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Resumo

0 objetivo deste estudo foi estender o conceito de autenticidade para o contexto de lugares
a fim de propor uma escala de mensuragdo e analisar a influéncia desse construto nas
escolhas do consumidor no ambito do turismo. O desenvolvimento da escala contou com
cinco etapas: (1) revisdo da literatura e realizacdo de pesquisa qualitativa com técnicos da
area do turismo e consumidores para gerar indicadores para a escala; (2) validacdo dos
itens por especialistas da drea de marketing e turismo e a proposicao conceitual da escala;
(3) primeiro survey com 152 casos para andlise fatorial exploratdria; (4) segundo survey
com 152 casos para andlise confirmatoéria e teste de influéncia desse construto na selegao
de destinos turisticos; (5) a ultima etapa contemplou um terceiro survey com 196 casos
aptos para a validacdo externa da escala proposta. Foram identificadas duas dimensdes
como esséncias da autenticidade de lugar: a originalidade e a tradi¢do. Os resultados
evidenciam que a escala sugerida demonstra capacidade explicativa de 76%. Além disso,
esse novo conceito explica 21% de influéncia na escolha do destino turistico de férias.

Palavras-chave: Autenticidade de lugar, Desenvolvimento de escala; Turismo auténtico.

Abstract

Place authenticity: measurement and influence in the holiday destinations
selection

The objective of this study was to extend the concept of authenticity to the context of
places, to propose a measurement scale, and to analyze the influence of such construct
on the consumers’ choices in a tourism context. The scale was developed in five steps:
(1) literature review and qualitative research with tourism technicians and consumers
for generating scale indicators; (2) item validation by marketing and tourism experts
and the conceptual proposition; (3) first survey, with 152 cases, for exploratory factor
analysis; (4) second survey, with 152 cases, for confirmatory analysis and to test the
influence of this construct one tourist destinations selection; (5) last step, it contemplated
a third survey with 196 cases suitable for external validation of the proposed scale. Two
dimensions were identified as essences of the place authenticity: originality and tradition.
Results show the suggested scale has a explanatory capacity of 76%. In addition, this
new concept explains 21% of the influence on the choice of holiday destinations.
Keywords: Place authenticity; Scale development; Authentic tourism.
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Resumen

Autenticidad del lugar: mediciéon e influencia en la seleccion de destinos
turisticos

El objetivo de este estudio fue extender el concepto de autenticidad en el contexto de
lugares para proponer una escala de medicion y analizar la influencia de esta construccion
en las opciones del consumidor en el contexto del turismo. El desarrollo de la escala tuvo
cinco pasos: (1) revisidn de la literatura e investigaciones cualitativas con los técnicos
de turismo y los consumidores para generar indicadores de escala; (2) validacién de los
elementos por los expertos de marketing y turismo y propuesta conceptual; (3) primera
encuesta con 152 casos para el andlisis factorial exploratorio; (4) segunda encuesta con
152 casos para el andlisis confirmatorio y prueba de la influencia de este concepto en la
seleccion de los destinos turisticos; (5) tercera encuesta con 196 casos convenientes para
la validacién externa de la escala. Dos dimensiones fueron identificadas como esencias
de autenticidad del lugar: la originalidad y la tradicién. Los resultados muestran que la
escala sugerida demuestra capacidad explicativa del 76%. Ademas, este nuevo concepto
explica el 21% de influencia en la eleccion del destino vacacional.

Palabras clave: Autenticidad del lugar; Desarrollo de escala; Turismo auténtico.

INTRODUGAO

Nos ultimos anos, o conceito de autenticidade tem sido utilizado em diferen-
tes areas do conhecimento, como psicologia, filosofia, marketing, dentre outros.
Ibarra (2015) indica que a autenticidade é um conceito complexo, o qual carece
de consenso em sua definicdo e mensuracao. O que define a percep¢do do objeto
auténtico provoca muitas inquietagdes, especialmente no ambito de marketing.
A autenticidade é utilizada no cotidiano relacionada com a veracidade implici-
ta em algo ou alguém. Estudos anteriores investigaram a autenticidade ao nivel
do individuo (Vasconcellos, 2012), em termos comparativos entre realidades
(Leigh, Peters, & Shelton, 2006) e também no marketing de produtos e servicos
(Beverland, 2005, 2006; Beverland, Lindgreen, & Vink, 2008; Alexander, 2009;
Molleda, 2009; Kadirov, 2010; Kadirov, Varey, & Wooliscroft, 2013). Kadirov et al.
(2013) apontam que a autenticidade é algo que estaria cada vez mais inerente
ao mindset tanto dos responsaveis pela estratégia de comunicacdo e marketing,
como dos consumidores.

Os critérios que permitem as pessoas definirem o que é auténtico sdo varia-
dos. As marcas podem transmitir a ideia ou apenas serem compreendidas como
auténticas por diferentes motivos. Para os tomadores de decisdo de organizacdes
publicas e privadas, o conhecimento do que define o “ser auténtico”, bem como
a influéncia que esse conceito possui nas decisdes de consumo e sua mensura-
¢do, sdo elementos relevantes para sua propria aplicabilidade (Napoli, Dickinson,
Beverland, & Farrelly, 2013). Outros estudos (Wang, 1999; Grayson & Martinec,
2004; Gilmore & Pine, 2007; Kadirov, 2010) classificaram os tipos de autentici-
dade e até mesmo propuseram escalas aplicaveis para produtos. Especialmente
sobre a autenticidade de lugar, Ramkissoon e Uysal (2010) desenvolveram uma
escala na qual se observou a falta de detalhamento do seu processo metodologico
e da obtencao dos dados de andlises. Dessa forma, um dos gaps de pesquisa trata-
dos neste estudo é a proposta do desenvolvimento rigoroso de um instrumento
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de coleta que fosse de facil utilizagdo e que permitisse ao gestor identificar mais
claramente a influéncia da autenticidade e o diferencial agregado ao local e nas
escolhas de destinos turisticos.

Do ponto de vista administrativo, principalmente para a gestdo publica de tu-
rismo, conhecer e mensurar a influéncia da autenticidade de lugar pode potencia-
lizar resultados nessa industria que é tdo competitiva quanto qualquer outra na
sociedade de hiperconsumo (Lipovetsky, 2007). Para o ano de 2018, a previsdo
do Economic Forecast, publicada em fevereiro de 2017, indica que a recupera-
¢ao da economia mundial devera continuar e chegara a registrar crescimento em
2017 e 2018, acompanhada de uma retomada do comércio global. A Organiza¢ido
para Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico (OCDE) apresenta o turismo
como a atividade estratégica essencial para o desenvolvimento dos paises nas
projecdes entre 2016 e 2020. Isso posto, a gestdo assertiva do turismo, frente a
uma agressiva competicdo, motiva o desenvolvimento de elementos auténticos
que estimulem a escolha de destinos devido a experiéncias Unicas e genuinas.

No Brasil, a Empresa Brasileira de Turismo (Embratur) (2017) divulgou, no
segundo semestre de 2017, a inten¢ao de desenvolver métricas que permitam
triplicar os 10% de participagdo na receita orcamentaria do turismo receptivo e
a promulgacdo de legislacdo especifica com a Lei Geral do Turismo. Esse breve
cenario mundial e nacional aponta oportunidades para uma gestdo do turismo
mais articulada e assertiva com os principais atores locais. Porém, como fazer
para que mais prospects se interessem por determinado local? Como provocar in-
teresse no consumidor sobre um local em potencial? Bastaria divulgar seu nome
e localidade? Como prover mais estimulo turistico? Seria autenticidade de lugar
um argumento so6lido de promoc¢do de um local? Essas e outras questdes sobre
o desenvolvimento do turismo como elemento econdmico é parte da rotina de
tedricos e gestores da area. Dessa forma, o objetivo deste estudo é aprofundar o
conceito de autenticidade de lugar como elemento de promocao de lugares. Para
isso, o estudo se concentra em trés elementos: (1) definir o conceito de autenti-
cidade de lugar; (2) propor uma forma de mensurar a autenticidade de lugar; (3)
verificar a influéncia desse conceito na escolha de destinos turisticos.

REFERENCIAL TEGORICO

A revisao de literatura esta dividida em trés principais partes: (1) conceito
de marcas de lugar; (2) conceito de autenticidade de lugar; (3) classificacdes e
dimensodes da autenticidade.

Marcas de lugar

O conceito de marca de lugar é uma estratégia do marketing de lugares que
abrange a questao da marca (Kotler, Heider, & Rein, 1993). Guerreiro (2006) e
Vela (2012) complementam que as técnicas de gestdo de marcas de mercado
deveriam ser utilizadas na administracdo das localidades de forma eficaz em
uma realidade globalizada competitiva. E necessario investir em diferenciagio,
em vantagem competitiva. O place branding visa: (1) desenvolver um posiciona-
mento e imagem forte e envolvente a diferentes publicos; (2) tornar a localidade
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atrativa para os atuais e possiveis compradores e para os utilizadores dos seus
bens e servicos; (3) ser eficiente no fornecimento de produtos e servigos; (4)
valorizar a imagem do local de maneira que fique perceptivel a mais valia da lo-
calidade (Kotler, Gertner, Rein, & Haider, 2006).

A marca de territério comporta, em grande medida, a reinvencdo de lugares a
partir do processo de desenvolvimento da marca (Vela, 2012). A interagdo entre
os pontos tangiveis, como recursos fisicos e geograficos, somados aos elementos
culturais e histéricos da localidade, podem fornecer os elementos necessarios
para trabalhar um local como produto. Esses fatores “contribuem de forma de-
terminante para a formagdo da sua identidade, devendo integrar a esséncia da
estratégia de posicionamento e a marca da localidade” (Guerreiro, 2006 p. 6). As
caracteristicas da identidade do lugar permitem construir uma imagem que tor-
ne essa localidade distinta de qualquer outra, ao ponto de “a simples menc¢ao do
nome de uma cidade pode trazer a tona uma imagem guardada na mente de um
individuo” (Petroski, Baptista, & Francisco-Maffezzolli, 2013, p. 5).

Ashworth e Kavaratzis (2007) reforcam que muitas vezes as marcas de luga-
res sao confundidas com imagens de comunica¢ao. Em alguns casos, slogans e lo-
gotipos sdo associados como marcas, sem haver a interagdo com as outras partes
do conjunto que os compdem (por exemplo, identidade e personalidade). Vela
(2012) argumenta que a comunicacao do local deve estar alinhada com as ca-
racteristicas mais profundas do local e com o perfil de visitante que se pretende
atrair. Portanto, a gestdo da marca de lugar deve ser realizada de forma estrutu-
rada (Pinto & Meneses, 2008; Petroski et al., 2013). Os gestores do marketing de
lugar deveriam considerar a construcao da marca de lugar como um “processo
continuo, coerente e global, e, simultaneamente, integrado numa estratégia de
marketing” (Ashworth & Kavaratzis, 2007, p. 3). Para construir uma estratégia
de place branding adequada, sugere-se a aplicacdo dos conceitos de autenticida-
de de lugar, a fim de evocar na comunicag¢do os elementos essenciais e tinicos de
determinado local.

Autenticidade e autenticidade de lugar

Sendo originalmente estudada pela psicologia, Vasconcellos (2012) e Ibarra
(2015) afirmam que a autenticidade é uma preocupacgao latente do individuo,
uma vez que a comparacao e a diferenciacdo estao presentes nas necessidades
humanas. Nas sociedades modernas, o culto do individual e da unicidade moti-
va a busca por mecanismos que proporcionem aos individuos a sentir-se desta
forma: dnicos. Taylor (2011) aponta que um dos aspectos decisivos para haver
o posicionamento auténtico é a definicdo da propria identidade, ou seja, do con-
junto de atributos, como a personalidade, caracteristicas fisicas e a percepgao de
si mesmo. “Ser auténtico” para o universo das marcas, principalmente para as
marcas de lugar, pode ser definido como sendo a coeréncia entre as identidades
e a personalidade decididas a priori pelos gestores e incorporadas as marcas e
a imagem que é percebida pelos consumidores. Somente dessa forma, podera
ser verificado se esse construto influencia na percepg¢ao de algo ser auténtico
(Vasconcellos, 2012). Gilmore e Pine (2007) e Ram, Bjork e Weidenfeld (2016)
argumentam que turistas, em geral, procuram viver experiéncias Unicas. Vela
(2012) complementa que essa compreensao de sistemas simbolicos dos lugares
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€ importante para selecionar um destino de viagem. Isso posto, a escolha de uma
localidade para visitar pode ser uma maneira do consumidor se reafirmar como
tendo uma determinada personalidade ou para pertencer a um determinado
grupo (Gilmore & Pine, 2007; Vela, 2012).

Sob essa 6tica, a autenticidade como um elemento a ser desenvolvido na iden-
tidade de uma marca de lugar poderia motivar o mesmo padrao comportamental
do consumidor quando comparado as marcas de produtos. Grayson e Martinec
(2004) e Ram et al. (2016) reforcam que, embora a definicao de algo auténtico
esteja relacionada a algo real e genuino, a percep¢ao por parte do consumidor
pode ocorrer por diferentes dimensdes de autenticidade de lugar.

Classificacdoes e mensuragao

Um dos desafios propostos foi analisar em pesquisas anteriores as classifica-
¢oes e as possiveis dimensdes aplicadas a autenticidade e que pudessem ser apli-
cadas a autenticidade de lugar. Varios tedricos se dedicaram a desenvolver catego-
rias e dimensdes de autenticidade. A exemplo, o reconhecimento da autenticidade
pelo meio social (Wang, 1999; Kadirov et al.,, 2013), a tradicdo indexada a um local
ou do processo produtivo (Grayson & Martinec, 2004; Beverland et al., 2008; Ram
etal.,, 2016), a legitimidade comprovada, bem como a originalidade e procedéncia
(Wang, 1999; Grayson & Martinec, 2004; Kadirov, 2010; Ram et al.,, 2016).

Na analise de escalas de autenticidade de marcas e produtos, o conceito de au-
tenticidade parece estar mais associado a confiabilidade de marca (Kadirov, 2010;
Napoli etal,2013). Ramkissoon e Uysal (2010) desenvolveram uma escala de men-
suracdo da autenticidade de lugar, porém com certas fragilidades no rigor metodo-
légico dos procedimentos para desenvolver e analisar a escala. Para esses autores,
o elemento central estd pautado na imagem do local e na documentagdo histérica.
Porém, cabe a reflexdo se os atributos associados a imagem sdo, de fato, um novo
construto ou apenas uma nova roupagem para a imagem percebida do local.

Lu, Chi e Liu (2015) verificaram como a percepc¢do de autenticidade influen-
cia a formacgdo de imagem do lugar e a posterior satisfacdao do turista. Para isso,
utilizaram uma escala de autenticidade de quatro itens, tomando como base
estudos anteriores e resultados de grupos focais conduzidos. Contudo, tal esca-
la é direcionada apenas a dimensdo histérica do local. Assim como no estudo
de Ramkissoon e Uysal (2010), a abordagem de Lu, Chi e Liu (2015) nao teve
como foco o desenvolvimento de uma escala de autenticidade de lugar com rigor
metodologico.

Das dimensdes propostas por Beverland (2006), Molleda (2009), Kadirov
(2010) e Napoli et al. (2013) para mensurar a autenticidade de produto, foram
destacados elementos que identificam a originalidade/legitimidade da marca.
Na pesquisa realizada por Gilmore e Pine (2007), identificaram-se dimensodes
aplicaveis a localidades (autenticidade natural) bem como a questdo da influ-
éncia social e da opinido na percepc¢ao de autenticidade (influencial). Ram et al.
(2016) acrescentam que a tradicdo demonstrou um grande poder de percep¢ao
de autenticidade de lugar em seu estudo. Na proposta de escala de Ramkissoon
e Uysal (2010) para mensurar a autenticidade de lugar, esse conceito é consi-
derado moderador nas rela¢des entre imagem de destino, motivag¢do, busca por
informacao e comportamentos futuros.
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METODOLOGIA

Os procedimentos metodoldgicos deste estudo seguiram as recomendagdes
de Netemeyer, Bearden e Sharma (2003) sobre constru¢do de modelos de men-
suracdo. O estudo contemplou cinco principais etapas, desde estudo qualitativo,
com 12 entrevistas em profundidade, e trés surveys para valida¢des de mensura-
¢do e analise de influéncia, no total de 500 observagdes independentes.

Proposta de dimensdes

Os cinco passos utilizados no estudo para desenvolver a escala estdo ilustra-
dos na Figura 1. Na primeira etapa, pesquisas teoéricas sobre o construto (refe-
rencial deste estudo), e entrevistas em profundidade com quatro técnicos da
area de turismo e marketing e 12 consumidores potenciais, permitiram mapear
possiveis dimensdes de autenticidade de lugar; na segunda etapa, houve a vali-
dacdo conceitual da escala validada por quatro especialistas em marketing e tu-
rismo; nas etapas trés e quatro, respectivamente, foram conduzidos dois surveys
com amostras independentes (152 casos em cada) para conduzir o processo de
validagcdo com andlise exploratdria e confirmatéria. A quinta etapa contemplou
novo survey com 196 casos validos para a validacao externa da escala proposta
e validacdo com escala concorrente de Ramkissoon e Uysal (2010). Em resumo,
foram conduzidas 20 entrevistas entre os diferentes perfis de consumidores, es-
pecialistas em turismo e pesquisadores de marketing, e 500 observagdes distri-
buidas em trés diferentes surveys.

Figura 1 - Etapas de desenvolvimento e validacdo de escala

ETAPAS QUALITATIVAS ETAPAS QUANTITATIVAS
ETAPAI - Tedrica: ETAPA Il - ETAPAIII - 12, ETAPA 1V - 22, ETAPAV -
Conceito + Pesquisa Survey Survey 32 Survey
Pesquisa qualitativa Exploratdria: 152 Confirmatdria: Confirmatdria
qualitativa técnicos consumidores + questionarios 152 questionarios 196
+Documental: Validagao dos validos validos questionarios
cidades auténticas itens: especialistas validos

e geracdo de itens

Fonte - Modelo inspirado em Netemeyer et al. (2003) adaptado pelos autores (2017)

12 Etapa - Qualitativa: suporte conceitual

A primeira etapa desta pesquisa foi elaborada a partir de trés elementos, sen-
do: (1) o suporte tedrico ja apresentado na revisdo de literatura; (2) entrevistas
em profundidade com especialistas em turismo e consumidores; e (3) analise
documental nos relatérios anuais (2012-2014) disponibilizados pela Embratur
de marcas de cidades consideradas auténticas.

A fim de reconhecer elementos praticos para fortalecer estratégias de marca de
lugar, foram realizadas quatro entrevistas, sendo dois turismologos e dois repre-
sentantes publicos, consultores de planejamento de turismo do Parana e de Santa
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Catarina, que pudessem esclarecer sobre o perfil de desenvolvimento das locali-
dades. Além disso, de acordo com o perfil do viajante indicado pela Organizagao
Mundial do Turismo (OMT) e Embratur, foram aplicadas oito entrevistas com con-
sumidores potenciais, sendo dois (um masculino e um feminino) em cada faixa
de idade, a saber: entre 19 e 29 anos; entre 30 e 39 anos masculino; entre 40 e 49
anos; e entre 50 e 59 anos. As questdes apresentadas envolviam conhecimentos
sobre autenticidade, marca de lugar, autenticidade de lugar e a influéncia da auten-
ticidade de lugar na escolha do destino turistico. O produto final dessa etapa foi a
sugestdo de uma escala inicial para mensurar a autenticidade de lugar.

2@ Etapa - Qualitativa: validagao conceitual e geracao de itens

Com o intuito de validar os indicadores sugeridos na primeira etapa, o ma-
terial foi apresentado para dois especialistas da drea de marketing e dois espe-
cialistas da area de turismo e gestao urbana. A fim de evitar sobreposi¢cdes e dar
relevancia a escala proposta, a versao final qualitativa contemplou duas dimen-
soes e 17 indicadores. A escala passou por um pré-teste presencial com cinco
consumidores para valida¢do de face (Netemeyer et al., 2003).

32 e 4@ Etapas - Quantitativas: survey 1 e survey 2

Seguindo os procedimentos de Netemeyer et al. (2003), na etapa quantitativa,
as duas coletas foram feitas com individuos do perfil sociodemografico proposto
para a amostra. Foi priorizada a coleta digital via Qualtrics, entretanto, também
houve coleta pessoalmente realizada em diferentes shopping centers da cidade
de Curitiba, feitas diretamente no software por meio de dispositivos digitais. Os
questionarios visam a identificagdo do entrevistado de acordo com a idade (agru-
pados por faixas etarias) e género para aumentar a “confianca” de responder li-
vremente as questdes. Obtiveram-se respostas principalmente de respondentes
dos estados do Parana e Sdo Paulo.

Foram obtidas 152 respostas validas para cada etapa. A sele¢do do lugar para a
resposta do participante foi uma pergunta aberta, podendo ser qualquer localida-
de (independente de ser uma cidade, pais ou regiao). A proposta foi analisar a co-
eréncia com as respostas obtidas na fase qualitativa. A coleta para os dois surveys
foi conduzida via Qualtrics. A depuragao da escala no survey 1, etapa exploratoria,
sugeriu a manutenc¢do de duas dimensoes com 12 itens. Ja o survey 2, etapa confir-
matoria, manteve as duas dimensoes e reduziu a escala para oito itens.

52 Etapa - Quantitativa: survey 3 (validagao externa)

Um terceiro survey foi conduzido a fim de obter uma validagdo externa da
escala proposta diante da concorrente de Ramkissoon e Uysal (2010). Na ana-
lise dos resultados, foi conduzida primeiramente a analise descritiva das va-
ridveis, especialmente sobre assimetria e curtose. Em seguida, foi realizada a
confirmacdo da analise fatorial (Confirmatory Factor Analysis — CFA), etapa na
qual se pode comparar a robustez e a validade de cada uma das escalas de au-
tenticidade. Foram obtidos 196 casos validos, coletados prioritariamente via
software Qualtrics. Os questionarios seguiram o mesmo processo de validacao
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das etapas anteriores, tendo passado pelo pré-teste e verificado se havia diver-
géncia de compreensao on-line e presencial. A etapa validou a escala proposta
com duas dimensdes e oito itens.

A descrigao de cada etapa e o detalhamento das dimensdes e indicadores sdao
apresentados na sequéncia.

ANALISE DOS RESULTADOS
Andlise dos resultados qualitativos (etapas 1 e 2)

As informagdes qualitativas coletadas foram agrupadas em dois grandes grupos:
os técnicos, que envolve profissionais da area do turismo e especialistas em marke-
ting, registrando um total de 5h25min em entrevistas com 15 paginas de transcricdo;
e os consumidores, com 9h47min de entrevistas com 29 paginas de transcri¢ao. Com
as informacodes colhidas, objetivou-se relacionar algumas dimensdes que pudessem
ser aplicadas na escala como pontos de influéncia na sele¢ao de localidades. Essas
recomendagdes das marcas de lugares foram importantes para validar se os consu-
midores possuiam a percepg¢do da autenticidade aplicada a lugares e se esse é um
elemento influenciador na escolha.

Inicialmente verificou-se que somente os técnicos demonstraram alguma familia-
ridade com o conceito de marcas de lugar. Para os consumidores, seria algo associa-
do a divulgacado do local, a ter uma atragcdo ou produto pela qual este local pode ser
conhecido. Na questdo que pretendia analisar o que os entrevistados entendiam por
marcas de lugares auténticas, pdde-se observar que algumas caracteristicas primei-
ramente empregadas para descrever a autenticidade em si foram adaptadas e apli-
cadas as localidades. Esse cuidado objetivou evitar vieses na descricdo do construto
como ocorrido na construgdo de escalas anteriores como a de Napoli etal. (2013) em
que a autenticidade aparece mais associada a confiabilidade de marca.

Com essas observacgoes, se percebe que algumas dimensdes e classificacoes
apresentadas por Wang (1999); Grayson e Martinec (2004), Gilmore e Pine (2007),
Beverland (2006), Napoli et al. (2013) e Ram et al. (2016) foram citadas espontane-
amente nas entrevistas, como a qualidade, histéria/tradicdo e a cultura. Outro ponto
essencial observado foi a percep¢ao do termo “auténtico” permitir que um lugar seja
compreendido com este adjetivo (Wang, 199 9; Graysone Martinec, 2004). Além dis-
to, ressalta-se que a atribuicdo de autenticidade para um destino turistico é favoreci-
da se existir um outro local em comparagao para o consumidor.

Quadro 1 - Proposta de escala de mensuracao de autenticidade de lugar

Veracidade/legitimidade
AUT 1 - O local é conhecido por suas caracteristicas unicas.
AUT 2 - O local é comprovadamente auténtico.
AUT 3 - O local é tnico na sua categoria turistica.
AUT 4 - O local é original.
AUT 5 - O local é conhecido por ter produtos/servi¢cos tinicos.
AUT 6 - As caracteristicas do local sdo genuinas.
AUT 7 - O local é fiel as suas caracteristicas originais

(continua...)
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Quadro 1 - Continuagao

Histéria/tradi¢ao/cultura
AUT 8 - A histdria é importante para manter a originalidade do lugar.
AUT 9 - A histéria do local possui relevancia reconhecida.
AUT 10 - O local integra histéria e modernidade de forma tnica.
AUT 11 - O local tem uma histoéria conhecida e atrativa.
AUT 12 - O local tem tradigdo cultural.
AUT 13 - As caracteristicas culturais da populagdo tornam o local especial.

AUT 14 - O local possui a tradi¢do de ser pioneiro em suas produgdes.
AUT 15 - A cultura do local estimula a inovacao.
AUT 16 - A cultura do local é tnica.

AUT 17 - A tradigdo cultural torna o local auténtico.

(AUT = Indicadores de Autenticidade)
Fonte - Autores (2017)

Com os dados obtidos da literatura, da pesquisa documental e das entrevistas
com os técnicos e consumidores, foi possivel elencar duas possiveis dimensodes
de autenticidade com 17 indicadores ao todo, conforme exposto no Quadro 1.
No decorrer da andlise dos especialistas, observou-se que, dessas dimensoes as-
sociadas a autenticidade de lugar, duas foram identificadas como essenciais e
centrais na definicdo de autenticidade de lugar: veracidade/legitimidade, em que
o local é verdadeiro, legitimo, nico, exclusivo e original; e historia/tradi¢do/cul-
tura, em que o local possui historia, tradicao e cultura diferenciada ou relevante.

Analise dos resultados quantitativos (Etapas 3, 4 € 5)

Survey 1

O perfil dos 152 respondentes foi de 63,8% mulheres e 36,2% homens. A faixa
etaria esteve entre os 26 e os 37 anos. Quanto a renda familiar, a fim de conter
a flutuagdo cambial recorrente no Brasil, foi convencionado o délar da época da
coleta dos dados (R$ 2,659) para o calculo do rendimento anual. 61,8% dos via-
jantes possuiam renda anual entre US$ 15.410 e US$ 34.673, seguindo o perfil di-
vulgado pelo Ministério do Turismo (MTur) em que a renda do viajante nacional
estaria entre US$ 17.703 e US$ 48.890 anuais.

Na analise descritiva das variaveis, verificou-se uma média de 7,84 na avalia-
¢cdo dos itens abordados. Indices de assimetria e curtose indicaram uma amostra
anormal, porém dentro de limites de distribuicdo razoaveis para uso de técnicas
paramétricas (Maroco, 2010). Quanto a relevancia dos itens propostos da for-
macao da escala, foi observada por meio do teste Communalities, em que ndo se
obteve resultado inferior a 0,5, ou seja, todos os itens propostos demonstraram
possuir importancia para mensurar o construto no contexto de lugares.

Na sequéncia, foi realizada a analise fatorial exploratéria (Field, 2009), com
método de rotacao varimax e método de extracdo por componentes principais,
em que as duas dimensodes previstas na etapa qualitativa foram confirmadas. A
dimensao 1 foi chamada de originalidade e a dimensdo 2 de tradi¢do. Durante
o teste de confiabilidade da escala, foram retirados dois itens da dimensao 1

RTA | ECA-USP | ISSN: 1984-4867 V. 29, n. 3, p. 413-427, set./dez., 2018. 421



Maciel J. R. B., Francisco-Maffezzolli E. C. & Martins E.

(AUT 3 e 5) e trés itens da dimensao 2 (AUT 8, 14 e 15), os quais apresentaram
os menores indices de carregamento em cada uma das dimensdes e melhoria
no valor de alfa quando removidos. A remog¢do desses indicadores nao alterou
o sentido das dimensdes. Demais itens apresentaram indices de carregamento
adequados, conforme Tabela 1.

Tabela 1 - Analise fatorial exploratdria

Autenticidade de lugar 1 2 o

3 AUT 1 - O local é conhecido por suas caracteristicas unicas. .882
§ AUT 2 - O local é comprovadamente auténtico. 922
€ AUT4-Olocal é original. 879 e
g AUT 6 - As caracteristicas do local sdo genuinas. .841

AUT 7 - O local é fiel as suas caracteristicas originais .846

AUT 9 - A histéria do local possui relevancia reconhecida. .793

AUT 10 - O local integra histéria e modernidade de forma unica. .788
o AUT11-0 local tem uma histéria conhecida e atrativa. .840
% AUT 12 - O local tem tradicdo cultural. .799 0.945
;_:3 AUT 13 - As caracteristicas culturais da populagdo tornam o 826

local especial.

AUT 16 - A cultura do local é tnica. 771

AUT 17 - A tradicdo cultural torna o local auténtico. .818

Fonte - Autores (2017)

Testes KMO e Bartlett, que analisam a viabilidade da amostra, também foram
significativos (p < 0,000), indicando que a amostra coletada foi adequada.

Survey 2

O perfil de género manteve a distribuicdo semelhante ao da primeira coleta:
61,8% feminino e 38,2% masculino. As faixas etarias de 34 a 37 anos e a de 38
a 41 anos estdo equiparadas com porcentagens mais altas, com 21,7% cada, e
de 26 a 29 anos com 15,8%, corroborando os dados divulgado pelo MTur para
o ano de 2016. No perfil de renda houve a predominancia entre US$ 15.410 e
US$ 46.230 anuais.

Nessa etapa, foi conduzida a analise fatorial confirmatéria. No processo de
purificacao da escala, foram retirados os itens com menor carregamento. Houve,
entdo, a necessidade de adequar o modelo para alcancar melhores indices de
ajuste, para isso, retirou-se os itens AUT 7, 13, 16 e 17, em virtude de seus
baixos carregamentos. Os itens restantes apresentaram carregamentos satis-
fatérios, vide Tabela 2. Os valores de alfa foram maiores que 0.8, a capacidade
explicativa de ambas as dimensdes baseada na avaliacdo da variavel explicativa
(AVE) ficaram acima de 50% e a confiabilidade composta (CC) apresentou re-
sultados maiores que 0.7, indicando confiabilidade da escala proposta. Indices
de ajuste confirmaram a robustez do modelo de mensurac¢do. Pode-se verificar,
inclusive, que as duas dimensdes consideradas como esséncia da autenticidade
- histéria e legitimidade -, juntas, apresentam capacidade explicativa de 76%
do construto.
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Tabela 2 - Andlise fatorial confirmatéria

Autenticidade de lugar A CC AVE o
= AUT 1 - 0 local é conhecido por suas caracteristicas tinicas. 0.852
g AUT 2 - O local é comprovadamente auténtico. 0911
% AUT 4 - 0 local é original. 0.910 (027 ] 1026
'5‘ AUT 6 - As caracteristicas do local sdo genuinas. 0.815

AUT 9 - A histdria do local possui relevancia reconhecida.  0.907

AUT 10 - O local integra histéria e modernidade de forma

- 0.921
S Unica.
S 0.928 76% 0.925
= AUT 11 - O local tem uma histéria conhecida e atrativa. 0.905
AUT 12 - O local tem tradigdo cultural. 0.756

Indices de ajuste: x? 59.525; GL 19; x?/GL 3,133; RMSEA ,119; CFI,963; NFI ,946; IF1 ,963; TLI ,945.
Fonte - Autores (2017)

Nessa etapa, também foi verificada a influéncia do construto de autenticidade
de lugar na escolha de um destino de viagem, como uma forma de validar a escala
proposta, conforme Figura 2. Solicitou-se aos respondentes que indicassem um
provavel destino para uma préxima viagem e que, em relagdo ao local escolhido,
respondessem em escala Likert de 5 pontos: definitivamente vou visitar; é muito
provavel que eu visite e vou visitar esse local na minha préxima viagem (Putrevu
& Lord, 1994) (a = 0,863). O modelo foi rodado no software Amos por meio de
modelagem de equagdes estruturais. Verificou-se, assim, que a autenticidade de
lugar, composta pelas dimensoes de legitimidade e historia, exerce uma influén-
cia de 21% na escolha de um destino.

Originalidade

Tradicdo

Figura 2 - Modelo estrutural

B =.973%**

Escolha do
Destino

Autenticidade
de Lugar

B = .644*** R%=21%

indices de ajuste: x286,920; GL 41; x*/GL 2,120; RMSEA ,086; CFI ,966; NFI ,937; IFI1,966; TLI ,954.
Fonte - Autores (2017)

Survey 3

O terceiro levantamento foi realizado com o objetivo de obter a validacdo
externa do questionario desenvolvido. Para tanto, foram coletados dados com
a escala proposta neste estudo e também com a escala de autenticidade de
Ramkissoon e Uysal (2010), de modo que foram obtidos 196 casos validos. Os
respondentes apresentaram média de idade de 28 anos, sendo que 50% dos ca-
sos indicaram idade entre 19 e 30 anos. Em relacao ao género, 53% eram mulhe-
res e 47% homens.
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A fim de verificar qual apresentaria resultados de maior robustez e confiabili-
dade, uma nova CFA foi conduzida. Os resultados indicaram que a escala proposta
neste estudo se mostrou mais robusta por apresentar melhores carregamentos e
melhores indices de AVE e CC. Dispensou-se, assim, a necessidade de ajustes no
modelo e ainda se apresentaram medidas de ajustamento adequadas. A Tabela 3
apresenta tais resultados.

Tabela 3 - Validacdo externa - escala proposta

Autenticidade de lugar A CC AVE o

= AUT 1 - 0local é conhecido por suas caracteristicas tinicas. 0.853
<
=
E AUT 2 - O local é comprovadamente auténtico. 0.980 0847 59% 0.842
& AUT 4 - 0O local € original. 0.653
St
© AUT 6 - As caracteristicas do local sio genuinas. 0.513

AUT 9 - A histéria do local possui relevancia reconhecida. 0.868
,& AUT 10 - O local integra histéria e modernidade de forma 0.658
iy unica. 0.868 63% 0.859
& AUT 11 - O local tem uma histéria conhecida e atrativa. 0.919

AUT 12 - O local tem tradicdo cultural. 0.690

Indices de ajuste: x> 57,296; GL 19; x*/GL 3,016; RMSEA ,160; CFI ,899; NFI ,860; IFI,793; TLI 852
Fonte - Autores (2017)

Em contrapartida, a escala de Ramkissoon e Uysal (2010) apresentou incon-
sisténcia em uma das dimensdes, na qual os itens ndo alcangaram carregamen-
tos significativos, o que levou a inviabilidade do calculo da variancia extraida e
da confiabilidade composta, além de um valor de alfa de Cronbach baixo para a
mesma dimensao (Tabela 4).

Tabela 4 - Validacdo externa - escala Ramkisson e Uysal (2010)

.\ cc AVE o
O destino representa a forma de vida dos moradores locais. 0.945
0 destino representa a comunidade local. 0.970
O destino é original, e ndo fabricado ou produzido 0.558 0.866 58% 0.865
O destino permite interacdo com a comunidade local. 0.790
Ha souvenirs feitos a mao pelos moradores locais. 0.393

O destino tem histéria documentada.

0O destino é comprovado por historiadores.

O destino representa uma paisagem cénica. Nao sig. - - 0.737
0 destino representa o passado.

O destino é uma reprodug¢do do original.

Indices de ajuste: x? 103,753; GL 34; x?/GL 3,052; RMSEA ,161; CFI 861; NFI ,810; IFI ,864; TLI ,816.
Fonte - Autores (2017)

A esséncia do construto de autenticidade de lugar abordado neste estudo e
também por Ramkissonn e Uysal (2010) é convergente, porém tais escalas, ao
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serem testadas e confrontadas, apresentaram comportamentos diferentes. As
dimensdes encontradas demonstraram capacidade de traduzir a esséncia da
autenticidade de lugar e, quando aplicadas ao instrumento de mensuracao, de-
monstraram eficacia. A escala aqui proposta se mostrou mais robusta e confiavel,
e teve sua validade externa confirmada. Diante dessa verificacdo, a escala pode
servir, entdo, como base para estudos futuros, no sentido da escolha de uma esca-
la de autenticidade de lugar a ser aplicada com diferentes propostas de aplicagao.

CONSIDERAGOES FINAIS

Segundo a literatura prévia (Wang, 1999; Grayson & Martinec, 2004; Gilmore
& Pine, 2007; Beverland, 2006; Beverland et al.,, 2008; Ram et al., 2016), a per-
cepcao da autenticidade em produtos e servicos tende a motivar o interesse de
escolha e compra. Conforme os principais objetivos deste estudo, ficam compro-
vadas a proposta robusta de mensuragdo de autenticidade de lugar e a relacdo
entre autenticidade de lugar e escolha de destino turistico. Isso implica na perti-
néncia da apropriagdo do termo “autenticidade” no contexto de lugares e a rele-
vancia deste no processo de decisdao do consumidor.

Barretto (2008) e Vela (2012) ja debatiam a influéncia da autenticidade nas
marcas de lugares e em divulgacdes voltadas para o turismo. Mas o que trans-
mite autenticidade a um lugar? Como seria possivel mensura-la? Esses foram
os objetivos principais para realizar este estudo e desenvolver uma escala de
mensuracgao de autenticidade de lugar robusta e com reprodugao simplificada.
O detalhamento das etapas de construcao da escala objetivou demonstrar rigor
metodoldgico desde a concepgdo até a validacdo externa da escala, com amos-
tras independentes. A validacdo externa permitiu confirmar a robustez e a repli-
cabilidade do instrumento proposto em comparagdo a outra escala presente na
literatura. As duas dimensdes propostas no estudo sdao guias para académicos e
praticos da drea. Em resposta as reflexdes de Barretto (2008) e Vela (2012), ele-
mentos de comunica¢do que reforcam itens de originalidade e tradigcdo agregam
valor na percepc¢do de experiéncias Unicas e auténticas em um destino turistico.

LIMITA(_;6ES E RECOMENDAgaES DE PESQUISA

Uma vez que a autenticidade tem se tornado cada vez mais relevante no am-
bito do marketing (Kadirov et al.,, 2013), a exploracao de tal construto diante
de outras variaveis dependentes é interessante tanto em termos tedricos quanto
empiricos. Pesquisas futuras podem abordar a relagdo de autenticidade de lugar
com a recomendacgao da rede de conhecimentos, ou a recomendagao word-of-
-mouth (WOM). E possivel, ainda, estudar se a experimentacio e a satisfacdo que
esse lugar foi capaz de proporcionar ao turista pode influenciar também na per-
cepcdo da autenticidade de lugar e, assim, refor¢car uma recomendacao.

Por fim, considerando que a autenticidade é uma digitaaaquestdo de percep-
¢do individual (Napoli et al,, 2013), pesquisas futuras podem incluir dados sobre
o perfil psicolégico dos turistas, buscando caracteristicas pessoais ou de seu refe-
rencial sociocultural que influenciem na avaliacdo da percepcao de autenticidade.
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