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REsSuUMO

O desafio € desenvolver estratégias que criem percecdes positivas aos turistas,
induzindo estimulos para revisitar e recomendar destinos turisticos rurais, contribuindo
para a sustentabilidade do mundo rural, para a estabilidade e bem-estar pessoal das
comunidades de rece¢do e dos turistas e para a maior coesao territorial.

A realizacdo deste desafio alcanca-se pela valorizacdo da autenticidade dos
destinos rurais.

O objetivo da presente dissertacdo consiste em desenvolver um modelo explicativo
da influéncia da autenticidade existencial nas intencdes comportamentais, sendo a
autenticidade proposta como um construto mediador na relacdo entre motivacgdes
turisticas rurais e intengdes comportamentais.

Esta dissertacdo teve uma abordagem quantitativa, com base na aplicacdo de um
inquérito por questiondrio a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia de 399
inquiridos. De acordo com o0s objetivos propostos, utilizou-se o Modelo de Equacbes
Estruturais com estimacdo PLS (Partial Least Squares) e foi possivel confirmar a
importancia da autenticidade existencial nas intencbes em revisitar e recomendar
destinos rurais. Concluiu-se, a posteriori, que a autenticidade existencial desempenha
um papel mediador entre motivacOes turisticas e intencGes, mas apenas se aplica aos

turistas que sdo motivados pela busca do relaxamento e da aprendizagem.
Palavras-Chave: Turismo Rural, Autenticidade Existencial, Motiva¢des Turisticas,

Intengbes Comportamentais, Modelo de Equacgbes Estruturais, PLS (Partial Least

Squares)
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ABSTRACT

The proposed challenge is to develop strategies which create positive impressions
in tourists, inducing stimuli so that they may wish to return to touristic rural
destinations, as well as recommend them. This will contribute to the sustainability of the
rural world, to its stability, and to the personal wellbeing of its hosting communities,
which in turn uplifts tourist experience and territorial cohesion. This challenge may be
approached by giving increased emphasis to the authenticity of rural destinations.

The objective of this dissertation consists in developing a model that explains the
influence of existential authenticity in behavioural intentions, considering that
authenticity can be defined as a mediating construct in the relationship between rural
touristic motivations and behavioural intentions.

This dissertation sought a quantitative approach, based on the application of a
survey, or questionnaire, to a non-probabilistic sample of 399 respondents. In
accordance with the proposed objectives, a Structural Equations estimation Model with
the PLS (Partial Least Squares) approach was used, and it was possible to confirm the
importance of existential authenticity in the intentions of revisiting and recommending
rural destinations. It was concluded, a posteriori, that existential authenticity portrays a
mediating role between touristic motivations and intentions, but only in tourists who are

motivated by the desire for relaxation and learning.

Keywords: Rural Tourism, Existential Authenticity, Rural Motivations, Behavioural

Intentions, Structural Equations Estimation Model, PLS (Partial Least Squares)
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CAPITULO 1- INTRODUCAO

O presente capitulo contétm uma breve contextualizacdo tedrica do tema da

dissertagdo bem como a questéo de investigacao e a relevancia do estudo.
1.1. Contextualizacao Tedrica

O turismo é um dos setores mais importantes na economia portuguesa e 0 Seu peso
relativo tem vindo a crescer exponencialmente ao longo dos dltimos anos. O setor
desempenha um papel fundamental quer ao nivel da producdo quer do emprego,
gerando uma multiplicidade de atividades turisticas e diminuindo alguns desequilibrios
econdmicos que possam existir em determinadas zonas do pais (Lopes & Soares, 2017).

O setor de turismo rural em Portugal tem vindo a acompanhar este crescimento
global, com o numero de unidades de alojamento rurais também a aumentar
rapidamente na ultima década, atraindo maior atencdo por parte dos profissionais de
marketing e dos académicos (Park et al., 2012; PORDATA, 2021a). De facto, entre os
anos de 2015 e 2019, o numero de alojamentos rurais em Portugal foi crescendo
gradualmente, passando de 1298 para 1687, respetivamente (PORTADA, 2021a). O
namero de dormidas também aumentou, transitando de aproximadamente 1.3 milhdes
em 2015 para 2 milhdes em 2019 (PORDATA, 2021b). Embora a pandemia do
COVID-19 tenha tido enormes repercussdes no setor do turismo, as carateristicas do
turismo rural e o seu conceito de isolamento social, descoberta e contato com a natureza
fazem dele uma alternativa segura, indo ao encontro das atuais tendéncias de procura
dos consumidores (IPDT, 2020). N&o obstante ter-se verificado em 2020, uma quebra
acentuada no numero de dormidas face ao ano anterior, a tipologia de alojamento
turistico rural foi a que registou um menor decréscimo, com uma guebra de apenas -
34% contra os -64% da hotelaria tradicional (INE, 2021). Esta tendéncia, tem vindo a
expandir-se sobretudo devido a evolucdo das necessidades dos consumidores, que
atualmente olham para as zonas rurais como espacos de recreacao. O seu apelo aumenta
a medida que os turistas procuram prazer fisico, emocional e social hum meio mais
simples, de livre acesso a natureza e aos modos de vida rurais (Kastenholz et al., 2012;
Moutela et al., 2018).

Além da afirmagdo do turismo rural, argumenta-se também que muitos dos turistas
atuais procuram experiéncias marcantes e auténticas, que reflitam a cultura, a histéria e
0 patriménio local. Desde modo, a autenticidade torna-se um componente fundamental

para que os turistas experienciem genuinamente as diferencgas presentes noutras culturas
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e comunidades enquanto viajam, sendo a autenticidade uma questdo cada vez mais
crucial & competitividade dos destinos (Meng & Shoi, 2016; Park et al., 2019; Sasu &
Epuran, 2016). Estamos perante um movimento de distanciamento do que é produzido
em massa, “impuro”, virtual e “falso” que impera na vida quotidiana urbana (Yeoman et
al., 2007). Apesar de existirem varias definicdes de autenticidade, no turismo, ela é
abordada essencialmente em duas grandes perspetivas: a autenticidade dos objetos e
artefactos turisticos e a autenticidade existencial, como um atributo humano que
significa ser verdadeiro e fiel a propria esséncia (Steiner & Reisigner, 2006; Wang,
1999). O presente estudo focara apenas a visao existencial. Esta, compreende a perce¢do
do visitante sobre a autenticidade das suas experiéncias, ndo so relacionadas com a sua
autodescoberta e auto-realizacdo (dimensdo intrapessoal), como também no seu
relacionamento com os outros (dimensao interpessoal) (Wang, 1999). Um destino
turistico pode criar um ambiente favoravel a libertacdo e acdo, de forma auténtica ou
verdadeira, pois representa um local onde as ordens e normas sociais estdo
temporariamente suspensas (Wang, 1999). A populacdo urbana olha frequentemente
para as zonas rurais como locais auténticos e genuinos, nas quais podem usufruir de um
vasto conjunto de experiéncias e atividades enriquecedoras (Eusébio et al., 2017). Os
turistas sentem-se mais predispostos para agir livremente e a serem mais auténticos
consigo proprios em comunidades rurais, desligando-se das suas carateristicas sociais
diarias, o que, no turismo, também se denomina por “escapismo” (Cai et al., 2018). De
facto, a globalizacdo e industrializagéo, levantam novas questdes sobre a qualidade de
vida nas zonas urbanas, conferindo as areas rurais um sentido mais espiritual que
contribui para o bem-estar fisico, mental, equilibrio entre trabalho e vida pessoal e
ligacdo social dos individuos (Cai et al., 2018; Sharpley & Jepson, 2011). O turismo
rural pode ser assumido como “remédio”, capaz de satisfazer as necessidades da
populagdo urbana que procura a autenticidade existencial e liberta a ansiedade
existencial nas comunidades rurais (Cai et al., 2018).

Reconhecida frequentemente por gerar sentimentos e emocdes positivas (Fu, 2019),
a autenticidade é muitas vezes determinante para a compreensdo das intengdes
comportamentais dos turistas (Kolar & Zabkar, 2010), a qual é definida pela maioria
dos autores como, a probabilidade de um individuo voltar a visitar e recomendar um
determinado destino turistico (Loureiro, 2014; Ramkissoon & Uysal, 2011). A percecéao
de autenticidade pode desenvolver uma atitude favoravel na mente dos turistas,

resultando em visitas repetidas e recomendacdo por meio de word-of-mouth, o que por
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sua vez, conduzira ao sucesso e a sustentabilidade do destino (Chang & Kuo, 2019;
Jyotsna & Maurya, 2019). Em contraste, os turistas que consideram um destino pouco
auténtico e que contém representaces encenadas da vida real das comunidades locais,
pode perder a sua atratividade, estando os turistas menos dispostos a revisitar o destino
ou a recomenda-lo a outras pessoas (Novello & Fernandez, 2014). E neste ambito que a
autenticidade tem recebido um crescente interesse por parte da investigacdo académica.
Para que o marketing resulte em comportamentos de lealdade turistica, torna-se cada
vez mais necessario compreender de que forma os turistas experienciem, interpretam e
avaliam a autenticidade dos destinos turisticos (Kolar & Zabkar, 2010). Apesar disso,
considera-se que ainda ndo foi realizado um progresso razoavel sobre esta area de
investigacdo (Ramkissoon & Uysal, 2011), especialmente no dominio do turismo rural
(Jyotsna & Maurya, 2019), sendo necessario aprofundar o tema e analisar 0s seus
resultados.
1.2. Objetivos do Estudo

Como pudemos constatar na contextualizacao tedrica, é facilmente identificavel a
existéncia de uma relacdo entre o0s conceitos de autenticidade e intengdes
comportamentais dos turistas. Contudo, a falta de investigacdo sobre o tema, em
especial no que concerne ao turismo rural, levanta a seguinte questdo de investigagéo:
De que forma a autenticidade existencial pode impactar as intencGes comportamentais
dos turistas rurais? Um dos objetivos da presente investigacdo é identificar e expor as
dimensdes da autenticidade existentes na literatura, contribuindo-se para a sua complexa
conceptualizacdo. O estudo adota a perspetiva existencial da autenticidade e pretende
analisar o seu impacto nas intencdes de revisitar e recomendar um destino turistico,
tendo por base um antecedente identificado em estudos anteriores, a motivacao turistica.
Esta investigacdo estabelece a autenticidade existencial como um conceito mediador da
motivacdo turistica, na qual, as consequéncias sdo as intengdes comportamentais. O
modelo proposto procura, deste modo:

(1) Compreender o papel da motivacao turistica nas intencdes comportamentais de
forma individual;

(2) Aferir a importancia da autenticidade para os turistas rurais portugueses e a sua
relagdo com as inten¢bes comportamentais;

(3) Perceber qual o papel da motivagdo turistica nas intengdes comportamentais

guando a autenticidade existencial € introduzida como variavel mediadora.
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Recorrendo a fundamentacdo tedrica relevante, sdo propostas ligacfes entre quatro
dimensbes da motivagdo turistica rural (relaxamento, vida rural, socializagdo e
aprendizagem), autenticidade existencial e inten¢Ges comportamentais de forma a medir
0s objetivos propostos.

1.3. Relevéncia do Estudo

A autenticidade estd a ganhar relevancia no consumo turistico contemporéaneo a
medida que as pessoas procuram envolver-se em experiéncias reais em detrimento do
que é encenado e direcionado ao consumo de massas (Jyotsna & Maurya, 2019). De
facto, argumenta-se que a autenticidade é um motor que impulsiona as intencdes de
revisita e recomendacdo dos turistas, pelo que deve ser tida em consideracdo, tanto ao
nivel académico como empresarial (Kolar & Zabkar, 2010). Ainda assim, os estudos
que investigam o papel da autenticidade nas inten¢bes comportamentais dos turistas sdo
escassos na literatura (Lin, 2015; Ramkissoon & Uysal, 2011), sobretudo da perspetiva
existencial da autenticidade (Lin & Lui, 2019). Além de limitada, a investigacdo sobre a
autenticidade tem focado maioritariamente o turismo patrimonial e cultural, ignorando o
turismo rural (Jyotsna & Maurya, 2019). Tal como argumentam Sasu & Eupuran
(2016), a autenticidade é um conceito que parece estar correlacionado com este tipo de
turismo e a sua implicagdo neste campo pode, e deve, ser mais bem discutida. Neste
sentido, e dada a escassez de literatura, o presente estudo procura aprofundar o
conhecimento dentro desta tematica, visando trazer novos insights a academia.

Como referido anteriormente, a autenticidade assume-se como uma ferramenta que
fomenta a intencdo de realizacdo de novas viagens e de recomendacdo de destinos
turisticos por meio de worth of mouth, que por sua vez leva ao aumento das intencdes de
viajar de outros turistas potenciais, contribuindo para a competitividade e
sustentabilidade dos destinos (Chang & Kuo, 2019; Jalivand et al., 2012). Num
momento em que a autenticidade ganha tanta atencdo no consumo turistico atual
(Jyotsna & Maurya, 2019) e que a oferta de uma experiéncia auténtica surge como um
critério de selecdo para o turista de amanha (Yeoman et al., 2007), torna-se relevante
estudar este conceito com mais profundidade, extraindo-se implicagdes praticas,
direcionadas a gestdo dos destinos turisticos (Kolar & Zabkar, 2010; Ramkissoon &
Uysal, 2011). Ao explorar a definicdo existencial da autenticidade, pode fornecer
indicacdes importantes aos profissionais de turismo, nomeadamente sobre a forma como
0s turistas a experienciam e valorizam, para que sejam capazes de integrar este elemento

nas suas estratégias de marketing, preservando, projetando e posicionando destinos
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rurais auténticos (Jyotsna & Maurya, 2019; Kolar & Zabkar, 2010; Ramkissoon &
Uysal, 2011).
1.4. Estrutura da Dissertacao

A presente dissertacdo encontra-se divida em cinco capitulos: (1) Introducéo; (2)
Revisdo de Literatura; (3) Metodologia; (4) Anélise de Resultados; e (5) Conclus&o. No
capitulo introdutdrio, sdo apresentadas a contextualizacdo tedrica do tema em estudo, a
questdo e objetivos de investigacdo e a sua relevancia ao nivel académico e empresarial.
O segundo capitulo € composto pela revisao de literatura, onde sdo tratados 0s conceitos
principais sobre o tema em analise, entre os quais, Areas Rurais, Turismo Rural,
Autenticidade e IntencGes Comportamentais. Neste capitulo € também apresentado o
modelo conceptual com as respetivas hipoteses justificadas pela literatura previamente
revista. O terceiro capitulo contém o planeamento da metodologia, incluindo o
proposito e tipo de estudo, a populagdo-alvo e a técnica de amostragem utilizada, o
desenvolvimento do questionario, e o tratamento e andlise preliminar de dados. No
quarto capitulo, é realizada a anélise de resultados, caraterizando a amostra do estudo e
validando as hipoteses de investigacdo, através da analise estatistica dos dados
recolhidos. No quinto e Gltimo capitulo, é apresentada a discussdo dos resultados,
comparando os resultados obtidos com a literatura anteriormente revista, expondo as
principais conclusdes do estudo e respondendo a questdo e objetivos de investigacao.
Neste capitulo, sdo ainda indicados os contributos préaticos e tedricos do estudo, bem

como as suas limitacGes e sugestdes de investigacdo futura.

CAPITULO 2-REVISAO DE LITERATURA

No presente capitulo, realiza-se um enquadramento da investigacdo. Iniciando com
a contextualizagdo das areas rurais como areas turisticas e turismo rural, sao
apresentados os principais conceitos: autenticidade, motivac@es turisticas e intencdes
comportamentais. De seguida, a formulam-se as hipéteses.

2.1. Areas Rurais como Areas Turisticas

O interesse em estudar o desenvolvimento do turismo rural tem acompanhado o
aumento do seu reconhecimento enquanto catalisador da prosperidade socioecondémica
das areas rurais e alternativas aos destinos de massa (Sharpley, 2002). As zonas rurais,
que sofreram, nos ultimos anos, fortes transformacdes relativamente ao seu caracter

econdmico, fungbes (em grande parte, associadas a agricultura), papéis sociais e
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significados, séo hoje reconhecidas como importantes espacos de consumo. Assumem,
desse modo, um forte papel na inddstria do turismo, a medida que vao deixando de ser
locais de producdo com relevancia econémica para passarem a ser importantes destinos
turisticos, isto €, complementando uma economia de producdo com uma economia de
servicos (Eusébio et al., 2017; Figueiredo, 2009; Kastenholz & Figueiredo, 2014).

A popularidade destes locais deve-se também as novas tendéncias de consumo
(Kastenholz et al., 2018), com os turistas a valorizarem cada vez mais outros modelos
de turismo, focados na procura da pequena escala, na baixa densidade construtiva,
localizados fora da esfera urbana e com manifestos beneficios ambientais, sociais e
economicos (Rodrigues, 2013). Para estas novas tendéncias contribuiram o aumento dos
niveis de educacdo e do tempo de lazer, a melhoria dos transportes e comunicacfes (a
mobilidade como valor), o aumento da populacdo idosa que gosta de viajar, mais
preocupacBes ambientais e a crescente valorizagdo do patrimonio, da gastronomia local,
da autenticidade e da satisfacdo individual que rejeita as tendéncias de massa do
passado (OCDE, 1994). As carateristicas intrinsecas das zonas rurais passaram a
satisfazer melhor as exigéncias dos consumidores, criando condi¢cdes para a sua
comercializacdo e levando ao aumento da procura e consumo rurais (Figueiredo, 2009;
Kastenholz & Lima, 2011). Emerge, assim, um novo tipo de turismo e de turista, que
olha para o campo como um espac¢o de lazer em que se pode beneficiar de qualidade
ambiental e autenticidade cultural e social (Figueiredo, 2009), entendidas como uma
espécie de “refugio” as pressdes da cidade (Silva, 2007).

2.2. Turismo Rural

A definicdo de turismo rural é um desafio complexo. A problematica incide, desde
logo, na versatilidade e diversidade do conceito, uma vez que existe uma pandplia de
designacdes que se incluem na sua definicdo, a saber, agroturismo, turismo criativo,
turismo de natureza, ecoturismo, turismo verde, turismo ao ar livre e turismo desportivo
(Frochot, 2005; Sasu & Epuran, 2016). Contudo, todos eles contemplam atividades que
se incluem no espetro do turismo rural (Sharpley,1996, como citado em Frochot, 2005).
Apesar da definicdo mais ampla do conceito sugerir que o turismo rural é qualquer
forma de turismo que se desenvolve em éreas rurais (Sharpley & Roberts, 2004),
Frochot (2005) aponta que a maior parte dos investigadores ndo parece concordar com
esta generalizacdo. Lane (1994), reconhecendo a problemética em torno desta
conceptualizacdo, destaca alguns critérios que o podem qualificar: o turismo rural é o

que se desenvolve tendo em conta as particularidades do mundo rural, como pequenas
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empresas, contato com a natureza, patrimoénio rural e sociedades e praticas tipicamente
“tradicionais”; pequeno em escala, em termos de povoagdes e edificios; de carater
tradicional, ligado as familias locais e que representa a complexidade do mundo rural
nomeadamente, ao nivel do ambiente, economia, histdria e localizacdo. Kastenholz et al.
(2018) consideram que esta viséo sobre o turismo rural sugere um desenvolvimento de
um turismo mais sustentavel ao nivel da preservacdo dos recursos naturais e culturais,
mas também do ponto de vista dos beneficios econdmicos e sociais que a populacao
local privilegia. Este enquadramento, associado a crescente relevancia do turismo rural
no contexto do mercado turistico (Sasu & Eupuran, 2016) justificam a opcdo tomada
para objeto de estudo da presente investigacdo. Em Portugal, foi adotada a designacao
Turismo no Espaco Rural (TER), um produto completo e diversificado que integra as
principais componentes de alojamento (mais personalizado), restauracdo, animacéao e
lazer, mas também as componentes mais tradicionais como a gastronomia, artesanato,
cultura popular, arquitetura, folclore e histéria (DGADR, 2021).
2.3. O Conceito de Autenticidade- Antecedentes Tedricos e Abordagens

A questdo da autenticidade tem sido identificada como tema central de diversos
estudos ao longo dos anos, despertando interesse numa vasta gama de disciplinas
académicas (Newman & Smith, 2016; Taylor, 2001). Consequentemente, “ha pelo
menos tantas definicdes de autenticidade quanto aqueles que escrevem sobre isso”
(Taylor, 2001, p.8). De um ponto de vista etimoldgico, autenticidade € definida como
algo “original”, “genuino” “principal”, remontando a palavra grega autentes — “agir
sobre a propria vontade" (Terziyska, 2012). Segundo Trilling (1972), a autenticidade foi
originalmente empregue num contexto museoldgico, onde os “especialistas”
procuravam saber se 0s objetos de arte eram o que aparentavam e afirmavam ser,
valendo ou ndo, portanto, o preco que lhes era atribuido. O termo € também definido
como a qualidade de “ser auténtico” (Starr, 2008), o que significa viver em
conformidade com a propria esséncia, sendo feliz e fiel a si mesmo (Jongman-Sereno &
Leary, 2018; Steiner & Reisinger, 2006). No campo da filosofia existencial e da
psicologia, a autenticidade surge ligada a capacidade de um individuo permanecer fiel a
sua verdadeira personalidade, ao seu espirito ou ao seu carater (Terziyska, 2012). Ele é
capaz de assumir a responsabilidade pelas suas acdes e fazer escolhas baseadas nos seus
valores, em detrimento do que é pré-programado ou socialmente imposto (Fritz et al,
2017). De uma perspetiva socioldgica, diz-se frequentemente que a autenticidade nédo é

algo “real”, que pode ser objetivamente determinado, mas antes um fendmeno
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socialmente construido que depende de crengas individuais (Carroll & Wheaton, 2009).
Na esfera da antropologia, Handler (1986) descreve a autenticidade como uma
construcdo cultural do mundo ocidental moderno, que deriva do desejo de obter
experiéncias auténticas que sdo definidas como "intocado, intacto, genuino e
tradicional”. No marketing, a autenticidade de uma marca pode ser percecionada pela
veracidade e genuinidade transmitida, devendo o seu comportamento ser consistente

com os seus valores e normas fundamentais (Fritz et al, 2017).
2.3.1. A Autenticidade no Consumo Turistico

A complexidade tecnoldgica da sociedade moderna eleva a procura dos
consumidores pela autenticidade (Grayson & Martinec, 2004). Sendo uma atividade
fora da esfera das restricbes do quotidiano, o turismo oferece oportunidades aos que
dele usufruem de relaxar, serem fiéis a sua propria esséncia e terem experiéncias
auténticas e alternativas (Wang, 1999). A procura de experiéncias auténticas é uma das
tendéncias atuais do turismo (Jyotsna & Maurya, 2019). Deste modo, as entidades e
gestores responsaveis pelo turismo reconhecem que a autenticidade de uma experiéncia
turistica € um recurso essencial para a competitividade e atratividade dos destinos,
sobretudo para destinos rurais (Jyotsna & Maurya, 2019; Meng & Shoi, 2016; Kolar &
Zabkar, 2010).

Comparativamente com outros tipos, o turismo rural permite que 0s seus visitantes
experienciem a vida real do destino que ndo é recriada artificialmente para fins de
exposicao (Jyotsna & Maurya, 2019). A época de elevada industrializagdo como a que
atualmente vivemos, fazem da autenticidade do campo um recurso extremamente
valioso (OCDE, 1999). Quanto mais auténtico for um destino, maior sera a sua percecao
de valor (Kolar & Zabkar, 2010). A autenticidade resulta de uma ponderacéo de valor e
esta relacionada as percegdes dos turistas sobre a genuinidade do destino e das suas
ofertas, quer se refira a objetos ou a experiéncias existenciais e subjetivas dos turistas
(Kolar & Zabkar, 2010). Nesta relacdo entre a natureza material da oferta do turismo
rural e os diferentes impactos emocionais em cada turista, individualmente considerado,
a autenticidade é geralmente avaliada a partir dos elementos nele observaveis, como
artefactos, objetos, ambiente geral e atividades praticadas que sejam fieis a cultura
original, heranca, identidade do lugar e & singularidade de um determinado destino
turistico (Durko & James, 2016, como citado em Soukhathammavong & Park, 2019;
Grayson & Martinec, 2004).
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2.3.2. Perspetivas da Autenticidade

Embora a autenticidade seja um conceito amplamente debatido na esfera da
literatura turistica, incorpora ainda uma heterogeneidade de interpretacdes (Belhassen et
al., 2008). Entre a vasta gama de teorias sobre a autenticidade no turismo, como seja, a
autenticidade emergente (Cohen, 1988), p6s-moderna (Wang, 1999) e performativa
(Zhu, 2012) destacam-se duas grandes perspetivas sugeridas por Wang (1999) que
foram adotadas por multiplos autores até aos dias de hoje (Sims, 2009; Zerva, 2015;
Jyotsna & Maurya, 2019; Stepchenkova & Park, 2020): a autenticidade direcionada para
0S objetos e a autenticidade direcionada ao ser humano e a sua esséncia, a autenticidade
existencial. A autenticidade do objeto pode ainda ser classificada de acordo com
abordagens objetivas e construtivistas (Reisinger & Steiner, 2006; Wang, 1999). A
autenticidade objetiva deriva da sua utilizacdo enquanto conceito museoldgico
(autenticidade dos originais) e da ideia de que existe algo intrinsecamente auténtico que
remete para um padrdo objetivo a avaliar a (in)autenticidade dos produtos turisticos
(Jyotsna & Maurya, 2019; Reisinger & Steiner, 2006; Wang, 1999). Por outro lado, a
perspetiva construtivista enfatiza interpretagcdes mais subjetivas da realidade,
destacando-a, ndo como um reflexo de uma qualidade inerente, mas como uma
construcdo social que resulta de percecBes pessoais, crencas, estere6tipos, expectativas,
imaginacgdo, fundo e preferéncias baseadas em varias verses de interpretacbes da
realidade (Belhasson et al., 2008; Zerva, 2015; Terziyska, 2012).

Em resposta a estas perspetivas, Wang (1999) propde a autenticidade existencial
como uma abordagem baseada em atividades turisticas, argumentando que autenticidade
ndo se relaciona apenas com objetos turisticos. Em vez disso, refere-se a um “estado de
ser”, onde 0 turista se sente auténtico e em contato com o seu “verdadeiro eu interior”.
Reisinger & Steiner (2006) propGem o abandono da autenticidade dos objetos
argumentando que a impossibilidade de alcancar uma compreensdo consensual Unica do
conceito ndo permite a construcdo de uma base sélida para o desenvolvimento de
pesquisas turisticas nem avancar no pensamento, devendo a atencdo ser direcionada as
experiéncias dos turistas, por meio da autenticidade existencial. Como o turismo é um
fendmeno maioritariamente motivado pela busca do lazer e prazer, a autenticidade
existencial torna-se mais relevante do que a avaliacdo critica da autenticidade sob meros
objetos turisticos. O impacto emocional gerado pelas diferentes perce¢des individuais

das realidades do mundo rural é, desse modo, mais determinante para a avaliacdo da
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oferta turistica do que a simples ponderacdo desses realidades (Robinson & Clifford,
2012; Wang, 1999). Pelas conclusdes evidenciadas, adota-se na presente investigacéo a
dimensdo existencialista da autenticidade, que sera abordada detalhadamente na
proxima secgéo.
2.3.2.1. Autenticidade Existencial

Contrariamente a autenticidade do objeto, a autenticidade existencial ndo se
preocupa com a forma como uma pessoa “autentica” objetos e lugares, mas sim se é
capaz de atingir um estado de espirito que estd em conformidade com o seu verdadeiro
“eu”; possui a sensagdo de estar perdida no tempo e no espago; conecta-S&€ com a
historia e a cultura e/ou encontra a sua paz interior (Stepchenkova & Park, 2020). A
autenticidade existencial compreende a autenticidade intrapessoal e interpessoal.
(Wang, 1999). A primeira relaciona-se com sentimentos corporais e a auto-realizagdo
(Wang, 1999). Como o corpo é um meio para sentir prazer, num estado de autenticidade
existencial, este consegue libertar-se e 0 seu estado rotineiro altera-se para um estado
mais experiencial de recreacdo, entretenimento e espontaneidade (Lin, 2015), fazendo
com que o turista “recupere” a autenticidade perdida em contexto diario (Kim & Jamal,
2007). Lin & Lui (2019) afirmam que as restricGes diarias no trabalho dificultam o
processo de auto-realizacdo. Assim, as pessoas encontram no turismo uma forma de
escapar as rotinas da vida real, ndo porque achem que o0s objetos turisticos sdo
auténticos, mas porque se envolvem em atividades ndo comuns, livre das restricdes e
rotinas diarias (Wang, 1999). Isso leva-as a autodescoberta e auto-realizacdo (Lin, 2015;
Wang, 1999). A segunda dimensdo, a interpessoal, engloba os lacos familiares e o0s
communitas turisticos. Os lacos familiares referem-se aos lagos emocionais
desenvolvidos com as familias, sendo o turismo uma oportunidade para os individuos
reforcarem a autenticidade dos seus relacionamentos (Wang, 1999). Para explicar os
comunnitas taristicos, Wang (1999) recorre a perspetiva de Turner (1973), que indica
gue quando os peregrinos religiosos, por exemplo, formam communitas, as distingdes de
classe social desvanecem, permitindo uma interacdo de forma natural, igualitaria e
amigavel entre si. Ao funcionar de forma semelhante, o turismo potencia a realizagéo de
novas amizades, (Wang, 1999), permitindo que os turistas experienciem a autenticidade
através da felicidade que é partilhar e contemplar cenarios coletivamente (Lin, 2015).
Assim, o prazer do turismo consiste ndo so, em visitar atragdes exoticas, mas tambem
na sua partilha e comunicacdo com outros turistas que visitam 0s mesmos pontos

turisticos (Wang, 1999). Este estudo define a autenticidade como uma visdo subjetiva
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dos turistas que as suas experiéncias num destino sdo genuinas e reais, que se sentem
mais auténticos e livres, e que suas intera¢cbes com a familia, amigos e pessoas locais
sdo mais descontraidas e sociaveis do que o habitual (Lin, 2015).

2.4. Motivag6es no Turismo Rural

Verifica-se atualmente um crescimento exponencial da populagcdo urbana que
manifesta interesse e atracdo pelos destinos rurais, impulsionados por estimulos
variados e razfes emocionais e racionais distintas — de visdes hedonistas, de exploracéo
da diferenca- (Kastenholz, 1999; Kastenholz et al., 2018). As motivacOes turisticas
compreendem um conjunto de necessidades e atitudes que desencadeiam o desejo de
participar em atividades turisticas e descrevem o impulso por detrds de uma viagem
(Ramkissoon & Uysal, 2011). Estudos anteriores relevam que as necessidades e desejos
dos turistas rurais podem diferir entre si. No turismo rural, o desejo da proximidade a
natureza por parte dos turistas é a varidvel motivacional mais consensualmente
verificdvel nos estudos académicos. O foco € a busca de paz, tranquilidade e
relaxamento proporcionado pelo cenario contemplativo do campo e pela natureza das
atividades que se podem desenvolver (Eusébio et al., 2017; Kompulla, 2005; Molera &
Albadejo, 2007). Alguns turistas podem também manifestar forte interesse em
oportunidades para desfrutar da vida rural, absorvendo as tradi¢bes, gastronomia e
participando em atividades tradicionais (Eusébio et al; 2017; Molera & Albadejo, 2007;
Park et al., 2012) enguanto outros privilegiam a dimensdo social do turismo rural,
procurando o contato com moradores locais e o desenvolvimento de novas relagoes
sustentadas na partilha da mesma vivéncia (Lwoga & Maturo, 2020; Park & Yoon,
2009; Park et al., 2012). Da mesma forma, o turismo rural pode também ser encarado
como uma oportunidade para aprendizagem, onde 0s visitantes procuram aumentar o
seu conhecimento, ampliando os seus horizontes e absorvendo as diferencas presentes
noutras comunidades, culturas e locais (Lwoga & Maturo, 2020; Nduna, 2017; Park &
Yoon, 2009; Rid et al.,2014).

InvestigacBes precedentes indicam também que as motivacbes sdo importantes
fatores psicolégicos capazes de afetar a percecdo dos individuos (Zhou et al., 2013). Os
estudos de Lin & Lui (2019), Kolar & Zabkar (2010) e Bryce et al. (2015) estabelecem
a motivacao turistica como um instrumento que contribui positivamente para construgdo
da percecdo da autenticidade existencial. Contudo, Zhou et al. (2013) n&o constataram
evidéncias quanto a essa relagdo. Até onde foi possivel apurar, a maioria esmagadora de

investigacOes que analisaram a relacdo entre estes dois construtos (Bryce et al., 2015;
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Brida & Osti, 2013; Kolar & Zabkar, 2010; Lin & Lui, 2019; Nguyen & Cheung, 2016;
Ramkissoon & Uysal, 2011; Zhou et al., 2013) estudaram a motivacéao turistica como
um total unitario, ndo a analisando sob variaveis de segmentacdo especificas. Por
segmentacdo entende-se a subdivisdo de um mercado heterogéneo, mas global, em
subgrupos homogéneos que sdo essenciais ao planeamento e criacdo de estratégias de
marketing direcionadas (Park & Yoon, 2009). Além disso, os estudos de Kolar e Zabkar
(2010), Bryce et al. (2015) e Zhou et al. (2013) que incidiram especificamente sobre a
autenticidade existencial, focaram-se sobretudo em componentes da autenticidade
intrapessoal, rejeitando a dimenséo interpessoal.

Deste modo, considera-se pertinente analisar as relagdes existentes entre
motivacdes turisticas e autenticidade intrapessoal e interpessoal, adequando-se ao
contexto particular do turismo rural e com as variaveis de segmentacédo identificadas em
estudos anteriores. Propbe-se, assim, as seguintes hipoteses:

H1: As motivacOes turisticas associadas ao relaxamento impactam positivamente a
percecdo de autenticidade intrapessoal;
H2: As motivacdes turisticas associadas ao relaxamento impactam positivamente a
percecdo de autenticidade interpessoal,
H3: As motivacOes turisticas associadas a da vida rural impactam positivamente a
percecdo de autenticidade intrapessoal,
H4: As motivacdes turisticas associadas a da vida rural impactam positivamente a
percecdo de autenticidade interpessoal,
H5: As motivagdes turisticas associadas a aprendizagem impactam positivamente a
percecdo de autenticidade intrapessoal;
H6: As motivacOes turisticas associadas a aprendizagem impactam positivamente a
percecdo de autenticidade interpessoal,
H7: As motivagdes turisticas associadas a socializagdo impactam positivamente a
percecdo de autenticidade intrapessoal,
H8: As motivacbes turisticas associadas a socializacdo impactam positivamente a
percec¢do de autenticidade interpessoal.
2.5. Intengdo Comportamental

A compreensdo dos fatores que influenciam a intengdo comportamental dos turistas
para com um destino é vital para o planeamento e marketing turistico (Lam, 2006). A
intencdo comportamental é descrita como "o grau em que uma pessoa formula planos

conscientes para realizar ou ndo um determinado comportamento futuro” (Fishbein &
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Ajzen, 1975, como citado em Warshaw & Davis, 1985, p. 214). No turismo, a intencéo
comportamental representa a expectativa de um potencial viajante em relacdo a uma
viagem futura (Lam, 2006) e tem sido sobretudo interpretada do ponto de vista da
intencdo de revisitar e recomendar um destino turistico, como uma representacdo da
lealdade turistica (Chen & Tsai, 2007; Loureiro, 2014; Ramkissoon & Uysal, 2011). Na
presente investigacdo, as intengfes comportamentais sdo definidas como a
probabilidade de um individuo voltar a visitar e recomendar um determinado destino
turistico (Loureiro, 2014). A intencdo comportamental assume-se, deste modo, como
um construto vital ao marketing uma vez que determina a intencdo da realizagéo de
viagens futuras e da recomendacdo de destinos turisticos por meio de word-of-mouth,
crucial a competitividade dos destinos (Chang & Kuo, 2019).

A motivacdo tem sido proposta por alguns autores como um conceito central a
compreensdo do comportamento turistico (Huang & Hsu, 2009; Kolar & Zabkar, 2010;
Lin & Lui, 2019; Ramkissoon & Uysal, 2011). De acordo com Lin & Lui (2019) e
Kolar & Zabkar (2010), quanto mais culturalmente motivado é um turista, maior é a sua
intencdo de revisitar e recomendar um destino turistico. Uma observacdo distinta
emergiu da investigacdo de Ramkissoon & Uysal (2011), onde a motivacdo néo
influenciou as intengdes comportamentais culturais dos turistas. Os autores justificam
tais resultados argumentando que a visita as atracdes locais no destino era uma atividade
secundaria e ndo o objetivo principal da viagem. De forma semelhante Zhou et al.,
(2013), constataram a auséncia de correlacdo direta entre motivagéo e lealdade, o que
significa que turistas com determinadas motivacfes ndo sdo mais propensos a revisitar e
recomendar destinos turisticos do que aqueles com motivacgdes distintas.

Além da motivacdo, a autenticidade tem demonstrado ser também um bom
antecedente das intencBes comportamentais dos turistas, visto ser considerado um
importante condutor, valor, motivo ou interesse (Kolar & Zabkar, 2010). Kim & Bonn
(2016) e Novello & Fernandez (2014) estudaram o efeito da perce¢do de autenticidade
nas intencdes de revisitar e recomendar um destino turistico em diferentes contextos —
um no turismo vinicola e outro no turismo associado a eventos religiosos,
respetivamente. Os resultados foram contraditérios, com 0s primeiros autores a
confirmarem o papel da autenticidade existencial nas inten¢cdes comportamentais dos
turistas e, os segundos, a desvaloriza-lo. Ainda assim, os estudos que investigam o papel
da autenticidade nas intengGes comportamentais dos turistas sdo escassos na literatura

(Lin, 2015; Ramkissoon & Uysal, 2011), e ao que foi possivel verificar, assim
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permanecem. Dito isto, e considerando a auséncia de investigagdes que colocam as
motivacdes do turismo rural no centro dos estudos, entende-se relevante analisar as
relacbes entre os trés construtos mencionados, pelo que se propBe as seguintes
hipdteses:

H9: As motivacGes turisticas associadas ao relaxamento impactam positivamente as
intengGes comportamentais dos turistas;

H10: As motivacOes turisticas associadas a da vida rural impactam positivamente as
intencdes comportamentais dos turistas;

H11: As motivacOes turisticas associadas a aprendizagem impactam positivamente as
inten¢Ges comportamentais dos turistas;

H12: As motivacOes turisticas associadas a socializacdo impactam positivamente as
intencdes comportamentais dos turistas;

H13: A autenticidade intrapessoal influencia positivamente as intencGes
comportamentais dos turistas;

H14: A autenticidade interpessoal influencia positivamente as intencbes
comportamentais dos turistas.

N&o obstante, existem ainda outros autores que argumentam que a utilidade em
estudar o conceito de autenticidade é maior se for analisado como um mediador das
intencdes comportamentais. A autenticidade ndo é, deste modo, um conceito autbnomo
e independente, desempenhando um papel crucial na mediacdo entre os conceitos das
motivacOes turisticas e intencBes de revisita e recomendagdo no turismo (Kolar &
Zabkar, 2010; Lin & Lui, 2019). Especificamente no contexto da autenticidade
existencial, Kolar & Zabkar (2010), Bryce et al. (2015) e Lin & Lui (2019) confirmaram
a influéncia positiva que a autenticidade existencial exerce sobre a relacdo entre
motivacdes e intengbes comportamentais dos turistas. Contudo, as descobertas de Zhou
et al. (2013) sdo contraditorias, desvalorizando o papel da autenticidade existencial
nesta relacdo, e referenciando que os turistas chineses, por exemplo, sdo mais propensos
a enfatizar sentimentos superficiais do que a autenticidade mais ligada a emocéo e
sentimentos profundos. Tendo em consideragéo a literatura apresentada, considera-se
relevante explorar a relagdo entre estes dois construtos, de forma a verificar se a
autenticidade existencial desempenha, ou ndo, um papel mediador entre motivagdes
turisticas e intengdes comportamentais. Assim, propde-se a seguinte e Gltima hipotese:
H15: A relacdo entre motivagdes turisticas e inten¢cbes comportamentais dos turistas é

mediada pela autenticidade intrapessoal e interpessoal.
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2.6. Modelo Conceptual

O modelo desenvolvido consiste numa adaptacdo do modelo de Kolar & Zabkar
(2010) e dos estudos realizados por Molera & Albadejo (2007) e Park & Yoon (2009).
O modelo de Kolar & Zabkar (2010) estudou o papel das motivagdes turisticas culturais
e autenticidade nas suas duas dimens@es (objetiva e existencial) na lealdade turistica.
Deste modelo, foram adaptadas as ligacGes propostas entre os trés construtos, embora o
presente estudo foque apenas a dimensdo existencial da autenticidade. O construto da
lealdade foi substituido pelo da intencdo comportamental, embora ele seja medido de
forma bastante idéntica. As principais contribuicdes académicas deste modelo derivam
da introducdo das varidveis motivacionais de segmentacdo no contexto do turismo rural
identificadas nos estudos de Molera (2007) e Park & Yoon (2009). Selecionaram-se
quatro variaveis que obtiveram maior poder explicativo e que sdo mais relevantes e
adequadas ao estudo em questéo: o relaxamento, aprendizagem e socializagdo do estudo
de Park & Yoon (2009) e a vida rural do estudo de Molera & Albadejo (2007).

HQ

H10-

i : Autenticidade Existencial ;
2 ‘ Relaxamento Autenticidade |
2| [ T 1 Intrapessoal
B ‘ Vida rural L S
2 ‘ ‘ ‘ ; Intengdes
Sl | comportamentais
g1 Aprendi :
EqN ‘ prendizagem , — %
=] .. " Hi4
b= ‘ ‘ ‘ Autenticidade ;

; ‘ Socializacgdo Interpessoal |

HI1t

H12
H15

Figura I- Modelo Conceptual

Fonte: Elaboracédo prdépria com base nos modelos de Kolar & Zabkar (2010), Molera & Albadejo (2007) e Park &
Yoon (2009).
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CAPITULO 3- METODOGIA

Este capitulo destina-se a apresentagdo e estruturacdo das escolhas metodoldgicas

adotadas de forma a responder a questao de investigacdo e objetivos da dissertacéo.
3.1. Areas de Estudo

Tendo em consideragéo os objetivos da dissertacdo e a vasta dimenséo do mercado
turistico rural portugués, foi necessério delimitar o contexto do estudo. Analisam-se
alguns locais em trés diferentes regides portuguesas: Norte, Centro e Alentejo, que séo
as que lideram o numero de estabelecimentos hoteleiros e dormidas ao nivel nacional ao
longo dos ultimos anos no quadro do turismo rural (INE, 2021). Como resultado, as
areas geogréficas de interesse para este estudo sdo o Parque Nacional Peneda-Gerés e
Douro (Norte); Serra da Lousa, Parque Natural da Serra da Estrela e Serra do Caramulo
(Centro) e a Costa Alentejana e Barragem do Alqueva (Alentejo). Estas zonas foram
escolhidas néo s6, devido a riqueza no que concerne a natureza rural, como por também
representarem locais que segundo os Ultimos anuarios estatisticos regionais disponiveis
pelo INE apresentaram das maiores taxas de ocupagdo-cama em contexto turismo no
espaco rural e de habitacdo no ano de 2018 (INE, 2019a; INE, 2019b; INE, 2019c).

3.2. Proposito e Tipo de Estudo

Para a presente dissertacdo utiliza-se uma abordagem de caracter dedutivo. Ela
pressupde uma analise prévia da teoria existente na literatura académica até ao
momento, sendo posteriormente desenvolvidas hipdteses de investigacdo a partir dos
dados encontrados. Assim, foi delineada uma estratégia de pesquisa para testar as
hipoteses formuladas (Saunders et al., 2016). Como essas hipoOteses pretendem o
estabelecimento de relagGes causais entre as varidveis de forma a compreender o
impacto da autenticidade nas intencGes comportamentais dos turistas em contexto rural,
0 propdsito desta investigacdo é, por isso, explanatorio (Saunders et al., 2016) e de
natureza quantitativa. Com uma anélise realizada por meio de técnicas estatisticas e, a
estratégia de investigacdo selecionada foi o inquérito, conduzido por meio de um
questionario online, desenvolvido para a recolha de dados primarios. Esta estratégia
permite uma maior recolha de dados, sendo também de mais facil analise e
financeiramente mais economica (Saunders et al., 2016). E, portanto, realizado um
estudo quantitativo mono-método, utilizando uma Unica técnica quantitativa de recolha

e analise de dados. Quanto ao horizonte temporal, trata-se de um estudo cross-sectional
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uma vez que decorreu num intervalo de tempo previamente estabelecido e num certo
momento (Saunders et al., 2016).
3.3. Populacdo e Amostra

A populacdo do estudo € composta por individuos que ja fizeram, em algum
momento, turismo rural, em Portugal. Dado que a amostra é um subgrupo da populacgéo,
esta € composta por individuos que possuem as mesmas caracteristicas da populacéo
(Saunders et al., 2016). A amostragem utilizada foi a ndo probabilistica, pois a
probabilidade de cada caso ser selecionado da populacdo € desconhecida. A técnica
utilizada foi a amostragem por conveniéncia, dado que a sele¢do dos individuos foi
realizada de acordo com o julgamento do investigador, e a amostragem por
autosselecdo, de mais facil acesso devido a restricdes financeiras e temporais. Nao
obstante, a amostra ndo é representativa da populacéo, e por isso, pode ser suscetivel de
enviesamento (Saunders et al., 2016).

3.4. Metodo de Recolha de Dados

O instrumento de recolha de dados empregue foi o inquérito por questionario
estruturado, autoadministrado pelos inquiridos e mediado pela internet, o que permitiu
uma recolha de dados consideravel, distinta e estruturada, simplificando a anélise e a
interpretacdo dos resultados (Saunders et al., 2016). O questionario foi construido a
partir da plataforma de questionarios online Qualtrics (2021), sendo posteriormente
partilhado e divulgado através do e-mail e redes sociais, nomeadamente no Facebook,
WhatsApp e Instagram, entre os dias 20 de abril e 20 de maio, obtendo-se um total de
399 respostas validas.

3.5. Desenvolvimento do Questionario

O questionario da presente investigacdo (Anexo 1) foi desenvolvido com base em
escalas ndo comparativas de classificacdo de itens, nomeadamente, a escala de Likert,
de forma a atender as questdes e as hipdteses de investigacdo propostas. As escalas que
procuram mensurar 0s construtos do estudo e atender as questBes e hipoteses de
investigacdo propostas, foram previamente testadas por outros autores, embora tenham
sido traduzidas e adaptadas (Tabela I) a investigacdo. Quanto & mensuracdo dos dados
sociodemograficos e comportamentais, as escalas utilizadas foram as nominais e
ordinais (Saunders et al., 2016). O questionario esta dividido em cinco sec¢des, sendo
composto por 16 questdes: 15 de resposta obrigatéria e 1 ndo obrigatdria, referente ao
rendimento. A primeira sec¢do compreende a apresentacdo do estudo e duas perguntas-

filtro que limitam as respostas a quem ja tenha feito turismo rural em Portugal. Na
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segunda, procura apurar-se as motivaces associadas as visitas realizadas em contexto
rural. A terceira, focou-se na dimenséo da autenticidade existencial, de modo a perceber
quais os sentimentos despertados para com o destino visitado. A quarta, analisou as
intencdes comportamentais dos inquiridos, nomeadamente intencdes de revisitar e
recomendar o destino que indicaram na primeira questdo. Finalmente, na Ultima seccéo,
solicitou-se a partilha de dados sociodemograficos aos inquiridos para que seja possivel
caraterizar a amostra, tendo sido garantidos o anonimato e a confidencialidade dos
dados.

Para validar o questionario, foi realizado um pré-teste com uma amostra de dez
inquiridos, cinco do sexo feminino e cinco do sexo masculino, com idades
compreendidas entre os 20 e 0s 65 anos. A validacdo incidiu sobre a redacao, layout e a

sua facilidade de entendimento dos itens para as escalas de medicao, procedendo-se ao
ajustamento e correcdo, de que resultou a fixacdo da referéncia Unica ao local visitado

(ndo acolhida na primeira versdo) e a opcao para nao residentes regulares em Portugal.

Tabela I- Escalas de Medidas de Construtos

Construtos Autores de referéncia Escala

Likert de 5 pontos (1 — Discordo
Dimenséo do Relaxamento Park & Yoon (2009) fortemente e 5 — Concordo
fortemente)

Likert de 5 pontos (1 — Discordo
Dimenséo da Vida Rural Molera (2007) fortemente e 5 — Concordo
fortemente)

Likert de 5 pontos (1 — Discordo
Dimensdo da Socializacdo Nduna (2017) fortemente e 5 — Concordo
fortemente)

Likert de 5 pontos (1 — Discordo
Dimenséo da Aprendizagem Lwoga & Maturo (2020) fortemente e 5 — Concordo
fortemente)

Likert de 5 pontos (1 — Discordo
Autenticidade Existencial Lin & Liu (2019) fortemente e 5 — Concordo
fortemente)

Likert de 5 pontos (1 — Discordo
IntengBes Comportamentais Loureiro (2014) fortemente e 5 — Concordo
fortemente)

Fonte: Elaboragdo prdpria
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3.6. Tratamento e Andlise Preliminar dos Dados
De forma a facilitar e assegurar a qualidade e fidedignidade dos resultados
estatisticos, foi realizada uma andlise e tratamento preliminares dos dados que, devido a
natureza quantitativa do estudo, foram realizados com recurso ao software IBM SPSS
Statistics 25. Obteve-se um total de 624 respostas, de que foram excluidas 101 respostas
por ndo pertencerem a populacdo alvo do estudo, 119 por estarem incompletas e 5 por
se constituirem outliers. Assim, apenas 399 respostas foram validadas. A analise de

dados foi realizada com recurso ao PLS-SEM.

CAPITULO 4 - ANALISE DE RESULTADOS

4.1. Caracterizacdo da Amostra

A amostra do presente estudo é composta por 399 individuos que ja realizaram, em
algum momento, turismo rural em Portugal. A maioria tem mais de 35 anos (68%) e é
do sexo feminino (71,4%). No que diz respeito a situacao profissional, os inquiridos séo
predominantemente trabalhadores por conta de outrem (60,2%) seguidos de
trabalhadores por conta propria, embora com muito menor expressdo (16,3%). Quanto
as habilitagdes literarias, a prevaléncia foi o grau de Licenciatura/Bacharelato (52,4%),
seguido pelo 12° ano ou equivalente (23,1%) e Mestrado (17,8%). No que diz respeito
ao rendimento mensal liquido individual, 15 inquiridos optaram por ndo indicar o seu
rendimento, tendo sido considerados como valores omissos. Assim, tendo em conta a
percentagem valida, a maioria afirma receber entre 1001€ e 1500€ (28,4%) e entre 500€
a 1000€ (27,6%). Por fim, no que se refere ao distrito de residéncia, a maior parte dos
inquiridos reside em Lisboa (68,4%), seguido de Setubal (7,4%), Porto (6,3%) e Leiria
(4,8%). Estes dados encontram-se dispostos de forma detalhada na Tabela II.
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Tabela I1- Caracterizacdo Sociodemografica da Amostra

Caracteristicas da Amostra Opcoes % N
Sexo Feminino 71,4 285
(N=399) Masculino 28,6 114
18-25 14,5 58
Idade 26 - 35 17,5 70
(N=399) 36-45 16,8 67
45-55 30,1 120
>55 21,1 84
Desempregado 6,8 27
Estudante 5 20
Situacéo Profissional Trabalhador(a) estudante 6 24
(N=399) Trabalhador(a) por conta de outrem 60,2 240
Trabalhador(a) por conta propria 16,3 65
Reformado 58 23
Inferior ao 12° ano 4,5 18
HabilitagBes Literarias 12° ano ou equivalente 231 92
(maior nivel de escolaridade completo) Licenciatura/Bacharelato 52,4 209
(N=399) Mestrado 17,8 71
Superior a Mestrado 2,3 9
<500€ 7,8 30
Rendimento Individual Mensal 200€ - 1000€ 28 108
Liquido (N=384) 1001€ - 1500€ 28,4 109
1501€ - 2000€ 18 69
>2000€ 18,2 70
Leiria 4,8 19
Distrito de Residéncia Hisboa 064 218
(N=399) Porto 6,3 25
Setlbal 7,4 30
Outra 13 52

Fonte: Elaboragdo propria.
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4.2. Andlise de PLS-SEM

Para testar o modelo conceptual, utilizou-se 0 Modelo de Equagfes Estruturais,
nomeadamente o PLS-SEM (Partial Least Squares). As razdes que levaram a escolha
deste método de andlise relacionam-se com a sua facilidade em estimar modelos
complexos, com muitos construtos e/ ou relagfes sem impor premissas distributivas nos
dados no modelo e por permitir que sejam estimados efeitos diretos e indiretos de
varidveis explicativas sobre variaveis respostas, isto €, efeitos de mediacédo (Hair et al.,
2019; Silva Pereira et al., 2019). Assim, procedeu-se a realizacdo de duas etapas
necessarias a sua andlise: o modelo de medida, que analisa as relacBes entre um
construto e os itens que o constitui, seguido do modelo estrutural, que especifica as

relacBes entre os construtos (Henseler et al., 2015).
4.2.1 Andlise do Modelo de Medida

O Standardized Root Mean Square Residual (SRMR), a fiabilidade da
consisténcia interna dos itens, a validade convergente e a validade discriminante sdo
critérios a considerar na analise do modelo de medida em PLS-SEM, em modelos
reflexivos. O SRMR é uma medida que indica o ajuste aproximado do modelo. Na
presente investigacdo, o SRMR é de 0,078, inferior ao limiar de 0,08 sugerido
(Serafim & Verissimo, 2021), pelo que se conclui que é valido o modelo apresentado.
A fiabilidade dos itens é verificada para assegurar se 0s itens que compde a variavel
latente estdo suficientemente correlacionados (Wong, 2015). Assim, loadings mais
préximos de 1 significam maior fiabilidade da variavel latente e do modelo de medida
(Garson, 2016). Os critérios que definem os valores minimos necessarios indicam que
modelos que apresentam loadings superiores a 0,708 apresentam fiabilidade interna
(Hair et al., 2019). Caso os loadings se encontrem entre os valores 0,4-0,7, o item
deve ser eliminado se a Fiabilidade Composta aumentar (Garson, 2016). Apds
observar os loadings iniciais de todas as varidveis, constatou-se que 3 itens que
compunham o construto Relaxamento (RELAX5, RELAX6, RELAX7), 1 da Vida
Rural (VR2), 1 da Aprendizagem (APR6), 1 da Autenticidade Intrapessoal
(AUTINRAL1) e 1 da Autenticidade Interpessoal (AUTINTERS) apresentavam valores
compreendidos entre os 0,4-0,6. Como a eliminagdo destes itens resultaram num
incremento da Fiabilidade Composta da sua variavel latente, foram removidos do

modelo. Todos os outros foram mantidos por apresentarem valores superiores a 0,708.

Catarina Augusto Pires Vieira 21 Mestrado em Marketing



Motivacdes Rurais, Autenticidade e Inten¢cbes Comportamentais dos Turistas

Na tabela Ill, encontra-se a analise final dos loadings dos itens que foram utilizados
na presente analise, bem como os restantes critérios avaliados.

O segundo passo € avaliar a confiabilidade da consisténcia interna, atraves do
calculo dos Alfas de Cronbach e Fiabilidade Composta, embora este ultimo produza
valores mais elevados e mais precisos que o anterior (Hair et al., 2019). A regra geral
para ambos os critérios de confiabilidade sdo valores superiores a 0,70 (Hair et al.,
2020). Examinado os valores apresentados, verifica-se que os Alfas de Cronbach nao
superam os limites minimos em trés variaveis, ainda que existam alguns autores que
consideram satisfatorios valores superiores a 0,58 (Taber, 2017). Contudo, os valores
da Fiabilidade Composta sdo superiores a 0,7, e sendo este indicador mais fiavel,
decidiu-se manter as variaveis no modelo.

Seguidamente, analisa-se a validade convergente de cada construto, avaliada
através da Variancia Média Extraida (VME). Uma VME aceitavel apresenta valores
iguais ou superiores a 0,50, o que significa que o construto explica pelo menos 50%
da variancia dos itens que o comp®@e (Hair et al., 2019). No presente estudo, todos 0s
construtos encontram-se acima desse limiar. O Gltimo passo implica aferir a validade
discriminante, que indica a medida em que um construto é empiricamente distinto de
outros no modelo estrutural (Hair et al., 2019). Esta pode ser avaliada por trés critérios
distintos, isto é, o Critério de Fornell-Larcker, Cross Loadings ou Heterotrait-
Monotrait (HTMT). Contudo, argumenta-se que este Gltimo fornece indicagfes mais
precisas que os anteriores (Garson, 2016) e por essa razdo, sera tomado como opcao
na presente dissertacdo. Num modelo bem ajustado, o valor de HTMT deve ser
inferior a 1,0 (Garson, 2016). Henseler et al. (2015) sugerem, contudo, valores
inferiores a 0,90. Assim, todas as variaveis apresentam validade discriminante,

conforme pode ser observado na tabela IV.
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Tabela Il1- Coeficientes e Validades dos Construtos

Construto Item Loadings  Alfade Fiabilidade VME
Cronbach  Composta
RELAX1 0,761
Sentir-me revigorado
Relaxamento RELAX2 0,771
(RELAX) Escapar das rotinas laborais 0,775 0,885 0,596
RELAX3 0,770
Relaxar num local longe do habitual
RELAX4 0,787
Relaxar da tenséo diaria
VR1 0,906
Realizar atividades tipicas da vida
Vida Rural rural 0,663 0,853 0,744
(VR) VR3 0,817
Estabelecer relacionamentos com os
moradores locais
SOC1 0,855
Conhecer pessoas de diferentes
origens culturais
S0C2 0,796
Socializacdo Conhecer pessoas que procuram 0,801 0,882 0,714
(SOC) o
experiéncias de férias semelhantes
SOC3 0,881
Interagir com os moradores locais
APR1 0,773
Enriquecimento cultural
APR2 0,815
Adquirir novas perspetivas de vida
. APR3 0,884
Aprendizagem )
(APR) Aprender coisas novas sobre 0,876 0,910 0,670
comunidades rurais
APR4 0,834

Aprofundar o meu conhecimento

sobre a cultura dos povos rurais

APRS 0,781

Aprender sobre a histéria local
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Tabela Il — Coeficientes e Validades dos Construtos

Construto Item Loadings  Alfade Fiabilidade VME
Cronbach  Composta

AUTINTRA2 0,724

Senti que consegui fugir do meu

“eu” quotidiano

Autenticidade AUTINTRAS 0,772
Intrapessoal Experienciei elevadas sensagdes e 0,596 0,786 0,550
(AUTI NTRA) diferentes formas de me expressar
AUTINTRA4 0,728
Gostei da atmosfera pacifica rural
AUTINTER1 0,830
Gostei de poder partilhar o prazer
Autenticidade com familiares e/ou amigos
Interpessoal enquanto apreciei a paisagem 0,592 0,830 0,710
(AUTINTER) durante a visita
AUTINTER2 0,855
Senti que os lagos de
relacionamento familiares/amizade
de aprofundaram com a visita
INT1 0,804
Pretendendo revisitar este local no
futuro
Intengdes INT2 0,915
Comportamentais Encorajaria 0s meus amigos e 0,834 0,901 0,753
(INTC)

familiares a visitar este local
INT3 0,881

Recomendaria este local se alguém

pedir o meu conselho

Fonte: Elaboragdo propria.

Tabela V- Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Construto APR AUTINTER  AUTINTRA INTC RELAX SOC

APR
AUTINTER 0,418
AUTINTRA 0,463 0,852
INTC 0,324 0,513 0,536
RELAX 0,370 0,469 0,589 0,320
SOC 0,685 0,305 0,336 0,168 0,244
VR 0,602 0,282 0,422 0.232 0,271 0,883

Fonte: Elaboragdo propria.
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4.2.2. Anélise do Modelo Estrutural e Teste de Hipdteses

Com o modelo estrutural, pretende-se compreender a influéncia que as motivagdes
turisticas exercem nas autenticidades intrapessoal e interpessoal que, por sua vez, tém

influéncia nas inten¢Bes comportamentais dos turistas rurais.

f=0.316%**

Relaxamento

R*=10229
= 0.249=*>

p=0.134*~
t=2.047

Autenticidade p=0213%++

Intrapessoal

Vida Rural

Intenc¢des
Comportamentais

p=0.192**

Autenticidade
Interpessoal

Socializagdo

# < 0.05; *** p <0.01
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Notas;: — > Hipdtese suportada
-------------------- » Hipotese ndo suportada

Figura II- lHustracdo dos Resultados do Modelo Estrutural

Fonte: Elaboragdo propria.

Em PLS-SEM, o coeficiente de determinacéo (R?) e o tamanho do efeito (f?) sdo os
principais critérios a considerar na avaliagdo do modelo estrutural (Serafim &
Verissimo, 2021). Os resultados encontram-se apresentados na tabela V. O R2 avalia a
porcdo da variancia das variaveis endogenas, a qual é explicada pelo modelo estrutural
(Silva Pereira et al., 2019). Para a area de ciéncias sociais e comportamentais, Cohen
(1988) sugere que um R2 de 2% seja classificado como efeito pequeno, 13% como
efeito médio e 26% como efeito grande. No caso apresentado, aproximadamente 23%
da variancia da autenticidade intrapessoal, 15% da autenticidade interpessoal e 21% das
intengBes comportamentais sdo explicadas pelo modelo, valores considerados efeitos
médios a elevados. A dimensdo do efeito (f?), fornece uma estimativa da capacidade de

previsdo de cada construto independente no modelo (Hair et al., 2019). Este €
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classificado como pequeno se os valores forem superiores a 0,02, médios para valores
superiores a 0,15 e grandes, superiores a 0,35 (Cohen, 1988). No caso apresentado,
apenas o f2 da relagdo entre relaxamento e autenticidade intrapessoal é considerado
moderado, enquanto todos os outros sdo considerados fracos (Tabela VI). O dltimo
critério importante a considerar é o ¢?, que avalia a qualidade de predicdo do modelo
(Silva Pereira et al., 2019) e encontra-se apresentado na tabela V. Valores superiores a
zero demonstram boa relevancia preditiva (Hair et al., 2019). No presente estudo, todos
os valores sdo superiores a 0, pelo que se conclui que existe uma boa qualidade
preditiva.

Para testar as hipdteses apresentadas, recorreu-se ao metodo Bootstrapping do
software Smart PLS, tendo sido considerado um nivel de significancia de 5%. Estas
encontram-se apresentadas na tabela VI. Observou-se que quase todas as motivagdes
turisticas foram preditores estatisticamente significativos da autenticidade intrapessoal,
com excecdo da socializagdo (p=-0.018; p=0.797), o que ndo suporta H7. Embora as
restantes motivacGes tenham tido um impacto positivo na autenticidade intrapessoal, a
dimensao relaxamento foi a que apresentou uma relacdo mais forte (f=0.316; p=0.000),
seguido da aprendizagem (B=0.200; p=0.001) e vida rural (p=0.134; p=0.037),
suportando-se H1, H3 e H5. Relativamente a autenticidade interpessoal, constata-se que,
nem a motivacao turistica vida rural (8=0.017; p=0.776) nem a socializac¢do (f=0.048;
p=0.481) parecem ser preditores estatisticamente significativos da autenticidade
interpessoal, o0 que ndo suporta H4 e H8. O relaxamento, é novamente, a motivagdo com
maior impacto na autenticidade interpessoal (B=0.249; p=0.000), seguido da
aprendizagem (p=0.193; p=0.004), suportando-se H2 e H6. No que diz respeito a
relacdo entre motivacdes turisticas e intengdes comportamentais, verifica-se que a
dimensdo aprendizagem (B=0.146; p=0.028) é o Uunico preditor estatisticamente
significativo das inten¢cdes comportamentais. O relaxamento (=0.075; p=0.180), vida
rural (f=0.043; p=0.543), e a socializacdo (=-0.076 p=0.270), ndo demonstram ser
relevantes nessa relacdo. Assim, aceita-se H11 mas ndao H9, H10 nem H12. Finalmente,
conclui-se também que, quer a autenticidade intrapessoal ($=0.213; p=0.000), quer a
interpessoal ($=0.192; p=0.001) s@o preditores estatisticamente significativos das
intencdes comportamentais, embora a autenticidade intrapessoal seja a que apresenta a
relacdo mais forte. Assim, aceita-se H13 e H14. Constata-se também que, como o valor
de beta é positivo em todas as relagGes estatisticamente significativas, as variaveis

independentes contribuem para o aumento da variavel dependente.
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Tabela V- Valores do R? e g? do Modelo Estrutural

Construtos R? g2
Autenticidade Intrapessoal 0.229 0.117
Autenticidade Interpessoal 0.152 0.099
Inten¢bes Comportamentais 0.209 0.148

Fonte: Elaboragdo propria.

Tabela VI- Modelo de Equagéo Estrutural

Hipoteses B T-statistics Deciséo f2
H1: Relax -> Autintra 0.316 6.423 Suportada 0.117
H2: Relax -> Autinter 0.249 4.602 Suportada 0.066
H3: Vr -> Autintra 0.134 2.047 Suportada 0.014
H4: Vr -> Autinter 0.017 0.292 N&o Suportada 0.000
H5: Apr -> Autintra 0.200 3.224 Suportada 0.032
H6: Apr -> Autinter 0.193 2.959 Suportada 0.027
H7: Soc -> Autintra -0.018 0.261 N&o Suportada 0.000
H8: Soc -> Autinter 0.048 0.697 Né&o Suportada 0.001
H9: Relax -> Intc 0.075 1.276 N&o Suportada 0.006
HZ10: Vr -> Intc 0.043 0.643 N&o Suportada 0.001
H11: Apr-> Intc 0.146 2.208 Suportada 0.016
H12: Soc -> Intc -0.076 1.149 N&o Suportada 0.004
H13: Autintra -> IntC 0.213 3.662 Suportada 0.037
H14: Autinter -> Intc 0.192 3.435 Suportada 0.033

Fonte: Elaboragdo propria.

4.2.3. Anélise de Mediacao

A mediacdo ocorre quando uma terceira variavel mediadora intervém entre dois
outros construtos relacionados. Por conseguinte, uma varidvel mediadora rege a
natureza da relacdo entre dois construtos (Smart PLS, 2020). No modelo da presente
investigacdo, a autenticidade existencial (intrapessoal e interpessoal) pode ser um
mediador das relacbes diretas entre as quatro varidveis independentes (motivagdes
turisticas) e a variavel dependente, intengdes comportamentais. Se a introdu¢do de uma
variavel mediadora (efeitos totais) fizer com que o efeito da variavel independente sobre
a variavel desapareca por completo (efeitos diretos), significa que existe mediacéo
completa. Se, por outro lado, o efeito da variavel independente sobre a dependente ainda
existir, embora em menor magnitude, a mediagao ¢ apenas parcial (Kim, 2016).

A andlise da mediacdo foi realizada para compreender o efeito mediador da

autenticidade existencial (intrapessoal e interpessoal) na ligagcdo entre motivagdes
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turisticas (relaxamento, vida rural, socializacdo e aprendizagem) e intencles
comportamentais. Os resultados (tabela VI1) demonstram que os efeitos totais entre o
relaxamento e intengbes comportamentais é estatisticamente significativo ($=0.190;
p=0.001). Com a introducdo da variavel mediadora, autenticidade existencial, o impacto
direto do relaxamento nas intengdes comportamentais deixou de ser significativo
(B=0.075; p=0.180). Os efeitos indiretos da autenticidade intrapessoal (=0.067;
p=0.002) e interpessoal ($=0.048; p=0.009) consideram-se significativos, 0 que
demonstra que a relacdo entre relaxamento e intencbes comportamentais é totalmente
mediada pela autenticidade existencial, embora a autenticidade intrapessoal exerga mais
influéncia nesta relagdo. Os efeitos totais ($=0.226; p=0.001) e efeitos diretos (p=
0.146; p=0.028) entre a motivacdo aprendizagem e inten¢bes comportamentais sdo
estatisticamente significativos, embora a introducdo da variavel mediadora tenha
reduzido a sua magnitude. Como os efeitos indiretos da autenticidade intra ($=0.043;
p=0.021) e interpessoal ($=0.037; p=0.032) sdo, também eles, significativos, conclui-se
que a relacdo entre aprendizagem e intencdes comportamentais é parcialmente mediada
pela autenticidade existencial, embora a autenticidade intrapessoal exerca igualmente
mais influéncia nesta relacdo. Os efeitos totais, diretos e indiretos das motivagdes vida
rural e socializacdo ndo séo estatisticamente significativos (p>0,05) pelo que se conclui
que ndo existe efeito mediador da autenticidade entre estas duas relacfes. Neste sentido,
a H15 ¢ parcialmente suportada, pois apenas a motivacao relaxamento e aprendizagem

sdo, respetivamente, totalmente e parcialmente mediadas pela autenticidade existencial.

Tabela VII- Anélise de Mediacao

Construtos Efeitos Totais Efeitos Diretos Efeitos Indiretos

Relax -> Intc § p-value B p-value B p-value

0.190 0.001 0.075 0.180 Relax-> Autintra->Intc 0.067 0.002

Relax -> Autinter -> Intc  0.048 0.009

Vr -> Intc 0.075 0.289 0.043 0.543 Vr -> Autintra -> Intc 0.029 0.104
Vr -> Autinter -> Intc 0.003 0.778
Soc -> Intc -0.071 0.324 -0.076 0.270 Soc -> Autintra -> Intc~ -0.004 0.808

Soc -> Autinter -> Intc~ 0.009 0.501

Apr -> Intc 0.226 0.001 0.146 0.028 Apr -> Autintra ->Intc~ 0.043 0.021

Apr -> Autinter -> Intc ~ 0.037 0.032

Fonte: Elaboragdo prdpria.
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CAPITULO5 - CONCLUSOES

Nesta seccdo sdo apresentadas as conclusfes da investigacdo e comparados 0sS
resultados obtidos com a literatura j& existente. Seguidamente sdo apresentadas as
limitacOes, contribuicdes do estudo e sugestdes para investigagoes futuras.

5.1. O Impacto das MotivacGes Turisticas na Autenticidade Existencial

Um dos objetivos da presente investigacdo € compreender qual o impacto das
motivacOes turisticas rurais na percecdo de autenticidade existencial dos turistas,
demonstrando-se desta forma, que as motivagdes ndo estdo exclusivamente limitadas a
esfera do turismo patrimonial (Jyotsna & Maurya, 2019). Neste sentido, constata-se que
as motivac0es turisticas relaxamento e aprendizagem sao estatisticamente significativas
na explicacdo da autenticidade intrapessoal e interpessoal e que a vida rural apenas
impacta a autenticidade intrapessoal. Ja a socializacdo ndo parece influenciar qualquer
das autenticidades. Apesar das diferencas metodolégicas deste estudo ndo permitirem
comparagOes exatas com estudos anteriores, os resultados corroboram as investigacdes
de Kolar & Zabkar (2010) e Bryce et al. (2015), onde as motivacOes turisticas
contribuem positivamente para a percecdo da autenticidade existencial, afetando a
construcdo dos proprios sentimentos dos turistas (Zhou et al., 2013).

Esses resultados indicam também que as motivacdes turisticas, neste caso, a
socializacdo e em parte, a vida rural, podem também ndo possuir qualquer influéncia
sobre a formacéo da percegdo de autenticidade existencial, o que contraria 0s estudos
anteriormente mencionados, mas suporta os resultados da investigagdo de Zhou et al.
(2013). Estas conclusdes revelam que, apesar das motivagdes turisticas serem tidas
como antecedentes, podem influenciar de forma diferente as percecdes individuais da
autenticidade existencial. Neste caso, quanto mais socialmente motivado for um turista,
menor € a sua percecdo de autenticidade existencial. Em contrapartida, quando as
motivacOes turisticas estdo associadas ao relaxamento e a aprendizagem, mais
facilmente os turistas tendem a libertar os seus “eus” interiores, expressar as suas
emoc0es, e mais facilmente encontram formas de alcangar uma maior inter-relacdo com
familiares e amigos, levando-os a sentirem-se mais proximos no final da viagem (Lin &
Lui, 2019).

5.2. O Impacto das MotivagOes Turisticas nas Inten¢cdes Comportamentais

Outro dos objetivos da presente investigagdo é compreender de que forma as

diferentes motivacdes turisticas podem impactar, ou ndo, as intencdes de revisita e de
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recomendacdo de destinos turisticos rurais de forma individual. Assim, conclui-se que
apenas a motivacdo turistica aprendizagem foi estatisticamente significativa na
explicacdo das intencdes comportamentais dos turistas. Isto significa que os turistas que
manifestam maior interesse em absorver a historia e a cultura do destino rural visitado,
revelam posteriormente uma maior intencdo de o revisitar e recomendar. Tais
descobertas vao ao encontro dos resultados nos estudos de Bryce et al. (2015), Kolar &
Zabkar (2010) e Lin & Lui (2019). Porém, o mesmo nao se confirmou para as
motivacdes relaxamento, vida rural e socializa¢do, contrariando os estudos anteriores,
mas suportando o de Zhou et al. (2013). Conclui-se assim que os turistas que tém como
motivacdes o relaxamento, vida rural ou socializagdo ndo possuem maiores intencoes de
revisitar nem recomendar o destino visitado. Estas constatacfes poderiam ser explicadas
com os resultados obtidos no estudo de Ramkissoon & Uysal (2011) que indica que as
visitas as atragdes no destino visitado sdo uma atividade secundaria e ndo o principal
objetivo da viagem. Pode-se argumentar, portanto, que os turistas ndo séo motivados, na
decisdo, pelo relaxamento, socializacdo ou vida rural, mas, atraidos por essas razoes
como usufruto circunstancial (Ramkissoon & Uysal, 2011).
5.3. O Impacto da Autenticidade Existencial nas Intengdes Comportamentais

O principal objetivo desta investigacdo centra-se na compreenséo do papel que a
autenticidade existencial desempenha nas intencdes comportamentais futuras num
destino rural. Neste contexto, verifica-se que a autenticidade existencial influencia
positivamente as intencdes de revisita e recomendacdo dos turistas rurais, pelo que se
pode afirmar que os turistas portugueses preocupam-se e valorizam o prazer espiritual
que retiram do turismo rural, comprovando as conclusdes de Kolar & Zabkar (2010) e
Bryce et al. (2015) mas contrastando as de Zhou et al. (2013) sobre os turistas chineses
dado como exemplo. Estas conclusdes vdo ao encontro do que Sharpley & Jepson
(2011) referem como dimensao espiritual do turismo, onde uma experiéncia no campo €
potencialmente facilitadora de um envolvimento ao nivel fisico, mas sobretudo a um
nivel emocional mais profundo, despertando sentimentos de pertenca a algo maior e
infinito, senso de conexdo com o0 mundo e de communitas, uma sensacdo de
intemporalidade e de renovacdo (Sharpley & Jepson, 2011; Wang, 1999).

Este conceito de autenticidade existencial e de procura do “verdadeiro eu interior”
por parte dos turistas urbanos que visitam destinos rurais aumenta, por consequéncia, as
suas intengdes comportamentais para com esses locais, j& que a atratividade do campo

estd precisamente no contraste entre estas duas zonas (Cai et al., 2018), suportando as
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conclusdes do presente estudo. De notar que, no caso dos turistas portugueses
estudados, a atracdo pelo mundo rural é mais significativo nos que vivem em zonas de
maior densidade urbana e populacional, como sdo os casos de Lisboa, Setubal e Porto.
O turismo rural, ao contrastar com a rotina urbana, pode promover melhorias na
qualidade de vida dos turistas que dali provém, incrementando o seu bem-estar fisico e
mental, ligacdo social e equilibrando a relagéo entre a vida profissional e pessoal (Cai et
al., 2018).

Constata-se ainda que, embora ambas as autenticidades impactem as intengdes
comportamentais dos turistas, é a autenticidade intrapessoal que mais importancia
detém na explicacdo das intengbes em revisitar e recomendar destinos rurais,
contrastando com o estudo de Lin & Lui (2019) onde a autenticidade interpessoal possui
maior relevancia. Isto indica que os turistas rurais atribuem mais importancia ao
desligamento das pressdes do dia-a-dia e & procura da auto-realizagdo do que interagir
com outros individuos (Yi et al., 2016). Quanto mais os turistas se sentirem eles
préprios e fora do seu quotidiano, maior é a probabilidade de voltarem a visitar e
recomendar o destino rural. Confirma-se, desta forma, a importancia e centralidade das
experiéncias auténticas para entender as inten¢des em revisitar e recomendar destinos
pelos turistas rurais (Kolar & Zabkar, 2010), sobretudo quando essas experiéncias
contribuem para elevar sentimentos pessoais, emoc@es, e sentimentos de si mesmos
(Rickly-Boyd, 2012).

5.4. O Papel Mediador da Autenticidade Existencial nas Intencdes
Comportamentais

O ultimo, mas ndo menos importante, objetivo deste estudo é compreender se a
autenticidade existencial desempenha, efetivamente, um papel mediador nas intencdes
de revisitar e recomendar destinos rurais por parte dos turistas. Kolar & Zabkar (2010)
constataram a existéncia de uma relacéo entre a autenticidade e os seus antecedentes,
motivagdes turisticas, cujas consequéncias resultaram em intengdes positivas de
revisitar e recomendar destinos turisticos. A autenticidade é assim concebida como um
elo central na relacdo entre estes dois construtos.

O presente estudo confirma parcialmente estas conclusdes uma vez que a
autenticidade existencial medeia, de forma total, a motivagdo relaxamento, e de forma
parcial, a motivacdo aprendizagem. Estas descobertas revelam que a autenticidade
existencial esta no centro do modelo e o seu papel mediador é claramente demonstrado.

As intengdes comportamentais ndo sdo afetadas pela motivacéo relaxamento de forma
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individual, mas quando a autenticidade existencial é adotada como variavel mediadora,
este relacionamento passa a ser estatisticamente significativo, aumentando o poder
explicativo do modelo global em relacdo as intencdes comportamentais (Lin & Lui,
2019). Como uma das principais motivacfes para visitar destinos rurais é 0
distanciamento das zonas urbanas, 0 campo, ao possuir uma atmosfera Unica, mais
simples, tranquila e silenciosa, melhora a experiéncia dos turistas, tornando-a mais
auténtica e mais relaxante (Kastenholz et al., 2020). As respostas emocionais positivas,
neste caso, impulsionadas pelo reconhecimento da autenticidade existencial, geram
intengdes positivas de revisita e de recomendagdo (Prayag et al.,, 2013) que sdo
essenciais a competitividade de um destino turistico, sobretudo para destinos turisticos
rurais, que possuem habitualmente negdcios locais de menor dimensdo (Prayag et al.,
2013; Chang & Kuo, 2019). Tal como indicam Lin & Lui (2019) e Kolar & Zabkar
(2010) a autenticidade existencial ndo é um conceito autdbnomo, devendo ser entendida
como mediadora das inten¢fes de comportamento turisticas a longo prazo.

Tanto a vida rural como a socializacdo ndo parecem influenciar as intencbes
comportamentais dos turistas em revisitar e recomendar, nem individualmente, nem
através da introdugdo da autenticidade existencial enquanto varidvel mediadora. Isto
significa, que, assim como determinado noutros estudos, as dimensdes da socializagdo e
vida rural parecem menos importantes para os turistas rurais (Almeida et al., 2010;
Frochot, 2005; Molera & Albadejo, 2007). O baixo nivel de contacto pode ser explicado
pela natureza transitoria das viagens, ja que a maior parte dos turistas que visitam
destinos rurais tendem a privilegiar viagens de curta duragdo (Kastenholz et al., 2012),
ndo dispondo de tempo suficiente para apreciarem e envolverem-se numa experiéncia a
um nivel mais social (Kastenholz et al., 2015). Outro motivo pode estar relacionado,
como referem Lwoga & Maturo (2020) na sua investigagdo, com a falta de
oportunidades para anfitrides e turistas interagirem nos locais visitados. A falta de
motivagdo para a dimenséo da vida rural tende a indicar que a maioria dos visitantes das
areas rurais ndo manifesta um interesse claro na dimensdo rural. No entanto, como
referenciado na literatura, isso ndo implica necessariamente que as atividades rurais ndo
sejam importantes para a atracdo destas areas, mas apenas que a parcela de turistas, que
procura ativamente aproximar-se dessa dimensao, & menor (Frochot, 2005). A maioria
privilegia o contacto com a natureza e a possibilidade de aumentar o seu conhecimento

cultural e histérico.
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5.5. Implicagdes Teoricas

Tendo em consideragdo as lacunas existentes na literatura, o presente estudo
demonstra-se bastante relevante ao nivel académico, trazendo importantes contributos
que permitam ampliar o conhecimento sobre a autenticidade e a sua importancia para o
turismo rural. Embora a literatura esteja repleta de estudos que focam a autenticidade e
a sua ligacdo ao turismo patrimonial e cultural, esta investigacdo vai mais além,
trazendo o tema a esfera do turismo rural que, embora seja um tipo de turismo em
crescente expansao, esta pouco explorado. O estudo desenvolve um modelo que
examina o papel da autenticidade existencial enquanto mediador da relagdo motivagéo
turistica-intenges comportamentais, reduzindo lacunas e contradigdes existentes na
literatura  académica. Enquanto  investigacBes  anteriores se  concentraram
maioritariamente em discussfes sobre o conceito de autenticidade existencial como uma
dimensdo unitaria, com a excec¢do de Lin & Lui (2019), o presente estudo enriqueceu a
literatura existente, demonstrando que a autenticidade existencial pode ser
empiricamente examinada a partir das duas perspetivas fundamentadas por Wang
(1999), a perspetiva intrapessoal e interpessoal. Neste sentido, 0 modelo apresentado
assemelhou-se ao proposto por Kolar & Zabkar (2010), embora com motivagdes rurais
segmentadas, que permitiu estabelecer novas relacbes com a autenticidade existencial e
intencdes comportamentais dos turistas e, assim, um enriquecimento do conhecimento
sobre a autenticidade e os seus resultados.

Os resultados obtidos expGem algumas implicacdes tedricas, nomeadamente a
confirmacdo da importancia da autenticidade existencial para as intencoes
comportamentais dos turistas em revisitar e recomendar os destinos visitados, que tinha
sido posta em causa por Zhou et al. (2013). Embora o papel da autenticidade existencial
enguanto construto mediador tenha ficado demonstrado tal como em estudos anteriores,
por exemplo, Bryce et al. (2015) e Zabkar & Kolar (2010), tal ndo se verificou para
todas as motivacdes turisticas rurais. Constata-se, assim, que a motivacao socializacdo e
vida rural ndo suportam empiricamente as intencdes comportamentais, nem
individualmente, nem atraves da mediacdo. Estas conclusdes sdo, por si proprias, um
contributo académico, uma vez que ndo foi encontrado qualquer modelo que
estabelecesse relagbes com as motivagGes rurais segmentadas apresentadas. Neste
sentido, os resultados evidenciados poderdo ser investigados mais detalhadamente e

servir de ponto de partida para futuras investigacoes.
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5.6. Implicag0es para a Gestao

O estudo apresentado é relevante ao nivel préatico, pois num setor tdo diversificado
e competitivo como € o do turismo, uma experiéncia turistica positiva é um fator-chave
para o desenvolvimento de destinos competitivos sustentaveis, sobretudo para destinos
rurais, onde o turismo atua como um motor de crescimento socioeconémico.

Em primeiro lugar, este estudo estabeleceu quatro segmentos de mercado com
diferentes motivacdes, de forma a compreender quais 0s mais relevantes e quais 0s
capazes de desenvolver, através da autenticidade existencial, comportamentos de
lealdade turistica a longo prazo, nomeadamente, inten¢Ges em revisitar e recomendar 0s
destinos rurais visitados. Assim, ao serem corretamente segmentados os turistas-alvo, é
possivel a gestdo desenvolver programas especificos para turistas com motivacoes
semelhantes, melhorando a efetividade da comercializa¢do do turismo rural. Verificou-
se que apenas as motivacOes relaxamento e aprendizagem séo relevantes, pelo que os
profissionais de turismo devem concentrar-se nestes dois segmentos e desenvolver
estratégias que sejam capazes de os atender. Para atingir o segmento relaxamento, a
gestdo deve focar-se em desenvolver acbes em torno da criacdo de um ambiente
estético, pacifico, relaxante e agradavel. A resposta ao segmento da aprendizagem deve
aprimorar as questbes de interpretagdo e educacdo, fornecendo informacdes ricas,
estimulantes e detalhadas do patrimonio rural, projetar museus locais e possuir guias
turisticos bem formados e treinados, fomentando assim uma melhor absorcdo dos
conhecimentos por parte dos turistas.

Em segundo lugar, esta investigacdo confirma a centralidade e importancia do
papel da autenticidade existencial para uma experiéncia turistica positiva que, por sua
vez, resulta em intengbes comportamentais positivas de longo prazo. Compreender a
experiéncia turistica geral como um fendmeno emocional e mais espiritual e encara-la
como um instrumento atrativo, significativo e distinto pode ser uma maneira poderosa
para desencadear comportamentos futuros positivos por parte dos turistas rurais. A
autenticidade existencial esta ligada a sentimentos espirituais, com a natureza do proprio
ser humano e, sobretudo, a necessidade de afastamento da tenséo diéria das sociedades
urbanas. Deste modo, faz sentido que a gestdo de destinos turisticos rurais utilize, nas
suas estratégias de marketing, abordagens com uma marca de destino que foque,
precisamente, esses contrastes com a vida contemporanea na cidade, apelando a calma,

tranquilidade e rejuvenescimento. Devem, ainda, promover-se atividades locais que
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criem oportunidades para a partilha e discusséo entre familias e/ou amigos, aumentando
a interacdo humana e contribuindo assim para alcancar a autenticidade interpessoal.
5.7. LimitacGes do Estudo e Sugestéo de Investigacdo Futura

A presente investigacdo apresenta algumas limitacbes que devem ser tidas em
consideracdo em futuras pesquisas. A primeira, prende-se com a utilizacdo da técnica de
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, que ndo permite que os resultados
sejam generalizados, pela amostra ndo ser representativa da populacdo. Deste modo,
seria pertinente utilizar uma técnica de amostragem probabilistica para que seja possivel
a extrapolacdo dos resultados para a populagdo. A segunda, deve-se ao facto de a
amostra ser maioritariamente constituida por pessoas do sexo feminino e por 68% dos
respondentes ao inquérito por questionario possuirem mais de 35 anos, verificando-se
uma auséncia de resposta por parte da populacdo mais jovem. Como os resultados
podem ser passiveis de enviesamento, aumentar e diversificar a amostra seria uma boa
forma de evitar esta limitacdo, tornando as conclusdes mais vigorosas. Adicionalmente,
seria interessante considerar os efeitos das variaveis demograficas e comportamentais,
como o sexo, idade e duracdo da estada e relaciona-los com a autenticidade e intencdes
comportamentais numa perspetiva de segmentacdo de mercado. A terceira limitacéo
cinge-se a presente dissertacdo possuir apenas uma vertente quantitativa. Seria
interessante realizar grupos de discussdo a turistas rurais de diferentes sexos e idades de
forma a realizar uma analise mais aprofundada sobre o porqué da motivacao
socializacdo e wvida rural ndo apresentarem uma relacdo com as intencOes
comportamentais, nem individualmente nem através da autenticidade existencial. Outra
limitacdo deve-se ao facto da autenticidade no turismo rural ser menos explorada e, por
consequéncia, menor acervo bibliografico sobre o tema. De notar ainda, que, como este
estudo incidiu em algumas areas de turismo rural, os seus resultados podem nédo se
aplicar a todos os destinos. Pesquisas futuras devem explorar outros locais e alargar-se a
outros contextos, por exemplo, ao estudo da restauracdo, hotelaria, festividades ou
museus. Finalmente, esta investigacdo nao avaliou a autenticidade referente aos objetos
turisticos, uma vez que o existencialismo argumenta que os turistas valorizam mais a
experiéncia e a ligacdo emocional ao destino do que a sua vertente mais material
(Steiner & Reisinger, 2006). Contudo, Belhassen & Caton (2006) afirmam que a
autenticidade do objeto ainda permanece relevante, pelo que pesquisas futuras poderiam

inclui-la nos seus modelos de investigacao e aferir se ela é ou ndo importante.
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ANEXOS

ANEXO 1 - Questionario
Seccdo 1: Apresentacdo e Perguntas Filtro
Caro participante,

O presente questionario surge no ambito de um Trabalho Final de Mestrado em
Marketing, no ISEG, e tem como objetivo compreender de que forma a percecdo de
Autenticidade influencia as Inten¢gdes Comportamentais dos turistas num destino
rural.

Este estudo tem uma finalidade unicamente académica, pelo que o anonimato e
confidencialidade dos dados sdo garantidos. N&o existem respostas certas ou erradas,
pedindo-se apenas que responda com a maior honestidade e sinceridade.

O questionario ndo devera demorar mais de 10 minutos a ser preenchido.

Agradeco desde ja a sua colaboragéo!

Q1. Ja fez turismo rural em Portugal?
o Sim

o Naéo

Seccdo 2: Dados sobre a viagem
Q2. O turismo rural que fez, foi em alguma das seguintes sub-regides? (selecione
apenas uma opc¢ao)

o Cavado (Amares, Terras de Bouro, Vila Verde e outros)

o Douro (Armamar, Peso da Régua, Lamego e outros)

o Coimbra (Lousd, Miranda do Corvo, Penacova e outros)

o Leiria (Castanheira de Pera, Figueird dos Vinhos, Pedrogdo Grande e outros)

o Alto Alentejo (Elvas, Marvdo, Monforte, outros)

o Baixo Alentejo (Beja, Mértola, Serpa e outros)

o Outra (qual?)
Seccdo 3: MotivagOes Turisticas

As seguintes questdes pretendem avaliar quais as motivacgdes turisticas associadas

ao destino que selecionou.
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Q3. Por favor, indique numa escala de 1 a 5 o seu nivel de concordancia/discordancia
com cada uma das seguintes afirmacdes, sendo 1= Discordo Totalmente e 5= Concordo

Totalmente. O(s) motivo(s) que me levaram a realizar turismo rural nesse destino foi:

Relaxamento Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo

Totalmente Totalmente

Sentir-me revigorado

Escapar das rotinas laborais

Relaxar num local longe do habitual

Relaxar da tensdo diaria

Sentir-me em casa longe de casa

Sentir-me fisicamente ativo

| O] O] O] O O| ©
| O] O] O] O O| ©
| O] O] O] O O| ©
| O] O] O] O O| ©
0| O] O] O] O O| ©

Sentir que ndo tenho de me apressar

Q4. O(s) motivo(s) que me levaram a realizar turismo rural nesse destino foi:

Vida Rural Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Totalmente
Realizar atividades tipicas da vida o o o o o
rural
Desfrutar da gastronomia local o o O Q o
Estabelecer rela}cmnamentos com o o o o o
moradores locais

Q5. O(s) motivo(s) que me levaram a realizar turismo rural nesse destino foi:

Aprendizagem Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Totalmente

Enriquecimento cultural o o o o @]
Ganhar novas perspetivas de vida o o o o @]
AprenQer coisas novas sobre as o o o o o
comunidades rurais
Aprofundar o meu conhf_emmento sobre o o o o o
a cultura dos povos rurais
Aprender sobre a historia local o o o o o
(I::Sz;r coisas que ndo posso fazer em o o o o o
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Q6. O(s) motivo(s) que me levaram a realizar turismo rural nesse destino foi:

Socializacdo Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Totalmente
Conhec_er pessoas de diferentes origens o o o o o
culturais
Interagir com os moradores locais o o o o o

durante as férias

Conhgf:er_pessoas' que procuram o o o o o
experiéncias de férias semelhantes

Seccgdo 4: Autenticidade

As seguintes questdes pretende avaliar a percecdo de autenticidade que obteve com
0 destino visitado.

Q7. Por favor, indique numa escala de 1 a 5 o seu nivel de concordancia/discordancia
com cada uma das seguintes afirmacfes sobre a sua experiéncia no destino, sendo 1=

Discordo Fortemente e 5=Concordo Fortemente:

Autenticidade intrapessoal ’ Discordo ’ Discordo ’ Indiferente ‘ Concordo ’ Concordo

Totalmente Totalmente

Experienciei elevadas sensac6es
fisicas e diferentes formas de me @) @) Q Q o
expressar

Senti-me completamente eu préprio e

h O O O ©) o
como se pudesse fazer o que quisesse
Sent% que consegui fugir do meu “eu” o o o o o)
quotidiano
Gostei da atmosfera calma e pacifica o o o o o

rural

Q8. Por favor, indique numa escala de 1 a 5 o seu nivel de concordancia/discordancia
com cada uma das seguintes afirmacfes sobre a sua experiéncia no destino, sendo 1=

Discordo Fortemente e 5=Concordo Fortemente:

Autenticidade interpessoal ’ Discordo ’ Discordo ’ Indiferente ‘ Concordo ’ Concordo

Totalmente Totalmente

Gostei de poder partilhar o prazer com
a familia e/fou amigos enquanto o o o o @]
apreciei a paisagem durante a visita

Senti que os lacos de relacionamentos

familiares/amizade se aprofundaram o o o o o
com a visita

Foi facil para mim comunicar com

estranhos (pessoas locais e/ou outros o o o o o
turistas)
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Seccgdo 5: Intengbes Comportamentais

As seguintes questdes pretendem avaliar as inten¢des comportamentais para com o
destino:

Q10. Por favor, indique numa escala de 1 a 5, 0 seu nivel de concordancia/discordancia

com cada uma das seguintes afirmacfes relativamente ao destino, sendo 1= Discordo

Fortemente e 5=Concordo Fortemente:

IntencBes Comportamentais Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Totalmente
Pretendo revisitar o destino no futuro o o O O O]
Encorajaria 0s meus amigos e/ou o o o o o

familiares a visitar este local

Recomendaria o local se alguém pedir o o o o o
0 meu conselho

Secc¢do 6: Dados demograficos
Q11. Género:
o Feminino

o Masculino

Q12. Idade:

o

o

o

<18
18-25
26-35
36-45
46-55
> 55

Q13. Situacéo Profissional:

O

o

o

Desempregado

Estudante

Trabalhador(a) Estudante
Trabalhador(a) por conta propria
Trabalhador(a) por conta de outrem
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Q14. HabilitacGes Literarias (maior nivel de escolaridade completo):
o Néo tenho estudos
o Inferior ao 12° ano
o 12°ano ou equivalente
o Licenciatura/Bacharelato
o Pés-graduacéo
o Mestrado

o Superior a Mestrado

Q15. Rendimento individual mensal liquido (rendimento ja com os descontos
efetuados):

o <500€

o 500€ a 1000€

o 1001€a 1500€

o 1501€ a2000€

o 2001€ a 2500

o >2500€

o Prefiro ndo responder

Q16. Indique a sua regiao de residéncia:
o Alentejo
o Algarve
o Area Metropolitana de Lisboa
o Centro
o Norte
o Regido Auténoma dos Acores
o Regido Auténoma da Madeira

o Néo resido em Portugal (onde?)
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