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PERSONALIDADE DA MARCA DE DESTINOS E SUA RELAÇÃO COM O 
CRITÉRIO DE ESCOLHA DA CHAPADA DAS MESAS POR PARTE DOS 

TURISTAS 

 

RESUMO 

 

Este estudo tem como objetivo identificar o critério de escolha de turistas ao decidir pela 
Chapada das Mesas, bem como perceber a relação entre o critério de escolha dos turistas e a 
personalidade da marca de destinos; verificar os traços que constituem a personalidade da 
marca de destinos na visão de turistas; e identificar o grau de relevância de diferentes fontes 
de informações utilizadas por turistas na busca por um destino turístico. Adotou-se 
metodologia quantitativa, com caráter descritivo e corte transversal. Os resultados sugerem 
que a Chapada das Mesas é um local excitante, muito por conta da beleza do local. Para 
buscar maiores informações sobre o local de destino, os turistas procuram a opinião de amigos 
e familiares e também de pessoas confiáveis que já visitaram o local. Revela-se ainda que a 
internet é um importante canal de informação, pois pode-se ver as fotos e comentários de 
turistas com experiência previa do local. 
PALAVRAS-CHAVE: Marketing Turístico; Personalidade da marca; Consumidor de 
turismo.  
 

1. INTRODUÇÃO 

Nas últimas décadas os negócios foram moldados de acordo com as tendências que a 
sociedade imprimia, bem como a globalização e avanço constante das tecnologias (COSTA 
JUNIOR; SILVA, 2020). Desta forma, possibilitou-se aumento da concorrência, forçando os 
gestores a adotarem planejamentos com a intenção de minimizar as ameaças e realçar as 
oportunidades (HOSANY; EKINCI; UYSAL, 2006). No setor de turismo o cenário não é 
diferente, os gestores tiveram que pensar de maneira estratégica para permitir a análise do 
cenário e tomar as decisões corretas para permanecer no mercado (EKINCI; HOSANY, 2006; 
PIMENTEL; PINHO; VIEIRA, 2006; AGUILAR; GUILLÉN; ROMAN, 2016). 

Como os demais setores comerciais, uma das estratégias utilizadas pelo segmento de 
turismo é a adoção das ferramentas de branding (USAKLI; BALOGLU, 2011). Acredita-se 
que os destinos turísticos possuem características parecidas, contudo, os turistas podem ser 
atraídos por alguma variável em particular, bem como se afastar da opção por uma outra 
variável específica (QU; KIM; IM, 2011). Desta forma, é necessário conhecer o publico alvo 
e o que atrai os turistas (HULTMAN; SKARMEAS; OGHAZI; BEHESHTI, 2015). 

Desse modo, após levantamento da literatura, encontrou-se estudos relacionados a esta 
temática: Chen e Pou (2013); Ekinci e Hosany (2006); Hosany, Ekinci e Uysal (2007); 
Hultman et al.(2015); Kumar (2016); Li e Kaplanidou (2013); Murphy, Benckendorff e 
Moscardo (2007); Papadimitriou, Sahin e Baloglu (2011); Shin et al. (2017); Usakli e Baloglu 
(2011). Não obstante, encontrou-se uma lacuna no que se refere a identificar o critério de 
escolha de turistas ao decidirem por um destino para passar as suas férias. Não encontrou-se 
ainda estudos que verificam a relação do critério de escolha dos mesmos com a personalidade 
da marca dos destinos turísticos. 



 
 

Neste sentido, o presente estudo justifica-se teoricamente por pesquisar duas lacunas 
existentes na literatura. Acrescenta-se ainda estudos sobre marketing turístico, marca de 
destinos, personalidade da marca de destinos turísticos e fontes de informações sobre 
destinos. Como justificativa prática, o estudo proporciona aos gestores informações que 
possam subsidiar no processo decisório (COSTA JUNIOR; SILVA, 2020). 

O objetivo principal deste estudo é identificar o critério de escolha de turistas ao 
decidir pela Chapada das Mesas. Em particular, a presente pesquisa possui três objetivos 
específicos: perceber a relação entre o critério de escolha dos turistas e a personalidade da 
marca de destinos; verificar os traços que constituem a personalidade da marca de destinos na 
visão de turistas; e identificar o grau de relevância de diferentes fontes de informações 
utilizadas por turistas na busca por um destino turístico. 

 
2. REFERENCIAL TEÓRICO 
 
2.1. MARKETING TURÍSTICO 
 

A atividade turística é uma das mais importantes no setor econômico e da geração de 
emprego e renda (OLIVEIRA, 2019). Segundo a autora, o setor representa 7,9% do PIB 
nacional, sendo responsável por 6,59 milhões de empregos. Fator que está de acordo com 
Carvalho (2004), Beni (2006), e Santana (2008), que afirmam que o mercado turístico 
doméstico aumentou significativamente após a reestruturação da economia brasileira que teve 
início em 1994 

Nesse sentido, Marketing turístico, segundo Krippendorf (1980) é a adaptação 
sistemática e coordenada da política das empresas de turismo, visando à plena satisfação das 
necessidades de determinados grupos de consumidores, obtendo com isso, um lucro 
apropriado. O autor também afirma que o ser humano não nasceu turista, mas sua curiosidade 
e a necessidade de mobilidade o fizeram um viajante, buscando desbravar, descobrir, 
aprender, lazer,e a fuga do massificante dia-a-dia de trabalho e da monotonia do cotidiano. 

O ser humano precisa de momentos de lazer em que ele possa ter uma fuga de sua vida 
cotidiana, e ao mesmo tempo lhe seja proporcionada uma experiência de estranhamento, pois 
lembranças e vivências passadas serão ressignificadas nesse indivíduo (PEZZI, 2012). 

Nesse contexto, Huybers (2003) e Papatheodorou (2001) afirmam que, a escolha de 
um destino é determinadapela avaliação dos turistas dos atributos do destino e pela utilidade 
atribuída pelos turistas. Blank (1989) e Smith (1989) concordam com essa afirmação ao 
falarem sobre os fatores “push”, que são formados a partir do turista, como, por exemplo, 
poder econômico, necessidades deviagens, motivações de viagens, comportamentos formais e 
informações em relação a viagens e grau de exposição às informações turísticas. 

Entretanto, o marketing está acima de todos os critérios de escolha, com o usoda 
linguagem sedutora do discurso da mídia para divulgação do turismo, utilizando umconjunto 
de códigose signos, que têm o poder de agrupar os atores quebuscam a paz e a felicidade em 
outro lugar (HARDY, PALMER, 1998; PHILLIPS, 2003). Além disso, como bem enfatiza 
Middleton e Clarke (2002) a nova tecnologia pode reduzir drasticamente o custo com 
marketing e distribuição, trazendo aumentos significativos de 20-30% da movimentação do 
custo para se fazer uma venda. 

 
2.2. PERSONALIDADE DA MARCA DE DESTINO 

 
A imagem do destino turístico costuma ser definida como o conjunto de crenças, 

ideias e visões de uma pessoa sobre um destino (CROMPTON, 1979), são uma construção 



 
 

psicológica desenvolvida pelo turista a partir de impressões ou de informações do destino 
(TASCI; GARTNER, 2007). 

Como um dos principais fatores de atração, promove uma relação com o turista, a qual 
de acordo com Jenkins (1999) apresenta certa complexidade.Tal comoposição e relação 
afetiva do turista sobre seu destino(MAZZON; VERA, 2008). Para análise desta 
complexidade, estudos têm usado um mapa de importância-desempenho avaliando dimensões 
funcionais e afetivas percebidaspelos turistas (CALDWELL; FREIRE, 2004). Segundo os 
autores, existem quatro principais percepções: 

 
Quadro 1: Dimensões funcionais e afetivas percebidas pelo turista 

REPRESENTIVIDADE FUNCIONALIDADE 

Quanto maior a representatividade do destino Menor a funcionalidade do serviço 

Quanto maior a representatividade do destino Maior a funcionalidade do serviço 

Quanto menor a representatividade do destino Menor a funcionalidade do serviço. 

Quanto menor a representatividade do destino Maior a funcionalidade do serviço 

Fonte: Caldwell e Freire (2004) 

 
Segundo Echtner e Ritchie (2003), a imagem se constitui tanto das percepções de 

atributos individuais de um produto, como também de percepções totais e holísticas.Além da 
satisfação em relação à infraestrutura, serviços e produtos disponíveis para compra (HEUNG; 
CHENG, 2000; JENSEN, 2004; PETRICK, 2004). 

A marca do destino e a imagem da marca devem ser bem trabalhadas pelos 
gestorespara transmitir a identidade do local ao público (PIMENTEL; PINHO; VIEIRA, 
2006). De acordo com a afirmação, Jenkins (1999) afirma que entender as diferentes imagens 
de um destino contribuipositivamente para as estratégias de marketing a serem planejadas 
para o lugar. 

Nesse sentido, a imagem é o principal fator de sucesso do destino turístico, e deve ser 
trabalhado pelo marketing do local (RAINIST, 2003). O grau de satisfação ou insatisfação do 
turista depende da comparação entre a expectativa prévia decorrente de uma imagem pré-
estabelecida, com o desempenho percebido no local escolhido (PIKE, 2002). 

Nesse contexto foram identificadas na literatura escalas capazes de analisar a 
personalidade da marca, proporcionando a analise da marca de destinos turísticos em 
diferentes localidades (AAKER, 1997; HOSANY; EKINCI; UYSAL, 2006; EKINCI; 
SIRAKAYA-TURK; BALOGLU, 2007; KUMAR, 2016). Apresentam-se os estudos no 
quadro 2: 
Quadro 2: Escalas que medem a personalidade da marca de destinos 

Dimensão Escala Autores 

Sofisticação Glamouroso; direcionado ao público classe A; boa 
aparência; charme. Aaker (1997) 

Robustez  Difícil acesso; traços ocidentais; atrações ao ar livre. Aaker (1997) 

Excitação Emocionante; ousado; original. Hosany; Ekinci e Uysal (2006) 



 
 

Convivialidade Amigável; hospitaleiro; orientado para a família. Ekinci, Sirakaya-Turk e 
Baloglu (2007) 

Ferocidade Violento; depravado; vulgar. Kumar( 2016) 

Conformidade Orientação religiosa do local; orientação política do 
local; cultura do local. 

Kumar( 2016) 

 

Fonte: Adaptado pelos autores 

 
2.3. FONTES DE INFORMAÇÕES SOBRE DESTINOS TURÍSTICOS  
 
 

A identidade de um destino é construída a partir das características que contribuem 
para a distinção e para a singularidade do destino por parte do turista (LLODRÀ-RIERA et. 
al., 2015; MELO; FARIAS, 2014). Para Santana (2018) a imagem de um lugar é obtida a 
partir de experiências pessoais ou de informações secundárias, como por exemplo, conversas 
com amigos e familiares, mídia, programas de marketing,que divulguem o local e promoções, 
etc. 

Diante de relações pessoais a escolha de um destino turístico, a primeira imagem é 
formada de acordo com a opinião de amigos e familiares (PIMENTEL; PINHO; VIEIRA, 
2006). Flores, Cavalcante e Raye (2012) afirmam que canais de comunicação, como os 
jornais, televisão e Internet, interferem diretamente no perfil dos turistas, pois o acesso mais 
rápido a tipos diversos de informação e facilidades, faz com que estes turistas se tornem cada 
vez mais exigentes em relação aos produtos e serviços que desejam. 

A identidade de um destino, caracterizada por sua marca, se torna importante, poisos 
potenciais visitantes tomam suas decisões considerando também a confiança que construíram 
a partir da percepção que foi construída sobre o local (MIHAILOVICH, 2006). 
Basicamente,os mesmos são influenciados por narrações e por imagens projetadas em mídias 
(MELO; FARIAS, 2014). 

Nesse contexto, sugere-se que as fontes de informações são passo inicial no processo 
de escolha dos turistas por um destino, permitindo ao mesmo identificar características 
importantes do local, e fornecendo informações que possam subsidiar a decisão dos turistas 
(LLODRÀ-RIERA et. al., 2015).  

 
2.4. CHAPADA DAS MESAS: CARACTERISTICAS E INFORMAÇÕES SOBRE 
TURISMO 
 

A chapada das mesas está localizada no sul do Maranhão, tendo Carolina como cidade 
base para você explorar as belezas da região (HUDSON, 2018). De acordo com a Secretaria 
de Turismo do Maranhão (2019), sua área protege 160.046 hectares de Cerrado, e seu nome 
foi originado por seus paredões de rocha de arenito em formas de platôs que se assemelham a 
mesas de pedra, forma obtida naturalmente em milhões de anos. 



 
 

Figura 1: Chapada das Mesas 

Fonte: https://casalnomade.com/ 
 

Ainda de acordo com a Secretaria de Turismo do Maranhão, a Chapada das Mesas foi 
fundada em 2005. O Parque Nacional chama atenção por suas cachoeiras, piscinas naturais de 
água cristalina, dentre aos imensos paredões rochosos e aos seus arredores, que possuem 
trilhas que levam até as cachoeiras e mirantes, praias, passeios fluviais e uma incrível vista 
natural do cerrado. 
 
Figura 2: Poço azul na Chapada das Mesas 



 
 

Fonte: https://maladeaventuras.com/poco-azul-chapada-das-mesas/ 
 
A Chapada das Mesas possui diversos pontos turísticos, abaixo citam-se as principais 

atrações do Parque Nacional (NOVENTA, 2019): 
 Encanto Azul 
 Poço Azul 
 Cachoeira de Santa Bárbara 
 Parque Nacional da Chapada das Mesas 
 São Romão 
 Cachoeiras da Prata 
 Complexo Pedra Caída 
 Portal da Chapada 
 Refúgio Ecológico Serra Torre da Lua 
 Pôr do sol no rio Tocantins 

 
De acordo com o portal de noticias Imirante, a Chapada das Mesas recebe 

aproximadamente 100 mil turistas por ano (IMIRANTE, 2015). Afirma-se ainda, que esta 
média gera uma taxa de ocupação dos hotéis e pousadas de Carolina de quase 100%, sendo o 
1583 o número médio de leitos na rede hoteleira da região (IMIRANTE, 2015). 

 
 

3.  METODOLOGIA  
 

Utilizou-se de metodologia quantitativa, com caráter descritivo e corte transversal com 
o objetivo de identificar o critério de escolha de turistas ao decidir pela Chapada das Mesas, 
bem como perceber a relação entre o critério de escolha dos turistas e a personalidade da 
marca de destinos; verificar os traços que constituem a personalidade da marca de destinos na 
visão de turistas; e identificar o grau de relevância de diferentes fontes de informações 
utilizadas por turistas na busca por um destino turístico. 

Adotou-se coleta primária de dados utilizando o formulário eletrônico google forms. O 
questionário foi divulgado por WhatsApp, Direct e a rede social Instagram. Portanto, 
classifica-se a amostra como não probabilística por acessibilidade. A coleta de dados 
estendeu-se pelos meses de agosto, setembro, outubro, novembro e dezembro do ano de 2019, 
e os meses janeiro e fevereiro do ano de 2020. 

O questionário foi desenvolvido com trinta e duas perguntas, utilizando-se da Escala 
de Likert composta por cinco posições, variando de discordo totalmente para concordo 
totalmente. As questões se subdividem a partir do conhecimento e interesse no destino 
turístico chapada das mesas em: Convivialidade (EKINCI; SIRAKAYA-TURK; BALOGLU, 
2007), Excitação (HOSANY; EKINCI; UYSAL, 2006), Sofisticação, Robustez (AAKER, 
1997), Ferocidade e Conformidade (KUMAR, 2016).  

Adicionou-se também: pergunta controle com o objetivo de identificar se o 
respondente já viajou ou pretende viajar para a Chapada das Mesas; Variável Y, onde Y = 
Como turista me considero criterioso na escolha de um destino turístico; afirmações que tem 
como objetivo identificar quais fontes de informações o turista leva em consideração para 
escolher um destino (LLODRA-RIERA et. al., 2015); e características sociodemográficas dos 
turistas. Apresenta-se o questionário de acordo com o quadro 3. 
Quadro 3: Questionário utilizado para coletar os dados  

Dimensões Afirmações 
Variável Y 1. Como turista me considero criterioso na escolha de um destino turístico; 

Convivialidade 2. Eu escolho o meu destino turístico pelo fato dele ser seguro; 



 
 

Adaptado: Aaker (1997); Ekinci e Hosany (2006); Ekinci, Sirakaya-Turk e Baloglu (2007); Kumar (2016); 
Llodra-Riera et. al. (2015). 
 

Nesse sentido, após validar os questionários de acordo com a pergunta controle, 
obteve-se um total de 188 respondentes. Para analisar os dados realizou-se a caracterização 
da amostra, estatística descritiva e regressão linear múltipla. Utilizando-se modelo abaixo: 

Modelo 1: Critério de seleção= β0+ + Controles + E1 

em que: 
X1 = Convivialidade; 
X2 = Excitação; 
X3 = Sofisticação; 
X4 = Robustez; 
X5 = Ferocidade; 
X6 = Conformidade; 
Controles: gênero, idade, renda, quantas viagens realiza por ano e o quanto gosta de viajar; 
E1= Termo de erro. 
 

4. ANÁLISE DOS DADOS 
 

4.1. CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA 
 
Com o objetivo de identificar o critério de escolha de turistas ao decidir pela Chapada 

das Mesas, obteve-se um total de 188 respostas de turistas que querem ou já viajaram para a 
Chapada das Mesas. Nesse contexto, apresentam-se na tabela 1 as características 
sociodemográficas em relação a gênero, idade, renda familiar, viagens com fins turísticos 
por ano e o quanto gosta de viajar. 

 
TABELA 1: CARACTERÍSTICAS DOS TURISTAS BRASILEIROS 

3. Eu escolho o meu destino turístico por ele ser hospitalar; 
4. Eu escolho o meu destino turístico por ele possuir uma orientação familiar; 

Excitação 
5. Eu escolho o destino turístico pelo fato dele ser emocionante; 
6. Eu escolho meu destino turístico pelo fato dele ser ousado; 
7. Eu escolho meu destino turístico pelo fato dele ser original; 

Sofisticação 

8. Eu escolho meu destino turístico pelo fato dele ser glamouroso; 
9. Eu escolho meu destino turístico pelo fato dele ser direcionado ao público 

Classe A; 
10. Eu escolho meu destino turístico pela aparência da região; 
11. Eu escolho meu destino turístico pelo fato dele ser encantador; 

Robustez 
12. Eu escolho meu destino turístico pelo fato dele ser um local de difícil acesso; 
13. Eu escolho destino turístico que possua traços ocidentais; 
14. Eu escolho destino turístico que tenha atrações ao ar livre; 

Ferocidade 
15. Eu escolho meu destino turístico pelo fato dele ser violento; 
16. Eu escolho meu destino turístico pelo fato dele ser depravado; 
17. Eu escolho meu destino turístico pelo fato dele vulgar; 

Conformidade 
18. Eu escolho meu destino turístico pela orientação religiosa do local; 
19. Eu escolho meu destino turístico pela orientação política do local; 
20. Eu escolho meu destino turístico pela cultura do local; 

Fontes de 
Informação 

21. Intermediários (agências de viagens ou operadores turísticos) 
22. Mídia especializada em turismo; 
23. Guias de viagem; 
24. Documentários; 
25. Amigos e conhecidos; 
26. Internet 



 
 

 CLIENTES 
GÊNERO Nº % 
Masculino 83 44,14 
Feminino 105 55,85 
Total 188 100 
IDADE 
18 a 25 anos 137 72,82 
26 a 35 anos 19 10,10 
36 a 45 anos 21 11,17 
46 a 55 anos 7 3,72 
56 anos ou mais 4 2,12 
Total 188 100 
RENDA FAMILIAR 
Até R$999,99 reais 59 31,38 
Entre R$1000,00 e R$2999,99 59 31,38 
Entre R$3000,00 e R$4999,99 40 21,27 
Entre R$5000,00 e R$7999,99 17 9,04 
Mais que R$8000,00 13 6,91 
Total 188 100 
VIAGENS COM FINS TURÍSTICOS POR ANO 
01 viagem 116 61,70 
02 viagens 36 19,14 
03 viagens 17 9,04 
04 viagens 5 2,65 
05 ou mais viagens 14 7,44 
Total 188 100 
O QUANTO GOSTA DE VIAJAR 
Não gosto 5 2,65 
Não gosto parcialmente 2 1,06 
Indiferente 7 3,72 
Gosto parcialmente 41 21,80 
Gosto muito 133 70,4 
Total 188 100 

  Fonte: Dados da pesquisa. 
 
 De acordo com tabela 1, percebe-se uma pequena diferença em relação ao gênero, a 
qual os homens representam 44,14% da amostra, e as mulheres representam 55,85%. 
Majoritariamente a amostra é composta por pessoas com idade entre 18 e 25 anos (72,82%) e 
em seguida, por indivíduos entre 36 e 45 anos (11,17%). 

Em relação à renda familiar, a maior representação da amostra é composta por turistas 
brasileiros que recebem entre R$ 999,99 (31,38%) a R$ 2999,99 (31,38%). Seguida por uma 
renda entre R$ 3000,00 a R$ 4999,99 (21,27%) e as demais rendas dividem-se em pequenas 
taxas de representação. 

Tratando-se da quantidade de viagens realizadas com fins turísticos, a maioria da 
amostra realiza 01 viagem (61,70%) anualmente. Na sequência 02 viagens (19,14%). 
Encerrando, com relação a o quanto os turistas brasileiros gostam de viajar, com base nos 
dados da amostra apresenta-se que a maior parte dos mesmos gostam muito de viajar (70,4%). 

Diante do exposto, é notório que em média, os turistas brasileiros que conhecem ou 
desejam conhecer a Chapada das Mesas, representantes da amostra, possuem um perfil de 
jovem, de classe baixa/média, realizam de 1 a 2 viagens por ano com fins turístico e que 
gostam muito de viajar. 



 
 

4.2. ESTATÍSTICA DESCRITIVA DAS DIMENSÕES 

 Na tabela 2 apresentam-se as dimensões de personalidade da marca de destinos 
turísticos (EKINCI; SIRAKAYA-TURK; BALOGLU, 2007; HOSANY; EKINCI; UYSAL, 
2006; AAKER, 1997; KUMAR, 2016). Para isso, utilizou-se na estatística descritiva geral a 
média, desvio padrão, mínimo, quartil 1, mediana, quartil 3, e máximo. 
 

TABELA 2: ESTATÍSTICA DESCRITIVA GERAL 
 

Variáveis 

 

Média 

 

DP 

 

Min 

 

Q1 

 

Mdn 

 

Q3 

 

Máx. 

 

Criterioso na escolha (y) 4,17 1,03 1,00 3,00 5,00 5,00 5,00 
Convivialidade 3,60 1,04 1,00 3,00 3,66 4,33 5,00 
Excitação 4,08 0,93 1,00 3,33 4,33 5,00 5,00 
Sofisticação 3.66 0,79 1,00 3,25 3,75 4,00 5,00 
Robustez 3,07 0,86 1,00 2,66 3,00 3,66 5,00 
Ferocidade 1,35 0,71 1,00 1,00 1,00 1,33 4,33 
Conformidade 2,20 0,89 1,00 1,33 2,33 2,66 5,00 

 Fonte: Dados da pesquisa. 

Observa-se que as dimensões com as maiores médias foram Excitação (M=4,8), que 
está associada à originalidade, ousadia e o quanto emocionante é o destino (HOSANY; 
EKINCI; UYSAL, 2006) e sofisticação (M=3,66) que refere-se ao elitismo (chique e alta 
classe) e estilo (elegante, sofisticada e glamourosa) (AAKER, 1997). Sugere-se este resultado 
se dá pelo fato da beleza natural das Chapadas das Mesas, e todas as experiencias 
emocionantes visuais e/ou construídas. 

 Em relação à menor média encontrada revela-se a dimensão Ferocidade (M=1,35), 
que é associada a um destino violento e vulgar (KUMAR, 2016). Os resultados evidenciam 
que esse fator não é comum à Chapada das Mesas, que proporciona um ambiente tranquilo 
diante de suas paisagens naturais.  

Portanto observa-se que em média os turistas brasileiros preferem destinos que sejam 
emocionantes e possua originalidade à qual possa proporcionar recordações repletas de 
entusiasmo. E ainda, um local ao qual o turista perceba a elegância e sofisticação do seu 
destino. Os estudos vão de encontro ao de Ekinci, Sirakaya-Turk e Baloglu (2007), Hosany, 
Ekinci e Uysal (2006), Aaker (1997) e Kumar (2016). 

Em relação à variável Y (Y = Como turista me considero criterioso na escolha de um 
destino turístico) (M=4,17), os dados revelam que o turista brasileiro em média consideram-se 
criteriosos na escolha de um destino turístico. De acordo com Hultman (et. al., 2015) a 
satisfação final que o indivíduo deseja alcançar em relação a sua viagem turística, remete 
diretamente a obter exigência e ser criterioso ao escolher sua viagem. 
4.3. ANÁLISE MULTIVARIADA 

Com o objetivo de identificar o grau de associação das dimensões de personalidade da 
marca de destinos turísticos (EKINCI; SIRAKAYA-TURK; BALOGLU, 2007; HOSANY; 
EKINCI; UYSAL, 2006; AAKER, 1997; KUMAR, 2016) com a variável dependente (Y= 
Como turista me considero criterioso na escolha de um destino turístico). 
  TABELA 3: RESULTADO DA REGRESSÃO 

ESCOLHA DE UM DESTINO TURÍSTICO 
Dimensões da personalidade da marca de destinos Coeficiente P>|t| 
Convivialidade 0,10 0,24 



 
 

Excitação 0,19 0,07 
Sofisticação -0,11 0,38 
Robustez -0,12 0,21 
Ferocidade 0,09 0,38 
Conformidade 0,14 0,19 
Número de observações:                                                             188 

    Fonte: Elaboração própria. ** e *** representam coeficientes significativos a 5% e 1%, respectivamente. 
De acordo com a Tabela 3, com o intervalo de confiança de até 95%, os resultados da 

regressão não apresentam nenhuma relevância das dimensões da personalidade da marca de 
destinos com a variável dependente. Portanto, não foi possível identificar associações na 
escolha dos turistas brasileiros. 
4.4. ESTATISTICA DESCRITIVA DAS FONTES DE INFORMAÇÕES 

Com o objetivo de identificar o grau de relevância das fontes de informações 
utilizadas pelos turistas brasileiros na busca por um destino turístico, apresenta-se na Tabela 4 
analises estatísticas em relação a: Agência de viagens, Mídia especializada em turismo, Guias 
de viagem, Documentários, Amigos e conhecidos, e Internet (LLODRÀ-RIERA et al., 2015). 

TABELA 4: ESTATÍSTICA DESCRITIVA – FONTES DE INFORMAÇÃO AO ESCOLHER UM 
DESTINO TURÍSTICO 

 

Variáveis 

 

Média 

 

DP 

 

Min 

 

Quartil
1 

 

Mdn 

 

Quartil
3 

 

Máx. 

 

Agências de viagens 3,69 1,21 1,00 3,00 4,00 5,00 5,00 
Mídia especializada em turismo 3,64 1,37 1,00 3,00 4,00 5,00 5,00 
Guias de viagem 3,87 1,38 1,00 3,00 5,00 5,00 5,00 
Documentários  3,24 1,39 1,00 2,00 3,00 5,00 5,00 
Amigos e conhecidos 4,30 1,10 1,00 4,00 5,00 5,00 5,00 
Internet 4,19 1,29 1,00 4,00 5,00 5,00 5,00 
Fonte: Dados da pesquisa. 

Diante dos dados apresentados, nota-se que “Amigos e Conhecidos” (M=4,30) é a 
variável com a maior média (SAHIN; BALOGLU, 2011), revelando que em média os turistas 
brasileiros são influenciados no momento de escolha de seu destino turístico pela opinião 
sobre o local e experiências vividas de seus amigos e familiares.  

Nota-se ainda que “Internet” (M=4,19) é a segunda maior média. Este resultado vai ao 
encontro dos estudos de TOMIKAWA (2009), onde o autor afirma que a internet é uma 
realidade, e o turismo foi o mais impactado por ela. Pela internet é possível descobrir novos 
destinos, saber o que eles oferecem e ainda, analisar feedbacks de turistas que já visitaram o 
local. 

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

Diante do exposto, a pesquisa teve como estudo é identificar o critério de escolha de 
turistas ao decidir pela Chapada das Mesas. Em particular, a presente pesquisa possui três 
objetivos específicos: perceber a relação entre o critério de escolha dos turistas e a 
personalidade da marca de destinos; verificar os traços que constituem a personalidade da 
marca de destinos na visão de turistas; e identificar o grau de relevância de diferentes fontes 
de informações utilizadas por turistas na busca por um destino turístico. 



 
 

Os resultados sugerem que a Chapada das Mesas é um local excitante, muito por conta 
da beleza do local. Para buscar maiores informações sobre o local de destino, os turistas 
procuram a opinião de amigos e familiares e também de pessoas confiáveis que já visitaram o 
local. Revela-se ainda que a internet é um importante canal de informação, pois pode-se ver as 
fotos e comentários de turistas com experiência prévia. 

Esta pesquisa possui contribuição teórica para a literatura científica com relação a 
identificação de critérios atrativos para determinado publico turístico, e ainda contribui para 
os estudos sobre marketing turístico. Tais resultados obtidos pela pesquisa podem ser 
utilizados por gestores como fonte de informação para atrair seu público alvo. Pode-se ainda 
melhorar seu marketing turístico sabendo como e onde investir para maior atração de seus 
clientes. 

Admite-se como limitação da pesquisa a falta de respostas por parte de turistas 
estrangeiros. Como um importante ponto turístico nacional, as Chapadas das Mesas atrai 
anualmente centenas de turistas de toda parte do mundo. Desta forma, a pesquisa não permite 
analisar este publico alvo. 

 Deste modo, sugere-se para futuras pesquisas a ampliação da amostra, replicando o 
questionário para turistas de outros países. Recomenda-se ainda que seja analisado o pós 
venda: a opinião dos turistas após a visita de seu destino, se suas expectativas foram 
alcançadas e quais aspectos podem ser melhorados em relação ao destino.  
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