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Resumo | No dmbito do turismo acessivel, as Agéncias de Viagens (AVs) enquanto intermediarios po-
dem desempenhar um papel de facilitadores ao acesso fisico de produtos e/ou servicos turisticos, caso
cumpram com os requisitos de acessibilidade. O presente estudo pretende analisar as reclamacdes sobre
as agéncias de viagens e operadores turisticos existentes em Portugal, efetuadas por pessoas que fazem
parte do mercado do turismo acessivel, e identificar que tipo de constrangimentos/barreiras encontram
durante a aquisicdo e usufruto de servicos turisticos adquiridos através das AVs. Os resultados obti-
dos revelam que as AVs em Portugal ndo estdo totalmente preparadas para satisfazer as necessidades
do mercado do turismo acessivel. A maioria das reclamacdes relaciona-se com a falta de acessibili-
dade dos produtos turisticos que comercializam e a atitude dos profissionais das empresas turisticas. O
artigo termina com algumas sugestdes para aumentar a acessibilidade dos produtos oferecidos pelas AVs.
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Abstract | In the context of accessible tourism, Travel Agencies (TAs), as intermediaries, can play an
important role as facilitators of access to tourism products if they meet accessibility requirements. This
study aims to analyze complaints about TAs in Portugal carried by people who belong to accessible
tourism market and identify what kind of constraints/barriers they encounter during the acquisition and
enjoyment of tourism services acquired through TAs. The results show that TAs in Portugal are not fully
prepared to meet the needs of the accessible tourism market. Most of the complaints are related to the
lack of accessibility of the tourism products that they sell and the attitudes of the professionals of the
tourism companies. The article ends with some suggestions for increasing the accessibility of products

offered by travel agencies.
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1. Introducao

O mercado do turismo acessivel é ja na atu-
alidade um mercado de grande relevancia e tudo
indicada que ird aumentar nos préximos anos, con-
sequéncia de varios fatores, como por exemplo: o
aumento da esperanca média de vida, o envelhe-
cimento da populacdo e o aumento de problemas
crénicos de saiude. Além disso, existe a possibili-
dade de qualquer pessoa poder vir a adquirir uma
incapacidade temporaria ou permanente em qual-
quer momento da sua vida (Gillovic & Mclntosh,
2015). Neste contexto, é fundamental que a indds-
tria do turismo crie condicbes para que todas as
pessoas, independentemente da sua condic3o fisica
e intelectual, possam ter acesso a experiéncias tu-
risticas. No entanto, infelizmente, na maioria dos
casos essas condicbes ainda ndo existem, o que
tem contribuido para que um grupo consideravel
de pessoas, principalmente pessoas com incapaci-
dade (fisica, sensorial ou intelectual) ndo consigam
ter acesso a pratica de atividades turisticas, devido
as consideraveis barreiras que tém de enfrentar.

Para aumentar o acesso de PCl a experiéncias
turisticas & crucial apostar no turismo acessivel
(TA), atuando em toda a cadeia de valor (plane-
amento, compra/aquisicdo e pés-venda) da indis-
tria turistica (Costa et al., 2014). Um dos elemen-

tos que integra esta cadeia de valor sdo os interme-
didrios em turismo, nomeadamente os Operadores
Turisticos (OTs) e as Agéncias de Viagens (AVs)
(Lin et al., 2009).

penham um papel fundamental no planeamento

Estes intermediarios desem-

de viagens turisticas, funcionando como uma im-
portante fonte de informacdo para o mercado das
PCI, e na compra de produtos turisticos (Kanellou,
2000; Lee & Cranage, 2017).

Apesar da relevancia dos OTs e das AVs no sis-
tema de distribuicio em turismo acessivel, a inves-
tigacdo nesta area é ainda muito limitada (Takeda
& Card, 2002; Card, et al., 2006). No entanto, os
resultados dos poucos estudos que tém sido reali-
zados nesta area revelam que na maioria dos ca-
sos os intermediarios em turismo ainda ndo est3o
preparados para satisfazer as necessidades do mer-
cado de turismo acessivel (McKercher et al.2003).
Com o objetivo de aumentar o conhecimento so-
bre se os intermediarios em turismo est3do prepa-
rados para satisfazer as necessidades do mercado
de turismo acessivel, desenvolveu-se o estudo que
se apresenta neste artigo. Este estudo tem como
objetivos analisar as reclamac&es sobre as AVs e os
OTs existentes em Portugal, efetuadas por pessoas
que fazem parte do mercado do turismo acessivel,
e identificar que tipo de constrangimentos (barrei-
ras) as pessoas com incapacidades encontram du-



rante a aquisicdo e usufruto de servicos turisticos
(vendidos pelas AVs e OTs existentes em Portu-
gal).

No sentido de alcancar os objetivos definidos,
estruturou-se o presente trabalho em 5 seccdes.
Ap6s uma nota introdutéria na presente seccio, a
seccdo 2 trata da fundamentac3o tedrica que con-
textualiza e d4 suporte ao trabalho pratico, em
torno de um conjunto de tépicos como o mercado
do TA e a importancia das AVs na informacio e co-
mercializacdo de produtos para esse mercado, bem
como as barreiras relacionadas com a aquisicio e
usufruto de servicos turisticos. Segue-se a seccdo
3 que descreve a metodologia adotada para a reco-
Iha e andlise de dados do estudo empirico. A sec-
cdo 4 apresenta os resultados do estudo empirico,
seguindo-se algumas sugestdes para a melhoria da
acessibilidade das AVs e dos OTs. Por fim, na sec-
c30 5 sdo apresentadas as principais conclusées do

estudo e as perspetivas de trabalhos futuros.

2. Revisdo da literatura

2.1. Definicdao de Turismo acessivel

A associac3o entre os termos ‘turismo’ e ‘aces-
sibilidade’ apareceu pela primeira vez na Declara-
cdo de Manila, em 1980, e no relatério “Turismo
para Todos", em 1989. Estes dois documentos de-
sempenharam um papel fundamental no desenvol-
vimento do turismo acessivel, na medida em que
comecaram a alertar os responsaveis pela indis-
tria turistica sobre a relevancia de se desenvolver
um turismo inclusivo e acessivel a todos. Este
aumento de consciéncia, impulsionou, assim, um
conjunto de eventos e acdes, da qual, resultaram
diversos documentos e relatérios como por exem-
plo o Cédigo Mundial de Etica para o Turismo e
a Convencdo Internacional sobre os Direitos das
PCI, que contribuiram para a criacdo de politicas
e diretivas (direitos e deveres), que visam o de-
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senvolvimento de uma indistria mais responsavel
e inclusiva, isto &, uma inddstria em que todas as
pessoas, independentemente das suas capacidades
fisicas e intelectuais possam ter acesso a atividade
turistica.

Apesar de nas altimas décadas se ter assistido
a um aumento consideravel da investigacdo sobre
turismo acessivel, ndo existe ainda um consenso
universal nem a aceitacdo de uma definicio Gnica
(UNWTO, 2016c) para este conceito. Muitas ve-
zes sdo utilizados termos como “Turismo sem Bar-
reiras”, “Turismo Universal”, “Turismo de Acesso’
e “Turismo Inclusivo” para designar um tipo de tu-
rismo com carateristicas semelhantes ao turismo
acessivel. Apesar desta diversidade de definicées e
de designacdes existentes na literatura, existe, con-
tudo, consenso de que o TA aponta para a adapta-
c3o dos ambientes, produtos e servicos turisticos,
de forma a possibilitar o acesso, o uso e o aprovei-
tamento, independentemente das capacidades, do
estatuto ou condicdo das pessoas, tendo em conta
o Design Universal (UNWTO, 2016a, 2016c).

Darcy (2006) associa o conceito de TA a um
tipo restrito de pessoas, particularmente, com in-
capacidades. Mais tarde, a definicdo proposta pela
Economic and Social Commission for Asia and the
Pacific (2009), inclui, pela primeira vez, a integra-
cdo de pessoas com ou sem incapacidade. Por al-
timo, a definicio apresentada por Darcy e Dickson
(2009) é considerada uma definicio mais abran-
gente, divulgando uma evolucdo, adaptacdo e ma-
turacdo do conceito relativamente ao seu pablico-
alvo, aos objetivos e as ferramentas utilizadas, pas-
sando a considerar a acessibilidade para todas as
pessoas (e ndo apenas para as PCl), com o propé-
sito de existir uma maior inclusdo e, consequente-
mente proporcionar um turismo de qualidade para
todos (UNWTO, 2016c). Neste contexto, tanto
a UNWTO (2016b) como a comunidade cientifica
tém utilizado a definic3o de TA proposta por Darcy
e Dickson (2009), sendo esta também a definicdo
adotada neste artigo, onde TA é definido como um

tipo de turismo que permite a todas as pessoas e,
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especificamente, as:

pessoas com necessidades especiais,
incluindo mobilidade, visdo, audicdo
e dimensdes cognitivas, andarem de
forma independente e com equidade
e dignidade através da disponibiliza-
c3o de ambientes, servicos e produtos
turisticos projetados universalmente,
(...) incluindo também pessoas com
incapacidades temporarias e perma-
nentes, idosos, obesos e familias com
bebés (Darcy & Dickson, 2009, p. 34,
tradugdo nossa).

Em suma, o TA & um tipo de turismo mais in-
clusivo e colaborativo que permite as pessoas com
necessidades especificas de acesso (incluindo mo-
bilidade, visdo, audicdo e dimensdes cognitivas),
usufruirem de forma independente e com equi-
dade e dignidade, produtos e servicos turisticos
(UNWTO, 2016b).

2.2. Segmentos do TA

Representando apenas um dos segmentos que
integra o TA, as PCl sdo: “todas as pessoas que,
devido ao ambiente em que se encontram, sofrem
uma limitacdo na sua capacidade e, como tal, tém
necessidades especiais durante as suas viagens, no
alojamento e outros servicos turisticos” (UNWTO,
2016b, p. 69). Tendo em conta os censos nos Es-
tados Unidos, em 2000, Card et al. (2006) apon-
tam que os tipos de incapacidade se categorizam
em fisicas, sensoriais, mentais e de autocuidado.
As categorias mencionadas anteriormente, Kim e
Lehto (2012), adicionam a categoria de dificuldade

1One-Stop-Shop for Accessible Tourism in Europe

ao nivel da aprendizagem, tendo como base as ca-
tegorias utilizadas pela Unido Europeia.

Por outro lado, Ozturk et al. (2008), na aplica-
c3o do seu questionario aos consumidores dos ho-
téis e agéncias de viagens, categorizam os tipos de
incapacidade em: pessoas com problemas na au-
dicdo e fala, pessoas com problemas em caminhar,
pessoas cegas, pessoas com problemas relaciona-
dos com asma e alergias, pessoas com problemas
mentais e pessoas com outros tipos de incapaci-
dade. Também Bowtell (2015), para além das ca-
tegorias anteriores e de acordo com a OSSATH]]
integra a populacdo acima dos 65 anos de idade
no mercado do TA.

Na verdade, a UNWTO considera que o TA
ndo beneficia s6 as pessoas com incapacidades,
abrangendo também os outros grupos da popula-
cdo, conforme ilustra a Figura 1. O grupo das PCI
inclui pessoas com incapacidade fisica (reduzida
capacidade de movimento que dificulta atividades
motoras convencionais), pessoas com incapacidade
a nivel sensorial (incapacidade visual, auditiva e da
fala) e pessoas com incapacidade intelectual.

Quanto aos outros grupos da populacdo, para
além dos seniores, enquadram-se também as pes-
soas que de alguma forma apresentam problemas
de acessibilidade (temporaria ou permanente) de-
rivados de acidentes, doencas ou decisdes pessoais
que influenciam a forma como se relacionam com
o ambiente (por exemplo: gravidas, pessoas com
obesidade, pessoas com criancas e bebés).

Ainda assim, na literatura, destaque para o es-
tudo da incapacidade fisica, uma vez que é o grupo
do turismo acessivel que tem merecido mais aten-
cdo (Bowtell, 2015, Card et al., 2006; McKercher
et al., 2003; Kim & Lehto, 2012; Patterson et al.,
2012; Takeda & Card, 2002).
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Figura 1 | Segmentos do TA segundo a UNWTO
Fonte: Adaptado de UNWTO (2016b).

2.3. Barreiras

Para Buhalis e Darcy (2010) as restricdes no
acesso fisico (nos alojamentos, transportes e atra-
¢bes), as barreiras atitudinais (pessoais e socie-
tais) e a falta de informacdo (correta e confia-
vel), sdo as principais barreiras que os utilizado-
res que fazem parte do turismo acessivel enfren-
tam quando adquirem produtos turisticos. N3o
obstante, a UNWTO reconhece um conjunto de
barreiras ao turismo acessivel agrupadas em duas
categorias: (i) barreiras ambientais e (ii) barrei-
ras sociais. As primeiras s3o as barreiras entre
os turistas/consumidores e o ambiente em que se
encontram, podendo influenciar o acesso ou a uti-
lizacdo dos produtos e servicos turisticos (exem-
plo: barreiras relacionadas com os transportes,
com a informacdo e comunicacdo e com 0 acesso
a edificios) (UNWTO, 2016c).

ciais relacionam-se com a maneira como a socie-

As barreiras so-

dade aborda a acessibilidade e a incapacidade das
pessoas (exemplo: atitudes no contato com PCl)
(UNWTO, 2016c).

2.4. O papel das Agéncias de Viagens e Ope-
radores Turisticos na comercializacdo de pro-

dutos turisticos acessiveis

Atualmente, existem vérias etapas até a con-
cretizacdo de uma viagem, que v3o desde a fase da
vontade de viajar e recolha de informac3o necessa-
ria para o planeamento da viagem até ao processo
de aquisicdo dos produtos. Na fase de planea-
mento, a informacdo pode ser recolhida de diver-
sas fontes (exemplos: websites oficiais de turismo,
blogs, agéncias de viagens), enquanto na fase de
aquisicdo dos produtos e servicos, estes podem ser
adquiridos de forma direta (com cada entidade for-
necedora como transporte, alojamento e visitas) ou
indireta (quando se recorre a uma AV fisica ou vir-
tual). Neste sentido, tendo como base as funcdes
e atividades das AVs, estas acabam por ter um pa-
pel preponderante no sistema de distribuicdo do
turismo, uma vez que, n3o sé se envolvem no pro-
cesso de construcdo, adaptacdo e transacdo de um
conjunto de servicos (pacotes), como também po-
tenciam aos fornecedores o acesso ao mercado, ao
mesmo tempo que disponibilizam ao consumidor
um espa¢o para adquirir produtos turisticos (Lee
& Cranage, 2017).

As AVs desempenham um papel fundamen-

tal no planeamento das viagens turisticas, funci-
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onando como uma importante fonte de informa-
cd0, mas também desempenham um papel muito
importante na comercializacdo de pacotes turisti-
cos e na intermediacio da reserva, por exemplo de
servicos de alojamento e de servicos de transporte.
Devido as caracteristicas dos produtos turisticos
(exemplo: intangibilidade) e ao elevado risco as-
sociado & compra deste tipo de produtos, a fase
de planeamento de uma viagem é fundamental
para todos os visitantes. No entanto, esta fase
é ainda mais relevante para as PCl, uma vez que
os constrangimentos que as PCl encontram para
realizar uma viagem turistica tendem a ser superi-
ores aos constrangimentos encontrados pelas pes-
soas sem incapacidade. O estudo de McKercher
et al. (2003) sustenta esta ideia, referindo que as
PCl recorrem com muita frequéncia a AVs para ad-
quirir produtos turisticos, tentando diminuir desta
forma os elevados riscos que estio associados a re-
alizacdo de viagens turisticas. Neste contexto, as
AVs podem desempenhar um papel de facilitador a
participacdo de PCl em atividades turisticas, mas
podem também, se n3o cumprirem os requisitos
de acessibilidade, desempenhar um papel de inibi-
dor através da criacdo de obstaculos (Silveiro et
al.,2019).

Kanellou (2000), na sua andlise as etapas de
intermediacdo na indastria do turismo, refere que
o papel do intermediario tem sido importante ao
longo do desenvolvimento e crescimento do setor,
destacando a capacidade destes intermediarios se
adaptarem as constantes mudancas no turismo,
que podem trazer ndo sé alteracdes do sistema
de distribuicio, como uma redefinicio do pré-
prio papel dos intermediarios. Tradicionalmente,
as AVs privilegiam o contato direto e presencial
com o cliente em instalacdes fisicas e balcdes de
atendimento. Contudo, derivado do crescimento
da indastria turistica e do aparecimento de no-
vas tecnologias de informacdo e de comunica¢io
(TICs), observou-se uma mudanca de paradigma
neste tipo de negdcio (Law et al., 2004), dando

origem a um conjunto de intermediarios eletréni-

cos (eMediaries) no setor do turismo, como s3o
exemplos as agéncias de viagens online que ope-
ram na web. Apesar da adaptabilidade das AVs,
também é importante, todos os stakeholders tra-
balharem em conjunto de forma a mitigar as bar-
reiras e constrangimentos que as PCl encontram
durante a aquisicdo e/ou usufruto dos servicos tu-
risticos (vendidos pelas agéncias de viagens e ope-
radores turisticos). No entanto, sdo poucos os es-
tudos nesta area (exemplos de estudos: Card et
al., 2006; McKercher et al., 2003; Takeda & Card,
2002), dos quais, apenas o estudo de Kim e Lehto
(2012) analisa as reclamagdes/queixas efetuadas
por pessoas que integram o mercado do turismo
acessivel.

No estudo de Takeda e Card (2002), sobre bar-
reiras encontradas ao fornecer pacotes turisticos
para pessoas que tém dificuldades em termos de
mobilidade, concluiu-se que a maioria dos opera-
dores turisticos e agéncias de viagens relataram
que encontraram barreiras de acessibilidade em es-
tabelecimentos de restauracdo, sendo que 80,8%
destacaram a inacessibilidade nos bares e 80,6%
nos restaurantes. Segue-se o setor dos transportes
em que 80,0% dos entrevistados apontou para a
falta de acessibilidade nos autocarros, carruagens
e estacdes, enquanto 75,8% apontaram falta de
acessibilidade nas unidades de alojamento (hotéis
e motéis). Relativamente as atitudes, os operado-
res referem a existéncia de barreiras nos estabe-
lecimentos de alimentacdo e bebida (63,6%), no
alojamento (51,4%) e nos transportes.

Resultados semelhantes foram obtidos por
Card et al. (2006) no seu estudo onde & com-
parada a percecdo dos fornecedores de servicos tu-
risticos com a percecdo dos visitantes com incapa-
cidade fisica, em termos de nivel de acessibilidade
e barreiras atitudinais. Neste estudo, as barreiras
relacionadas quer com a acessibilidade (81% dos
fornecedores e 83% dos visitantes), quer com as
atitudes (64% dos fornecedores e 66% dos visitan-
tes) nos estabelecimentos de restauracdo e bebida

foram as mais referenciadas, enquanto as atitudes



mais positivas sdo provenientes dos funcionarios
das atracdes turisticas, sendo que, a acessibilidade
dos espacos ainda é baixa.

McKercher et al. (2003), de acordo com os re-
sultados obtidos no seu estudo onde procuram veri-
ficar se os agentes de viagem (de Hong Kong) eram
facilitadores ou inibidores de viagens para pessoas
com incapacidades, evidenciam que as PCl estdo
insatisfeitas com o desempenho das AVs, princi-
palmente devido a falhas em termos de atitudes
dos colaboradores e também estruturais. Os resul-
tados foram classificados e analisados em quatro
dimensdes atitudes, produtos vendidos, qualidade
da informac3o fornecida e comunica¢do). Das qua-
tro dimensdes analisadas, a atitude dos agentes de
viagens e a incitacdo na compra de pacotes de vi-
agens (que podem n&o ser adequados para as ne-
cessidades das PCl) sdo as principais razdes iden-
tificadas pelos inquiridos para a baixa confianca
existente no setor. Apesar de se associar aos pa-
cotes turisticos um menor custo e risco, torna-os,
ao mesmo tempo, inflexiveis com a consequéncia
de apresentarem desafios extra para as PCI, po-
dendo revelarem-se inadequados para as suas ne-
cessidades especificas (Kim & Lehto, 2012). As-
sim sendo, de acordo com as conclusdes do es-
tudo de Patterson et al. (2012), os operadores
turisticos beneficiam mais se adaptarem os seus
produtos e servicos as necessidades especificas de
cada cliente. Esta abordagem podera impulsionar
o aumento da lealdade dos clientes e, consequente-
mente, estes poderdo transmitir um passa-palavra
(word-of-mouth) positivo para as pessoas com in-
capacidades.

Os resultados do estudo de Kim e Lehto (2012)
demonstram que as principais queixas e preo-
cupacdes sdo ao nivel da “prestacdo dos servi-
cos/produtos”, “pedidos especiais/necessidades no
alojamento” e “conduta dos funcionarios’. Neste
sentido, os estudos analisados revelam que as prin-
cipais barreiras que as PCl encontram est3o relaci-
onadas com os servicos comercializados pelas AVs

(exemplos: restauracdo, hotéis e atracdes) em ter-
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mos de acessibilidade fisica e ao nivel das atitudes.
Embora Patterson et al. (2012), salientem que
os operadores de turismo estejam a realizar esfor-
cos para aumentar o nivel de acessibilidade dos
produtos e servicos que comercializam, Ozogul e
Baran (2016) argumentam que apesar do desen-
volvimento da inddstria turistica, ainda existe uma
lacuna na disponibilizacdo de produtos e servicos
para o mercado do turismo acessivel. Um exemplo
pratico, sdo as conclusbes de Ozturk et al. (2008)
provenientes do seu estudo acerca da perspetiva
dos diretores dos hotéis e agéncias de viagens da
Turquia, de forma a entender se a inddstria tu-
ristica estd preparada para satisfazer as necessida-
des das PCIl. As conclusbes permitem retratar que
o setor turistico na Turquia ndo estd totalmente
preparado para receber as PCl, apesar de tanto os
hotéis como as agéncias de viagens estarem cientes
da importancia deste mercado emergente.

3. Metodologia

Com o intuito de perceber se as pessoas
com incapacidade utilizam a Internet para iden-
tificar/comunicar as barreiras e constrangimentos
que encontram na aquisicio de produtos turis-
ticas nas agéncias de viagens e durante o con-
sumo de produtos turisticos adquiridos nas AVs
(exemplo: transportes, alojamento, alimentacdo,
atividades culturais e recreativas) foram analisa-
dos os comentérios/reviews em websites de quei-
xas. Neste sentido, acedeu-se ao Portal da Queixa
(https://portaldaqueixa.com/), o maior canal de
reclamacdes de consumidores em Portugal. O web-
site encontra-se estruturado em separadores, no
qual, o das reclamacdes, encontra-se dividido por
diferentes categorias, sendo que, na seccdo “mar-
cas”" é possivel ver as reclamacdes existentes as-
sociadas a Agéncias de Viagens, subcategoria de
“Hotéis, Viagens e Turismo". Este Portal foi esco-
Ihido, em detrimento do portal da DECO Proteste,
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na medida em que no portal da DECO as recla-
macdes estdo todas agrupadas numa sé categoria
de viagens e lazer, misturando companhias aéreas,
hotéis, entre outros, sendo muito dificil identificar
as queixas que estdo relacionadas com os interme-
diarios em turismo (AVs e OTs).

Em fevereiro de 2019, das 77 marcas de
agéncias de viagens presentes nesta categoria, 75
apresentavam reclamac¢des associadas, totalizando
2543 reclamacdes que foram todas analisadas en-
tre marco e abril de 2019. Ainda assim, o Portal
da Queixa permite recolher, para cada AVs, infor-
macdes relativas ao seu indice de satisfac3o, taxa
de resposta e o namero total de reclamacées. Es-
tas reclamacdes sdo categorizadas em: (i) recla-

macdes a aguardar resposta; (ii) reclamacdes em

B Namero total

tratamento; (iii) reclamacdes resolvidas e (iv) re-
clamacdes sem resolucdo. Com base na informa-
c3o recolhida, criou-se uma base em Excel, com
essas informacdes, o que permitiu efetuar algumas
andlises estatisticas.

E possivel constatar que o periodo das recla-
macdes (Figura 2) estd compreendido entre 2011
e 2019, sendo que, os anos de 2017 e 2018 s3o
os que mais reclamacdes contém, com 861 e 792,
respetivamente. A partir de 2016 o namero de
queixas aumentou consideravelmente, comparado
com 0s anos anteriores, o que pode significar um
aumento da importdncia da utilizacdo da Internet
para a reclamac3o online ou a afirmacio do portal

como uma referéncia nesta categoria das queixas.

de reclamacdes

2019

Figura 2 | Namero total de reclamacdes (por ano) na categoria de agéncias de viagens.
Fonte: Elaborado com base no Portal da Queixa (https://portaldaqueixa.com/)

Do total de reclamacdes, apenas 18 ndo ob-
tiveram resolucdo (0,71%), 15,14% encontram-se
"Resolvidas”, 35,19% est3o a “Aguardar Resposta”
e 48,96% "Em Tratamento’. Estes dados revelam
que 64,1% das reclamacdes foram vistas pelas em-
presas, embora apenas 32 agéncias de viagens (das
77) respondem as reclamagdes. Dessas 32, apenas
14 agéncias de viagens apresentam uma Taxa de
Resposta (TR) de 100%, enquanto 46 AVs tém

TR igual a zero. Estes resultados demonstram
que, para aléem de os consumidores utilizarem o
portal para demonstrar a sua insatisfacio com um
servico prestado ou vendido pela AV, o facto de
as empresas n3o responderem as queixas pode au-
mentar ainda mais o grau de insatisfac3o do cliente
e, consequentemente, a percecdo do baixo nivel de
qualidade do servico prestado pela AV.

Tendo como base a resposta das AVs as recla-



macdes, o portal também disponibiliza um Indice
de Satisfacdo (IS) (Portal da Queixa, 2019). A
classificacdo do IS varia entre 0 e 100, sendo que,
as marcas com menos de 2 reclamacdes ficam ilegi-
veis de classificacdo (aparecendo N/A — Nao Atri-
buido) (Portal da Queixa, 2019). Portanto, apenas
19 AVs apresentam condicbes para o calculo desse
indice, apresentando assim, uma média de 22,40
e uma pontuacdo maxima verificada de 66,60 en-
quanto o menor valor foi 2,80. Neste sentido, dado
que a média (22,40) do IS nem sequer é positiva
(a partir do valor 50), pode-se afirmar que o grau
de satisfacdo é muito baixo.

A fase 2 incidiu sobre a selecdo das reclamacdes
efetuadas por pessoas que integram o mercado do
TA. O critério de selecdo teve como base um mé-
todo de triagem utilizando a pesquisa de palavras-
chave através da funcao pesquisar/localizar (CTRL
+ F) do navegador da web (Google Chrome),
seguindo-se a insercdo de alguns termos - com
a devida variacdo do género e nimero - (exem-
plos: crianca, idosos, sénior, gravida, deficién-
cia, incapacidade, dificuldade, condicionada, redu-
zida, mental, fisica, mobilidade, acessivel, acessi-
bilidade, necessidades especiais, especifica, visual,
invisual, reduzida, surdas, fala auditiva, intelec-
tual, cuidados), e posterior leitura da queixa para
verificar o enquadramento.

Dessa forma, ap6s a metodologia utilizada, das
2543 reclamacdes, 49 foram primeiramente asso-
ciadas a tematica, porém, e apds a analise das
reclamacdes identificadas, 23 foram excluidas pelo
facto de n3o estarem relacionadas com o turismo
acessivel, restando, assim, 26 reclamacdes para
analise e classificacdo.

A analise das reclamacdes foi realizada recor-

rendo & analise das frequéncias dos temas mais
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frequentes e também a uma analise detalhada dos
discursos (anélise de conteido), em que a classifi-
cacdo se efetuou de acordo com a reviso da litera-
tura, quanto ao tipo de barreiras relatadas (fisicas,
em termos de atitudes e de comunicacdo) e o seg-
mento do turismo acessivel que efetuou a respetiva
queixa (PCl e outros grupos que fazem parte do
TA — idosos, pessoas com alergias e/ou intoleran-
cias alimentares, pessoas com criancas, gravidas,
pessoas com incapacidade temporaria e outras pes-

soas que necessitam de cuidados especiais).

4. Apresentacao e discussao dos resultados

Relativamente & classificacdo das queixas pelo
tipo de segmento do Turismo Acessivel (Qua-
dro 1), o segmento “Outros Grupos que fazem
parte do TA"” é o que apresenta mais reclamacdes,
destacando-se as Pessoas com Criangas (13 ocor-
réncias) e Pessoas idosas (quatro ocorréncias).
O segmento das Pessoas Com Incapacidade Fisica
(ao nivel da mobilidade reduzida) é o segundo seg-
mento com mais reclamacdes (seis ocorréncias).
Tanto as pessoas com outras condicdes médi-
cas que carecem de cuidados especiais como pes-
soas com alergias e/ou intolerancias alimentares,
efetuaram trés reclamacdes, enquanto mulheres
gravidas e pessoas com incapacidade temporaria
efetuaram apenas uma reclamacdo. N&o foram
identificadas reclamacdes realizadas por pessoas
com incapacidade visual, auditiva ou cognitiva.

O Quadro 2 apresenta o niamero de recla-
macdes por tipo de barreira ou constrangimento
identificado, dividindo-se em barreiras fisicas, de

atitude e de comunicacéo.
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Quadro 1 | Namero de reclamagdes por segmento do TA.

Segmento

Numero de
reclamacoes

Pessoas com incapacidade

Fisica

QOutros grupos que fazem parte do TA

Pessoas com criangas

Peszoas idosas

Pessoas com alergias e/ou intolerineias alimentares

1
Outras pessoas que necessitam de cuidados especiais 3
3
1

Pessoas com incapacidade temporaria

Mulheres gravidas

Fonte: Elaboragio Propria.

Quadro 2 | Namero de reclamagdes por tipo de barreira

Barreira/constrangimento

Numero de
reclamacdes

Fizica

Quarto

12

Alimentagdo nio adequada

Edificio

Atitudes

11

Comunicagio

Fonte: Elaboragdo Propria.

O constrangimento ao nivel fisico reparte-se
pela acessibilidade e condicbes, quer dos quartos
dos estabelecimentos de alojamento quer dos pré-
prios edificios, bem como a alimentacdo n3o ade-
quada. As reclamacdes com mais ocorréncias (12),
estdo relacionadas com o alojamento, mais espe-
cificamente com os quartos, em que o segmento
mais queixoso sdo as pessoas com criangas, segui-
das por pessoas com incapacidades fisicas. Estas
reclamacdes est3o relacionadas, maioritariamente,
com o espaco dos quartos, condicdes dos quartos
e a ndo consideracdo da presenca de uma crianca.
Um exemplo é o seguinte excerto que faz parte de
uma queixa apresentada por uma familia (R6):

«[...] quando na chegada & unidade
hoteleira, formos [sic] encaminhados
para um quarto duplo com um beliche
e um berco. N3o serd preciso dizer

que quase ndo conseguiamos circular

no quarto por falta de espaco [...]»

Outra subcategoria j& com alguma relevan-
cia, é a da alimentacdo (5 reclamagdes), visto
existirem pessoas com alergias e/ou intolerancias
alimentares, sendo necessario ter alguns cuidados
na alimentac3do disponibilizada. Todavia, foram
encontradas reclamacdes que podem exemplificar
uma falha de comunicacdo ou mesmo a falta de in-
formac3o sobre determinados produtos que as AVs
vendem e que, consequentemente, podem nio cor-
responder as necessidades especificas das pessoas.
Neste sentido, apresentam-se duas reclamacdes
que foram obtidas no portal, demonstrando que
apesar de os clientes informarem previamente,
através da AV sobre as suas condicdes, ao chega-
rem ao destino, n3o se verifica a resposta aos seus

pedidos por parte dos fornecedores dos servicos.



Testemunho 1 (R4):

«[...] Ao efetuar a reserva colocamos
no site da [nome agéncia] os pedidos
correspondentes para 2 Refeices sem
Glaten e uma refeicio normal. Con-
tudo, ao efetuar check-in no aeroporto
foi-nos dito que n3o havia qualquer
registo desse pedido e que n3o con-
seguiam fornecer refeicGes sem glaten
nem havia venda desse tipo de alimen-
tacdo a bordo.» (R4)

Testemunho 2 (R17):

desta viagem, era do conhecimento da

Quando adquiri o programa

[nome da pessoa], as restricdes ali-
mentares que me acompanham e acau-
telei junto da mesma que teria sem-
pre acesso a comida continental du-
rante todo o percurso. Nio aconte-

ceu.» (R17)

Finalizando a categoria das barreiras fisicas,
destacam-se as barreiras relacionadas com o nivel
da acessibilidade ao edificio, as reclamacdes que se
descrevem a seguir sdo exemplo das dificuldades de
acesso a um espaco, quando as AVs tinham asse-
gurado aos seus clientes que existia acessibilidade.
O primeiro exemplo é relatado por um consumidor

acompanhante de uma PCI Fisica (R6):

«[- -] quando chegamos a Vilamoura
o apartamento tinha 3 degraus depois
de explicar ao rececionista la [sic] nos
arranjou um apartamento no 2° andar
com elevador, mas a felicidade durou
pouco ao chegar reparamos que para
o [nome da pessoa] entrar teria que ti-
rar os pés [sic] da cadeira e mais grave
cada vez que entrava os joelhos fica-

vam esmagados [...]»

Esta queixa relaciona-se com os resultados ob-
tidos por Kim e Lehto (2012), na qual, a com-
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ponente “design inadequado para acesso de pes-
soas com mobilidade condicionada/reduzida” teve
a pontuacdo mais elevada nas falhas apontadas por
turistas com necessidades especiais. Neste sentido,
as infraestruturas e equipamentos acessiveis até
podem existir, porém talvez em alguns casos ndo
sigam um design universal, mas sim uma adapta-
¢30 ao espaco existente (se o espaco para elevador
for reduzido) ou até por questBes econdémicas se
optarem por um equipamento mais barato, como
por exemplo um equipamento de menor dimens3o.
Outro exemplo (R16):

«[...] um dos hotéis [nome hotel] ti-
nha quartos atribuidos no primeiro an-
dar, sem elevador o que dificultou o
acesso a pessoas com mobilidade con-

dicionada.»

Os problemas descritos revelam que podem
existir falhas de comunicacdo entre as AVs e os for-
necedores de servicos acerca das necessidades dos
clientes, ou ainda a falta de informacéo dos profis-
sionais das AVs sobre a acessibilidade dos produtos
que vendem.

A segunda barreira identificada com mais quei-
xas esta relacionada com as atitudes (com 11 ocor-
réncias). As queixas estdo relacionadas, princi-
palmente, com a n3o flexibilidade dos servicos de
acordo com as necessidades ou caracteristicas do
cliente, nomeadamente, as atitudes dos funciona-
rios (nos destinos), revelando indisponibilidade de
ajuda e alguma insensibilidade, conforme se pode
atestar pelo seguinte relato de um visitante com
criancas (R18):

«[...] Pedi numa tarde se era possi-
vel aquecer comida, daqueles frascos
de bebé, o Sr. respondeu "Isto é um
bar, ndo é um restaurante” Fantastico,
mas tinha |4 o simbolo da Chicco a di-
zer que disponivel neste balcdo aque-

cer biberdes!! [...]»
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Outro exemplo (R20):

«[...] O quarto onde fiquei alojado
com a minha esposa e os meus 2 fi-
Ihos tinha uma perna da cama partida.
Desloquei-me a rececdo a expor o su-
cedido e ndo obtive qualquer tipo de
ajuda. Tive de “calcar” a perna para
que os meus filhos dormissem minima-

mente bem [...]»

Também no estudo de Kim e Lehto (2012), se
concluiu que o “comportamento negativo dos em-
pregados’ e o “comportamento dos funcionérios no
contexto de normas culturais” sdo duas das com-
ponentes com mais falhas na dimensdo “conduta
dos funcionérios”, constituindo assim, uma barreira
social. Na literatura, esta categoria, segundo a
UNWTO (2016c), enquadra-se nas barreiras soci-
ais, estando intimamente relacionada com a falta
de conhecimento, consciéncia e formacdo nas em-
presas turisticas sobre a acessibilidade.

Foi também identificada uma reclamacio que
se enquadra com barreiras de comunicacdo (em-
bora também possa classificar-se na categoria “in-
formacdo fornecida pela agéncia”), uma vez que
existe uma falha na informacio disponibilizada,
podendo constituir uma dificuldade na leitura e
compreensdo dessa informacdo. Neste sentido, o
consumidor relata (R24):

[Aquisicdo de bilhetes de avido atra-
vés da Internet] «o que n3o & normal
é o site omitir ou simplesmente camu-
flar as condicdes de comercializacio
de determinado produto fazendo re-
feréncia a termos e condicdes que se
encontram escritas num idioma es-
trangeiro em termos técnicos e sem
que antes do procedimento de paga-
mento haja qualquer referéncia a ta-
rifa ndo alteravel [...] De referir que

numa loja [nome agéncia] mencionei

as condicbes e a funcionaria também
confirmou que as condicdes de [sic] se
encontram em inglés quando o idioma

seleccionado é portugués.»

A reclamac3o descrita é um exemplo de que
quando a informac3o n3o se encontra de forma
acessivel para que todas as pessoas consigam en-
tender o seu conteido, constitui uma barreira a
pratica de atividades turisticas. Num mundo tec-
nolégico e de crescente uso da Internet para ter
acesso a informac3o, a acessibilidade da informa-
c3o obtida através desta fonte é de extrema im-
portancia, como referem Vila et al. (2018) que
ndo basta desenvolver e atualizar o conteido do
website, sendo também necessario incrementar a
sua acessibilidade.

A anadlise das reclamacdes também permitiu
perceber a implicacdo das agéncias de viagens nas
queixas, isto é, se derivam dos produtos vendidos,
da informacdo fornecida pela agéncia ou do ser-
vico de atendimento efetuado pelos colaboradores
das AVs (Quadro 3). Nas reclamacdes seleciona-
das, ndo foram identificadas quaisquer queixas re-
lativamente as infraestruturas/ equipamentos da
agéncia de viagens.

Os produtos vendidos pelas AVs é a categoria
com mais ocorréncias (20), destacando-se as sub-
categorias alojamento (13 ocorréncias), transporte
(sete ocorréncias), alimentacdo (cinco ocorréncias)
e visitas (uma ocorréncia). As reclamacdes sobre
o alojamento estdo relacionadas com o acesso aos
estabelecimentos, a acessibilidade do edificio e a
acessibilidade dos quartos. Também ao nivel dos
cruzeiros se observaram reclamacdes relacionadas
com a dimens3o dos quartos, como se pode obser-

var através da seguinte reclamagdo (R18):

[num quarto de cruzeiro] «[...] vejo
uma cama de casal e uma cama indi-
vidual suspensa sobre a minha, e pen-
sei "bem n3o devem estar a espera

que uma bebé de um ano durma alill



[-..] em 20 minutos me colocariam
um berco no meu quarto [...] quando
voltamos para nosso espanto a cama

ocupa todo o espaco livre no quarto

RT&D | n.° 33 | 2020 | 163

sendo que para entrar para a cama de
casal s6 podiamos entrar por um dos

lados ficando com o espaco minimo

[...]»

Quadro 3 | Namero de reclamacdes por tipo de servico fornecido pelas AVs

Servico Niumero ﬁde
reclamacdes
Produtos Vendidos
Alojamento 13
Transporte T
Alimentacio 5
Visitas 1
Informagdo fornecida pela agéncia 13
Servigo de atendimento da agéncia 3

Fonte: Elaboragio Propria.

Ao nivel do transporte, as reclamacdes, na sua
maioria, relacionam-se com as condicdes dos trans-
portes, o tempo de viagem, bem como de atrasos
e perdas de voos que consequentemente afetam os
restantes aspetos e atividades das viagens. Estas
queixas sdo executadas principalmente pelo seg-
mento de pessoas com criancas, conforme se pode

observar através da seguinte reclamacdo (R7):

«[...] Inimeros eram os passageiros
a descer as escorregadias e molhadas
escadas do avido, a chuva, dquela hora

da noite, com criangas ao colo [...]»

Outro testemunho (R1):

como a do regresso ndo tinham con-

camioneta, tanto a da ida

dicdes para efetuar uma viagem de
longa duracdo (bancos extremamente
desconfortaveis, A/C defeituoso) [...]
Duracdo da viagem de ida - a viagem
demorou 16 horas, sim 16 horas, ima-
ginem o que é ter 16 horas duas crian-

cas num autocarro sem condicdes.»

Ao nivel da venda de visitas culturais e suge-
rindo que por vezes existe falta de informacdo dos

profissionais das AVs sobre a acessibilidade dos pro-
dutos que vendem, segue o exemplo (R21):

«[...] [pessoa com incapacidade mo-
tora] Contudo, aquando da reunido
com a representante da operadora
[nome agéncia] no hotel, [nome], em
que foram apresentados os possiveis
passeios turisticos, foi-lhes desde logo
negada a possibilidade de efetuar qual-
quer um deles, por alegadamente o
pais e os transportes ndo oferecerem as
condicdes minimas necessarias e indis-
pensaveis para os mesmos [...] apos
contacto com outros turistas que re-
alizaram os passeios, foi ter conheci-
mento que os locais visitados apresen-
tavam as condicbes minimas para, se-
ndo de forma plena, pelo menos de
forma satisfatéria, serem visitados por
pessoas com mobilidade reduzida.»

No exemplo anterior pode-se verificar que exis-
tiram diversas falhas que constituiram uma bar-
reira a participacdo nas atividades turisticas por
parte do consumidor. Primeiramente, aquando da
aquisicdo e marcacdo da viagem, o agente de vi-

agens deve ter tido conhecimento das condicdes
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e necessidades do cliente, vendendo o produto ao
mesmo tempo que se garantiu resposta a essas ne-
cessidades. Posteriormente, ja no destino a atitude
do representante da agéncia, revela que mesmo es-
tando no destino, ou desconhece o nivel de aces-
sibilidade dos produtos que comercializa ou n3o
mostrou interesse em ir pesquisar e perceber se era
possivel os clientes com incapacidade fisica usufrui-
rem das visitas, negando logo a sua participacdo,
o que revela também uma falta de conhecimento
e de flexibilizacdo do servico.

A componente “‘informac3o fornecida pela
agéncia” obteve 13 ocorréncias. Estas reclamacdes
estdo relacionadas, principalmente, com a falta de
informac3o correta e atualizada sobre os produtos
que as AVs comercializam e sobre a forma como
devem ser resolvidas determinadas situacdes que
ocorrem durante a viagem. No caso especifico
exemplificado a seguir, trata-se da apresentacio
de informacio incorreta (R11):

«Comprei e fiz a reserva ja que se-
gundo as caracteristicas que estavam
no site da [nome agéncia] referente ao
hotel foram do meu agrado, principal-
mente derivado a possuir segundo eles
ar condicionado o que indo para um si-
tio [sic] quente e tendo problemas res-
piratérios é essencial e tendo um gi-
nasio foi a conjugacdo perfeita para
mim depois de uma fractura na coluna.
Pois bem chegamos a [nome hotel] e

nada de ar condicionado nem ginasio

[...]»

Estes acontecimentos podem estar aliados a in-
formac3o presente na base de dados das AVs estar
incorreta ou desatualizada, porém esta falha pode
acabar por condicionar a viagem e estadia do cli-
ente, uma vez que, ndo sio atendidas as necessida-
des especificas dos clientes e o produto fornecido
ndo esta conforme a descricdo do produto vendido.

A dltima categoria, denominada “servico de
atendimento da agéncia” tem como objetivo per-
ceber a existéncia ou ndo de testemunhos sobre o
servico prestado na AV, tendo-se observado 5 ocor-
réncias relativas ao atendimento da agéncia du-
rante a viagem. As situacdes relatadas est3o rela-
cionadas, maioritariamente com a resposta da AV
na resolucdo e apresentacdo de solucdes quando
ocorrem imprevistos durante a viagem. Tomando
como exemplo uma queixa relativa a perda do voo

de ligagdo por atraso do voo anterior (R8):

«A senhora que me atendeu, foi de
uma insensibilidade extrema, n3o sa-
bia nada, s6 me dizia que tinha de es-
perar, ndo houve tentativa de perceber
se realmente o pedido de assisténcia
tinha sido feito, alguma tentativa de
tranquilizar o cliente que numa situ-
acdo destas estid nervoso, nada, sim-
plesmente horrivel, é sé o que posso
dizer do atendimento desta senhora.»

A reclamacdo anterior debate-se sobre a ne-
cessidade de acompanhamento de uma agéncia de
viagens em toda a durac¢do da viagem (pré-viagem:
venda, durante a viagem e pés-viagem), na qual,
a “atitude” dos profissionais ira influenciar a perce-
cdo do servico de atendimento da agéncia, nomea-
damente em situacdes imprevisiveis para o cliente.

Em sintese, com o objetivo de se identificarem
as palavras que foram mais utilizadas nas reclama-
cBdes analisadas, efetuou-se uma nuvem de pala-
vras (word cloud), com base no software wordcloud
generator (www.wordclouds.com). Assim é possi-
vel verificar, através da Figura 3, que as palavras
com maior relevancia sdo agéncia, hotel, criancas,
bebé e quarto, na qual, este destaque vai ao en-
contro dos resultados obtidos, visto que o maior
namero de queixas foi por parte das pessoas com
criangas/bebés e também relativamente aos quar-
tos dos hotéis.
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Figura 3 | Nuvem de palavras.
Fonte: Elaboracdo Prépria.

5. Conclusdes e implicacdes

Em suma, pode-se constatar que a grande mai-
oria das reclamacdes analisadas, salientam a falta
de acessibilidade dos servicos que as AVs comerci-
alizam. Este problema pode ser consequéncia da
falta de informacdo dos profissionais das AVs so-
bre a acessibilidade dos produtos que vendem ou
podera também existir uma falha de comunicacdo
entre as AVs e os fornecedores dos respetivos ser-
vicos. A atitude dos profissionais das empresas
turisticas também é uma barreira evidenciada nas
queixas dos consumidores, que muitas das vezes,
condicionam a compra ou gozo das atividades e
viagens por parte dos turistas com algum tipo de
necessidade especial.

Os resultados apresentados neste capitulo vdo
ao encontro de algumas das conclusées do estudo
de Kim e Lehto (2012), cujo objetivo foi descobrir
as principais falhas do servico prestado e vivenci-
ado por turistas com incapacidade, bem como os
(2003)
que estudou a relacdo das PCl com os agentes de

resultados do estudo de McKercher et al.

viagens em Hong Kong. Os resultados de Kim e
Lehto (2012) revelam que as principais falhas na
prestacdo de servicos turisticos das AVs (online)
relacionam-se com a dificuldade de responder as
necessidades e solicitacGes especificas das PCI. Ja
McKercher et al. (2003) concluem que as PCl es-
t3o insatisfeitas com o desempenho do setor das
AVs, visto que este tipo de organizacdes s3o inca-
pazes de atender 3s diferentes necessidades deste
mercado.

Por outro lado, para além dos fatores pesso-
ais e sociais derivados da inconsciéncia e atitudes
que as AVs e OTs n3o conseguem controlar (ou
nem sempre), 0 mesmo acontece com fatores am-
bientais como, por exemplo, as acessibilidades dos
hotéis (e respetivos quartos) e o setor dos trans-
portes, uma vez que n3o tém toda a informacdo
disponivel e ndo estdo presentes no terreno a ave-
riguar as condicdes de cada componente do pacote
que vendem.

Neste sentido, pode concluir-se que as AVs e
os OTs existentes em Portugal ndo conhecem ou
tém pouca informacdo do mercado (e respetivas
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necessidades) do turismo acessivel e ndo estdo in-
teiramente preparadas para lidar e fornecer servicos
a este mercado, sendo que uma maior aposta na
consciencializacdo e formacio dos profissionais que
trabalham neste tipo de empresas turisticas pode-
ria contribuir para colmatar estas lacunas.

Tendo sido identificadas reclamacgdes ao nivel
da “informacdo fornecida pela agéncia” e “servico
de atendimento da agéncia”, estes problemas reve-
lam que a falha na partilha e disseminac3o correta
da informacio entre os intermediarios e os clientes
(bem como até com os diversos fornecedores dos
servicos turisticos) influencia claramente a perce-
cdo da qualidade do servico. Assim, as reclama-
cdes analisadas revelam uma necessidade de tornar
a informacdo mais acessivel, quer nos canais tra-
dicionais quer nos novos meios de comunicac3o,
como é o caso da Internet.

A andlise das reclamacdes efetuada neste es-
tudo demonstra que ainda existe um longo cami-
nho a percorrer por parte dos intermediarios anali-
sados, para disponibilizarem condicdes e produtos
turisticos com o minimo de acessibilidade que res-
pondam também as necessidades das pessoas que
integram o mercado do turismo acessivel. Assim,
este estudo, apesar de exploratério, devido ao ni-
mero reduzido de queixas analisadas, revela que as
agéncias de viagens e operadores turisticos analisa-
dos nesta investigacdo ndo estio totalmente prepa-
rados para satisfazer as necessidades do mercado
do turismo acessivel.

Dada a auséncia de trabalhos cientificos sobre
esta tematica, nomeadamente no contexto das AVs
e OTs, considera-se que este estudo apresenta in-
teressantes contributos tedricos praticos. Em ter-
mos praticos os contributos prendem-se, essenci-
almente, com a identificacdo do tipo de barreiras
e constrangimentos que as pessoas com incapa-
cidades encontraram durante a aquisicio e usu-
fruto de servicos turisticos vendidos pelas agéncias
de viagens e operadores turisticos existentes em
Portugal. Tendo em conta as anélises efetuadas
e os constrangimentos identificados, pretende-se

apresentar algumas recomendacdes para aumen-
tar a acessibilidade dos produtos oferecidos pelas
AVs. Ao nivel da acessibilidade dos produtos tu-
risticos, como ja foi referido anteriormente, pode
passar pela integracdo de acdes de formacdo aos
profissionais de turismo em todo o setor, com o
intuito de aprenderem a comunicar, e como se de-
vem comportar na presenca de pessoas com algum
tipo de necessidade ou incapacidade, por forma a
ter uma maior sensibilidade e atencio ao cliente
com estas caracteristicas. Nas AVs recomenda-
se confirmar se a base de dados estad atualizada
(por exemplo: se na plataforma indicar que o ho-
tel é acessivel, confirmar diretamente com o ho-
tel), incorporar também formacdo nos AVs para
quando s3o confrontados com clientes com neces-
sidades especificas, tenham especial atenc3o aos
pedidos e tentem perceber detalhadamente o nivel
de acessibilidade do destino, comunicando com to-
dos os fornecedores dos servicos turisticos (como
por exemplo hotéis, atracbes, aeroportos, trans-
portes plblicos), com o objetivo de satisfazer as
necessidades do cliente com estas carateristicas.
Apesar dos relevantes contributos deste estudo,
algumas limitaces podem ser identificadas, como
o facto de a andlise das reclamacdes ser apenas
sobre as pessoas que decidiram apresentar a sua
queixa no portal selecionado e a reduzida dimen-
sdo da amostra (namero de reclamacdes analisa-
das). O namero reduzido de queixas efetuadas por
pessoas que integram o mercado de turismo aces-
sivel que foram identificadas no Portal da Queixa
sugere a necessidade de investigacdo complemen-
tar, nomeadamente questdes relacionadas com a
utilizacdo de AVs por parte deste mercado e os
meios utilizados por este mercado para demons-
trarem o seu descontentamento com os servicos
turisticos que adquirem. Neste contexto, é funda-
mental realizar mais estudos sobre esta tematica
e estudos que procurem avaliar o nivel de acessi-
bilidade das AVs. Estes estudos poderdo recorrer
a metodologias quantitativas (como por exemplo

questiondarios as pessoas que fazem parte do TA



sobre as barreiras que encontram quando recorre-
ram aos servicos das AVs para planear e/ou ad-
quirir produtos turisticos), como também a meto-
dologias qualitativas (como por exemplo entrevis-
tas a pessoas com necessidades especiais sobre o
nivel de acessibilidade dos servicos fornecidos pe-
las AVs). Devido ao nimero limitado de estudos
que analisam a acessibilidade das AVs, considera-
se fundamental, intensificar esta linha de investi-
gacdo no dominio do turismo acessivel, para que o
“turismo para todos" possa vir a ser uma realidade

no futuro.
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