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Defining destination authenticity: a demand-side approach based 
on laddering technique

The objective of this paper is to contribute to the scientific debate 
aimed at defining the meaning and main dimensions of authenticity in 
tourism. Specifically, the study applies a qualitative approach to inves-
tigate the concept of destination authenticity through the analysis of 22 
in-depth interviews conducted through a laddering technique with tour-
ists who spent their holiday in Sardinia in 2015 during the summer sea-
son (May-September). Results show that destination authenticity relies 
on few relevant destination attributes, both tangibles and intangibles 
(i.e. unchanged context, unique landscapes, genuineness and kindness 
of residents). These attributes offer visitors the possibility to obtain sev-
eral benefits (mainly the possibility to experience the local identity and 
way of life), which, in turn, represent the mean by which tourists en-
dorse personal values (mainly self-growth and happiness). Contributions 
to the body of knowledge and managerial implications are discussed 
and suggestions for further research are given.
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1. Introduzione

A partire dagli anni Novanta, per effetto dell’aumentata capacità di 
spesa dei consumatori e della maggiore facilità negli spostamenti, si è 
assistito a un incremento nella competizione tra le destinazioni turisti-
che (Dmo). Tale dinamica ha portato le destinazioni stesse a competere 
non più solamente su elementi prettamente materiali, ma – anche e so-
prattutto – su elementi immateriali, primo fra tutti il brand (Beerli e 
Martin, 2004; Del Chiappa, 2005; Del Chiappa e Bregoli, 2012). Infatti, 
sin dagli inizi degli anni Novanta, è cresciuta la tendenza delle Dmo 
nell’investire in politiche di branding atte a posizionare le proprie desti-
nazioni con nomi, slogan, immagini e così via (Pike, 2012).

Le nuove politiche di marketing poste in essere dalle destinazioni tu-
ristiche hanno portato in molti casi a una standardizzazione dell’offerta, 
ancor più accentuata dagli effetti generati dalla globalizzazione dei mer-
cati turistici nazionali e internazionali. Questo, a sua volta, ha ridotto 
sensibilmente la disponibilità di esperienze turistiche considerabili come 
uniche e autentiche (Murphy e Pritchard, 1997) e, conseguentemente, la 
possibilità dei turisti di vivere esperienze di questo tipo (Dann, 2000). 
Ciò accade nonostante sia oramai ampiamente condivisa l’idea che il tu-
rista sia oggi mediamente più educato, sofisticato e attento all’ambiente, 
alla sostenibilità e alla qualità della vita (Yeoman et al., 2007) e, per 
questo, meno incline ad apprezzare esperienze e prodotti sviluppati per 
il turismo di massa. Al contrario, il turista moderno cerca di resistere 
agli effetti della globalizzazione attraverso un aumentato interesse nei 
confronti delle tradizioni, delle culture locali (Gale e Botterill, 2005) e 
del rispetto di esse e dell’ambiente (Carey et al., 1997).

Oggi più che mai, le tradizioni, i costumi, la cultura e l’autenticità 
che una destinazione esprime, rappresentano spesso le principali attra-
zioni ricercate dai turisti, specie da quelli che viaggiano con l’obiettivo 
di vivere esperienze uniche e autentiche a contatto con la cultura locale 
dei luoghi che visitano (Murphy, 1985; Simmons, 1994). Quanto più 
l’economia delle esperienze (Pine e Gilmore, 1999) cresce e si afferma 
tanto più diventa importante l’attributo di autenticità: i consumatori de-
cidono se comprare o meno anche in base alla percezione di quanto re-
ale e autentico sia il bene o servizio da acquistare (Pine, 2004). È per 
questo che, oggi più che mai, i consumatori sono alla ricerca di desti-
nazioni che offrono un senso di reale, di vero, anziché destinazioni pro-
gettate alla stregua di parchi a tema costruiti a uso e consumo dei turi-
sti (Yeoman et al., 2007).

Taylor (2001) definisce la nostra epoca come «l’era della ricerca 
dell’autenticità». Come risposta, un numero sempre maggiore di im-
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prese e destinazioni turistiche cercano di rivendicare/ricostruire e va-
lorizzare l’autenticità dei propri prodotti turistici (ad es.Hughes, 1995; 
Bertoli et al., 2015) come un asset che, almeno per certe tipologie di 
persone (Belhassen et al., 2008; Moscardo e Pearce, 1986; Sedmak 
e Mihalic, 2008; Waitt, 2000; Waller e Lea, 1999; Wang, 2007), è ca-
pace di creare valore (Waller e Lea, 1999), potenziare la capacità di at-
trazione turistica del territorio (Cohen, 1988; MacCannell, 1973; Naoi, 
2004) e, non meno importante, rafforzare l’identità delle comunità lo-
cali (Cohen, 1988; Hinch, 1996; Xie, 2003). Proprio per questo motivo, 
l’autenticità e gli elementi che la definiscono, sono spesso utilizzati dai 
tourism marketers come punti fermi delle campagne promozionali sia 
dei prodotti turistici specifici che di intere destinazioni turistiche (Es: 
The real Italy, The real Greece) (Waller e Lea, 1999).

Peraltro, come indicato nella letteratura di marketing, non tutti gli 
attributi che definiscono un prodotto turistico sono ugualmente impor-
tanti per il consumatore target (Myers e Alpert, 1968). Ne consegue 
che, nel tentativo di differenziare e posizionare efficacemente un pro-
dotto sul mercato in maniera quanto più unica e distintiva possibile, 
l’attenzione debba incentrarsi solo su quegli attributi (cosiddetti sa-
lienti) che maggiormente influenzano la scelta finale di un prodotto tu-
ristico (Pike, 2012), sia esso specifico o globale (Casarin, 2007).

In questo scenario, risulta quindi rilevante chiedersi se e come l’au-
tenticità possa effettivamente esercitare, almeno per certi segmenti di 
mercato, il ruolo di attributo saliente nell’orientare le scelte dei turisti 
e, quindi, nel rappresentare un fattore chiave su cui basare un’efficace 
strategia di differenziazione e di posizionamento.

A partire dalla seconda metà degli anni Sessanta, molti sono stati 
gli approcci utilizzati per definire il concetto di autenticità, i suoi signi-
ficati e le sue determinanti (si veda, ad esempio, Wang, 1999). Altret-
tanto molteplici sono le discipline che si sono interessate a tale tematica 
tra cui, ad esempio, quelle sociali (es: Heidegger, 1967) e, in particolar 
modo quelle turistiche1.

A tutt’oggi, il concetto di autenticità risulta ancora lontano dal rice-
vere una definizione e un’interpretazione univoca e condivisa (Steiner 
e Reisinger, 2006; Xie, 2003). Spesso la letteratura evidenzia una diffi-
coltà già nel definire chi debba essere considerato il soggetto deposita-

1 Nella letteratura si possono vedere, ad es: Belhassen e Caton, 2006; Belhassen et al., 
2008; Bruner, 1994; Buchmann et al., 2010; Cohen, 1988; DeLyser, 1999; Gable e Handler 
(1996); Kim e Jamal, 2007; Lau, 2010; MacCannell, 1976; Metro-Roland, 2009; Oakes, 
2006; Olsen, 2002; Reisinger e Steiner, 2006; Rickly-Boyd, 2012; Steiner e Reisinger, 2006; 
Wang, 1999).
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rio del potere e dell’autorità di definire cosa sia autentico o cosa non lo 
sia (Bruner, 1994; Taylor (2001)). Infatti, a causa dell’immaterialità in-
sita nel concetto stesso di autenticità, i contributi teorici focalizzati nel 
contesto turistico risultano spesso parziali e difficilmente applicabili alla 
realtà (Kholar e Zabkar 2010; Wang 1999). Inoltre, gli studi esistenti 
sono perlopiù focalizzati sulla contestualizzazione del concetto a livello 
di singola attrazione turistica (Chhabra et al., 2003) mentre, al contra-
rio, sono davvero pochissimi quelli che prendono a riferimento una de-
stinazione turistica nel suo complesso (Waller e Lea, 1999).

Inoltre, sono ancora pochi i contributi che studiano l’autenticità 
nelle destinazioni turistiche focalizzando la propria attenzione sul tu-
rista (Kholar e Zabkar 2010; Zhou et al., 2013). Ancora meno nume-
rosi, se non addirittura assenti, sono quelli che individuano, secondo un 
approccio demand-side e utilizzando approcci qualitativi, quali siano le 
principali dimensioni che definiscono il concetto di autenticità nel turi-
smo, che tipo di benefici possano scaturire da queste dimensioni e, in-
fine, come tali benefici siano strumentali rispetto all’obiettivo del turista 
di realizzare dei valori personali attraverso la fruizione di esperienze tu-
ristiche autentiche.

Il presente studio intende contribuire proprio a colmare questo gap 
conoscitivo, cercando di investigare quali siano gli attributi che i turi-
sti associano a una destinazione percepita come autentica, quali siano 
i benefici che essi percepiscono di ottenere in presenza di questi attri-
buti e, infine, come questi benefici si trasformino in mezzi per raggiun-
gere valori personali (Gutman, 1982; Reynolds e Gutman, 1984). A tal 
fine, questo studio presenta e discute i risultati di una ricerca empirica 
basata su ventidue interviste in profondità, realizzate, attraverso l’uti-
lizzo del protocollo Laddering (Hinkle, 1965; Busacca e Bertoli, 2017, 
pp. 127-32), con turisti che hanno trascorso le loro vacanze in Sardegna 
nella stagione turistica 2015.

2. Rassegna della letteratura

I primi studi sull’autenticità nelle scienze sociali risalgono al contri-
buto di Heidegger (1967). A tale contributo va attribuito il merito di 
aver sottolineato per la prima volta l’importanza dell’esistenza autentica 
negli studi di turismo, ritenendola possibile solamente in presenza di 
«oggetti» autentici (Pearce e Moscardo, 1986).

Secondo MacCannel (1973), le persone sono alla ricerca di espe-
rienze autentiche che non possono vivere nelle loro vite quotidiane. 
Certo, come sottolineato dallo stesso autore, la difficoltà sta nel defi-
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nire cosa renda l’esperienza vissuta dal turista davvero autentica. A que-
sto riguardo, basandosi sui concetti di front e back regions di Goffman 
(1959), MacCannell suggerisce l’idea di considerare l’esperienza turi-
stica come il risultato di un’interazione dinamica che il visitatore intrat-
tiene con gli oggetti e i soggetti (residenti e altri visitatori) con cui si 
relaziona durante la vacanza. Questa interazione avrebbe luogo in prima 
istanza con gli spazi fisici e sociali della destinazione, nei quali i turisti 
si muovono durante la loro vacanza (secondo il linguaggio di Goffman 
la cosidetta front region), per poi svilupparsi penetrando in maniera di-
namica e progressiva la vita della comunità locale. Con riferimento a 
quest’ultimo aspetto, il turista interagirebbe prima con la vita della co-
munità locale così come organizzata e riprodotta a fini di fruibilità tu-
ristica, e poi con quella reale facente parte della quotidianità dei locali 
(quest’ultima è quella che Goffman chiama back region).

L’impostazione sopra richiamata si basa sull’idea che i turisti non si-
ano in grado di distinguere ciò che è reale (la cosidetta object authen-
ticity) dalle «messe in scena» riprodotte per fini turistici (la cosidetta 
staged authenticity). Partendo da questo assunto, MacCannell (1973) so-
stiene che i turisti risultino spesso «intrappolati» in fruizioni turistiche 
di tipo staged, nonostante nella loro ricerca di autenticità sarebbero in 
realtà interessati a penetrare le back region per vivere esperienze vere, 
personali e di immersione nella realtà del luogo visitato (Cova, 2003; 
Pencarelli e Splendiani, 2010).

L’idea che l’autenticità venga concettualizzata come object authenti-
city è propria anche dell’approccio socio-realista. Tuttavia, gli studi ri-
conducibili a tale filone di ricerca ritengono che anche gli oggetti e i 
contesti che rappresentano l’espressione e i simboli dell’epoca moderna, 
e non solo quelli di tipo storico e culturale (quali, ad esempio, reperti 
archeologici, reperti storici ecc.), possono essere definibili come oggetti-
vamente autentici (Lau, 2010).

Tuttavia l’idea, propria dell’approccio oggettivista, che sia auten-
tico solo quello che lo è in maniera oggettiva, è stata spesso criticata 
da molti autori in letteratura (si veda, ad esempio, Pearce e Moscardo, 
1986), specie da coloro che si riconoscono nel cosiddetto approccio 
«costruttivista». Nella fattispecie, i costruttivisti, al contrario degli og-
gettivisti, ritengono che i turisti siano spesso capaci di capire e ricono-
scere, con diverso grado di accuratezza, quando un’esperienza sia dav-
vero genuina o corrisponda perlopiù a una staged authenticity (Cohen, 
1979; Pearce, 1985). Peraltro, è utile sottolineare che secondo i costrut-
tivisti anche la staged authenticity ha comunque un suo valore intrin-
seco, il quale scaturirebbe dalla capacità che essa ha di conferire agli 
oggetti, alle esperienze turistiche e agli spazi in cui queste hanno vita, 
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significati nuovi, sia per i locali che per i turisti. Detto in altri termini, 
secondo l’impostazione costruttivista l’autenticità non andrebbe inter-
pretata in maniera puntuale e oggettiva ma, al contrario, essa avrebbe 
una natura negoziabile ed emergente (la cosiddetta, emergent authenti-
city) (Cohen, 1988).

Nella scuola costruttivista, il concetto di autenticità ha basi definito-
rie perlopiù sociali e/o personali che, come tali, sono estremamente sog-
gettive, indefinite e variabili nel tempo. L’autenticità è un costrutto la 
cui interpretazione è estremamente dipendente dai soggetti, dal tempo, 
dalle ideologie e dal contesto di riferimento (Cohen, 1988; Salamone, 
1997; Silver, 1993). Proprio per questo, secondo i costruttivisti l’auten-
ticità avrebbe natura negoziabile ed emergente (Cohen, 1988; Squire, 
1994). In questo senso, ad esempio, l’autenticità sarebbe il risultato 
dell’interazione tra turisti e comunità ospitanti, in un processo attra-
verso il quale gli ospitanti cercano di «assecondare» i desideri dei turisti 
(Adams (1996)).

Ancor più nello specifico, la natura negoziale ed emergente dell’au-
tenticità scaturirebbe dal modo attraverso il quale le persone percepi-
scono l’esperienza stessa, gli oggetti e le interazioni che la definiscono 
(Cohen, 1988). In buona sostanza, le esperienze sarebbero autentiche 
non quando lo sono in senso stretto ma, al contrario, quando il turista 
le considera tali dopo aver confrontato le credenze, le aspettative e le 
immagini stereotipate che aveva rispetto a quello che ha realmente per-
cepito durante la fruizione dell’esperienza (Wang, 1999; Silver, 1993).

In sintesi, secondo la prospettiva costruttivista, diversamente da 
quanto accade negli studi di matrice oggettivista a cui lo stesso MacCan-
nel si rifà, i turisti sarebbero alla ricerca di oggetti ed esperienze che siano 
percepibili da loro stessi come segni o simboli di autenticità (i cosidetti 
toured objects), a prescindere dal fatto che lo siano davvero (Culler, 1981; 
Wang, 1999). Secondo gli studi esistenti, ciò che può essere considerato 
come autentico in ambito turistico cambia in base alle differenti tipologie 
di turista considerate e al tempo (Pearce e Moscardo, 1986; Wang, 1999). 
In effetti, sono davvero molti gli studi che evidenziano come la percezione 
di autenticità dipenda da valutazioni che, essendo espresse dai consuma-
tori, tendono spesso a essere estremamente soggettive2.

Con particolare riferimento all’aspetto temporale, i costruttivisti evi-
denziano come oggetti, attrazioni turistiche e intere località turistiche 
prive di object authenticity possano in realtà diventare simbolicamente 

2 Cfr. Kholar e Zabkar (2010); Moscardo e Pierce (1999); Stebbins (1996); Waller e 
Lea (1998); Weiler e Hall (1992); Xie e Wall (2002).
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autentiche quando, nel corso del tempo, esse vengono progressivamente 
«incorporate» nella cultura locale e nell’immaginario collettivo dei resi-
denti e dei visitatori (si pensi ad esempio a Disneyland, a Dubai ecc.) 
(si veda, ad esempio, Pearce e Moscardo, 1986; Wang, 1999).

Nella prospettiva postmodernista, in maniera simile a quanto accade 
in quella costruttivista, cercare di definire aprioristicamente e in ma-
niera oggettiva cosa sia autentico per il turista e cosa non lo sia, assume 
rilevanza secondaria. Anche secondo i post-modernisti, il turista può es-
sere considerato come un individuo abituato ad accettare, in quella che 
Eco (1987) chiama «iper-realtà», riproduzioni e/o falsificazioni della re-
altà (Cohen et al., 1995). Nonostante ciò, quello che contraddistingue 
l’approccio postmodernista, rispetto sia all’approccio oggettivista che a 
quello costruttivista, è la minore enfasi attribuita agli oggetti e la mag-
giore attenzione data al processo di fruizione dell’esperienza. In parti-
colare, nell’approccio post modernista, il turista è considerato più come 
soggetto attivo che co-crea l’esperienza che viene fruita più che un 
mero osservatore passivo dell’autenticità che lo circonda.

Basandosi su questa idea, prende corpo e si sviluppa in letteratura 
una terza prospettiva definitoria del concetto di autenticità, quella della 
cosiddetta existential authenticity, che affonda le proprie radici nel 
contributo del filosofo Heidegger (Steiner e Reisinger, 2006). Secondo 
questa prospettiva, inizialmente proposta in ambito turistico da Wang 
(1999), l’autenticità è considerata perlopiù come uno stato dell’essere 
(Brown, 1996) che si attiva nello stato cognitivo e emotivo del turista 
in funzione delle diverse esperienze turistiche che esso vive, piuttosto 
che come la ricerca dell’oggettivizzazione dell’essere. In altre parole, 
secondo questa prospettiva i turisti sarebbero alla ricerca di autenticità 
non solo nella relazione con «gli altri» (oggetti, spazi e persone), ma an-
che in quella con loro stessi (Wang, 1999).

Secondo la prospettiva esistenzialista, i toured objects e/o i toured 
placed rappresentano semplicemente il medium attraverso il quale i tu-
risti possono ritrovare se stessi e/o socializzare con gli altri, sperimen-
tando la cosiddetta inter-personal e intra-personal authenticity (Wang, 
1999). Nessuna rilevanza ha il fatto che gli oggetti, le attrazioni e i luo-
ghi siano davvero reali e originali. In estrema sintesi, quello che inte-
ressa la prospettiva esistenzialista non sono tanto le caratteristiche fi-
siche degli oggetti. Al contrario, gli aspetti rilevanti sono le esperienze 
che le persone possono vivere mediante la fruizione di beni o servizi e, 
ancor più, le conseguenze che queste producono per il turista in termini 
di costruzione/ricostruzione dell’ Io, del concetto di sé e di autorealiz-
zazione (Berman, 1970; Gutman, 1982; Handler, 1986; Reynolds e Gut-
man, 1984).
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In questo senso, l’approccio esistenzialista, come quello costruttivi-
sta, conferma come l’autenticità sia un concetto estremamente sogget-
tivo (Kholar e Zabkar 2010; Waller e Lea, 1999; Xie e Wall, 2002). Tut-
tavia, gli esistenzialisti, a differenza dei costruttivisti, enfatizzano come 
la natura soggettiva dell’autenticità sia riconducibile non tanto al modo 
con il quale il turista osserva e percepisce il mondo ma, al contrario, al 
modo in cui esso lo vive e lo partecipa.

Recenti studi (es: Zhu, 2012), riprendendo il concetto di perfor-
mative authenticity originariamente introdotto da Knudsen e Waade 
(2010), sembrano sostenere l’idea che il significato di autenticità non 
possa essere ricercato né solamente nella «realtà» degli oggetti (object 
authenticity) né nella sola proiezione simbolica dei costrutti sociali (con-
structive authenticity) né tantomeno nella dinamicità interattiva e pluri-
diretta (intra-personale e inter-personale) del processo esperienziale 
(existential authenticity). Al contrario, secondo tali studi l’autenticità 
sarebbe definibile solo considerando ciò che accade nel processo di au-
tentificazione che, coinvolgendo la memoria e tutti i sensi degli indivi-
dui, avviene nel corso del tempo attraverso l’assegnazione di significati 
a determinate pratiche e comportamenti.

Questa recente linea di studio, evidenzia ulteriormente quanto il con-
cetto di autenticità sia ancora lontano dall’avere un significato univoco 
e condiviso e, soprattutto, quanto sia ancora difficile declinare tale con-
cetto in maniera operativa e pragmatica in modo da indirizzare le strate-
gie di marketing di imprese e destinazioni che intorno al concetto di au-
tenticità intendono costruire le proprie strategie di posizionamento (Zhu, 
2012). La difficoltà di pervenire ad una visione condivisa circa il modo 
attraverso il quale si può definire e interpretare il concetto di autenticità 
è ancor più accentuata dalla molteplicità dei contesti nei quali il con-
cetto stesso risulta potenzialmente applicabile (Sedmak e Mihalic, 2008).

In questo senso, appare evidente l’utilità che studi orientati alla de-
finizione del concetto di autenticità e delle sue dimensioni in base alla 
prospettiva del consumatore, e non solo in base ad utili e affascinanti 
«esercizi» teorici e/o filosofici, potrebbero avere rispetto alla necessità 
di contribuire al dibattito scientifico – tutto sommato ancora ad uno 
stato emergente – sull’interpretazione, misurazione e applicazione del 
concetto di autenticità in ambito turistico.

Questo studio intende contribuire a sviluppare questo dibattito ri-
spondendo all’invito che recenti contributi (es.: Casteran e Roederer, 
2013) hanno rivolto alla comunità accademica, suggerendo di studiare, 
validare e quantificare le categorie concettuali e le determinanti dell’au-
tenticità mediante un approccio demand-side. In particolare, un gruppo 
di turisti in vacanza in Sardegna nel 2015 sono stati intervistati, usando 
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la tecnica laddering, per identificare i principali attributi che vengono 
associati ad una destinazione turistica affinché sia percepita come auten-
tica, i benefici che da tali attributi ne possono derivare e, infine, come 
tali benefici si trasformino in mezzi che i turisti usano per realizzare va-
lori personali.

3. Metodologia della ricerca

Questo studio si basa su ventidue interviste in profondità realiz-
zate, attraverso l’utilizzo del protocollo Laddering, su turisti che hanno 
trascorso le loro vacanza in Sardegna nella stagione turistica 2015. La 
laddering analysis è stata applicata in molti studi nell’ambito della let-
teratura di marketing, turistico e non. Ad esempio, in ambito turistico 
è stata utilizzata per analizzare la visitor experience (Botschen e He-
metsberger, 1998; Vriens e Ter Hofstede, 2000) o i fattori di scelta di 
una destinazione turistica (Klenosky, 2002; Madrigal e Kahle, 1994; 
Pike, 2012; Thyne, 2001).

Sviluppata inizialmente da Hinkle (1965), la laddering analysis ha ac-
quisito una sua rilevanza come metodologia di intervista per ricostruire 
la catena mezzi-fini, ossia per comprendere quali sono gli attributi che i 
consumatori considerano rilevanti e salienti nella scelta di un prodotto 
in quanto capaci di generare benefici che, a loro volta, sono capaci di 
far perseguire fini di loro interesse (Reinolds e Gutman, 1984).

In estrema sintesi, e come suggerito da Reinolds e Gutman (1988), 
l’esplorazione dei ladder ha inizio attraverso le distinzioni fatte dagli in-
tervistati in merito alle percezioni che essi hanno tra due brand o pro-
dotti. Una volta individuate le differenze, l’intervistatore deve assicurarsi 
che tali differenze siano bipolari, in modo tale da richiedere all’intervi-
stato quale dei due poli preferisca. Il polo preferito dall’intervistato è 
alla base dell’intervista, che viene condotta chiedendo di volta in volta 
per quale motivo l’oggetto della risposta sia importante per l’intervistato.

Le interviste individuali in profondità sono state condotte su un 
gruppo di ventidue turisti, un numero che può considerarsi accetta-
bile alla luce dei principali contributi della letteratura in materia di 
ricerca qualitativa. Ad esempio, Marshall et al. (2013) considerano 
come accettabile un numero di interviste compreso tra 20 e 30. Simil-
mente, Saunders (2012) considera come accettabile un numero di in-
terviste che sia ricompreso tra 12 e 30. Inoltre, è da rilevare come l’a-
nalisi del contenuto delle interviste realizzate abbia evidenziato il rag-
giungimento del punto di saturazione, ossia del numero di interviste 
superato il quale è rilevabile una sostanziale ripetizione e ridondanza 
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dei contenuti e dei costrutti (Patton, 2002). Nello specifico, analiz-
zando le risposte nella sequenza con cui le interviste sono pervenute 
al team di ricerca, tale punto di saturazione è stato raggiunto a partire 
dalla diciottesima.

I rispondenti coinvolti nello studio sono stati approcciati dal ricer-
catore spiegando che l’obiettivo della ricerca era quello di studiare le 
preferenze di viaggio dei turisti verso diverse tipologie di destinazioni. 
Seguendo i suggerimenti di Reinolds e Gutman (1988), prima di pro-
cedere all’intervista è stato fatto presente ai partecipanti che non esiste-
vano risposte giuste o sbagliate e che ciò che si chiedeva loro era solo 
di rispondere liberamente in base ai loro pensieri e preferenze.

In primo luogo, agli intervistati è stato chiesto di pensare alle desti-
nazioni turistiche visitate e di citare, tra queste, una destinazione con-
siderata come autentica e una come non autentica. In un secondo mo-
mento, agli intervistati è stato chiesto di dire quale tra le due preferis-
sero e perché. A questo punto, ai rispondenti è stato chiesto di spiegare 
il perché della loro preferenza, introducendo nel confronto anche la de-
stinazione Sardegna in quanto meta della loro vacanza nello specifico 
momento dell’intervista; questo è stato fatto con l’obiettivo di capire 
quali fossero le principali similarità/differenze tra le destinazioni in ter-
mini di attributi. A tale scopo, agli intervistati veniva posta la seguente 
domanda «Quando pensi a una destinazione autentica, in cosa e in che 
modo le due destinazioni da te citate si assomigliano e differiscono 
dalla Sardegna?». In questo modo, si cercava di capire quali fossero le 
principali similarità o differenze tra le destinazioni in termini di attri-
buti, cercando sempre di ottenere due poli semantici, uno «positivo» e 
uno «negativo». Dopo aver individuato i due poli semantici, i singoli 
intervistati sono stati invitati a scegliere quale fosse il loro «polo» pre-
ferito. A partire da questo momento, seguendo il protocollo tipico della 
laddering analysis, si è chiesto all’intervistato per quale motivo quello 
specifico attributo fosse importante per lui, ripetendo la domanda fino 
ad arrivare alla scoperta dei valori personali e proseguendo l’intervista 
con la seconda serie di attributi.

Le interviste sono state registrate, trascritte e poi analizzate secondo 
una serie di passaggi iterativi e seguendo l’approccio tipico suggerito 
dalla grounded theory (Charmaz 2003; Glaser e Strauss 1967). In questo 
senso, i testi ottenuti dalle interviste sono stati prima di tutto codificati 
per poi essere raggruppati in temi o dimensioni che potessero riassu-
merne il significato. Per supportare questo processo di codifica, il team 
di ricerca si è basato su un’attenta analisi degli studi che in letteratura 
si sono occupati di studiare l’autenticità di attrazioni e destinazioni tu-
ristiche (si veda tab. 1). Ad esempio, risposte come «abitanti genuini», 
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TAB. 1.  Gli studi che si sono occupati di studiare l’autenticità di attrazioni e destinazioni turistiche

 Fonte Attributi/Attrazioni

Pearce e Moscardo (1986) parchi storici a tema
Cohen (1988, 1993, 2002) artigianato, souvenir, cultura (rituali, danze), modo di vivere, at-

trazioni storiche (rovine, parchi a tema), sostenibilità
Hughes (1995) souvenir, patrimonio culturale, immagini, alimenti e bevande, re-

lazioni sociali
Boissevain (1996); Boissevain (2001) modo di vivere, musica, artigianato, rituali, architettura tradizio-

nale, carnevali, negozi di souvenir, cibo, ristoranti, feste, pellegri-
naggi

Gartner (1996) siti archeologici, palazzi, fortezze, gallerie d’arte, artigianato, 
souvenir, insediamenti storici, luoghi di nascita e tombe di per-
sonaggi famosi, chiese, architettura tradizionale, eventi etnici, ri-
tuali, cucina etnica e ristoranti, mostre d’arte popolare, souvenir, 
miniere, musei, messe in scena di eventi storici, teatri, treni

Hinch (1996) architettura, clima, ambiente naturale, immagini, reputazione, me-
stiere, relazioni spaziali, eterogeneità culturale, storia, valori, luo-
ghi pubblici, attività giornaliere della gente del posto

Selwyn (1996) cultura percepita dai turisti, natura, società, storia, patrimonio 
culturale, eventi, miti, lo spirito del luogo, cartoline e immagini

Kuznesof, Tragear e Moxey (1997) cibo locale
Richards (1997) miti, costumi, riti, opere d’arte, edifici, paesaggi
Hannabuss (1999) castelli, parchi a tema, dimore storiche, cattedrali, danze tradi-

zionali, carnevali, siti storici, tradizione agricola, luoghi letterari, 
moda, arredamento, musica, paesaggio, fauna selvatica

MacCannell (1999) case natali dei residenti, oggetti e luoghi storici, natura, stili di 
vita tradizionali

Wang (1999) opere d’arte, feste, riti, cucina, vestiti, alloggi, rispetto della na-
tura, relazioni tra residenti e turisti 

Camus (2000) stile di vita locale, prezzi, architettura, il senso di essere a casa, 
vivere la cultura locale, senso di sé reale 

Urry (2000) piloni, torri, vecchi edifici, oggetti artistici, cibo, campagna, na-
tura, patrimonio industriale, residence, l’atteggiamento dei locali 
nei confronti dei turisti

Goulding (2000) edifici, attività tradizionali, vestiti, musei
Smith (2001) Souvenir artigianali, architettura tradizionale, cultura, patrimonio 

culturale
Kerstetter et al (2001) esposizioni, musei, souvenir, rievocazioni storiche, architettura, 

video, segni interpretativi, oggetti storici, fotografie
Chhabra et al. (2003) danza, storia, giochi tradizionali, souvenir, riunioni delle famiglie, 

interazione con altre persone
Revilla e Dodd (2003) souvenir artigianali
Cole (2007) villaggi, rituali, cultura, stili di vita dei residenti, la povertà.
Wang (2007) tecniche e materiali, le cose originali, il valore del sito, la singola-

rità del luogo, la conservazione del patrimonio
Sedmak e Mihalic (2008) servizi di catering, ambiente naturale, presentazioni del patrimo-

nio culturale, il modo di vivere dei residenti, l’architettura, i prezzi
Kolar e Zabkar (2010) architettura degli edifici, paesaggi/città attraenti, design degli in-

terni, informazioni sul sito, eventi, concerti, storia, leggende, per-
sonalità storiche, atmosfera calma e tranquilla, la storia dei luo-
ghi e degli abitanti

Zhou et al. (2013) armonia con l’ambiente, informazioni degli autori delle opere, 
bellezza artistica, atmosfera storica, livello di interesse culturale, 
eventi storici, racconti popolari

Castéran Roederer (2013) mercatini di Natale

Fonte: nostro adattamento da Sedmak e Mihalic (2008) – i nuovi studi sono stati inseriti in grassetto.
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«persone ospitali», «persone vere» sono state raggruppate in un’unica 
categoria denominata «persone amichevoli e genuine». I codici e i rag-
gruppamenti identificati attraverso la codifica di ogni singola intervista 
sono stati poi progressivamente rivisti/riadattati alla luce di quelli otte-
nuti dalla codifica delle interviste successive. Una volta concluso l’intero 
processo di codifica, sono stati identificati nel complesso 161 temi rior-
ganizzati in 14 costrutti, ognuno dei quali è stato menzionato almeno 
sei volte. Lo stesso processo è stato utilizzato per individuare gli otto 
benefici (conseguenze) conseguibili da una vacanza in una destinazione 
autentica (partendo da 154 temi iniziali) e i 7 fini (valori) realizzabili 
(da 147 temi iniziali). Per garantire la validità della codifica, il lavoro è 
stato prima svolto in maniera individuale dai tre ricercatori facenti parte 
del team di ricerca; in un secondo momento, gli stessi ricercatori si 
sono riuniti per confrontare e comparare i risultati individuali con l’o-
biettivo di giungere ad un comune consenso sui temi e costrutti.

4. Risultati

Nel complesso, dodici intervistati sono di sesso maschile e dieci di 
sesso femminile. La maggior parte dei visitatori intervistati ha un’età al 
di sotto dei 40 anni (16 persone) e sono perlopiù italiani (14 persone). 
Tra gli intervistati, dodici possiedono una laurea, mentre i restanti 
hanno conseguito un diploma di scuola superiore. A livello professio-
nale, la maggior parte ha dichiarato di essere un impiegato (10 persone) 
o un imprenditore (5 persone). Nel complesso, in base alle interviste 
sono stati individuati sette attributi, cinque conseguenze e quattro va-
lori. Per analizzare i dati, è stato utilizzato il software Ladderux.

La tabella 2 evidenzia i costrutti che descrivono le macro-categorie 
di attributi utilizzati dai rispondenti per descrivere che cosa, per loro, 
definisca una destinazione autentica. Più nello specifico, è utile sotto-
lineare che, tra le quattordici categorie individuate, gli attributi mag-
giormente collegati al concetto di destinazione autentica riguardano la 
sfera di quelli immateriali. Al contrario, sono molto meno frequenti i 
collegamenti con attributi quali: strutture ricettive in stile (27,27%), 
destinazione non globalizzata (27,27%), negozi e prodotti originali 
(27,27%), monumenti e infrastrutture (27,27%), eventi e spettacoli 
unici (27,27%), il cibo locale (30,91%), e la percezione di autenticità 
della stessa da parte dei turisti. Ancor più nello specifico, gli intervi-
stati hanno ricollegato il concetto di destinazione autentica ad attributi 
come i paesaggi non replicabili (50%), alla genuinità e gentilezza dei re-
sidenti (50%), alla cultura e alle tradizioni (50%), al senso di comunità 
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(40,91%), all’atmosfera affascinante (40,91%) e al fatto che la destina-
zione rimanga inalterata nel tempo (54,55%) specie in termini di coe-
renza della destinazione con la sua storia.

A questo set di attributi si ricollega la possibilità di ottenere bene-
fici (conseguenze) prevalentemente esperienziali, come l’importanza 
di poter vivere un’esperienza nello stile locale e non ripetibile altrove 
(90,91%), di potersi interfacciare con altre persone (68,18%) e di ap-
prendere cose nuove (59,09%). Questi benefici permettono, a loro 
volta, di realizzare valori riconducibili essenzialmente alla crescita inte-
riore e personale (81,82%) e al raggiungimento della felicità (68,18%). 
A questo riguardo, è interessante notare come i valori identificati dal 
nostro studio coincidano con alcuni degli item che Rockeach (1968) ha 
utilizzato nella costruzione della Terminal Value Scale per misurare l’im-
portanza dei valori che gli individui cercano di realizzare nella loro vita. 
Come suggerito da Pike (2012), sono state considerate solamente le re-
lazioni o i ladders che fossero presenti per almeno 2 intervistati (cosa 
che accade nel 10% del campione).

La matrice delle implicazioni (tab. 3) consente di comprendere più a 
fondo le relazioni tra attributi, conseguenze e valori.

TAB. 2. 

Valori V23 Felicità 15/22 68,18%
V24 Autorealizzazione 9/22 40,91%
V25 Crescita interiore/personale 18/22 81,82%
V26 Gratificazione personale/autostima 12/22 54,55%
V27 Sicurezza 13/22 59,09%
V28 Sentirsi in pace 9/22 40,91%
V29 Sentirsi energetici/vivi 6/22 27,27%

Conseguenze C15 Connessione con altre persone 15/22 68,18%
C16 Sentirsi a casa 10/22 45,45%
C17 Ricaricarsi/relax/staccare 10/22 45,45%
C18 Esperienza in stile locale/solo in quel posto 20/22 90,91%
C19 Sentirsi perso nel tempo 5/22 22,73%
C20 Provare qualcosa di nuovo/nuove esperienze 9/22 40,91%
C21 Ricordo/imparare cose nuove 13/22 59,09%
C22 Buon acquisto/non mi sento fregato 6/22 27,27%

Attributi A1 Persone amichevoli e genuine 11/22 50,00%
A2 Cultura e tradizioni 11/22 50,00%
A3 Sostenibilità e ambiente 8/22 36,36%
A4 Atmosfera affascinante 9/22 40,91%
A5 Paesaggi unici 11/22 50,00%
A6 Strutture ricettive in stile 6/22 27,27%
A7 Comunicazione veritiera 7/22 31,82%
A8 Non globalizzata 6/22 27,27%
A9 Negozi e prodotti originali 6/22 27,27%
A10 Monumenti e infrastrutture 6/22 27,27%
A11 Eventi e spettacoli unici 6/22 27,27%
A12 Cibo locale 9/22 30,91%
A13 Non corrotta dal tempo 12/22 54,55%
A14 Senso di comunità 9/22 40,91%

Attributi-Conseguenze-Valori ricollegabili alla destinazione autentica
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Dall’analisi emerge come la presenza di persone amichevoli e ge-
nuine (5 ladders), di una forte e radicata cultura (5 ladders) e di un 
forte senso di comunità nella destinazione (6 ladders), siano importanti 
per i turisti, poiché consentono loro di sentirsi «connessi» con altre 
persone. Ancora, la possibilità di vivere un’esperienza nel vero stile lo-
cale, si ricollega principalmente alla presenza di paesaggi percepiti come 
unici e non replicabili (6 ladders), alla presenza di monumenti e infra-
strutture (5 ladders) e, infine, alla percezione che la destinazione sia in 
grado di rimanere inalterata con la sua identità nel corso del tempo (7 
ladders).

Inoltre, l’analisi evidenzia nuovamente l’esistenza di legami meno in-
tensi tra gli attributi individuati dai turisti e alcune conseguenze quali, 
ad esempio: il sentirsi a casa, il relax, la sensazione di perdersi nel 
tempo, la possibilità di imparare cose nuove e di fare dei buoni acqui-
sti (ladders < 3). Questo risultato sembra suggerire che le componenti 
esistenziali principali, almeno in questo studio, siano ricollegate soprat-
tutto a elementi percettivi riguardanti le comunità, il paesaggio e la sto-
ria della destinazione. A sua volta questa componente esperienziale, ri-
sulta fondamentale per il raggiungimento di valori quali la felicità (12 
ladders) o l’autorealizzazione (5 ladders). Le conseguenze che maggior-
mente si ricollegano alla crescita personale riguardano la possibilità di 
fare esperienze nello stile locale (20 ladders) e di imparare cose nuove 

TAB. 3. 
  Implication 
Matrix

C15 C16 C17 C18 C19 C20 C21 C22 V23 V24 V25 V26 V27 V28 V29

A1 4|0 4|0 1|0 3|0         0|4   0|2   0|4 0|1  
A2 5|0     4|0 1|0 3|0 3|0   0|2 0|1 0|8 0|2     0|1
A3 2|0   3|0 4|0         0|2 0|2 0|2 0|1   0|1 1|1
A4   1|0 1|0 4|0   1|0 1|0 2|0 0|2 0|3 1|1 1|1   0|2 0|1
A5 2|0     6|0   2|0 2|0 1|0 0|2 0|1 0|6 0|3   0|1  
A6       3|0   1|0   1|0 0|1   0|2 0|1 0|1    
A7 1|0 3|0 1|0 3|0       5|0 0|2   0|1 0|3 0|4 0|2 0|1
A8     3|0 3|0   1|0 2|0   0|2   0|5     0|2  
A9       2|0 1|0   1|0 2|0 0|1 0|1 0|2 0|2      
A10     2|0 5|0     1|0   0|2 0|1 0|2   0|1 0|2  
A11 1|0     2|0   1|0 1|0   0|2   0|2       0|1
A12 1|0     4|0   4|0 1|0   0|2 0|1 0|6        
A13 1|0 3|0 2|0 7|0 3|0 1|0 2|0   0|1 0|1 0|9   0|6 0|2 1|1
A14 6|0     3|0 1|0   1|0   0|4 0|1 0|2 0|1 0|2 0|1  
C15                 7|0 4|0 3|0 4|0 4|0 1|0  
C16                 2|0     1|0 5|0 3|0  
C17                 2|0   1|0 1|0   7|0 2|0
C18                 12|0 5|0 20|0 2|0 5|0 3|0 4|0
C19                 1|0   3|0   1|0    
C20                 5|0 2|0 7|0        
C21                   1|0 13|0        
C22                     2|0 6|0 3|0    

Matrice delle implicazioni
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(7 ladders), sviluppando al contempo piacevoli ricordi legati all’espe-
rienza (13 ladders). Infine, è interessante notare come a valori di cre-
scita interiore e personale siano ricollegati, seppur indirettamente, so-
prattutto attributi quali: cultura e tradizioni (8 ladders), paesaggi unici 
(6 ladders), cibo locale/tradizionale (6 ladders) e la percezione di una 
destinazione non corrotta dal tempo (9 ladders) e che resiste agli effetti 
della globalizzazione (5 ladders).

5. Conclusioni

Il presente studio si inserisce nel dibattito che si è sviluppato 
nell’ambito della letteratura, specialmente nel corso dell’ultimo decen-
nio, nel tentativo di definire il significato che il concetto di autenticità 
assume nel caso specifico delle destinazioni turistiche. La ricerca con-
tribuisce a questo dibattito presentando e discutendo i risultati di uno 
studio empirico di tipo demand-side che ha avuto l’obiettivo di indivi-
duare, attraverso 22 interviste realizzate e analizzate con la tecnica del 
laddering, quali fossero gli attributi che nella percezione del visitatore 
rendono una destinazione autentica, quali sono i benefici perseguibili 
per mezzo di tali attributi e, infine, come tali benefici consentano all’in-
dividuo di realizzare valori personali.

I risultati dell’analisi offrono diversi spunti utili sia sotto il profilo 
accademico che sotto il punto di vista manageriale. Da un punto di 
vista teorico, lo studio identifica gli attributi (tangibili e non tangibili) 
che i turisti associano a una destinazione che percepiscono come auten-
tica, ossia: persone amichevoli e genuine; cultura e tradizioni; sostenibi-
lità e ambiente; atmosfera affascinante; paesaggi unici; strutture ricettive 
in stile; comunicazione veritiera; non globalizzata; negozi e prodotti ori-
ginali; monumenti e infrastrutture; eventi e spettacoli unici; cibo locale; 
destinazione non corrotta dal tempo; senso di comunità. In secondo 
luogo, i risultati dello studio evidenziano anche i benefici che tali at-
tributi consentono di ottenere; nella fattispecie si tratta della possibi-
lità di: interagire con altre persone; sentirsi a casa; ricaricarsi e staccare; 
vivere un’esperienza in stile locale; sentirsi perso nel tempo; provare 
qualcosa di nuovo; ricordare qualcosa di memorabile; fare un buon ac-
quisto. In ultima analisi, lo studio fornisce indicazioni anche su quali 
siano i fini che gli individui tendono a raggiungere attraverso i benefici 
appena citati, fini riconducibili perlopiù al raggiungimento della felicità, 
dell’autorealizzazione, della crescita interiore/personale, della gratifi-
cazione personale e dell’autostima, della sicurezza, del sentirsi in pace 
energetici e vivi. Più nello specifico, gli attributi maggiormente salienti 
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nel definire una destinazione come autentica sono: il fatto che il luogo 
rimanga inalterato nel tempo, che i suoi paesaggi siano unici e non re-
plicabili, che la comunità locale sia genuina e ospitale e, infine, che la 
cultura e le tradizioni siano uniche e fortemente presenti. Questi attri-
buti a loro volta consentono di realizzare tre principali benefici, ossia la 
possibilità di fare un’esperienza turistica in stile locale, di interagire con 
le persone del luogo, e di fare qualcosa di memorabile e imparare cose 
nuove. Questo a suo volta consente all’individuo di vivere un processo 
di crescita interiore, fino al raggiungimento di valori terminali come la 
felicità.

Inoltre, i risultati sembrano suggerire l’esistenza di una relazione 
tra gli attributi che i turisti ricollegano al concetto di destinazione au-
tentica (object authenticity) e la componente esistenziale dell’autenticità 
(existential authenticity), il che sembra confermare l’idea che l’autenti-
cità possa essere interpretata, secondo una visione perlopiù soggettiva, 
come un insieme di percezioni che derivano dall’esperienza che il tu-
rista fa rispetto a un oggetto o una destinazione (si veda, ad esempio: 
Kolar e Zabkar; Zhou et al., 2013). Queste percezioni si riferiscono 
contemporaneamente sia agli oggetti che all’esperienza esistenziale 
dei turisti, due componenti che si connettono e influenzano recipro-
camente (Kolar e Zabkar, 2010). Inoltre, dal momento che i risultati 
dell’analisi evidenziano l’esistenza di un legame tra le componenti esi-
stenziali dell’autenticità e i valori che i turisti realizzano attraverso le 
proprie esperienze di viaggio, lo studio conferma empiricamente l’idea 
teorica secondo la quale le esperienze turistiche di tipo autentico influ-
iscono sui valori, quali ad esempio l’autorealizzazione e la crescita del 
proprio io, che i turisti possono realizzare «consumandole» (Berman, 
1970).

I risultati del nostro studio offrono anche utili spunti sotto il profilo 
manageriale. In primo luogo, fornendo informazioni sugli attributi che 
più contribuiscono a definire una destinazione come autentica, essi met-
tono a disposizione di destination marketers e policy makers utili informa-
zioni per decidere su quali attributi investire in via prioritaria le proprie 
risorse. Ad esempio, tutti gli sforzi che possono essere fatti per imple-
mentare forme di sviluppo turistico basate su un efficace coinvolgimento 
della comunità locale (cosiddetto sviluppo community-based: Murphy, 
1985) – in termini di formazione finalizzata alla preservazione della cono-
scenza sull’identità locale, di interventi finanziari finalizzati a sviluppare 
l’imprenditorialità locale e a preservare le produzioni enogastronomiche 
e artigianali locali, ecc. – sono da considerarsi come cruciali per cercare 
di rendere l’offerta turistica del territorio autentica. Inoltre, in maniera 
simile, la conoscenza degli attributi che maggiormente contribuiscono a 
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rendere autentica una destinazione consente di avere informazioni pre-
ziose su quali siano gli attributi che è più conveniente enfatizzare nelle 
diverse attività di marketing e comunicazione finalizzate a posizionare la 
destinazione in maniera unica e distintiva (Pike, 2012), almeno con rife-
rimento a quei segmenti per i quali l’autenticità risulta essere un impor-
tante elemento discriminante nella scelta della destinazione.

Nonostante il contributo teorico e manageriale di questo studio, oc-
corre evidenziarne alcuni limiti. Se da un lato uno studio di tipo quali-
tativo può essere utile per analizzare in profondità un tema poco stu-
diato (come è quello dell’autenticità di una destinazione turistica), va-
lorizzando il vissuto e la narrazione dei soggetti direttamente coinvolti, 
dall’altro i risultati non possono essere generalizzati (Creswell e Clark, 
2011). Inoltre, l’interpretazione dei temi individuati risente intrinseca-
mente dell’opinione dei ricercatori e presenta pertanto caratteri di sog-
gettività. Infine, questo studio, sebbene evidenzi quali sono gli attributi 
che maggiormente contribuiscono a connotare una destinazione come 
autentica, non analizza quanto l’attributo «autenticità» sia davvero ri-
levante nell’orientare il processo di scelta di una destinazione turistica 
rispetto agli altri possibili attributi della destinazione (es: accessibilità, 
convenienza ecc.) che solitamente vengono considerati dalla letteratura 
che si occupa di analizzare il processo di scelta di una destinazione tu-
ristica. Inoltre, lo studio non analizza come tale importanza comparata 
possa eventualmente cambiare in base alle caratteristiche socio-demo-
grafiche (sesso, età, livello di istruzione, nazionalità ecc.) e psicografiche 
(personalità, valori, ecc.) dei turisti.

Peraltro, è da osservare come da questi stessi limiti emergano in-
teressanti traiettorie di ricerca. In primo luogo, sarebbe auspicabile 
che i risultati di questa ricerca qualitativa fossero utilizzati per infor-
mare, insieme a quanto già evidenziato dalla letteratura esistente, lo 
sviluppo di una survey da utilizzare per condurre un’analisi quantita-
tiva che consenta la generalizzazione dei risultati e/o l’applicazione di 
analisi statistiche più sofisticate finalizzate, ad esempio, a capire quali 
siano le dimensioni dell’autenticità che maggiormente influiscono sulla 
soddisfazione complessiva del turista e sulle sue behavioral intentions 
(intenzione al ritorno e al passaparola, sia offline che online), quale 
sia l’importanza che l’autenticità riveste rispetto ad altri attributi della 
destinazione nell’indirizzare la scelta finale o, infine, come tale impor-
tanza cambi a seconda delle caratteristiche socio demografiche e psico-
grafiche dei turisti.

[Data di ricevimento: 06/03/2017] 
[Data di accettazione: 04/05/2017]
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