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Conclusioni 
 
Interesse, apprezzamento, positività VS turismo sostenibile 
I due gruppi di intervistati mostrano una diffusa crescente sensibilità e interesse nei confronti del 
turismo sostenibile e lo associano sempre a valori positivi. Il campione tedesco pratica il turismo 
sostenibile ampiamente, per tutte le classi di reddito e di età. In Italia, invece, è un turismo praticato 
ancora da una minoranza ed è ritenuto costoso.  
Il turismo ha un potenziale di crescita straordinario, soprattutto l’ecoturismo in Italia, e può portare 
benessere e ricchezza soprattutto se è sostenibile. 
La risoluzione delle Nazioni Unite, “Promozione dell’ecoturismo per lo sradicamento della povertà 
e la protezione dell’ambiente“, adottata il 21 dicembre 2012, ha sottolineato come il turismo green 
possa contribuire a risolvere alcuni dei principali problemi della contemporaneità, dalla povertà al 
cambiamento climatico, e abbia un impatto positivo sulla generazione di reddito, sulla creazione di 
lavoro e sull’istruzione. 
È un’opportunità di crescita per le economie locali, dall’agricoltura all’artigianato, di 
miglioramento dei territori e dei paesaggi, di rivalorizzazione di molti luoghi, dagli antichi borghi ai 
piccoli paesi di montagna, e di tradizioni, che custodiscono millenni di storia e cultura. 
 
Definizione 
Il campione tedesco associa la scelta turistica sostenibile alla tutela dell’ambiente, ma anche della 
cultura, società, arte. Il campione italiano associa la sostenibilità soprattutto alla tutela 
dell’ambiente. 
“Viaggiare sostenibile” significa ridurre l’impatto sull’ambiente, rendere positivo e proficuo il 
nostro passaggio, arricchendo la cultura e le economie locali che incontriamo. Ma significa anche 
riscoprire un modo di viaggiare autentico, in grado di creare un legame con i luoghi che visitiamo e 
con le persone che incontriamo. Il turismo sostenibile può essere la nuova frontiera del viaggio: 
un’occasione per incontrare nuove persone, esperienze ed idee, progetti ed economie virtuose.  
Il turismo è sostenibile quando vi è attenzione alla “capacità di carico” delle mete, perché 
l’affollamento non solo danneggia l’ambiente naturale ma anche la sopravvivenza di chi usa 
quell’ambiente come risorsa economica. Questi problemi non riguardano solo le aree naturali ma 
anche quelle urbane e i complessi monumentali.  
 
Scelta della struttura 
I due gruppi si differenziano rispetto alle strutture preferite. Gli italiani preferiscono l’albergo. I 
tedeschi i camping, ostelli, agriturismi. Sono alla ricerca di comodità e relax, ma in un contesto 
semplice. 
 
Informazione & comunicazione 
Internet e il contatto diretto con le persone del luogo o con persone conoscono il luogo sono i canali 
preferiti da entrambi i campioni. I consumatori desiderano essere coinvolti direttamente, vogliono 
scegliere, conoscere, informarsi personalmente sulla struttura e la meta che intendono visitare. 
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Risultati dell’indagine sui siti analizzati5 

Il sito è oggi uno strumento di comunicazione e promozione fondamentale per ogni tipologia di 
azienda, anche nel settore turistico. Il sito web è, infatti, una “vetrina” che mette in comunicazione 
l’azienda con i potenziali clienti, che sempre più considerano la qualità e l’efficacia di un sito 
(organizzazione delle info, visitabilità, grafica, facilità nel reperire le info utili) come una variabile 
importante nelle loro scelte di acquisto.  
 
Analisi 
L’analisi dei siti è stata effettuata con la collaborazione degli studenti del Master in Turismo 
sostenibile diretto dalla Libera Università di Lingue e Comunicazione IULM e dal CTS. L’aula è 
stata divisa in 4 gruppi, di cui 2 gruppi hanno analizzato i siti degli albergatori di Milano e 2 gruppi 
hanno analizzato i siti degli albergatori della provincia di Milano o con sede legale a Milano.  
Ecco la lista dei siti analizzati: 
 
1° gruppo: Milano  

1. HOTEL LOMBARDIA www.hotellombardia.com 
2. ANTICA LOCANDA LEONARDO www.anticalocandaleonardo.com 
3. B & B SANT’AGOSTINO www.b-b-santagostino.it 
4. CARLTON HOTEL BAGLIONI www.baglionihotels.com 
5. B&B VILLA MELCHIORRE www.villamelchiorre.it 
6. BRONZINO HOUSE www.bronzinohouse.it 
7. CARLYLE HOTEL www.hotelcarlyle.com 
8. CASA ALBERGO RESIDENCE ZARA www.residencezara.it 

 
2° gruppo: Milano 

1. CITY RESIDENCE MILANO www.cityresidencemilano.it 
2. GRAND HOTEL PUCCINI www.grandhotelpuccini.com/it/ 
3. HOLIDAY HOMES www.holidayhomes.it/ 
4. HOTEL 22 MARZO www.hotel22marzo.com/it/ 
5. HOTEL ARCO ROMANA www.hotelarcoromana.it/ 
6. HOTEL ARIZONA www.hotelarizonamilan.com/cms/ 
7. HOTEL BUENOS AIRES www.hotelbuenosaires-milan.com/ 
8. HOTEL CASA MIA hotelcasamiamilano.it/it/index.asp 
9. HOTEL CHATEAU MONFORT www.hotelchateaumonfort.com/ 
10. L’OSTELLO LA SOSTA SOLIDALE www.lasostasolidale.comunitaefamiglia.org/ 
11. HOTEL SANT’AMBROEUS www.hotelsantambroeus.it/it/ 
12. I GIARDINI DI VILLA AURORA www.igiardinidivillaurora.com/ 
13.  

3° gruppo: Provincia  
1. ALBERGO PARK HOTEL GIADA S.R.L., Arese www.parkhotelgida.it 
2. BOTTON D’ORO B&B, Basiglio www.bottondorobasiglio.com 
3. HOTEL LA GOLETTA, Binasco www.hotelgoletta.com 
4. LA TORRETTA, Bollate www.hotellatorretta.it 
5. HOTEL YORK, Cinisello Balsamo www.hotelyorkcinisello.it 
6. NAVIGLIO GRANDE, Corsico www.hotelnavigliogrande.com 
7. RESIDENZA CA’ DEL SIBRETA, Garbagnate Milanese www.residencecadelsibreta.com 
8. HOTEL SENATOR, Gorgonzola www.hotelsenator.it 
9. LA MAGNOLIA STELLATA, Magenta www.lamagnoliastellata.com 
 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
5 In appendice 1 si riporta la scheda utilizzata per l’analisi.  
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4° gruppo: Provincia  e alberghi fuori provincia ma con sede legale a Milano  
10. L’ACERO ROSSO, Pogliano Milanese  acero-rosso.com 
11. HOTEL FIERA RHO, Terrazzano di Rho www.hotelfierarho.it 
12. EUROPA DUECENTOTRENTACINQUE, Rho europa235.it 
13. RESIDENCE GOLF HOTEL, Opera www.residencegolfhotelmilano.com/it 
14. L’OASI DEL VIANDANTE, Dervio www.oasidelviandante.com/ 
15. LOCANDA DEI MAI INTEES, Azzate www.mai-intees.it/ 
16. VILLAGGIO PONTE BARBERINO www.villaggiopontebarberino.com/ 
17. HOTEL EXCELSIOR SPLENDIDE, Bellagio www.hsplendide.com/ 
18. HOTEL DU LAC ET DU PARC, Riva del Garda www.dulacetduparc.com/ 

 
Da uno sguardo d’insieme sulla qualità dei siti delle strutture ricettive analizzate si riscontrano 
alcune linee di tendenza generali nelle tre sezioni oggetto d’indagine: chiarezza del sistema 
comunicativo, facilità di accesso e contenuti che promuovono la sostenibilità. 
 
Usabilità 
 
In generale vi è una buona chiarezza nel sistema comunicativo, ossia un’uniformità delle diverse 
pagine dei siti, anche in relazione all’home page; buona anche la differenziazione delle diverse 
sezioni dei siti e la chiarezza dei titoli, come buona è la presenza di immagini che veicolino 
contenuto rispetto ai servizi offerti, vi è anche coerenza di stili tra la HP e testi collegati. I testi 
scritti sono accompagnati da immagini e animazioni, che nella maggior parte dei casi veicolano 
contenuti, ovvero mostrano le diverse tipologie di camere, gli spazi della struttura, eventuali 
giardini o cortili esterni.  
Rare presenze di video di “autopresentazione”, per attirare, in modo evocativo, l’attenzione del 
potenziale cliente. Un elemento poco presente all’interno dei siti presi in analisi è lo slogan, che, se 
ben formulato ed efficace, potrebbe rappresentare per l’azienda uno strumento pubblicitario per 
rafforzare la propria immagine. Si riscontra però una maggiore ricchezza di tecnologie e contenuti 
all’interno dei siti di strutture alberghiere di categoria superiore. 
La maggioranza dei siti sono bilingue, di cui la seconda lingua è sempre l’inglese. Sarebbe 
auspicabile una terza lingua, o almeno una seconda in caso di siti monolingue.  
La maggioranza dei siti analizzati presenta la possibilità di effettuare prenotazioni online, ma non 
sempre sono presenti form per richiedere informazioni e quasi mai motori di ricerca interni. La 
possibilità di verificare la disponibilità delle camere o degli appartamenti o di prenotare un 
soggiorno con carta di credito direttamente dal sito è un aspetto che incide in maniera significativa 
sulla scelta di acquisto del cliente, oggi sempre più esigente. Si trovano, nella quasi totalità dei siti, 
link ad altri pagine web, elemento che rende meno “azienda centrico” il sito. La maggior parte dei 
siti web espone il creatore del sito in fondo alla pagina in carattere piccolo. 
 
 
Accessibilità 
 
Per quanto riguarda la facilità di accesso si riscontra un’inesistente accessibilità per utenti disabili, 
mentre la stragrande maggioranza dei siti risultano sia accessibili da diversi browser, sia indicizzati 
in maniera ottimale, dal momento che appaiono immediatamente all’inizio della prima pagina 
google come pubblicità a pagamento, o diversamente tra i primi della lista. In linea generale il peso 
delle diverse pagine non preclude la rapidità nell’accesso ad altre sezioni del sito. L’utilizzo dei 
colori e delle immagini è coerente e chiaro, anche se potrebbe essere molto potenziato nella quantità 
di contenuti veicolati da immagini e nettamente migliorato nella qualità grafica in particolare. 
Alcuni siti evidenziano, nell’organizzazione generale dei contenuti, la gestione “famigliare” 
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dell’azienda, il che non è connotato positivamente anche se potrebbe, ma riconducibile a una scarsa 
attenzione allo strumento.  
Riguardo ai social network, più della metà dei siti ha anche una pagina facebook di riferimento, 
mentre minimo è l’utilizzo di altri social network o anche solo di skype. 
 
Ambiente e sostenibilità 
 
Si sottolinea una insufficiente o quasi inesistente quantità e qualità di contenuti che promuovono o 
veicolano la sostenibilità. Nessun marchio, né alcun sistema di certificazione ISO relativi al tema 
sono presenti, in realtà nessuno dei siti mostra una propensione verso la tematica oggetto di analisi. 
Non vengono fornite informazioni riguardo possibili risparmi energetici, idrici, e di educazione 
ambientale e alimentare. Questo però non esclude il fatto che tali strutture pratichino politiche di 
sostenibilità senza però comunicarle via web ai possibili clienti. Nel caso in cui gli hotel attuino 
comportamenti eco-friendly, sarebbe opportuno dare importanza anche sul portale agli elementi di 
sostenibilità con l’obiettivo di dare un valore in più all’offerta e sensibilizzare i fruitori. 
In alcuni casi sono citate aree vicine di interesse ambientale (es. Parco delle Groane). Assenti 
informazioni riguardo a un utilizzo sostenibile delle risorse, neppure relativo a cibi e bevande.  In 
pochi casi è offerto il servizio di biciclette e ma raramente si promuovono attività ed eventi legati 
all’ambiente.  
Nonostante il tema “ambiente” sia presente nella maggior parte dei siti, questo si declina 
unicamente come sfondo e decorazione. Volendo leggere anche l’implicito, alcuni siti hanno 
pubblicato foto di giardini interni o parchi limitrofi, non sufficienti per veicolare un messaggio di 
attenzione all’ambiente da parte della struttura. Lo stesso discorso vale per l’indicazione, presente 
in quasi tutti i siti, dei mezzi pubblici da utilizzare per raggiungere la struttura. Si tratta più di 
un’informazione pratica che gli hotel sono tenuti a dare che di un suggerimento “green” su come 
raggiungere la struttura. Che sia disinteresse o indifferenza verso l’argomento o una comunicazione 
lacunosa, (ovvero che vengono adottate pratiche attente all’ambiente ma non comunicate attraverso 
il sito) anche questo è da verificare. Si ritiene che la prima ipotesi sia la più probabile, segnale che 
la strada verso un approccio nuovo all’ambiente, non più solo come risorsa da sfruttare, ma come 
patrimonio da proteggere e salvaguardare, è ancora lunga. Coniugare sviluppo economico con i 
principi della sostenibilità ambientale si sta rivelando non solo un’esigenza ma, al tempo stesso, 
anche un’interessante opportunità commerciale. Infatti sempre più persone dimostrano di essere 
attente all’impatto che le loro scelte hanno sull’ambiente e sulla salute e per questo ricercano più 
soluzioni che, nelle diverse sfere della vita, siano coerenti con la loro filosofia. Sarebbe auspicabile 
dedicare un’area del sito a informazioni utili per raggiungere i punti di interesse della città 
utilizzando mezzi di trasporto pubblici, e non dare importanza solo a come raggiungere la struttura.  
Oltre a ciò le strutture tendono a non fornire biciclette, servizio che potrebbe rappresentare un 
ulteriore elemento di responsabilità ed educazione ambientale, nonché di valorizzazione dl 
territorio. Sarebbe anche interessante che i gestori delle strutture fornissero anche una guida delle 
piste ciclabili lombarde.     
Non è particolarmente oneroso per le strutture ricettive adottare misure che siano più rispettose 
dell’ambiente: l’utilizzo di lampadine a basso consumo energetico, il controllo del flusso d’acqua 
nel bagno, la limitazione del cambio di asciugamani e lenzuola o dei prodotti usa e getta, la raccolta 
differenziata potrebbero essere le prime “buone pratiche” per un consumo più sostenibile. 
Per quanto riguarda l’alimentazione locale e biologica, anche in previsione dell’EXPO 2015, 
sarebbe opportuno che le venisse data l’importanza che merita dalla struttura che la utilizza.    

 
Al fine di fornire informazioni utili e modelli di azione e comportamento sostenibili sono stati 
anche analizzati i siti di alcune strutture particolarmente attente ai temi ambientali.  
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Ecco alcuni esempi significativi: 
 
STARHOTELS ECHO, Milano 

www.starhotels.com/hotels/echo/it/home.aspx 

Già dalla homepage e dal nome si fa riferimento alla sostenibilità della struttura, ponendo l’accento 
sul fatto che il comfort oggi è ecologico. La Green Globe Certification è posta sulla hp. 

 

Le camere dell’albergo sono stata create con la volontà di rispondere alle questioni ambientali più 
importanti. È presente una documentazione molto dettagliata sugli interventi realizzati. 
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Nel sito dell’albergo è presente un fact-sheet in cui sono elencate le azioni e comportamenti 
sostenibili messi in atto. 
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HOTEL LA RESIDENZA, Milano 

www.residenzahotel.it 

In molte pagine del sito sono presenti riferimenti all’impegno ambientale della struttura: qualità 
ambientale della catena Ecoworldhotel, bioarchitettura, camere verdi, risparmio energetico, idrico, 
riciclo, mezzi pubblici, valorizzazione degli spazi verdi. 
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È stata inoltre predisposta, e ampiamente pubblicizzata, la “ecological room”: 
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HOTEL MILANO SCALA, Milano 

www.hotelmilanoscala.it  

La scelta ambientale è inserita nella storia e mission della struttura. 

 

 

L’hotel riporta i marchi eco che ha ottenuto, la scelta sostenibile non si limita all’ambiente, ma si 
apre anche alla sfera sociale. 

 

 

 

Anche in questo caso è stato predisposto un documento che indica le scelte eco dell’hotel: 
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MULINO GRANDE, Cusago (Milano) 

www.hotelmulinogrande.it 

In questa struttura l’essere “ecologici” diventa una nuova forma di lusso “responsabile”. 

 

Un lusso che comporta anche nuove scelte alimentari. 
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Tecnologia, design, tradizione, famiglia: tutti elementi che contribuiscono alla realizzazione di un 
eco hotel. 
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B&B D’ECO, Milano 

www.bbdecomilano.it/ 

Questo bed & breakfast concentra la sua immagine e offerta sulle scelte ambientali. 
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Elenca come in altri casi la propria filosofia eco e le ricadute pratiche. 
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VALUTAZIONE DELL’EFFICACIA DEI SITI ATTRAVERSO INDAGINE 
NEUROPSICOFISIOLOGICA E CON EYE TRACKING 
 
 
 
 
INTRODUZIONE 
 
A meno di pochi mesi dall’inizio dell’Expo 2015, che ha scelto come slogan “Nutrire il Pianeta, 
Energie per la Vita”, e che rappresenta un evento strategico per Milano e per Regione Lombardia, 
emerge purtroppo dalle analisi su una cinquantina di siti web inerenti diverse strutture alberghiere 
(metà circa su  Milano e l’altra metà fuori Milano ma comunque in Lombardia) una ridotta e 
limitata   comunicazione e attenzione nei confronti del tema della Sostenibilità.  
Solo l’8% circa dei siti web (3 siti web che etichettiamo come “3 siti campioni di sostenibilità”) ha 
ottenuto un punteggio adeguato (misurato tramite un questionario costruito ad hoc) in merito alla 
percezione di una comunicazione attenta alle tematiche della sostenibilità.  
Da queste premesse nasce la necessità di supportare l’imprenditoria dell’accoglienza a trasmettere e 
declinare lo slogan scelto per Expo 2015, oltre che trovare il modo di sensibilizzare i consumatori in 
merito a queste tematiche. In altre parole, occorre identificare i fattori, in termini di temi espressi e 
rappresentati visivamente sui siti web, che permettano anche alle strutture alberghiere che non 
fanno parte dell’ 8% individuato di rimediare alla mancanza di comunicazione riscontrata.  
A tale fine ed in accordo con quanto previsto dal progetto si realizzata un’analisi della 
comunicazione web, sono solo tramite tecniche classiche precedentemente discusse ma anche  
tramite tecniche neuroscientifiche di tracciamento dello sguardo (eye-tracking) . Per fare ciò si 
è lavorato su una selezione di “siti web campioni di sostenibilità” (non più di tre) messi a confronto 
con altri “siti web che non comunicano la sostenibilità”.  
 
Il protocollo ha visto il coinvolgimento di 15 potenziali turisti di formazione medio alta e di età 
giovane chiamati a svolgere i principali compiti un turista svolge online al fine di individuare gli 
elementi dei siti in grado di attirare l’attenzione o di comunicare una particolare predisposizione al 
tema della sostenibilità. Al termine della navigazione di ciascun sito, sono state poste le classiche 
domande di previste in letteratura (Nielsen, 2010) per investigare il livello di “web usability” di 
ciascun sito. 
  
L’EYE TRACKING: UNA VISIONE OGGETTIVA DELLA REALTÀ 
 
Per testare il materiale comunicativo prodotto sono state utilizzate le tecniche neuroscientifiche 
offerte dal laboratorio di indagine psicofisiologica Behavior and Brain Lab IULM, coordinato dal 
prof. Vincenzo Russo.  
Il laboratorio di ricerca è uno dei più avanzati laboratori universitari di psicofisiologia e di 
“consumer neuroscience” progettati per lo studio dell’attivazione attentiva ed emotiva in relazione 
alla comunicazione e ai processi di scelta, di acquisto e di consumo. Il laboratorio si serve di un 
gruppo di psicologi, sociologi, antropologi, bioingegneri, biostatistici ed esperti di biofeedback e di 
5 postazioni di lavoro per l’indagine neuroscientifica connessi in simultanea, di cui una 
sincronizzata con un sistema di tracciamento dello sguardo (Eye-tracking) e di lettura delle 
espressioni facciali (Face Reader), per studiare gli effetti dell’esperienza e della comunicazione, in 
tutte le sue declinazioni, attraverso l’analisi delle reazioni neuro- e psico-fisiologiche e dei 
tracciamenti dello sguardo.  
Il Behavior & Brain lab IULM attraverso strumenti obiettivi e misurazioni oggettive e ripetibili, 
permette di misurare il livello di coinvolgimento e il grado di attivazione psicofisiologica delle 
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persone in risposta a eventi esterni (messaggi promozionali, visione di prodotto, elementi ambientali 
stressanti) ed a eventi interni (per esempio stati di ansia e di stress).  
I dati estrapolati con le tecniche tradizionali, come questionari o interviste, sono stati pertanto 
integrati con gli indicatori marker biologici/cerebrali capaci di identificare lo stato di 
coinvolgimento e di attivazione, quale punto di riferimento o “asticella” per valutare l’efficacia dei 
prodotti di comunicazione. 
In particolare, le misure che sono state utilizzate, oltre quelle rilevate con i metodi tradizionali 
(indagine qualitativa e quantitativa), riflettono l’attività del Sistema Nervoso Autonomo e sono: 
 

- conduttanza della pelle,  
- variabilità cardiaca,  
- respirazione;  
- segnali legati all’attività del Sistema Nervoso Centrale, come quelli multipli di 

elettroencefalografia realizzato con caschetti EEG;  
- gli indici derivati dal tracciamento dello sguardo: numero e durata delle fissazioni, percorso 

di esplorazione visiva e rapidità dei movimenti saccadici (Eye Tracker). 
 
In quest’ultimo caso si tratta di integrare l’indagine con un sistema di monitoraggio offerta da un 
Eye Tracker per la misurazione dell’attenzione oculare durante la fruizione del materiale video. Lo 
strumento è infatti determinante per potere valutare la capacità degli stimoli visivi nel focalizzare 
l’attenzione del soggetto sui principali messaggi veicolati dal video. La possibilità inoltre di 
integrare il dato Eye Tracking con i correlati elettroencefalografici permette di avere una più precisa 
misurazione del rapporto tra ciò che viene mostrato in video o in un sito web e ciò che viene 
stimolato cognitivamente offrendo un’ulteriore indicazione di efficacia in merito alla capacità di 
focalizzazione e di riconoscimento dei messaggi inviati dal video. 
Si tratta di un sistema d’indagine che oltre ad offrire interessanti dati integrativi alle tradizionali 
metodologie permette di sperimentare un modello di studio innovativo sull’efficacia dei messaggi di 
comunicazione.  
Al processo di valutazione si può abbinare anche una fase di analisi della mimica facciale, 
attraverso la scansione e il confronto con le espressioni codificate secondo il Facial Action Coding 
System (F.A.C.S.) di Paul Ekman (Ekman e Friesen) che viene realizzato mediante l’applicazione 
delle tecniche F.A.C.S. da combinare con quelle basate sul tracciamento dello sguardo sincronizzato 
con il monitoraggio di parametri neuro e psicofisiologici. Queste ultime, si sono sviluppate 
ulteriormente nei laboratori del Massachusetts Institute of Technology (MIT) grazie allo sviluppo di 
algoritmi e di procedure di analisi del segnale in grado di catturare (molto più rispetto al passato) la 
relazione tra il pattern biologico e lo stato mentale, grazie agli studi del gruppo di ricerca coordinato 
dalla prof.ssa Rosalind Picard, la quale ha coniato il termine “Affective Computing”, che mette 
insieme due parole che possono sembrare un paradosso, in quanto sembrerebbero in antitesi tra 
loro: “computazione affettiva”. Tale disciplina si arricchisce delle conoscenze offerte da diverse 
materie scientifiche: da un lato, le Neuroscienze, dall’altro le scienze matematiche e bio-
ingegneristiche utili per elaborare algoritmi sempre più raffinati in grado di estrapolare e inferire 
dagli indici biologici informazioni inerenti gli stati emotivi, attentivi e cognitivi; infine, le scienze e 
le tecnologie della comunicazione (campo in cui l’Università IULM ha un vasto e consolidato 
expertise nazionale e internazionale) che hanno sviluppato conoscenze sempre più articolate per 
produrre messaggi sempre più sofisticati.  
Oltre all’ “Affective Computing”, oggi è inoltre possibile abbinare anche l’analisi automatizzata 
delle espressioni emotive tramite le espressioni del volto, grazie alla teoria di Ekman che identifica 
specifici pattern espressivi per distinguere la felicità, la sorpresa, la tristezza, la paura, la rabbia, e il 
disgusto (Ekman, 1973, Izard, 1971 e 1977; Kleinke, Peterson e Rutledge, 1998). Ekman (1982), 
così come altri autori (Tomkins, 1962; Izard, 1977; Friesen, 1986), sostengono infatti che le 
emozioni primarie o fondamentali sono caratterizzate anche da configurazioni facciali espressive, 
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distintive e non ambigue, innate e universali. Ekman nelle sue ricerche è riuscito, inoltre, a 
dimostrare l’esistenza anche di micro-espressioni del volto che sono strettamente legate ai circuiti 
cerebrali delle emozioni e pertanto poco controllabili ma rilevabili da un occhio esperto e allenato. 
Si tratta di micro-espressioni strettamente legate alle emozioni fondamentali perché “risposte 
adattive”.. 
 
Per l’indagine sui siti la principale tecnica di indagine è stata quella dell’eye tracker. Questa è una 
tecnologia capace di monitorare e registrare i puntamenti dello sguardo sullo schermo, restituendo 
come output un tracciamento oculare che determina con assoluta precisione l’intero percorso 
effettuato dall’occhio durante la vista di qualsiasi stimolo visivo, nonché le aree su cui si è 
focalizzata maggiormente l’attenzione visiva (Olivero e Russo, 2013).  
Questa tecnologia nasce inizialmente per scopi clinici, con l’obiettivo cioè di comprendere come 
funzionano gli automatismi della visione umana. Col tempo, il suo impiego si è diffuso anche in 
altri campi di applicazione tra cui l’healthcare, la usability e il marketing.   
Nel primo caso, l’utilizzo dell’eye tracker permette a persone con deficit motori di comunicare e 
interagire con il mondo esterno. Mediante semplice puntamento oculare queste persone sono infatti 
in grado di soddisfare i propri bisogni in modo più autonomo e semplice.  
Un’altra applicazione di questa tecnologia è quella legata all’usabilità. L’eye tracker permette cioè 
di comprendere in modo oggettivo come l'utente interagisce con un sito internet, una intranet o con 
qualsiasi interfaccia utente di un software. 
Infine, l’ultima applicazione è quella di marketing. La tecnologia può essere impiegata per l’analisi 
di messaggi pubblicitari, il test di prodotti, o gli studi di “in-store marketing”. 
Quando si osserva qualcosa, gli occhi si spostano almeno 3 volte al secondo. Ogni spostamento, 
detto saccade, è come una sorta di “salto” della durata compresa tra i 10 e i 20 millisecondi, mentre 
le “soste” tra un “salto” e l’altro sono chiamate fissazioni, hanno una durata media compresa tra i 
200 a 400 millisecondi, ma possono durare anche di più se un dettaglio della scena attira 
l’attenzione visiva. Le saccadi sono talmente rapide da rendere la vista completamente sfocata per 
cui non si è assolutamente in grado di definire quello che scorre davanti agli occhi. È solo durante le 
fissazioni che le persone sono in grado di definire con precisione la realtà che stanno osservando. 
L’eye tracker registra sia le saccadi che le fissazioni. Esso è quindi in grado di restituire un dato 
comprensivo sia degli elementi che hanno catturato l’attenzione della persona (fissazioni) che dei 
percorsi di ricerca e di esplorazione (saccadi).  
Nell’ambito del marketing, registrare e studiare il comportamento degli occhi di una persona che 
guarda uno scaffale di un supermercato, esplora un sito web mentre esegue un compito (per 
esempio portare a termine un acquisto on-line ) o osserva un prodotto e il suo packaging può 
restituire numerosissime informazioni sui processi cognitivi coinvolti. È di fatto possibile dedurre 
(Namahn, 2001; Nielsen, Pernice, 2011): 
 

Ø il livello di attenzione focalizzata su ciò che sta osservando; 
Ø il modo di trattare le informazioni contenute in una pagina o in una pubblicità (certe 

informazioni ottengono maggiore attenzione di altre? Alcune informazioni non 
vengono prese in considerazione?); 

Ø l’impatto visivo di un prodotto, del suo packaging e della sua comunicazione; 
Ø le modalità di esplorazione di una pagina web e le possibili criticità che può 

incontrare;  
Ø le aree esplorate di maggior interesse; 
Ø il livello di attenzione e visibilità dei prodotti disposti su uno scaffale o in una 

vetrina;  
Ø il tempo e numero di fissazioni medi per raggiungere l’obiettivo; 
Ø la tipologia e i numeri di errori nella navigazione finalizzata al raggiungimento di un 

obiettivo; 
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Impiegare l’eye tracking negli studi di marketing e di web design ha numerosi vantaggi, tra i quali è 
possibile annoverare: 
 

Ø l’oggettività delle misurazioni;  
Ø l’eliminazione di bias tipici conseguenti alla richiesta di informazioni da parte dell’ 

intervistatore;  
Ø la possibilità di effettuare analisi sia qualitative che quantitative. Nel caso di indagini 

qualitative mirate a raccogliere spunti e osservazioni bastano anche pochi soggetti (5  
soggetti sono a sufficienza) (Nielsen, 2000; Nielsen, Pernice, 2011); 

Ø la disponibilità di moltissimi dati mediante un'unica sessione di eye tracking 
(percorso di esplorazione, aree di maggior interesse, tempo, numero di fissazioni 
medi e livello di successo per il raggiungimento di un obiettivo, tipologia e numeri di 
errori maggiormente ricorrenti nell’esplorazione di una pagina web); 

Ø una restituzione affidabile ed esplicita sulle modalità mediante le quali la strategia 
creativa viene osservata (o non osservata); 

Ø avere a disposizione una grandissima quantità di dati, di diversa natura, raccolti tutti 
contemporaneamente dal dispositivo eye-tracking e senza aver bisogno di altri 
strumenti di supporto. 

 
A questi vantaggi si aggiunge la possibilità di integrare i dati restituiti dall’eye tracker con indagini 
qualitative o quantitative tradizionali. In questo modo si possono ottenere risultati assolutamente 
veritieri del fenomeno studiato, ottimizzando così il ritorno sugli investimenti (ROI).  
 
 
2. PROTOCOLLO DI INDAGINE  
 
 
A) OBIETTIVO SPECIFICO 
 
Valutare il livello di efficacia dei siti internet riportati qui sotto nel veicolare o meno il concetto di 
sostenibilità. In particolare individuare gli elementi visivi in grado di contribuire a questo obiettivo. 
 
 
B) SITI INTERNET ANALIZZATI 
 
www.starhotels.com/hotels/echo/it/home.aspx (sostenibile, testato sia nella prima che seconda 
sessione) 
www.residenzahotel.it  (sostenibile, testato sia nella prima che seconda sessione)   
www.hotelmilanoscala.it (sostenibile, testato sia nella prima che seconda sessione)   
www.hotelmulinogrande.it (sostenibile, testato solo nella seconda sessione)   
www.bbdecomilano.it (sostenibile, testato solo nella seconda sessione)    
www.hotellombardia.com (NON sostenibile, testato solo nella prima sessione)   
www.anticalocandaleonardo.com (NON sostenibile, testato solo nella prima sessione)   
www.b-b-santagostino.it (NON sostenibile, testato solo nella prima sessione)   
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C) CAMPIONE 
 
15 soggetti potenziali giovani turisti di età compresa tra 19 e 25 anni che hanno partecipato a una 
prima sessione della ricerca, ai quali è stato poi chiesto di navigare nei sei siti web (di cui 3 
“sostenibili” e 3 non) portando a termine 3 compiti (rif. punto F “compiti da assegnare”). Il 
coinvolgimento di giovani potenziali turisti in questa fase è anche giustificato dall’utilizzo del sito 
come strumenti principale per la raccolta delle informazioni sull’eventuale hotel.  
 
Altri 15 soggetti potenziali giovani turisti di età compresa tra i 19 e 25 anni hanno invece 
partecipato a una seconda sessione in cui sono stati testati i medesimi tre siti sostenibili testati dal 
gruppo della prima sessione, in aggiunta ai quali sono stati testati altri 2 siti sostenibili. In  questa 
sessione gli utenti avevano un solo compito, ovvero quello di navigare il sito per comprendere il 
livello di sostenibilità veicolata dallo stesso. 
 
Il numero è stato scelto in base al fine dell’indagine. Trattandosi di un’indagine qualitativa di 
usabilità volta a raccogliere spunti e osservazioni critiche, è sufficiente un numero esiguo di 
partecipanti per individuare gran parte dei problemi di usabilità di un sistema (Nielsen, Pernice, 
2009, 2011; Nielsen, 2000).  
 
D) MODALITÀ DI SOMMINISTRAZIONE: 
 
Sia nella prima che seconda sessione, la modalità di somministrazione è stata la seguente: 
 

- Benvenuto e spiegazione fini della ricerca 
- Calibrazione dell’eyetracker 
- Validazione eye tracker 
- Assegnazione e svolgimento del compito 
- Questionario post compito 

 
Vista la forte similarità nella strutturazione dei siti internet posti a valutazione e tenuta in 
considerazione la validazione statistica si opta per una “somministrazione bilanciata” della 
sequenza dei siti internet e dei compiti da assegnare agli utenti. 
 
 
F) COMPITI ASSEGNATI: 
 
 
Al fine di verificare l’efficacia dei siti web nel veicolare il concetto di sostenibilità è necessario 
individuare dei compiti da assegnare al campione. Per la sessione 1, sono quindi stati individuati i 
seguenti obiettivi: 
 

a) Task 1: trovare informazioni per valutare se il sito esprime attenzione al risparmio idrico, 
energetico e se impiega energie rinnovabili; 
 

b) Task 2: valutare se il sito presenta informazioni relative all'offerta di uso gratuito di 
biciclette e/o se incoraggia l'uso dei mezzi pubblici; 

 
c) Task 3: valutare se sul sito ci sono offerte relative a cibi/bevande locali e/o biologici 

 
Per la sessione 2 è stato invece assegnato il seguente compito: 
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a) TASK1 : VALUTA IL LIVELLO DI ECOSOSTENIBILITA’ DI QUESTO HOTEL 

 
 
G) QUESTIONARIO POST COMPITO:  
 
Dopo ogni compito, sia per la prima che la seconda sessione, i partecipanti valutano: soddisfazione, 
frustrazione e livello di fiducia nell’aver raggiunto il compito assegnato (Nielsen, Pernice, 2011).  
Quindi: 
 

a) Quanto facile o difficile è stato portare a termine il compito assegnato? 
 
Molto facile 1 2 3 4 5 6 7 Molto difficile 
 
 

b) Quanto hai trovato soddisfacente lavorare a questo compito? 
 
Molto soddisfacente   1    2  3 4 5 6 7 Molto insoddisfacente  
 
   

c) Quanto ti senti sicuro di aver raggiunto l’obiettivo che ti era stato assegnato? 
 
Molto sicuro 1 2 3 4 5 6 7 Non sicuro 
 
 
 
Inoltre per la seconda sessione di test, oltre a queste domande, sono state poste anche le seguenti 
domande: 
 

a) Quanto questo hotel si impegna alla eco sostenibilità? 
 
Moltissimo 1 2 3 4 5 6 7 Pochissimo 
 

b) Quanto questo hotel comunica efficacemente il concetto di eco sostenibilità? 
 
Molto efficace 1 2 3 4 5 6 7 Poco efficace 
 

c) C’è qualche aspetto che pensi possa essere migliorato nella comunicazione della eco 
sostenibilità? Se si indicalo. 
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3.1 ANALISI DEI RISULTATI. SESSIONE DI TEST N.° 1 
 
 
TASK 1: TROVARE INFORMAZIONI PER VALUTARE SE IL SITO ESPRIME 
ATTENZIONE AL RISPARMIO IDRICO, ENERGETICO E SE IMPIEGA ENERGIE 
RINNOVABILI (STAR HOTELS VS. HOTEL LOMBARDIA) 
 
 
 
STARHOTELS 
 
In Star Hotels le informazioni della eco sostenibilità sono contenute nel link “la compagnia”. Come 
si può ben vedere dalla heat map sotto riportata, questo link è poco visibile, e solo 1 soggetto è in 
grado di vederlo e quindi cliccarci sopra. Si è quindi in presenza di una scarsa efficacia del sito nel 
veicolare questa informazione, poiché appunto difficilmente accessibile. Del resto quanto appena 
affermato trova riscontro empirico nel numero medio di click necessari per raggiungere l’obiettivo, 
nonché nei tempi medi. Come si avrà modo di osservare nel grafico globale dei tempi e numero di 
click medi per raggiungere i 3 obiettivi riportato a pagina 20, il sito StarHotels è quello che richiede 
il maggior impegno in termini di tempi nel portare a termine l’obiettivo, con una media di 93 
secondi.   
Qui sotto riportiamo uno “scan path” (sentiero di esplorazione visiva) che mostra un esempio di 
come un soggetto sia arrivato vicino al link “la compagnia” (con la fissazione numero 14) 
proseguendo tuttavia la propria esplorazione visiva fino ad andare a cliccare su “green globe” 
(quadrato rosso in prossimità della fissazione numero 35). 
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Nelle heat maps sotto riportate, in rosso sono evidenziate le aree calde, ovvero quelle che hanno 
riscontrato il tempo di fissazione maggiore, al contrario in verde quelle col tempo di fissazione 
minore. 

 
 
La maggior parte degli utenti accede invece al link “hotels” (figura in alto) e una volta entrati in 
questa sezione, selezionano l’hotel “E.C.H.O.”. Così facendo sono in grado di venire a conoscenza 
della responsabilità sociale di questo specifico hotel (figura sotto). Non cliccando tuttavia sul link 
dedicato “la compagnia”, gli utenti non apprendono che è l’intera catena di hotel della compagnia 
ad adottare standard di eco compatibilità e non solo quell’hotel specifico. 
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HOTEL LOMBARDIA 
 
In questo caso, non essendo presente alcun link dedicato alla promozione della sostenibilità 
dell’hotel, non è possibile individuare un percorso comune di esplorazione. È tuttavia possibile 
osservare le aree di maggior interesse, cioè quelle ritenute potenzialmente più idonee a contenere 
l’informazione ricercata con questo task. 
Come si vede nella home page sotto riportata, sono due le aree che colgono maggiore attenzione. La 
prima è l’icona “pulitissimo Lombardia”, probabilmente per l’associazione tra il concetto di 
“pulitissimo Lombardia e il concetto di eco-sostenibilità”, oltre che per il colore rosso, che cattura 
naturalmente l’attenzione. L’altra area è quella dedicata ai servizi. Gli utenti hanno ritenuto cioè che 
in questa sezione fossero contenute informazioni legate al concetto di sostenibilità, cosa che invece 
non è. Per questo motivo, gli utenti cliccano in modo disordinato su tutti i link presenti in home 
page, ma non essendo contenute informazioni sostenibili nel sito, abbandonano l’esplorazione.  
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Per i motivi sopra esposti tra i due siti esplorati, il sito starhotels risulta essere quello più piacevole 
da navigare e più facile per portare a termine il compito assegnato (grafico sotto).   
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TASK 2: VALUTARE SE IL SITO PRESENTA INFORMAZIONI RELATIVE 
ALL'OFFERTA DI USO GRATUITO DI BICICLETTE E/O SE INCORAGGIA L'USO DEI 
MEZZI PUBBLICI (RESIDENZA HOTEL VS. ANTICA LOCANDA LEONARDO 
 
 
 
 
RESIDENZA HOTEL  
 
Come si può facilmente osservare guardando la heat map sotto riportata, la home page di questo sito 
è molto efficace nel veicolare il concetto di sostenibilità. Le due macchie di colore a destra e 
sinistra, confermano quanto sopra; gli utenti leggono quanto riportato e apprendono in questo modo 
l’impegno alla sostenibilità dell’hotel. Una volta apprese queste prime informazioni, continuano la 
loro ricerca cliccando sui link “posizione” e “descrizione”. 
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Gli utenti che cliccano sul link “descrizione” leggono con molta attenzione quanto in esso 
contenuto. Come si può osservare dalla heat map sotto riportata l’intero testo viene letto dagli 
utenti. Questo denota una buona capacità del sito di cogliere l’attenzione dell’utente con notizie 
utili, chiare e non eccessive. Così facendo questo sito web ha veicolato efficacemente il proprio 
impegno alla eco sostenibilità. 
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ANTICA LOCANDA LEONARDO 
 
Osservando la heat map sotto riportata, si nota ancora una volta come gli utenti cercano le 
informazioni legate alla sostenibilità direttamente nella home page, leggendo in questo caso la 
posizione e la descrizione dell’hotel. Queste pagine contengono informazioni sulla metropolitana e 
informazioni che invitano ad usare la bicicletta per visitare Milano, ma gli utenti non prestano 
attenzione a tali informazioni e cercano informazioni altrove, cliccando su tutti i link disponibili 
nella home page. Non essendo nessuno di questi link dedicato all’informazione ricercata, molti 
utenti tornano nella home page cliccando altri link, fintanto che si rassegnano, concludendo la 
navigazione.  
  

 
 
 
Osservando il grafico sotto riportato, gli utenti riferiscono di non aver avuto particolari difficoltà nel 
portare a termine il compito per il sito web La Residenza Hotel. Ciò si spiega con la semplicità del 
sito Residenza Hotel nel veicolare le informazioni di eco sostenibilità, riportate chiaramente sin 
dalla home page. Nel secondo caso (Antica Locanda Leonardo), pur essendo presente questo genere 
di informazione, gli utenti riportano un livello di difficoltà nel portare a termine il compito.  
Il sito web sostenibile (La Residenza Hotel), riceve anche un punteggio più alto sia per piacevolezza 
nella navigazione che per quanto attiene il livello di fiducia nell’aver raggiunto l’obiettivo.  
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Per questo secondo task è anche possibile confrontare i due siti in quanto, a differenza degli altri 
analizzati l’informazione ricercata è presente in entrambi. 
Come si può osservare dai due grafici sotto riportati entrambi i siti richiedono lo stesso numero di 
click (3) e un tempo medio di raggiungimento dell’obiettivo leggermente superiore per il sito 
internet dell’hotel Residenza (25 secondi Vs. 21 secondi). Essendo dati molto simili non permettono 
tuttavia di fare alcuna considerazione critica di particolare rilevanza. 
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A titolo  di esempio, qui sotto riportiamo lo “scan path” (sentiero di esplorazione visiva) che mostra 
come la persona più rapida nello svolgere il compito richiesto abbia efffettivamente letto 
l’informazione che incoraggia l’uso delle biciclette nel sito non sostenibile (per cui l’informazione 
relativa all’uso di biciclette era effettivamente presente anche nel sito non sostenibile). 
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TASK 3: VALUTARE SE SUL SITO CI SONO OFFERTE RELATIVE A CIBI/BEVANDE 
LOCALI E/O BIOLOGICI (HOTEL MILANO SCALA VS. B&B S.AGOSTINO) 
 
HOTEL MILANO SCALA 
 
Il sito web dell’hotel Milano Scala veicola in modo relativamente efficace il concetto di eco 
sostenibilità sin dalla home page, dedicandogli uno spazio speciale. Come si può notare osservando 
lo figura qui sotto, il termine “eco-chic” riportato nel testo coglie molta attenzione tra gli utenti 
(infatti è connotata con una macchia rossa, poiché mediamente, su questa parola si è focalizzata la 
maggior durata delle fissazioni).  
È invece scarsamente efficace il link “eco sostenibile” contenuto a sua volta nel link “l’hotel”. 
Come si può vedere osservando sempre la figura sotto, solo un utente sul totale clicca su questo 
link, approdando così alla pagina contenente tutte le informazioni. 
 

 



Indagine svolta dal gruppo di ricerca di psicologia dei consumi università IULM – prof. Vincenzo Russo 

 203 

 
 
L’unico utente che accede al link dedicato alla eco sostenibilità, una volta approdato, dà una lettura 
veloce a tutto il contenuto (figura sotto). 
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B&B S.AGOSTINO 
 
La home page del sito web del B&B S.Agostino ha una lunga descrizione dell’hotel, che non attira 
alcun tipo di attenzione (figura sotto). Gli utenti si interessano invece sin da subito dei link riportati 
in alto a sinistra. Non contenendo nessuno di questi link l’informazione ricercata, gli utenti 
sospendono quindi la navigazione. 
 
 

 
 
 
Osservando il grafico sotto riportato, il sito dell’Hotel Milano Scala risulta più facile per portare a 
termine il compito assegnato. Tuttavia questo dato positivo viene inficiato dalla scarsa efficacia del 
link dedicato alla eco sostenibilità che viene visto soltanto da un utente sul totale del campione. Il 
sito web del B&B S. Agostino risulta più difficile per portare a termine il compito e fornisce quindi 
minore sicurezza inerente alla percezione di avere raggiunto l’obiettivo. 
Trai due siti quello più piacevole da navigare è quello dell’hotel Milano Scala, che riceve un 
punteggio di 2,6 contro 3,7 del B&B S.Agostino.  
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Confronto globale di tempi e numeri di click per portare a termine il compito  
 
Di seguito vengono riportati 2 grafici sulla perfomance in termini di tempi di esecuzione e numeri 
di click per portare a termine il compito. Sono stati confrontati tutti i siti internet e i relativi task. 
Quello che risulta più interessante osservare è che come già precedentemente affermato, il sito web 
più difficoltoso nel portare a termine il compito è stato starhotels che ha richiesto 6 click e 93 
secondi di media. La ragione di questa perfomance negativa è da additarsi alla scarsa visibilità del 
link “la compagnia”, in cui è contenuto il genere di informazioni ricercate. Soltanto 1 utente sul 
totale del campione riesce infatti a individuarlo e a portare a termine l’obiettivo più efficacemente. 
Altro aspetto interessante da osservare è che tutti i siti web (tranne che starhotels), e in particolare 
quelli sostenibili, coinvolgono poco l’utente, il quale in media naviga per una ventina di secondi. 
Tempi così limitati di navigazione si spiegano con due motivi: 
 

- lo scarso contenuto informativo, che non richiede quindi molto impegno in termini di tempo 
di lettura; 

- la scarsa capacità dello stesso contenuto di cogliere l’attenzione e la curiosità dell’utente.  
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3.2 
ANALISI DEI RISULTATI. SECONDA SESSIONE DI TEST  
 
Come già introdotto, unitamente alla prima sessione di test si è deciso di aggiungerne una seconda 
finalizzata alla individuazione specifica del livello di efficacia di 5 siti sostenibili nel veicolare il 
concetto di eco-sostenibilità. 
Anche in questo caso il fine ultimo è individuare tutti quegli elementi critici che permettono o meno 
di comunicare efficacemente questo concetto. Dato il compito di valutare il livello di eco 
sostenibilità dell’hotel, seguirà ora l’analisi dei risultati.   
 
 
STAR HOTELS 
 
In star hotels, le informazioni legate alla sostenibilità sono contenute nel link “la compagnia”, link 
posizionato in alto a destra della pagina web. Tuttavia come già riscontrato nella prima sessione, 
anche in questo caso, gli utenti non vedono questo link, annullando di fatto la sua utilità.  
Gli output sotto riportati mostrano quanto sostenuto. Il primo output (heat map), evidenzia come 
una volta lette le informazioni contenute nel box a sinistra, nessuno tra i 15 utenti clicca su questo 
link.  
 

 
 
Questo secondo output (focus map) mostra altrettanto evidentemente come l’area del link non sia 
assolutamente visionato dal campione . L’output riporta in chiaro le zone osservate e in nero quelle 
non osservate.   
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Infine quest’ultimo output sotto posizionato, (Area Of Interest) riporta una serie di statistiche 
inerenti a quella specifica area target, appositamente definita con un tool dedicato. Quello che è 
interessante discutere è che solo due soggetti su 15, ovvero il 13%, vedono quest’area durante la 
navigazione. Questo dato non è tuttavia significativo poiché se si osserva il dato sulla durata media, 
si capisce che 0,03 secondi è un tempo assolutamente irrilevante per comprendere cosa si sta 
visionando.  
Gli occhi possono compiere diversi tipi di movimenti, da molto lenti a molto rapidi. Le saccadi 
sono i movimenti volti a posizionare il contenuto dello schermo nella zona di maggior risoluzione 
dell'occhio. Si tratta dei movimenti più rapidi che il corpo umano è in grado di eseguire la cui durata 
si aggira tra i 20 e i 50 millisecondi. Al contrario le fissazioni sono le soste sui singoli elementi 
interessanti e hanno durata maggiore ai 50 millisecondi. È durante le fissazioni che è possibile 
l’analisi del contenuto fissato. 
Nel caso di questa pagina internet, e in particolare di questa area di interesse, si è in presenza di un 
movimento saccadico e non di una fissazione. Per questo motivo si può confermare quanto sopra 
riportato, ovvero che quest’area non riceve alcuna attenzione. 
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RESIDENZA HOTEL 
 
La heat map di questa home page evidenzia come gli utenti leggono essenzialmente tutte le 
informazioni in essa contenute comprese quelle sulla sostenibilità. Apprese queste prime 
informazioni, la maggior parte degli utenti ritiene che altre informazioni possono essere contenute 
nel link “la descrizione”. 
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Cliccando sul link “la descrizione”, una volta approdati alla pagina di destinazione, gli utenti 
leggono il contenuto informativo, soprattutto quello a sinistra della pagina. Interessante osservare 
che 2 utenti hanno cliccato su parole contenute nel testo, pensando che fosse un collegamento 
ipertestuale.  

 
 
 
 
Osservando l’output sotto riportato, si nota come solo il 33% degli utenti si accorge delle icone 
“confindustria per la sostenibilità”, e “eco-worldhotel.com”. Di questi, 2 utenti cliccano sull’icona 
in basso alla pagina“confindustria per la sostenibilità”, ma il link non si apre poiché non prevede 
questa funzionalità. Molto probabilmente se queste due icone fossero state posizionate al di sopra 
della piega di pagina avrebbero potuto ricevere maggiore attenzione. Così come è strutturato il sito 
web, affinché questi elementi grafici siano visti è infatti necessario scorrere l’intera pagina.  
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HOTEL MILANO SCALA 
 
Osservando la heat map sotto riportata, si nota come il contenuto informativo della pagina sia letto 
nel suo complesso. Una volta letto il suo contenuto gli utenti cliccano diversi link della pagina, tra i 
quali anche il link l’hotel in cui sono contenute le informazioni sulla sostenibilità ecologica 
dell’hotel.     
 

 
 
 
Anche in questo caso le icone “ecoluxury” e “green building council” non vengono minimamente 
colte dagli utenti, poiché vengono fissate rispettivamente per una media di 14 millisecondi e 7 
millisecondi. Vale l’indicazione fornita con il sito web precedente, ovvero posizionarli al di sopra 
della piega della pagina. 
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HOTEL MULINO GRANDE 
 
L’home page di questo sito web risulta essere molto efficace per quanto attiene la facilità nel 
trovare il link corretto alle informazioni ricercate. Come si osserva dalla heat map sotto riportata, il 
link “ecohotel” viene posizionato al primo posto nel menu a tendina a sinistra della home page. 
Questa scelta spaziale permette agli utenti di individuarlo in prima istanza (il tempo medio di 
localizzazione del link è di 6051 ms, ovvero 6 secondi) e accedere quindi al suo contenuto in tempi 
molto brevi, massimizzando così quella che si definisce “efficacia del sito”.  

 
 
 
Una volta cliccato il suddetto link gli utenti leggono l’intero contenuto (anche se abbastanza 
velocemente come si può notare osservando i due output sotto riportati). In particolare in questa 
area gli utenti si soffermano per un periodo di 273 millisecondi, un tempo cioè molto limitato per 
leggere con attenzione un testo. Molta più attenzione viene catturata dal menù a tendina a sinistra.  
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BBDECOMILANO 
 
L’home page di questo hotel è molto semplice e di facile comprensione. Come si può comprendere 
osservando la heat map sotto riportata, la definizione data all’hotel di “bed and breakfast ecologico 
con giardino a Milano” coglie l’attenzione degli utenti che in particolare si focalizzano sul termine 
ecologico. La comunicazione in home page è quindi efficace. La maggior parte degli utenti una 
volta letta questa informazione, clicca sul link per entrare nel sito italiano.     
. 
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Una volta entrati nel sito, gli utenti scelgono sostanzialmente due percorsi. Osservando la heat map 
sotto riportata, un gruppo di utenti (più numeroso) clicca sul link “presentazione”, mentre l’altro 
gruppo clicca sul link “filosofia”. Tra i due link, quello corretto per ottenere informazioni 
sull’impegno alla eco sostenibilità dell’hotel è il secondo, mentre il primo non prevede alcun 
richiamo a tale concetto.  
 
 

 
 
Tra gli utenti che cliccano correttamente sul link “filosofia”, una volta aperta questa pagina, danno 
una lettura alla prima parte del contenuto, tralasciano o leggendo molto velocemente la parte 
successiva. Questo comportamento è sinonimo di un contenuto mal veicolato o eccessivamente 
lungo. 
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ANALISI DEI QUESTIONARI SELF REPORT  
 
Vengono di seguito riportati i dati self report finalizzati a indagare la dimensione della eco 
sostenibilità veicolata dai 5 siti web. 
Osservando lo stesso, è immediato comprendere come starhotels sia il sito web meno efficace nel 
veicolare questo concetto strategico. Secondo i 15 rispondenti a questa seconda fase di ricerca, 
starhotels si impegna poco su questo fronte, e quel poco impegno che sembra promuovere è 
comunicato in modo poco efficace (punteggio di 5 su una scala da 1 a 7). 
A tal riguardo un punteggio così basso trova spiegazione tra le indicazioni fornite dal campione di 
ricerca, il quale suggerisce quanto segue: 
 

- usare un link dedicato in home page nel menù principale. L’hotel invece ha inserito le 
informazioni sul suo impegno alla sostenibilità, in un link denominato “la compagnia”, 
peraltro poco visibile come riportato precedentemente; 

- usare immagini e richiami grafici per rimandare al concetto di sostenibilità; 
- le informazioni legate al concetto indagato sono fin troppo contenute. Gli utenti 

suggeriscono che sembra un approccio più di facciata che di sostanza; 
- il sito da indubbiamente maggiore enfasi al concetto di lusso e esclusività, concetto che mal 

si addice a quello di sostenibilità. 
 
Di converso il sito web che all’opposto comunica maggiormente l’impegno profuso dall’hotel nel 
rispettare i principi della sostenibilità è bbdecomilano, che sia in termini di impegno percepito che 
di efficacia comunicativa, riceve un punteggio medio di 2.   
 

 
 
 
Dalle risposte fornite dal campione, è possibile dare delle indicazioni trasversali a tutti i siti web 
analizzati, e in particolare a quelli che intendono interpretare il concetto di eco sostenibilità come 
strategico. 
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Gli utenti suggeriscono che al fine di comunicare efficacemente questo concetto è indispensabile 
dedicargli la giusta attenzione. Per questo motivo consigliano: 
 

- creazione di un link dedicato nel menù principale, e non nei sottomenu, in quanto di più 
immediata visibilità; 
 

- utilizzo di immagini, video o richiami grafici al concetto. Si preferirebbero immagini e 
video dell’hotel che mostrano come si impegna alla sostenibilità ambientale; 
 

- in alcuni siti web come star hotels, i contenuti informativi legati al concetto indagato sono 
minimi, e fanno pensare che scarso sia l’impegno dell’hotel su questo fronte. È necessario 
pertanto dare maggiore spazio ai contenuti legati alla sostenibilità; 
 

- i colori di tutti i siti web mal si addicono al concetto di sostenibilità. Usando colori 
“naturali” si potrebbe comunicare in modo più efficace la sostenibilità; 

 
- eventuali riconoscimenti ottenuti dall’hotel sul fronte della sua sostenibilità dovrebbero 

essere maggiormente pubblicizzati e evidenziati nella home page. 
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4. INDICAZIONI CONCLUSIVE 
 
 
Alla luce delle evidenze empiriche mediante l’analisi dei siti web con strumentazione eye tracking 
(affiancata a questionario self report), è possibile fornire le seguenti indicazioni pratiche, con 
l’intento di rendere più efficace la comunicazione legata all’ecosostenibilità, importante asset 
strategico con il quale un hotel può smarcarsi dalla concorrenza e attrarre potenziali clienti. 
 
Ancor prima di fornire tali indicazioni pratiche è opportuno notare come in media 4 siti web 
sostenibili su 5 comunicano impegno verso questa tematica. Soltanto star hotels risulta poco 
impegnato su questo fronte e a detta degli utenti comunica maggiormente un’idea di lusso e di 
esclusività. 
Da questa analisi emergono tuttavia aspetti critici che inficiano l’efficacia comunicativa del 
concetto studiato e per tale motivo di seguito vengono riportati alcuni suggerimenti. 
 

Ø Se si vuole portare l’attenzione dei clienti sugli aspetti della sostenibilità, occorre 
evidentemente dare la giusta rilevanza a questo elemento dedicandogli maggiore 
visibilità e importanza. Un link dedicato, in home page è sicuramente più efficace che un 
link contenuto in una categoria superiore (menù a tendina); 
 

Ø Gli utenti che cercano questo genere di informazione ritengono di poterla trovare in 
link quali “i nostri servizi”, “l’hotel”, “la compagnia”, “descrizione”, “info”. È quindi 
in questi link che è possibile inserire con maggior efficacia contenuti eco-sostenibili; 

 
Ø Spesso i link contenenti questo genere di informazione sono poco visibili, come nel caso 

del sito web StarHotels, in cui il link “la compagnia”, ha un carattere di colore bianco su 
sfondo tenue e di piccole dimensioni. Dare maggior contrasto aiuta sicuramente a rendere 
più visibili i link; 
 

Ø Evitare contenuti eccessivi, poiché l’effetto che si ottiene con tale tipologia di 
comunicazione è esattamente il contrario, ovvero la non lettura della stessa (come si può 
osservare nel caso dell’Hotel Milano Scala, in cui l’unico utente che approda alla pagina 
dedicata, da una visione veloce del contenuto, evitandone la sua lettura). Una valida 
alternativa a un contenuto testuale eccessivo è un video che illustra con dei filmati una 
particolare informazione (in questo caso l’ecosostenibilità); 

 
Ø I siti web analizzati riportano livelli di piacevolezza nella navigazione relativamente bassi, 

mediamente pari a 3, su una scala da 1 (molto piacevole) a 7 (molto spiacevole). Adottando 
accorgimenti grafici e di web usability è sicuramente possibile rendere la navigazione 
più piacevole e coinvolgente; 
 

Ø Premi o riconoscimenti ottenuti dall’hotel, sono un ottimo strumento per veicolare il 
concetto di sostenibilità. Al fine di massimizzare la loro efficacia occorre inserirli 
correttamente all’interno della pagina web, possibilmente al di sopra della piega e dandogli 
la giusta rilevanza grafica; 

 
Ø Alcuni siti web come ad esempio star hotels, comunicano concetti che mal si abbinano a 

quello di eco sostenibilità. Star hotels secondo gli utenti comunica infatti l’idea di lusso e 
esclusività, piuttosto che di sostenibilità (Star Hotels è l’hotel che ha ottenuto il livello più 
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basso di impegno percepito alla eco sostenibilità). Si consiglia pertanto di prestare maggiore 
attenzione al messaggio che l’hotel vuole trasmettere.  
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Appendice I 

Scheda di valutazione utilizzata per analisi qualitativa dei siti (con il coinvolgimento degli 

studenti del Master in Management del Turismo Sostenibile)  

 
INDAGINE QUALITATIVA SUI SITI 
DI UN CAMPIONE DELLE AZIENDE INDICATE 
 
I siti web sono un importante strumento di comunicazione, promozione e prenotazione. L’analisi 
del sito verrà fatta attraverso lo studio del grado di chiarezza del sistema comunicativo, di facilità di 
accesso e di presenza di contenuti che promuovono la sostenibilità.  
 
Usabilità 
Intesa come buona organizzazione dei contenuti e della navigazione. Secondo la definizione data 
dalla norma ISO 9241, l’usabilità è il “grado in cui un prodotto può essere usato da particolari utenti 
per raggiungere certi obiettivi con efficacia, efficienza e soddisfazione in uno specifico contesto 
d’uso”. 
“Un sito web è usabile quando soddisfa i bisogni informativi dell’utente finale che lo sta visitando e 
interrogando, fornendogli facilità di accesso e di navigabilità e consentendo un adeguato livello di 
comprensione dei contenuti. Nel caso non sia disponibile tutta l’informazione, un buon sito 
demanda ad altre fonti informative” (Visciola, 1999). 
Il riferimento teorico sull’usabilità è la “Web Usability” di Jakob Nielsen 
 
Homepage 
L’obiettivo della HP è comunicare “alla prima occhiata” gli elementi fondamentali che identificano 
il sito: a che azienda/ente si riferisce, cosa il sito offre, ecc.  
 
Indicare la posizione e dimensione del nome e logo dell’azienda sul sito 

 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
-------------------------------------------------------------------------- 

 
La HP è simile alle altre pagine del sito? SI NO 

 
Il nome dell’ azienda (es. Companyname) è diverso dal nome del sito aziendale 
(Companyname.com)? 

 

 

SI 

 

NO 

 
Chiarezza linguaggi e formati 
Sono uno degli aspetti più critici per conferire chiarezza al contenuto, inoltre possono contribuire a 
un’immagine di “professionalità” associata all’azienda. 
 
Sono presenti slogan autoesplicativi? SI NO 
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C’è coerenza degli stili tra testi collegati, o all’interno di elenchi di categorie? 

 

 

SI 

 

NO 

 
Abbreviazioni e acronimi se presenti sono chiari? SI NO Non 

presenti 

Grafici, figure e animazioni 
Caratterizzano la qualità complessiva del sito, sono elemento di distinzione che permette di attirare 
l’attenzione su elementi chiave. 
 
Grafici e figure veicolano contenuto? SI NO Non 

presenti 

 
Se presenti: 
Hanno solo funzione decorativa? SI NO 

 
Sono autoesplicativi? SI NO 

 
Hanno dimensioni appropriate? Garantiscono visibilità e leggibilità adeguate? 

 

 

SI 

 

NO 

 
Sono presenti animazioni? 

 

SI NO Non 
presenti 

 
Se presenti: 
La animazioni “distraggono” l’utente da altri elementi di contenuto? SI NO 

 
L’utente può attivare/disattivare le animazioni? SI NO 

 
Navigazione e visita  
Il sito dovrebbe fornire in modo immediatamente fruibile tutte le indicazioni per guidare l’utente 
nella navigazione interna. 
 
Le sezioni principali sono abbastanza in evidenza?  SI NO 

 
Le titolazioni delle sezioni sono chiare? SI NO 

 
Le icone (es. telefono, contatti, mail, mappa, ecc.), se presenti, sono    
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“autoesplicative”, sono grafiche di uso comune, sono coerenti, 
“evocano” il significato corretto?  

SI NO Non 
presenti 

 
Sono presenti form da compilare per chiedere informazioni? SI NO 

 
È possibile fare prenotazioni online?  SI NO 

 
Sono indicati gli aggiornamenti tramite data e ora? SI NO 

 
Sono indicati i credits (del sito e dei suoi contenuti)? SI NO 

 
Sono presenti pubblicità di altre aziende? SI NO 

 
Il sito è solo italiano? SI NO 

 
Se NO: 
Lingue in cui sono disponibili i contenuti del sito:  

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 

 
Link a pagine esterne  
Evidenziano il “legame” con altri siti e rendono meno “aziendacentrico” il sito. 
 
Sono presenti link a pagine esterne?  SI NO 

 
I link  sono chiaramente riconoscibili e linkabili direttamente?  SI NO 

 
Vengono fornite informazioni rispetto ai siti linkati? SI NO 

 
Archivi 
 
Sono presenti archivi che tengono traccia dei “contenuti passati” (ad es. “news”, 
“eventi”, “premi”, ecc.)? 

 

 

SI 

 

NO 

 

 
Motori di ricerca interni  
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Sono presenti motori di ricerca che permettono di rintracciare materiali/contenuti 
tramite ricerche per keywords?   

 

SI 

 

NO 

 
Accessibilità 
Ovvero la possibilità di rendere accessibili i contenuti dei siti ad utenti disabili o con dotazioni 
tecnologiche limitate. 
 
Per verificare l’accessibilità il riferimento teorico è il decreto Ministeriale 8 luglio 2005 “Requisiti 
tecnici e i diversi livelli per l’accessibilità agli strumenti informatici” e la “Web Content 
Accessibility Guidelines 1.0” [WCAG10] 
 
Il sito è accessibile correttamente con i diversi browser (explorer, firefox, ecc.)? 

 

 

SI 

 

NO 

 
Le immagini contenute nel sito sono adeguatamente descritte (hanno 
cioè associato un testo che ne descrive il contenuto)? 

 

 

SI 

 

NO 

 

Non 
presenti 

 
I colori utilizzati creano un sufficiente contrasto fra testo e sfondo?  SI NO 

 
Se sono presenti animazioni flash, scritte lampeggianti o in movimento 
queste sono di facile accessibilità e non provocano disagio e difficoltà 
di navigazione? 

 

 

SI 

 

NO 

 

Non 
presenti 

 
Se sono presenti documenti PDF, WORD, PPT, ecc. questi sono di 
facile accessibilità? 

 

 

SI 

 

NO 

 

Non 
presenti 

 
Se sono presenti form (per es. per chiedere informazioni o fare 
prenotazioni) è agevolata e intuibile la compilazione? 

 

 

SI 

 

NO 

 

Non 
presenti 

 
Le pagine sono adattabili a schermi con diverse risoluzioni?  SI NO 

 
Il sito è visualizzabile su tablet e smart phone?  SI NO 
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Se sono presenti oggetti audiovisivi, sono di facile accessibilità?  SI NO Non 
presenti 

 
Si è cercato di tenere sotto controllo il peso delle pagine per avere tempi di 
risposta sufficientemente rapidi? 

 

La velocità di caricamento si può verificare tramite  Page Speed di Google (il cui 
motto è Rendi più veloce il tuo sito internet). 
https://developers.google.com/pagespeed/ 

 

 

SI 

 

NO 

 
Verifica indicizzazione 
Verificate lo stato di indicizzazione del sito sul motore di ricerca di Google. Realizzate questa 
semplice query su Google che fornirà la lista delle URL (pagine) del sito che ha indicizzato.  
 
 

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 

 
Referenze sui Social Network 
Per i social network verificare se il sito in analisi è presente, nonché il numero di menzioni, il 
numero di followers ed il numero di condivisioni dei contenuti proposti dal sito.  
 
Facebook Followers: SI NO 

Twitter 
Followers: SI NO 

Linkedin SI NO 

Altri social network o collegamenti in rete (es. You Tube, Skype): 

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 

 
 
 
 
 
Contenuti ambiente sostenibilità 
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La natura è rappresenta?  

Come?  

termini espliciti  

(riferimento diretto) 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
----------------------------------------------------------------------------------------- 

Termini impliciti 

(riferimento indiretto al concetto) 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
-------------------------------------------------------------------------------------------------- 

Immagini/filmati 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
-------------------------------------------------------------------------------------------------- 

Altro 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
-------------------------------------------------------------------------------------------------- 

 
 
Nel sito è indicata una delle seguenti certificazioni: 
 
Marchio Ecolabel SI NO 

 
Il marchio di qualità ecologica “Ecolabel” lavora per una “sostenibilità dello sviluppo” che nel 
campo delle strutture ricettive si traduce in opere che tutelino l’ambiente con azioni mirate in sei 
aree generali, ognuna delle quali comprende un certo numero di criteri tra obbligatori e facoltativi. I 
criteri ecologici per la ricettività turistica sono in tutto 90 e si suddividono in Criteri obbligatori (29 
criteri) che devono essere rispettati se applicabili e Criteri facoltativi (61 criteri, a ciascuno dei quali 
viene attribuito un punteggio). 
 
Criteri obbligatori e facoltativi (elaborazione di Aurelio Angelini) 
29  Criteri obbligatori 
Energia 1-10          
Acqua 11-15 
Detersivi e disinfettanti 16              
Rifiuti 17-20 
Altri servizi (fumo, trasporti pubblici…) 21-22 
Gestione generale 23-29            

61 Criteri facoltativi 
Energia 30-49                
Acqua 50-62 
Detersivi e disinfettanti 63-69           
Rifiuti 70-73 
Altri servizi 74-85 
Gestione generale 86-90           
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EMAS SI NO 

 
È l’acronimo di Enivironmental Management and Audit Scheme, ovvero un sistema comunitario di 
ecogestione e audit ambientale. Il nuovo Regolamento (CE) n. 1221/2009 del Parlamento Europeo e 
del Consiglio, entrato in vigore nel gennaio 2010, in sostituzione del precedente Regolamento 
Comunitario EMAS del 2001, è un sistema di certificazione che riconosce a livello europeo il 
raggiungimento di risultati di eccellenza nel miglioramento ambientale.  
 
ISO 14000 SI NO 

 
Le norme della serie ISO 14000 sono specifiche per la gestione ambientale e la norma UNI EN ISO 
14001 “Sistemi di gestione ambientale – Guida per l’uso” nasce nel 1996, revisionata, poi, nel 
2004, rappresenta uno strumento internazionale di carattere volontario, applicabile a tutte le 
tipologie di imprese, che specifica i requisiti di un sistema di gestione ambientale. Viene rilasciata 
da un organismo indipendente accreditato che verifica l’impegno concreto nel minimizzare 
l’impatto ambientale dei processi, prodotti e servizi, attestando con il marchio ISO 14001 
l’affidabilità del SGA applicato. Per tale motivo la serietà, la credibilità e la visibilità dell’ente di 
certificazione prescelto diventano un aspetto di fondamentale importanza. 
 
Indicatori di sostenibilità 
Il sito segnala che la struttura:  
 
Limita il consumo energetico  SI NO 

Come? (ad es. efficienza energetica delle lampadine, isolamento delle finestre, spegnimento delle 
luci, ecc.) 

 

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 

 
Utilizza fonti rinnovabili SI NO 

Quali?  (ad es. utilizzo solare termico, fotovoltaico, eolico, ecc.) 

 

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 

 
Limita il consumo idrico SI NO 

Come? (ad es. controllo flusso di acqua da rubinetti e docce, limitazione del cambio di 
asciugamani e lenzuola, corretto smaltimento delle acque di scarico, ecc.) 
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-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 

 
Limita la produzione di rifiuti SI NO 

Come? (ad es. raccolta differenziata, limitazione dell’uso di prodotti “usa e getta”: shampoo e 
saponi in confezioni non ricaricabili e altri prodotti non riutilizzabili come cuffie per la doccia, 
spazzole, contenitori di bevande, ecc.)  

 

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 

Utilizza sostanze eco-sostenibili (detersivi e disinfettanti)  SI NO 

 
Promuove la comunicazione e l’educazione ambientale SI NO 

Come? (avvisi riguardanti la biodiversità locale, il paesaggio e le misure di conservazione della 
natura adottate a livello locale, ecc.) 

 

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 

 
Vieta di fumare nelle aree comuni SI NO 

 
Indica e incoraggia l’uso di trasporti pubblici vicini SI NO 

 
Fornisce biciclette gratuitamente SI NO 

 
Utilizza prodotti alimentari locali SI NO 

 
Utilizza alimenti biologici SI NO 

 
Altre azioni “sostenibili” non indicate  SI NO 

Quali? 
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-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 
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