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Abstract

With the growing use of social media, the impact of the Internet on tourists’
perceptions of the culture of ethnic minority remains unclear. This paper applies the
Stimulus-Organism-Response (SOR) model to examine how TikTok videos affect
tourists’ perceptions of traditional Dai costumes during their travels in ethnic minority
settlements. Employing a quantitative questionnaire approach, the study investigates
variables such as video content, interactivity, value perception, and tourists’ intentions.
Statistical methods include regression and mediation analysis to quantify these
relationships. The findings reveal that both video content and user interaction on
TikTok positively influenced tourists’ perceptions, which enhanced their understanding
of traditional costumes and increased their interests in visiting the Xishuangbanna,
China. It underscores the significant role of engaging and informative video content
in shaping tourist perceptions and behavior. Thus, social media platforms have
substantial impacts on cultural heritage and tourism communication, serving as
insightful tools for further cultural education and communication.
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1. Introduzione

Nell’era digitale, le modalità di diffusione delle informazioni hanno
avuto trasformazioni profonde, con l’integrazione delle tecnologie infor-
matiche e dei dispositivi mobili che ha radicalmente alterato il ruolo del-
l’industria della stampa (Feng, 2014; Empler, 2014). I social media e i vi-
deo brevi1, in particolare, sono emersi come canali cruciali per la condivi-
sione delle esperienze degli utenti e la pubblicazione di contenuti
diversificati, offrendo nuove prospettive per la protezione, la diffusione e
lo sviluppo del bene culturale (Cao, 2022). Per esempio, Bonacini (2011)
esplora l’uso dei social media nella valorizzazione e fruizione del patrimo-
nio culturale, analizzando le tecnologie virtuali e le etichette intelligenti
per i musei italiani. E il Museo dell’Università di Bologna sta utilizzando
i social media per migliorare l’esperienza dei visitatori e la comunicazione
con il pubblico (Zingone, 2024). Tra questi, l’influenza dei video brevi è
cresciuta costantemente. TikTok2, grazie alla sua interfaccia intuitiva e alla
sua popolarità, ha attirato l’attenzione di centinaia di milioni di utenti in
tutto il mondo [01], considerato uno spazio virtuale per eccellenza dei gio-
vani. Nel 2022, in Italia, il numero di utenti attivi di TikTok era di 19,7
milioni, posizionandosi tra i primi tre Paesi in Europa [02].

Parallelamente, la relazione tra il turismo e i social media è diventata
più stretta. Dopo la pandemia di Covid-19, la crescita demografica ed eco-
nomica, l’aumento della motivazione e delle aspettative di viaggio, insieme
ai progressi nelle tecnologie della comunicazione, hanno reso le attività tu-
ristiche legate al patrimonio culturale più dinamiche (Bhatta ed Altri,
2023). I social media diventano un motore di rinascita culturale, civile, so-
ciale ed economica dei posti antichi e delle città turistiche (Carpentieri,
2020). Alla fine del 2021, la piattaforma Tik Tok aveva caricato oltre 140
milioni di video relativi al turismo del patrimonio culturale, con più di 60
miliardi di visualizzazioni [03]. Nel caso di Siviglia, l’integrazione dei

1. In genere una durata compresa tra 15 secondi e un minuto.
2. Douyin in cinese, è una app di video sharing lanciata nel 2016.
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media digitali nell’educazione al patrimonio promuove una memoria cul-
turale condivisa all’Università (Giorgi ed Altri, 2021). Grazie al live
streaming e ai video brevi, l’economia degli influencer ha generato un im-
patto significativo. Sono diventati propri biglietti da visita, contribuendo
a preservare e promuovere le tradizioni e i costumi locali (Casu, 2023).

Dall’altro lato, tuttavia, l’interpretazione e la rappresentazione degli
elementi culturali attraverso i video potrebbero perpetuare stereotipi, por-
tando a una comprensione distorta della cultura o degli eventi (Diawara
ed Altri, 2023). In qualche caso, le donne possono essere rappresentate in
modo stereotipato, come oggetti sessuali, rafforzando visioni distorte e li-
mitate dei ruoli di genere nella società (Arendt, 2023). Inoltre, la globa-
lizzazione ha spinto i gruppi etnici a ridefinire la propria identità in ter-
mini di mercato. Questa trasformazione è interpretata sia come una stra-
tegia di sopravvivenza nell’economia globale, sia come una risposta alla
crescente domanda di esperienze “autentiche” dai consumatori. L’etnicità3

nei gruppi minoritari è diventata un elemento marchiato, trasformando
l’identità in una sorta di prodotto. In alcune aree, le comunità confezio-
nano le proprie pratiche culturali in prodotti destinati al mercato, allo
scopo di generare benefici (Comaroff ed Altri, 2009).

1.1. Territorio della minoranza Dai in Cina

La minoranza Dai (Thai) è un gruppo etnico thailandese presente
fuori della Thailandia, come circa 1,5 milioni in Cina e 1,8 milioni in
Vietnam, e così via. Il territorio dove vivono è un luogo unico sotto in-
fluenze culturali thailandesi, cioè la Prefettura Autonoma Dai di Xi-
shuangbanna (21°10’ E, 99°55’ N), nella provincia dello Yunnan, Sud
della Cina (fig. 1). Considerata la Thailandia della Cina, è una regione fa-
mosa per la cultura etnica e l’eccezionale bellezza naturale, che vanta la più

3. L’etnicità si riferisce all’identità culturale di un gruppo che condivide caratteristiche co-
muni.
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ricca concentrazione di biodiversità della Cina e la foresta pluviale tropi-
cale più settentrionale del mondo (Myers ed Altri, 2000).

1.2. Cultura dei Dai

I Dai hanno una lingua appartenente al ramo della Thailandia e un
sistema di scrittura che utilizza caratteri derivati dal sanscrito. La lettera-
tura include storie epiche, poesie e racconti popolari che riflettono la loro
connessione con la natura e i valori sociali. Una festa nota è il Festival del-
l’Acqua, che coincide con il capodanno dei Dai ed è celebrato ad aprile.
Durante l’evento, praticano rituali di abluzione, considerati un segno di
purificazione e benedizione. Poi, i villaggi sono spesso caratterizzati da case
su palafitte, costruite in legno e paglia, che aiuta a mantenere le abitazioni
fresche nel clima tropicale. La loro arte è visibile nei templi e nelle scul-
ture buddiste, spesso decorate con elementi naturali come fiori e foglie [6].
Si può osservare una fusione culturale nella lingua in questa area. Per esem-

Fonte: elaborazione di YUNNAN da Google Earth [04][05]

FFiigg..  11  --  XXiisshhuuaannggbbaannnnaa
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pio, i templi di Xishuangbanna spesso presentano tetti dorati e intricate
decorazioni a forma di drago. Offre un’esperienza rustica e autentica, con
attrazioni come il Giardino Tropicale e i villaggi tradizionali. Ad eccezione
del Sud-Est asiatico, in Europa, ci sono anche immigrati Dai. Manten-
gono legami con la Thailandia e partecipano attivamente alle attività cul-
turali thailandesi. Mostrano anche fiducia nelle loro interazioni con le or-
ganizzazioni locali (Thongsawang, 2017).

Nel 2023, Xishuangbanna ha ricevuto 38 milioni di turisti. Ma il tu-
rismo ha comportato importanti cambiamenti sociali e numerosi problemi
ambientali (Sturgeon, 2010; Chen ed Altri, 2016; Zhang ed Altri, 2019).
Lo sviluppo delle infrastrutture turistiche porta a danni ecologici, in par-
ticolare nelle aree con una ricca biodiversità. Spesso manca la consapevo-
lezza e le misure per la protezione ecologica durante lo sviluppo rapido del
turismo. Inoltre, la commercializzazione della cultura etnica porta alla
messa in scena e all’impacchettamento degli elementi culturali per soddi-
sfare le aspettative dei turisti, comportando una perdita di autenticità e
una rappresentazione distorta della cultura locale. Il governo locale cerca
di migliorare la soddisfazione, l’esperienza e la conoscenza dei turisti ri-
guardo alle attrazioni, coinvolgendo attivamente le parti interessate, in-
clusa la comunità locale, nella pianificazione del turismo, e conducendo ri-
cerche attraverso indagini scientifiche sulla conservazione del patrimonio
culturale e sulla protezione ambientale.

1.3. Costumi Dai

Tra i numerosi beni culturali thailandesi, i costumi tradizionali dei
Dai sono speciali. I turisti sono attratti dall’offerta di Xishuangbanna, in
cui la cultura Dai è spesso confezionata in modi sicuri e accattivanti per i
consumatori, come un punto culminante (McCarthy, 2009). Nelle loro
tradizioni, festival e cerimonie, i costumi locali sono un esempio signifi-
cativo di patrimonio immateriale. Caratterizzati da colori vivaci, ricami
elaborati e disegni tradizionali, riflettono le credenze religiose, lo stile di
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vita e lo status sociale del popolo Dai, svolgendo un ruolo cruciale, come
matrimoni, celebrazioni del capodanno e rituali religiosi, assumono signi-
ficati simbolici diversi a seconda delle occasioni (Qu ed Altri, 2020). E la
conservazione dei costumi Dai è fondamentale sotto vari aspetti: coinvol-
gendo le giovani generazioni nella produzione, nell’indossare e nel mo-
strare questi costumi, si facilita una comprensione e un rispetto più
profondi delle tradizioni culturali locali. Inoltre, i costumi esercitano un
forte richiamo turistico. I visitatori non vengono solo per ammirare i pae-
saggi, ma anche per indossare i costumi tradizionali durante le loro visite,
incrementando così l’attrattiva della destinazione turistica e favorendo lo
scambio culturale. Infine, i costumi tradizionali costituiscono un patri-
monio culturale di grande valore economico. Lo sviluppo dell’industria
dei costumi tradizionali, integrata con il turismo, l’industria creativa, e l’e-
conomia degli alloggi, può portare a una prosperità condivisa (Bian ed Al-
tri, 2023).

Su TikTok, un numero crescente di utenti sta creando contenuti le-
gati ai costumi tradizionali, una tendenza particolarmente evidente nel
mercato turistico dello Yunnan (fig. 2). La cultura Dai rappresenta una

Fonte: elaborazione di costumi Dai da [7]

FFiigg..  22  --  CCoossttuummii  DDaaii  ssuu  TTiikk  TTookk  ee  ll’’iinnfflluueenncceerr  ““NNiiaaooMMuu””
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delle principali attrazioni turistiche della regione di Xishuangbanna, ri-
chiamando turisti interessati alla cultura e alle tradizioni locali. Molti tu-
risti o influencer mostrano sui social media foto o video di loro stessi vestiti
con i costumi Dai, offrendo non solo un’esperienza culturale diretta, ma
attirando anche un vasto pubblico. Ad esempio, un influencer noto come
“NiaoMu” (@Nmxiao666) ha ottenuto numerosi like, condivisioni e com-
menti pubblicando contenuti che spaziano dai costumi Dai, alla cucina e
allo stile di vita. Con l’aumento dei contenuti, spettatori di diverse regioni
sono stati attratti e hanno deciso di visitare la zona Dai in Cina.

Sulla percezione culturale e Tiktok, uno studio (Jung ed Altri, 2022)
mostra che i contenuti di TikTok sono popolari perché creano un senso di
curiosità e aspettativa. TikTok aiuta ad aumentare la familiarità e le emo-
zioni positive tra le culture. Molti spettatori si sono sentiti orgogliosi e fe-
lici nel vedere commenti positivi sulla cultura locale, e alcuni hanno
espresso il desiderio di imparare nuove lingue e ridurre i loro pregiudizi.
Lo scambio di contenuti culturali anche aiuta ad approfondire la com-
prensione e l’apprezzamento reciproco tra le diverse culture, contribuendo
alle relazioni internazionali. Tuttavia, la precisione e l’impatto delle rap-
presentazioni culturali Dai su Tik Tok rimangono ancora incerti, solle-
vando preoccupazioni tra gli studiosi. Vi è il dubbio se questi video con-
tribuiscano positivamente alla tutela e alla diffusione del bene culturale o
se invece perpetuino determinati stereotipi di genere o vestiti (Portanova
ed Altri, 2022) (fig. 3). Inoltre, il turismo legato al bene culturale può
avere un impatto sociale significativo nelle aree delle minoranze etniche,
ma limitate ricerche hanno cercato di distinguere l’unicità del turismo et-
nico dagli effetti della modernizzazione regionale (Vasadze ed Altri, 2022).

Pertanto, è necessario esplorare se il pubblico sia un consumatore pas-
sivo delle immagini culturali o se partecipi attivamente alla profonda espe-
rienza culturale offerta da Xishuangbanna. Questo studio si propone di
esaminare come i contenuti dei video brevi su TikTok influenzino la com-
prensione e l’apprezzamento dei costumi Dai da parte del pubblico in Cina
e di valutare il loro impatto sulla volontà di visitare Xishuangbanna. I ri-
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sultati della ricerca possono fornire un valido supporto al turismo cultu-
rale Dai, dimostrando che i contenuti culturali sui social media possono far
conoscere e apprezzare la diversità culturale, favorendo la comunicazione
e l’interazione tra culture diverse.

2. Revisione della letteratura

Precedenti studi hanno discusso la relazione tra turismo e social me-
dia da molteplici prospettive, tra cui il comportamento dei turisti, la ge-
stione delle destinazioni e il marketing (Chen ed Altri, 2015). Hanno con-
dotto ricerche sull’immagine delle destinazioni turistiche legate al patri-
monio, analizzando fattori influenti e classificazione delle destinazioni.
Negli ultimi anni, le principali aree di ricerca si sono concentrate sugli ef-
fetti delle caratteristiche sociodemografiche dei turisti, delle fonti di infor-
mazione (immagini, video, testi, e così via), delle motivazioni di viaggio e

Fonte: [08]

FFiigg..  33  --  SStteerreeoottiippii  ddii  ggeenneerree
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delle esperienze sulle destinazioni turistiche (Garibaldi ed Altri, 2011;
Cinti ed Altri, 2023; Casetti, 2024).

Tra questi, il modello Stimolo-Organismo-Risposta (SOR) è una teo-
ria rilevante nello studio delle decisioni turistiche (Woodwort, 1929). È un
quadro concettuale utilizzato per comprendere il comportamento umano,
che estende il tradizionale modello Stimolo-Risposta aggiungendo un fat-
tore intermedio. S rappresenta l’evento o input esterno che può influenzare
l’organismo; O include i processi interni e le caratteristiche dell’individuo;
R è la reazione o il comportamento dell’individuo in risposta allo stimolo
(Buxbaum, 2016). È stato ampiamente utilizzato per analizzare i consu-
matori, le decisioni di acquisto e le risposte emotive agli stimoli ambien-
tali1. Nel contesto del marketing, può aiutare a comprendere come le pub-
blicità influenzano le emozioni e le percezioni dei consumatori, portando a
decisioni di acquisto (Ul Islam ed Altri, 2017; Kim ed Altri, 2020).

Precedenti studi hanno utilizzato questo modello per esaminare l’im-
patto dei social media sulla scelta delle destinazioni di studio all’estero, di-
mostrando che i contenuti pubblicati sui social media sono un fattore de-
terminante per l’attrattiva della destinazione e possono influenzare positi-
vamente o negativamente le impressioni degli studenti sulla destinazione
(Shu ed Altri, 2014). Pahrudin ed Altri (2023) hanno applicato questa teo-
ria per prevedere il comportamento dei turisti dopo una catastrofe, of-
frendo un concreto supporto al settore turistico indonesiano, agli stakehol-
der, ai professionisti del marketing turistico e ai responsabili politici, evi-
denziando il meccanismo con cui il passaparola elettronico influenza le
decisioni di viaggio dei turisti dopo un terremoto. Yadav ed Altri (2022)
hanno studiato il ruolo regolatore dell’interazione dei consumatori e della
preferenza per la destinazione sull’intenzione di viaggio. Kamboj ed Altri
(2018) hanno esplorato i fattori che influenzano il brand turistico, come
il coinvolgimento sui social media, le motivazioni legate al brand, la fidu-
cia o la fedeltà al brand.

Basandosi su ricerche precedenti, questo studio utilizza il SOR per
esplorare come i video su TikTok agiscano come stimoli influenzando le
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percezioni e i comportamenti dei turisti che si recano a Xishuangbanna
per vivere l’esperienza dei costumi tradizionali Dai. Nel modello, lo sti-
molo si riferisce ai contenuti presentati nei video di TikTok, che mostrano
i costumi Dai. Questi video possono fungere da fonte di informazioni e
ispirazione per i potenziali turisti, ad esempio attraverso l’estetica visiva dei
costumi tradizionali, le descrizioni e le narrazioni. L’organismo rappresenta
i turisti o i potenziali turisti che guardano questi video su TikTok; quando
sono esposti a questi stimoli, elaborano le informazioni e formano perce-
zioni di valore. Infine, la risposta si riferisce ai comportamenti e alle deci-
sioni successive dei turisti, come l’intenzione di condividere, la scelta della
destinazione, ecc. (Hua ed Altri, 2019). Prima di tutto, Chen ed Altri
(2023) hanno esplorato l’impatto dei video brevi sulle percezioni delle de-
stinazioni turistiche, indicando che i contenuti accattivanti e informativi
possono migliorare significativamente la percezione del valore di una de-
stinazione. Inoltre, Liu ed Altri (2023) hanno studiato come i video brevi
influenzino l’intenzione di viaggio, trovando che i contenuti possono au-
mentare l’attrattiva percepita della destinazione e stimolare l’intenzione di
viaggio. Quindi, questa ricerca propone:

H1a: I contenuti di Tik Tok hanno un impatto positivo significativo
sulla percezione del valore dei turisti.

H1b: I contenuti di Tik Tok hanno un impatto positivo significativo
sull’intenzione di viaggio dei turisti.

L’interattività è un elemento chiave che può migliorare l’esperienza
sui social media. Wang ed Altri (2022) hanno esaminato gli effetti della
qualità delle informazioni sui social media sull’intenzione, trovando che
l’interattività può aumentare il coinvolgimento degli utenti e migliorare la
percezione del valore. Jiang ed Altri (2022) hanno dimostrato che l’inte-
rattività dei video può rendere i contenuti più informativi, influenzando
positivamente sia la percezione del valore. Jiang ed Altri (2022) hanno
esplorato come la percezione dei turisti influenzi l’intenzione di viaggio,
evidenziando che una percezione positiva del valore può aumentare signi-
ficativamente l’intenzione di viaggio. Quindi, questa ricerca propone:
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H2a: L’interattività di Tik Tok ha un impatto positivo significativo
sulla percezione del valore dei turisti.

H2b: L’interattività di Tik Tok ha un impatto positivo significativo
sull’intenzione di viaggio dei turisti.

H3: La percezione del valore da parte dei turisti ha un impatto posi-
tivo significativo sull’intenzione di viaggio.

Nguyen ed Altri (2022) hanno studiato l’impatto dei contenuti sul-
l’intenzione di selezionare una destinazione, trovando che la percezione del
valore media l’effetto dei contenuti sui comportamenti dei consumatori.
Wang ed Altri (2022) hanno dimostrato che la percezione del valore può
mediare l’influenza dell’interattività dei video sull’intenzione di viaggio,
poiché i turisti valutano il valore delle informazioni ricevute prima di pren-
dere decisioni. Quindi, questa ricerca propone:

H4: La percezione del valore dei turisti ha un ruolo di mediazione
nella relazione tra i contenuti di Tik Tok e l’intenzione di viaggio.

H5: La percezione del valore da parte dei turisti ha un ruolo di me-
diazione nella relazione tra l’interattività di Tik Tok e l’intenzione di viag-
gio (fig. 4).

Fonte: elaborazione degli autori

FFiigg..  44  --  SSttrruuttttuurraa  ddeell  SSOORR
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3. Dati e metodologia adottata

Questo studio ha utilizzato un metodo di indagine quantitativa tra-
mite questionario per raccogliere e analizzare i dati da TikTok. Seguendo
il principio del campionamento di convenienza, i questionari sono stati
distribuiti sui social media invitando alla partecipazione all’indagine. Il
questionario è stato progettato facendo riferimento alla teoria SOR e a
studi precedenti (tab. 1), con ogni variabile latente misurata attraverso una
scala Likert a 5 punti, includendo 2-3 variabili osservate. Gli attributi de-
mografici comprendevano età, genere e tempo di utilizzo giornaliero. Un’
indagine pilota ha raccolto 31 questionari, utilizzati per testare l’affidabi-
lità del questionario (l’alfa di Cronbach >0,80), indicando una buona af-

VVaarriiaabbiillii QQuueessttiioonnii RRiiffeerriimmeennttii

Contenuto 
del Video
(X1)

1. Su TikTok è possibile cercare i brevi video sul co-
stume tradizionale Dai di Xishuangbanna.

Lu ed Altri, 
2023

2. Ci sono molti influencer che girano video sul co-
stume tradizionale Dai di Xishuangbanna.

3. I video sul costume tradizionale Dai di Xi-
shuangbanna su TikTok includono informazioni
ricche sul turismo e la cultura.

Interattività
(X2)

4. I video sul costume tradizionale Dai di Xi-
shuangbanna su TikTok mi interessano.

Davis ed Altri,
1989; Weber 
ed Altri, 2014

5. Guardo e mi piacciono i video sul costume tradi-
zionale Dai di Xishuangbanna su TikTok.

6. Condivido i video sul costume tradizionale Dai
di Xishuangbanna con gli altri su TikTok.

Percezione 
di Valore 
(M)

7. I video sul costume tradizionale di Xishuang-
banna hanno valore di diffusione.

Guo, 2022
8. I video sul costume tradizionale di Xishuang-

banna hanno valore educativo.

Intento 
(Y)

9. Continuerò a esplorare ulteriori destinazioni tu-
ristiche correlate ai Dai a Xishuangbanna. Liu ed Altri, 

202310. Continuerò a guardare i video sul costume dei
Dai di Xishuangbanna sulla piattaforma TikTok.

Fonte: elaborazione degli autori

TTaabb..  11  --  PPooppoollaazziioonnee  rreessiiddeennttee  ddeell  tteerrrriittoorriioo  ddeell  ccaassoo  ssttuuddiioo
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fidabilità del questionario progettato, mentre il test KMO e Bartlett per la
validità ha ottenuto un valore di 0,85, soddisfacendo i requisiti.

L’indagine formale si è svolta da ottobre a novembre 2023, durante la
quale sono stati distribuiti 140 questionari e ne sono stati recuperati 122.
Per garantire la qualità e la rappresentatività dei dati, i questionari incom-
pleti, duplicati o contenenti valori anomali sono stati eliminati durante il
processo di pulizia. Il numero finale di questionari validi è stato di 102,
con un tasso di validità del 72,8%. Successivamente, sono stati eseguiti
test di affidabilità e validità, analisi fattoriale e test di mediazione. La rela-
zione tra i contenuti su TikTok, l’interattività, la percezione del valore e
l’intenzione di viaggio dei turisti è stata valutata mediante la regressione a
minimi quadrati ordinari utilizzando il software SPSS 27.0.

4. Risultati della ricerca

Come la tab. 2, tra i partecipanti, il 54,9% erano femmine e il 45,1%
erano maschi. La maggior parte dei rispondenti aveva tra i 18 e i 30 anni
(37,25%), il 35,29% erano più anziani di 30 anni e il 27,45% erano più
giovani di 18 anni. La distribuzione dell’età e del sesso soddisfa sostan-
zialmente le caratteristiche demografiche. Alla domanda sul tempo di uti-

DDoommaannddaa CCaatteeggoorriiaa QQuuaannttiittàà PPeerrcceennttuuaallee  %%

Sesso
Femminile 56 54.90
Maschile 46 45.10

Età
18-25 28 27.45
26-34 38 37.25
> 35 36 35.29

Utilizzo di Tik Tok
(ore/giorno)

< 0.5 9 8.82
0.5 –2 33 32.35
> 2 60 58.82

Fonte: elaborazione degli autori

TTaabb..  22  --  IInnffoorrmmaazziioonnii  ddeeggllii  uutteennttii
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lizzo giornaliero di TikTok, l’8,8% ha indicato di utilizzare TikTok per
meno di mezz’ora al giorno, mentre la maggior parte delle persone
(58,8%) ha indicato di utilizzare TikTok per più di due ore al giorno. I ri-
sultati del questionario hanno superato sostanzialmente i test di affidabi-
lità e validità, con un’affidabilità complessiva di 0,934 e una validità com-
plessiva di 0,906 (Wu, 2010).

Fonte: elaborazione degli autori

IIDD MMeeddiiaa DDeevviiaazziioonnee
SSttaannddaarrdd

aallffaa  
ddii  CCrroonnbbaacchh

aallffaa  
ddii  CCrroonnbbaacchh
((TToottaallee))

KKMMOO

1 3.86 1.044
0.87

0.934

Validità: 0.906
df: 45
sig.0.00. Chi-
Square:765.581

2 3.73 1.162
3 3.72 1.222
4 3.81 1.15

0.8355 3.72 1.093
6 3.79 1.146
7 3.75 1.132

0.721
8 3.52 1.216
9 3.8 1.135

0.700
10 3.75 1.166

TTaabb..  33  --  VVaalliiddiittàà  ee  aaffffiiddaabbiilliittàà

TTaabb..  44  --  AAnnaalliissii  ffaattttoorriiaallee

Fonte: elaborazione degli autori

EElleemmeennttii FFaattttoorree  11 FFaattttoorree  22 FFaattttoorree  33 FFaattttoorree  44 CCoommuunnaannzzaa
1 0.626 0.513 0.395 0.355 0.937
2 0.388 0.782 0.192 0.139 0.818
3 0.648 0.322 0.198 0.327 0.67
4 0.458 0.603 0.146 0.361 0.725
5 0.187 0.856 0.298 0.138 0.875
6 0.609 0.487 0.26 0.218 0.724
7 0.329 0.272 0.811 0.086 0.847
8 0.794 0.217 0.36 0.056 0.81
9 0.26 0.193 0.224 0.875 0.92

10 0.243 0.235 0.725 0.404 0.803
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4.1. L’analisi fattoriale

Il passo successivo della ricerca prevedeva l’utilizzo di SPSS per l’ana-
lisi fattoriale, e i risultati sono mostrati nella tab. 4. Nelle quattro dimen-
sioni della scala, ogni fattore aveva un carico maggiore di 0,3 e la comu-
nanza era maggiore di 0,6. Pertanto, le dimensioni e la progettazione delle
domande di questo questionario erano razionali ed efficaci, e si poteva con-
tinuare con l’analisi successiva.

4.2. Regressione multipla

La ricerca continuava a utilizzare l’analisi di regressione multipla per
determinare la relazione tra le variabili. Il primo passo dell’analisi di regres-
sione stabiliva l’impatto delle variabili indipendenti (contenuti di TikTok e
interattività) sulla variabile intermedia (valore percepito). La seconda ana-
lisi di regressione determinava l’impatto complessivo delle variabili indi-
pendenti e della variabile intermedia sulla variabile dipendente (intenzione
di viaggio). L’effetto diretto era il coefficiente di correlazione della variabile
indipendente sulla variabile dipendente nella seconda regressione, e l’effetto
totale era la somma dell’effetto diretto e dell’effetto indiretto. Pertanto, i ri-
sultati dell’analisi di regressione e i coefficienti dei fattori erano come mo-
strato nella tab. 5; ad eccezione dei valori P nella seconda regressione di X1-
Y e X2-Y, tutti gli altri valori p erano significativi (< 0,05 o 0,01).

TTaabb..  55  --  RRiissuullttaattii  ddeellll’’aannaalliissii  ddii  rreeggrreessssiioonnee

Fonte: elaborazione degli autori

PPeerrccoorrssoo CCooeeffffiicciieennttee VVaalloorree  tt VVaalloorree  pp RR22 RR22 AAggggiiuussttaattoo VVaalloorree  FF

X1-Y 0.539 4.099 0.00**
0.613 0.605

F (2,97) =
76.761X2-Y 0.322 2.348 0.021*

X1-M 0.510 3.817 0.00**
0.576 0.567

F (2,97) =
65.898X2-M 0.300 2.157 0.034*

X1-Y 0.091 1.425 0.157
0.921 0.919

F (3,96) =
373.730

X2-Y 0.058 0.913 0.364
M-Y 0.879 19.372 0.00**
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5. Discussione

5.1. Relazioni tra variabili

Lo studio utilizzava l’analisi di regressione per quantificare l’impatto
dei video di TikTok sulla percezione dei turisti e sulle successive intenzioni
di viaggio, basandosi sui partecipanti, dimostrando l’impatto positivo del
contenuto e dell’interattività di TikTok nel plasmare la percezione dei tu-
risti. Il test dell’effetto di mediazione confermava che la percezione dei tu-
risti aveva un ruolo di mediazione nella relazione, cruciale per compren-
dere la dinamica dell’impatto dei media digitali sul turismo. Si poteva ve-
dere che la partecipazione attiva dei turisti nella ripresa e diffusione dei
video dei costumi Dai sui social media derivava dal contenuto interattivo
e dal valore percepito nella relazione. I risultati fornivano supporto dati per
il marketing turistico, specialmente in aree etniche con una cultura tradi-
zionale ricca come Xishuangbanna.

I contenuti interattivi su TikTok influenzavano positivamente le per-
cezioni e le intenzioni di viaggio dei turisti. Coerente con lo studio di Zhu
ed Altri (2022), rilevava che i video di TikTok con celebrità miglioravano
l’autenticità percepita della destinazione e le intenzioni. Allo stesso modo,
Wang (2022) osservava che le funzionalità interattive di TikTok influen-
zavano le decisioni di destinazione, specialmente tra la Generazione Z.
Confermava che la percezione dei turisti mediava la relazione tra i conte-
nuti di TikTok e le intenzioni di viaggio. Questo effetto di mediazione era
supportato anche da studi precedenti. Ad esempio, Zhu ed Altri (2022) ri-
levava che l’autenticità mediava la relazione tra il coinvolgimento delle ce-
lebrità nei video e le intenzioni di turisti. Si concentrava sulla partecipa-
zione attiva dei turisti nella condivisione di video dei costumi Dai, evi-
denziando il ruolo dei contenuti culturali nella promozione turistica.
Questo era in linea con i risultati dello studio sull’impatto di TikTok sulla
percezione dell’immagine della destinazione da parte dei turisti, che sot-
tolineava l’importanza dei contenuti culturali e architettonici nell’influen-
zare le intenzioni di viaggio. L’enfasi sul turismo etnico e culturale era cru-
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ciale per le regioni con un ricco patrimonio tradizionale, come notato nello
studio. Come nel turismo culturale di Zibo, nord in Cina, in cui era stato
stabilito un gruppo speciale di feedback dei video brevi di TikTok, con per-
sonale assegnato per monitorare e rispondere ai commenti e ai feedback sui
video. La strategia aumentava la partecipazione dei visitatori e creava fi-
ducia e buona volontà tra i viaggiatori. Risposte tempestive ed attente ai
commenti degli spettatori aiutavano a coltivare un senso di comunità e
potevano influenzare il processo decisionale dei potenziali turisti (Zhao &
Mou, 2023).

D’altra parte, l’uso dei social media come TikTok, per la promozione
del turismo etnico, può anche sollevare questioni legate alla commercializ-
zazione dell’identità culturale (Comaroff ed Altri, 2009). Le comunità Dai,
in un contesto globalizzato, si trovano a reinterpretare e confezionare le pro-
prie pratiche culturali per attrarre un pubblico più vasto, trasformando così
l’etnicità in un prodotto. Il fenomeno osservato nello studio sui costumi tra-
dizionali Dai di Xishuangbanna illustra questa dinamica: la partecipazione
attiva dei turisti nella creazione e condivisione di video rafforza l’attrattiva
di un’autenticità costruita, rispondendo al desiderio dei consumatori di
esperienze vere. Tuttavia, confezionare la cultura come contenuto interat-
tivo per app come TikTok anche distorcere o semplificare simbolismi com-
plessi, adattandoli alle preferenze del mercato (Yang, 2022). In questo con-
testo, l’interattività dei contenuti sui social media rappresentano strumenti
di marketing potenti, ma sollevano anche questioni sulla sostenibilità e sul-
l’autenticità percepita, cruciali per comprendere come i media digitali stiano
trasformando il turismo etnico durante la globalizzazione.

5.2. Social media e turismo in Italia

Ci sono anche altri casi studio in Italia. La popolazione digitale ita-
liana è in continua crescita e come le piattaforme social influenzino vari
aspetti della vita quotidiana. Paiano ed Altri (2017) mostra che i social me-
dia sono diventati strumenti fondamentali per la promozione turistica e
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per la condivisione delle esperienze di viaggio. Analizza l’impatto dell’o-
vertourism in Italia, evidenziando come i social media, in particolare Insta-
gram, abbiano trasformato molte destinazioni italiane in semplici sfondi
per selfie. Questo ha portato a un deterioramento della qualità della vita
dei residenti e ha influenzato negativamente l’esperienza dei turisti, che
spesso visitano i luoghi solo per scattare foto senza apprezzarne realmente
la cultura e la storia. Pasquinelli ed Altri (2023) discute le strategie adot-
tate dall’Italia per rilanciare il turismo nell’era post-Covid. Sottolinea l’im-
portanza dei social media nel promuovere le destinazioni turistiche e at-
trarre visitatori. Le campagne digitali e l’uso creativo delle piattaforme so-
cial sono stati cruciali per mantenere l’interesse dei turisti e per supportare
la ripresa del settore turistico dopo la pandemia.

Simile a Xishuangbanna, anche l’Europa ha alcune destinazioni fa-
mose con gruppi etnici minoritari e il loro patrimonio culturale unico. Per
esempio, l’Alto Adige è noto per la sua popolazione di lingua tedesca e la
sua distinta identità culturale. La regione offre paesaggi mozzafiato, tra cui
le Dolomiti, e un ricco mix di influenze italiane e austriache nella sua ar-
chitettura, cucina e tradizioni; la Valle d’Aosta ospita una minoranza di
lingua francese. La Valle d’Aosta è rinomata per i suoi scenari alpini, i ca-
stelli medievali e le rovine romane. La cultura locale riflette un mix di in-
fluenze italiane e francesi. Friuli-Venezia-Giulia, nel nord-est, è cultural-
mente diversificata, con comunità che parlano lingue diverse. È noto per
i paesaggi pittoreschi, le città storiche e una ricca tradizione culinaria che
fonde varie influenze culturali. L’industria turistica locale può rimanere al
passo con i rapidi cambiamenti e sviluppi delle piattaforme di contenuti
digitali. Adattarsi alle tendenze e sperimentare diversi tipi di contenuti vi-
deo, come eventi in diretta, tour dietro le quinte e sessioni di domande e
risposte interattive, può mantenere i contenuti freschi e coinvolgenti. Può
sfruttare piattaforme come TikTok per creare un ciclo continuo di coin-
volgimento interattivo. Incoraggiando la creazione di contenuti da parte
degli utenti e la partecipazione attiva tramite commenti e feedback, l’in-
dustria può costruire una comunità online vivace. È fondamentale con-
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centrarsi sulla produzione di contenuti di alta qualità, innovativi e diver-
sificati che mettano in risalto il bene culturale unico dell’Italia.

5.3. Percezione del turismo e implicazioni per l’industria

Come si può vedere, le percezioni positive, influenzate da contenuti
coinvolgenti e interazioni su piattaforme come TikTok, possono migliorare
l’apprezzamento dei turisti per gli elementi culturali, come i costumi tra-
dizionali. Questo, a sua volta, aumenta il loro desiderio di visitare e speri-
mentare queste culture di persona. Essenzialmente, come i turisti percepi-
scono una destinazione può influenzare significativamente le loro decisioni
di viaggio e la loro soddisfazione complessiva, rendendolo un fattore chiave
per il successo dell’industria turistica. Quindi, l’industria del turismo po-
trebbe adottare questo modello di SOR, creando un ciclo continuo di
coinvolgimento interattivo tramite la piattaforma, attirando il pubblico
con contenuti di alta qualità, innovativi e diversificati, e mantenendo un
alto livello di partecipazione e attività grazie a meccanismi come i com-
menti e il feedback. I contenuti da presentare dovrebbero mettere in risalto
il patrimonio culturale unico dello Yunnan, gli splendidi paesaggi naturali,
la gastronomia locale e le arti tradizionali, trasmessi in modo efficace tra-
mite brevi video visivamente ricchi e coinvolgenti su piattaforme social
come TikTok. È altrettanto importante mantenere un’elevata qualità dei
video, poiché una buona qualità visiva e una narrazione creativa possono
migliorare significativamente l’esperienza degli spettatori, portando più
utenti potenziali a considerare Xishuangbanna come una destinazione.
Inoltre, è necessario notare che le piattaforme di contenuti digitali stanno
subendo rapidi cambiamenti e sviluppi. Per mantenere una posizione com-
petitiva positiva, l’industria turistica dello Yunnan deve adattarsi ai cam-
biamenti dei tempi e seguire le tendenze della creazione e del consumo di
contenuti digitali, includendo la sperimentazione di diversi tipi di video,
come eventi in diretta, visite dietro le quinte o sessioni interattive di do-
mande e risposte, per aggiornare e diversificare i contenuti mantenendo
una qualità di diffusione elevata.
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5.4. Limitazioni e ricerca futura

Una delle principali limitazioni di questo studio è la dimensione re-
lativamente ridotta del campione, che potrebbe non riuscire a catturare
pienamente le diverse opinioni e i comportamenti dell’intero gruppo di
utenti di TikTok. L’uso di campionamento casuale presenta limitazioni che
potrebbero comportare bias di selezione. Le ricerche future mireranno ad
ampliare ulteriormente la base di partecipanti, utilizzando una combina-
zione di indagini online e visite sul campo per intervistare più turisti e
utenti di Tiktok. Lo studio ha scelto di concentrarsi solo sulla piattaforma,
trascurando altri social media popolari che potrebbero influenzare la per-
cezione e il comportamento dei turisti, come Red Book, Twitter, e Insta-
gram. Pertanto, le ricerche dovrebbero ampliare le fonti del campione e
considerare se le differenze tra le piattaforme possano generare effetti di-
versi. Inoltre, le ricerche future prenderanno in considerazione anche l’in-
fluenza di fattori esterni, come le condizioni economiche e le restrizioni di
viaggio, che potrebbero influenzare la relazione tra l’uso dei social media e
le decisioni dei turisti come fattori di moderazione.

6. Conclusioni

In sintesi, questo studio esplora in profondità come i video brevi di
Tik Tok influenzano le intenzioni dei turisti, specialmente la percezione e
l’intenzione verso i costumi tradizionali dei Dai. Con il SOR e utilizzando
un questionario per metodi quantitativi, lo studio analizza i dati del cam-
pione, confermando che il contenuto interattivo e coinvolgente su Tik Tok
plasma significativamente la percezione degli spettatori dei costumi Dai,
stimolando il loro desiderio di visitare. Inoltre, lo studio utilizza il test del-
l’effetto di mediazione per enfatizzare il ruolo di mediazione del valore per-
cepito dei turisti tra la partecipazione al contenuto di Tik Tok e le inten-
zioni di viaggio. Basandosi sui risultati, fornisce alcuni suggerimenti per lo
sviluppo del turismo del patrimonio culturale nelle aree etniche, e le fu-
ture ricerche continueranno a esplorare in profondità le relazioni com-
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plesse tra i social media, il bene culturale e le decisioni dei turisti, contri-
buendo allo sviluppo teorico ed al progresso del settore turistico. I social
media forniscono una piattaforma per consentire a individui e comunità
di confermare, esprimere e celebrare la propria identità culturale. Tuttavia,
è necessario considerare anche le sfide e i rischi, come l’enfasi eccessiva sul-
l’identità culturale e la diffusione di informazioni inesatte. È anche neces-
sario adottare un approccio attento e critico nell’uso dei social media per
mantenere e rafforzare l’identità culturale in una società sempre più digi-
talmente connessa.
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Résumé

Dans le contexte de l’influence croissante des médias sociaux, le modèle stimulus-
organisme-réponse est utilisé pour explorer l’impact des vidéos courtes sur TikTok sur la
perception des touristes des costumes traditionnels Dai à Xishuangbanna. Les variables de
conception incluent le contenu des vidéos, l’interactivité, la perception de la valeur et
l’intention des touristes. Des méthodologies telles que l’analyse de régression avec SPSS et le test
des variables médiatrices ont été utilisées pour quantifier les relations entre ces variables. Les
résultats montrent que le contenu des vidéos et l’interaction des utilisateurs sur TikTok
influencent positivement la perception des touristes, améliorent leur compréhension des
costumes traditionnels et augmentent leur désir de visiter Xishuangbanna, soulignant le rôle
du contenu vidéo participatif et informatif dans l’influence sur les touristes. Il est clair que les
plateformes de médias sociaux comme TikTok exercent une large influence dans les domaines
de la protection du patrimoine culturel et de la promotion du tourisme, et qu’elles deviendront
un outil puissant pour l’éducation et la diffusion culturelle.

Mots-clés: médias sociaux; TikTok; costume Dai; patrimoine culturel.

Resumen

Con el creciente uso de las redes sociales, el impacto de Internet en las percepciones de los
turistas sobre la cultura de las minorías étnicas sigue siendo incierto. Este artículo aplica el
modelo Estímulo-Organismo-Respuesta (SOR) para examinar cómo los videos de TikTok
afectan las percepciones de los turistas sobre los trajes tradicionales Dai durante sus viajes a
asentamientos de minorías étnicas. Empleando un enfoque cuantitativo mediante cuestionarios,
el estudio investiga variables como el contenido de los videos, la interactividad, la percepción
de valor y las intenciones de los turistas. Los métodos estadísticos incluyen análisis de regresión
y mediación para cuantificar estas relaciones. Los hallazgos revelan que tanto el contenido de
los videos como la interacción de los usuarios en TikTok influyeron positivamente en las
percepciones de los turistas, lo que mejoró su comprensión de los trajes tradicionales y aumentó
su interés en visitar Xishuangbanna, China. Esto subraya el papel significativo del contenido
de video atractivo e informativo en la formación de las percepciones y comportamientos de los
turistas. Así, las plataformas de redes sociales tienen un impacto sustancial en la comunicación
del patrimonio cultural y el turismo, sirviendo como herramientas perspicaces para la
educación y comunicación cultural.

Palabras clave: medios sociales; TikTok; traje Dai; patrimonio cultural.


