerosi Autori (es. Paladini 

et al., 2019; Kyrlitsias et al., 2020; Selmanović et al., 2020), i quali sottoli-
neano come essa rappresenti un requisito fondamentale dei siti culturali. 
Senza accessibilità non è possibile trasmettere il valore di un sito e ciò im-
pedisce a questo stesso sito di divenire patrimonio. Le applicazioni VR con-
sentono di migliorare l’interazione tra sito culturale ed utenti, sensibiliz-
zando questi ultimi e fornendo loro un maggior valore informativo nella fase 
di fruizione. 

La VR, congiuntamente alla Realtà Aumentata e alla mixed reality, è 
spesso impiegata per conservare e preservare il patrimonio culturale (Fanani 
et al., 2021; Shih e Chen, 2020; Skublewska-Paszkowska et al., 2022). 

Con riferimento al patrimonio materiale, le ricostruzioni 3D di siti di-
strutti o deteriorati, possono offrire una rappresentazione di come apparivano 
nel passato, fornendo un’esperienza che sarebbe difficile da realizzare a 
causa del loro stato di conservazione.  

Relativamente al patrimonio culturale immateriale, l’uso della VR può 
favorire il trasferimento di tradizioni ed espressioni orali, di conoscenze e 
abilità utilizzate per produrre artigianato tradizionale, di arti dello spettacolo 
e mestieri, di pratiche sociali, rituali ed eventi. 

L’uso della VR nei beni culturali ha anche una valenza pedagogica. Negli 
ultimi anni, è aumentato l’impiego di queste applicazioni per migliorare l’ap-
prendimento e superare i limiti dei tradizionali approcci didattici (Paolanti et 
al., 2023). La possibilità di esplorare, osservare oggetti negli ambienti vir-
tuali consente di migliorare l’interazione ed il coinvolgimento degli studenti 
(e dei visitatori in generale) e di stimolare il loro interesse, favorendo la com-
prensione e la memorizzazione dei contenuti (Freina e Ott, 2015). 

Le potenzialità didattiche della VR risultano amplificate quando l’espe-
rienza integra elementi di gamification, grazie ad applicazioni VR che con-
sistono in giochi o ricostruzioni virtuali 3D in cui sono previste azioni di 
intrattenimento per gli utenti (Ch’Ng et al., 2020). In tal senso, Hutson e 
Fulcher (2023) sottolineano che il binomio VR e gamification, grazie all'im-
mersione, al coinvolgimento e alla sensazione di presenza, è capace di im-
mergere i fruitori in un’esperienza di apprendimento partecipativo altamente 
coinvolgente. 
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6.2.2. Scetticismo e resistenza all’adozione delle innovazioni 
 
Nell’ambito del marketing, la letteratura che ha approfondito l’analisi delle 

risposte dei consumatori all’innovazione ha originato due principali filoni di ri-
cerca (Laukkanen, 2016): (1) l’adozione dell’innovazione e (2) la resistenza 
all’innovazione.  

Il primo filone, che ha i suoi capisaldi nel contributo seminale di Rogers 
(1995) e nei modelli di accettazione dell’innovazione, si concentra sul processo 
di adozione delle innovazioni, messo a fuoco con l’ausilio di diversi modelli 
teorici, tra cui il Technology Acceptance Model (TAM: Davis et al., 1989), la 
Theory of Planned Behavior (TPB: Ajzen, 1991), la Unified Theory of Accep-
tance and Use of Technology (UTAUT: Venkatesh et al., 2003), con la sua evo-
luzione UTAUT2 (Venkatesh, et al., 2012). 

Il secondo filone si focalizza invece sulla resistenza all’innovazione (v., ad 
es., Heidenreich e Handrich, 2015; Ram, 1987; Ram e Sheth, 1989), nella con-
vinzione che la decisione di rifiutare un’innovazione non possa essere spiegata 
attraverso gli stessi fattori che determinano la sua eventuale adozione. In altre 
parole, i fattori che favoriscono l’adozione dell'innovazione non sono semplice-
mente opposti rispetto a quelli che la frenano, ma sono costrutti psicologica-
mente distinti, che possono influenzare le decisioni di adozione dei consumatori 
in modo differente (Kleijnen et al., 2009). Di conseguenza, adozione e resistenza 
possono coesistere durante il ciclo di vita di un’innovazione, e, in alcuni casi, 
possono anche essere spiegate da fattori comuni (Ram, 1987). 

Nel tentativo di approfondire la comprensione degli antecedenti della resi-
stenza del consumatore, Ram e Sheth (1989) introducono l’Innovation Resi-
stance Theory (IRT), evidenziando che la resistenza all’innovazione è una rispo-
sta istintiva e normale del consumatore, che si può rintracciare trasversalmente 
in tutti i settori di attività. Tale resistenza rappresenta una forma specifica di re-
sistenza al cambiamento del consumatore e si riferisce a un atteggiamento con-
trario a nuove idee e pratiche, che porta al rifiuto di cambiare o adattarsi, preser-
vando così lo status quo (Lee et al., 2019). I consumatori possono manifestare 
tale resistenza «sia perché l’innovazione implica cambiamenti potenziali rispetto 
a uno status quo percepito come soddisfacente, sia perché entra in conflitto con 
il proprio sistema di valori e convinzioni» (Ram e Sheth, 1989, p. 6).  

La resistenza all’innovazione è, dunque, originata da due tipi di barriere: fun-
zionali e psicologiche. Le barriere funzionali si identificano con le barriere 
d’uso, di valore e di rischio. La barriera d’uso deriva dalla percezione di incom-
patibilità dell’innovazione rispetto alle consolidate abitudini, pratiche e routine 
del consumatore. Tale barriera può riguardare l’usabilità del prodotto/servizio e 
i cambiamenti necessari dal punto di vista dei consumatori (Laukkanen, 2016) e 
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si ricollega al concetto di facilità d’uso del Modello di accettazione della tecno-
logia (TAM) (Davis et al., 1989). La barriera di valore deriva dalla mancata per-
cezione, da parte del consumatore, di un rapporto prestazioni/prezzo più vantag-
gioso per l’innovazione rispetto a quello ottenibile dai prodotti o servizi pre-esi-
stenti e si collega, dunque, all’utilità percepita del TAM. La barriera di rischio è 
invece associata all’incertezza insita in qualsiasi innovazione, che induce il con-
sumatore a posporne l’adozione fin quando non ritiene di avere informazioni 
utili a valutare il potenziale rischio insito nel processo di adozione (rischio eco-
nomico, fisico, prestazionale e sociale). 

Le barriere psicologiche nascono dal contrasto con il sistema di credenze del 
consumatore e sono legate alla tradizione e all’immagine. Le prime si verificano 
quando l’innovazione è incompatibile con i valori esistenti e l’esperienza passata 
di uso di un prodotto – che ha creato nei consumatori abitudini e routine – nonché 
con le norme sociali (Ram e Sheth, 1989). La barriera della tradizione implica 
principalmente l’interruzione della routine quotidiana e si manifesta in maniera 
tanto più evidente quanto più forte è il cambiamento culturale richiesto all’uti-
lizzatore. Le barriere legate all’immagine si verificano quando i consumatori 
manifestano un atteggiamento sfavorevole nei confronti della tecnologia in ge-
nerale e sono, dunque, legate al grado di technology readiness del consumatore 
(Parasuraman, 2000; Laukkanen, 2016). 

Anche in ambito turistico, l’Innovation Resistance Theory ha trovato 
larga applicazione per analizzare le barriere all’adozione di nuove tecnolo-
gie. Gli studi si sono concentrati, ad esempio, sull’uso di app per reperire 
informazioni (es. Jeon et al., 2024), app per le prenotazioni alberghiere (es. 
Kumar et al, 2023) e robot di servizio (es. Lee e Kim, 2022). Cham et al. 
(2024), hanno utilizzato il framework dell’IRT per indagare le barriere tec-
nologiche e psicologiche che determinano resistenza all’adozione e scettici-
smo verso la VR in ambito turistico tra i turisti senior. Tra le prime includono 
il rischio percepito (es. timore di perdere controllo, dati o tempo; rischi per-
cepiti per la privacy o la sicurezza), l’incompatibilità percepita (la tecnologia 
viene vista come non coerente con i valori, le abitudini o le aspettative 
dell’utente) e la complessità percepita (percezione che la tecnologia sia dif-
ficile da usare o imparare); tra le seconde considerano l’ansia tecnologica 
(paura o disagio nel dover interagire con la tecnologia, anche per scarsa fa-
miliarità), l’inerzia (tendenza a preferire ciò che è già noto e familiare, evi-
tando nuove modalità di esperienza) e la mancanza di interazione umana 
(percezione che la VR riduca le dimensioni relazionali e sociali del turismo, 
derivanti, ad esempio, dall’interazione con guide o altri turisti). Queste bar-
riere alimentano resistenza e scetticismo nei confronti della VR, influen-
zando negativamente le intenzioni di adozione da parte dei turisti senior. 
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6.2.3. Scetticismo e resistenza: aspetti definitori  
 
Il presente studio intende, come detto, prendere in considerazione una diffe-

rente coorte generazionale (la Generazione Z) per verificare se, e in che misura, 
gli antecedenti di scetticismo e resistenza vero la VR in ambito turistico si diffe-
renzino da quelli riscontrati in letteratura in relazione ai turisti senior.  

Prima di procedere nell’analisi, tuttavia, considerando che gran parte degli 
studi non forniscono una definizione esplicita dei costrutti di scetticismo e resi-
stenza, né chiariscono in modo nitido le differenze tra i due concetti, che sono 
certamente collegati ma chiaramente distinguibili, si ritiene opportuno fornire 
una working definition delle due variabili, attingendo anche da studi condotti in 
altri ambiti (es. scetticismo dei consumatori in generale o verso la CSR dell’im-
presa e i prodotti sostenibili).  

Lo scetticismo del consumatore è stato interpretato in modo diverso nella 
letteratura di marketing: alcuni studiosi lo hanno considerato come un tratto sta-
bile della personalità (es. Boush et al., 1994; Obermiller e Spangenberg, 1998), 
mentre altri lo hanno definito come uno stato attivato da fattori situazionali, in-
dipendenti dalle caratteristiche individuali (Vanhamme e Grobben, 2009; Patel 
et al., 2016). In questo studio si adotta la seconda prospettiva, in linea con la 
concettualizzazione proposta da Mohr et al. (1998), i quali distinguono tra cini-
smo e scetticismo del consumatore, due costrutti affini ma distinti. Il cinismo 
viene definito come «un tratto della personalità stabile nel tempo e nei contesti», 
che si manifesta come «un’incredulità persistente verso gli altri, percepiti come 
mossi esclusivamente da motivazioni egoistiche». Lo scetticismo, invece, è de-
scritto come una «risposta cognitiva che varia in base al contesto e al contenuto 
della comunicazione», e si riferisce alla tendenza a «mettere in dubbio ciò che 
viene detto o fatto dagli altri, pur essendo disposti a ricredersi di fronte a prove 
o evidenze» (Mohr et al., 1998, pp. 32-33). 

Lo scetticismo è, dunque, uno stato mentale, mentre la resistenza, nelle sue 
diverse forme, è comunque una risposta comportamentale.  

La letteratura (es. Heidenreich e Handrich, 2015; Heidenreich e Kraemer, 
2015; Heidenreich e Spieth, 2013; Talke e Heidenreich, 2014) ha evidenziato 
che la resistenza del consumatore all’innovazione può manifestarsi in forme di-
verse, prima (resistenza passiva) o dopo (resistenza attiva) aver sperimentato/va-
lutato un nuovo prodotto o servizio. In entrambi i casi la resistenza è una risposta 
comportamentale ma, nella forma passiva, è una risposta iniziale, istintiva, una 
sorta di resistenza inconscia del consumatore ai cambiamenti causati dall’inno-
vazione, prima ancora di acquisire conoscenza del prodotto/servizio innovativo, 
delle sue caratteristiche e attributi innovativi (Heidenreich e Kraemer, 2015; 
Heidenreich e Spieth, 2013; Wang et al., 2023). Nella forma attiva, la resistenza 
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è il risultato di una valutazione sfavorevole del prodotto, deriva, cioè, dalla man-
cata corrispondenza degli attributi innovativi rispetto ai livelli attesi, che genera 
nei consumatori una valutazione negativa dei nuovi prodotti/servizi, e li induce 
a sviluppare una forma di resistenza attiva nei loro confronti (Talke e Heiden-
reich, 2014). 

 
 

6.3. Metodologia 
 

Per analizzare percezioni individuali, atteggiamenti e intenzioni legati 
all’utilizzo della Realtà Virtuale (VR) a supporto della fruizione del patrimo-
nio culturale – con particolare attenzione alla comprensione di possibili ra-
gioni di resistenza o scetticismo espresse dai giovani appartenenti alla Gene-
razione Z – si è scelto di adottare un approccio qualitativo e di avvalersi della 
tecnica del focus group. Questa metodologia si è rivelata particolarmente 
adatta non solo per esplorare in profondità i significati attribuiti all’espe-
rienza VR in ambito turistico – e le eventuali perplessità ad essa associate - 
ma anche per testare in via preliminare il disegno di ricerca quantitativo che 
verrà sviluppato in una fase successiva. 

Sono stati organizzati due focus group, per un totale di 19 partecipanti (8 
donne e 11 uomini), di età compresa tra 22 e 28 anni, e, quindi, tutti appar-
tenenti alla Generazione Z. I partecipanti sono stati selezionati tra studenti 
universitari (laureandi e laureati di triennali e studenti di magistrali) per for-
mare un campione ragionato di giovani “istruiti”, nella convinzione che tale 
gruppo potesse offrire un punto di vista privilegiato sui fattori che influen-
zano l’adozione o il rifiuto della VR in ambito turistico-culturale.  

La Generazione Z, spesso definita come la prima generazione nativa-
mente digitale, mostra una spiccata familiarità con interfacce immersive, tec-
nologie mobili e ambienti digitali. Al contempo, ha raggiunto una maturità 
decisionale che le consente di pianificare e scegliere autonomamente viaggi 
ed esperienze culturali, configurandosi, così, come un target particolarmente 
interessante per l’analisi delle dinamiche di adozione di soluzioni basate su 
VR in ambito turistico-culturale. 

I due focus group, della durata rispettivamente di 128 e 101 minuti, sono 
stati condotti online in modalità sincrona tramite la piattaforma Google Meet, 
per favorire la partecipazione e garantire una maggiore flessibilità organiz-
zativa. La conduzione dei focus group è stata affidata a un team composto da 
tre ricercatori con competenze complementari. In particolare: 

• un moderatore principale ha gestito la discussione, introdotto i temi e 
regolato i turni di parola; 
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• un co-moderatore ha posto domande integrative e stimolato l’appro-
fondimento dei temi emersi; 

• un osservatore analista ha monitorato il livello di partecipazione e 
preso appunti.  

Tutti i partecipanti hanno ricevuto un’informativa dettagliata sul progetto e 
hanno fornito consenso informato prima dell’inizio della sessione. Gli incontri 
sono stati registrati, previo consenso, e trascritti integralmente per consentire 
l’analisi dei dati. 

La discussione è stata guidata da una traccia semi-strutturata. In una prima 
fase i partecipanti sono stati invitati a riflettere sulle funzioni associate alla VR 
nel contesto turistico-culturale e sulle perplessità legate al suo utilizzo e alla sua 
utilità. Successivamente è stato chiesto ai partecipanti di navigare individual-
mente all’interno di due siti diversi (la Cattedrale di Matera e il Museo Egizio di 
Torino, che offrono la possibilità di svolgere una visita online, mediante video a 
360 gradi) e di completare uno specifico task in ciascun sito, ovvero reperire 
informazioni su due specifiche opere. Questa attività ha consentito di avviare 
una discussione a “caldo”, su temi centrali quali lo scetticismo, la difficoltà di 
esplorazione del sito, la techno-fatigue, la piacevolezza dell’esperienza, la sua 
utilità ai fini dell’accrescimento delle conoscenze dei fruitori e il suo effetto, in 
termini di determinazione (o meno) dell’intenzione di visita al sito.   

 I dati sono stati analizzati da tre ricercatori indipendenti, che hanno codifi-
cato le trascrizioni delle discussioni dei focus group per identificare i temi prin-
cipali, raggruppando gli aspetti-chiave di ciascun tema, e selezionando le affer-
mazioni maggiormente significative. Dopo aver codificato la trascrizione in ca-
tegorie predeterminate, i ricercatori hanno verificato e discusso i punti di discre-
panza emersi nelle rispettive analisi fino a raggiungere un consenso condiviso. 
 
 
6.4. Risultati  
 

La prima ragione di scetticismo è emersa, in maniera forte, in relazione 
all’idea che la VR possa sostituire la visita in presenza. I partecipanti si sono 
dimostrati in maniera unanime nettamente contrari rispetto a questa possibilità, 
se non in specifiche circostanze eccezionali o per determinate categorie di utenti. 
In tal senso, la VR può essere considerata come uno strumento “di emancipa-
zione” del turista e come una leva per la democratizzazione dell’accesso al pa-
trimonio culturale, poiché consente di superare le barriere economiche, geogra-
fiche e fisiche. È il caso, ad esempio, di turisti con una limitata disponibilità eco-
nomica, di chi vive lontano da un sito di interesse o di persone con disabilità.  
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La VR può offrire una valida alternativa anche nell’ipotesi in cui il sito sia 
andato distrutto o non sia temporaneamente fruibile. Al di fuori di queste situa-
zioni, nell’ottica dei partecipanti, la VR è da considerarsi come un complemento 
– non un sostituto – della visita in presenza, un mezzo in grado di arricchire 
l’esperienza complessiva, offrendo un valore aggiunto nelle diverse fasi della 
fruizione – prima, per prepararsi alla visita; durante, per approfondire contenuti; 
e dopo, per rivivere o consolidare l’esperienza vissuta (v. Tabella 6.1). 

 
Tab. 6.1 – Funzioni della VR prima, durante e dopo la visita 

 Utilità percepita Verbatim  

Ex 
ante 

Ottenere un’anteprima dell'esperienza 
che consenta di:  
1) decidere se effettuare o meno la visita 
in presenza;  
2) arrivare più preparati alla visita. 

Paolo Biagio: un mezzo per creare un’anteprima e arrivare più 
preparati alla visita reale, fisica. 

Erika: È un incentivo, secondo me, a venire fisicamente e vivere 
quell'esperienza. […] Mi faccio anche più l'idea di quello che an-
drò a visitare successivamente. 

Antonio S.: Sarebbe solo un modo per avere un assaggio di 
quello che sto per visitare, per creare in me più curiosità o al 
contrario decidere di non visitare quel sito. 

In 
situ 

Immergersi nella storia, farsi “traspor-
tare” in un’altra epoca, ottenere imma-
gini dei luoghi/opere come erano in ori-
gine (anche mediante ricostruzione di 
parti non più disponibili) e informazioni di 
contesto. Cogliere particolari non facil-
mente visibili (es. dettagli di quadri posti 
lontani rispetto al punto di osservazione) 

Rocco: Sarebbe corretto, anche per una questione di “comple-
tezza”, integrare la visita in presenza con l'utilizzo di questi stru-
menti, perché si può osservare fisicamente solo quello che ma-
gari è rimasto di qualcosa che invece in passato era molto di-
versa. Quindi, in questo modo riesci ad avere, con la Realtà Vir-
tuale, una visione di com'erano le cose prima, così come erano 
state concepite. […] In un certo senso, si viene proiettati in una 
dimensione temporale diversa. La modalità paradossalmente 
più tangibile di vivere l’esperienza è proprio attraverso questi 
strumenti.  

Erika: Sono andata a vedere molti dettagli dei quadri, soprattutto 
quelli posti in alto... Così ho visto tantissimi dettagli che dal vivo 
non avrei visto. 

Ex 
post 

Rivivere ex post l'esperienza e, magari, 
arricchirla cogliendo particolari che pos-
sono essere sfuggiti (per la distanza o 
per il sovraffollamento) 

Federica: Molto spesso in presenza non riesci comunque a ve-
dere qualche quadro, qualche opera, per la quantità delle per-
sone che sono presenti […] Personalmente utilizzerei la Realtà 
Virtuale solamente per siti e musei che già ho visto in presenza, 
perché, secondo me, la Realtà Virtuale potrebbe aggiungere dei 
particolari che magari non si sono riusciti a vedere… Invece, se 
devo utilizzare la Realtà Virtuale per un sito che non ho mai vi-
sto, non la userei: preferirei andare in presenza dopo. 

Antonio S.: Utilizzerei la VR dopo la visita fisica magari perché 
mi è piaciuta così tanto da voler rivivere quell'esperienza a di-
stanza. 

Fonte: nostra elaborazione 
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Un aspetto che solleva forti perplessità tra i partecipanti riguarda la man-
canza di socialità legata all’uso della VR. L’esperienza in VR è percepita 
come individuale, isolata, e priva di quel coinvolgimento collettivo che ca-
ratterizza le visite culturali dal vivo. Un partecipante al focus, Antonio S., 
esprime bene questa sensazione, paragonando la visita in VR all’ascolto so-
litario di un concerto in cuffia:  

 
Potrei tranquillamente ascoltare le canzoni con le cuffie, concentrarmi sol-

tanto sulle parole, sull’artista, oppure guardare un suo video su YouTube. Ma 
questo non sostituisce l’esperienza dal vivo e, quindi, appunto, il pubblico, le 
atmosfere, le diverse circostanze che si possono ritrovare all’interno di un con-
certo in uno stadio […] Un museo è bello da visitare anche per vivere l’espe-
rienza di [incontrare] tante persone, che, magari, si fermano a visitare un’opera 
piuttosto che un’altra. Non è soltanto un modo per guardare un quadro, un reperto 
storico. Insomma, per me andare in un museo è vivere un’esperienza […]. 
 
La condivisione – anche senza interazione diretta – è, quindi, ritenuta un 

elemento essenziale per arricchire l’esperienza culturale.  
Un’ulteriore criticità riguarda la perdita di contatto umano, in particolare 

con le guide turistiche, considerate fondamentali non solo in quanto veicolo 
di trasmissione di conoscenza inerente al sito, ma, più in generale, per favo-
rire una connessione con la cultura del luogo. Come osserva un partecipante 
(Lorenzo): 

 
Utilizzerei la visione virtuale come una possibilità, per poter scoprire magari 

la storia che ha preceduto quella determinata opera artistica… Però preferirei 
comunque avere il contatto di persona con una guida turistica [in carne ed ossa]. 
Una guida turistica mi permette di entrare in contatto con le persone del posto e, 
quindi, con quella che è una cultura diversa dalla mia. 
 
Molti partecipanti hanno espresso dubbi sulla qualità delle attuali solu-

zioni tecnologiche adottate da musei e istituzioni culturali, manifestando 
qualche perplessità sulla loro capacità di fornire immagini accurate ed espe-
rienze realmente coinvolgenti. L’uso di strumentazioni datate e dispositivi di 
bassa qualità, come visori poco performanti, compromette, nella percezione 
dei partecipanti al focus, l’autenticità dell’esperienza, rendendola artificiale 
e poco coinvolgente. Questo problema si acutizza in assenza di una reale 
immersione sensoriale. Come osservato da un partecipante:  

 
La Realtà Virtuale può dare una mano […] ma va fatto un passo avanti […] 

perché ho visto molti musei che utilizzano visori di scarsa qualità, vecchi. Quindi 
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va fatto un passo avanti anche su questo [altrimenti] manca proprio la percezione 
sensoriale, si vede che è qualcosa di finto, di costruito rispetto alla realtà. (Vito) 

 
In questo senso, l’autenticità viene associata all’uso di strumentazioni di 

ultima generazione, aggiornate e performanti, capaci di restituire una Realtà 
Virtuale quanto più aderente possibile alla realtà fisica, in termini di qualità 
visiva, profondità percettiva e libertà di esplorazione.  

I partecipanti hanno manifestato diverse preoccupazioni di carattere tec-
nico, concernenti, ad esempio, il funzionamento delle attrezzature e della rete 
Internet, che potrebbero impedire la fruizione ottimale dell’esperienza in VR. 
In tal senso si aspettano che l’esperienza sia fluida, che le immagini siano di 
alta qualità e che i fruitori riescano a muoversi nello spazio virtuale come 
farebbero in quello fisico, ma con qualche ausilio in più. Tali riflessioni sono 
emerse in modo concreto durante l’esplorazione virtuale di due siti culturali 
– la Cattedrale di Matera e il Museo Egizio di Torino – effettuata nel corso 
dei focus group. 

Uno degli aspetti più critici è emerso in relazione alla qualità visiva. Im-
magini poco nitide o sgranate riducono l’efficacia immersiva e compromet-
tono la capacità della VR di restituire un’esperienza autentica e coinvolgente: 

 
Senza la qualità dell’immagine, l’esperienza perde molto. Magari sei interes-

sato a fare la visita in maniera virtuale, ma al tempo stesso, vedendo l’immagine 
così, un po’ sgranata, cala quel desiderio. […] Secondo me la qualità è una com-
ponente molto importante da questo punto di vista. (Vincenzo) 

 
Un secondo elemento problematico è emerso in relazione alla mancanza 

di libertà di movimento. Alcuni partecipanti hanno evidenziato con fastidio 
l’impossibilità di esplorare l’ambiente da diverse prospettive, restando vin-
colati a un punto fisso di osservazione: 

 
Ho provato fastidio per non potermi muovere per poter esplorare il sito nella 

sua interezza. […] Muovendosi sarebbe stato anche più semplice trovare le varie 
opere e soprattutto le si sarebbe guardate da una prospettiva centrale. Una parte 
delle opere sono coperte dal muro. In prospettiva, non si percepisce la profondità. 
(Vincenzo) 

 
Mi sarebbe piaciuto muovermi all’interno della chiesa, invece di rimanere in 

un punto fisso e muovere il cursore per cercare le varie opere. (Vito) 
 

Anche quando è consentito spostarsi tra diversi punti di osservazione, 
l’assenza di strumenti di orientamento – come mappe, punti informativi o 
elenchi delle opere – genera confusione e disorientamento, con il rischio di 
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“perdersi nell’esperienza”, il che può paradossalmente accompagnarsi ad una 
sensazione di “costrizione”, come se l’utente fosse imprigionato in un’espe-
rienza non guidata e poco chiara. Tutto questo può condizionare fortemente 
l’esperienza, anche da un punto di vista emotivo: 

 
Il sito è troppo dispersivo. È facile perdersi. Aiuterebbero dei punti informa-

tivi che si possano vedere già al primo impatto. (Zhour) 
 
Secondo me, in questo caso, trattandosi di tante opere, sarebbe stato utile in-

serire un elenco, magari con il nominativo delle opere. Non riuscivo a muovermi 
liberamente e non riuscivo ad avere le informazioni in maniera immediata. Mi 
riferisco al modo in cui scorreva l’avanzare della visita. […] L’ho trovata abba-
stanza fastidiosa come esperienza. […] Era molto a scatti. (Antonio S.) 

 
Un tema emerso con forza durante le discussioni riguarda la disponibilità 

a pagare per accedere a un’esperienza in VR nel contesto turistico-culturale. 
Sebbene l’idea del pagamento non abbia suscitato particolare resistenza in 
sé, i partecipanti hanno evidenziato che l’eventuale costo debba essere giu-
stificato da un valore aggiunto tangibile. Alcuni, come Erika, riconoscono il 
lavoro e le risorse necessari per progettare ambienti virtuali coinvolgenti, ri-
tenendo quindi legittimo un contributo economico: 

 
Io pagherei, perché c’è un grande lavoro dietro. Organizzare una visita in 

Realtà Virtuale è abbastanza costoso. […] Sarei disposta a non usufruirne gratui-
tamente. 

 
Tuttavia, la sola realizzazione tecnica non basta a legittimare un prezzo 

elevato. La maggior parte dei partecipanti ritiene accettabile un piccolo so-
vrapprezzo – o un contributo volontario – solo se l’esperienza offerta è ef-
fettivamente immersiva e arricchente rispetto alla visita fisica. 

 
Se mi offrissero un’esperienza immersiva, ad esempio trovarmi tra i Romani 

in un sito archeologico, allora sarei disposto a pagare dai 2 ai 5 euro in più. (An-
tonio S.) 

 
Se la visita virtuale non mi offre nulla in più rispetto a quella fisica, non vedo 

una ragione valida per pagarla. (Rocco) 
 
A Firenze, alla casa di Dante, ho vissuto un’esperienza VR molto immersiva. 

Camminavo nella Firenze dantesca. Ho pagato il 50% in più rispetto al biglietto 
fisico, ma ne è valsa la pena. (Niccolò) 
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In sintesi, la disponibilità a pagare è legata alla capacità della VR di of-
frire un’esperienza significativamente più ricca rispetto alla visita reale. 
L’accettazione di un prezzo più alto è dunque proporzionale all’intensità 
dell’arricchimento percepito. 

 
 

6.5. Conclusioni, limiti e futuri indirizzi di ricerca  
 

Fondandosi sulla teoria della resistenza all’innovazione (Ram e Sheth, 
1989) e adottando un approccio qualitativo, questo studio ha inteso approfon-
dire i possibili antecedenti dello scetticismo manifestato dai giovani della Ge-
nerazione Z nei confronti dell’adozione della Realtà Virtuale (VR) nel contesto 
turistico-culturale. I risultati dell’analisi forniscono alcune evidenze degne di 
nota, oltre a indicazioni utili per i professionisti coinvolti nella gestione di siti 
culturali e nello sviluppo di soluzioni di VR per il patrimonio culturale.  

Anche nella coorte giovanile considerata in questo studio, le barriere tecni-
che e psicologiche si confermano fonti di perplessità e scetticismo verso l’uso 
della VR nel turismo culturale, in linea con quanto emerso in studi condotti su 
turisti senior (Cham et al., 2024; Zhang et al., 2024). Tuttavia, nel caso della 
Generazione Z, tali barriere assumono forme significativamente diverse. Men-
tre negli over 55 la resistenza psicologica si manifesta prevalentemente attra-
verso ansia tecnologica, inerzia cognitiva e preoccupazione per la mancanza 
di interazione umana (Cham et al., 2024), i giovani coinvolti nel presente stu-
dio non mostrano segni rilevanti né di ansia tecnologica né di inerzia, come 
prevedibile in una generazione cresciuta con la tecnologia e già esposta alla 
VR in ambiti diversi, come il gaming (es. Tussyadiah et al., 2018). 

La mancanza di interazione umana, invece, emerge con forza anche tra i 
giovani, ma con una declinazione distinta rispetto a quanto osservato negli 
utenti senior. Non si tratta di un disagio rispetto all’interfaccia tecnologica 
né di una nostalgia per il contatto con il personale addetto alla visita, quanto 
piuttosto della percezione che l’esperienza culturale perda significato se non 
è condivisa con altri – anche sconosciuti – nel medesimo spazio-tempo, come 
avviene in eventi collettivi quali i concerti. Tale evidenza conferma come la 
dimensione esperienziale e sociale del turismo culturale sia ancora centrale 
per la Generazione Z (Yung e Khoo-Lattimore, 2019), pur in un contesto di 
alta familiarità tecnologica. 

Inoltre, sempre in relazione alla dimensione sociale, la preferenza 
espressa da molti partecipanti per la presenza di una guida in carne e ossa 
non appare motivata tanto da un bisogno di supporto informativo, quanto 
piuttosto da un’esigenza relazionale e interpretativa, che riconosce nella 
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guida umana la capacità di rendere più autentica, contestualizzata e signifi-
cativa l’esperienza culturale. La guida è vista come primo elemento che con-
sente al visitatore di entrare in relazione con la cultura del luogo e rappre-
senta, dunque, agli occhi dei giovani, un ponte relazionale tra il visitatore e 
il contesto locale. Tale ruolo risulta difficilmente sostituibile da una media-
zione tecnologica, per quanto avanzata, confermando quanto rilevato da pre-
cedenti studi (es. Feitosa e Barbosa, 2020). 

Anche le barriere tecnologiche emergono dal presente studio, seppure con 
caratteristiche differenti rispetto a quanto rilevato nella letteratura riguar-
dante i turisti senior. I giovani partecipanti non manifestano preoccupazioni 
legate alla sicurezza dei dati, alla privacy o alla complessità percepita, intesa 
come difficoltà nell’utilizzo o apprendimento della tecnologia – aspetti fre-
quentemente riscontrati tra i segmenti di utenza più anziani (Cham et al., 
2024; Zhang et al., 2024). 

Ciò che genera, invece, perplessità e scetticismo è, paradossalmente, 
l’aspetto rudimentale e tecnicamente insoddisfacente delle esperienze VR di-
sponibili in ambito turistico-culturale. Alcuni partecipanti hanno riportato 
esperienze dirette con applicazioni di Realtà Virtuale percepite come tecno-
logicamente superate, caratterizzate da un livello qualitativo inadeguato, sia 
sotto il profilo visivo sia in termini di immersività. In particolare, hanno sot-
tolineato l’insoddisfazione per la bassa risoluzione delle immagini, la rigidità 
nell’esplorazione degli ambienti virtuali (per la scarsa libertà di movimento) 
e l’impossibilità di osservare le opere da diverse prospettive – elementi che, 
al contrario, caratterizzano le visite fisiche ai luoghi culturali. Questi limiti 
accrescono il livello di scetticismo dei giovani nei confronti della capacità 
della tecnologia di offrire un’esperienza coinvolgente e paragonabile, per ric-
chezza e flessibilità percettiva, a quella fisica nei luoghi culturali 

Anche la letteratura conferma che una progettazione inefficace dell’inter-
faccia e dell’ambiente VR può compromettere significativamente la qualità 
dell’esperienza. Rhee (2019), ad esempio, evidenzia come estetica inadeguata, 
effetti sonori poco curati, struttura di navigazione confusa e organizzazione 
scadente possano ridurre la soddisfazione e l’engagement dell’utente.  

In questo quadro, i giovani intervistati si mostrano aperti verso la tecno-
logia ma molto esigenti nei confronti della qualità di strumenti, sistemi e 
della complessiva esperienza. Per usare le loro parole, la disponibilità a uti-
lizzare la VR in contesti culturali è subordinata alla condizione che “ne valga 
la pena”. Ciò configura una chiara barriera di valore: perché l’esperienza sia 
accettata e apprezzata, la strumentazione deve essere tecnologicamente avan-
zata, per garantire un’esperienza fluida e arricchita da contenuti interattivi e 
personalizzabili – ad esempio, la possibilità di attivare o disattivare la musica 
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di sottofondo. L’interfaccia deve inoltre garantire libertà di movimento nello 
spazio virtuale, ma anche prevedere, quando necessario, forme di accesso 
semplificato (come hotspot informativi o guide virtuali) per facilitare l’orien-
tamento e la fruizione. 

I risultati del presente studio suggeriscono alcune implicazioni pratiche 
rilevanti per gli attori del settore turistico-culturale e per gli sviluppatori di 
esperienze VR. In primo luogo, emerge la necessità di progettare esperienze 
virtuali che non si limitino alla riproduzione tecnica dei luoghi, ma che siano 
in grado di offrire una forte componente immersiva e relazionale, rispon-
dendo alle elevate aspettative della Generazione Z in termini di qualità vi-
siva, libertà di esplorazione e personalizzazione dell’esperienza. I musei e le 
altre istituzioni culturali che intendano avvalersi della VR come strumento 
di integrazione alla visita dovrebbero investire in tecnologie aggiornate, ca-
paci di offrire immagini ad alta risoluzione, fluidità di navigazione e intera-
zione con l’ambiente virtuale e opzioni di personalizzazione dei contenuti.  

È inoltre opportuno affiancare alla dimensione digitale forme di mediazione 
umana o umanizzata – come guide virtuali, avatar personalizzabili, narrazioni 
interpretative – che possano restituire, almeno in parte, quella connessione emo-
tiva e culturale che i giovani continuano ad attribuire alle guide in carne e ossa. 

Infine, una progettazione efficace dovrebbe includere elementi di condivi-
sione sociale (es. ambienti multiutente o esperienze VR da fruire in gruppo), 
rispondendo al bisogno, emerso chiaramente nei partecipanti, di vivere la cultura 
non in isolamento, ma come esperienza partecipata e condivisa. 

Questo studio presenta alcune limitazioni che è importante considerare. In 
primo luogo, la natura qualitativa dell’indagine e il numero contenuto di par-
tecipanti (due focus group per un totale di 19 soggetti) non consentono una 
generalizzazione dei risultati all’intera popolazione giovanile. In secondo 
luogo, il campione è composto esclusivamente da giovani italiani, con un li-
vello di istruzione medio-alto, il che potrebbe aver influenzato la familiarità 
con la tecnologia e la capacità di riflessione critica sull’esperienza culturale.  

Ulteriori ricerche, anche di tipo quantitativo e su campioni più ampi e 
diversificati, potranno contribuire a validare e approfondire i risultati emersi, 
indagando ad esempio le differenze legate a variabili culturali, socio-econo-
miche o di genere nell’atteggiamento dei giovani verso la VR nel turismo 
culturale e nelle determinanti dello scetticismo.  
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7 
FATTORI TRAINANTI E BARRIERE  

NELL’USO DELLA REALTÀ VIRTUALE  
IN AMBITO TURISTICO-CULTURALE.  

UN’INDAGINE ESPLORATIVA 
 

di Domenico De Fano, Carla Rossi, Piera Buonincontri,  
Tommasina Pianese e Roberto Micera 

 
 
 

7.1. Introduzione 
 

L’interesse scientifico verso l’applicazione della VR nel turismo si mani-
festa in maniera evidente negli anni Novanta (es. Musil e Pigel, 1994; 
Cheong, 1995; Hobson e Williams, 1995), quando alcuni studi ne enfatiz-
zano il potere rivoluzionario, descrivendola come «una delle più importanti 
scoperte tecnologiche della fine del XX secolo» (Hobson e Williams, 1995, 
p.125). Da allora l’argomento ha continuato ad alimentare un vivace dibattito 
(come confermano le numerose review bibliografiche, ad esempio, quelle 
condotte da Yung e Lattimore, 2017; Beck et al., 2019; Loureiro et al., 2020; 
de Lurdes Calisto e Sarkar, 2024), complici i progressi tecnologici che hanno 
mantenuto vivo l’interesse verso questo tema, rendendo disponibili soluzioni 
sempre nuove, capaci di semplificare e, in qualche modo, democratizzare 
l’uso di tali tecnologie, riducendone progressivamente il costo.  

Ancora oggi, si continua ad enfatizzare le potenzialità di queste tecnolo-
gie, frequentemente descritte come strumenti in grado di rivoluzionare l’in-
dustria del turismo, fornendo ai visitatori un’esperienza migliorata – prima, 
durante e dopo il viaggio (es. de Lurdes Calisto e Sarkar, 2024) – e cam-
biando il modo in cui i prodotti turistici e culturali possono essere pianificati, 
collocati e promossi sul mercato. La letteratura si è concentrata in modo par-
ticolare sui potenziali effetti positivi di queste tecnologie, suggerendo, ad 
esempio, che la loro applicazione può accrescere l’accessibilità dei siti turi-
stici (es. Buonincontri e Marasco, 2017), favorire la conservazione del patri-
monio (le esperienze tramite VR offrono un modo alternativo per accedere 
ai siti “fragili”, proteggendoli così dagli effetti dell’overtourism) e fornire ai 
turisti un’esperienza più economica e coinvolgente, sia da remoto che in situ 
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(ad esempio, Guttentag, 2010; Beck et al., 2019). Minore attenzione è stata 
riservata ai fattori che ne ostacolano l’adozione. Anche se alcuni recenti con-
tributi hanno iniziato ad esplorare il tema (v. ad esempio, Sousa et al., 2024a, 
che hanno approfondito l’argomento adottando la prospettiva manageriale), 
è sorprendente che pochi studi abbiano provato a esaminare questo fenomeno 
dal punto di vista degli utenti finali, i visitatori, che, con la scelta di adottare 
o meno tali tecnologie, ne potranno decretare il definitivo successo (o insuc-
cesso) in relazione alla fruizione di beni e siti culturali. Nonostante negli anni 
recenti la pandemia – con l’isolamento forzato – abbia contribuito a rendere 
maggiormente familiare la VR agli occhi di un pubblico sempre più ampio, 
la sua adozione, come già osservato, è ben lontana dal raggiungere livelli di 
mainstream (Wibisono et al., 2023), in particolare nel turismo culturale, uno 
degli ambiti di applicazione potenzialmente più promettenti (Beck et al., 
2019; Zeng et al., 2022). Questa ricerca si propone pertanto di esplorare le 
motivazioni e le barriere che influenzano le decisioni dei visitatori in merito 
all’utilizzo (o al mancato utilizzo) della VR nella fruizione dei beni culturali. 
Quaranta interviste in profondità, sottoposte a individui residenti in differenti 
regioni italiane, hanno consentito di cogliere il vissuto e il percepito degli 
utenti, offrendo una migliore comprensione dei fattori che guidano o ostaco-
lano l’adozione della VR in questo contesto. I risultati evidenziano la com-
plessità del processo di adozione della VR da parte dei turisti culturali e for-
niscono spunti di riflessione per marketer e decision maker riguardo agli in-
terventi da attuare per superare le barriere percepite e accrescere la motiva-
zione all’uso manifestata dagli utenti. 

 
 
7.2. Definizione e ambiti di applicazione della VR in ambito turi-

stico 
 
7.2.1. VR: aspetti definitori 
 

Ai fini del presente lavoro, si è scelto di adottare una definizione ampia, 
ma comunemente accettata nella letteratura scientifica, di “Realtà Virtuale”, 
associandola all’«uso di ambienti 3D generati dal computer […] in cui si può 
navigare ed eventualmente interagire, ottenendo una simulazione in tempo 
reale di uno o più dei cinque sensi dell’utente» (Guttentag, 2010, p. 638). 
Durante l’esperienza, l’utente può muoversi in ambienti che sono solo par-
zialmente immersivi (e rimane, quindi, ancora in contatto con la realtà che lo 
circonda) o pienamente immersivi (ad esempio, con il supporto di dispositivi 
quali visori, cuffie, guanti). In entrambi i casi gioca un ruolo attivo, auto-
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nomo e dinamico (Flavián et al., 2021) e può sperimentare una forma di pre-
senza psicologica (Disztinger et al., 2017; Tussyadiah et al., 2018), ossia la 
sensazione soggettiva di trovarsi fisicamente nell’ambiente virtuale piuttosto 
che nel luogo in cui si trova fisicamente. In altri termini, la fruizione di espe-
rienze basate su ridotta immersività non implica necessariamente una scarsa 
sensazione di presenza psicologica, poiché i processi interni soggettivi 
dell’individuo possono compensare la mancanza di stimoli esterni (Rauscher 
et al., 2020). 

 
 

7.2.2. Ambiti di applicazione e predittori dell’intenzione d’uso della 
VR nel turismo culturale 

 
Le possibili aree di utilizzo della VR in ambito turistico-culturale sono mol-

teplici, ma le potenzialità maggiormente enfatizzate negli studi teorici sono 
senz’altro quelle informative e promozionali (Yung e Lattimore, 2017). In que-
sti termini la letteratura ha evidenziato come la VR consenta di superare i limiti 
dei tradizionali strumenti di promozione e marketing turistico e, grazie alla 
visualizzazione della profondità spaziale, riduca l’incertezza associata all’ac-
quisto di un prodotto immateriale come quello turistico (Beck et al., 2019; 
Guttentag, 2010; Hyun e O’ Keefe, 2012; Jung et al., 2017). La possibilità di 
“provare”, sia pure virtualmente, il “prodotto” prima di comprarlo aiuta il viag-
giatore ad avere una visione più realistica della futura esperienza, riducendone 
l’ansia da viaggio (Lee e Oh, 2007), accrescendone la spinta a visitare luoghi 
non familiari (Rauscher et al., 2020) e la fiducia nei confronti della destina-
zione o dell’organizzazione turistica (Huang et al., 2016). 

Oltre che come strumento promozionale, in ambito turistico la VR è stata 
analizzata anche come strumento di accrescimento o miglioramento 
dell’esperienza vissuta dal visitatore. In questa prospettiva, la VR mostra ele-
vate potenzialità anche in relazione alla valorizzazione del patrimonio cultu-
rale, poiché, attraverso la virtualizzazione di siti, risorse e collezioni, può 
consentire di superare le barriere fisiche, economiche e geografiche, demo-
cratizzando le esperienze culturali e promuovendone una più ampia com-
prensione e fruibilità (Minucciani et al., 2024). Può migliorare l’esperienza 
di fruizione del patrimonio culturale anche nel momento della visita al sito 
fisico, offrendo ai visitatori qualcosa di più di una semplice visione superfi-
ciale di monumenti e manufatti e permettendo una maggiore e migliore con-
testualizzazione delle risorse nel loro contesto originario. Infine, negli am-
bienti virtuali, le visite possono trasformarsi in un viaggio fruibile anche da 
remoto, sia senza aver mai visitato il sito reale, sia dopo che il visitatore è 
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tornato a casa. In questo senso, la VR permette di rompere le barriere degli 
spazi fisici e dei siti storici, e, quindi, fornisce una comprensione più pro-
fonda e più a lungo fruibile della narrazione culturale (Hausmann et al., 
2015; Skola et al., 2020; Kontogiorgakis et al., 2024). Le ricerche condotte 
in quest’ambito evidenziano che anche le forme più limitate di supporto 
all’interattività presenti nei video a 360°, come, ad esempio, i punti di inte-
resse cliccabili, si dimostrano efficaci nel migliorare il coinvolgimento 
dell’utente, consentendo l’accesso a informazioni aggiuntive e a contenuti 
multimediali (es. Bassbouss et al., 2019). 

La letteratura pre-esistente ha anche cercato di comprendere quali sono i 
predittori dell’intenzione d’uso della VR in ambito turistico e, in misura mi-
nore, le possibili barriere al suo utilizzo.  

L’adozione della VR nel settore turistico è stata ampiamente indagata at-
traverso modelli teorici consolidati come il Technology Acceptance Model 
(TAM) (es. Huang et al., 2013; Yung e Lattimore, 2017) e la Unified Theory 
of Acceptance and Use of Technology nella sua versione estesa (UTAUT2), 
che hanno posto l’accento su variabili quali l’utilità percepita, l’aspettativa 
di prestazione, la fiducia e l’innovatività personale dell’utente (Wen et al., 
2023). Bogicevic et al. (2021), ad esempio, hanno suggerito di considerare, 
tra i predittori dell’intenzione d’uso della VR nel contesto turistico, l’inno-
vatività dell’utente, ossia la tendenza di un individuo ad adottare le innova-
zioni più rapidamente rispetto agli altri. Anche lo studio di Sousa et al. 
(2024b) ha confermato che il profilo di innovatività dell’utente accresce la 
probabilità d’uso della VR a scopi turistici, influenza la percezione della qua-
lità dell’esperienza vissuta, il suo gradimento e la soddisfazione dell’utente, 
oltre che la sua intenzione futura di utilizzare tale tecnologia e di raccoman-
darla ad altri. Altri studi hanno specificamente evidenziato il ruolo centrale 
del “divertimento” (enjoyment) come leva per favorire l’uso continuativo 
della VR in contesti turistici (Kim e Hall, 2019; Kichan et al., 2023). Quando 
un’esperienza turistica abilitata dalla VR si rivela piacevole, gli utenti svi-
luppano una sorta di incentivo intrinseco ad accettare questo tipo di tecnolo-
gia innovativa (Jung et al. 2017; tom Dieck et al., 2018). La percezione di 
divertimento (gradimento) sperimentata dagli utenti, a sua volta, contribuisce 
a migliorare la percezione della qualità dell’esperienza vissuta (es. Sousa et 
al. 2024b) ed agisce come precursore dello stato di flusso (Zhang et al., 2019; 
Kim e Hall 2019) che gli utenti possono vivere nel corso di un’esperienza 
turistica fruita con la VR. Entrambe queste variabili (enjoyment e stato di 
flusso), accrescendo il benessere soggettivo del visitatore, impattano sulla 
sua scelta di utilizzare in modo continuativo la VR in ambito turistico, se-
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condo il modello edonistico (HMSAM, Hedonic Motivation System Adop-
tion Model) proposto da Kim e Hall (2019).  

Oltre a questi fattori facilitanti, esistono inevitabilmente elementi che 
agiscono nel senso opposto, ostacolando l’adozione della VR a scopo turi-
stico. Nell’analisi di tali fattori la letteratura ha raggiunto un minor livello 
di approfondimento rispetto a quello conseguito in relazione alle variabili 
che determinano l’intenzione d’uso. Gli studi disponibili hanno comunque 
evidenziato alcuni fattori frenanti, tra cui l’ansia tecnologica, la percezione 
di rischio (sia in termini di privacy che di usabilità e di valore dell’espe-
rienza) e la percezione di isolamento che può derivare dall’immersione 
dell’individuo negli ambienti virtuali (Merkx e Nawijn, 2021; Zhu et al., 
2023; Cham et al., 2024). 

Nonostante la Realtà Virtuale sia, come detto, da oltre trent’anni al centro 
del dibattito nel settore turistico, la sua applicazione concreta – in particolare 
in relazione a siti e attrazioni culturali – rimane ancora marginale rispetto al 
potenziale ipotizzato. Si ritiene pertanto necessario continuare ad approfon-
dire in maniera sistematica la conoscenza delle motivazioni che possono 
spingere i turisti a utilizzare la VR in questi contesti, così come delle barriere 
percettive, pratiche e simboliche che ne frenano la diffusione, inibendo l’uso 
della VR come strumento di arricchimento dell’esperienza culturale, di mi-
glioramento dell’accessibilità, e di potenziamento della capacità dei siti cul-
turali di trasmettere conoscenza e significato in modo coinvolgente, inclu-
sivo e sostenibile. 

 
 
7.3. Metodologia 
 

Per ottenere una più profonda comprensione di motivazioni e barriere che 
influenzano l’uso della VR nel turismo culturale si è seguito un approccio di 
ricerca qualitativo. Sono state condotte 40 interviste personali in profondità 
nell’arco di tre mesi, da marzo a maggio 2024. Per la selezione dei parteci-
panti, si è seguito un piano di campionamento mirato, finalizzato a garantire 
una presenza di individui residenti in differenti regioni italiane, alcune più 
“isolate” dal punto di vista dei collegamenti (isole, aree interne) e altre mag-
giormente avvantaggiate in relazione alla possibilità di raggiungere, con mi-
nore fatica, i principali siti culturali “reali”.  

I rispondenti presentano caratteristiche socio-demografiche e livelli di fa-
miliarità tecnologica variegati (Tab. 7.1).  
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Tab. 7.1 – Profilo dei rispondenti 

Età media   41 

Genere    

  Maschile 16 

  Femminile 24 

Educazione  

  Licenza media 1 

  Diploma di scuola Superiore 6 

  Diploma di laurea 16 

  Laurea Specialistica/Dottorato 16 

Familiarità con la VR  

  Nulla 4 

  Insufficiente 3 

  Sufficiente  15 

  Discreta 8 

  Buona 7 

  Eccellente 2 

Frequenza d’uso  

  Mai 8 

 Qualche volta 23 

  Spesso 6 

  Sempre  3 

 
Il processo di selezione ha inoltre inteso includere nel campione soggetti 

che, pur essendo accomunati da elevato grado di interesse verso i siti cultu-
rali, mostrassero livelli ben differenziati di familiarità (e di utilizzo pre-
gresso) della VR. In tal modo, si è cercato di creare le pre-condizioni utili a 
maturare una più ampia comprensione dei diversi fattori che influenzano 
l’uso della VR nel turismo culturale. 

Le interviste sono state realizzate sulla base di un protocollo di intervista 
semi-strutturato finalizzato a rilevare le motivazioni e i benefici attesi/perce-
piti dall’uso della Realtà Virtuale prima, durante e dopo la visita di un sito 
culturale. Al pari, le interviste hanno identificato le principali barriere e, dun-
que, le criticità percepite nell’uso della Realtà Virtuale per esperienze di vi-
sita turistico-culturali.  
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Le interviste sono state condotte in maniera flessibile e non direttiva, allo 
scopo di lasciare l’intervistato libero di condividere le proprie percezioni a 
partire dalle proprie categorie concettuali, così da far emergere le informa-
zioni attraverso le parole dell’intervistato, nel loro proprio contesto (Bansal, 
et al., 2018; Creamer, 2018) e da lasciare sempre aperta la possibilità di 
emersione dell’”inaspettato” (Merton e Kendall, 1946), del non ancora co-
nosciuto in termini concettuali. 

Tutte le interviste sono state registrate e trascritte. Le trascrizioni iniziali, 
generate utilizzando tecnologie di riconoscimento vocale, sono state successi-
vamente riviste in modo meticoloso dai ricercatori per garantirne l’accuratezza 
e la leggibilità, in aderenza ai principi dell’intelligent verbatim transcription 
(McMullin, 2021). Il software NVivo 14 è stato quindi utilizzato per gestire e 
codificare i dati in modo iterativo. I temi e i sottotemi sono stati sviluppati e 
perfezionati sulla base dei dati emergenti, seguendo le linee guida dell’analisi 
tematica suggerite da Braun e Clarke (2006). Questo metodo ha permesso di 
categorizzare i dati in segmenti gestibili, facilitando un esame dettagliato dei 
principali fattori motivazionali e dei più rilevanti ostacoli.  

 
 
7.4. Turismo culturale e Realtà Virtuale: fattori trainanti e bar-

riere d’uso 
 

Lo studio qualitativo ha consentito di mettere in luce la natura variegata di 
motivazioni e barriere d’uso (Tab. 7.2) e di apprezzarne la differenza in rela-
zione alle diverse fasi dell’esperienza turistica (pre-visita, visita, post-visita). 

Le motivazioni d’uso della VR nel turismo culturale sono molteplici e prin-
cipalmente associate alla curiosità e all’interesse, alla volontà di preparare/pia-
nificare correttamente il viaggio, alla possibilità di migliorare l’esperienza, 
all’accessibilità e alla convenienza.  

La prima motivazione si collega al desiderio di ottenere un’anteprima, una 
sorta di “assaggio anticipato” della futura visita e di appagare, con un’esplora-
zione iniziale, la curiosità nei confronti del sito da visitare, nella fase pre-par-
tenza, quando il visitatore si trova ancora lontano dalla destinazione. Questo 
risultato conferma quanto già ampiamente evidenziato in dottrina circa la ca-
pacità della VR di giocare un importante ruolo nella promozione di territori e 
siti culturali, poiché consente, anche con largo anticipo, di avvicinare “da re-
moto” il turista al luogo di interesse, di raccogliere informazioni e sensazioni 
che lo potranno indirizzare o meno verso la scelta di prenotare la futura visita. 
Questa possibilità di “prova”, di assaggio anticipato di luoghi e siti culturali è 
uno strumento di appagamento della curiosità iniziale -che può accrescere l’in-
teresse nei confronti del sito e, dunque, la motivazione a visitarlo- ma è anche 
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percepito come un prezioso ausilio nella preparazione al viaggio e nella piani-
ficazione di itinerari e attività da svolgere e dei relativi tempi, con particolare 
riferimento a siti di grandi dimensioni, che richiedono all’utente un maggiore 
investimento temporale e maggiori sforzi, anche fisici oltre che cognitivi, per 
poter essere pienamente fruiti. Qui la VR offre all’utente l’opportunità di de-
cidere, in base ai suoi interessi, a quali parti del sito che andrà a visitare è op-
portuno dare priorità, riuscendo così a programmare meglio la visita e ad am-
ministrare i suoi tempi e il suo impegno.  

Durante la visita, la VR può rappresentare un utile compagno di viaggio, 
che consente di ottenere risposte pronte, capaci di soddisfare anche le curiosità 
estemporanee che via via emergono nel corso dell’esperienza e di offrire 
all’utente funzionalità non ottenibili attraverso guide cartacee, cataloghi o 
semplici didascalie. Nel contesto della visita, la VR, in modo particolare quella 
immersiva, può contribuire ad arricchire l’esperienza, accrescendone la pro-
fondità (con la possibilità di ottenere maggiori informazioni e cogliere tutti i 
dettagli, anche quelli “piccoli” e lontani, sui quali gli occhi del visitatore non 
riescono a posarsi) e ad accrescere il livello di coinvolgimento dell’utente: vi-
sualizzazioni dettagliate e interattive creano esperienze immersive che vanno 
ben oltre le immagini e descrizioni tradizionali e trasportano i visitatori all’in-
terno della narrazione, facendoli sentire parte integrante del racconto.  

Un ulteriore fattore motivante all’uso della VR è stato, infine, associato dai 
rispondenti alla maggiore accessibilità, flessibilità e inclusività che tali tecno-
logie sono in grado di garantire. La VR può essere particolarmente utile per 
rendere le attrazioni turistico-culturali accessibili a persone che hanno disabi-
lità o difficoltà fisiche, sensoriali e cognitive. Con il supporto degli strumenti 
immersivi, questi soggetti possono vivere esperienze turistiche realistiche e 
gratificanti, che sarebbero altrimenti impossibili da sperimentare. Può inoltre 
accrescere, a beneficio di tutti, anche di coloro che semplicemente risiedono 
lontano, l’accessibilità ai siti turistico-culturali, e la facilità/comodità di visi-
tare o rivisitare, anche da casa, i luoghi di interesse e di condividere con altri 
le esperienze vissute. Anche nella fase post-visita le potenzialità educative 
della VR emergono dunque in maniera chiara: ritornare virtualmente in un 
luogo/sito che si è già visitato di persona consente di apprezzare meglio tanti 
piccoli dettagli e di cogliere particolari sui quali non ci si è soffermati a suffi-
cienza, ottenendo in tal modo un supporto alla riflessione ex post e all’inter-
pretazione dell’esperienza vissuta. Infine, sempre in tema di accessibilità, la 
possibilità di fruire virtualmente di siti fragili contribuisce, nella percezione 
dei rispondenti, a migliorarne la possibilità di preservazione.  
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Tab. 7.2 – Motivazioni e barriere d’uso 

TEMA SOTTO-TEMA ESEMPIO  FREQUENZA 

Motivazioni 
d’uso Curiosità ed interesse  Mi incuriosisce molto provare la Realtà Virtuale 

immersiva prima di visitare il sito. 5 

    Mi incuriosisce vedere cosa posso aspettarmi attraverso 
la VR non immersiva prima della visita. 3 

  Pianificazione dell’itinerario e 
preparazione alla visita  

Mi aiuta a pianificare meglio il mio itinerario e a sapere 
cosa aspettarmi. 4 

    La VR immersiva aiuta a visualizzare e capire meglio i 
siti prima della visita. 2 

  Arricchimento dell’esperienza  Durante la visita, la VR immersiva offre un’esperienza 
coinvolgente e dettagliata. 7 

    La VR non immersiva fornisce informazioni aggiuntive 
durante la visita, anche se meno coinvolgente. 5 

  Accessibilità, convenienza e 
inclusività 

La VR immersiva è inclusiva, particolarmente utile per 
chi ha limitazioni fisiche.  6 

    La VR non immersiva offre un modo conveniente per 
rivisitare i siti e condividere le esperienze con altri. 4 

    La VR non immersiva è comoda e facilmente 
accessibile per rivisitare i luoghi di interesse. 3 

Barriere Problemi tecnici 
Ho paura che l’attrezzatura VR possa avere 
malfunzionamenti o essere difficile da usare. 6 

    Ci sono stati alcuni problemi tecnici durante l’uso della 
VR immersiva. 5 

  Mancanza di familiarità e 
sensazione di disagio  

Non sono molto familiare con la tecnologia VR 
immersiva e mi sento un po’ a disagio. 4 

    Non trovo la VR non immersiva così coinvolgente o 
intuitiva. 3 

  
Costi 

I costi elevati e la disponibilità limitata della VR 
immersiva sono dei grandi ostacoli. 5 

    Anche la VR non immersiva può essere costosa e non 
sempre accessibile. 4 

  Perdita di autenticità/natura 
fittizia dell’esperienza  

L’esperienza immersiva sembra meno autentica rispetto 
a una visita reale. 3 

    La VR non immersiva è spesso vista come meno 
realistica rispetto alla VR immersiva. 3 

    Alcuni visitatori ritengono che l’esperienza VR 
immersiva manchi di autenticità rispetto a una visita 
fisica. 

2 

  Rischio di alienazione e 
isolamento sociale  

Secondo me con la VR manca il contatto, magari anche 
con la comunità di un luogo. 2 

  “Mi sono sentito disconnesso, come se stessi 
osservando da fuori e non partecipando.” 2 
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I principali ostacoli all’utilizzo della VR evidenziati dai rispondenti sono 
stati invece associati a timori di malfunzionamenti o difficoltà nell’uso di 
strumenti e apparecchiature tecnologiche, che potrebbero determinare un’in-
terruzione della visita o una latenza nelle risposte o altre problematiche su-
scettibili di impattare negativamente sulla qualità dell’esperienza. Simili ti-
mori sono stati chiaramente manifestati, in particolare nei confronti delle tec-
nologie immersive. I costi elevati e la disponibilità limitata di visori e attrez-
zature aggravano ulteriormente, nella percezione dei rispondenti, queste 
sfide di carattere “tecnologico”.  

Un altro timore, emerso con maggiore forza e in maniera trasversale (a 
prescindere, cioè, dal grado di dimestichezza raggiunto dai rispondenti con 
le tecnologie) è invece connesso alla perdita di contatto umano, al rischio di 
alienazione e di isolamento sociale. La mancanza di contatto (con altri visi-
tatori, con la comunità locale, con una guida in carne ed ossa, ecc.) e la pro-
spettiva di effettuare una visita culturale “in solitaria” impoveriscono, nella 
percezione di molti rispondenti, la qualità dell’esperienza, rendendola uma-
namente più fredda e svuotandola di gran parte del suo significato, così come 
del suo potere di attrattiva e della sua carica emozionale. La mancanza di 
interazione umana contribuisce ulteriormente ad aggravare, nella percezione 
dei soggetti intervistati, un altro forte ostacolo percepito nell’utilizzo della 
VR: la mancanza di autenticità e di connessione “emozionale” con il luogo. 
Separando il turista dalla realtà fisica e riducendo (o annullando) l’intera-
zione con la cultura e le persone del luogo, la VR può determinare, nella 
percezione di alcuni rispondenti, un’esperienza turistica avvertita come fitti-
zia, artificiale, poco autentica. Queste sensazioni sono ben colte dalle parole 
di due rispondenti: «la Realtà Virtuale di per sé crea comunque un diaframma 
rispetto al mondo reale […]. Ti dà tante opportunità in più, però comunque 
sei in un altro mondo. Non sei nel luogo». «Anche l’emozione che ti può 
provocare trovarti in un certo posto, apprezzare una certa architettura o 
un’opera d’arte, secondo me non ci può essere. Le emozioni che tu puoi pro-
vare trovandoti in quel luogo fisico, di fronte a quell’opera d’arte…».  

 
 
7.5. Considerazioni conclusive 
 

Le interviste svolte hanno consentito di cogliere percezioni e vissuti dei 
rispondenti in relazione all’utilizzo della VR a supporto dell’esperienza turi-
stico-culturale, conducendo ad alcune riflessioni che permettono di miglio-
rare la comprensione dell’argomento dal punto di vista teorico e fornire 
spunti utili per decision-maker e marketer di destinazioni e siti culturali.  
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Come evidenziato da precedenti studi (es. Bogicevic et al., 2021; Rau-
scher et al., 2020; Tussyadiah et al., 2018), la VR può essere un importante 
strumento di preparazione e completamento della visita. Le sue maggiori po-
tenzialità, nella prospettiva dei fruitori (e nelle parole dei soggetti intervi-
stati), emergono soprattutto in relazione alla sua capacità di:  

• mostrare i dettagli, permettendo di cogliere anche l’infinitamente pic-
colo, non visibile durante la visita on site; 

• riportare in vita quel che non c’è più (tesori distrutti) o rendere acces-
sibili opere e siti fragili, proteggendoli dai pericoli del sovra-affolla-
mento.  

La visita supportata dalla VR viene in altri termini percepita non come un 
sostituto, ma come un’esperienza preliminare o, comunque, complementare ri-
spetto all’esperienza in loco. La visita virtuale può accrescere il livello di pro-
fondità dell’esperienza, arricchendola di dettagli e spiegazioni che non potreb-
bero essere altrimenti colti e che consentono al visitatore di pervenire a una mi-
gliore comprensione dei luoghi e dei contenuti espositivi. Il rapporto tra grande 
e piccolo, tra dettagli e “visione di insieme” del sito culturale viene percepito 
con un certo grado di ambivalenza da parte dai soggetti intervistati, come chia-
ramente evidenziano le parole di una rispondente: «Ritengo che nella Realtà Vir-
tuale lo spazio non si possa percepire allo stesso modo. Lo spazio del computer 
o del visore è limitato, mentre quando ci si trova fisicamente in un posto c’è una 
percezione dello spazio molto più ampio… Credo che [la VR] sia più utile per 
vedere dei dettagli, approfondire attraverso una spiegazione ben fatta. Non penso 
che possa dare una panoramica generale del luogo. La trovo più utile per con-
centrarsi su aspetti specifici. Quindi, penso che chi la va a sviluppare debba fare 
delle scelte mirate, molto specifiche, anche coordinando i tempi giusti». 

Queste considerazioni pongono in luce la preoccupazione di perdere la “vi-
sione di insieme”, durante la visita virtuale di un sito, e consentono di eviden-
ziare la sfida che è posta in capo a chi sviluppa soluzioni di VR a supporto della 
fruizione di beni turistico-culturali. Sviluppatori e progettisti (e le organizzazioni 
turistico-culturali che ad essi si affidano) dovrebbero preoccuparsi di ricostruire 
tutti i legami contestuali e di garantire un’interazione il più possibile fluida tra 
mondo virtuale e reale, per fare in modo che il primo possa offrire una visione 
complementare rispetto al secondo, integrarlo e generare un’esperienza com-
pleta, gradevole, che possa procedere senza attriti, senza interruzioni e senza ri-
chiedere eccessivi sforzi cognitivi da parte di pubblici che dimostrino un più 
basso livello di familiarità e propensione nei confronti delle tecnologie.  

In questa prospettiva un fattore che può contribuire al successo e ad ac-
crescere l’intenzione di adozione da parte dei fruitori è la cura che gli svilup-
patori pongono nei confronti dell’infrastruttura (degli strumenti e dei soft-
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ware, che devono essere resi sempre più user-friendly, stabili, affidabili e 
accessibili, anche in termini economici) e della qualità dei contenuti: conte-
nuti accurati, completi che presentino, magari anche in formati diversi e con 
immagini vivide, ciò che non è più disponibile (es. ricostruzioni storiche), 
non più accessibile (perché protetto) o poco visibile (perché troppo lontano 
dagli occhi dell’osservatore) possono fare la differenza nella prospettiva del 
fruitore, creando una spinta maggiore verso l’utilizzo della VR a supporto 
dell’esperienza turistico-culturale. Questi benefici differenziali che la VR 
può offrire potrebbero contribuire al superamento di quegli stessi fattori fre-
nanti di cui si è discusso in precedenza.  

Anche in relazione a tali fattori – e in particolare al forte timore di isola-
mento e alienazione sociale – la fantasia di sviluppatori e progettisti può fare 
nell’ideare soluzioni che possano consentire agli utenti di stabilire connessioni 
significative oltre i confini fisici e incoraggiare un coinvolgimento che arric-
chisca l’esperienza virtuale con profondità sociale, ad esempio, mediante:  

• l’integrazione di funzionalità sociali (soluzioni che incorporano chat 
vocali, avatar interattivi e ambienti collaborativi per favorire l’intera-
zione tra utenti); 

• la progettazione di esperienze multi-utente, che permettano a gruppi 
di familiari e amici di esplorare congiuntamente il sito o, addirittura, a 
persone sconosciute di socializzare, anche mediante l’offerta di conte-
nuti di intrattenimento (es. gaming culturale).  

Posto che dal punto di vista tecnologico le soluzioni multi-utente sono già 
largamente disponibili (si pensi, ad esempio agli sviluppi raggiunti nel 
mondo dei videogiochi), la sfida si sposta dal versante della domanda (i frui-
tori della VR) a quello dell’offerta ed assume i contorni di una sfida econo-
mica e culturale.  

Non solo gli utenti, ma anche gli stessi gestori dei siti turistico-culturali 
(destination manager, direttori di musei e parchi archeologici, ecc.) possono 
mostrarsi poco pronti ad adottare simili soluzioni. In questa prospettiva, 
come evidenziano Sousa et al. (2024c) la difficoltà di prevedere i ritorni de-
rivanti dall’investimento tecnologico (lo sviluppo e la manutenzione della 
tecnologia sono costosi e le soluzioni sviluppate dovrebbero evolvere costan-
temente per assecondare i cambiamenti della domanda e le preferenze dei 
consumatori), la mancanza di esperienza pregressa e familiarità con tali tec-
nologie, unite alla difficoltà nel reperire adeguato supporto nello sviluppo di 
soluzioni VR sono fattori che possono determinare un rallentamento nella 
transizione delle organizzazioni turistico-culturali verso modelli di business 
che contemplino anche l’offerta di esperienze virtuali.  
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Se il lockdown e le misure di contenimento imposte durante il Covid 
hanno ingenerato, nei manager, una “spinta forzata” verso l’adozione di 
nuove soluzioni e tecnologie, la fine delle restrizioni potrebbe aver parados-
salmente determinato un abbassamento dell’utilità percepita di tali soluzioni. 
È evidente, a questo punto, il rischio di trovarsi avvolti in un circuito vizioso: 
i fruitori sono frenati da fattori (es. timore di isolamento sociale), che, in 
teoria, potrebbero essere tecnicamente gestiti ma solo se gestori dei siti cul-
turali e decision maker non perderanno la spinta verso l’adozione di nuove 
soluzioni e continueranno a condurre il processo di transizione verso un 
nuovo modello di fruizione dei beni culturali che integri pienamente, e senza 
frizioni, l’esperienza reale con quella virtuale.  
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La passione per le conoscenze

Nel settore turistico-culturale odierno, sempre più orientato alla progetta-
zione e alla fruizione di esperienze digitalmente mediate, la realtà virtuale
sta assumendo un ruolo strategico nel rendere l’esperienza turistica più ac-
cessibile, coinvolgente e memorabile.

Sebbene la letteratura scientifica sul tema sia ormai ampia, numerosi am-
biti di ricerca rimangono ancora da approfondire. Tra questi, la comprensio-
ne delle motivazioni che spingono gli individui a utilizzare la realtà virtuale e
l’analisi delle principali frizioni che ancora oggi ne limitano una diffusione
più ampia.

Al tempo stesso, la crescente domanda di autenticità nel turismo entra in
tensione con la diffusione di esperienze virtuali, sollevando interrogativi sul
senso stesso dell’autenticità. Ripensare questo concetto diventa quindi fon-
damentale per comprendere come la virtual authenticity plasmi le reazioni
cognitive, emotive e comportamentali di chi vive esperienze turistico-cultu-
rali virtuali.

Con l’obiettivo di contribuire ad approfondire il dibattito scientifico su que-
ste tematiche, il volume presenta i risultati delle attività di ricerca realizzate
nell’ambito del progetto PRIN «REVeRT – Relaunching Cultural and Herita-
ge Experiences through Virtual Reality Tourism».
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