PERFIS DE ETNOCENTRISMO, XENOCENTRISMO E O PAPEL DA AUTENTICIDADE
NA ESCOLHA DE DESTINO NACIONAL PELO TURISTA BRASILEIRO

JUSSARA DA SILVA TEIXEIRA CUCATO
ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING (ESPM)

VIVIAN IARA STREHLAU
ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING (ESPM)

MARLETTE CASSIA OLIVEIRA FERREIRA
IFSP - INSITITUTO FEDERAL DE EDUCACAOQ, CIENCIAS E TECNOLOGIA DE SAO PAULO

JUSSARA GOULART DA SILVA
UNIVERSIDADE FEDERAL DE UBERLANDIA (UFU)

Agradecimento a orgao de fomento:
O presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior - Brasil (CAPES) - Cddigo de Financiamento 001.



PERFIS DE ETNOCENTRISMO, XENOCENTRISMO E O PAPEL DA AUTENTICIDADE
NA ESCOLHA DE DESTINO NACIONAL PELO TURISTA BRASILEIRO

Introducao

Compreender como as pessoas consomem viagens e produtos turisticos tornou-se um ponto focal em
pesquisas sobre turismo nas ultimas duas décadas. O mercado em evolugao da industria de turismo
percebeu que entender o comportamento do consumidor desde a escolha dos destinos das viagens até
as opcoes escolhidas é fundamental no ambiente de negocios altamente competitivo de hoje. Em tais
circunstancias, a capacidade de competir com eficacia esta altamente correlacionada com a
capacidade de adaptar o produto de viagem as necessidades, expectativas e desejos dos turistas.
Problema de Pesquisa e Objetivo

Estudos que avaliam os tragos de disposi¢des dos consumidores, em paises em desenvolvimento sao
escassos. Nenhum estudo fez este agrupamento das disposicoes globais em perfis latentes, em um
continuum entre etno e xenocentrismo. Este aspecto configura uma lacuna na literatura existente, que
se busca tratar neste estudo, em perfis latentes de consumidores de turismo, com base nos seus tragos
etno e xenocentrico, em paises em desenvolvimento, onde a dualidade local-estrangeiro se da de
maneira mais preemente. Qual a relacdo entre disposigdes etno e xenocéntricas e escolha de destinos
nacionais

Fundamentacao Teorica

Segundo o relatorio International Association Meetings Market, do ICCA, International Congress and
Convention Association, o mercado de turismo no Brasil ainda patina. O etnocentrismo é a preferéncia
por produtos e marcas de seu proprio pais. E a influéncia do etnocentrismo na escolha produtos e
marcas € estudado por varias pesquisas. Porém, o xenocentrismo privilegia grupos externos, esse viés
nao prevé igualdade entre o que é nacional e o estrangeiro. O estrangeiro é avaliado como melhor.
Estes tragos convivem nos individuos.

Metodologia

Os dados foram submetidos inicialmente a andlise de outliers, uni e multivariado, teste de
multicolinearidade por meio do VIF (Variance Inflation Fator), e Modelagem de equacoes estruturais
para analise das relagoes entre as variaveis e teste de hipoteses, teste de Sobel para anélise das
mediagoes, e Andlise de classes latentes para observancia das heterogeneidade dos grupos quanto ao
etno e xenocentrismo. De maneira complementar foram realizadas analises de comparagao pds-hoc
entre os perfis de classes identificadas.

Analise dos Resultados

De maneira principal se observou que o etnocentrismo do consumidor leva a uma maior preferéncia
por destinos turisticos nacionais, ainda mais quando mediado pela autenticidade percebida do destino,
0 que nao ocorre com o xenocentrismo, denotando auséncia de evidéncias para o alegado viés de
preferéncia pelo global de paises em desenvolvimento. A autenticidade obteve relagao positiva e
significativa com a preferéncia por destino turistico nacional. Por fim, foram identificadas quatro
classes latentes, diferentes entre si para os tragos etno e xenocéntricos.

Conclusao

O estudo alcangou seu objetivo sobre as relagdes entre tragos etno e xenocéntricos do consumidor e a
preferéncia por destinos turisticos nacionais, ainda mais quando mediados pela autenticidade
percebida do destino. Se reforcou a importancia da preferéncia por aspectos locais, e a autenticidade
atribuida ao destino como aspectos relevancia na sua escolha. Também se péde observar a variacao de
grupos e suas respostas, ensejando que se observe possiveis segmentagoes distintas para a escolha de
destinacdo turistica nacional.
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