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RESUMO

Por muitos anos as pessoas com deficiéncia eram relegadas as camadas mais inferiores da
sociedade, mas no decorrer dos anos estes individuos conquistaram direitos antes
inimaginaveis; dentre estes, o direito a acessibilidade em qualquer ambiente de consumo, seja
privado ou publico. No ambito do turismo, o estudo sobre acessibilidade torna-se de maior
relevancia, tendo em vista o carater recreativo e social desempenhado por este setor. Para
tanto, nesta pesquisa, observa-se as percepc¢des que os consumidores com deficiéncia fisica
possuem no tocante as acdes de acessibilidade ofertadas pelos equipamentos hoteleiros. Com
uma abordagem qualitativa e utilizando-se de entrevistas semiestruturadas, foram realizadas
quinze entrevistas com pessoas com deficiéncia fisica (PcDs) e consumidoras de alguma
experiéncia turistica/hoteleira nos ultimos 12 meses, o que possibilitou inferir que ainda ha
um grande deéficit na acessibilidade em meios hoteleiros e que a escolha por um servico

turistico, por parte dos PcDs, deve-se prioritariamente a inclusdo realizada pela organizacao.

Palavras-chave: Marketing e Sociedade. Pessoas com deficiéncia. Acessibilidade.

ABSTRACT

For many years, people with disabilities were relegated to the lower strata of society, but over
the years these individuals have gained previously unimagined rights, among these, the right
to access any consumer environment, whether private or public. Within tourism, the study of
accessibility becomes more relevant in view of the recreational and social character played by
this sector. To do this research, it was observed the perceptions that consumers with
disabilities have regarding the actions of accessibility offered by the hotel equipment. With a
qualitative approach and using semi-structured interviews, it was made fifteen interviews with
people with disabilities (PwD) and consumers of any tourism / hospitality experience over the
past 12 months, making it possible to infer that there is still a large deficit in accessibility to
hotels and that the choice for a tourism service on the part of PwD is due primarily to

inclusion held by the company.

KeyWords: Marketing and Society. People with disability. Accessibility
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Introducéo

O turismo, sob uma visdo ampla, € considerado uma atividade que contribue nao
somente financeiramente para os locais de destino, mas também atrai um retorno e
crescimento social. De acordo com o Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR), o Brasil
espera receber até 2020 cerca de 11,1 milhdes de turistas, 0 que representara um aumento de
mais 100% do volume de visitantes estrangeiros no pais entre 2010 e 2020. Com tamanho
crescimento turistico é inevitavel ndo pensar na diversidade de racas, culturas, linguas,
costumes e particularidades que cada individuo traz consigo.

Sobre estas particularidades, ndo se pode excluir a possibilidade de que estes
individuos possuam deficiéncias de qualquer natureza, tendo em vista que, de acordo com a
Organizacdo Mundial da Saude (OMS/WHO) mais de um bilhdo de pessoas em todo o mundo
apresentam algum tipo de deficiéncia. Segundo a Organizacdo Internacional do Trabalho
(OIT, 2013), dentre estes mais de um bilhdo de pessoas, 785 milhdes estdo em idade para
exercer atividades remuneradas, ou seja, sdo economicamente ativas.

No tocante ao Brasil, segundo o censo populacional feito em 2010 pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), apontou que 24% da populacdo brasileira
possuem algum tipo de deficiéncia. Essa porcentagem corresponde a mais de 45 milhdes de
pessoas. Dentre estes, 20,3 milhdes sdo economicamente ativas, 0 que representa 23,6% da
forca de trabalho do Brasil (IBGE, 2010).

Sabendo disso, estes individuos, com algum tipo de deficiéncia, sdo também
consumidores de produtos e servicos e muitos deles sdo usuarios frequentes dos
estabelecimentos hoteleiros; por esta razdo foram elencados como sujeitos deste estudo. Neste
contexto, segundo o documento Turismo e Acessibilidade: Manual de Orienta¢des, lancado
pelo Ministério do Turismo — MTUR (2006, p. 14) considera-se deficiente “a pessoa que
possui limitacdo ou incapacidade para o desempenho de algum tipo de atividade, sendo as
deficiéncias classificadas em: fisica, auditiva, visual, mental, multipla e mobilidade reduzida”.

Para tanto, a hotelaria, enquanto uma das representac6es do turismo deve atentar para
a necessidade de assegurar as condi¢Ges adequadas de infraestrutura capazes de permitir a
hospitalidade e acessibilidade as pessoas com deficiéncia em suas areas, instalacOes,
equipamentos e servigos, ou seja, 0s meios de hospedagem serdo a casa temporaria das
pessoas com deficiéncia, e sendo assim devem prezar pela qualidade do servico, hospitalidade

e acessibilidade.
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Assim, se observa a necessidade da criagdo de mecanismos que oferecam aos

hospedes, com deficiéncia fisica (sujeitos da pesquisa), autonomia e liberdade, ou seja,
acessibilidade (DIAS, 2002). Para tanto, diante disso surge o seguinte questionamento: Quais
as percepgdes e os fatores que influenciam a decisdo de compra dos consumidores com
deficiéncia fisica no tocante aos equipamentos hoteleiros?

Referencial tedrico
Consumidor com deficiéncia

Com a criacdo do Estatuto da Pessoa com Deficiéncia, o qual buscou assegurar a
integracdo e a inclusdo social e o pleno exercicio dos direitos individuais e coletivos destes
individuos, algumas visdes foram sendo transformadas, inclusive se agugou a preocupagdo em
conceituar e distinguir o que era deficiéncia, incapacidade e desvantagem (BRASIL, 2003).

Para tanto, segundo a Organizacdo Mundial da Saude (OMS, 2012) deficiéncia é toda
perda ou anormalidade de uma estrutura ou funcgdo cinética, fisioldgica ou anatdmica. Ja a
incapacidade é toda restricdo ou auséncia da capacidade de realizar uma atividade na forma
ou dentro da margem que se considera normal para um ser humano. E por fim, desvantagem é
uma situacdo de desigualdade para um individuo determinado, consequéncia de uma
deficiéncia ou incapacidade que o limita de desempenhar um papel que é normal em seu caso
(em funcdo da sua idade, sexo e de fatores sociais e culturais) (OMS, 2012).

Para tanto, individuos com ou sem deficiéncia estdo diariamente expostos as
necessidades e aos desejos, 0s quais podem ser supridos através do consumo. Essas
necessidades vao desde alimentacdo, compra de roupas, consumo de programas culturais, até
outros bens de consumo. Baker, Holland e Kaufman-Scarborough (2007), ao estudarem os
problemas que as pessoas com deficiéncia enfrentam em lojas de varejo e utilizando-se do
método de incidente critico, inferiram que o que os individuos com deficiéncia mais desejam
guando entram em uma loja € serem vistos como consumidores.

Nos Estados Unidos, desde 1990, existe uma lei que garante a acessibilidade das
pessoas com deficiéncia a estabelecimentos comerciais. Embora muitas destas lojas do pais ja
estejam adaptadas para as necessidades dessas pessoas, ainda existem outras que precisam se
adaptar (KAUFMAN-SCARBOROUGH; BAKER, 2005). No Brasil, por sua vez, o Decreto-
Lei n® 5296 de 2 de dezembro de 2004 regulamenta as leis que dao prioridade de atendimento

as pessoas com deficiéncia e estabelece normas gerais e critérios basicos para a promoc¢ao da
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acessibilidade, mas o pais ainda esta longe de oferecer condi¢des ideais para que as pessoas

com deficiéncia possam consumir (SCHIVITZ, 2007).

Atualmente estes consumidores representam um segmento de compra importante e
cada vez mais poderoso (GOODRICH; RAMSEY, 2012); por esta razdo, o nimero de estudos
desenvolvidos na Gltima década destaca o potencial das pessoas com deficiéncia como
segmento de mercado (SHI et al., 2012). Isto é, no ambito dos servicos, por sua vez, com 0
desenvolvimento de instrumentos legais que asseguram os direitos dos deficientes, houve uma

crescente preocupacdo com a qualidade dos servigos prestados as pessoas com deficiéncia.

Experiéncia de consumo e a acessibilidade no setor hoteleiro

Desde meados da década de 1980, estudos que tratam sobre a perspectiva simbdlica e
experiencial inseridas no fendmeno do consumo foram adotados como uma maneira de
proporcionar alternativas ao modelo racional de decisdo de compra dos consumidores
(MEDEIROS; GOSLING; VERA, 2015). No contexto das experiéncias de consumo,
pesquisas sobre este tema e o marketing tém demonstrado que as experiéncias ja ocorrem
desde quando os consumidores iniciam a busca pelo produto, bem como no momento da
compra e culminam no consumo final de tais produtos/servi¢os, nos quais as sensacoes se

repetem (BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009).

No tocante as experiéncias turisticas, para Medeiros, Gosling e Vera (2015, p.190),
estas “podem ser associadas a momentos de descontracdo e contemplacdo de lugares,
paisagens, pessoas e culturas. [...] elas tendem a se relacionar quase sempre a emoc¢oes

positivas, que provocam o registro positivo desses momentos na memoria”. Para tanto,

a palavra experiéncia pode ser relacionada a atividade turistica de duas
maneiras, a principio, distintas. Turismo de Experiéncia é o termo
mercadologicamente utilizado na atualidade para descrever uma forma de
formatar produtos turisticos, inserindo o turista como protagonista de sua
propria viagem. Nesse sentido, é preciso entender as expectativas do turista
atual, que vdo além da contemplacdo passiva dos atrativos. [...] J& a
experiéncia turistica, em sua concepcdo antropologica, visa a olhar o
individuo na interrupcdo de seu comportamento rotinizado e repetitivo
(PEZZI, 2015, p.170).

Esse individuo, também conhecido como o homem “pds-moderno” encontra-se em
uma crise de valores, no modo de vida, nas relacGes sociais e econdmicas, isso devido as

mudangas na sociedade moderna decorrentes da globalizagdo. Assim, ele busca se encontrar

em meio a uma crise de valores, bem como procura por momentos memoraveis e pelas
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especificidades de um lugar visitado. Os turistas que possuem maiores niveis de experiéncia

durante as suas viagens, tém niveis mais elevados de satisfacdo e demonstram intencdes
comportamentais favoraveis em termos de lealdade e vontade de pagar mais (HOSANY;
GILBERT, 2010).

Desta forma, no ato da oferta, as experiéncias sdo inerentemente pessoais, ou seja,
existem apenas na mente de um individuo que tenha sido enredado em um nivel emocional,
fisico, intelectual, ou até mesmo espiritual. Portanto, ndo ha como duas pessoas passarem pela
mesma experiéncia, pois cada experiéncia resulta da interacdo entre o palco do evento (como
uma peca teatral) e do palco de cada mente (PINE IlI; GILMORE, 1998). Assim, como
apontado por Brakus, Schmitt, Zarantonello (2009), a experiéncia afeta ndo apenas a
satisfacdo do consumidor, mas a sua lealdade, que direta e indiretamente é construida com
base em associagdes dessas experiéncias com aspectos simbolicos da marca.

Para tanto, Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) propdem um conceito mais
detalhado de experiéncia de consumo, ou seja, estes definem experiéncia de consumo como
sensacOes, sentimentos, cogni¢coes e respostas comportamentais proporcionados pela relagdo
com um estimulo da marca. Assim, no contexto turistico, segundo Pulido-Fernandez e
Hermoso (2014, p. 8), “essas experiéncias influenciam a atitude que os consumidores tém
individualmente ao ponto de serem consideradas construtos psicolégicos no comportamento
dos turistas”.

Sabendo disso, acredita-se que a importancia dos estudos voltados a experiéncia de
consumo se reflete na tendéncia verificada nos trabalhos empiricos como os de Medeiros et
al. (2015), Pezzi (2015) Hosany et al. (2014), Pulido-Fernandez e Hermoso (2014) Kim et
al.(2012), Kim e Ritchie (2013), bem como Hosany e Gilbert (2010). Nestes estudos, as
experiéncias (turisticos ou ndo) sdo servicos oferecidos por uma parte a outra, em que 0
processo pode estar ligado a um produto fisico, mas se faz presente um ato essencialmente
intangivel e que normalmente ndo resulta em propriedade de nenhum dos fatores de producéo.
Exemplos disso sdo: o transporte de passageiros, uma excursdo turistica, fornecimento de
refeicBes por um restaurante, a hospedagem de pessoas em um hotel (LOVELOCK; WIRTZ;
HEMZO, 2011), até mesmo a propria experiéncia turistica.

Segundo Sassaki (2006) as excursdes turisticas voltadas para pessoas com deficiéncia
sO comegaram a ser realizadas a partir da década de 1970. No entanto, somente em 1995 se
iniciou a discussdo académica do tema acessibilidade em turismo. Assim, o modelo de

incluséo é o processo pelo qual a sociedade se adapta para incluir as pessoas com deficiéncia
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em seus sistemas sociais para que possam assumir seus papéis na sociedade. Sassaki (2006, p.

17) destaca ainda alguns principios deste modelo: “celebracdo das diferencas, direito de
pertencer, valorizacdo da diversidade humana, solidariedade humanitaria, igual importancia
das minorias, cidadania com qualidade de vida”.

No campo do turismo esta inclusdo significa que um determinado atrativo ou servigo
deve se adaptar para atender bem a pessoa com deficiéncia e ndo este se adequar as limitacdes
do empreendimento. Assim, “o importante, na incluséo, é que esse direito seja usufruido pelas
pessoas com deficiéncia sem serem separadas das outras pessoas” (SASSAKI, 2006, p. 106),
ou seja, uma inclusdo espacial. Segundo Duarte e Cohen (2006) a incluséo espacial entre as
pessoas permite trocas, estimula o estabelecimento de redes de relagbes, valoriza as
experiéncias dos lugares e evita o esfacelamento das individualidades.

No contexto brasileiro, indmeras pessoas com deficiéncia simplesmente néo
conseguem ter acesso aos logradouros turistico, pois ainda h&, em grande maioria dos
ambientes de lazer, recreacdo e turismo, muitas barreiras arquiteténicas, atitudinais,
comunicacionais, metodoldgicas, instrumentais e programaticas (SASSAKI, 2003a). Na
realidade, embora Kamio e Sassi (2010, p.127), afirmem que “o segmento de pessoas com
alguma deficiéncia € um novo nicho que comeca a ser desvelado por profissionais do
turismo” o que se percebe no Brasil é que o turismo adaptado ainda encontra-se muito aquém
do que se pode considerar como acessivel para esse grupo.

Na visdo de Sassaki (2003a), a sociedade € a principal responsavel em eliminar as
barreiras supracitadas, para que a partir disto as pessoas com deficiéncia possam ter acesso
aos lugares, servicos, informacdes e bens necessarios ao seu desenvolvimento pessoal, social,
educacional e profissional. Desta maneira, o turismo adaptado tem como objetivo principal
tornar os locais acessiveis fisicamente, ou seja, livres das barreiras arquiteténicas, bem como
inserir na sociedade os principios de inclusdo (SHIMOSAKAI, 2008). Sobre as barreiras
arquiteténicas, Burnett (1996), Upchurch e Seo (1996), Castell (2008) e Sassaki (2009) em
seus estudos constataram que estas sdo as mais recorrentes para as pessoas com deficiéncia

fisica.

Metodologia

Para este estudo, optou-se pela coleta dos dados da pesquisa, a realizagcdo de
entrevistas em profundidade com roteiro semiestruturado. E importante enfatizar que por

serem entrevistas semiestruturadas, o investigador, embora possua um roteiro pré-
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estabelecido, possui bastante flexibilidade para (re)formular novas questfes no decorrer da
entrevista, de acordo com a necessidade (MATTOS; LINCOLN, 2005).

O roteiro da entrevista abrangeu questdes sociodemogréaficas, profissionais e perguntas

ligadas diretamente ao objetivo da pesquisa, viabilizando assim a caracterizagcdo dos sujeitos
da pesquisa e algumas inferéncias relevantes ao estudo. Ainda sobre os entrevistados, estes
residiam nos seguintes estados brasileiros: Ceara, Minas Gerais, Paraiba, Pernambuco, Rio
Grande do Sul, Rio de Janeiro e So Paulo.

No tocante ao roteiro da pesquisa foram elaboradas perguntas sobre a decisdo de
compra. Para tal, as perguntas-chave foram: Em geral, antes de efetuar uma reserva em um
hotel, quais sdo as principais informacfes que vocé busca? Onde vocé busca tais
informacBes?; Quais os critérios utilizados para a escolha de um hotel?; Qual tipo de servigo
oferecido dentro do hotel vocé acha mais e menos relevante para sua escolha? Por qué? Ao
chegar ao hotel vocé ja se sentiu enganado frente as informagdes recebidas no momento da
negociacdo da reserva? Relate as experiéncias negativas e positivas que vocé ja teve!

Diante disto, para o primeiro contato com os individuos, o pesquisador uniu-se a um
grupo virtual que trata de assuntos ligados a acessibilidade. Nesta comunidade fora feito um
convite de auxilio a referente pesquisa. Quando surgiu o primeiro interessado estabeleceu-se
um contato inicial e, em seguida, era dada a opcao ao sujeito de ser entrevistado por telefone
ou pelo chat. Apos o informante ser entrevistado era solicitado que o mesmo indicasse mais
um amigo que se encaixasse no perfil da pesquisa e que pudesse ser entrevistado. Assim,
foram entrevistadas 15 pessoas com deficiéncia (5 do género masculino e 10 do feminino), 7
destes foram por telefone e 8 através de chamada de video no chat. As entrevistas duraram em
média 50 minutos.

Para o fechamento do corpus da pesquisa utilizou-se como parametro a saturagdao das
informacgdes e para alcancar o nimero de entrevistados supracitados, utilizou-se o método
snowball, que consiste em uma técnica de pesquisa qualitativa, pela qual o conjunto de
informantes é indicado por um ou dois informantes iniciais (SAMPIERI; COLLADO;
LUCIO, 2006). Assim, a escolha da primeira PcD entrevistada se deu através de uma
solicitagdo em uma comunidade da rede social na internet voltada para as mesmas.

No tocante ao procedimento de analise dos dados, nesta pesquisa, optou-se pela
técnica de andlise do discurso, que é adequada ao escopo da pesquisa, bem como permite o

reconhecimento de temas, codificagdes e intencdes presentes na fala, ou seja, a anélise do
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discurso visa obter significados nas falas dos individuos (MOZZATO; GRZYBOVSKI,
2011).

Seguindo os procedimentos de codificacdo e tratamento dos resultados, a analise do

discurso proporciona a apreensdo de significados oriundos do material documental, que pode
ser coletado por meio de entrevistas, estando em concordancia com a técnica de coleta de
dados aplicada neste estudo. Sendo assim, considerou-se que a analise do discurso
proporciona uma riqueza de dados a serem interpretados, atendendo satisfatoriamente ao

objetivo central da presente pesquisa.

Anadlise dos resultados

Andlise descritiva dos dados

Para tanto, obedecendo aos critérios da pesquisa, entraram no corpus da analise
pessoas com idade superior aos 18 anos, que fossem deficientes fisicos (cadeirantes) e
tivessem alguma experiéncia hoteleira em alguma viagem. J& no tocante a conclusdo das
entrevistas, o critério adotado consistiu na saturacdo dos dados. Desta maneira os individuos
entrevistados foram no total de 15 pessoas com deficiéncia, sendo 5 do género masculino e 10
do feminino.

No tocante & idade dos entrevistados a média foi de 38,8 anos, sendo a idade minima
de 21 anos e maxima de 58 anos. No tocante a renda familiar mensal, sabe-se que esta pode
influenciar na escolha por um servico hoteleiro, o tipo de hospedagem, bem como o tempo de
viagem. Por esta razdo a renda € considerada um dos principais fatores propulsores das
atividades turisticas, promovendo desta maneira uma forte correlacdo entre o dinamismo
econdmico e a expansdo do setor turistico e hoteleiro (MELLO; GOLDENSTEIN, 2011).

Ainda sobre a renda familiar, apenas 3 dos entrevistados possuem uma renda inferior a
5 sal&rios minimos. Desta maneira, 12 dos individuos que participaram da pesquisa possuem a
renda superior a 6 salarios minimos. Destes 12 entrevistados, 2 possuem a renda familiar
mensal superior a 20 salarios minimos, ou seja, estes tém a renda superior a R$13.500.

Como ja exposto, estes individuos possuem poder aquisitivo suficiente para desfrutar
dos servicos turisticos e hoteleiros, por esta razdo eles representam um segmento de compra
importante e cada vez mais consideravel (GOODRICH; RAMSEY, 2012). Dentre os 15
entrevistados, maior nimero destes (12 individuos) sdo motivados pelas férias/lazer para a
escolha do referido hoteleiros, 9 daqueles estavam com uma experiéncia de hospedagem ha

menos de 9 meses.
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Decisdo de compra na perspectiva dos consumidores com deficiéncia

Nesta dimensdo de analise estdo expostas as categorias relacionadas aos aspectos
relevantes na decisdo de compra dos consumidores com deficiéncia fisica, ou seja, onde e
como estes individuos buscam as informagdes necessarias para sua escolha, bem como 0s
critérios escolhidos na decisdo por um servigo hoteleiro. De acordo com todos 0s
entrevistados a informacdo mais relevante no momento da busca por um equipamento
hoteleiro refere-se a acessibilidade. A seguir tem-se a evidéncia desta afirmacéo.

Entdo... eu busco se o hotel tem acessibilidade, se tem elevador, se
tem rampa de acessos aos locais... restaurantes, area de bar, &rea de

lazer, se o quarto é acessivel, se 0 banheiro é adaptado. S&o vérias
coisas que eu tenho que saber (PcDO05).

Apartamentos adaptados, se tem boa acessibilidade, se do apartamento
para a area de lazer existem muitos obstaculos. A maioria tem muitos
batentes, outros tém rampas. Se ha toda uma estrutura e acessibilidade
para um cadeirante (PcDO06).

Como observado nos excertos acima, embora ndo houvesse na pergunta nada que
apontasse para 0s aspectos ligados a acessibilidade, em todos os casos os individuos
mencionam tal fator como primordial. A repeticdo deste termo ou de sindnimos a este
demonstra expressamente a interdiscursividade e a semelhante formacdo discursiva dos
sujeitos entrevistados. Assim, estes fatores indicam para uma realidade vivenciada por grande
parte das PcDs, estando estes em um contexto turistico ou de consumo de forma geral.

Além da acessibilidade alguns individuos relataram outros fatores considerados
importantes, a saber: preco, localizacdo, area de lazer, aparéncia do hotel etc., mas um fato
inegavel € a busca pela acessibilidade, sendo, por tanto, este o ponto central para a escolha da
compra dos entrevistados. Observou-se ainda que, na maioria das vezes, os individuos
planejam com muita antecedéncia suas viagens, o que possibilita uma maior busca por
informacBes sobre o hotel, bem como sobre as unidades habitacionais viabilizando uma
escolha mais assertiva.

Desta forma, muitos individuos demonstraram a viabilidade da busca de informagdes
sobre um hotel mediante a consulta aos seus pares, ou seja, demostrando uma homofilia
através do vulgo “marketing boca a boca”. Essa forma de obter informagdes sobre um
estabelecimento possibilita que a troca de experiéncias (positivas ou negativas) entre 0s

sujeitos seja mais auténtica. Sobre homofilia, pode-se conceituar como uma extensao na qual
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os individuos sdo semelhantes em termos de certos atributos, tais como idade, sexo, educacao
ou estilo de vida (AYEH; AU; AW, 2013).

Antes de tudo eu ja fago uma andlise na internet dos hotéis que
possuem acessibilidade para que eu possa ter uma hospedagem de
qualidade (PcD12).

Procuro me informar muito bem com antecedéncia [...] Antes de tudo,
faco uma ampla pesquisa na internet, consulto pessoas, fagco ligacGes
para hotéis, passo emails para saber sobre o hotel ou pousada

(PcD14).
Como explicitado pelos entrevistados, uma das principais fontes de busca por
informacdes é a internet. No entanto, embora estes individuos usem os meios digitais para
saber sobre os meios de hospedagem, outras formas de averiguar estas informacgoes coletadas,

além da internet e indicacdo dos pares, ainda continuam sendo bastante utilizadas, a saber:

Eu ligo pros hotéis, quando eu saio [..] procuro saber sobre
acessibilidade, se tm quartos adaptados para pessoas com cadeiras de
rodas, se tem areas de lazer, mesmo se o hotel tem acessibilidade para
pessoas com cadeiras de rodas (PcD01).

Eu sempre ligo e faco muitas perguntas, ai ndo tem como a pessoa me
enganar. [...] Eu acho que eu sou muito precavido em relagéo a isso,
eu faco muitas perguntas né, e acaba dando certo (PcD11).

Assim, 0 uso de redes sociais online tem um forte impacto na vida da Geragdo Y
(NUSAIR et al., 2013) e o que se percebeu através das entrevistas foi que, independentemente
da idade, estes individuos estdo imersos no mundo digital e utilizam-se dela para buscar e
comparar informacdes antes de adquirir um produto ou servico. Como mencionado pelo
PcD11, a busca por informagdes mais precisas ¢ uma forma bastante Util de assegurar ao

consumidor a possibilidade da melhor escolha e a diminuicdo de insatisfacfes futuras.

Ou eu busco na internet, as vezes vocé encontra o depoimento de
pessoas que ja foram, ou entdo eu ligo diretamente pra o hotel pra
saber (PcD06).

Na internet né, na internet. Assim até por ter uma experiéncia em
relacdo a hotelaria, j& existe umas redes de hotéis que eu ja conheco, e
a gente faz s6 as adequagdes, faz um diagndstico mais especifico por
que evita constrangimento na hospedagem (PcD13).

Um dos entrevistados, além de entrar no site do hotel, busca também outras

informacdes em sites de vendas. Estes sites citados pelo entrevistado sdo considerados, pelo
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mesmo, como seguros e eficientes. No entanto, como mencionando anteriormente nem

sempre tais depoimentos podem ser considerados fidedignos.

No site do hotel, nos sites de venda como Hotel Urbano, Booking. Na
verdade, estes sites de busca sdo sites especializados né!? Ndo vamos
chamar de busca ndo, que de busca sdo Google esses, mas 0s sites do
hotel, o site de vendas (PcD11).

Os sites supramencionados pelo entrevistado PcD11 sdo assim conhecidos (seguros e
eficientes) por serem especializados e possuirem um grande numero de meios de hospedagem
nas mais variadas categorias, indicacdes de melhores destinos, bem como viabilizam a
comparagdo dos pregos, 0s quais vdo desde o mais acessivel ao mais oneroso. Esta inovagdo
da tecnologia nos ultimos anos tem impactado significativamente a industria de viagens
(NUSAIR et al., 2013).

Como observado nos trechos anteriores, embora muitos individuos acessem o site do
hotel para se informar, nem todos conseguem obter informacgdes suficientes que 0s

tranquilizem e oferecam seguranca quanto a sua escolha.

Sim, entro no site. Mas essas informagdes a gente s6 tém indo 14 ou
entdo por telefone mesmo, o site nem sempre tem a informacdo
correta (PcD04).

Na maioria dos hotéis que eu viajei ndo tem essas informagdes e
quando tem sdo td0 vagas que no é confiavel... Entendeu?! E melhor
mesmo ligar, pedir foto, até mesmo foto do banheiro, do quarto,
porque so as fotos enganam né... as fotos do site (PcD05).

Néo é facil ver as informagdes né!? Por que as vezes nem tudo que t&
la (nos sites), as fotos que estdo la, é o que realmente é né?! (PcD15).
Levando em consideracdo ainda as informac@es dadas pelos entrevistados, observa-se
a desconfianca por parte dos consumidores, principalmente no que diz respeito as imagens
disponibilizadas nos sites dos hotéis. Ficou claro também que os que se hospedam com maior
frequéncia tendem a ser menos suscetiveis a enganos provenientes das informacdes
disponibilizadas nos sites dos hotéis, pois ja adquiriram essa “vantagem” através de
experiéncias anteriores.
Além disso, foi citado tambem que uma das maneiras de diminuir essa suscetibilidade
é recorrer as empresas ja conhecidas, sejam estas de uma mesma rede de hotéis ou que o
individuo j& tenha se hospedado anteriormente. Para tanto, infere-se que a pessoa com
deficiéncia prefere ndo variar a ter que sofrer algum constrangimento na hospedagem em um

estabelecimento hoteleiro desconhecido.
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Logo no inicio quando eu pedia as fotos do banheiro entdo eles diziam
“@ sim, é adaptado venha, pode vir!” Quando eu chegava nédo era nada
adaptado, era um jeitinho assim né que eles ddo... Uma barra aqui
outra coisa ali, mas que ndo € s6 o necessario pra o cadeirante. Enfim,
eu me senti lesada e acabei mudando de hotel (PcD05).

As vezes o hotel diz que oferece acessibilidade, mas é dificil encontrar
algum que realmente atenda as expectativas. A maioria ndo atende as
minhas necessidades, talvez 95%. Os poucos que me satisfazem sao
raros, por isso passo a frequenta-los com assiduidade (PcD14).

Uma das grandes questBes levantadas pelo entrevistado PcD14 diz respeito as
expectativas esperadas e as reais atitudes dos gestores. Estas expectacGes fazem parte do
processo de decisdo da compra e sdo geradas antes mesmo dos consumidores iniciarem a
negociacao da reserva. Na realidade, a busca por um destino turistico, bem como por uma
acomodacdo hoteleira j& traz algumas premissas, a saber: o bem-estar, 0s servicos com
qualidade, a hospitalidade. Em contrapartida, muitos individuos nutridos dessa expectativa
sdo frustrados ao se depararem com a realidade dos servicos turisticos oferecidos, como se

pode observar no discurso do PcD04.

Ja cheguei a quarto acessivel que ndo era, ndo tinha acessibilidade
nenhuma, era um quarto normal, s6 porque eles botaram umas barras
fez com que eles achassem que se tornou acessivel... E ndo é nada
disso! O fato de colocar umas barras ao lado do vaso ndo o torna
totalmente acessivel. [...] Quando cheguei fiquei com raiva. [...] Eu
VvOou uma vez por ano a Sao Paulo e tinha um hotel que o chuveiro ndo
alcangcava o banco que tinha, eu ndo conseguia aquele chuveirinho,
ndo conseguia chegar no lugar onde tomava banho, eu fiquei muito
irritada (PcD04).

Para tanto, com tais discursos expostos acima, constata-se a importancia da
acessibilidade nos meios hoteleiros para que os consumidores com deficiéncia se sintam bem
recepcionados. A exceléncia no atendimento é um passo essencial para conquistar a confianca
do hospede e bem recebé-lo. Este conceito do bem receber esta intrinsecamente ligado a
qualidade dos servicos e a hospitalidade. Isto é, todos os itens supramencionados estdo

diretamente ligados a decisdo de compra das pessoas com deficiéncia fisica.

Consideracoes finais
Como demonstrado pela presente pesquisa, as pessoas com deficiéncia estdo inseridas
no mercado de trabalho e s&o economicamente ativas. Por isso, estes individuos tém poder

aquisitivo para consumir os servi¢os hoteleiros e os escolher mediante a acessibilidade, sendo
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este ponto considerado o mais importante na decisdo de compra na perspectiva dos

consumidores com deficiéncia.

Os consumidores, com deficiéncia ou ndo, buscam novas experiéncias agradaveis, no
entanto 0 que se observou através da pesquisa € que nem sempre estas experiéncias
configuram-se apenas em momentos agradaveis. No caso dos PcDs a impossibilidade do
consumo, o despreparo das empresas turisticas e a visdo equivocada acerca das pessoas com
deficiéncia ainda inviabilizam o acesso pleno destes individuos a todos os ambientes
turisticos, isto é, causando situa¢fes desagradaveis na experiéncia turistica e influenciando
diretamente na decisdo de compra destes individuos.

Como observado, embora a acessibilidade ocupe o topo dos critérios basicos para a
escolha por um servico turistico, alguns entrevistados descreveram outros fatores
considerados importantes na decisdo de compra deles, a saber: preco, localizacdo, area de
lazer, aparéncia do hotel etc. Assim, conclui-se que além da acessibilidade, os fatores
mencionados complementam uma boa experiéncia de consumo, sendo assim importante a
observancia destes por parte dos gestores turisticos.

Ainda sobre os PcDs, ndo se pode desvincular que, estes grupos considerados
minoritarios estdo inseridos em uma sociedade multicultural que, embora reconheca as suas
particularidades, ainda ndo adota acGes que viabilizem o total usufruto dos servicos. Enfatiza-
se também que, pela falta de conhecimento, a sociedade ainda vé a pessoa com deficiéncia
como uma desvalida, incapaz e doente. Em contrapartida, o que se verificou mediante as
entrevistas foi exatamente o oposto, ou seja, 0s entrevistados, embora possuam algumas
limitacGes fisicas, apresentaram-se como individuos saudaveis psicologicamente, fisicamente
e, claro, dispostos a boas experiéncias no servico.

Para tanto, este artigo prop6e uma ampliacdo dos estudos na esfera do Marketing
Turistico, entendendo que a acessibilidade € um assunto relevante a ser tratado pelo escopo do
turismo e que deve ser levado em consideracdo pelos gestores hoteleiros, pois segundo a
pesquisa, a acessibilidade configura-se o ponto mais relevante na decisdo de compra de uma
PcD. Isto é, sugere-se que 0s gestores da area busquem proporcionar as PcDs um pleno e
efetivo acesso aos servicos hoteleiros, ou seja, quartos, banheiros, restaurantes, areas de lazer
e demais dependéncias do hotel verdadeiramente acessiveis.

Para que isso ocorra, sugere-se a busca por informacdes em cartilhas sobre
acessibilidade turistica, consultorias com especialistas da area, treinamento dos funcionarios

e, sobretudo, a quebra de preconceitos e estereotipos ja estabelecidos sobre as pessoas com
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deficiéncia. Vale ressaltar ainda que este € um grupo crescente no Brasil, como apontam 0s

dados do IBGE, mas nos ambientes de consumo turistico estdo sendo, em alguns casos,
relegados a condicao de invalidez e improdutividade.

Assim, tendo em vista a natureza deste trabalho, se faz importante apresentar suas
limitacOes inerentes a este tipo de estudo. A principal limitagdo da pesquisa foi com relacdo
aos informantes que muitas vezes pareciam desconfiados com as reais intencGes da pesquisa.
Além disso, ainda referente aos entrevistados, muitas vezes estes divagavam sobre assuntos
que ndo tinham uma relacdo direta com a pesquisa, para iSso era necessario que o pesquisador
estivesse retomando para a centralidade da pesquisa.

Recomenda-se para estudos futuros observar a visao e dificuldade das pessoas que
acompanham as PcDs em suas viagens. Outra proposta € entrevistar os gestores hoteleiros
para saber qual a visao deles sobre a acessibilidade no turismo, bem como a aplicacéao politica
de acesso neste setor. Por fim, a terceira proposta de estudo sobre acessibilidade refere-se a
serem realizadas analises comparativas entre culturas distintas, sejam essas entre paises ou
mesmo entre as regides do Brasil. Além disso, serem identificadas e caracterizadas as
barreiras de acesso em meios hoteleiros para as outras formas de deficiéncia e sob a
perspectiva da pesquisa transformativa do consumidor (TCR), pois este estudo néo tinha esse

viés transformativo.
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