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The emergence of digital technologies has brought about a profound tran-
sformation in the field of tourism, causing a paradigm shift in marketing
methodologies and redefining tourist’s expectations and behaviors. Today’s
consumers are increasingly aware of the environmental and social conse-
quences of their travel choices, partly because the digital revolution has
improved the efficiency of marketing in spreading a culture of ethical and
sustainable travel. This article offers a comprehensive review of the vast lite-
rature analyzing the relationship between responsible tourism and Artificial
Intelligence, seeking to understand how to bridge the “green gap” between
ethical principles and actual behavior.
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Domanda diricerca e progettazione

In che misura il marketing digitale influenza 'impegno dei viaggiatori
verso la sostenibilita e lattrattiva delle destinazioni sostenibili e quale
ruolo giocano gli atteggiamenti dei viaggiatori verso il consumo etico e le
barriere percepite nel plasmare i comportamenti del turismo sostenibile?

Per rispondere a queste domande, sono state formulate le seguen-
ti ipotesi:

-H1: La percezione del marketing digitale influenza positivamente la
consapevolezza della sostenibilita.

-H2: La consapevolezza della sostenibilita influenza positivamente il
comportamento di consumo etico.

- H3: L'atteggiamento verso il turismo sostenibile media la relazione
tra marketing digitale e attrattivita della destinazione.
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La ricerca si basa su un approccio esplorativo qualitativo, sostenuto
dall’analisi di dati secondari provenienti da fonti accademiche, isti-
tuzionali e aziendali. E stato condotto un esame completo che ha in-
cluso articoli scientifici peer-reviewed, documenti strategici, rapporti
di organizzazioni internazionali e white paper di aziende che opera-
no nei settori del turismo e del digitale. La selezione delle fonti ¢ sta-
ta condotta attraverso I'utilizzo di banche dati, in particolare Scopus,
Web of Science e Google Scholar, utilizzando parole chiave come
‘marketing digitale’, ‘turismo sostenibile’, ‘etica’ e ‘Al e turismo’. 1l
processo di selezione ha comportato 1'applicazione di criteri rigoro-
si, tra cui la rilevanza teorica, la pertinenza contemporanea e la cre-
dibilita scientifica. L'analisi ha utilizzato una checklist teorica basa-
ta su tre lenti interpretative: etica, sostenibilita e marketing digitale,
coerentemente con gli obiettivi dello studio. Il presente lavoro in-
daga, dunque, l'interazione tra tecnologie emergenti, turismo intelli-
gente e pratiche responsabili, con I'obiettivo di evidenziare modelli e
implicazioni gestionali. Le fonti selezionate sono state analizzate se-
condo una codifica tematica ispirata a Braun e Clarke (2006), che ha
permesso di individuare modelli ricorrenti e prospettive innovative.
Lapproccio interpretativo ha facilitato I'esplorazione delle dimensio-
ni strategiche e valoriali associate all’evoluzione delle pratiche di co-
municazione nel turismo sostenibile, offrendo spunti teorici e opera-
tivi per la ricerca futura.

Prolegomeni sul turismo responsabile e I'Intelligenza Arfificiale

In un contesto di trasformazione digitale accelerata e mutamento del-
le aspettative dei consumatori, le imprese stanno impiegando 'intel-
ligenza artificiale per rispondere alla crescente richiesta di esperienze
personalizzate e rilevanti (Gretzel et al., 2015; Gutiérrez et al., 2023).
Questo utilizzo strategico della tecnologia, combinato con il dialogo
tra stakeholder, consente alle organizzazioni di orientare le proprie
azioni verso valori emergenti, suggerendo scelte orientate alla soste-
nibilita e a pratiche di consumo responsabile. Tale approccio appa-
re promettente, considerando I’attenzione crescente che i consumato-
ri dedicano all'impatto ambientale ed etico delle proprie decisioni. Il
consumo responsabile implica, infatti, scelte guidate da considerazio-
ni morali, sociali e ambientali.
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Nel tempo, il turismo ha attraversato una trasformazione radica-
le, sospinto dall’innovazione digitale, in particolare grazie all’avven-
to di Internet e dei social network (Tyrviinen et al., 2025; Agarwal et
al., 2024; Agarwal & Kaur, 2024). Questi ultimi, definiti come piatta-
forme web che permettono agli utenti di produrre e scambiare con-
tenuti, hanno favorito la diffusione dei media generati dagli utenti
(User-Generated Content, UGC) (Xiang & Gretzel, 2010; Zarezadeh
et al., 2018). Tale cambiamento ha modificato la circolazione delle in-
formazioni, rendendo possibile una comunicazione globale che su-
pera i canali tradizionali. Ogni tipo di piattaforma digitale presenta
caratteristiche specifiche in termini di interazione e modalita di rap-
presentazione, rivolgendosi a pubblici diversi. Dai blog e microblog
(Twitter) ai social network (Facebook, LinkedIn), dai portali multi-
mediali (YouTube) ai siti di recensioni (TripAdvisor), fino alle realta
virtuali (Second Life) e ai progetti collaborativi, le possibilita si sono
moltiplicate, influenzando profondamente I'organizzazione e la pre-
notazione dei viaggi.

Linserimento dei social media nelle pratiche di marketing ha tra-
sformato il modo in cui le imprese comunicano laloro offerta. Nell’am-
bito turistico, e in particolare nel settore sostenibile, queste tecnologie
fungono da strumenti promozionali e da spazi in cui i turisti condivi-
dono esperienze attraverso contenuti generati in prima persona. Tali
strumenti favoriscono I'individuazione di mete sostenibili prima della
partenza e la condivisione delle esperienze in itinere o al ritorno. Pa-
rallelamente, le imprese turistiche utilizzano queste risorse per sensi-
bilizzare i consumatori e incentivare un turismo consapevole.

Oggi il turismo sostenibile & visto non solo come esigenza ambien-
tale o culturale, ma anche come motore di sviluppo socioeconomi-
co etico. Questo paradigma cerca di bilanciare la crescita del turismo
con la tutela degli ecosistemi, il rispetto delle identita locali e il benes-
sere delle popolazioni ospitanti. Risponde alla domanda emergente
di esperienze rispettose dell’ambiente e della collettivita (Gossling &
Hall, 2021; Shen et al., 2020).

Le piattaforme sociali consentono alle imprese un dialogo attivo
con il pubblico, attraverso narrazione visiva, collaborazione con in-
fluencer e interazioni in tempo reale (Lim & Palacio-Marqués, 2011).
Come rilevato da Marti-Parreno e Gémez-Calvet (2020), la diffusio-
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ne di esperienze e contenuti degli utenti incide direttamente sulla
percezione della sostenibilita (Diez-Martin et al., 2019) e sui com-
portamenti etici dei viaggiatori. Ne scaturisce un circuito virtuoso in
cui 'engagement degli utenti alimenta ulteriori pratiche responsabi-
li e consolida la sostenibilita come criterio determinante nelle scelte
di viaggio.

Nel marketing turistico, piattaforme come Instagram e YouTube
giocano un ruolo di primo piano, offrendo contenuti visivi e storytel-
ling capaci di orientare le preferenze (Kilipiri et al., 2023). Facebook,
Twitter, blog e forum rappresentano strumenti imprescindibili per il
settore. Gli utenti condividono immagini, narrazioni e feedback onli-
ne, influenzando fortemente le decisioni altrui. Secondo recenti inda-
gini, il 61% di Millennials e Gen Z (18-45 anni) & guidato dai social
media nella scelta delle mete turistiche, privilegiando contenuti coin-
volgenti (Ma & Fang, 2024; Lee et al., 2021; Sarwari, 2024; Satpathy
et al., 2025).

Per Iglesias et al. (2019), i social media, i siti di recensioni e le
app di booking incidono significativamente sui processi decisionali
dei consumatori. L'interattivita potenzia la relazione tra brand e clien-
te, mentre i contenuti prodotti dagli utenti generano fiducia e legitti-
mazione (Xiang & Gretzel, 2010), rafforzando il legame tra le azien-
de e il pubblico grazie allo scambio diretto di esperienze e opinioni
(Shin, 2010).

Gretzel (2018) sottolinea che un marketing digitale ben progetta-
to puo trasformare i viaggiatori in co-creatori di valore, favorendo un
approccio partecipativo alla gestione delle risorse turistiche. Questa
inclusione stimola comportamenti etici e impegno attivo, poiché il tu-
rista percepisce di avere un ruolo nel disegno e nella verifica delle pra-
tiche sostenibili (Tuan et al., 2019).

Il consumo etico implica scelte orientate a prodotti e servizi che ri-
spettano principi ambientali, equita sociale ed etica economica (An-
dorfer, 2015). Risorse naturali, biodiversita e culture locali possono
cosi essere protette e valorizzate (Nala et al., 2021). La letteratura do-
cumenta un’attenzione crescente da parte dei consumatori verso que-
ste dimensioni nella pianificazione dei viaggi (Zhang et al., 2018; Hsu
et al., 2017; Bray et al., 2011; Kim & Chung, 2011; Bray, 2008; Ver-
meir & Verbeke, 2008).
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Pan et al. (2021) hanno evidenziato come I'accesso a informazio-
ni approfondite e lo scambio con altri utenti attraverso le piattaforme
digitali incrementino le probabilita di adozione di pratiche sostenibi-
li. In questo quadro, sistemi di valutazione ecologica e recensioni im-
prontate alla sostenibilita si rivelano strumenti decisivi per orientare
le decisioni di viaggio.

L’adozione delle tecnologie digitali nelle strategie promozionali ot-
timizza 'uso delle risorse e apre spazi di collaborazione. Armutcu et
al. (2024) osservano che strumenti tecnologici avanzati permettono al-
le destinazioni turistiche di creare ambienti partecipativi in cui turisti,
operatori e comunita locali possano co-progettare esperienze sosteni-
bili (Bramwell & Lane, 2011; Sigala, 2018). Tale modello di governan-
ce collaborativa segna un’evoluzione verso forme di turismo piu resi-
lienti, in cui trasparenza e interazione costante facilitano una gestione
etica e condivisa.

Il digitale consente inoltre di monitorare in tempo reale il compor-
tamento dei turisti, rendendo le strategie di marketing adattive. I so-
cial media, dunque, hanno ridefinito il panorama promozionale, of-
frendo canali interattivi attraverso cui le imprese possono coinvolgere
i viaggiatori. Gli utenti si affidano sempre pit a questi strumenti per
esplorare le destinazioni, leggere recensioni e condividere contenu-
ti propri (UGC). Questo assume particolare rilievo nel turismo soste-
nibile, dove i social si configurano come mezzi educativi e veicoli per
la promozione di pratiche etiche. I viaggiatori possono sensibilizzare
I'opinione pubblica su questi temi, mentre le aziende possono comu-
nicare il proprio impegno ambientale.

E perd fondamentale che questa integrazione sia guidata da criteri
etici rigorosi. Le imprese devono affrontare temi come la privacy, Ie-
quita algoritmica e I’assenza di bias per consolidare la fiducia (Mittel-
stadt et al., 2016). L'analisi evidenzia anche il valore di approcci coo-
perativi tra imprese, enti locali e popolazioni ospitanti per favorire un
turismo piti equo. Risulta quindi essenziale un approccio interdiscipli-
nare e un confronto aperto sugli aspetti etici dell’'uso del marketing di-
gitale nel contesto della sostenibilita turistica.

Guardando avanti, I'integrazione tra marketing digitale e turismo
sostenibile offre 'opportunita di sviluppare strategie aziendali che
pongano al centro la responsabilita sociale e ambientale. L’evoluzione
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delle tecnologie digitali e delle esigenze del pubblico impone una revi-
sione continua degli strumenti comunicativi e dei modelli di interazio-
ne. Verma (2025) e Kaakandikar et al. (2025) e suggeriscono che per
restare competitivi in un mercato globalizzato e attento all’etica, le de-
stinazioni devono puntare su certificazioni credibili e campagne che
enfatizzino non solo la qualita, ma anche 'impegno etico. Tuttavia, il
“green gap” —la distanza tra intenzioni e comportamenti — rappresen-
ta ancora un ostacolo, indicando la necessita di strategie che trasfor-
mino la consapevolezza in scelte reali (Shaw et al., 2016).

Review della lefteratura

1. Consumo efico

La crescente diffusione del consumismo a livello globale ha generato
un paradigma sociale caratterizzato da un consumo eccessivo che ha
portato a una sostanziale escalation nella produzione di beni e servi-
zi. Questo aumento della produzione ha esercitato una pressione in-
sostenibile sulle risorse naturali del pianeta, contribuendo al degrado
ambientale e alla perdita di biodiversita (Schmitt et al., 2021). Studi
recenti hanno indicato che le attivita umane, compreso I'uso insoste-
nibile di terra, acqua ed energia, stanno contribuendo alla sesta estin-
zione di massa, portando alla scomparsa di numerose specie animali e
vegetali (Giannetti et al., 2023).

La principale sfida globale consiste nel raggiungere un equilibrio
tra crescita economica e sostenibilita ambientale (Carlsen, 2024). Le
Nazioni Unite (2015) affermano che un obiettivo fondamentale per il
futuro ¢ quello di dissociare il degrado ambientale dalla crescita eco-
nomica, promuovendo modelli di sviluppo sostenibile. L'Obiettivo di
Sviluppo Sostenibile (SDG) 12 dell’Agenda 2030 sottolinea 'impor-
tanza di modelli di consumo e produzione responsabili, incentivando
'adozione di pratiche che consentano di “fare di pitt con meno” (Bia-
lowolski et al., 2021). Tuttavia, il raggiungimento di questo obiettivo
richiede una trasformazione radicale delle abitudini di consumo e una
maggiore consapevolezza delle implicazioni ambientali delle scelte in-
dividuali (Jacob-John et al., 2021). Il consumo etico ha, dunque, as-
sunto un’importanza crescente nel dibattito accademico e nelle pra-
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tiche di mercato, specialmente in un contesto in cui la sostenibilita
ambientale e la responsabilita sociale sono diventate priorita strate-
giche. Diversi studi evidenziano che i consumatori sono sempre piu
propensi a considerare non solo il prezzo e la qualita dei prodotti, ma
anche le implicazioni sociali, economiche e ambientali delle loro scel-
te d’acquisto.

Numerosi autori hanno esaminato la disponibilita dei consuma-
tori a pagare un premio per attributi etici e sociali, evidenziando
che tali caratteristiche possono contribuire a differenziare i prodot-
ti sul mercato (Auger et al., 2003; McGoldrick & Freestone, 2008;
Ha-Brookshire & Norum, 2011; Mai, 2014; Narayanan et al., 2023;
Zkan et al., 2025). Tuttavia, la letteratura sottolinea anche il per-
sistente divario tra le intenzioni dichiarate e il comportamento ef-
fettivo, cio¢ il gia ricordato “green gap” (Carrington, Neville &
Whitwell, 2010; Schaper & Carlsen, 2013; Juvan & Dolnicar, 2014;
Tolkes, 2020; Chi et al., 2022; Nieto-Garcia et al., 2024; Khan et al.,
2024). Questo gap suggerisce che, sebbene i consumatori possieda-
no attitudini favorevoli verso il consumo etico, fattori quali il prez-
zo elevato, la mancanza di informazioni chiare e la percezione di in-
certezza possono ostacolare la traduzione di tali intenzioni in azioni
concrete (Tolkes, 2020).

Parallelamente, Guagnano, Stern e Dietz (1995) hanno analizzato
il modo in cui le attitudini ambientali e il supporto sociale influenzano
comportamenti pratici come, ad esempio, il riciclaggio. Il loro studio
ha evidenziato che le norme sociali e la pressione del gruppo giocano
un ruolo chiave nell’adozione di pratiche etiche, una tesi successiva-
mente confermata da numerosi autori (Steg et al., 2014; Mackie et al.,
2015; Johnstone & Hooper, 2016; Kornilaki & Font, 2019; De Groot
et al., 2021; Sun et al., 2025).

Nel contesto del turismo, tali dinamiche si traducono in una cre-
scente propensione dei viaggiatori a privilegiare destinazioni e strut-
ture che adottano pratiche sostenibili. Questo orientamento non solo
favorisce la diffusione di un turismo responsabile, ma contribuisce an-
che a un equilibrio tra 'esperienza del visitatore e il rispetto per I'am-
biente e le comunita locali. Al contempo, incentiva le imprese turi-
stiche a implementare strategie piu sostenibili, rispondendo cosi alle
aspettative di un mercato sempre piti consapevole.
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Grankvist e Biel (2007) hanno evidenziato come la disponibilita di
informazioni ambientali influenzi le decisioni di acquisto dei consu-
matori, sottolineando I'importanza di una comunicazione chiara e tra-
sparente delle pratiche sostenibili per orientare i comportamenti di
consumo. Una comunicazione efficace delle iniziative ecologiche puo
rafforzare la fiducia dei turisti e stimolare una maggiore adesione a
pratiche di viaggio responsabili.

Simmetricamente, la digitalizzazione ha trasformato radicalmente
il modo in cui i consumatori accedono alle informazioni e condivido-
no le proprie esperienze. Robelia, Greenhow e Burton (2011) hanno
dimostrato che i social media e le piattaforme online possono ridur-
re il divario tra intenzione e comportamento, facilitando la diffusione
di pratiche responsabili attraverso il passaparola digitale e la condivi-
sione di esperienze. Questo fenomeno ¢ stato ulteriormente confer-
mato da studi pit recenti (Han et al., 2018; Mohammed, 2020; Berha-
nu & Raj, 2024), che evidenziano come le tecnologie digitali non solo
migliorino la trasparenza nel settore turistico, ma permettano anche
ai consumatori di verificare, confrontare e valutare in tempo reale le
credenziali etiche di prodotti e servizi. In questo modo, le piattafor-
me digitali si configurano come strumenti chiave nella promozione del
consumo etico, incentivando sia le imprese a rafforzare il proprio im-
pegno verso la sostenibilita, sia i turisti a compiere scelte pit consa-
pevoli.

Le tecnologie digitali hanno, dunque, ulteriormente rivoluziona-
to il panorama del consumo etico nel turismo. Social media, piattafor-
me di recensioni e sistemi di rating ambientale consentono ai viaggia-
tori di accedere rapidamente a informazioni dettagliate e trasparenti,
facilitando decisioni di acquisto piti consapevoli. Numerosi studi evi-
denziano come il passaparola digitale e la condivisione di esperienze
online riducano il divario tra intenzioni etiche e comportamenti rea-
li, favorendo una maggiore adozione di pratiche sostenibili (Brahmi
et al., 1988; Hassan et al., 2016; Salah et al., 2023; Hwang & Moon,
2023; Sagovnovié¢ & Stamenkovi¢, 2023; D’Acunto et al., 2024).

Analogamente, la letteratura sul consumo etico evidenzia che, seb-
bene i consumatori siano sempre pit consapevoli dell'impatto delle
loro scelte, persistono numerosi ostacoli che ne limitano I’'adozione
effettiva. Tra questi, le barriere economiche, la mancanza di informa-
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zioni chiare e la discrepanza tra valori dichiarati e comportamenti rea-
li (Carrington, Neville & Whitwell, 2014; White, Habib & Hardisty,
2019). In tale contesto, le strategie comunicative, soprattutto quelle
veicolate attraverso le tecnologie digitali, assumono un ruolo decisi-
vo nel colmare la discrepanza tra le intenzioni dichiarate e i compor-
tamenti effettivi dei consumatori, promuovendo una maggiore tra-
sparenza e favorendo scelte di acquisto orientate alla responsabilita.
(Berhanu & Raj, 2024). Questi contributi accademici offrono spunti
preziosi per lo sviluppo di politiche pubbliche e strategie di marketing
in grado di favorire una transizione verso modelli di consumo piu eti-
ci e sostenibili, in particolare nel settore turistico.

Fin dall’antichita, la riflessione sull’etica del consumo ha rappre-
sentato un tema centrale nel dibattito filosofico e sociale. Gia nel pen-
siero degli antichi Greci si analizzava il rapporto tra moralita e con-
sumo, in relazione all’alimentazione, all’abbigliamento e all’uso delle
risorse naturali, ponendo le basi per una considerazione delle implica-
zioni etiche delle scelte individuali e collettive (Schwartz, 1992). Nel
corso dei secoli, il concetto di consumo responsabile si ¢ evoluto, in-
trecciandosi con le istanze di giustizia sociale e sostenibilita ambien-
tale (Tussyadiah, 2020). Con la rivoluzione industriale e 'ascesa della
societa dei consumi, I'attenzione si & spostata sulla responsabilita del-
le imprese e sul ruolo della regolamentazione nel mitigare gli impat-
ti negativi della produzione e del consumo di massa (Trudel, 2019).

Oggi, il consumo etico ¢ divenuto un pilastro fondamentale nel-
le politiche economiche e nelle strategie di sviluppo sostenibile, tro-
vando particolare applicazione nel settore turistico. In un contesto in
cui la domanda di esperienze responsabili ¢ in crescita, le imprese tu-
ristiche sono chiamate a ripensare i propri modelli di business in chia-
ve sostenibile, adottando pratiche che riducano I'impronta ecologica
e valorizzino le comunita locali (Bocken, Short, Rana & Evans, 2014).
Tuttavia, la transizione verso un turismo pit etico richiede un impe-
gno congiunto di aziende, istituzioni e consumatori, supportato da
politiche efficaci e da strumenti di comunicazione capaci di rendere le
scelte sostenibili pit accessibili e desiderabili per il grande pubblico
(White, Hardisty & Habib, 2019). Il turismo, in quanto industria glo-
bale, ha un impatto significativo sia sull’ambiente sia sulle comunita
locali. 'integrazione del consumo etico nel turismo sostenibile & nata



170 Quadrimestrale dell'lstituto di Studi Polifici *S. Pio V*

come risposta alle crescenti preoccupazioni relative allo sfruttamento
delle risorse naturali, alle disuguaglianze economiche e agli effetti ne-
gativi del turismo di massa. A partire dalla fine del XVIII secolo, il di-
battito sul consumo etico ha preso forma attraverso manifestazioni di
protesta contro lo sfruttamento industriale e attraverso riforme legi-
slative, come il Factory and Health and Morals Act del 1802 (Burns
& Innes, 2003). Nel XX secolo, movimenti sociali e I'emergere di cer-
tificazioni etiche hanno consolidato questo paradigma, promuovendo
pratiche commerciali pit giuste ed ecologicamente sostenibili (Kotler
& Lee, 2005; Crane, Matten, & Spence, 2019).

Nel contesto turistico, I’adozione di standard etici e certificazioni
di sostenibilita ha giocato un ruolo decisivo nello sviluppo di un mo-
dello di turismo che tutela i diritti delle popolazioni locali e 'ambien-
te. Negli anni 50, I'attenzione verso il commercio equo e solidale ha
portato alla nascita di iniziative imprenditoriali in grado di integrare
principi di responsabilita sociale e ambientale nelle strategie di svilup-
po, in un clima culturale influenzato anche dai movimenti controcul-
turali degli anni ‘60 (Belk, 2010; Belk, 2014). Ad esempio, la creazio-
ne della prima Organizzazione per il Commercio Alternativo nei Paesi
Bassi ha segnato un passo importante nella promozione di un’econo-
mia pill equa e inclusiva, garantendo ai piccoli produttori I'accesso
a mercati internazionali attraverso pratiche trasparenti e sostenibili
(Newholm, Newholm & Shaw, 2015; Shaw, 2015).

Negli ultimi decenni, I'importanza delle certificazioni etiche nel tu-
rismo ¢ cresciuta ulteriormente, grazie al consolidamento di sistemi
di accreditamento che assicurano standard elevati in termini di so-
stenibilita ambientale e responsabilita sociale. Organizzazioni come
Fair Trade International e la Rainforest Alliance hanno esteso il con-
cetto di commercio equo e solidale al settore turistico, promuovendo
strutture ricettive e operatori che rispettano criteri rigorosi di giusti-
zia economica, condizioni lavorative dignitose e protezione ambienta-
le (Boksberger, 2019).

Il concetto di consumo etico, inteso come la pratica di prendere
decisioni d’acquisto basate su considerazioni morali e sociali, ha ac-
quisito rilevanza anche nel turismo sostenibile. Studi recenti hanno
dimostrato che i consumatori sono sempre piti attenti agli impatti etici
e ambientali delle loro scelte, manifestando un crescente senso di re-
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sponsabilita nei confronti dell’ambiente (Carrington, Neville, & Whi-
twell, 2010). Tale attenzione si traduce in comportamenti concreti,
come la preferenza per destinazioni che adottano pratiche sostenibi-
li, I'utilizzo di strutture certificate e la partecipazione a iniziative loca-
li, che contribuiscono a ridurre I'impronta ecologica e a promuovere
uno sviluppo equilibrato (Grankvist & Biel, 2007).

Di fatto, il consumo etico nel turismo sostenibile rappresenta un
elemento chiave per la trasformazione del settore, in cui le scelte dei
consumatori, guidate da valori etici e sostenibili, possono influenzare
positivamente I’ambiente e le comunita locali (Shaw et al., 2005). Un
approccio integrato che unisca marketing digitale, certificazioni eti-
che e coinvolgimento degli stakeholder si configura come una strate-
gia vincente per affrontare le sfide del turismo di massa e promuove-
re un modello di sviluppo responsabile. La co-creazione del valore nel
turismo sostenibile rappresenta un approccio innovativo che coinvol-
ge attivamente tutti gli stakeholder — turisti, imprese locali, comuni-
ta ospitanti e istituzioni — nella progettazione e realizzazione di espe-
rienze turistiche autentiche, rispettose dell’ambiente e delle culture
locali. Questo processo collaborativo non solo arricchisce I'esperien-
za del visitatore, ma contribuisce anche allo sviluppo economico e so-
ciale delle destinazioni, promuovendo una gestione responsabile del-
le risorse (Carrubbo, 2017).

2. Turismo sostenibile

Negli ultimi decenni, la letteratura accademica ha evidenziato come la
crescente consapevolezza ambientale e I’evoluzione delle dinamiche
sociali abbiano portato a un cambio radicale delle pratiche turistiche,
orientandole verso modelli piti responsabili e integrati (Agarwal et al.,
2024; Li et al., 2024; Kapoor & Jain, 2024).

Il turismo sostenibile si basa sul principio di ridurre al minimo
I'impatto ambientale e al contempo di generare benefici culturali ed
economici per le comunita locali (UNWTO, 2014). Tuttavia, I’adozio-
ne di comportamenti di viaggio sostenibili & spesso ostacolata da un
“divario tra atteggiamento e comportamento” (Vermeir & Verbeke,
2006), in cui gli atteggiamenti positivi verso la sostenibilita non si tra-
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ducono invariabilmente in scelte di viaggio responsabili. I social me-
dia sono stati identificati come un potenziale catalizzatore del cambia-
mento, con la capacita di influenzare le percezioni dei consumatori
e incoraggiare comportamenti sostenibili (Tussyadiah & Fesenmaier,
2009; Tyrviinen et al., 2025). Lo storytelling digitale, le comunita onli-
ne e gli influencer eco-consapevoli sono stati identificati come fattori
chiave nel plasmare le preferenze dei turisti e nell’aumentare la consa-
pevolezza delle pratiche di turismo responsabile.

Storicamente, la riflessione sul turismo sostenibile si ¢ sviluppata
in parallelo a quella sull’etica del consumo, evidenziando un interes-
se sempre maggiore per le implicazioni sociali e ambientali delle scel-
te di viaggio. Carlsen (Carlsen & Liburd 2008) ha condotto una revi-
sione della letteratura che sottolinea come la sostenibilita nel turismo
non debba essere intesa esclusivamente come una strategia di mini-
mizzazione degli impatti negativi, ma anche come un’opportunita per
promuovere il benessere delle comunita locali e preservare il patrimo-
nio naturale e culturale. Questa visione integrata richiede un approc-
cio multidimensionale che consideri aspetti economici, sociali e am-
bientali in maniera sinergica.

Numerosi studi hanno evidenziato che la sostenibilita nel turismo
dipende non solo dall’adozione di pratiche ecologiche, ma anche dal-
la capacita di coinvolgere attivamente le comunita locali nel processo
di sviluppo turistico. Mihalic (2007) ha esaminato il ruolo della parte-
cipazione della comunita, sottolineando come il successo delle inizia-
tive di turismo sostenibile sia strettamente legato al livello di coinvol-
gimento ed emzpowerment delle popolazioni locali. Allo stesso tempo,
Cohen e Cohen (2012) hanno evidenziato come le teorie sociologiche
nel turismo si evolvano per integrare il concetto di sostenibilita, con-
siderando le trasformazioni culturali e i cambiamenti nelle aspettati-
ve dei viaggiatori.

Un aspetto decisivo riguarda il modo in cui le istituzioni e le orga-
nizzazioni turistiche si adattano a queste nuove esigenze. Studi critici,
come quelli di Sharpley (2010), Scott (2011) e Bramwell (2011), met-
tono in luce le difficolta nell'implementazione di pratiche sostenibili
in un contesto globale in rapido cambiamento. Tali ricerche eviden-
ziano il cosiddetto “green gap”, ossia la discrepanza tra le intenzioni
dichiarate dai consumatori e il loro comportamento effettivo, un pro-
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blema che rimane una sfida significativa per i manager del settore (Ju-
van & Dolnicar, 2014; Nieto-Garcia et al., 2024).

Le tecnologie digitali rappresentano una leva fondamentale per
colmare questo divario. Miotto e Youn (2020) hanno dimostrato co-
me la diffusione di recensioni online, contenuti generati dagli uten-
ti e sistemi di rating ambientale possa influenzare positivamente le
decisioni d’acquisto, rendendo i consumatori pit consapevoli degli
impatti ambientali e sociali delle loro scelte (Magoutas et al., 2024).
Iglesias, Singh e Batista-Foguet (2019) hanno ulteriormente sotto-
lineato come il marketing digitale possa trasformare i viaggiatori in
co-creatori di esperienze sostenibili, facilitando ’accesso a informa-
zioni trasparenti e verificabili che orientano il consumo etico nel tu-
rismo.

Un ulteriore contributo alla letteratura ¢ offerto dagli studi di Pan
et al. (2021), i quali esplorano I'impatto delle pratiche turistiche soste-
nibili sul comportamento dei viaggiatori in un contesto digitale, evi-
denziando come l'integrazione di tecnologie avanzate possa favorire
un turismo piu responsabile. Allo stesso modo, ricerche recenti (Tiago
et al., 2021; Verma et al., 2022; Verma et al., 2024; Verma, 2025) sug-
geriscono che I’'adozione di sistemi di certificazione digitale possa mi-
gliorare la trasparenza e la fiducia dei consumatori, rendendo il consu-
mo etico una componente strategica per il successo competitivo delle
destinazioni turistiche.

Lutilizzo di strumenti digitali, come I'intelligenza artificiale e i big
data, consente una gestione piu efficiente dei flussi turistici, contri-
buendo a mitigare fenomeni come "overtourism e promuovendo un
turismo piu responsabile (Sansone et al., 2024; Kouroupi & Meta-
xas, 2023). Inoltre, I'implementazione di sistemi di certificazione so-
stenibile migliora la trasparenza e rafforza la fiducia dei consumatori
verso le destinazioni turistiche. Queste certificazioni, sempre piu ri-
chieste dai viaggiatori, non solo attestano I'impegno delle strutture ri-
cettive verso la sostenibilita, ma rappresentano anche un vantaggio
competitivo nel mercato turistico globale. Ad esempio, la Federazione
Svizzera del Turismo sottolinea I'importanza delle certificazioni nella
comunicazione sulla sostenibilita, evidenziando che diversi ospiti pet-
cepiscono i certificati come prova di qualita, il che li rende un elemen-
to importante per costruire credibilita e fiducia.
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La letteratura esistente sul turismo sostenibile ha dimostrato come
I'integrazione delle strategie di marketing digitale abbia il potenziale
non solo di mitigare gli impatti negativi del turismo, ma anche di ge-
nerare valore condiviso tra imprese, comunita locali e viaggiatori (Pi-
lelien et al., 2024). Il concetto di co-creazione di valore ¢ emerso co-
me elemento cardine dell'industria del turismo e dell’ospitalita. Studi
recenti hanno analizzato sistematicamente le pratiche di co-creazio-
ne, evidenziando come il coinvolgimento attivo dei turisti attraverso
le piattaforme digitali possa migliorare I’esperienza complessiva e pro-
muovere la sostenibilita.

Parallelamente, il concetto di consumo etico nel turismo & emer-
so come risposta alle crescenti pressioni ambientali e sociali (Dwyer,
2023). La letteratura esistente indica una stretta correlazione tra la
consapevolezza ambientale e la partecipazione alla responsabilita so-
ciale delle imprese, da un lato, e le attivita di consumo etico tra le im-
prese turistiche, dall’altro. Inoltre, ¢ stato dimostrato che la Genera-
zione Z ha una crescente consapevolezza della sostenibilita, che sta
influenzando le sue decisioni di consumo anche nel settore turistico.

Questi sviluppi offrono spunti significativi per future ricerche e per
la formulazione di politiche di sviluppo turistico che siano realmen-
te sostenibili.

3. U'intelligenza artificiale e la trasforrmazione del marketing

Lavvento dell’intelligenza artificiale (IA) & stato identificato come
un fattore strategico che ridefinisce le dinamiche di mercato, acce-
lera i processi di innovazione e migliora il posizionamento compe-
titivo (Chatterjee et al., 2021). Piuttosto che essere un semplice ag-
giornamento tecnologico, con i suoi contributi all’analisi predittiva, al
coinvolgimento dei clienti, agli interventi comportamentali e alla go-
vernance etica, 'TA & emersa come una tecnologia trasformativa. Al
centro dell'impatto dell' TA ¢’¢ la sua impareggiabile capacita di elabo-
rare e interpretare flussi di dati vasti e diversificati, che comprendo-
no sia i record transazionali strutturati sia i contenuti non strutturati
dei social media, trasformandoli in approfondimenti attuabili. Queste
capacita hanno trasformato la tradizionale segmentazione del merca-
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to in un processo di micro-targeting, consentendo ai marketer di for-
nire contenuti iper-personalizzati e di anticipare con precisione le esi-
genze dei consumatori (Davenport et al., 2020).

Questa trasformazione ¢ esemplificata dai sistemi di raccomanda-
zione utilizzati da piattaforme importanti come Booking e Tripadvi-
sor, che si basano sull'Intelligenza Artificiale. E stato dimostrato che
questi sistemi adattano dinamicamente le offerte alle preferenze dei
singoli utenti, aumentando cosi la soddisfazione di questi ultimi e in-
crementando in modo significativo i tassi di conversione (Davenport
et al., 2020). Inoltre, gli algoritmi di machine learning facilitano I’otti-
mizzazione in tempo reale delle campagne pubblicitarie, migliorando
I'allocazione del budget e massimizzando il ritorno sugli investimenti
(Wedel & Kannan, 2016). Tuttavia, 'implementazione di tali sistemi
richiede non solo un’infrastruttura informatica sofisticata, ma anche
una nuova serie di capacita analitiche all'interno dei team di marke-
ting, oltre a solidi meccanismi di governance dei dati per garantire la
conformita etica e legale.

3.1 L'elaborazione del linguaggio naturale e I'ascolfo strategico
Lelaborazione del linguaggio naturale (NLP) rappresenta un’altra
frontiera delle applicazioni di marketing dell’intelligenza artificiale.
Attraverso 'uso dell’analisi del sentiment e del text mining, le aziende
sono in grado di estrarre le percezioni dei consumatori in tempo reale
dai contenuti generati dagli utenti, consentendo cosi strategie di mar-
keting piu agili e reattive (Gentsch, 2018). Questo approccio, spesso
definito “ascolto sociale attivo”, consente alle organizzazioni di inter-
pretare I'evoluzione del sentimento dei clienti e di ricalibrare rapida-
mente le proprie offerte e comunicazioni.

Allineando le azioni di marketing al sentimento del mercato in tem-
po reale, le aziende possono migliorare la centralita del cliente e ottene-
re un vantaggio competitivo in ambienti volatili. L'utilizzo di intuizioni
basate sull'Intelligenza Artificiale (IA) per informare la reattivita strate-
gica emerge come un catalizzatore fondamentale per I'agilita organiz-
zativa. Analogamente, le tecnologie di intelligenza artificiale conversa-
zionale, tra cui i chatbot e gli assistenti virtuali, stanno trasformando i
paradigmi del servizio clienti. Questi strumenti simulano interazioni si-
mili a quelle umane attraverso i punti di contatto digitali, offrendo assi-
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stenza attraverso siti web, applicazioni mobili e piattaforme di messag-
gistica. La ricerca di Radziwill e Benton (2017) evidenzia le prestazioni
dei chatbot nel migliorare la soddisfazione dei clienti, ridurre i tempi di
risposta e garantire la coerenza della qualita del servizio.

Inoltre, il ruolo di queste tecnologie va oltre la mera assistenza fun-
zionale, in quanto sono sempre piu utilizzate per svolgere funzioni re-
lazionali, favorendo cosi I'intimita e la fedelta al marchio (Chung et
al., 2020). Come compagni digitali, questi agenti agiscono come un
ponte tra 'automazione e la connessione umana, integrando I'intelli-
genza emotiva con l'efficienza operativa.

3.2 IA e inferventi comportamentali: Nudging per la sostenibilito
Una delle intersezioni piti promettenti nel campo ¢ la fusione dell'TA
con 'economia comportamentale, in particolare nell’area del nud-
ging. Il concetto di ‘nudging’, come definito inizialmente da Thaler
e Sunstein (2008), prevede I'attuazione di suggerimenti sottili volti a
influenzare il comportamento nel rispetto dell’autonomia individua-
le. Lintegrazione dell'Intelligenza Artificiale migliora questo modello,
consentendo suggerimenti sensibili al contesto, guidati dai dati e adat-
tati ai profili decisionali individuali.

Per illustrare questo punto, si consideri il potenziale dell’Intelli-
genza Artificiale per analizzare i comportamenti e le preferenze passa-
te al fine di incoraggiare un consumo eco-consapevole o scelte di vita
pit sane, sostenendo cosi i programmi di sostenibilita. E stato dimo-
strato che il nudging partecipativo, in cui le parti interessate collabo-
rano alla creazione di interventi comportamentali, aumenta la legitti-
mita, I'accettabilita e efficacia dei nudges (Sunstein, 2021). Questo
paradigma emergente ¢ in linea con i valori contemporanei di inclu-
sivita, trasparenza e persuasione etica. Tuttavia, nonostante il suo po-
tenziale trasformativo, I'Intelligenza Artificiale introduce rilevanti di-
lemmi etici. L'opacita degli algoritmi, le preoccupazioni legate alla
privacy dei dati e la perpetuazione di bzas nei sistemi decisionali au-
tomatizzati hanno attirato un’attenzione crescente (Dignum, 2019). 11
cosiddetto “problema della scatola nera”, in cui la logica sottostante
alle decisioni algoritmiche non ¢ né visibile né spiegabile, rappresenta
una minaccia concreta alla fiducia dei consumatori, in particolare nei
contesti ad alto rischio come la finanza o I’assistenza sanitaria.
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Per affrontare tali criticita, la letteratura propone l'integrazione
di sistemi di ‘IA spiegabile’ (XAI), un approccio progettuale che mi-
ra a incrementare la trasparenza e 'interpretabilita dei modelli (Do-
shi-Velez & Kim, 2017). Parallelamente, ¢ essenziale I’adesione a qua-
dri normativi, come I’Al Act dell’'Unione Europea, per garantire che
lo sviluppo tecnologico sia allineato alle aspettative legali e sociali in
continua evoluzione.

Lintegrazione dell'TA nei sistemi di Customer Experience Mana-
gement (CEM) esemplifica ulteriormente il potenziale trasformati-
vo di queste tecnologie nell’erogazione di interazioni personalizzate
e fluide con il brand. Le piattaforme CEM basate sull' TA ottimizza-
no ogni fase del percorso del cliente — da quella di awareness fi-
no al post-acquisto — sfruttando i dati comportamentali per anticipa-
re i bisogni e orchestrare punti di contatto ricchi di valore (Lemon &
Verhoef, 2016). La creazione di esperienze dinamiche e adattive costi-
tuisce un elemento chiave di questi sistemi, con il potenziale di raffor-
zare i legami emotivi con i clienti, incrementare la fedelta al marchio
e accrescere il valore del cliente nel lungo periodo. Questa orchestra-
zione dell’esperienza rappresenta un chiaro indicatore del passaggio
verso un paradigma di marketing esperienziale, in cui I'TA agisce co-
me 'architetto invisibile di relazioni significative con i consumatori.

LIntelligenza Artificiale non si configura unicamente come uno stru-
mento per automatizzare compiti di marketing, bensi come una forza
trasformativa che ridefinisce I'epistemologia, I'etica e 'operativita del
marketing stesso. La sua capacita di generare insight strategici, abilitare
una segmentazione precisa, migliorare il coinvolgimento dei consumato-
ri e facilitare il cambiamento comportamentale non ha precedenti. Tut-
tavia, ¢ fondamentale riconoscere la necessita di adottare considerazio-
ni etiche, responsabilita tecnica e modelli di governance inclusiva, al fine
di garantire un’integrazione responsabile dell’TA nei processi di marke-
ting che sia realmente sostenibile, equa e orientata al benessere collettivo.

Conclusioni e implicazioni

La revisione della letteratura esistente suggerisce che i risultati dello
studio confermano 'zpotesi H1, ovvero che il marketing digitale eser-
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cita un impatto significativo sulla consapevolezza della sostenibilita.
Cio avviene in particolare attraverso 'uso di piattaforme digitali, stra-
tegie di storytelling e di trasparenza che migliorano 'accessibilita e la
qualita delle informazioni sulle pratiche sostenibili adottate dalle de-
stinazioni turistiche e dalle imprese. E confermata anche I'ipotesi che
la consapevolezza della sostenibilita sia correlata positivamente con
il comportamento di consumo etico (Ipotesi H2), sebbene questa re-
lazione sia mediata da fattori psicologici e contestuali, tra cui le nor-
me sociali, le pressioni culturali e 'accessibilita economica. Inoltre,
gli atteggiamenti verso il turismo sostenibile mediano la relazione tra
il marketing digitale e I'attrattiva della destinazione, come nell’zpote-
si H3, dimostrando che le tecnologie digitali, se utilizzate in modo eti-
co e coinvolgente, possono rafforzare la percezione positiva delle de-
stinazioni sostenibili e incentivare un comportamento responsabile. 11
“divario verde” rimane persistente, ma si teorizza che possa essere mi-
tigato dall’'interazione tra comunicazione digitale e dinamiche socia-
li, come il passaparola elettronico e le comunita online. In questo sen-
s0, le tecnologie digitali fungono sia da catalizzatori di consapevolezza
che da strumenti di pressione sociale.

Un’analisi dei contenuti della letteratura esistente indica che il mar-
keting digitale puo svolgere un ruolo chiave nella promozione del tu-
rismo sostenibile e del consumo etico. Tuttavia, 'efficacia delle stra-
tegie di comunicazione dipende dalla loro capacita di trascendere le
tattiche promozionali superficiali e di indurre autentiche modifiche
comportamentali.

E stato rilevato che le piattaforme digitali influenzano la consape-
volezza dei viaggiatori e funzionano come spazi per la co-creazione di
valore. In questi spazi, la trasparenza, l>autenticita e bimpegno atti-
vo del turista sono identificati come leve chiave che possono favorire
scelte etiche. I dati indicano che la sostenibilita non deve essere sem-
plicemente comunicata e sperimentata, ma piuttosto vissuta, attraver-
so un processo che coinvolge consumatori, imprese e comunita locali.

Le barriere percepite rimangono centrali, tra cui il costo elevato dei
servizi sostenibili, la mancanza di chiarezza nelle informazioni fornite
e 'assenza di standard condivisi. Queste barriere impediscono la tra-
sformazione degli atteggiamenti in comportamenti effettivi, rafforzan-
do cosi la necessita di strategie di comunicazione innovative e inclusive.
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Da una prospettiva pratica e gestionale, emergono diverse implica-
zioni rilevanti.

Nel contesto delle destinazioni turistiche, & imperativo sviluppa-
re strategie digitali integrate che comunichino in modo trasparente le
iniziative di sostenibilita. Per raggiungere questo obiettivo si racco-
manda 'utilizzo di strumenti come i certificati ambientali digitali, le
recensioni online e il coinvolgimento di influencer etici.

Per le imprese turistiche ¢ strategico investire in tecnologie di bran-
ding e tracciabilita sostenibili che dimostrino concretamente 1'im-
pegno verso la responsabilita sociale e ambientale. E compito delle
aziende facilitare 'adozione di comportamenti etici da parte dei con-
sumatori, riducendo le barriere legate al prezzo e alla scarsita di infor-
mazioni.

I risultati dello studio indicano che i responsabili politici dovreb-
bero prendere in considerazione la promozione di campagne di edu-
cazione digitale, la regolamentazione dell’'uso di etichette verdi e la
promozione della collaborazione tra pubblico e privato per la creazio-
ne di un ecosistema informativo affidabile e accessibile. Le politiche
dovrebbero incentivare I'uso di strumenti digitali per il monitoraggio
e la certificazione delle pratiche sostenibili.

Di conseguenza, stanno emergendo nuove opportunita di ricerca
nel settore delle tecnologie turistiche, in particolare per quanto riguar-
da la progettazione di strumenti intelligenti (ad esempio, app, siste-
mi di valutazione etica, IA conversazionale) che possono promuove-
re comportamenti sostenibili, personalizzare le esperienze turistiche e
migliorare la consapevolezza ambientale.
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