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Fatores Determinantes da Satisfação do Turista: um Estudo na Cidade do Guarujá
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Resumo

A atra��o e a manuten��o de um dado fluxo objetivado de turistas por uma destina��o � 

fortemente influenciada pela satisfa��o gerada a eles. Al�m da revis�o bibliogr�fica do 

assunto “satisfa��o”, foi realizada uma pesquisa de campo em duas fases: a primeira, de 

car�ter explorat�rio, teve por objetivo levantar fatores relevantes para a determina��o da 

satisfa��o; a segunda, de car�ter descritivo-conclusivo, teve por objetivo definir quais fatores 

levantados na primeira fase mais contribuem para discriminar a satisfa��o. Dos cinco fatores 

considerados, dois (acesso e atrativos naturais) apresentaram-se como mais discriminat�rios. 

Espera-se contribuir para a discuss�o sobre o assunto em quest�o, com vistas ao 

desenvolvimento do conhecimento e da pr�tica da gest�o do turismo. A amostragem n�o-

probabil�stica � a principal limita��o deste estudo. Estudos futuros podem buscar verificar a 

aplicabilidade dos fatores considerados neste trabalho em outras localidades e a outros perfis 

de turistas. 
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1 Introdução 

O turismo � uma importante alternativa para o desenvolvimento econ�mico e social de 

algumas cidades, uma vez que requer uma estrutura m�nima para a atra��o de turistas, a qual 

pode trazer benef�cios diretos �s comunidades locais. 

Diversos autores v�m buscando conceber modelos gerais que congreguem fatores e 

vari�veis relevantes para a competitividade tur�stica de uma localidade (ALHROOT; 

ALALAK, 2010; CROUCH; RITCHIE, 1999). Mas deve-se considerar que, embora muitos 

fatores possuam influ�ncia sobre o sucesso tur�stico de uma destina��o, o foco das estrat�gias 

e a��es deve ser aquele que mais possui relacionamento com a satisfa��o do turista, uma vez 

que prioriz�-los pode otimizar os recursos empregados, tendo por consequ�ncia a gera��o de 

novos recursos para, ent�o, serem empregados tanto na oferta tur�stica, quanto nas demandas 

sociais existentes.

Um estudo realizado com h�spedes de um resort que teve por objetivo relacionar a 

import�ncia e a performance dos atributos tur�sticos, a motiva��o da viagem e a satisfa��o, 

revelou que a cordialidade e a qualidade dos servi�os s�o determinantes para a satisfa��o 

geral, e que a alimenta��o e a localiza��o s�o importantes para a avalia��o da satisfa��o 

(MENG; TEPANON; UYSAL, 2008).

Diversos autores discorrem sobre a import�ncia da satisfa��o do turista, uma vez que � 

um fator que afeta diretamente a imagem de um destino, e o retorno dele e a indica��o a 

outros potenciais turistas podem ser diretamente afetados por ela (KOTLER; BOWEN;

MAKENS, 2005, p. 389; MENG; TEPANON; UYSAL, 2008, p. 42).

A visita��o repetida propicia relativa estabilidade � destina��o e contribui para a 

prolifera��o de impress�es positivas sobre a localidade, reduzindo a necessidade de 

investimentos na atra��o de turistas (ALEGRE; CLADERA, 2009, p. 670).

A satisfa��o do turista � de suma import�ncia �s empresas e destina��es que querem 

obter os benef�cios advindos de um turismo desenvolvido (KOTLER; BOWEN; MAKENS, 

2005, p. 389; MENG; TEPANON; UYSAL, 2008, p. 44). 

Diversos estudos apontam que a satisfa��o possui influ�ncia positiva sobre o 

comportamento p�s-compra, sendo, portanto, um importante elemento para o 

desenvolvimento de relacionamento de longo-prazo e para a forma��o de uma imagem 

atrativa (CAMPO; YAG�E, 2009, p. 127; ALEGRE; CLADERA, 2009, p. 672).
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Em raz�o da competi��o existente entre os destinos pelos turistas, conhecer os 

aspectos valorizados por esses � fundamental para que se possa priorizar o que contribui 

significativamente para o objetivo estabelecido.

Dado que as localidades devem criar estrat�gias e a��es que motivem os turistas a 

visit�-las e, mais do que isso, trabalhar elementos da oferta tur�stica por eles valorizados, este 

artigo busca conhecer os principais elementos valorizados por turistas e que possuem 

influ�ncia sobre a sua satisfa��o. Com isso, espera-se contribuir para a o desenvolvimento da 

�rea de conhecimento, e para discuss�o de quest�es relevantes no que tange � elabora��o de 

planos tur�sticos, uma vez que para tanto, � fundamental que se investigue a demanda tur�stica 

em todas as suas particularidades.

Para o alcance dos objetivos propostos, al�m da revis�o da literatura pertinente, foi 

realizada uma pesquisa de campo em duas fases: a primeira, de car�ter explorat�rio, por meio 

de uma discuss�o em grupo de foco, com vistas ao levantamento dos elementos (vari�veis) da 

oferta tur�stica que influenciam a satisfa��o do turista; a segunda, de car�ter descritivo, por 

meio de entrevista de turistas, com vistas a se determinar o grau de import�ncia de cada 

vari�vel emergida da fase explorat�ria, na determina��o da satisfa��o do turista.

Como o assunto “satisfa��o” vem sendo intensamente estudado por marketing e 

associado ao termo “cliente”, e ter-se buscado nessa �rea de conhecimento refer�ncias que 

permitiram o adequado desenvolvimento deste trabalho, optou-se por utilizar indistintamente 

os termos “cliente” e “turista”, procurando guardar rela��o com a originalidade dos trabalhos.

2 Satisfação

A satisfa��o do cliente est� no �mago do processo do estabelecimento de 

relacionamentos de longo prazo (LAMBIN, 2000, p. 216). Clientes insatisfeitos apresentam 

um alto poder destrutivo, pois transmitem sua insatisfa��o a cerca de outros nove clientes 

potenciais (VAVRA, 1992, p. 28). Al�m disso, cerca de 90% dos clientes insatisfeitos n�o 

realizam reclama��es, mas passam a consumir de outros ofertantes – uma quest�o bastante 

delicada, pois dificulta at� mesmo se saber por qu� o cliente foi perdido (VAVRA, 1992, p. 

28). Lambin (2000, p. 217) apresenta os seguintes dados provenientes de estudos 

concernentes ao comportamento de clientes insatisfeitos:

 Apenas 3% das transa��es d�o origem a reclama��es;
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 Cerca de 15% das transa��es ocorrem por via indireta (amigos, vizinhos e 

vendedores das empresas);

 Embora 30% das transa��es proporcionam problemas aos clientes, elas n�o s�o 

comunicadas �s empresas.

Observa-se, assim, que, apesar de 48% das transa��es estudadas proporcionarem 

algum tipo de insatisfa��o, a maioria n�o � comunicada formalmente �s respectivas 

organiza��es (LAMBIN, 2000, p. 217).

Satisfa��o � o sentimento resultante da compara��o de um desempenho obtido em 

rela��o �s expectativas de uma pessoa (KOTLER, 2006, p. 23). Essas expectativas s�o 

formadas e influenciadas por experi�ncia anteriores de compra, recomenda��es de amigos, 

outras fontes de informa��es, e promessas dos que participam de um determinado sistema 

tur�stico, incluindo o pr�prio gestor da localidade. Assim, a expectativa deve ser gerenciada 

para que, por um lado, seja suficiente para atrair o turista e, de outro lado, para evitar que seja 

inalcan��vel.

Berry e Parasuraman (1991, p. 58) esclarecem que os consumidores possuem dois 

n�veis de expectativas: o n�vel desejado e o n�vel adequado. O primeiro diz respeito ao que ele 

gostaria de receber; o segundo reflete o que � aceit�vel receber. Ressalte-se que entre estes 

n�veis, existe uma zona de toler�ncia, conforme apresentado na Figura 1.

Figura 1 – N�veis de expectativa

FONTE: Berry e Parasuraman (1991, p. 58).

Os autores esclarecem que a zona de toler�ncia varia de um consumidor para outro, e 

de uma transa��o para outra de um mesmo consumidor, pois o n�vel de expectativa � 

din�mico e depende de diversos fatores, tais como necessidades individuais e experi�ncias 

anteriores (BERRY; PARASURAMAN, 1991, p. 59-63).

N�vel Desejado

Zona de 
Toler�ncia

N�vel Adequado
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Woodruff (1997, p. 142) ressalta o forte relacionamento entre o valor para o 

consumidor e a sua satisfa��o, pois � medida que o produto � percebido como sendo “de 

valor” e, portanto, ele alcan�a os seus objetivos, a satisfa��o � uma conseq��ncia natural. 

Assim, o fator cr�tico para que os clientes comprem repetidas vezes um mesmo bem e, assim, 

percorram o caminho at� a fidelidade, � a satisfação que eles obt�m com o seu uso.

Machado (1999, p. 83) acrescenta que a atribui��o de valor � um processo de 

julgamento do atendimento das suas necessidades e desejos em termos perceptuais pela 

aquisi��o ou uso de um produto, comparado com os custos para a sua obten��o. 

Para determinar os diferentes graus de satisfa��o do cliente, pode-se usar o modelo 

apresentado na Figura 2:

Figura 2 - Modelo para a mensura��o da satisfa��o do cliente

FONTE: Kotler (2006, p. 53).

De acordo com o modelo, se o valor recebido por um determinado cliente for menor 

que o valor que esperava receber, ele fica insatisfeito com o produto e, portanto, a 

probabilidade de ele repetir a compra tende a diminuir. As informa��es necess�rias para 

mensurar o grau de satisfa��o do cliente podem ser obtidas mediante quest�es indicadoras que 

sejam relevantes para cada tipo de produto. 

O estabelecimento de relacionamento duradouro depende da entrega de valor ao 

turista, de forma que ele sinta-se satisfeito, criando-se um c�rculo virtuoso, conforme exposto 

na Figura 3 (MACHADO, 1999, p. 67).

Grau de Satisfação  = Valor Percebido - Valor Esperado
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Figura 3 – C�rculo virtuoso do relacionamento

FONTE: Representa��o figurativa proposta pelos autores.

Embora Schulz (1998, p. 11) afirme que o fato de o cliente estar satisfeito n�o implica 

necessariamente exist�ncia de fidelidade, pode-se acreditar que � medida que o valor 

percebido pelo cliente condiz com as suas pr�prias expectativas acerca de um determinado 

produto e, o mesmo ficou satisfeito, a probabilidade dele voltar a adquirir o mesmo produto 

aumenta, pois, desde que o mercado n�o tenha caracter�stica de monop�lio, quando 

insatisfeito, o cliente adquirir� outra oferta para satisfazer uma necessidade ou desejo n�o 

supridos adequadamente, e assim o far�, at� que suas expectativas sejam atendidas.

Evidentemente, pelas pr�prias caracter�sticas do mercado do turismo, o atendimento 

das expectativas e mesmo o sentimento de satisfa��o do turista pode n�o ser determinante 

para que ele repita a sua decis�o pelo destino, uma vez que o anseio pela descoberta e pelo 

conhecimento de novos lugares � um significativo fator motivacional. No entanto, � certo que, 

caso insatisfeito, al�m de se perder a oportunidade de t�-lo novamente como turista, a 

dissemina��o dessa insatisfa��o pode contaminar outros potenciais turistas, ao passo que a sua 

satisfa��o pode motiv�-los a efetivarem-se como turistas.

Assim, uma quest�o crucial que se coloca � conhecer os fatores e vari�veis que 

possuem significativa import�ncia na satisfa��o do turista, e saber a avalia��o deles sobre 

cada um. Mas como as especificidades e caracter�sticas dos turistas e destina��es s�o muitas e 

fundamentais para a determina��o do grau de import�ncia e das avalia��es, a literatura traz 

modelos gerais, que congregam diversos fatores e vari�veis, ou extensas listas de fatores e 

atributos – em ambos os casos, h� dificuldade de aplica��o e necessidade de adapta��o 

Entrega de 
Valor

Satisfa��oRelacionamento
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(CROUCH; RITCHIE, 1999; MENG; TEPANON; UYSAL, 2008; VOON; LEE, 2009; 

CAMPO; YAG�E, 2008).    

3 Metodologia da Pesquisa de Campo

A fim de contribuir para a resolu��o do problema de pesquisa exposto na introdu��o, 

conforme j� mencionado, foi realizada uma pesquisa de campo em duas fases. A primeira, 

com objetivo explorat�rio, buscou levantar os principais elementos da oferta tur�stica que 

contribuem para a determina��o da satisfa��o do turista do litoral paulista; a segunda, com 

objetivo descritivo, buscou verificar o grau de import�ncia dos elementos levantados na fase 

explorat�ria.

A primeira fase foi efetivada por meio da realiza��o de dois grupos de foco com 12 

pessoas cada (ambos com seis homens e seis mulheres, todos entre 30 e 45 anos), as quais 

foram sorteadas entre 600 p�s-graduandos de uma institui��o de n�vel superior paulista. Todas 

elas atendiam ao requisito definido para a participa��o da pesquisa: ter viajado a turismo ao 

menos uma vez no �ltimo ano a alguma cidade do litoral paulista. 

A media��o foi realizada pelo autor, e o objetivo dessa fase da pesquisa n�o foi 

disfar�ado, tendo sido solicitado a cada um dos presentes que relatassem a sua �ltima viagem 

de turismo, focando os elementos que mais e que menos o haviam agradado, desde que se 

constitu�sse como algo relevante para a satisfa��o geral da viagem. Foi estimulada a 

participa��o e a interfer�ncia dos demais participantes quando um deles relatava a sua 

viagem, a fim de propiciar maior dinamismo ao processo, contribuindo para que todos 

ficassem � vontade e pudessem se expressar de forma natural e irrestrita.

Al�m das anota��es realizadas por uma assistente de pesquisa, o �udio foi gravado e, 

posteriormente analisado, a fim de que n�o se perdessem informa��es relevantes e que a 

din�mica do processo n�o fosse afetada.  

As an�lises indicaram inicialmente 33 elementos como relevantes para a satisfa��o do 

turista, os quais, a partir de uma an�lise de conte�do realizada (BARDIN, 1977), foram 

agrupados em cinco fatores, a saber: 

 Acessos, incluindo condi��es das estradas em um raio de 100 Km e sinaliza��o; 

 Custos, incluindo ped�gios e combust�vel/ passagens, estadias, alimenta��o e lazer;

 Atrativos Naturais;
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 Atrativos Artificiais, incluindo bares e restaurantes, shoppings, cinemas, 

monumentos hist�ricos, art�sticos e religiosos; 

 Infra-Estrutura, incluindo hospedagem, acesso a informa��es, comunica��o, ruas e 

avenidas, saneamento e seguran�a. 

A segunda fase da pesquisa teve por objetivo testar cada um dos fatores independentes 

obtidos na fase anterior, no que tange ao seu poder discriminat�rio da vari�vel dependente 

(satisfa��o), conforme modelo exposto na Figura 4. Adicionalmente, elaborou-se um modelo 

discriminante preditivo da vari�vel dependente, a partir do conjunto de vari�veis 

independentes que demonstraram possuir significativo poder discriminat�rio.

Figura 4 – Modelo da pesquisa de campo

Fonte: Autor.

Para o primeiro objetivo, considerou-se como hip�tese de trabalho a rejei��o de H0 ao 

n�vel de signific�ncia de 0,05 para cada um dos fatores independentes, o que denotaria que, 

isoladamente, todos os fatores independentes possuem poder discriminat�rio em rela��o � 

satisfa��o.

Para o segundo objetivo, esperava-se que os fatores independentes que possu�ssem 

poder discriminat�rio sobre a vari�vel dependente (portanto, todos), fossem inclu�dos no 

modelo preditivo.
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A coleta dos dados deu-se por meio da realiza��o de entrevistas pessoais com turistas 

na pr�pria destina��o, e foi realizada pelo autor, com o aux�lio de uma assistente de pesquisa. 

A cidade escolhida foi o Guaruj�, devido � import�ncia que o turismo tem para o munic�pio, e 

por quest�es de acessibilidade e de custos do pesquisador, sobre a qual s�o apresentadas 

algumas informa��es no pr�ximo subitem.

Foram pesquisadas, com base em um question�rio estruturado, 50 pessoas no m�s de 

fevereiro de 2010 que se disseram turistas – condi��o essencial para participar da pesquisa. A 

fim de se manter o mesmo perfil da fase explorat�ria da pesquisa, foram pesquisados 25 

homens e 25 mulheres, todos com n�vel superior completo e residentes na regi�o

metropolitana de S�o Paulo. 

Os cinco fatores independentes considerados na pesquisa foram dispostos em uma 

escala intervalar, pois a cada uma deles solicitava-se ao entrevistado que desse uma nota de 1 

a 5, sendo 1 o n�vel mais baixo, pior ou negativo e 5 o n�vel mais alto, melhor ou positivo. Ao 

final, solicitou-se a cada um dos entrevistados que se declarasse insatisfeito ou satisfeito, em 

termos gerais. Havia, ainda, a possibilidade de n�o-resposta, caso o entrevistado n�o tivesse 

opini�o quanto ao fator em quest�o ou n�o quisesse responder ao seu respeito.

A amostragem utilizada foi n�o-probabil�stica, pois n�o se p�de levantar o n�mero de 

turistas presentes na cidade na ocasi�o da pesquisa, nem tampouco quem eram eles - o que 

restringe a generaliza��o dos resultados encontrados. 

Em vista do objetivo da pesquisa de campo, foi utilizada a t�cnica estat�stica 

multivariada An�lise Discriminante. Trata-se de uma t�cnica de an�lise apropriada para a 

compreens�o da influ�ncia que duas ou mais vari�veis independentes medidas em escala 

m�trica possuem sobre uma vari�vel dependente medida em escala n�o-m�trica (HAIR et alii, 

2005, p. 205-206). O m�todo utilizado para a defini��o das vari�veis independentes do 

modelo foi o stepwise, o qual prioriza a inclus�o das vari�veis com alto poder de 

discrimina��o e que sejam menos correlacionadas entre si (HAIR et alii, 2005, p. 205-206).

As an�lises foram realizadas com o software SPSS 17.0, e os resultados s�o 

apresentados a seguir.
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3.1 Cidade Pesquisada

Conhecido como “p�rola do atl�ntico” em raz�o das suas belezas naturais, com cerca 

de 143 Km2, o munic�pio do Guaruj� faz parte da regi�o metropolitana de Santos, no litoral 

setentrional do Estado de S�o Paulo (IBGE – Instituto Brasileiro de Geografia e Estat�stica, 

2010). Ocupa totalmente a ilha de Santo Amaro, e � composto por dois distritos: Guaruj� e 

Vicente de Carvalho. Possui constru��es hist�ricas, trilhas para a pr�tica de ecoturismo, praias 

urbanizadas e selvagens (IBGE, 2010).

Por cumprir os requisitos necess�rios definidos por lei estadual, � um dos 15 

munic�pios de S�o Paulo considerados “est�ncia balne�ria”, o que garante um repasse de 

verba adicional por parte do Estado para a promo��o do turismo regional (IGBE, 2010).

De acordo com estimativas do IBGE (2010), a popula��o em 2009 � de pouco mais de 

308 mil habitantes. O PIB (Produto Interno Bruto) per capita em 2007 era de R$ 9.800 e o 

PIB R$ 2,9 bilh�es (IBGE, 2010).

A import�ncia do turismo para o munic�pio pode ser observada pelo fato de que 76% 

do PIB � proveniente do setor de servi�os, 23% do setor industrial e 1% do setor agropecu�rio

(IBGE, 2010).

4 Resultados da Pesquisa de Campo

Sendo um dos requisitos para o uso da t�cnica An�lise discriminante a normalidade da 

distribui��o de cada uma das vari�veis independentes pesquisadas, realizou-se o teste de 

normalidade a partir da t�cnica n�o-param�trica Kolmogorov-Smirnov, apropriada para esta 

verifica��o (MALHOTRA, 2006, p. 420). Ao n�vel de signific�ncia de 0,01, nenhuma das 

vari�veis permite rejeitar HO, que define a normalidade da distribui��o. Ou seja, nenhuma das 

distribui��es consideradas afasta-se significativamente de uma distribui��o normal.

Outra condi��o para o uso da An�lise Discriminante – ao menos 5 entrevistados por 

vari�vel independente (HAIR et alii, 2005, 219-220) – tamb�m foi satisfeita, uma vez que a 

pesquisa continha cinco vari�veis independentes e foram pesquisadas 50 pessoas.

Assim sendo, a An�lise Discriminante considerou todas as vari�veis pesquisadas. 

O teste de igualdade de m�dias indica que todas as vari�veis independentes 

consideradas servem, isoladamente, para discriminar a vari�vel dependente, uma vez que 

rejeitam H0 – hip�tese que considera a igualdade das m�dias – ao n�vel de signific�ncia de 

0,05, conforme se pode observar na Tabela 1. 
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Tabela 1 – Teste de igualdade de m�dias

Tests of Equality of Group Means

Wilks' Lambda F df1 df2 Sig.

Acesso ,791 12,688 1 48 ,001
Custos ,863 7,616 1 48 ,008
Artificiais ,845 8,828 1 48 ,005
Naturais ,886 6,187 1 48 ,016
Infra-estrutura ,906 4,998 1 48 ,030

FONTE: Autor, a partir dos dados da pesquisa.

A estat�stica Box M, que testa a igualdade das vari�ncias e covari�ncias nos grupos 

(insatisfeitos e satisfeitos) n�o rejeita H0 ao n�vel de 0,05 de signific�ncia – o que � 

apropriado para o uso da t�cnica (HAIR et alii, 2005, p. 236).

Tabela 2 – Teste de igualdade de vari�ncias e de covari�ncias

Test Results

Box's M 7,959
Approx. 2,499
df1 3
df2 14291,680

F

Sig. ,058
Tests null hypothesis of equal 
population covariance matrices.

FONTE: Autor, a partir dos dados da pesquisa.

As duas vari�veis consideradas na fun��o discriminante, Acesso e Atrativos Naturais 

(Naturais), conforme se pode observar na Tabela 3.
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Tabela 3 – Vari�veis inclu�das na fun��o discriminante

Variables Entered/Removeda,b,c,d

Min. D Squared

Exact F
Step Entered Statistic Between Groups Statistic df1 df2 Sig.

1 Acesso 1,208 1,00 and 2,00 12,688 1 48,000 ,001
2 Naturais 1,767 1,00 and 2,00 9,083 2 47,000 ,000
At each step, the variable that maximizes the Mahalanobis distance between the two closest groups is 
entered.
a. Maximum number of steps is 10.
b. Minimum partial F to enter is 3.84.
c. Maximum partial F to remove is 2.71.
d. F level, tolerance, or VIN insufficient for further computation.

FONTE: Autor, a partir dos dados da pesquisa.

Tabela 4 – Fun��o discriminante

Canonical Discriminant 
Function Coefficients

Function
1

Acesso 2,459
Naturais -1,743
(Constant) -2,628
Unstandardized coefficients

FONTE: Autor, a partir dos dados da pesquisa.

A fun��o discriminante can�nica n�o padronizada (fun��o preditiva) gerada �:

D = -2,628 + (2,459 x acesso) + (-1,743 x atrativos naturais)

O Escore de corte, ou seja, o valor de D que representa o limite entre a satisfa��o e a 

insatisfa��o, calculado a partir dos coeficientes dos centr�ides, � -0,53. Portanto, valores de D 

maiores que -0,53 significam “satisfa��o”, enquanto que os menores significam 

“insatisfa��o”.

A fun��o preditora � considerada muito boa, uma vez que ela permite classificar

corretamente 82% do resultado (satisfa��o ou insatisfa��o), conforme se pode observar na 

Tabela 5.
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Tabela 5 – Teste de classifica��o 

Classification Resultsa

Predicted Group MembershipResulta
do 1,00 2,00 Total

1,00 9 6 15Count

2,00 3 32 35

1,00 60,0 40,0 100,0

Original

%

2,00 8,6 91,4 100,0
a. 82,0% of original grouped cases correctly classified.

FONTE: Autor, a partir dos dados da pesquisa.

5 Conclusões

Os benef�cios de um turismo desenvolvido s�o m�ltiplos e podem contribuir para a

melhoria econ�mica e social de destinos. Como esses benef�cios interessam a diversas 

destina��es, e a satisfa��o do turista � fundamental para a consolida��o do turismo e a 

otimiza��o dos recursos empregados no seu desenvolvimento, conhecer os principais fatores 

que contribuem para a satisfa��o � essencial.

Ademais, a insatisfa��o pode ter efeito n�o apenas sobre a decis�o do que desenvolveu 

esse sentimento, mas pode repercutir para diversas outras pessoas que, conjuntamente, 

poder�o ter import�ncia sobre as pretens�es da destina��o.

Considerando-se, ainda, que os recursos s�o escassos para o pleno atendimento de 

todas as expectativas dos turistas, faz-se importante conhecer quais devem ser os elementos 

da oferta tur�stica a serem priorizados, com base no qu�o determinante eles s�o para a 

satisfa��o do turista.

A fase quantitativa da pesquisa de campo realizada evidenciou que todos os fatores 

levantados na fase explorat�ria s�o importantes para discriminar a satisfa��o. No entanto, para 

fins de prioriza��o, os fatores Acesso e Atrativos Naturais mostraram-se mais contributivos na 

determina��o da satisfa��o dos turistas, gerando uma fun��o que permitiu classificar 

adequadamente 82% dos casos pesquisados.

A principal limita��o deste trabalho � o fato de a amostragem da segunda fase da 

pesquisa de campo ter sido n�o-probabil�stica, o que restringe a extrapola��o dos seus 

resultados. Al�m desta, deve-se ter cautela com rela��o aos resultados obtidos, uma vez que 

as respostas dadas pelos pesquisados podem n�o ser est�veis ao longo do tempo, por 
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dependerem da decodifica��o das informa��es por eles recebidas e das suas atitudes e 

interesses (COOPER, 2001).

Espera-se que o presente artigo contribua para alimentar a discuss�o acerca do 

desenvolvimento de pol�ticas p�blicas e planos articulados e integrados entre governos, 

empresas do setor, comunidades envolvidas e organiza��es da sociedade civil, de forma que 

se possa colher os benef�cios de um turismo desenvolvido.

Como sugest�o para futuros estudos relativos ao tema abordado neste artigo, indica-se 

a realiza��o de pesquisas em outras localidades, a fim de se buscar a experimenta��o e o 

refinamento do conjunto de vari�veis independentes considerado na pesquisa de campo 

realizada.
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