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ANTECEDENTES DA VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR NO VAREJO E
SUA RELACAO COM A EXPERIENCIA DE COMPRA.

LUCENA FILHO, ROMULO BENICIO. ANTECEDENTES DA VULNERABILIDADE
DO CONSUMIDOR NO VAREJO E SUA RELACAO COM A EXPERIENCIA DE
COMPRA. 144 p. Dissertacdo de Mestrado em Administracdo - Universidade Federal de
Campina Grande,Paraiba, 2023.

RESUMO

Esta dissertagdo objetivou investigar de que maneira as dimensdes fisico-sensoriais,
emocionais, informacionais e sociais de ambientes de consumo se relacionam com a
vulnerabilidade percebida do consumidor e sua experiéncia de compra. Baseado nos conceitos
de vulnerabilidade e na Teoria da Impacto Social foram desenvolvidos trés artigos. O primeiro
artigo correspondeu a uma anélise bibliométrica, que se prop0s a mapear os fatores antecedentes
dos consumidores em situagdes de vulnerabilidade em ambientes de consumo, em termos de
producdo cientifica nas diversas experiéncias de compras. O segundo e o terceiro
corresponderam a aplicacdo de um survey e uso de modelagem de equagdes estruturais, o
segundo artigo se propds a descrever como elementos fisicos-sensoriais do ambiente de varejo
e a autoconfianca se relacionam com a vulnerabilidade percebida dos consumidores de
deficiéncia visual e sua satisfacdo. O segundo artigo prop0s descrever como elementos fisicos-
sensoriais do ambiente de varejo e a autoconfianca se relacionam com a vulnerabilidade
percebida dos consumidores de deficiéncia visual e sua experiéncia de consumo. O terceiro
artigo se propds descrever como o suporte informacional e emocional se relacionam com a
vulnerabilidade percebida do consumidor idoso e sua experiéncia de consumo, em um contexto
de compra com aglomeracdo (crowding) humana em ambientes de varejo. Optou-se pelo
contexto de varejo por acreditar que o ambiente, possui elementos que podem mitigar ou
aumentar a vulnerabilidade percebida dos consumidores, inclusive a aglomeracdo humana. O
estudo direcionou-se aos consumidores com deficiéncia visual, justamente por possuirem
limitacdes fisicas que podem atrapalhar sua experiéncia de compra. No artigo 3, optou-se pelos
consumidores idosos, por acreditar que suas limitacdes fisicas e cognitivas sejam afetadas no
ambiente de varejo e principalmente no contexto de aglomeracao humana. Como resultados, o
primeiro artigo identificou os principais fatores internos e externos que podem anteceder a
vulnerabilidade do consumidor. O estudo contribui para a literatura de Marketing e Sociedade
ao destacar as evidéncias que levam a vulnerabilidade e oferece uma agenda de pesquisa futura,
propondo um framework para o assunto. O segundo artigo evidenciou que: a necessidade de
toque e o layout de loja se relacionam de maneira negativa com a vulnerabilidade do
consumidor com deficiéncia visual e consequentemente gerando insatisfacdo nesses
consumidores, sendo assim, a vulnerabilidade percebida age como uma varidvel mediadora da
insatisfacdo. O terceiro artigo evidenciou que: o suporte informacional e o suporte emocional
sdo varidveis importantes para mitigar a vulnerabilidade percebida, aumentando o indice de
satisfacdo. A dissertagc@o contribui para melhor compreender como a vulnerabilidade percebida
no varejo.

Palavras-chave: Vulnerabilidade do consumidor; Vulnerabilidade Percebida; Ambiente de
Varejo; Comportamento do consumidor



BACKGROUND OF CONSUMER VULNERABILITY IN RETAIL AND ITS
REIATIONSHIP WITH THE SHOPPING EXPERIENCE

LUCENA FILHO, Romulo Benicio (2023). BACKGROUND OF CONSUMER
VULNERABILITY IN RETAIL AND ITS REIATIONSHIP WITH THE SHOPPING
EXPERIENCE. Master Dissertation in Management — Federal University of Campina Grande,
Paraiba. 128 p.

ABSTRACT

This dissertation aimed to investigate how the physical-sensory, emotional, informational, and
social dimensions of consumer environments relate to perceived consumer vulnerability and
their purchase experience. Based on vulnerability concepts and Social Impact Theory, three
articles were developed. The first article corresponded to a bibliometric analysis that aimed to
map the antecedent factors of consumers in vulnerable situations in consumer environments, in
terms of scientific production in various shopping experiences. The second and third
corresponded to the application of a survey and the use of structural equation modeling. The
second article aimed to describe how physical-sensory elements of the retail environment and
self-confidence relate to the perceived vulnerability of visually impaired consumers and their
satisfaction. The third article aimed to describe how informational and emotional support relates
to the perceived vulnerability of elderly consumers and their purchasing experience in a
crowded retail environment. The retail context was chosen because it was believed that the
environment possesses elements that can mitigate or increase consumer perceived vulnerability,
including human crowding. The study focused on visually impaired consumers because they
have physical limitations that can hinder their purchase experience. In article three, elderly
consumers were chosen because it was believed that their physical and cognitive limitations are
affected in the retail environment, particularly in the context of human crowding. As result, the
first article identified the main internal and external factors that can precede consumer
vulnerability. The study contributes to the Marketing and Society literature by highlighting the
evidence that leads to vulnerability and offering a future research agenda, proposing a
framework for the subject. The second article showed that the need for touch and store layout
are negatively related to the vulnerability of visually impaired consumers and, therefore,
generating dissatisfaction in these consumers, with perceived vulnerability acting as a
mediating variable of dissatisfaction. The third article showed that informational and emotional
support are important variables for mitigating perceived vulnerability and increasing
satisfaction levels. The dissertation contributes to a better understanding of perceived
vulnerability in retail.

Key-words: Consumer vulnerability; Perceived vulnerability; Retail environment; Behavior
consumer.
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1. INTRODUCAO

As experi€ncias humanas s@o uma parte importante do campo de marketing, ja que o
foco central de muitas estratégias de mercado € criar conexdes emocionais e relacionamentos
duradouros com os consumidores. Isso ocorre, porque esse campo influencia as decisdes de
compra que as pessoas fazem todos os dias. As empresas por exemplo, utilizam-se do marketing
no uso da pesquisa de mercado, anélise de dados e publicidade para entender as necessidades e
desejos dos consumidores e assim criar ofertas atraentes para eles, conforme suas experiéncias
no mercado, dessa forma, o marketing aborda essas experi€éncias humanas como objeto de seu
estudo.

Os desenvolvimentos no campo do marketing incluem, acima de tudo, os aspectos
econdmicos nas relacdes de troca. Com a expansdo gradual do dltimo século, o campo passou
a incluir aspectos mais individuais em suas pesquisas, passando a reconhecer que as interacdes
de mercado desempenham um papel importante na vida e na identidade dos consumidores. O
surgimento de varios subcampos de marketing contribuiu para o crescimento da pesquisa de
ordem social, sendo assim, o fortalecimento dessa perspectiva, deram inicio aos estudos do
marketing sob a dtica societdria — ndo mais apenas a troca de bens e servigos, mas também uma
énfase em uma troca de valor com a sociedade (Ajzental, 2010).

Com o advento da escola do Macromarketing, a drea de marketing comeca a dar mais
atencao a sociedade e enfatizar os desafios de melhorar a qualidade de vida (Lee & Sirgy, 2004),
tornando a necessidade de conhecimento em outras dreas fundamentais para entender como
entregar bem-estar aos consumidores € como o marketing pode impactar positivamente a
sociedade (Diener et al., 2018).

Dentro do escopo do macromarketing, existe uma drea de pesquisa conhecida como
Marketing e Sociedade, a qual € composta por pesquisadores que se dedicaram a defender uma
abordagem sistemadtica do uso do marketing com o propdsito de efetuar mudangas ou manter o
comportamento dos consumidores para o bem-estar dos individuos e da sociedade (Szablewska
& Kubacki, 2019). O seu bem-estar depende de suas experiéncias satisfatorias, que por muitas
vezes estdo relacionados a aquisicdo, posse, consumo, manutencao e descarte de bens e servicos
(Lee, Sirgy, Larsen & Wright, 2002).

No ambito do comportamento do consumidor, nem sempre as experiéncias serio
positivas ou causardo bem-estar, isso porque, nas relacdes de troca de consumo, 0s
consumidores podem por muitas vezes, encontrar-se em condi¢des desagraddveis, sendo assim

sentir-se prejudicados e consequentemente ndo conseguem os resultados desejados em suas
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interacdes de mercado, tais condi¢des adversas, podem manifestar-se de diversas maneiras,
como fatores econdmicos, condi¢des fisicas ou questdes culturais, o que por sua vez, pode levar
os consumidores a se perceberem vulneraveis (Rosenbaum et al., 2017).

Os consumidores vulneraveis, sdo considerados como impotentes nas experiéncias de
consumo, que entram em trocas de servicos com algum tipo de desvantagem (Rosenbaum et
al.,, 2017). A condicdao vulnerdvel do consumidor estd associada as condi¢des humanas
individuais que estdo inseridas em diversas situacdes em suas experiéncias de compras (Hill &
Sharma, 2020). Sendo assim, a vulnerabilidade atinge os mais diversos publicos, como por
exemplo, pessoas com deficiéncia, idosos, obesos, mulheres gravidas, vitvas e outras formas
de vulnerabilidade.

A vulnerabilidade pode ser compreendida de duas formas: real e percebida (Smith &
Cooper-Martin, 1997). A vulnerabilidade real ocorre quando a mesma € vivenciada e s6 pode
ser compreendida ao ouvir ou observar as experiéncias do consumidor. A vulnerabilidade
percebida, por outro lado, ocorre quando os outros percebem que uma pessoa € vulneravel, mas
ela pode ou nao concordar (Baker et al., 2005).

A literatura existente demonstra um desacordo sobre o conceito de vulnerabilidade do
consumidor (Hill & Sharma, 2020), apesar de poucos estudos tenham tentado abordar essa
questdo conceitual, Baker et al. (2005) tém uma notdvel excecdo, pois argumentam que a
vulnerabilidade do consumidor depende de autopercepcdes e ndo de percepgdes dos outros.

No entanto, Wise (2017) destaca que a vulnerabilidade é percebida pelo préprio
consumidor, apresentando-se de duas maneiras: absoluta e comparativa. A primeira refere-se a
percepcao de si mesmo, de reconhecer-se vulnerdvel por alguma condi¢do ou situagdo
individual. A segunda indica a percepcdo de ser vulnerdvel comparado as outras pessoas.

Sendo assim, a vulnerabilidade pode ser percebida em diversos ambientes, como por
exemplo o ambiente de varejo, isso porque, a vulnerabilidade percebida € a sensacdo subjetiva
de inseguranga ou incerteza que uma pessoa experimenta em determinado ambiente (Smith,
2000). Esta sensacdo pode ser influenciada por uma série de fatores, como a iluminacdo, a
disposi¢do dos produtos, a presenca de pessoas desconhecidas ou atitudes hostis por parte dos
funciondrios ou outros clientes, dentro de um cendrio de varejo.

Em um contexto de varejo, em razdo de que os elementos e pistas se fazem presentes na
atmosfera, os consumidores formam impressdes ou imagens em suas mentes por meio desses
elementos e pistas (Sirgy, Grewal & Mangleburg, 2000). Cabe ressaltar, que o ambiente da loja

faz parte da paisagem visual do cliente (campo de visdo) e pode influenciar sua experiéncia e
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propensdo ao consumo (Soars, 2009). Nesse cendrio, os consumidores podem encontrar-se em
desvantagens, sejam elas emocionais, infomacionais, sociais ou quando suas necessidades
individuais, ndo sdo consideradas, devido aos seus estados de impoténcia.

Em busca de uma visao global e dindmica do conceito de vulnerabilidade, Hill e Sharma
(2020) centram-se nos antecedentes da vulnerabilidade do consumidor e indicam caminhos que
podem ampliar o conceito. Nesse sentido, acredita-se que investigar a vulnerabilidade do
consumidor, seja no ambito de suas percepcoes ou de suas condi¢des reais, em um contexto de
varejo, pode ajudar entender o conceito de maneira mais especifica. Vale ressaltar que, sdao
poucos os estudos que analisaram a vulnerabilidade percebida do consumidor em um contexto
de varejo, dado que € recente essa relacdo. Assim, investigar de que maneira a vulnerabilidade
¢ percebida pelos consumidores nos ambientes de varejo, traz contribuicdes para a drea,

inclusive para sociedade.

1.1 Apresentacao do problema de pesquisa

A compreensao da vulnerabilidade do consumidor tem sido um dos maiores desafios na
area do comportamento do consumidor, especialmente no ambiente varejista, isso porque, a
vulnerabilidade pode ser percebida e vivenciada (Smith & Cooper-Martin, 1997), sendo que, o
entendimento da vulnerabilidade € subjetiva e dindmica, podendo variar com o tempo e entre
individuos (Glavas et al., 2020). Sendo assim, isto torna dificil para as empresas identificarem
e compreenderem a vulnerabilidade percebida ou vivenciada pelos consumidores, em um
ambiente varejista.

Além disso, a vulnerabilidade do consumidor pode ser influenciada por uma ampla
gama de fatores, estimulos, influéncias e estados, incluindo os elementos fisicos e sensoriais
presentes nos ambientes de servicos (Wiinderlich et al., 2020). Essa vulnerabilidade pode afetar
negativamente a satisfacdo do cliente e sua fidelidade a marca, portanto, € crucial para as
empresas investigarem e compreenderem os antecedentes da vulnerabilidade do consumidor
para que possam propor solugdes eficazes. Assim, vale destacar que, mapear os antecedentes
da vulnerabilidade pode fornecer uma visdo mais precisa e dindmica do entendimento de
vulnerabilidade do consumidor (Hill & Sharma, 2020). No entanto, Celik e Yakut (2021)
enfatizam que os antecedentes da vulnerabilidade do consumidor requerem mais atencao e suas
identidades precisam ser apresentadas de forma mais concreta e fragmentada (Pavia & Mason,
2014; Piacentini, Dunnett & Hamilton, 2014), esses caminhos podem indicar uma compreensao

genuina de como a vulnerabilidade do consumidor é concebida ou percebida em contextos de
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consumo.

Agurmenta-se que apesar do crescente interesse em entender como a vulnerabilidade do
consumidor se apresentam no ambiente de varejo (Taylor et al., 2020), a identificacdo dos
fatores antecedentes a vulnerabilidade ainda € negligenciada na literatura. Isso ocorre porque,
o foco da pesquisa € identificar os fatores que antecedem a vulnerabilidade do consumidor. No
entanto, € preciso considerar que o conceito de vulnerabilidade vem de muitos subcampos de
marketing, como marketing de politicas publicas, psicologia do consumidor e pesquisa em
negdcios sociais, demonstrando a natureza interdisciplinar do campo. Apesar da sobreposi¢ao
de temas e estruturas na literatura, ndo ha uma compreensao unificada e holistica do fendmeno.

Diante do exposto, a primeira questdo norteadora versa sobre esse contexto, buscando
compreender quais os fatores antecedentes da vulnerabilidade do consumidor discutidos
na literatura de Marketing e Sociedade?

No ambito do varejo, a vulnerabilidade pode ser ainda mais evidenciada pelos elementos
inseridos no ambiente, sendo assim, podem gerar desconfortos ou até mesmo desvantagens ao
consumidor, isso porque, dentro do ambiente de varejo, tanto as condi¢gdes externas bem como
os estados individuais dos consumidores, podem aumentar a sua percep¢ao vulneravel (Glavas
et al., 2020). Rosenbaum et al. (2017) argumentam que a vulnerabilidade ocorre quando os
consumidores entram em ambientes de consumo com caracteristicas pessoais ou sociais
estigmatizantes que podem levar a agdes discriminatérias e até predatdrias por parte de
organizacdes varejistas e prestadores de servicos e, assim, impedi-los de receber o valor
méximo possivel durante uma troca em um ambiente de loja.

O ambiente de loja é uma parte importante da estratégia de marketing e pode ter um
impacto significativo na percep¢do dos consumidores sobre a marca e seus produtos. De acordo
com Underhill (2009) o ambiente da loja € tdo importante quanto a mercadoria em exposi¢ao,
pois € o primeiro elemento a ser percebido e o tltimo a ser esquecido. O ambiente de uma loja,
por sua vez, faz parte do campo visual dos clientes e pode afetar sua experiéncia de consumo
e propensao a consumir (Soars, 2009).

Assim sendo, os sentidos humanos como a visdo, a audi¢do, o olfato, paladar e o tato
possibilitam ao ser humano compreender o mundo e despertar emogdes positivas ou negativas
associadas as experiéncias de consumo (Biswas, 2019). Os profissionais de marketing também
reconhecem que os sentidos ajudam a determinar quais produtos atraem os consumidores
(Solomon, 2017).

Sendo assim, quando os individuos em suas interacdes de trocas, se deparam com suas
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limitagdes ou auséncia de seus sentidos, podem muitas vezes, perceber-se vulnerdveis durante
as relacdoes de mercado e sentir seu bem-estar ameacgado. (Baker et al., 2005; Wise, 2017 ;
Beudaert & Nau, 2021), especialmente quando se trata de consumidores com deficiéncia, isso
porque, muitas vezes esses grupos de consumidores experimentam e vivenciam vulnerabilidade
devido as suas capacidades fisicas e cognitivas limitadas (Baker et al. 2005; Hill & Sharma,
2020; Celik & Yakut, 2021).

No que se refere aos consumidores com deficiéncia, essas pessoas sdo consideradas
como frageis e mais propensos a mensagens enganosas € nao confidveis; pois eles enfrentam
obstaculos em realizar compras, bem como ao acessar bens e servicos, devido as suas limitacdes
fisicas (De Faria & Casotti, 2019). De acordo com a OMS (2013) a deficiéncia representa a
exterioriza¢do de um estado patoldgico e, em principio, reflete distirbios no nivel do 6rgdo. A
deficiéncia pode se apresentar de diversas formas, aquelas com problemas mentais ou fisicos,
criancas com deficiéncias de desenvolvimento, pessoas com lesdes graves ou agudas, pessoas
com deficiéncias sensoriais e dificuldades de comunica¢do (Lawthers et al.,2003).

A deficiéncia pode ser compreendida a partir de duas perspectivas: a primeira é um
processo de desvantagem social e opressao fisica, ou seja, € uma manifestacdo da diversidade
humana e requer adaptac@o social para aumentar a sensibilidade do ambiente a diversidade
fisica e torné-la inclusiva no intuito de melhorar as condi¢des de vida dos deficientes. A segunda
entende a deficiéncia como, uma limitagdo fisica que requer avanco nos campos da medicina,
reabilitacdo e genética para melhorar o bem-estar das pessoas com essas doengas (Santos,
2008).

Quanto a deficiéncia visual, esta é definida como perda total ou parcial, visdo congénita
ou adquirida. Existem diferencas no nivel de acuidade visual, a cegueira significa perda total
da visdo e a visdo baixa ou anormal, permite perceber pontos de luz, mas nao permite discernir
a forma e a direcdo da fonte de luz (Bailey; Hall, 1989; OMS, 2013).

A vista disso, acredita-se que os elementos inseridos no varejo podem aumentar a
vulnerabilidade percebida dos consumidores com deficiéncia visual. Isso porque, a auséncia
desses elementos podem excluir esses consumidores nas relacdes de mercado, pois antes
mesmo do ato da compra, esse consumidor tem que enfrentar uma série de obstaculos para
comprar algo, principalmente se for considerado um consumidor com deficiéncia visual. Uma
vez que a deficiéncia visual esteja presente na vida de uma pessoa, ela "limita substancialmente
uma ou mais atividades importantes da vida" e é considerada uma "incapacidade" (Baker,

Gibbons & Murphy, 2001).
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Por sua vez, as deficiéncias podem reduzir a autoconfianca dos consumidores e torné-
los inseguros sobre as decisdes de compra (Escobar-Rodriguez & Bonsén-Fernandéz, 2017). A
autoconfianga do consumidor reflete a capacidade percebida de um individuo de tomar decisdes
de consumo eficazes, incluindo a capacidade de acessar e usar informacdes e se proteger de
tratamento enganoso ou injusto (Bearden, Hardesty & Rose, 2001).

Para Damascena e Farias (2013), alguns consumidores sdo afetados diretamente pela
auséncia dos elementos sensoriais no ambiente de varejo, como por exemplo, os consumidores
com deficiéncia visual. Na perspectiva do consumidor com deficiéncia esses elementos sdao
descartados, pois tais elementos interagem diretamente com os sentidos dos consumidores e
quando se tem um consumidor que apresenta auséncia de uma dos sentidos, acaba dificultando
ainda mais nas relagdes de troca nesses ambientes fisicos de loja.

Em geral, os ambientes sdo projetados para proporcionar aos consumidores uma
experiéncia sensorial agraddvel, estimular emocdes positivas e agir de forma hedodnica
(Beudaert, 2020) . Contudo, para grupo de consumidores especificos, as dimensdes do ambiente
varejista podem levar a respostas negativas, sejam elas emocionais, atitudinais ou
comportamentais. Portanto, o segundo artigo vinculado a esta pesquisa, tem como questao
norteadora: como elementos fisicos-sensoriais do ambiente de varejo e a autoconfianca se
relacionam com a vulnerabilidade percebida dos consumidores de deficiéncia visual e sua
satisafacdo?

No que se refere aos consumidores idosos, embora expressivos em numero da
populacdo, ainda enfrentam dificuldades no acesso aos mercados e muitas vezes sdo esquecidos
em termos de interagdes (Yap et al.,2021). Isso porque, a uma combinacdo de fatores, incluindo
mudancgas relacionadas a idade, condicdes de saide, acesso limitado a recursos e servicos, e
discriminacdo baseada na idade (Berg & Liljedal, 2022), que corrobaram para que esses
consumidores sejam esquecidos. Isso pode resultar em uma vulnerabilidade percebida ou
exposicao a situacoes de risco, e afetar negativamente sua saide, bem-estar e qualidade de vida
(Bianchi, 2021). E importante que as empresas e as inddstrias de marketing considerem as
necessidades especificas dos consumidores idosos e evitem préticas que possam explorar sua
vulnerabilidade. Além disso, é importante implementar politicas e acdes que visem a reduzir a
vulnerabilidade dos idosos e garantir seu envelhecimento ativo e saudavel.

Segundo IBGE, 2018 , no Brasil , pessoas com mais de 60 anos ganham a maior renda
mensal do que pessoas de todas as idades do Brasil. Mesmo assim, eles ainda se sentem muitas

vezes desprezados pelo mercado que ndo entendem o potencial desses grupos de consumidores
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e ignora a inversao etdria que o pais vem sofrendo (Casemiro, 2018).

Em 2020, a populacdo mundial com 65 anos ou mais atingiu o nimero de 727 milhdes,
e esse nimero deverd mais que dobrar até 2050 (Organiza¢do das Na¢des Unidas- ONU, 2020).
Cordeiro e Pereira (2016) destacam a dependéncia desses consumidores quanto a dificuldade
de extrair informacao do produto ou servigo, constatando a necessidade de um suporte social
para isercao desses grupo de consumidores nos mercados (Rodriguez & Cohen, 1998).

No campo da psicologia, o suporte social refere-se ao fornecimento de uma rede social
de recursos psicolégicos e materiais destinados a beneficiar a capacidade do individuo de lidar
com o estresse. Muitas vezes € diferenciado em termos de trés tipos de recursos: instrumental,
informativo e emocional, o suporte emocional envolve a expressdo de empatia, carinho,
seguranga e confianca e oferece oportunidades para emocgdes expressdo e desabafo (Cohen,
2004). O autor ainda afirma que o suporte informacional refere-se ao fornecimento de
informagdes relevantes,destinadas a ajudar o individuo a lidar com as dificuldades atuais e
normalmente assumem a forma de aconselhamento ou orientacdo para lidar com os préprios
problemas.

O suporte emocional pode ser definido como informag¢do que convence o sujeito de que
¢ cuidado, amado, respeitado e membro de uma rede de obrigacdes mutuas (Lucia-Palacios et
al., 2018). Mais especificamente, o apoio emocional € a troca de mensagens verbais e nao
verbais para transmitir mensagens emocionais e informativas que reduzem o estresse (Song et
al., 2021). Coulson (2005) indicou que os grupos de apoio fornecem ajuda e auto-ajuda para
individuos que enfrentam doencgas cronicas, doengas com risco de vida e problemas de
dependéncia”.

A literatura apresenta o suporte emocional em vdrias perspectivas (Heaney & Israel,
2002; Lakey & Cohen, 2000; Song et al., 2021) quanto a sua beneficios para apoiar os
requerentes, seja por efeito direto, aumentando o apoio fisico, mental e social dos individuos
(Berkman & Glass, 2000; Thoits, 1995) ou através de um efeito tampao entre eventos
estressantes da vida e a satide dos individuos, ajudando-os a lidar com esses eventos (Cohen &
Wills, 1985; Thoits, 1995).

Cutrona e Russell (1990) identificaram cinco tipos de suporte social: informacional,
emocional, estima, assisténcia tangivel e suporte de rede social, que sdo agrupados em dois
grandes categorias: apoio facilitador da a¢do (incluindo apoio informativo e tangivel) e apoio
de emocao (incluindo apoio emocional, de rede e de estima) (Cutrona & Suhr, 1992). Kleem et

al. (1998) usou suporte tipos de informacdo dando ou buscando, encorajamento/apoio,
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experiéncia pessoal, opinido pessoal, oracdo, agradecimento, humor em seus grupos de apoio
aos individuos.

Nesse sentido, alguns estudos evidenciam os impactos negativos quanto a auséncia dos
apoios sociais que geram sentimentos de impoténcia, fracasso, estresse e insatisfacdo (Bai et
al., 2020; Lie et al., 2020; Henriques et al., 2020) e consequentemente a sensacdo vulnerdvel
nos individuos (Didoné et al., 2020) destacando a influéncia emocional e comportamental nas
experiéncias de compra.

No que se refere a presenga social, os autores Argo, Dahl e Manchanda (2005)
constataram que a presenca social (sem qualquer interacdo entre os clientes), em diferentes
escalas e distancias fisicas, afetam as emocgdes e a decisdo de compra do consumidor. Os autores
contribuem para uma investigacao inicial do impacto da presenca social sem interacdo entre os
individuos em um ambiente de varejo. Essa constatacdo é explicada a partir da Teoria do
Impacto Social (Latané, 1981) que é definido como qualquer efeito sobre os sentimentos,
pensamentos, emocoes e acdes de um individuo, exercido por uma presenga real, implicita ou
imaginada, ou pelas a¢gdes de outros individuos.

Um importante fator social que afeta significativamente o comportamento dos
consumidores em contextos varejistas, € a aglomeracao no local de varejo ou efeito Crowding
(Machleit, Eroglu & Mantel 2000; Eroglu, Machleit & Barr, 2005; Song & Noone, 2017). O
efeito Crowding, geralmente se refere a resposta psicoldgica das pessoas a densidade, ou seja,
a sensacdo de presenca. Aglomeracdo, falta de privacidade ou aumento da interagdo
desnecessdria ou sofrimento psicolégico (Eroglu et al. 2005; Santini, Ladeira, Sampaio & Perin,
2020)

A litertura t€m evidenciado que a alta densidade produz respostas negativas como:
reducdo do tempo gasto no ambiente (Eroglu & Harrel, 1986; Aguiar et al., 2015) parte
cognitiva afetada na experiéncia de compra (Hui & Bateson, 1991), crescimento em niveis de
insatisfacao (Machleit et al., 2000). Por outro lado (Lee et al., 2019) destacam que, nem sempre
o efeito Crowding geram avaliacOes negativas nas experiéncias de consumo entre os individuos.

Diante do exposto, formula-se a terceira questdo norteadora: como o suporte
informacional e emocional se relacionam com a percepciao de vulnerabilidade do
consumidor idoso e sua experiéncia de compra em um contexto de compra com
aglomeracao (crowding) humana em ambientes de varejo?

Assim sendo, os grupos de consumidores com deficiéncia visual e idosos, investigados

nessa pesquisa, possuem necessidades especificas relacionadas a acessibilidade e ao bem-estar
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em ambientes de compra, e a forma como esses ambientes sdo projetados e gerenciados pode
afetar positiva ou negativamente sua experiéncia de compra, isso porque, um ambiente de
compra inclusivo e acolhedor, com funciondrios amigdveis e dispostos a ajudar, pode aumentar
a satisfacdo desses grupos de consumidores e tornar a experi€éncia de compra mais agradavel
para eles. Desse modo, em face do exposto, formulou-se a seguinte questio central de pesquisa:
de que maneira as dimensoes fisico-sensoriais, emocionais, informacionais e sociais do
ambientes de consumo se relacionam com a vulnerabilidade percebida do consumidor
com deficiéncia visual e consumidores idosos e sua experiéncia de consumo? Neste sentido,
entende-se que o consumidor pode perceber-se vulnerdvel quando elementos presentes no

mercado podem exercer maior forca perante os consumidores.

1.2 Objetivos
Os objetivos desta pesquisa foram definidos para nortear o trabalho de dissertacdo,

portanto, cada questdo norteadora corresponde a um objetivo especifico.

1.2.1 Objetivo geral

Investigar de que maneira as dimensdes fisico-sensoriais, emocionais, informacionais e
sociais de ambientes do consumo se relacionam com a vulnerabilidade percebida do

consumidor com deficiéncia visual e o consumidor idoso e sua experiéncia de compra.

1.2.2 Objetivos especificos

e Mapear os fatores antecedentes da vulnerabilidade do consumidor discutidos na

literatura de marketing e sociedade.

e Analisar como elementos fisicos-sensoriais do ambiente de varejo e a autoconfianga se
relacionam com a vulnerabilidade percebida dos consumidores de deficiéncia visual e

sua experiéncia de compra.

e Analisar como o suporte informacional e emocional se relacionam com a percep¢ao de
vulnerabilidade do consumidor idoso e sua experiéncia de compra em um contexto de

compra com aglomeragao (crowding) humana em ambientes de varejo.
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1.3 Justificativa

As pesquisas sobre vulnerabilidade do consumidor deram inicio com a publicacdao do
autor Alan R. Andreasen que publicou " The Disadvantaged Consumer", e desde entao os
pesquisadores realizam pesquisas sobre criangas, mulheres, estrangeiros e pobres como
exemplo de consumidores pertecentes a esse grupo de consumidores considerados vulnerdveis
(Baker; Stephens & Hill, 2001).

Nesse sentido, o projeto visa em explorar dois grupos de consumidores considerados
vulnerdveis, um primeiro grupo composto por pessoas com deficiéncias visuais e o segundo
grupo composto por consumidores idosos. A escolha desses grupos de consumidores &
justificada pela magnitude que esses individuos representam globalmente. De acordo com o
World Vision Report publicado pela Organizacdo Mundial da Saude (OMS) em 2019, cerca 2,2
bilhdes de pessoas tém problemas de visdo, e o nimero de deficientes visuais e legalmente
cegos ¢ estimado em 36 milhdes em todo o mundo (IAPB, 2014). Quanto aos consumidores
idosos, de acordo com a ONU (Organizacao das Nac¢des Unidas- ONU) em 2020, a populacio
mundial com 65 anos ou mais atingiu 727 milhdes, alcancando a marca dos 10% da populacao
mundial.

A pesquisa tem sua relevancia porque visa aprofundar a compreensdo dos momentos de
consumo de dois grupos esquecidos de consumidores: os deficientes visuais e os consumidores
1dosos, em relagdo com os estimulos fisicos-sensoriais do varejo e a autoconfianca, bem como,
as dimensdes sociais, juntamente com o suporte informacional e emocional e a relagdo com a
experiencia de consumo desses consumidores.

Acredita-se que os consumidores com deficiéncia visual e os consumidores idosos
queiram ser autonomos e experimentar a normalidade em um cendrio de servicos de varejo
inclusivo (Baker, 2006; Celik et al., 2019; Celik & Yakut, 2021). Isso se deve ao fato de que o
consumo desempenha um papel benéfico para a autoimagem (Falchetti et al., 2016), e fortalece
o self (Ger, 1997). Yu et al. (2015) enfatizou a importancia das forcas ambientais na
autopercepc¢ao das defici€éncias com um design de varejo, seja apoiando os clientes a se sentirem
autdbnomos e autoconfiantes ou fazendo com que se sintam fracos e vulneraveis.

As pessoas com deficiéncias visuais, por exemplo, enfrentam muitos obsticulos e
perigos no dia a dia, pois ndo t€ém a chance de visualizar os rétulos dos produtos, as placas das
lojas e os precos nas lojas, o que os obriga a um esforco fisico e mental extra para avaliar as

ofertas de mercado e tomar uma decisdo (Celik & Yakut, 2021), por outro lado, os
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consumidores idosos estdao limitados pela sua capacidade fisica e cognitiva, dificultando suas
interacdes de mercado (Ho & Shirahada, 2019).

Do ponto de vista académico, tem crescido o interesse em entender o conceito de
vulnerabilidade do consumidor, bem como suas relacdes com grupos de consumidores
vulnerdveis, porém, a literatura carece em compreender o conceito e sugere explorar os
possiveis aspectos que antecedem a vulnerabilidade, nas interacdes de mercado, isso porque, o
interesse por essa relacao é bastante recente e as pesquisas ainda sao incipientes (Walsh, 2005;
Baker et al., 2005; Rosenbaum et al., 2017; Celik et al., 2019; Hill & Sharma, 2020 ; Celik &
Yakut, 2021).

O presente trabalho pretende trazer implicagdes pertinentes ao fornecer evidéncias da
associacao entre a vulnerabilidade percebida do consumidor e os estimulos fisicos-sensorias e
toda dimensao social e o suporte emocional e informacional, que ainda € pouco explorada na
literatura. Portanto, este estudo justifica-se por alguns motivos, primeiro, existe uma
necessidade crescente de projetar e gerenciar ambientes de compra que sejam acessiveis e
seguros para todos, incluindo pessoas com deficiéncia visual e idosos. Estes grupos de
consumidores t€m necessidades especificas relacionadas a acessibilidade e ao bem-estar, e €
importante entender como os ambientes de compra podem ser ajustados para atender a essas
necessidades.

Além disso, a vulnerabilidade percebida e a experi€ncia de consumo dos consumidores
com deficiéncia visual e idosos podem indicar implicacdes importantes para a satisfacdo e
fidelidade aos estabelecimentos comerciais. Acredita-se que se esses grupos de consumidores
se sentirem desconfortdveis ou inseguros em um ambiente de compra, é provavel que eles
evitem esses estabelecimentos no futuro e optem por comprar em outro lugar. Por outro lado,
se eles tiverem uma boa experi€éncia de compra, € mais provavel que eles sejam fiéis aos
estabelecimentos comerciais € recomendem-nos a outras pessoas.

Sendo assim, a pesquisa opta por estudar os estimulos fisico-sensoriais, por acreditar
que esses estimulos que estdo inseridos nas varidveis atmosféricas no ambiente de compras,
podem influenciar na percep¢dao dos consumidores e experiéncias de compra de maneira
negativa ou positava, através dos fatores ambientais, que por sua vez, podem estimular o
consumidor a querer consumir mais ou menos os servicos ou produtos (Donnovan et al., 1994).
Kasmad (2022) afirma que as varidveis atmosféricas fisicas e sensoriais sdo capazes de
influenciar nas decisdes de compras dos consumidores. e classificam em cinco categorias,

como elementos fisicos presentes nas varidveis externas (localizacdo da loja, entradas,
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disponibilidade de estacionamento, altura e tamanho do edificio, etc.), varidveis internas gerais
(piso, iluminacdo, largura dos corredores, miusica, cheiro, mercadoria, temperatura, etc.)
destaca-se os elementos sensoriais como cheiro, temperatura e textura, outra categoria apontada
refere-se as varidveis de layout e design (localizacdo dos departamentos, agrupamento de
mercadorias, coloca¢do de mercadorias, colocacdo de caixas registradoras, etc.), varidveis de
ponto de compra (exibicdes de produto e prego, instrucdes de uso, placas e cartdes, etc.) e
varidveis humanas (caracteristicas do funciondrio, caracteristicas do cliente, privacidade, etc.).

Quanto a escolha do suporte informacional, Cohen (2004) argumenta que o suporte
informacional envolve o fornecimento de informagdes relevantes destinadas a ajudar os
individuos a lidar com as dificuldades, especificamente, na forma de aconselhamento ou
orientacdo para resolver seus problemas pessoais. Por outro lado, Liu, Xiang e Zhang (2021)
afirmam que o suporte informacional é uma parte importante da tomada de decisdes de compra,
pois ajuda os consumidores a compreenderem melhor os produtos e servigos que estdo sendo
oferecidos.

Nesse sentido, o estudo do suporte informacional em ambientes de consumo
direcionados aos consumidores vulnerdaveis € ainda mais importante do que o estudo geral do
suporte informacional. Isso porque, os consumidores vulnerdveis, como os idosos, os pobres,
pessoas com deficiéncia, podem ter necessidades especificas de informacdo e desafios
adicionais para obter informacdes tteis e precisas. Para Arislanovna e Bakhtiyorvich (2021),
sem o suporte informacional adequado, os consumidores podem tomar decisdes de compra
baseadas em informacdes incompletas ou incorretas, o que pode resultar em escolhas pouco
satisfatérias e problemas financeiros.

No que tange a escolha do suporte emocional se d4 no intuito de averiguar as relagdes
prexistentes entre as associacao de expressoes de empatia, sentimentos, emocdes e confiancga
(Cohen, 2004). O apoio emocional pode vir de amigos proximos, familiares ou colegas (Song,
et al., 2021). Hogan, Linden e Najarian (2002) afirmam que esse tipo de apoio inclui
comunicacdo verbal e ndo verbal, emocdo e carinho, ajuda a reduzir a dor e permite a expressao
de sentimentos. Por fim, analisar a presenca social imersa nas interacdes entre os grupos de
consumidores vulnerdveis e o ambiente varejista, podem equilibrar as relagdes de troca de
consumo.

No que diz respeito a dimensao social, destaca-se a percepao de Crowding, pois estudar
esse fendmeno € importante,porque afeta diretamente as respostas dos consumidores (emocdes,

atitudes e comportamentos) e sua avaliacdo global do ambiente de varejo (Aguiar et al., 2015).

25



Além disso, a maioria desses estudos destacaram experi€ncias negativas no comportamento de
compra e satisfacdo do consumidor devido ao aumento da densidade, resultando em menor
persisténcia na loja, menor satisfacdo etc. (Eroglu & Harrell, 1986; Hui & Bateson, 1991;
Machleit, Eroglu & Mantel , 2000; Eroglu, Machleit & Barr, 2005).

A pesquisa sobre a vulnerabilidade no ambiente de varejo € importante e pertinente por
diversas razdes. Em primeiro lugar, o varejo € um setor essencial da economia, movimentando
grande volume de recursos e empregando muitas pessoas. Além disso, a experiéncia de compra
dos consumidores pode influenciar sua satisfagcdo, lealdade e intencdo de voltar a fazer negdcios
com a empresa.

Em segundo, porque ao investigar os fatores que influenciam a experiéncia de compra,
a pesquisa pode identificar os pontos de vulnerabilidade no ambiente de varejo, tais como riscos
de segurancga, falta de transparéncia, baixa qualidade de produtos ou servicos, entre outros.
Compreender esses fatores pode ajudar as empresas a implementar medidas de mitigacao de
riscos, melhorar a qualidade dos seus produtos e servicos e, assim, aumentar a satisfacdo e a
lealdade dos seus clientes.

Por fim, a pesquisa sobre vulnerabilidade no ambiente de varejo pode trazer implicagdes
gerenciais importantes, permitindo que as empresas ajustem suas estratégias de negdcios para
lidar com as ameagas e aproveitar oportunidades de mercado. Isso pode incluir a adocao de
tecnologias de seguranca, o treinamento de funciondrios, a melhoria dos processos de

atendimento ao cliente.

1.4 Estrutura de organizacao da dissertacao

O presente trabalho se estrutura na modalidade trés artigos, no qual cada um dos trés
objetivos especificos corresponde a um dos artigos apresentados no capitulo 4. Este trabalho

estd distribuido em cinco capitulos, a saber:

Capitulo 1 — Introdugdo: tem por objetivo apresentar o contexto do desenvolvimento
desse estudo e delimitar o tema da investigacdo, além de delinear o objetivo geral e os objetivos
especificos. Este capitulo ainda contém a justificativa do trabalho, ressaltando as implicag¢des

tedricas e gerenciais.

Capitulo 2 — Quadro conceitual: oferece um mapa tedrico que consubstancia os
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pressupostos e as hipdteses de pesquisa. Nesse capitulo é apresentado um quadro conceitual

que conterd as informagdes sobre os artigos inseridos neste projeto.

Capitulo 3 — Marco Metodoldgico: descreve a natureza da pesquisa, assim como uma
breve descri¢cdo das etapas que levaram a realizacdo de cada artigo desenvolvido, como os

procedimentos de coleta e andlise dos dados.

Capitulo 4 — Artigos: apresenta os trés artigos desenvolvidos, os quais contemplardo em
seu conteido as seguintes sessoes: introdugdo, fundamentacdo tedrica, procedimentos
metodoldgicos, resultados, discussao e conclusdes. Cada um deles atende respectivamente a

cada um dos objetivos especificos deste trabalho.

Capitulo 5 — Conclusdes: apresenta os principais resultados dos objetivos especificos

propostos e contribuicdes da dissertacio como um todo.
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2. QUADRO CONCEITUAL

Este capitulo apresenta o quadro conceitual do presente projeto, evidenciando a relacio
entre os trés artigos e 0s principais autores que sdo base para compreensao dos pressupostos
aqui defendidos. A partir deste quadro conceitual tem-se uma maior compreensdo geral do
trabalho, pois especifica o objetivo de cada artigo, os fundamentos tedricos e as hipdteses

desenvolvidas.
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De que maneira as dimensdes fisico-sensoriais, sociais € emocionais se relacionam com a vulnerabilidade percebida dos consumidores com deficiéncia visual e consumidores idosos e

sua experiéncia de consumo?

Questionamentos

Fundamentos Tedricos e Principais Autores

Artigo 1: Quais os fatores
antecedentes da vulnerabilidade do
consumidor discutidos na literatura de
Marketing e Sociedade?

Vulnerabilidade do Consumidor: Baker et al. (2005); Celik e Yakut (2021); Hill e Sharma (2020); Smith e Cooper-Martin (1997); Wise
(2017); Shultz e Holdbrook (2009); Eskyte (2019); Milacovick (2021)

Questionamentos

Fundamentos Teoricos e Principais Autores

Hipoteses de Pesquisa

Artigo 2: Como elementos fisicos-
sensoriais do ambiente de varejo e a
autoconfianga se relacionam com a
vulnerabilidade percebida dos
consumidores de deficiéncia visual e
sua experiéncia de consumo?

1. Vulnerabilidade Percebida do Consumidor: Baker et al.
(2005); Wise (2017); Hill e Sharma (2020); Smith e Cooper-
Martin (1997); Sinclair e Waltson (1999)

2.

H1:Quanto maior a presenca da musica de fundo, maior € a vulnerabilidade
percebida dos consumidores com deficiéncia visual

H2:Quanto melhor avaliado € o layout, menor ¢ a vulnerabilidade percebida
do consumidor com deficiéncia visual

H3:Quanto maior a necessidade de tocar os produtos, maior a vulnerabilidade
percebida

H4:Quanto maior a autoconfianga do consumidor com deficiéncia visual,
maior sua vulnerabilidade percebida

HS: Quanto maior a vulnerabilidade percebida, menor a satisfacdo com a
experiéncia de compra do consumidor com deficiéncia visual.

Artigo 3: Como o suporte
informacional e emocional se
relacionam com a percepcdo de
vulnerabilidade do consumidor idoso e
sua satisfacdo de compra em um
contexto de compra com aglomeragdo
(crowding) humana em ambientes de
varejo?

Teoria do Impacto Social — Social Impact Theory :
Latané (1981); Argo, Dahl e Morales (2008) ; Argo, Dahl e
Machanda (2005).

H1:A Percep¢ao de Crowding aumenta a Vulnerabilidade Percebida dos
consumidores idosos

H2:0 Suporte Informacional minimiza a Vulnerabilidade Percebida dos
consumidores idosos

H3:0 Suporte Emocional minimiza a Vulnerabilidade Percebida do
consumidor idoso

H4:A Vulnerabilidade Percebida diminui a Satisfagdo dos consumidor idoso

Quadro 1 — Quadro conceitual da dissertagao
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3. MARCO METODOLOGICO

Este capitulo descreve a natureza da pesquisa e uma breve descricdo das etapas
envolvidas na proposta de pesquisa levou a realiza¢do de cada um dos artigos desenvolvidos
neste trabalho. E importante mencionar que os trés trabalhos em conjunto contribuem para o
alcance do objetivo geral da pesquisa. Logo, trata-se de trabalhos relacionados a tematica
central do corrente da pesquisa.

Vale ressaltar que, neste capitulo, estd inserida a descricdo dos detalhes da dissertagao
sobre os procedimentos metodologicos. O contetdo adotado em cada artigo serd apresentado
no préximo capitulo, que se volta para apresentacdo de cada um deles. O Quadro 2 fornece a

matriz de amarracdo do projeto inspirado em Telles (2001).
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Quadro 2 — Matriz de Amarracao

PROBLEMA DE PESQUISA: De que maneira as dimensoes fisico-sensoriais, sociais € emocionais se relacionam com a vulnerabilidade percebida

dos consumidores com deficiéncia visual e consumidores idosos e sua satisfacdo?

Objetivo
Geral

Objetivos Especificos

Métodos de Pesquisa

Natureza da Pesquisa

Procedimentos de Coleta

Procedimentos de Analise

Investigar de
que maneira as
dimensoes
fisico-
sensoriais,
sociais e
emocionais se
relacionam com
a
vulnerabilidade
percebida dos
consumidores
com deficiéncia
visual e
consumidores
idosos e sua
satisfacao

Mapear os fatores antecedentes da

vulnerabilidade do consumidor

discutidos na literatura de Marketing e

Sociedade?

Analise

Bibliométrica

Levantamento da Base de
Dados da Web of Science

Analise Descritiva, Cocitagao e

cowords

Descrever como elementos fisicos-
sensoriais do ambiente de varejo e a
autoconfianca se relacionam com a

vulnerabilidade percebida dos

consumidores de deficiéncia visual e

sua satisfacao

1. Abordagem
quantitativa
descritiva;

2. Survey.

1.0Operacionalizacao dos
construtos;

2. Delineamento do
questiondrio;

3.Pré-teste do instrumento;
4. Aplicacdo do survey.

Validade e confiabilidade das
escalas; Teste de Hipoteses:
Modelagem de Equacdes

Estruturais

Descrever como o suporte
informacional e emocional se
relacionam com a percepcao de

vulnerabilidade do consumidor idoso
e sua satisfacdo de compra em um

contexto de compra com aglomeragao

(crowding) humana em ambientes de

varejo.

1. Abordagem
quantitativa
descritiva;

2. Survey.

1.Operacionaliza¢do dos
construtos;

2. Delineamento do
questionario;

3.Pré-teste do instrumento;
4. Aplicacdo do survey.

Validade e confiabilidade das
escalas; Teste de Hipoteses:
Modelagem de Equacdes

Estruturais

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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4. ARTIGOS

Neste capitulo, os trés artigos desenvolvidos serdo apresentados, os quais contemplardo
em seu conteido as seguintes sessoes: introducdo, fundamentacdo tedrica, procedimentos
metodoldgicos, resultados, discussdo e conclusdes. Cada um deles atende respectivamente a

cada um dos objetivos especificos deste trabalho.
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4.1 ANTECEDENTES DA VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR: UMA ANALISE
BIBLIOMETRICA

RESUMO

O presente estudo tem como objetivo mapear os fatores antecedentes dos consumidores em
situacdes de vulnerabilidade em ambientes de consumo, em termos de produgao cientifica nas
diversas experiéncias de compras. Como método de pesquisa este artigo foi classificado como
descritivo, com abordagem qualitativa, e teve como procedimento técnico uma andlise
bibliométrica para levantamento de informacdes. O artigo se baseou nos critérios de Billota et.
al. (2014) para sele¢do e andlise de 63 artigos da Web of Science. Aplicando andlise de cocitagdo
e co-words por meio do VOSViewer. Os achados permitiram identificar os principais fatores
internos e externos que podem anteceder a vulnerabilidade do consumidor. Identificou-se ainda
que os pesquisadores especialistas na drea, bem como as abordagens mais usadas nos estudos e
os principais periddicos que publicam artigos sobre vulnerabilidade do consumidor. Por
fim, este estudo contribui para literatura de Marketing e Sociedade ao destacar as evidéncias de
fatores que antecedem a vulnerabilidade e oferecimento de uma agenda de pesquisa futura

através da proposta do framework.

1 Introducao

As pesquisas de marketing e sociedade se concentram em estudar as interagdes de
mercado entre os consumidores e as empresas, visando o equilibrio entre suas relacdes. Nessas
interacoes, identifica-se um desequilibrio, pois muitas vezes os consumidores nao conseguem
alcancar os resultados esperados podendo por diversassituagdes se perceberem vulneraveis
(Rosenbaum et al., 2017). O resultado disso pode contribuir para a reducdo do bem-estar desses
consumidores (Anderson et al., 2013; Rosenbaum et al., 2011).

De modo geral, as interagdes de mercado na atualidade tendem a estar em
desequilibrio, afetando os individuos em algum grau de vulnerabilidade, isso significa que ,
certas situagdes ndo podem ser controladas, pois dependem em certa medida de fatores externos
e internos (Baker, Gentry & Rittenburg, 2005). No ambito do consumo, muitos desses fatores
estdo envolvidos na criacdo de experi€ncias reais da vulnerabilidade dos consumidores. Por
exemplo, convivercom uma deficiéncia visual (Celik & Yakut, 2021), ndo ter acesso a bens e
servicos bdsicospelas razdes de layout de lojas inacessiveis (Kaufman-Scarborough &

Childers, 2009) e incapacidade de tomar decisdes de consumo racionais devido as limitacdes
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fisicasafetadas pela idade (Yap, Xu & Tan, 2021) sdo possiveis fontes de vulnerabilidade do
consumidor.

A vulnerabilidade do consumidor é definida como consumidores que sdao mais
suscetiveis a danos econdmicos, fisicos ou psicolégicos, devido a caracteristicas que limitam
sua capacidade de maximizar seus sentimentos de bem-estar (Smith & Cooper-martin, 1997).
O conceito de vulnerabilidade do consumidor fornece um rétulo unificador para uma
variedade de estudos com foco nas consequéncias sociais do consumo para diferentes grupos
de pessoas em um amplo contexto de marketing. Apesar da uniformidade da rotulagem, ha
uma falta de consenso no campo sobre o que exatamente se refere a vulnerabilidade do
consumidor (Baker et al., 2005)

Nesse sentido, Hill e Sharma (2020) afirmam que, apesar da amplitude de pesquisas
sobre vulnerabilidade do consumidor, o termo ainda carece de uma base tedrica que fundamente
o conceito. Poucos sdo os estudos que exploram o conceito de vulnerabilidade. Assim, os
autores sugerem que realizar o delineamento dos antecedentes a vulnerabilidade poderia
oferecer uma visao mais precisa e dindmica para o conceito de vulnerabilidade do consumidor.

No entanto, Celik e Yakut (2021) enfatizam que os antecedentes da vulnerabilidade do
consumidor requerem mais atengdo e que a sua identificacao precisa ser apresentada de maneira
mais especifica e fragmentada (Pavia & Mason, 2014; Piacentini, Dunnett & Hamilton, 2014),
esses caminhos podem indicar o entendimento real sobre como a vulnerabilidade do
consumidor € concebida ou percebida nos ambientes de consumo.

Embora exista o crescente interesse em entender o conceito de vulnerabilidade do
consumidor (Hill & Sharma, 2020), o estudo dos fatores que antecedem a vulnerabilidade ainda
€ negligenciada na literatura. Isso porque, as pesquisas se concentram em entender sobre o
conceito de maneira abrangente. No entanto, o conceito de vulnerabilidade provém de muitos
subdominios do marketing, como por exemplo, marketing de politicas publicas, psicologia do
consumidor e pesquisa de negdcios sociais, demonstrando a interdisciplinaridade da darea.
Apesar de que haja sobreposi¢cdo entre topicos e construtos dentro da literatura, ndo ha uma
compreensdo unificada e holistica do fendmeno.

Sendo assim, a compreensao dos fatores antecedentes da vulnerabilidade do consumidor
¢ essencial para a drea de Marketing e Sociedade, uma vez que pode fornecer uma visao mais
precisa e dindmica do conceito de vulnerabilidade do consumidor. Uma organizacao sistematica
desses fatores pode ajudar os pesquisadores a entender melhor como a vulnerabilidade do

consumidor € concebida ou percebida nos ambientes de consumo, bem como a identificar
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possiveis intervengdes para minimizar a vulnerabilidade do consumidor.

Uma bibliometria é uma estratégia de pesquisa adequada para responder a pergunta
central deste artigo, uma vez que ela permite mapear os estudos existentes sobre o tema,
identificando as principais dreas de pesquisa, os autores mais influentes e as lacunas na
literatura. Além disso, uma bibliometria pode ajudar a identificar as tendéncias de pesquisa
emergentes na area, fornecendo insights para pesquisas futuras e contribuindo para o avango do
conhecimento em Marketing e Sociedade.

Diante do exposto, esse artigo formulou o seguinte questionamento central de pesquisa:
Quais os fatores antecedentes da vulnerabilidade do consumidor discutidos na literatura de
Marketing e Sociedade? Na finalidade de responder essa pergunta, o artigo tem como objetivo
mapear os fatores antecedentes da vulnerabilidade do consumidor discutidos na literatura de
Marketing e Sociedade.

A presente pesquisa justifica-se por acreditar que a pesquisa bibliométrica permite
identificar gaps na literatura e oportunidades de pesquisa futura, possibilitando avangar no
conhecimento sobre o tema e contribuir para a tomada de decis@o em dreas como politicas
publicas. Sendo assim, a realizacdo de uma pesquisa bibliométrica sobre a vulnerabilidade do
consumidor na literatura de Marketing e Sociedade pode fornecer uma visdo mais clara e
objetiva dos fatores antecedentes da vulnerabilidade do consumidor, contribuindo para o avango

da 4rea e para a construcdo de estratégias de marketing mais responsaveis e eficazes.

2 Vulnerabilidade do Consumidor

O conceito de vulnerabilidade € um termo conhecido e consolidado na literatura de
Marketing e Sociedade, visto que foi primeiramente trabalhada por David Caplovitz, em 1963,
em seu livro The poor pay more: consumer practices of low-income families. Porém, somente
na década de 1990 houve progresso nas pesquisas em Marketing e Consumo. As pesquisas
sobre o conceito nao trazem uma defini¢cao concisa para definir Vulnerabilidade do Consumidor
(Baker et al., 2005)

A demanda de estudos inseridos ao conceito de vulnerabilidade do consumidor é
complexa, pois estdo relacionados as diversas dimensodes, seja ela econdmica, fisica e
psicologica. Gentry et al. (1995) enfatizam que as pessoas que perderam seus entes queridos se
tornardo vulnerdveis em certas transacdoes de mercado e seus antecedentes ambientais. Ha

muitas maneiras de definir a vulnerabilidade do consumidor, porém, devido a sua
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complexidade, € dificil chegar a um consenso. A maioria dos autores concorda que, embora nao
seja classificado como um grupo desfavorecido, todos os consumidores podem esperar estar em
desvantagem em algum momento de suas vidas (Shutlz & Holbrook, 2009).

Smith e Cooper-Martin (1997) definem consumidores vulneraveis como aqueles que
sd0 mais suscetiveis a danos econdmicos, fisicos ou psicoldgicos em ou como resultado de
transacdes econdmicas devido a caracteristicas que limitam sua capacidade de maximizar sua
utilidade e bem-estar.

Posteriormente, Baker et al. (2005) identificam a vulnerabilidade do consumidor como
um estado de impoténcia que surge de uma assimetria nas interagdes entre o mercado e o
consumidor presentes nas investidas publicitdrias de marketing dos produtos. Os autores
certificam que a vulnerabilidade ocorre quando o controle ndo estd nas maos de um individuo,
criando uma dependéncia de fatores externos (ex.: profissionais de marketing, para criar justica
no mercado.

De acordo com Ringold (2005) os consumidores vulnerdveis ndo conseguem entender
suas proprias preferéncias e/ou ndo t€ém conhecimento, habilidades ou liberdade (ou seja,
prerrogativas pessoais e opcoes de mercado) para agir de acordo com suas proprias opinides ou
preferéncias. Stewart e Yap (2020) reforcam que os consumidores vulneraveis sdo pessoas que
nao podem escolher ou acessar produtos e servicos essenciais adequados as suas necessidades
ou ndo podem fazé-lo sem esforco, custo ou tempo desproporcional, expondo-se risco de
prejuizo.

Para Cartwright (2015), a vulnerabilidade do consumidor envolve a exposi¢do ao risco
de prejuizo, seja resultado de dimensdes pessoais ou de mercado. A dimensdo pessoal inclui
os atributos e circunstancias dos individuos que afetam as decisdes de consumo. O autor sugere
que a dimensdo do mercado se relaciona tanto a natureza dos mercados em geral quanto as
caracteristicas do mercado especifico em questao.

Visconti (2016) afirma que a vulnerabilidade pode variar em etiologia (por exemplo,
cultural, econdmica, social), dura¢do (permanente ou de curta duracdo), localizagdo (mercado
e vida social), significado (consumidor e ndo consumidor) e pessoas (individuos ou sociedades)
que compartilham vulnerabilidades.

A vulnerabilidade dos consumidores esta relacionada as condi¢des humanas individuais
em diversas situagdes dificeis em sua experi€ncia de compra (Hill & Sharma, 2020). Os autores
destacam que essas condi¢cdes humanas podem estar relacionadas a caracteristicas pessoais,

fendmenos sociais, priticas empresariais e for¢cas ambientais. Hill e Sharma (2020) observam
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que no futuro os investigadores precisam realizar uma abordagem sistemética em diferentes
categorias e fluxos de pesquisa dos consumidores experimentando vulnerabilidade. Os autores
afirmam que compreender os antecedentes e as consequéncias de vulnerabilidade € necessaria
para pesquisadores e profissionais ampliarem o conhecimento na area.

Celik e Yakut (2021) estudam consumidores com deficiéncia visual, investigando a
relacdo entre a satisfagdo de consumidores e a independéncia de sua experiéncia de compra. Os
autores destacam que o consumidor com deficiéncia visual, tem dificuldade para tomar uma
decisdo de compra e, constantemente, esperam contar com alguém para decidir suacompra, pois
os fatores sensoriais fisicos estdo comprometidos.

Eskyte (2019) mostra que as empresas se concentram em consumidores sem deficiéncia
porque as préticas de fornecimento de informagdes sdo projetadas para informar e atrair pessoas
e desempenham um papel fundamental na elimina¢do de decisdes informadas sobre onde
comprar e o que comprar. Beudaert e Nau (2021) enfatizaram barreiras materiais (por exemplo,
o ambiente construido) e barreiras de relacionamento (por exemplo, estigma) que sao
prejudiciais a esses consumidores com deficiéncia.

Em sintese, existem muitas defini¢des de vulnerabilidade do consumidor e, portanto, é
necessdria uma reflexdo para impulsionar o campo de pesquisa. Sendo assim, € notdvel a
necessidade de estabelecer agendas de pesquisa que contribuam para a melhoria dos modelos

existentes.

3 Procedimentos Metodologicos

O objetivo desta andlise bibliométrica € mapear os fatores antecedentes dos
consumidores emsituacdes de vulnerabilidade em ambientes de consumo, em termos de
producdo cientifica nas diversas experiéncias de compras. Para Coda e Castro (2019), a revisado
da literatura determina as bases do conhecimento cientifico atual e as lacunas a serem
exploradas em determinadas temaéticas. Nesse sentido, essa revisdo pretende responder a
seguinte questdo de pesquisa: Quais os fatores antecedentes da vulnerabilidade do consumidor
discutidos na literatura de Marketing e Sociedade

Para selecionar as publicacoes, este estudo realizou uma busca na Web of Science
(WoS). A escolha se justifica pela sua interface com o software de analise o VOSviewer e por
ser um repositdrio internacional de pesquisas revisadaspor pares consideradas como fonte de

dados internacionais altamente confidveis e amplamente utilizadas para andlises. Este estudo
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foi classificado como descritivo, com abordagem qualitativa, e teve como procedimento técnico

andlise bibliométrica para levantamento de informacdes

3.1 Desenho metodolégico

Para atingir o objetivo proposto, utilizou-se os critérios de inclusio e exclusao de artigos
baseados nos estudos de Bilotta, Milner e Boyd (2014). De acordo com esses critérios, os
pesquisadores, no ato da revisdo, devem apresentar os critérios utilizados para: (I) mesclar
resultados de pesquisa usando software de gerenciamento de referéncia e remover registros
duplicados do mesmo relatério; (II) Examinar titulos e resumos para remover relatérios
obviamente irrelevantes; (III) Recuperar o texto completo dos relatérios potencialmente
relevantes; (IV) Vincular varios relatérios do mesmo estudo; (V) Examinar relatérios de texto
completo para conformidade de estudos com critérios de elegibilidade; (VI) Corresponder-se
com os investigadores, quando apropriado, para esclarecer a elegibilidade do estudo; (VII)
Tomar decisdes finais sobre a inclusdo do estudo e proceder a coleta de dados.

Baker et al. (2005) formulou a necessidade de dedicar mais pesquisas académicas
ao estudo detemas sensiveis em populacdes vulnerdveis, construindo um ponto de partida para
maior conscientizacio e esfor¢co crescente em pesquisas de marketing relacionadas a questoes
de consumidores vulnerdveis a partir de seus antecedentes. Nesse sentido, a pesquisa fez um
corte temporal de 2005 até 2022, no intuito de mapear os fatores antecedentes para percepgao
de vulnerabilidade nas experi€ncias de compras.

No primeiro momento, foi realizada uma triagem na selecdo dos artigos, pelo qual
utilizou-se os topicos “consumer vulnerability” ou “customer vulnerability”, resultou-se em
1.603 artigos. Em seguida, no ato da selecdo dos artigos, os critérios estabelecidos buscaram
atender todos os requisitos apontados pelos estudos de Bilotta et al. (2014), conforme Quadro

1:
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Quadro1 (1)

Critérios de Inclusdo e Exclusdo da Andlise Bibliométrica

Critérios para

Business; Cultural Studies;
Economics; Ethics; Management;
Psychology; Psychology Aplied;

Psychology Social;

categorias de
pesquisa da Web
Of Science

Selecio de Artigos Inclusao Exclusao Resultados
Data de
Publicaciao 2005-2021 Antes de 2005 1603
artigos
Idioma Inglés Qua}qger outro 1550
idioma -
artigos
Tipo de Estudo Revisdes e
Artigos empiricos documAent.o nao 1154
académicos artigos
Categorias da Web Pubhcagoes em
of Science quaisquer outras

357 artigos

Revistas relacionadas
ao Comportamento
do consumidor;

Journal of Marketing Management; Journal
of Services Marketing; Journal of Public
Policy Marketing; Journal of Consumer

Journal of Consumer Research; Journal of
Marketing; Psychology
Marketing; Journal of Consumer Psychology;

Nio relacionadas
as questdes de

Marketing; Affairs; Journal of Macromarketing; Journal pesquisas
Macromarketing; of Business Research; Journal of Business
Psicologia Ethics; Journal of Consumer Marketing;

136 artigos

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

A base de dados resultou em 136 artigos, porém, percebeu-se a existéncia de artigosnao
correlacionados com o conceito de vulnerabilidade entre os consumidores. Nesse terceiro
momento, foi realizado a leitura desses artigos e percebeu-se que 73 artigos estavam
correlacionados apenas as questdes de comportamento do consumidor ou assuntos de marketing
na atracdo de consumidores para lojas, ndo havendo nenhuma relagdo com o conceito de
vulnerabilidade do consumidor. Logo, optou-se por excluir esses artigos da base e explorar os
63 artigos diretamente relacionados com o conceito da pesquisa. A Figura 1 apresenta as etapas

de selecdo dos artigos inseridos nas andlises.
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Figura 1

Processo selecdo dos artigos
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Fonte: Elaborado pelos autores. Inspirado em Billota et al. (2014)

Nota. VC: vulnerabilidade do consumidor

3.2 Técnicas de Analise Bibliométrica

Ap6s a implementagdo dos critérios, a pesquisa obteve um total de 63 artigos que foram
carregados no software para uma andlise de rede de cocitacdes. Ao lado das categorias
descritivas e metodoldgicas, os critérios de organizacdo refletem as questdes depesquisa
inicialmente formuladas. Em geral, a pesquisa sobre vulnerabilidade do consumidor decorre de
varios dominios de pesquisa e é¢ conduzida em uma ampla variedade de contextos.

O corpo de literatura bastante fragmentado, decorre de 85 periddicos diferentes,
representando o interesse generalizado pelo conceito, porém, essa pesquisa se concentrou em
15 periddicos diretamente relacionados ao conceito de vulnerabilidade do consumidor e as
questdes de macromarketing, mas dois desses periddicos ndo obtiveram nenhum artigo
publicado. Nesse sentido, a pesquisa se concentrou em 13 periddicos que estavam distribuidos

na base obtida para andlise.
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4 Analise e Discussao dos Resultados

4.1 Analise Descritiva
O interesse por pesquisas na area vem crescendo gradativamente, porém, ainda existem
muitas oscilagcdes no interesse em publicar a temdtica, mas nos dltimos anos houve um aumento

significativo nas publica¢des sobre vulnerabilidade do consumidor conforme a (Figura 2).

Figura 2

Publicacdo dos artigos sobre vulnerabilidade do consumidor

Publicacoes

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
==@== Publicacdes

Fonte: Web Of Science (2022)

Na Tabela 1, analisou os autores que mais publicaram sobre o tema vulnerabilidade do
consumidor entre 2005 e 2021. Optou-se por listar todos os autores que adquiriram pelo menos
trés publica¢des durante este periodo, assim verificou-se 8 pesquisadores. Além disso, para fins
de categorizacdo, a ordem dos autores nos artigos nao foi considerada, sendo registrados todos
os trabalhos contribuidos pelo autor. O nimero 1 em produtividade, encontra-se o autor Baker,
filiado a Universidade Wyoming, Departamento de Marketing, nos Estados Unidos na cidade
de Laramie, com um total de 5 publicacdes, correspondendo a 7,94 % de todas as 63 publicacdes
realizadas no periodo.

A produtividade do autor Baker indica que ele € um pesquisador importante na drea de
vulnerabilidade do consumidor, com uma presenca significativa na literatura académica. E
possivel que seus estudos tenham tido impacto em outras pesquisas na drea e em praticas
empresariais relacionadas ao tema. Além disso, € interessante notar que sua afiliacao é em uma

universidade dos Estados Unidos, pais onde a tematica de vulnerabilidade do consumidor tem
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sido amplamente discutida e regulamentada.

No entanto, é importante lembrar que a lista de autores que mais publicaram ndo
representa necessariamente uma medida de qualidade ou impacto dos estudos. E possivel que
outros autores tenham contribuido com trabalhos de grande relevancia e impacto, mesmo que
em menor quantidade. Além disso, € importante lembrar que a andlise se limitou a um periodo
especifico de tempo e que a produtividade dos autores pode ter mudado desde entdo.

Outro ponto a ser destacado € a necessidade de considerar a diversidade de perspectivas
na pesquisa sobre vulnerabilidade do consumidor. Embora os autores mais produtivos possam
ter contribuido significativamente para a literatura, € importante garantir que a pesquisa inclua

vozes e perspectivas variadas, incluindo as de consumidores vulnerédveis e de pesquisadores de

diferentes origens e campos de estudo.

Tabela 1

Autores que mais publicaram sobre Vulnerabilidade do Consumidor
Ranking Autores Qtd %0 Ranking Autor Qt %0

es d
1° Baker 5 7,94 5° Henderson 3 4,76
2° Hill 5 7,94 6° Hutton 3 4,76
3° Adkins 4 6,35 7° Shultz 3 4,76
4° Corus 4 6,35 8° Ozanne 3 4,76
Total de Artigos Qtd %0
63 100

Fonte: Elaborada pelos autores (2023)

No concernente a contagem de autores, evidenciou-se que as 63 publicacdes do periodo
tiveram 198 pesquisadores diferentes. Este nimero remete a uma média de, aproximadamente,
trés autores por artigo (= 3,14). Além disso, dentre os 198 diferentes, 7 publicaram somente um
artigo no periodo (= 3,53 %). A baixa propor¢do de autores com apenas um estudo, pode
sublinhar a complexidade do conceito de vulnerabilidade, por ser multidimensional (Baker et
al., 2005) isso porque, diversos autores de diversas dreas se debrucam a entender sobre a
vulnerabilidade do consumidor em oticas diferentes, o que pode comprometer em novos
desenvolvimentos tedricos.

Em seguida, foram analisados e tabulados os periddicos com mais publicacdes sobre

vulnerabilidade do consumidor (Tabela 2). Evidenciou-se que o Journal of Service Marketing
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lidera o ranking com uma presenca de 12 artigos publicados. Como 19,05% (63) do total de
trabalhos sobre o tema € publicado neste peridédico, conclui-se que ele pode se caracterizar como
a principal fonte de pesquisa sobre vulnerabilidade do consumidor.

O fato de o Journal of Service Marketing liderar o ranking de periddicos com mais
publica¢des sobre vulnerabilidade do consumidor pode ser interpretado de diversas formas. Por
um lado, pode-se considerar que o periddico tem uma preocupagio especial com o tema e busca
promover a discussao académica sobre o assunto. Por outro lado, pode-se inferir que os autores
que publicam sobre vulnerabilidade do consumidor t€m uma preferéncia por este periddico,
possivelmente por considerd-lo um veiculo importante para divulgar suas pesquisas.

Além disso, a lideranca do Journal of Service Marketing também sugere que a tematica
da vulnerabilidade do consumidor € especialmente relevante no contexto de servicos. Isso
porque este periddico tem um foco especifico em marketing de servigos e, portanto, pode-se
inferir que a vulnerabilidade do consumidor € uma questdo crucial nesse campo de estudo.

De maneira geral, pode-se concluir que a lideranga do Journal of Service Marketing no
ranking de periédicos com mais publicagdes sobre vulnerabilidade do consumidor é um
indicativo importante da relevincia e da centralidade do tema na pesquisa académica. Além
disso, € possivel que este periddico venha a ser uma fonte importante de referéncia para
pesquisadores que desejem aprofundar seus estudos sobre vulnerabilidade do consumidor e

areas relacionadas.

Tabela 2

Periodicos com mais publicacdes sobre o tema

Ranking Journal Quantidade %o
1° Journal of Service Marketing 12 19,05
2° Journal of Consumer Affairs 8 12,70
3° Journal of Business Research 8 12,70
4° Journal of Marketing Management 7 12,70
5° Journal of Macromarketing 6 11,11
6° Journal of Public Policy and Marketing 5 9,52
7° Journal of Business Ethics 3 7,93
8° Journal of Social Marketing 2 4,80
9° Psychology and Marketing 1 3,17
10° Journal of Consumer Research 1 1,58
11° Journal Consumer of Marketing 1 1,58
12° Journal of Marketing Research 1 1,58
13° Journal of Consumer Behavior 1 1,58

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2023)
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Na figura 3 apresenta as metodologias utilizadas na base de dados. Observa-se que 33
artigos, representando 52,38% da amostra, abordaram uma metodologia qualitativa, 21 estudos
de cardter quantitativo (33,33%) e 9 (14,29%) classificados como metodologia mista. Isso
evidencia que, embora exista uma quantidade relevante de artigos qualitativos, as abordagens
quantitativas estdo ganhando espaco na tematica. Isso pode ser explicado devido ao interesse
de entender o conceito de maneira mais abrangente, quando relacionada com diversas varidveis
indicadas pelas lacunas da literatura.

E interessante notar que a predominancia de metodologias qualitativas na pesquisa sobre
vulnerabilidade do consumidor pode estar relacionada a complexidade do tema, que envolve
questdes subjetivas e emocionais dos individuos. As metodologias qualitativas permitem uma
andlise mais aprofundada e exploratdria desses aspectos, possibilitando uma compreensao mais
completa do fendmeno estudado.

No entanto, é importante ressaltar que a utilizacdo de metodologias quantitativas também
¢ relevante na pesquisa sobre vulnerabilidade do consumidor, especialmente quando se busca
generalizar os resultados obtidos para uma popula¢do maior ou para testar hipdteses especificas.
A abordagem mista, que combina elementos de ambas as metodologias, pode ser uma
alternativa para se obter uma compreensao mais completa e aprofundada do tema.

Além disso, o aumento do uso de metodologias quantitativas pode indicar uma maior
preocupacdo com a mensuracdo e a objetividade na pesquisa sobre vulnerabilidade do
consumidor, o que pode contribuir para o avanco da area e para a constru¢do de teorias mais

robustas.

Figura 3

Numero de publicagcoes por abordagem metodologica utilizada

Abordagem Metodolégica

tn

Qualitativa Quantitativa Mista

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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4.2 Analise de cocitacao

Nesta etapa s@o apresentados os resultados da anélise bibliométrica, baseada na andlise
de co-citacion para apresentar a frequéncia em que as referéncias sdo citadas em conjunto em
um mesmo artigo. O nimero minimo de citacOes de cada referéncia foi de 6 citacOes, assim
3.675 referéncias citadas foram encontradas, sendo que dessas, 26 foram consideradas para a
criacdo da rede de co-citation.

De acordo com os resultados (Figura 4), identificou-se trés dreas de estudos que tratam
da vulnerabilidade do consumidor. O primeiro cluster (vermelho) foi nomeado de
Vulnerabilidade resultante de fatores externos que pode ser definido como trabalhos que se
concentram no estudo das situagdes externas ao sujeito emergentes de forcas sociais, ambientais
e de mercado, como tendéncias socioecondmicas. O segundo cluster (verde) foi nomeado
Vulnerabilidade Resultante de fatores internos, concentrando em estudos sobre as situagdes
internas ao sujeito, emergente de situacdes psicolégicas, comportamentais € emocionais.

Por fim, o terceiro cluster (azul) foi nomeado Vulnerabilidade resultante de
caracteristicas individuais que significa aquele em que a vulnerabilidade do consumidor como
principalmente emergindo de caracteristicas do consumidor (ou grupo) em termos de atributos
fisicos, mentais ou comportamentais, bem como de peculiaridades demograficas ou aspectos

identitarios. A seguir, os clusters sdo analisados individualmente.

Figura 2
Mapa de Cocitagdo
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Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

A figura 4 apresenta trés clusters que evidenciam trabalhos citados pelos autores que
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compdem a base de dados. Abaixo seguem os principais trabalhos evidenciados em cada

cluster.

4.2.1 Vulnerabilidade resultante de fatores externos — Cluster Vermelho

Este Cluster é formado por pesquisas que abordam os fatores externos que antecedem
a vulnerabilidade do consumidor. Destacam-se nesse grupo quatro trabalhos que sdo os mais
citados com base em seus altos pontos de referéncia.

O primeiro € o artigo de Commuri e Ekici (2008) que propdem ordenar grupos de
individuos em classes, que s3o mais ou menos propensos a experimentar um conjunto de
varidveis individuais ou condi¢des externas. Os autores destacam ainda que a vulnerabilidade
do consumidor ocorre quando os consumidores enfrentam barreiras para obter informacdes
adequadas. Essas barreiras podem incluir, a falta de informacdo e assim, os consumidores
podem ser vulnerdveis quando ndo possuem informacdes suficientes sobre os produtos e
servicos que estdo considerando comprar. Essas barreiras podem levar ao engano, abuso ou
exploragdo dos consumidores, o que pode ter consequéncias negativas para sua experiéncia de
consumo. Nesse primeiro estudo destaca-se a falta de informac¢do como possivel antecedente
da vulnerabilidade do consumidor

Em segundo, Smith e Cooper-Martin (1997) consideram a questao ética como um dos
antecedentes da vulnerabilidade do consumidor. Eles argumentam que a falta de ética por parte
de alguns fornecedores ou vendedores pode levar a priticas comerciais injustas ou abusivas,
tornando o consumidor vulnerdvel. Além disso, a falta de regulamentacdo adequada e
mecanismos de protecdo e dentincia para garantir a ética no mercado também pode contribuir
para a vulnerabilidade do consumidor. Portanto, a questdo ética é vista como um fator
importante na compreensao da vulnerabilidade do consumidor e na busca por solu¢des para
proteger os direitos dos consumidores e promover a justica no mercado.

Terceiro, o livro de Baker e Mason (2012) considera que as forcas sociais sdo vistas
como um antecedente importante da vulnerabilidade do consumidor. Essas forcas sociais,
incluem a cultura, as normas sociais e as relagdes poderosas entre os fornecedores e o0s
consumidores, e assim podem afetar a maneira como o mercado funciona e influenciar as
escolhas dos consumidores. Os autores argumentam que fatores como a desigualdade
socioecondmica, a discriminagdo e a falta de poder de negociac¢do dos consumidores podem ser
fatores que antecedem a vulnerabilidade e podem contribuir nas experiéncias dos consumidores.

Por fim, Adkins e Jae (2010) relatam as questdes de analfabetizacdo como fatores

46



sociais que refletem nos desequilibrios de mercado nas interacdes de consumo. Eles
argumentam que a falta de habilidades de leitura e escrita pode impedir que os consumidores
compreendam as informacdes sobre os produtos e servicos que estdo adquirindo, tornando-os
vulnerdveis a praticas comerciais injustas ou abusivas. Além disso, a analfabetizacdo pode
impedir que os consumidores compreendam e exercam seus direitos, incluindo o direito a

informacao adequada e a protecdo contra praticas comerciais ilegais ou enganosas.

4.2.2 Vulnerabilidade resultante das caracteristicas individuais — Cluster Verde

Este cluster apresenta uma colecdo de estudos que examinam os fatores que podem
anteceder a vulnerabilidade do consumidor, incluindo aspectos fisicos, mentais,
comportamentais, demograficos e identitdrios. Destacam-se trés trabalhos neste cluster, que sdo
altamente citados.

O primeiro, de Pendloza (1995), destaca as implicagdes das politicas publicas e das
praticas de marketing para os consumidores imigrantes. Este autor argumenta que as diferencas
culturais, a estigmatizacdo, a subordinacdo e os processos de formagdo de identidade podem
contribuir para a vulnerabilidade desses consumidores.

O segundo, de Baker e Kaufman-Scarborough (2001), aborda a questio da
vulnerabilidade dos consumidores com deficiéncias. Eles propdem um ambiente inclusivo no
mercado para esses consumidores e argumentam que a sua condi¢do fisica pode ter um impacto
direto na sua vulnerabilidade.

Finalmente, Baker (2006) estuda as narrativas das experiéncias de compras dos
consumidores com deficiéncia visual, analisando quatro dimensdes: participagdo no mercado,
distin¢do através do mercado, competéncia e controle, e ser percebido como um igual no
mercado. Esses trés estudos destacam a importancia de compreender a vulnerabilidade do
consumidor a partir de suas caracteristicas fisicas, mentais e comportamentais, bem como

aspectos demograficos e identitarios.

4.2.3 Vulnerabilidade resultante dos fatores internos — Cluster Azul

Este cluster se concentra em explorar os antecedentes da vulnerabilidade do consumidor,
a partir das caracteristicas individuais dos consumidores. Quatro estudos se destacam neste
contexto. O primeiro, de Baker et al. (2005), apresenta a vulnerabilidade do consumidor como

uma questao multidimensional, ou seja, com vdrios fatores internos e externos que influenciam
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as experiéncias de vulnerabilidade dos consumidores, incluindo caracteristicas individuais.
Embora esse estudo aborde tanto os fatores externos quanto as caracteristicas individuais, ele
se concentra principalmente nos fatores internos, que emergem das caracteristicas pessoais e
dos estados emocionais e comportamentais dos consumidores, como motivagdo, autoestima,
estresse mental.

O segundo estudo, de Shultz e Holbroock (2009), afirma que a vulnerabilidade do
consumidor € resultado de sentimentos de fragilidade e depressdao que surgem de questdes
culturais e econdmicas, que os autores definem através de educacgdo, capital cultural e renda,
para criar uma tipologia: economicamente vulneraveis, culturalmente vulnerdveis, duplamente
vulnerdveis e invulneriveis.

Por fim, Anderson et al. (2013) argumentam que a vulnerabilidade resulta da falta de
informacdes sobre os servigos oferecidos, bem como da falta de servigos de apoio social que
orientem os consumidores para fazer escolhas conscientes e justas.

Em resumo, esses trés estudos destacam diferentes aspectos que podem ser considerados
antecedentes da vulnerabilidade do consumidor, incluindo fatores internos, falta de apoio,

podendo ser social ou emocional e questdes econdmicas.

4.3 Analise de co-palavras

Analise de co-palavras (ou co-words analysis em inglé€s) € uma técnica de andlise de
dados utilizada para avaliar a relacdo entre termos em textos e documentos. Ela permite
identificar tendéncias, padrdes e associagdes entre termos relacionados a um tépico especifico.
A andlise de co-palavras se concentra na estrutura dos textos e suas relagcdes semanticas.

A andlise de co-palavras é uma técnica de andlise de conteido, que pode efetivamente
refletir a for¢a da correlag@o de varias informacdes em dados de texto. Os resultados da analise
de co-palavras sdo baseados na suposi¢do de que cada drea de estudo pode ser descrita pelas
palavras-chave mais importantes (Borner et al., 2003). Nesse sentido, a andlise de co-words é
uma técnica utilizada para identificar e compreender as relacdes semanticas entre palavras ou
conceitos em um determinado corpus de texto.

Nesta andlise sdo encontrados 4 clusters de termos mais utilizados na base de dados
deste estudo. Percebe-se que nesses clusters podem ser identificados possiveis antecedentes a
vulnerabilidade do consumidor. Na figura 5, no primeiro cluster identificado, as palavras-chave
mais utilizadas sdo perception, information, control e access. E importante destacar que essas

palavras-chave possuem uma conexdo direta com a concep¢do de vulnerabilidade do
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consumidor, isso porque, a percep¢cdo dos consumidores em relacdo a vulnerabilidade ¢ uma
das principais fontes de informacdes para compreender esse conceito. A percepcdo dos
consumidores sobre a vulnerabilidade € determinada por fatores individuais e externos, como
caracteristicas psicoldgicas e culturais, renda, educagdo, entre outros. Assim, a percepcao dos
consumidores pode ser fundamental para compreender a vulnerabilidade do ponto de vista dos
individuos.

A informagdo também pode ser fundamental para entender a vulnerabilidade do
consumidor. A falta de informacdes sobre produtos e servigos, bem como a ausé€ncia de servicos
de apoio social, pode tornar os consumidores mais vulnerdveis. A informag¢do ¢ um meio de
autodefesa e de escolha para o consumidor, e a auséncia dessa informacdo pode levar a um
estado de vulnerabilidade.

O controle, ou autocontrole, € outro aspecto importante na concepg¢ao de vulnerabilidade
do consumidor. A capacidade dos consumidores de controlar suas decisdes de compra e seus
gastos € importante para evitar a vulnerabilidade. O autocontrole dos consumidores ¢é
influenciado por fatores individuais e externos, como renda, educagao, cultura, entre outros.

Por fim, o acesso é outro aspecto importante na concepcdo de vulnerabilidade do
consumidor. A falta de acesso a bens e servigos, ou a auséncia de informacdes sobre eles, pode
levar a uma vulnerabilidade aumentada. O acesso a informacao e aos servigcos de apoio social é
fundamental para a protecdo dos direitos dos consumidores e para a prevencdo da
vulnerabilidade.

No Cluster Verde, é possivel perceber fatores que remetem ao estado ou caracteristica
do consumidor. Sdo identificados 3 fatores : a) stress (estresse); b) state (estado); c¢) blind
consumer (consumidor cego). Esses fatores podem prejudicar o consumidor e colocd-lo em
posicdo de desvantagem perante a loja, podendo aumentar a experiéncia negativa nessas
interacoes.

Os fatores como policy e policy public sdao evidenciados no Cluster Amarelo, que se
referem aos aspectos extrinsecos ao consumidor. Préticas de politicas publicas, podem mitigar
a experiéncia de vulnerabilidade entre os consumidores, quando € bem aplicada na sociedade.
Por outro lado, a inexisténcia dessa pritica bem aplicada, pode aumentar a experiéncia
vulneravel, principalmente quando se refere a grupo minoritarios.

Outros fatores que foram encontrados na andlise referem-se as atividades de marketing,
como pivd de acdes ndo éticas, para atrair consumidores, através de propagandas enganosas.

Essas praticas de marketing, podem também, além de aumentar a experi€éncia da
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vulnerabilidade, contribuir para diminui¢do dessa experiéncia negativa, quando as informacdes
sdo bem empregadas. Quanto ao fator Asylum seeker, faz alusio as experiéncias de
consumidores idosos que passam a depender de alguém para seu consumo, eximindo desua
autonomia.

Por fim, o dltimo cluster, refere-se as questdes de desastres que podem ocorrer na vida
do consumidor, a partir de desastres naturais. Outro termo evidenciado é de resili€ncia, que
remete o quanto o individuo € capaz de superar suas dificuldades. Sendo assim, quando o
consumidor ndo consegue ser resiliente, provavelmente ele experimente a vulnerabilidade nas

interagdes de mercado.

Figura 2
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Fonte: Desenvolvido pelos autores (2023)

A partir da andlise de co-palavras, percebeu-se que os fatores que antecedem a
vulnerabilidade do consumidor se dividem em dois grupos, sendo eles: a) Fatores Externos;
composto por situagdes, percepgdes externas aos consumidores, como ambiente de loja,
ambiente fisico, acessibilidade, layout de loja e e informacdes, presentes na dimensdo social e
estética b) Fatores Internos; que surgem das caracteristicas e estados individuais dos
consumidores e que estdo relacionados as questdes internas do consumidor, como os sentidos,
as emocgoes e as questdes psicoldgicas, presentes nas dimensdes sensoriais . No entanto, esses
fatores por si s6 ndo sdo fatores determinantes para um consumidor experimentar a

vulnerabilidade, é preciso que o consumidor tenha uma experiéncia negativa que o diminui na
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interacao entre ele e o mercado. Por outro lado, mesmo que o consumidor tenha experimentado
do servico de forma negativa, existem fatores de apoio que podem mitigar a experiéncia
negativa e reverter a experiéncia de vulnerabilidade oumenos vulnerdvel. A seguir, foi
elaborado um quadro que evidencia os fatores encontrados na anélise de cocitagdo e co-words,

extraidas da base de dados desta revisdo sistematica de literatura.

Quadro 2

Fatores antecedentes a vulnerabilidade
Fatores Internos Fatores Externos
Estado Emocional Acessibilidade
Estimulos Sensoriais Apoio Social
Estresse Suporte de Informagdes
Independéncia ou Autonomia Financeiro
Traumas Qualidade do servigo
Autocontrole Analfabetizagdo
Humor Layout de Loja
Idade Cronolégica Questdes éticas
Autoestima Atividades de Marketing
Resiliéncia Preconceitos

Elaborado pelos autores (2023)

Os fatores evidenciados podem exercer relagdes positivas ou negativas, dependendo do
cendrio em que o consumidor se encontra nessas interagdes. Por exemplo, um consumidor pode
experimentar a vulnerabilidade, quando no ambiente de servigo, ndo possui informagdes
suficientes do produto ou servigo para que possam consumi-lo (Rosebaum et al., 2017; Tanner
& Su, 2019; Wiinderlich et al., 2020) por outro lado, podem obter experiéncias positivas,
quando recebem um suporte de informagdes nas relagdes de compra.

Outro exemplo das relagdes negativas, podem ser percebidas quando consumidores com
deficiéncia, encontram dificuldades de acesso aos mercados que ndo possuem acessibilidade,
restringindo suas interagdes de mercado, em contrapartida, estabelecimentos que possuem
acessibilidade sdo bem quistos e mais visitados por consumidores com deficiéncias (Kamran &
Uusitalo, 2016; Eskyte, 2019; Tenner, Vann & Kizilova, 2020; Beatson, Riedel, Chamorro-
Koc, Marston & Stafford, 2019; Celik & Yakut, 2021).
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4.4 Proposta de Framework

O framework proposto nesta pesquisa ¢ uma contribui¢do importante para a compreensao
dos antecedentes da percep¢do de vulnerabilidade em ambientes varejistas. Como destacado, o
framework aponta que os fatores internos e externos sao elementos antecedentes a percep¢ao
de vulnerabilidade, e que as respostas emocionais e os fatores do ambiente varejista podem
influenciar essa percepcdo e gerar experiéncias negativas. Por outro lado, os servicos de apoio
podem atuar como varidveis moderadoras e mitigar a percep¢do de vulnerabilidade, gerando
satisfacao entre os consumidores.

Em relacdo aos fatores do ambiente varejista, o framework destaca trés dimensdes: a
dimensdo social, a dimensao estética e a dimensio sensorial. A dimensao social refere-se as
influéncias sociais que os consumidores podem exercer uns sobre os outros dentro dos
ambientes de compra, o que pode influenciar em suas respostas emocionais € comportamentais.
Ja a dimensao estética e sensorial estdo relacionadas com as propriedades estéticas e sensoriais
dos objetos presentes no ambiente varejista, que podem gerar experiéncias estéticas e
prazerosas nos consumidores.

E importante ressaltar que o framework proposto tem como objetivo investigar a
percep¢do de vulnerabilidade em contextos especificos, buscando entender de forma mais
especifica as causas da vulnerabilidade e identificar possiveis formas de mitiga-la. Isso €
fundamental, pois a vulnerabilidade pode afetar negativamente a experi€éncia de compra dos
consumidores e, consequentemente, afetar o desempenho dos negdécios varejistas.

Em resumo, o framework proposto nesta pesquisa representa uma contribuicao
importante para a compreensao dos antecedentes da percepcao de vulnerabilidade em ambientes
varejistas. Além disso, pode ser utilizado como base para futuras pesquisas que buscam
aprofundar o entendimento sobre esse tema e identificar possiveis formas de mitigar a
vulnerabilidade em consumidores vulnerdveis nos ambientes de compra.

O framework proposto na Figura 5 € uma importante contribui¢do para a compreensao
da percepcdo de vulnerabilidade do consumidor no ambiente varejista. Ele sugere uma
abordagem holistica, considerando ndo apenas fatores internos e externos como antecedentes
da percepc¢do de vulnerabilidade, mas também a influéncia dos fatores emocionais e do

ambiente varejista na experiéncia do consumidor.
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Elaborado pelos autores (2023)

Uma das principais vantagens desse framework é que ele fornece uma estrutura conceitual
para investigar a percepc¢do de vulnerabilidade do consumidor de maneira mais especifica e
contextualizada. Isso significa que pesquisas futuras podem usar esse framework para investigar
como diferentes fatores internos e externos podem afetar a percep¢cdo de vulnerabilidade em
diferentes contextos varejistas.

Além disso, o framework também destaca a importancia dos servigos de apoio como uma
varidvel moderadora, que pode ajudar a mitigar a percep¢do de vulnerabilidade e,
consequentemente, gerar satisfacao entre os consumidores. Essa abordagem € particularmente
relevante em contextos em que os consumidores se sentem vulnerdveis, como no caso de
consumidores idosos ou com necessidades especiais.

No entanto, € importante notar que o framework proposto também apresenta alguns
desafios para a pesquisa futura. Por exemplo, investigar a percepcdo de vulnerabilidade em
diferentes contextos varejistas pode exigir a adocdo de diferentes metodologias de pesquisa,
que considerem as particularidades de cada contexto.

Outro desafio é a necessidade de considerar a interagdo entre os diferentes fatores que
afetam a percepcdo de vulnerabilidade. Por exemplo, um consumidor idoso que se sente
vulneravel pode ser influenciado por fatores internos, como sua idade e estado de satide, mas
também por fatores externos, como o ambiente varejista e a atitude do pessoal de linha de frente.
Portanto, € importante investigar como esses fatores interagem para afetar a percepcdo de

vulnerabilidade do consumidor.
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Em resumo, o framework proposto na Figura 5 é uma importante contribuicdo para a
compreensdo da percepcao de vulnerabilidade do consumidor no ambiente varejista. Ele
fornece uma estrutura conceitual para investigar a percep¢do de vulnerabilidade de maneira
mais especifica e contextualizada, considerando diferentes fatores internos e externos, bem
como a influéncia dos fatores emocionais e do ambiente varejista na experiéncia do consumidor.
No entanto, a pesquisa futura deve enfrentar alguns desafios, como a ado¢do de diferentes
metodologias de pesquisa e a considerag¢do da interacao entre os diferentes fatores que afetam

a percepcao de vulnerabilidade do consumidor.

5 Conclusao

O presente estudo teve como objetivo mapear os fatores antecedentes dos consumidores
em situacdes de vulnerabilidade em ambientes de consumo. Para tanto, conduziu-se uma
Analise bibliométrica, com base em analise de conteido e dados bibliométricos, utilizando o
software VOSviewer como ferramenta de andlise de co-citacion e de co-words. Os resultados
das analises de clusters permitiram identificar trés principais areasde estudo abordadas pelos
pesquisadores: Vulnerabilidade resultante de caracteristicas individuais; Vulnerabilidade
resultante de fatores externos; Vulnerabilidade resultante defatores internos.

Inicialmente, a pesquisa evidenciou os principais autores que publicaram sobre a
vulnerabilidade do consumidor durante o periodo estabelecido. Neste sentido, os achados
destacam uma média de aproximadamente 3 autores por artigos, o que indica o interesse
considerdvel em pesquisas sobre vulnerabilidade de consumidor. Por outro lado, poucos autores
aceitam o desafio de produzirem individualmente e muitos autores de diversas dreas se
debrucam a entender sobre a vulnerabilidade do consumidor em O6ticas diferentes, o que pode
comprometer em novos desenvolvimentos tedricos, podendo perder a esséncia do conceito de
vulnerabilidade do consumidor. Outra discussao refere-se a uma andlise dos periddicos que
mais publicam artigos sobre o conceito. Acerca disso, o Journal of Service Marketing mostrou-
se um importante espaco de divulgacdo do conceito, sendo um dos poucos grandes periddicos
a incentivar a pesquisa nessa area.

Quanto aos resultados obtidos por meio da andlise de citagdes € uma lista dos 26
trabalhos mais relevantes para o desenvolvimento de pesquisas nessa area. Percebe-se que,
além do grande nimero de livros, esses artigos muitas vezes pertencem a mesma revista com

mais publicagdes, ilustrando também a relevancia dessas bases de conhecimento cientifico.
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A andlise do mapa de cocitagdo finalmente revelou uma forma de estruturar a pesquisa
sobre esse tema. A estrutura é dividida em trés clusters: (1) Vulnerabilidade resultante de fatores
externos; (2) Vulnerabilidade resultante de caracteristicas individuais; (3) Vulnerabilidade
Resultante de fatores internos. O Cluster Vulnerabilidade resultante de fatores externos
(Vermelho) é formado por pesquisas que abordam os fatores externos que antecedem a
vulnerabilidade do consumidor. Destacam-se quatro trabalhos que sdo os mais citados,
incluindo a falta de informac¢ao (Commuri e Ekici, 2008), questdes ética (Smith e Cooper-
Martin, 1997), forcas sociais (Baker e Mason, 2012) e analfabetiza¢do (Adkins e Jae, 2010). O
Cluster Vulnerabilidade resultante de caracteristicas individuais (Verde) apresenta uma colecao
de estudos que examinam os fatores individuais que podem anteceder a vulnerabilidade do
consumidor, incluindo aspectos fisicos, mentais, comportamentais, demograficos e identitarios.
E por fim, o cluster Vulnerabilidade Resultante de fatores internos (Azul), foram encontrados
possiveis fatores antecedentes a vulnerabilidade neste grupo, incluindo a emocdes (Pendloza et
al., 2005), capacidade cognitiva (Pérez-Lopez et al., 2010) e situacdo financeira (Akter et al,
2014).

Por outro lado, a andlise de co-palavras permitiu identificar 5 clusters. O primeiro
apresenta as palavras-chave mais comuns na discussao sobre vulnerabilidade do consumidor.
Entre elas destacam-se: percepg¢do, informacao, controle e acesso. Estas palavras sdo indicativas
de como a vulnerabilidade é compreendida e abordada na literatura. Elas refletem a importancia
da forma como o consumidor percebe a si mesmo e a sua situagdo, bem como o quanto a
informacdo disponivel e o controle que ele tem sobre suas escolhas de consumo afetam sua
vulnerabilidade. Além disso, o acesso a recursos e servicos também € visto como um fator
importante na vulnerabilidade do consumidor.

O Cluster Verde destaca fatores que se relacionam ao estado ou caracteristicas do
consumidor, como estresse, estado e ser um consumidor cego, que podem prejudicar a
experiéncia do consumidor. O Cluster Amarelo se concentra em aspectos extrinsecos ao
consumidor, como praticas de politicas publicas, que podem influenciar positivamente ou
negativamente a experiéncia vulneravel. O Cluster também aborda praticas ndo éticas de
marketing que podem aumentar a vulnerabilidade dos consumidores. O ultimo Cluster se
concentra em questdes de desastres e resiliéncia do consumidor, que influenciam sua
experiéncia vulneravel no mercado.

No que se refere ao framework proposto para investigar a percep¢ao de vulnerabilidade

do consumidor no ambiente varejista € uma ferramenta util para pesquisas futuras. O artigo
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conclui que ele permite aos pesquisadores compreendam melhor como diferentes fatores
internos e externos afetam a percep¢ao de vulnerabilidade e como os servigos de apoio podem
mitigar essa percepcao e gerar satisfacdo entre os consumidores. No entanto, a pesquisa futura
enfrentard desafios, como a necessidade de adotar diferentes metodologias de pesquisa para
diferentes contextos varejistas e a consideracdo da interacdo entre os diferentes fatores que
afetam a percepcdo de vulnerabilidade. Superar esses desafios é fundamental para uma
compreensdo mais completa e precisa da percep¢do de vulnerabilidade do consumidor e para
melhorar a experiéncia do consumidor no ambiente varejista.

O presente estudo pode concluir que apesar da amplitude de entendimento sobre a
vulnerabilidade do consumidor, é preciso explorar mais sobre os fatores que antecedem a
vulnerabilidade, isso porque, essas evidéncias trazem o entendimento mais claro e o
aprimoramento de uma teoria que consubstancie o conceito. A vulnerabilidade do consumidor
estd em fase de construcao tedrica e cada vez mais vem sendo mais robusto. Embora ainda seja
incipiente a busca pelos antecedentes da vulnerabilidade do consumidor.

A partir dos resultados, este estudo contribui para literatura sobre as evidéncias de
fatores que antecedem a vulnerabilidade e oferecimento de uma agenda futura por meio de um
framework conceitual. Este estudo possui limitacdes que devem ser consideradas. Primeiro,
refere-se a escolha da base de dados. Embora a Web Of Science tenha uma ampla base de dados
e alcance artigos que possuam relevancia na literatura, outras bases poderiam ser consideradas,
visto que poderiam somatizar nos achados. Portanto, seria interessante realizar novos estudos
utilizando o framework com a finalidade de correlacionar as varidveis de percep¢ao

vulnerabilidade com as varidveis que podem moderar essa percepcao vulneravel.
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4.2 O PAPEL DOS ELEMENTOS FISICOS-SENSORIAIS E DA AUTOCONFIANCA
NA VULNERABILIDADE PERCEBIDA DE CONSUMIDORES COM DEFICIENCIA
VISUAL E SUA EXPERIENCIA DE COMPRA.

RESUMO

O presente estudo tem como objetivo descrever como elementos fisicos-sensoriais do ambiente
de varejo e a autoconfianca se relacionam com a vulnerabilidade percebida dos consumidores
de deficiéncia visual e sua experiéncia de consumo. Adotou-se uma abordagem quantitativa
descritiva, usando o método de levantamento survey, o artigo teve uma amostra de 318
consumidores participantes. Para a andlise dos dados foi realizada uma modelagem de equacdes
estruturais. Os resultados mostraram uma forte relagdo significativa entre a vulnerabilidade
percebida, layout da loja, autoconfianca, necessidade de toque e a satisfagdo. Os achados sdo
relevantes para o setor varejista, pois destacam a importincia de incluir o publico com
deficiéncia visual em suas politicas e estratégias de marketing, como também, traz uma
perspectiva Unica e valiosa sobre como o layout da loja, a musica de fundo, a necessidade de
toque e a autoconfianga afetam a vulnerabilidade percebida e a satisfacdo dos consumidores
com deficiéncia visual, contribuindo assim, para uma compreensdo mais profunda da
importancia desses elementos na experi€éncia de compra desses consumidores. O artigo
contribui para a literatura ao ampliar a compreensao da percepcdo dos consumidores com

deficiéncia visual e legalmente cegos em ambientes de varejo e suas respectivas experiéncias.

1.INTRODUCAO

As empresas estdo aproveitando técnicas de marketing para oferecer uma experiéncia
mais enriquecedora aos clientes, trabalhando tanto a aparéncia quanto a textura, som e odor.
Essas técnicas visam fortalecer o vinculo entre empresas e consumidores. Além dos aspectos
visuais, o marketing busca agregar outros sentidos aos produtos, propiciando uma jornada
multissensorial envolvendo elementos sensoriais e fisicos (Biswas, 2019).

Os elementos sensoriais sdo definidas como pistas relacionadas com os sistemas
sensoriais de visao (ver), audi¢do (ouvir), olfato (cheiro), tato (toque) e paladar (gosto) (Biswas;
Szocs; Abell, 2019; Krishna, 2012). Os aspectos fisicos, por sua vez, compreendem a estética
da instalacdo, iluminacdo e layout do ambiente (Ryu & Han, 2011). Estes componentes tém

demonstrado influenciar o comportamento dos consumidores na decisdo de compra em
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ambientes varejistas (Ryu & Han, 2011; Krishna, 2017; Biswas, 2019; Ali et al., 2021).

Os estudos evidenciam que os elementos sensoriais e fisicos nos ambientes de consumo
podem surtir efeito sobre o comportamento do consumidor, seja ele de forma negativa ou
positiva (Biswas, 2019; Ali et al., 2021), outros estudos destacam a importancia da estética do
ambiente como elemento atrativo perante os consumidores (Ringler et al., 2019; Togawa et al.,
2019; Murray et al., 2019). Apesar da literatura evidenciar o papel dos elementos constitutivos
de ambientes varejistas no comportamento e na experiéncia de compra, ainda é relativamente
escasso quando o foco sdo consumidores com deficiéncia. Isso porque, esses grupos de
consumidores sdo muitas vezes esquecidos e algumas lojas atuam estrategicamente aos
consumidores sem deficiéncias.

As pessoas com deficiéncia, historicamente marginalizadas e ignoradas, sdo muitas
vezes esquecidas também no ambito do consumo, uma vez que, antes mesmo do ato da compra,
esse consumidor tem que enfrentar uma série de barreiras, para comprar algo, especialmente se
forem consideradas consumidores com deficiéncia visual. Uma vez que uma deficiéncia visual
aparece na vida de alguém ela “limitam substancialmente uma ou mais das principais atividades
da vida”, que € considerada uma “incapacidade” (Baker et al., 2001).

A incapacidade por sua vez, pode diminuir a autoconfianca do consumidor, gerando
sentimentos de inseguranca sobre suas decisdes de compra (Escobar Rodriguez & Bonson-
Fernandéz, 2017). A autoconfianga do consumidor reflete na capacidade percebida de um
individuo de tomar decisdes de consumo de maneira eficaz, incluindo a capacidade de obter e
usar informagdes e proteger-se de tratamento enganoso ou injusto (Bearden, Hardesty & Rose,
2001). A autoconfianca do consumidor ¢ definida como a “extensdo com que um individuo se
sente capaz e seguro sobre suas decisdes e comportamentos em relagdo ao mercado de
consumo” (Bearden, Hardesty & Rose, 2001, p. 121). Nesse sentido, a deficiéncia visual, por
ser considerada uma incapacidade que pode diminuir a autoconfianga desses consumidores.

Esta deficiéncia, causa também limitacdes e restricdes no curso da interacdo com o
ambiente fisico, social ou atitudinal (OMS, 2019). Destaca-se que cerca de 2,2 bilhdes de
pessoas no mundo possuem algum tipo de deficiéncia visual, que é composta por pessoas de
baixa visdo e cegueira total, de acordo com relatdrio emitido pela (OMS, 2019). Fato que revela
a proeminéncia de acdes que estimulem o bem estar social desses consumidores que por
inimeras vezes sao esquecidos pela sociedade e que angariam condi¢des desiguais (Coelho &
Abreu, 2017).

Para aumentar a inclusdo social, os consumidores com deficiéncia visual, como as

58



pessoas com outras defici€ncias, esperam que suas necessidades de acessibilidade no ambiente
fisico e social de mercado sejam atendidas, pois, diante das restri¢des a liberdade de movimento,
capacidade de se locomover pelo ambiente, tornam os consumidores com defici€éncia visual
mais dependentes e vulneraveis (Kaufman-Scarborough e Childers, 2009).

De acordo com Rosenbaum et al. (2017) definem consumidores vulneraveis, como
aqueles que sdo considerados impotentes nas experiéncias de consumo, que entram em trocas
de servicos com algum tipo de desvantagem. Segundo Smith e Cooper-Martin (1997), a
vulnerabilidade € compreendida de duas formas: real e percebida. Baker (2005) explica que a
vulnerabilidade real ocorre quando ela é experimentada e s6 pode ser compreendida quando
escuta-se ou observa-se as experiéncias do consumidor. A vulnerabilidade percebida, por outro
lado, ocorre quando os outros acreditam que uma pessoa € vulnerdvel, mas ele ou ela pode nao
concordar ou pode nio ser.

A vista disso, o presente artigo justifica-se por algumas razdes, primeiramente é sempre
bom lembrar que os estudos que envolvem as dreas do conhecimento, como marketing, pesquisa
de consumo e varejo, merecem destaque, isso em razdo de tais abordagens costumam sempre
progredir para todas as dreas envolvidas. Também tem sido observado, especialmente no
campo de estudo dos consumidores, uma preocupagdo incipiente dos pesquisadores ao
investigar elementos sensoriais e fisicos relacionados a diferentes contextos de compra em
um ambiente de varejo, quando direcionados aos consumidores com deficiéncia visual.

Por outro lado, os deficientes visuais constituem um grupo da populagdo que enfrenta
barreiras e desafios significativos no dia a dia, desde questdes relacionadas a acessibilidade até
preconceito e discriminacdo. Estudar esse grupo pode trazer insights importantes sobre as
necessidades e demandas dessas pessoas e ajudar a promover politicas publicas mais inclusivas.

A inclusdo social desses consumidores pode ser alcangada por meio da satisfacdo de
suas necessidades de acessibilidade no ambiente fisico e social de mercado, para que possam
desfrutar de uma experiéncia de compra mais independente e confortavel.

Vale destacar que este artigo, pode ser um ponto de partida no sentido de entender as
experiéncias de compras no varejo para os consumidores com deficiéncia visual. Sob essa
perspectiva, o presente artigo propde que os aspectos fisicos e sensoriais sejam considerados
sob o ponto de vista de desequilibrio nas interacdes que envolve o mercado e os consumidores
com deficiéncia visual. Diante do exposto, esse artigo tem como objetivo analisar como
elementos fisicos-sensoriais do ambiente de varejo e a autoconfianca se relacionam com a

vulnerabilidade percebida dos consumidores de deficiéncia visual e sua experiéncia de compra.
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2. REFERENCIAL TEORICO -
2.1 Vulnerabilidade Percebida do Consumidor

A vulnerabilidade do consumidor € definida como um estado de impoténcia que ocorre
quando as pessoas carecem de certos elementos de controle, levando a desigualdades de
mercado e subsequente dificuldade em alcangcar metas de consumo (Baker et al., 2005). A
experiéncia de vulnerabilidade do consumidor surge da interacdo de estados individuais,
caracteristicas individuais e condi¢des externas no ambiente, onde "caracteristicas individuais"
incluem caracteristicas

Os exemplos incluem status socioecondmico e questdes biofisicas (como vicios); o
termo "estado pessoal” refere-se a situagcdes como luto ou motivagdo; e "condicdes externas"
capta fatores que incluem a dinamica social e econdmica (Baker et al., 2005). Ao derivar essa
conceituacdo multidimensional e orientada para o consumidor, Baker et al. (2005) contestou a
chamada perspectiva “classe-baseada”, que assume que certos consumidores sao
desfavorecidos (Commuri e Ekici, 2008).

Por outro lado, Hamilton et al. (2015) descrevem a vulnerabilidade do consumidor como
um estado indesejdvel catalisado por uma série de contextos humanos e condi¢des, que podem
ser vivida temporariamente nos tempos de transi¢do, desde a morte de um ente querido (Gentry
et al., 1995), perda de emprego, divércio, envelhecimento, tornar-se pai, desastre natural ou que
pode ser experimentado permanentemente por causa de uma deficiéncia, etc., e pode ocorrer
em qualquer momento da vida das pessoas.

A literatura sobre a vulnerabilidade do consumidor considera que ela pode ser
identificada através de duas dticas: através do experimentador e dos observadores, distinguindo
assim a vulnerabilidade real da percebida (Hill & Sharma, 2020; Baker et al., 2005; Smith &
Cooper-Martin, 1997). A vulnerabilidade € real quando ela € vivenciada, sentida, sofrida e
identificada diante da experiéncia do consumidor. A vulnerabilidade percebida ocorre quando
um terceiro observa, detecta, identifica e acredita que uma pessoa é vulnerdvel, quer ela
concorde ou ndo (Hill & Sharma, 2020; Baker et al., 2005)

Por outro lado, Windschitl et al. (2002) apontam que a vulnerabilidade percebida refere-
se ao sentimento de que ndo se tem capacidade para mitigar a gravidade dos resultados
negativos na vida. Ao invés de ser um padrao objetivo ou absoluto, a percepcao de gravidade é
resultado da comparacdo das proprias capacidades para lidar com os eventos negativos. Blanton
et al. (2001) afirmam que quando ocorrem eventos negativos, os individuos primeiro avaliam

se podem lidar melhor do que seus semelhantes, em vez de examinar os eventos ou suas proprias
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capacidades. Essa perspectiva expande as visdes existentes de como a vulnerabilidade
percebida se manifesta no mercado.

Posteriormente, Blocker et al. (2013) apontam que a vulnerabilidade percebida pelos
consumidores geralmente € acompanhada de dores, riscos, desesperanca, estresse e
inseguranga. A vulnerabilidade percebida é baseada na estimativa de um individuo sobre a
probabilidade de uma ameaca afetd-lo negativamente se um comportamento de autoprote¢ao
nao for adotado (Salazar et al., 2018). Assim sendo, Cho & Lee (2006) destacam que, quando
os consumidores percebem a vulnerabilidade, eles se tornam muito mais cautelosos na tomada
de decisdes, pois, ndo podem arcar com a possivel perda causada por uma decisdo falha. Essa
aversao ao risco subsequentemente leva os consumidores a serem mais focados na prevengao,
o que significa que eles se concentram em evitar a dor em vez de buscar beneficios (Petersen et
al., 2015).

Para Wise (2017) a vulnerabilidade percebida se apresenta em duas dimensdes, uma em
relac@o a si mesmo (absoluta) e outra em relagdo aos outros (comparativa). A vulnerabilidade
percebida relativa refere-se a percepc¢do de que alguém € mais vulneravel a danos do que outros.
Por outro lado, a vulnerabilidade percebida absoluta indica a percep¢do de ser vulneravel.

Sinclair & Waltson (1999) mensuraram a vulnerabilidade percebida através da escala
que eles desenvolveram denominada de PVS- Psychological Vulnerability Scale. Os autores
afirmam que a vulnerabilidade psicolégica medida por este instrumento rastreia a
vulnerabilidade cognitiva relacionada a percepgdes, perfeccionismo, negatividade, atribui¢des
e a necessidade de fontes externas de aprovagdo. Por fim os autores definem a vulnerabilidade

percebida como um indicador de um déficit de recursos de enfrentamento pessoais.

2.1 Masica de Fundo, Layout de loja e a Vulnerabilidade Percebida

Ambientes de varejo sdo cada vez mais projetados para atender a consumidores sem
deficiéncias (Baker, 2006; Cho, 2021; Guerra & Da Veiga Dias, 2021), o que pode levar a
desvalorizacdo desses individuos (Falchetti, Ponchio & Botelho, 2015; Fumarco, 2017;
Boustani & Lemoine, 2021). Especialmente para os consumidores com deficiéncia visual, a
vida cotidiana apresenta muitos obstaculos, incluindo a dificuldade de ver rétulos de produtos,
precos e letreiros nas lojas, forcando-os a gastar esforco extra para avaliar as op¢des do mercado
e tomar uma decisao (Celik & Yakut, 2021).

Algumas estratégias de enfrentamento utilizadas por esses consumidores incluem a

utilizacdo de estimulos sonoros como uma alternativa para obter informacgdes que seriam
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capturadas pela visdao (Adam, 2017). Por outro lado, Boustani e Lemoine (2021) destacam que
os elementos sonoros, como por exemplo, a musica de fundo, sdo capazes de influenciar na
mudanca de humor do cliente, seja ele deficiente ou ndo e estimula a ficar mais tempo na loja,
quando a musica € agradavel, ou sair de maneira mais rapida, se o som nao estiver agradando.

A musica de fundo em ambientes de varejo € um componente sonoro importante que
pode influenciar os julgamentos e avaliacdes dos consumidores sobre produtos e servigos (Cho,
2021). Além disso, o som pode fornecer lembrancas emocionais € memorias, permitindo que
as pessoas se lembrem do logotipo de uma determinada empresa (Singhal & Khare, 2015). No
entanto, é¢ importante destacar que o som s¢ afeta positivamente o humor do consumidor quando
trés elementos da miusica sdo considerados: tempo, estilo e volume (Biswas, Lund & Szocs,
2018).

A musica alta nas lojas pode manifestar-se como um componente que tanto exclui
quanto aumenta a vulnerabilidade dos consumidores com deficiéncia visual (Beudaert, Gorge
& Herbert, 2017). Além disso, outros elementos sonoros presentes em ambientes de compra,
como barulhos de atendimento da loja e a presenga de outros consumidores, também podem
impactar negativamente esses consumidores (Biswas, Lund & Szocs, 2018). E importante levar
em consideracdo esses fatores ao projetar ambientes de varejo para garantir que todos os
consumidores sejam valorizados e possam ter uma experiéncia de compra satisfatdria, incluindo
aqueles com deficiéncias.

Nesse sentido, a exclusdo desses individuos nos estabelecimentos podem gerar
desigualdades nas interacdes de mercado (Baker et al., 2005), o que por sua vez, esses
consumidores podem perceber-se vulneraveis perante os outros consumidores (Wise et al.,
2017), isso porque, a dificuldade de encontrar um produto é maior, devido ao som alto, ou
excesso de sons emitidos na loja, impedindo assim, esses consumidores estdo impedidos de
utilizar-se de seus outros sentidos para encontrar o produto (Beudaert, Gorge & Herbert, 2017).

Nessa direcdo, acredita-se que em uma ambiente com musicas de fundo alto, podem
influenciar na vulnerabilidade percebida dos consumidores com deficiéncia visual, o que
dificultaria, seu acesso ao mercado. Biswas (2019) afirma que pessoas em um ambiente muito
barulhento, tendem a se sentirem desconfortdveis. Diante do exposto, € razodvel assumir que:

H1: Quanto maior a presenca da misica de fundo, maior é a vulnerabilidade percebida
dos consumidores com deficiéncia visual

Uma vez em um ambiente de consumo fisico, os consumidores com deficiéncia visual

também enfrentam desafios com escolhas arquitetonicas e seus respectivos design. Assim,
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espacos confinados, invasao de produtos (Mason & Pavia, 2006), larguras de corredores (Baker,
Holland & Kaufman-Scarborough, 2007), etiquetas impressas pequenas (Yu, Tullio-Pow &
Akhtar, 2015), cores distorcidas (Kaufman-Scarborough, 2000). Consequentemente, o0s
consumidores usam uma variedade de estratégias adaptativas para lidar com esses gatilhos de
vulnerabilidade.

Os elementos fisicos podem ser identificados como arquitetura do local, decoragio,
cores, materiais, e layout, que podem ser divididos em fatores estéticos e funcionais (Bitner,
1992). Os fatores estéticos e funcionais abrangem caracteristicas essencialmente visuais
(Grewal & Baker, 1994). Entre os elementos funcionais estdo o layout de loja e o conforto
oferecido, enquanto os elementos estéticos incluem a arquitetura do local, as cores e os
materiais utilizados, o estilo e a decoracdo (Grewal & Baker, 1994).

O layout de loja refere-se a maneira como moveis e equipamentos estdo distribuidos e
organizados na loja, bem como sua dimensdo e forma, de maneira a facilitar a consecucao de
tarefas e atividades de clientes e funciondrios (Bitner, 1992). Para Siu & Cheung (2001) a
aparéncia fisica da loja alcancou a associacdo mais forte com a percepg¢do geral do que outros
fatores arquitetonicos. Eles mostraram que o layout fisico e os acessorios eram mais eficazes
para influenciar a satisfacdo dos clientes.

No que se refere ao consumidor com deficiéncia visual, existe uma preocupacdo por
parte desses consumidores quanto a sua adaptacdo da mobilidade em ambientes fisicos. Embora
que, pesquisas tem evidenciado que os consumidores com defici€éncia visual s@o resilientes e
buscam alternativas para adaptar-se a essas praticas de mercado usando fontes alternativas de
informacao (memorias, ouvir propagandas, amigos e familiares) para ajuda-los a tomar decisdes
(Amaro et al., 2008; Baker & Mason, 2012; Coelho, Orsini & Abreu, 2016; Campisi et al.,
2021).

Schneider (2017) afirma que para os deficientes visuais, as barreiras mais incomodas
presentes na atmosfera de varejo dizem respeito a mobilidade e ao acesso da informacao aos
produtos. No mesmo sentido, Damascena e Farias (2013) destacam a presenca de barreiras
arquitetonicas em ambientes internos de varejo e sugeriram a adaptacdo de layouts de lojas
para impulsionar a experiéncia do consumidor com deficiéncia visual.

Nesse sentido, quando o layout ndo € inclusivo, a vulnerabilidade percebida nos
consumidores com deficiéncia visual pode se manifestar de maneira absoluta e comparativa
(Wise et al.,2017). Absoluta por que esses consumidores ja entram na loja com uma série de

desafios a serem enfrentados e comparativa, porque a auséncia por si s6 do sentido da visdo, os
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colocam em desvantagem dos outros consumidores para encontrar os produtos desejados

(Rosenbaum et al., 2017). Diante do exposto, formula-se a seguinte hipdtese:

H2: Quanto melhor avaliado é o layout, menor é a vulnerabilidade percebida do

consumidor com defieciéncia visual

2.2 Necessidade de toque e a autoconfianca das pessoas com deficiéncia visual

Peck e Childers (2003) criaram a Escala da Necessidade de Toque (Need Touch of Scale)
para medir as preferéncias dos consumidores, em obter e usar informagdes através de sistemas
tateis. Eles mostraram que a necessidade de toque € dividida em duas dimensdes: autotélica e
instrumental. A dimensdo autotélica se concentra em buscar prazer em termos de diversao,
excitacdo, estimulacdo sensorial e prazer através do toque. Por outro lado, a dimensdo
instrumental se concentra em toques direcionados a um alvo, focalizando propriedades como
textura, firmeza, temperatura ou peso de um produto.

A pesquisa haptica centrada no consumidor, investiga como os individuos usam
informacdes obtidas por meio de suas maos durante a compra, como a maciez, textura e
qualidade de um produto. Anteriormente, outros estudos na area da sensa¢do héptica ja haviam
investigado temas como reacdes a produtos tocados por outras pessoas (Argo, Dahl & Morales,
2006), a necessidade individual de toque (Peck & Childers, 2003) e o efeito do toque
interpessoal acidental (Martin, 2012).

Além disso, foi comprovado que o sentido do tato aumenta a percep¢ao de propriedade
(Peck & Shu, 2009), confianca nas avaliacdes do produto (Peck & Childers, 2003), resulta em
avaliacdes mais positivas do produto (McCabe & Nowlis, 2003, Peck & Wiggins, 20006) e leva
a compras nao planejadas (Peck & Childers, 2006). No entanto, a pesquisa ainda ndo investigou
o impacto da restri¢do tatil ou da impossibilidade de os clientes tocarem nos produtos. O toque
€ geralmente descrito como muito importante para os clientes, especialmente para aqueles com
defici€ncia visual, e privar esses clientes de manipular livremente os produtos provavelmente
terd consequéncias significativas em termos psicolégicos e comportamentais (Ringler et al.,
2019).

Quando se trata de consumidores com deficiéncia visual, o toque € fundamental, pois a
medida que a visdo € perdida, outros sentidos, como audi¢do e tato, tornam-se mais apurados.
O aumento desses sentidos se torna a base para a interagao do individuo com o ambiente, como

o processo de comunicagdo (Dias & Pereira, 2008). Qualquer atencao perdida para um sentido
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¢ redistribuida para outros sentidos (Bavelier & Neville, 2002).

Nesse sentido, o uso dos estimulos sensoriais na criagdo de ambientes por meio da
exposi¢do do consumidor a texturas (Solomon, 2017), ndo é importante apenas para a imersao
do consumidor em geral nas compras, mas para permitir que os consumidores caracterizados
como PcD possam ser incluidos no processo de forma auténoma (Borges et al., 2020). Com
efeito, quando os consumidores com deficiéncia visual sdo impedidos de utilizar seus outros

sentidos, podem perceber-se vulnerdveis. Diante do exposto, formula-se a seguinte hipdtese:

H3: Quanto maior a necessidade de tocar os produtos, maior a vulnerabilidade
percebida do consumidor com deficiéncia visual

A autoconfianca dos consumidores tem sido amplamente considerada como um
elemento fundamental na compreensdo de seu comportamento. De acordo com Bearden,
Hardesty & Rose (2001), a autoconfianca € o nivel de confianca e seguranca que um individuo
tem em relac@o as suas decisdes e comportamentos de compra. No entanto, a perspectiva de
Lastovicka (1982) é que a autoconfianca é uma disposicdo secunddria multifacetada que estd
mais profundamente ligada as questdes de consumo do que a auto-estima central. Por sua vez,
Blascovich & Tomaka (1991) destacam que a autoconfianca do consumidor é uma avaliagdo
relativamente estavel e acessivel ao individuo devido a presenca constante do consumo na vida
diaria.

Para Kalita (2021) a autoconfianga implica a capacidade declarada de uma pessoa de
enfrentar as situagcdes de forma eficaz por conta prépria, sem se apoiar nos outros, e de ter uma
autoavaliacdo construtiva; a autoconfianga € um olhar otimista sobre si mesmo. Por outro lado,

Quando um consumidor € capaz de aceitar suas fraquezas e desenvolver estratégias de
superagdo, sua autoconfianca é elevada e ele se sente menos ansioso. No entanto, isso nao
significa que eles ndo possam sentir-se vulnerdveis, pois a autoconfiangca permite que eles
estejam mais conscientes de suas necessidades e lutem por seus direitos (Bearden, Hardesty &
Rose, 2001; Wise, 2017).

E importante destacar que a autoconfianca dos consumidores com deficiéncias visuais
desempenha um papel fundamental na forma como esses consumidores lidam com seus desafios
e com sua participag¢do no mercado. Ao entender as nuances da autoconfianga e vulnerabilidade
percebida, podemos desenvolver melhores estratégias para apoiar esses consumidores e garantir
que eles tenham acesso a bens e servigos adequados e justosEm vista disso, € razodvel assumir

que:
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H4: Quanto maior a autoconfianca do consumidor com deficiéncia visual, maior a sua

vulnerabilidade percebida

2.3. Satisfacdo do consumidor com deficiéncia visual

A satisfagc@o do cliente ocorre como resultado de experiéncias Unicas ou repetidas de
atendimento ao cliente. Para Migi (2003) satisfacdo resulta de uma estado durante essas
experiéncias, os clientes desenvolvem vdrias emogdes, que sdo consideradas, um fator
importante e determinante nas atitudes e comportamentos dos consumidores (Hirschman &
Holbrook, 1982).

A satisfag@o € um conceito muito presente na literatura de marketing, porém, quando
direcionada a grupos vulneraveis, encontramos diversas lacunas que podem ser exploradas.
Quando se refere aos consumidores com deficéncia visual, do ponto de vista da vulnerabilidade,
acredita-se que a satisfacdo € ainda mais critica (Celik & Yakult, 2021). Isso porque, esses
consumidores sao mais propensos a danos fisicos ou psicoldgicos em casos de falha do servigo,
e eles podem ter maiores expectativas (Ostrom et al., 2010).

A vulnerabilidade aumenta a probabilidade de exploracio — como no caso de
consumidores com deficiéncia visual — que cria preocupagdes para os consumidores vulneraveis
sobre preco justo e qualidade, o que pode causar danos ao consumidor a insatisfagcdo, por sua
vez (Herrmann et al., 2007). O apoio ndo qualificado para deficientes visuais e cegos
consumidores diminuird a satisfacdo do cliente (Falchetti et al., 2016). Consumidores
vulneraveis insatisfeitos podem também hesitam em participar de atividades de consumo, que
afetar negativamente tanto o consumidor quanto a economia em geral (Crowell, 2014). Como
Tsai, Huang, Jaw & Chen (2006) enfatizaram que os consumidores satisfeitos tém uma
tendéncia mais forte para manter seus relacionamento com uma determinada empresa quando
comparado com o os insatisfeitos.

A insatisfacdo também pode causar incompeténcia ou constrangimento (Ford et al.,
2019). Por outro lado, estratégias corporativas que incorporam as necessidades dos
consumidores com vulnerabilidades melhorara o nivel geral de satisfacdao dos todos os clientes,
o que afetard positivamente a reputacdo de uma empresa e lucratividade no longo prazo (Celik
& Yakut, 2021).

Os consumidores com deficiéncia visual querem que a experiéncia seja normal, € uma

experiéncia de compra satisfatoéria € um sinal de uma oportunidade impossivel para eles, onde
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o ambiente de servico de varejo pode melhorar a identidade dos clientes ou ajudar os
consumidores a estabelecer ou reconstruir seu ambiente de identidade (Baker, 2006) que faz
com que os consumidores cegos se sintam autdnomos e autossuficientes

Segundo Hill e Sharma (2020), “o ambiente determina a vulnerabilidade”. Significa que,
ao se engajarem em atividades de mercado, consumidores com deficiéncia visual sdo
prejudicados ndo por seus defeitos, mas pelo comportamento malicioso de outras pessoas.
Alguns servicos podem ameacgar consumidores com deficiéncia visual por falta de
independéncia e fazé-los sentir-se estressados, o que pode gerar emogdes negativas (Baker et
al., 2002). Essas emocgdes negativas podem afetar os consumidores que se percebem vulneraveis
e aumentar a insatisfacdo com os servicos recebidos no ambiente de varejo. Ou seja, quanto
mais a vulnerabilidades é percebida, menor € a satisfacao dos clientes com deficiéncia visual
(Celik & Yakut, 2021).

A satisfacdo do negdcio de varejo decorre de um balango positivo entre a percepcdo da
loja e o desempenho esperado. Portanto, os clientes com uma experiéncia de compra positiva
continuardo a patrocinar esta loja (Stan, 2015). Quando referimos aos clientes com deficiéncia
visual, é preciso uma atencdo maior para equilibrar essa relacdo, tanto da percepcido do
consumidor vulnerdvel, quando ao suporte da loja para que haja, uma satisfacdo no ato de
compra. As varidveis atmosféricas no ambiente de compras afetardo a percepcao e a experiéncia

do consumidor. A partir do exposto, pode-se assumir que:

HS: Quanto maior a vulnerabilidade percebida, menor a satisfacio com a experiéncia de

compra do consumidor com deficiéncia visual.

Figura 2(2): Modelo Conceitual

Musica de
Fundo

Vulnerabilidade

Percebida Satisfagdo

Necessidade
de toque

Autoconfianca

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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Objetivando proporcionar uma melhor compreensdo acerca do argumento tedrico
apresentado e discutido, sobretudo as relagdes propostas, foi elaborado um modelo conceitual

Figura 2.

3. Procedimentos Metodologicos
3.1 Natureza da pesquisa

O estudo assume abordagem quantitativa de cardter descritivo, utilizando o método
survey. Ele ainda se classifica como sendo de corte transversal, porque procedeu a coleta uma
Unica vez junto aos deficientes visuais, e do tipo correlacional, uma vez que ndao houve
manipulagdo de varidveis.

O publico-alvo foi direcionado aos deficientes visuais localizados no Estado da Paraiba,
a escolha por esse publico-alvo justifica-se por acreditar que as pessoas com deficiéncia visual
enfrentam desafios significativos no seu dia a dia, devido as barreiras e obstdculos que
encontram na sociedade. Desde questOes relacionadas a acessibilidade até preconceito e
discriminagao, essas pessoas muitas vezes lutam para ter suas necessidades atendidas e serem
incluidas na sociedade. Estudar esse grupo pode trazer insights importantes sobre as suas
necessidades e demandas, ajudando a promover politicas publicas mais inclusivas e melhorar a
sua qualidade de vida. Além disso, € essencial que a sociedade esteja ciente dos desafios
enfrentados pelas pessoas com deficiéncia visual, a fim de promover uma cultura de inclusdo e
respeito para todos.

No intuito de obter respostas sobre a experiéncia dos respondentes, adotou-se o0s
seguintes critérios que considera o tipo e o grau de deficiéncia visual dos participantes, para
garantir que a amostra seja representativa e inclua pessoas com diferentes tipos e graus de
deficiéncia visual. A selecao de participantes foi feita considerando a regido em que residem ou
frequentam, levando em conta a disponibilidade de op¢des de compras e lazer para este grupo.
Isso pode ajudar a entender melhor as barreiras e oportunidades especificas em diferentes
regides e em diferentes tipos de ambientes de varejo

Usou-se uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, levando em consideracdo
que os critérios sdo acesso aos entrevistados e a disponibilidade de sua colaboracdo com a
pesquisa. Por fim, foram incluidas para caracterizar a amostra (idade, sexo, escolaridade e renda

familiar). Utilizou-se a escala do tipo Likert de 7 pontos, variando de (1) Discordo totalmente

a (7) Concordo totalmente.
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3.2 Procedimentos de coletas

Inicialmente foi realizado um pré-teste do instrumento, a fim de tornar o questionario
mais compreensivel e validado, do ponto de vista do respondente. Neste estudo piloto, obteve
10 respondentes condizentes com o publico da amostra principal. Em relacdo ao tamanho da
amostra, adotou-se a recomendacdo de Kline (2011) a qual sugere um minimo de 10 casos por
parametro/itens do instrumento de coleta. Assim, o estudo obteve um numero de 318
respondentes, os respondentes se concentraram no Estado da Paraiba.

Quanto ao questiondrio, foi estruturado em duas partes. A primeira contemplou as
escalas de mensuragdo dos construtos em relacdo a Musica de Fundo (Baker, Levy & Grewal,
1992), (Baker, Grewal & Parasuraman , 1994), Layout de Loja (Dabholkar et al., 1995),
Necessidade de Toque (Peck & Childers, 2003); Autoconfianca (Bearden, Hardesty & Rose,
2001); Vulnerabilidade Percebida (Sinclair & Waltson, 1999); e Satisfacdo (Ranjan & Read,
2016). A segunda correspondeu as questdes para fins de caracterizagdo dos participantes da
pesquisa, bem como (idade, sexo, escolaridade, renda) e a caracteristica da deficiéncia visual
(cegueira ou baixa visdo). Por fim, a defini¢do operacional dos construtos e seus itens
correspondentes sdo apresentados no Quadro 3

Quadro 3 (2) - Indicadores dos construtos do artigo 2.

Construtos Indicadores

Layout de Loja: LL1: ““Percebo que o layout das lojas facilita encontrar o que necessito’’
Dabholkar, Thorpe & LL2: Percebo que o layout das lojas facilita a minha movimentagao dentro das lojas
Rentz (1995) LL3: Percebo que as mercadorias estdo dispostas de maneira acessivel a mim
Misica de Fundo: AS1: Geralmente a musica de fundo presente no ambiente das lojas torna a
Baker, Levy & Grewal experiéncia de compra agradavel

(1992), Baker, Grewal AS2: Geralmente a musica de fundo presente no ambiente das lojas me incomoda

& Parasuraman AS3: Geralmente a musica de fundo presente no ambiente da loja é adequada
(1994)

Autoconfiancga: AC1: Evito reclamar ao fazer compras

Bearden, Hardesty & AC2: Sou muito timido/a em reclamar quando surge algum problema durante a
Rose (2001) compra

AC3: Tenho dificuldade em dizer “ndo” a um vendedor
AC4: Quando algo estd errado, ndo gosto de dizer ao vendedor
ACS: Tenho medo de “pedir para falar com o gerente”
Necessidade de Toque: ~ NT1:Geralmente, tenho mais confianga nos produtos quando eu posso tocar neles
Peck &  Childers, antes da compra
(2003) NT2:Geralmente, quando estou nas lojas € importante para mim tocar nos produtos
antes de compra-los
NT3: Geralmente, caso eu ndo possa tocar num produto, eu receio em compra-lo

Vulnerabilidade VP1: Geralmente, me sinto um fracasso como pessoa, quando nao consigo comprar
Percebida:Sinclair & um produto desejado
Waltson, (1999) VP2: Sinto-me no direito de receber melhor tratamento dos outros do que

geralmente recebo durante minhas experiéncias de compra em lojas fisicas
VP3: Durante as compras, frequentemente me sinto inferior a outros clientes
Satisfacdo: Ranjan & ST1: Geralmente, me sinto satisfeito
Read (2016) ST2: Minha experiéncia com esta loja geralmente é agradavel
ST3: Geralmente, acho que tomei a decisdo certa
ST4:Geralmente, minha experiéncia é mais agraddvel do que o esperado
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Os participantes foram contatados pessoalmente ou por meio de institui¢des que
atendem pessoas com deficiéncia visual, e foram explicados os objetivos e os procedimentos
da pesquisa. A coleta de dados ocorreu por meio de entrevistas presenciais, por telefone, ou por
chamada via Google Meet, dependendo da preferéncia e possibilidade do entrevistado. Todos
os participantes foram informados sobre os aspectos éticos da pesquisa e assinaram um termo
de consentimento livre e esclarecido, garantindo assim a confidencialidade dos dados e a
voluntariedade da participacdo. Quanto ao método de contato foi realizado de maneira

presencial sendo aplicado o questiondrio individualmente com cada um dos participantes.

3.3 Procedimentos de analise

Antes da anélise propriamente, foi realizada uma inspecdo da matriz de dados (data
screening) para suposi¢oes de outliers, normalidade e imputacdo de dados em casos ausentes
(missing data). Ap6s a inspecdo da base de dados, o passo seguinte foi a verificacdo da
confiabilidade e da validade das escalas utilizadas no estudo. Para tanto, foram analisados os
seguintes indicadores: Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, Average Variance Extracted,
e Validades Convergent e Discriminant (Hair et al., 2009; Aaker, Kumar & Day, 2001; Fornell
& Larcker, 1981; Conbrach, 1951).

Para a andlise dos dados, o estudo utilizou-se da modelagem de equacdes estruturais
baseada em covariancias (Field; Miles & Field, 2012; Mardco, 2014; Ribas; Vieira, 2011).
Conforme Anderson e Gerbing (1988) este procedimento estatistico se realiza em duas etapas.
Primeiro desenvolve o modelo de mensuracdo para avaliar a adequacdo do modelo medido, e
por fim se usa a modelagem estrutural, com o propdsito de encontrar o melhor modelo para
testar a relacdo casual entre as varidveis independentes e dependentes. Para auxiliar nos
procedimentos de anélise foi utilizado o software estatistico The R Project, para Windows, R
Core Team (2020). R: A language and environment for statistical computing. R Foundation for

Statistical.

4. Resultados

ApOs a coleta de dados, a anélise foi realizada usando as seguintes etapas: estatistica
descritiva; andlise fatorial confirmatéria (AFC); confiabilidade e validade das escalas
(consisténcia interna), confiabilidade combinada e varidncia média extraida (VME);

finalmente, o modelo foi testado usando modelagem de equacdes estruturais (SEM) (Fornell &
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Larcker, 1981).
4.1 Caracterizacao da amostra

Diante das 318 observacdes vélidas, 49,37% sao do sexo masculino e 47,80% do sexo
feminino, demonstrando assim uma maioria do sexo masculino nessa amostra. Quanto a renda
familiar, 82,70% da amostra possui até 2 saldrios minimos, ¢ 14,50% té€m renda entra 2 e 4
salarios minimos. Quanto ao grau de escolaridade, 22,64% possuem ensino médio completo e
6,92 % possuem nivel superior e 2,83% possuem poés graduacdo completa. Foi verificado
também que 62,26% dos consumidores com deficiéncia visual tinham auséncia de visdao
completa e 37,74% tinham baixa visao.

Quanto a estatistica descritiva deste estudo, a Tabela 1 apresenta trés medidas de

tendéncia central (média e mediana) e uma de dispersao (desvio padrdo):

Tabela 1 - Estatistica descritiva dos construtos

Construto Meédia Mediana Desvio-Padrao
Misica de Fundo 4.14 5.67 243
Layout de Loja 1.90 1.67 1.00
Necessidade de Toque 5.94 6.33 0.98
Autoconfianca 4.87 5.75 2.01
Vulnerabilidade Percebida 5.60 6.33 1.74
Satisfacdo 2.76 2.67 1.26

Elaborado pelo autor (2023)

Conforme os dados apresentados na Tabela 1, é possivel verificar os valores da média
de Layout de Loja (1.90) com as respectivas medianas, percebe-se uma média baixa nas
respostas, o que indica que auséncia desses construtos nos ambientes de loja, poderiam gerar
uma insatisfagcdo com o local de compra, isso € revelado pelo valor da média e mediana da

satisfacdo (2,76).

4.2 Validacao da escala

No ituito de realizar uma verificacdo da confiabilidade interna da escala (construto),
realizou-se uma andlise fatorial confirmatéria (AFC) no intuito de averiguar a estrutura da
covariancia, afim de analisar como as varidveis estdo relacionadas entre si ¢ combinadas em
fatores; alfa de Cronbach como medida de consisténcia interna e confiabilidade dos construtos
(Hair et al., 2005; Malhotra, 2019). A literatura estipula que um valor de 0,7 € aceitdvel para
pesquisas sobre comportamento do consumidor. Foram realizados testes de confiabilidade
composta (CC) e variancia média extraida (VME) (Tabela 2). Os resultados ficaram acima do
valor médio de referéncia (0,5) em todas as construcdes, aumentando a confiabilidade dos

modelos construtivos deste trabalho.
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Tabela 2- Alpha de Cronbach, Confiabilidade composta e Variancia média

Construto Alpha CC AVE
Musica de Fundo 0.980 0.984 0.955
Layout de Loja 0.930 0.960 0.889
Necessidade de Toque 0.900 0.906 0.763
Autoconfianca 0.970 0.965 0.874
Vulnerabilidade Percebida 0.960 0.957 0.883
Satisfacdo 0.930 0.922 0.800

Elaborado pelo autor (2023)

De acordo com a Tabela 2, as cargas dos resultados dos testes estdo acima dos valores
de referéncia para todos os quatros construtos, garantindo a validade interna das escalas
utilizadas e permitindo que a anélise prossiga.

Posteriormente, foram analisadas as vaiaveis no intuito de aferir validade discriminativa
de acordo com o procedimento de Fornell & Larcker (1981), cujo objetivo foi verificar o quanto
uma escala mensura o que proposto mensurar. S3o apresentados na tabela 3, os resultados das
correlagdes:

Tabela 3 — Correlacdes, Variancia compartilhada e AVE

VARIAVEIS AS LL NT AC VP ST

Masica de Fundo 0955 0,323 -0,208 -0,247 -0,221 0,360
Layout de Loja ok 0.889 -0,616 -0,041 -0,430 0,567
Necessidade de Toque Hk Hk 0.763 0,042 0,344 -0,424
Autoconfianga Hk Hk wk 0.874 0,476 -0,215
Vulnerabilidade Percebida *x *x *x *k 0.883 -0,506
Satisfacdo o ok ok ok ok 0.800

Nota: AS — Ambiente Sonoro; LL — Layout de Loja; NT — Necessidade de Toque

AC - Autoconfianca; VP — Vulnerabilidade Percebida; ST — Satisfacao.

Elaborado pelo autor (2023)

Como se pode analisar na tabela 3 os niveis de significancia das varidveis se agruparam
em seu fator respectivo, demonstrando que as varidveis estdo mensurando o que se pretende,
pois, os valores sdo superiores a 0,7 (Hair et al., 2005). Como se pode analisar na tabela 4 os
niveis de significincia das varidveis se agruparam em seu fator respectivo, demonstrando que
as variaveis estdo mensurando o que se pretende, pois, os valores sdo superiores a 0,7 (Hair et
al., 2005). Indicando assim, que as correlagdes positivas indicam que, a medida que uma
varidvel aumenta, a outra varidvel também tende a aumentar, enquanto correlacdes negativas
indicam que, a medida que uma varidvel aumenta, a outra varidvel tende a diminuir. Em
conjunto, correlagdes, variancia compartilhada e AVE apresentados na Tabela evidenciam a

validade convergente e discriminante dos construtos em um modelo de equagdes estruturais.
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Tabela 4 - Indices de ajustamento do modelo

Indices Critério Modelo estrutural
X2 --- 391.459
Df - 137

p-value > 0,05 0.000

X2?/(df) 2-5 2,857
NFI = 0,900 0.948
IF1 = 0,900 0.965
TLI = 0,900 0.956
CFI = 0,900 0.965

RMSEA < 0,08 0.076

SRMR < 0,08 0.048

Elaborado pelo autor (2023)

Conforme a tabela 4 e considerando as métricas de desempenho do modelo conceitual,
os valores apresentados estdo de acordo com os sugeridos na literatura. Inicialmente, eles
expressaram diferencas nos graus de liberdade com significincia abaixo de 5 (2,857), sugerindo
que a qualidade dos demais indices € bem fundamentada. Os valores de CFI (0,965) TLI (0,956)
ficaram acima do recomendado (>0,90, respectivamente) e RMSEA (0,076) estdo acima dos
valores sugeridos (> 0,90 e <0,08, respectivamente). O indice SRMR (0,048) representa a
diferenga entre a covaridncia prevista e observada no modelo, com base nos residuos
padronizados, que estd dentro do intervalo sugerido pela literatura (<0,08). Todas as outras

métricas resultam em cargas dentro dos valores padrao.

4.3 Verificacao das hipoteses

Foram elaboradas cinco hipéteses de pesquisa para estudar o fendmeno. Os resultados
serdo discutidos a seguir.

Tabela 5 - Teste das hipdteses

Hipotese Coeficiente Erro padrao B Significancia Resultado
Hl1: MF > VP 0.025 0.032 0.025 0.436 Nio suportada
H2:LL >VP -0.629 0.111 -0.629 0.000 Suportada
H3: NT > VP 0.230 0.115 0.230 0.044 Suportada
H4: AC>VP 0.450 0.045 0.450 0.000 Suportada
H5: VP > SAT -0.383 0.041 -0.383 0.000 Suportada

O estudo hipotetizou que existiria uma relacdo negativa entre a musica de fundo e a
vulnerabilidade percebida, mas os resultados obtidos ndo apoiaram esta hipdtese. A andlise
mostrou que o coeficiente = 0.025, evidenciando uma relagdo positiva entre as varidveis,
porém, ndo era significativo, uma vez que o valor p >0.05 (carga de significncia = 0.436). Os

resultados da pesquisa sugerem que a musica de fundo ndo tem uma relacdo negativa com a
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vulnerabilidade percebida pelos consumidores, embora a relagdo positiva encontrada ndo tenha
sido significativa. Isso indica que outros fatores podem estar influenciando a percepcao dos
consumidores em relacdo a sua vulnerabilidade, e que a miusica pode nao ser um fator
determinante nesse processo.

No entanto, como mencionado, estudos anteriores mostram que a musica pode ter um
impacto nas emocdes dos consumidores, e que isso pode afetar sua percepcdo em relagdo a
experiéncia de compra (Hui, Dubé & Chebat, 1997; Singhal & Khare, 2015; Biswas, Lund &
Szocs, 2018; Biswas, 2019; Cho, 2021). Por exemplo, a misica pode contribuir para o bem-
estar do consumidor, fazendo com que ele se sinta mais relaxado e confortdvel no ambiente de
varejo. Além disso, a familiaridade com a misica pode aumentar a satisfacdo do consumidor e
leva-lo a passar mais tempo na loja e a consumir mais.

Portanto, embora a pesquisa ndo tenha encontrado uma relacido negativa entre a musica
de fundo e a vulnerabilidade percebida, € importante considerar o papel da musica no ambiente
de varejo e como ela pode afetar a experiéncia do consumidor. Os varejistas devem ser
cautelosos ao escolher a musica que tocam em suas lojas, levando em consideracio o publico-
alvo e a atmosfera que desejam criar. Em geral, a musica pode ser uma ferramenta poderosa
para criar um ambiente agraddvel e positivo para os consumidores, mas € importante lembrar
que outros fatores também influenciam a experiéncia do consumidor, e que a musica nao é o
unico elemento a ser considerado

Apesar disso, outras pesquisas apontam que a musica pode ter efeito nas emocdes dos
consumidores, especialmente aqueles com deficiéncia visual (Hui, Dubé & Chebat, 1997). Por
outro lado, consumidores familiarizados com a musica em um ambiente de varejo apresentam
mais bem-estar e tendem a ficar mais tempo e consumir mais (Yalch & Spangenberg, 2000).
Portanto, pode-se concluir que o ambiente sonoro ndo afeta negativamente a vulnerabilidade
percebida, mas ao invés disso, pode contribuir de maneira efetiva para o bem-estar do
consumidor.

A segunda hipétese (H2) aponta para uma relacdo negativa entre o layout da loja e a
vulnerabilidade percebida. Os resultados foram significativos, com um coeficiente 3 de -0.629
e um valor p <0,001, o que suporta a hipétese. Isso pode ser explicado pelas dificuldades que
os consumidores com deficiéncia visual enfrentam na localizac@o de produtos dentro das lojas.

Os resultados desta pesquisa indicam que o layout da loja pode ter um impacto
significativo na vulnerabilidade percebida pelo consumidor com deficiéncia visual.

Especificamente, a andlise estatistica mostrou uma relacao negativa entre o layout da loja e a
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vulnerabilidade percebida, apoiando a hipdtese H2. Essa descoberta € consistente com
pesquisas anteriores que destacam as dificuldades que os consumidores com deficiéncia visual
enfrentam ao navegar dentro das lojas.

No entanto, é importante destacar que o layout da loja € apenas uma das vdrias
dimensdes do ambiente de varejo que podem afetar a vulnerabilidade percebida pelo
consumidor com defici€éncia visual. Outros fatores importantes incluem a iluminagdo, a
acessibilidade e a disponibilidade de informacdes em formatos acessiveis, como Braille ou
audio.

Nesse sentido, as empresas que desejam melhorar a experiéncia do consumidor com
deficiéncia visual devem considerar uma abordagem abrangente, que leve em conta todas as
dimensdes do ambiente de varejo. Isso pode incluir a contratacio de consultores de
acessibilidade, a realizacdo de treinamentos para funciondrios, a criagdo de materiais de
comunicacdo acessiveis e a incorporacgdo de tecnologias assistivas, como sistemas de navegagao
por dudio ou reconhecimento de voz.

De acordo com Scheneider et al. (2017), as barreiras mais sérias para estes consumidores
sdo relacionadas a mobilidade e acesso a informagdo. Esta conclusdo € refor¢ada pelos estudos
de Campisi et al. (2021), que destacam que o consumidor com deficiéncia visual tem maiores
dificuldades em acessar locais de compra. Assim, quanto menor a avaliacao do layout da loja,
maior serd a vulnerabilidade percebida pelo consumidor. Em suma, a pesquisa destaca a
importancia do ambiente de varejo na experiéncia do consumidor com deficiéncia visual e
fornece insights valiosos para as empresas que desejam melhorar a acessibilidade e a inclusdao
em seus estabelecimentos.

A terceira hipotese (H3) apresenta uma relacdo positiva entre a necessidade de toque e
a vulnerabilidade percebida dos consumidores com deficiéncia visual. Isso foi evidenciado pelo
resultado significante, com = 0.230 e p valor <0,001, o que suportou a hipotese. Essa relacido
pode ser explicada pela importancia do toque para os consumidores com deficiéncia visual na
avaliac@o dos produtos antes da compra. Quando impedidos de tocar, eles tendem a desconfiar
do local de compra e rejeitar o produto.

Os resultados apresentados suportam a terceira hipétese (H3) e indicam que a
necessidade de toque estd relacionada positivamente com a vulnerabilidade percebida dos
consumidores com deficiéncia visual. De acordo com a literatura, o toque é um dos principais
meios pelos quais os consumidores com deficiéncia visual obtém informagdes sensoriais €

emocionais sobre os produtos antes da compra (Peck & Childers, 2003; McCabe & Nowlis,
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2003, Peck & Wiggins, 2006). Quando impedidos de tocar, esses consumidores podem se sentir
mais vulnerdveis e inseguros em relacdo a sua tomada de decisdo de compra. Além disso, a
confianga na avaliacdo dos produtos pode ser afetada, o que pode levar a rejei¢do do produto.

Os resultados também s@o consistentes com estudos que destacam a importancia do
toque para a avalia¢ao de produtos pelos consumidores em geral. A literatura sugere que o toque
pode fornecer informacdes importantes sobre a qualidade do produto e também gerar uma
resposta afetiva pessoal nos consumidores, o que pode aumentar o desejo de compra.

No entanto, € importante destacar que este estudo se concentrou especificamente em
consumidores com deficiéncia visual. Mais pesquisas s@o necessdrias para explorar como outros
fatores, como a idade, o género e a experiéncia do consumidor, podem afetar a relacdo entre a
necessidade de toque e a vulnerabilidade percebida. Além disso, seria interessante investigar
como as lojas podem melhorar a experiéncia de compra para consumidores com deficiéncia
visual, incluindo o uso de tecnologia assistiva e treinamento de funciondrios para atender
melhor as necessidades desses consumidores.

De acordo com Peck e Childers (2003), consumidores com maior necessidade de toque
tém mais confianca em suas avalia¢des de produtos quando sdo permitidos tocé-los, mas ficam
frustrados quando nao podem. Além disso, De Canio e Blastus (2021) afirmam que o toque
fornece informagdes importantes sobre a qualidade do produto e também gera uma resposta
afetiva pessoal nos consumidores, o que pode aumentar o desejo de compra. Em resumo, a
necessidade de toque esta relacionada positivamente com a vulnerabilidade percebida dos
consumidores com deficiéncia visual.

A quarta hipétese (H4) estabelece uma relagdo positiva entre a autoconfianga do
consumidor e a vulnerabilidade percebida, apresentando = 0.450 e p valor <0,001, resultado
que € significativo e suporta a hipdtese. Essa conexao € explicada pelo fato de que, apesar de
os consumidores com defici€ncia visual se sentirem autoconfiantes, eles ainda percebem-se
vulnerdveis. No entanto, ao invés de se concentrarem nas suas limitacoes, eles as aceitam e
usam sua autoconfiangca para neutralizar ameagas que os coloquem em uma posi¢do de
desvantagem, como pedir ajuda ao pessoal da loja. Essa observacao também estd de acordo com
pesquisas sobre vulnerabilidade (Wise, 2017; Boney-McCoy et al., 1999; Smith et al., 1997),
reafirmando o vinculo entre a autoconfianga e a disposicao do consumidor em agir e defender
seus direitos (Bearden, Hardesty, & Rose, 2001). Portanto, a medida que a vulnerabilidade
percebida aumenta, os consumidores tendem a se concentrar em suas qualidades positivas para

minimizar possiveis consequéncias negativas e defender seus direitos.
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A literatura sugere que a autoconfianca é uma caracteristica fundamental dos
consumidores que ajuda a neutralizar as ameacas e a minimizar possiveis consequéncias
negativas, permitindo que eles se concentrem em suas qualidades positivas (Boney-McCoy et
al., 1999; Bearden, Hardesty, & Rose, 2001). Isso é especialmente importante para
consumidores com deficiéncia visual que podem enfrentar obstidculos adicionais durante o
processo de compra.

Além disso, a autoconfianga pode levar os consumidores a buscar ajuda de outras
pessoas, incluindo funciondrios da loja, para minimizar sua vulnerabilidade percebida. Isso
pode ser benéfico tanto para o consumidor quanto para a loja, j4 que pode melhorar a
experiéncia de compra e a satisfacdo do cliente.

No entanto, é importante reconhecer que a autoconfianga ndo € a tnica caracteristica
que pode afetar a vulnerabilidade percebida dos consumidores com deficiéncia visual. Outros
fatores, como a acessibilidade do ambiente e a atitude dos funciondrios, também podem afetar
a percepcao de vulnerabilidade dos consumidores.

Sendo assim, embora possa parecer contra-intuitivo que a autoconfianca esteja
positivamente relacionada a vulnerabilidade percebida dos consumidores com deficiéncia
visual, é importante lembrar que essa relacdo € explicada pelo fato de que a autoconfianga pode
ser uma forma de minimizar a percepcao de vulnerabilidade.

Os consumidores com deficiéncia visual podem ter uma autoconfianca elevada em suas
habilidades e capacidades, mas ainda se perceberem vulnerdveis em algumas situagdes. Por
exemplo, eles podem se perceberem vulnerdveis em relacdo a falta de informacao sobre um
produto ou ao enfrentar barreiras fisicas que dificultam a navegacao na loja.

Nesse contexto, a autoconfianca pode ser uma forma de minimizar a percep¢do de
vulnerabilidade, permitindo que os consumidores se concentrem em suas qualidades positivas
e habilidades para neutralizar as ameacas. Isso pode levar a comportamentos positivos, como
pedir ajuda ou buscar informacdes adicionais, para minimizar a vulnerabilidade percebida.

Portanto, embora a relagdo possa parecer contra-intuitiva, a hipotese ainda € pertinente
e consistente com a literatura existente sobre a autoconfianga e a vulnerabilidade percebida dos
consumidores. Além disso, € importante destacar que a relacdo entre a autoconfianca e a
vulnerabilidade percebida pode ser influenciada por outros fatores, como a atitude dos
funciondrios da loja, a acessibilidade do ambiente e a disponibilidade de tecnologia assistiva.

A quinta hipétese (HS) apresenta uma relagdo negativa entre a vulnerabilidade percebida

e a satisfacdo dos consumidores com deficiéncia visual, com = -0.383 e p valor <0,001. Este
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resultado foi considerado significativo e apoiou a hipétese. Isso se deve ao fato de que as lojas
frequentemente ndo terem acessibilidade e barreiras fisicas que impedem a satisfacdo dos
consumidores com deficiéncia visual. Como resultado, esses consumidores percebem-se
vulneraveis durante a compra e sentem-se insatisfeitos com a experiéncia de compra.

A relagdo negativa entre a vulnerabilidade percebida e a satisfacdo dos consumidores
com deficiéncia visual, apesar de parecer intuitiva, € importante destacar que ¢ uma hipdtese
pertinente e que foi suportada pelos resultados da pesquisa. Através da andlise dos dados,
podemos observar que os consumidores com defici€ncia visual que se percebem vulnerdveis
durante a compra tendem a ficar insatisfeitos com a experiéncia de compra, o que evidencia a
importincia da acessibilidade e da inclusdo no ambiente de consumo.

Este achado estd de acordo com a pesquisa de Eskyte (2019), que destacou que as
empresas geralmente se concentram em atender aos consumidores sem deficiéncia e
desconsideram as necessidades dos consumidores com deficiéncia, prejudicando sua
capacidade de tomar decisdes informadas sobre onde e o que comprar.

E necessdrio ressaltar que os consumidores com deficiéncia visual possuem as mesmas
necessidades e desejos que os demais consumidores e, portanto, devem ser tratados com
respeito e dignidade no processo de compra. Quando as empresas ignoram essas necessidades,
elas deixam de atender a uma parcela significativa da populagdo, perdendo assim uma grande
oportunidade de negdcios. Portanto, é fundamental que as empresas considerem a inclusdo e a
acessibilidade como valores fundamentais em suas operagdes, oferecendo um ambiente de
consumo acessivel e inclusivo para todos os seus consumidores.

Em suma, a relacdo negativa entre a vulnerabilidade percebida e a satisfacdo dos
consumidores com deficiéncia visual enfatiza a importincia da inclusdo e da acessibilidade no
ambiente de consumo, ressaltando a necessidade de conscientizacdo e acdo por parte das
empresas para garantir que todos os consumidores tenham uma experiéncia de compra

satisfatoria.
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Figura 2: Modelo estrutural final

Considerando as métricas do modelo proposto, percebe-se que as varidveis como
ambiente sonoro, layout de loja, necessidade de toque, autoconfianca, vulnerabilidade
percebida e satisfacio formam bem o modelo. E possivel identificar alguns possiveis
antecedentes da vulnerabilidade percebida nessa amostra. Os pressupostos do modelo original
apresentado no trabalho foram testados para pardmetros com base em uma avaliacdo de

significancia padronizada.

5. Conclusoes

O presente artigo teve como objetivo analisar como elementos fisicos-sensoriais do
ambiente de varejo e a autoconfianca se relacionam com a vulnerabilidade percebida dos
consumidores de deficiéncia visual e sua experiéncia de compra. A partir dos resultados
obtidos, pode-se concluir que a musica de fundo ndo afeta negativamente a vulnerabilidade
percebida, enquanto o layout da loja, a necessidade de toque e a autoconfiangca do consumidor
estdo relacionados positivamente com a vulnerabilidade percebida.

A pesquisa conclui que a musica de fundo e o layout da loja afetam a vulnerabilidade
percebida pelos consumidores, especialmente aqueles com deficiéncia visual. A pesquisa ndo
encontrou uma relagdo negativa entre a musica de fundo e a vulnerabilidade percebida, mas
destacou a importidncia da musica para criar um ambiente agraddvel e positivo para os
consumidores. J4 o layout da loja foi identificado como um fator significativo na

vulnerabilidade percebida pelo consumidor com deficiéncia visual, devido as dificuldades que
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esses consumidores enfrentam para localizar produtos dentro das lojas. O artigo destaca que a
melhoria da experiéncia do consumidor com deficiéncia visual deve levar em conta uma
abordagem abrangente, que leve em conta todas as dimensdes do ambiente de varejo, incluindo
a iluminagdo, a acessibilidade e a disponibilidade de informacdes em formatos acessiveis.

O estudo também evidenciou uma relagdo positiva entre a necessidade de toque e a
vulnerabilidade percebida dos consumidores com deficiéncia visual. Isso destaca a importancia
do toque como uma fonte crucial de informacgdes sensoriais € emocionais para esses
consumidores ao avaliar os produtos antes da compra. No entanto, € importante que as empresas
e os varejistas considerem as necessidades de toque dos consumidores com deficiéncia visual e
oferecam op¢des adequadas para eles, incluindo o uso de tecnologia assistiva e treinamento de
funciondrios para atender melhor as suas necessidades.

A pesquisa demonstrou que a autoconfianga do consumidor estd positivamente
relacionada com a vulnerabilidade percebida por consumidores com defici€ncia visual durante
o processo de compra. Esses resultados enfatizam a importancia da autoconfianga como uma
caracteristica fundamental para ajudar os consumidores a defender seus direitos e neutralizar as
ameacas que possam surgir durante o processo de compra.

Embora a hipdtese testada possa parecer contra-intuitiva a primeira vista, os dados
coletados e a literatura revisada indicam que a autoconfianga € uma caracteristica importante
que pode ajudar a minimizar a vulnerabilidade percebida desses consumidores. No entanto, €
crucial reconhecer que a autoconfianca ndo € a Unica caracteristica que afeta a vulnerabilidade
percebida dos consumidores com deficiéncia visual, e outras medidas devem ser implementadas
para garantir uma experiéncia de compra acessivel e satisfatdria. As empresas e varejistas
podem adotar estratégias como disponibilidade de tecnologia assistiva, treinamento adequado
para funciondrios e design acessivel de ambientes fisicos e virtuais para melhorar a experiéncia
de compra para todos os consumidores, incluindo aqueles com deficiéncia visual.

Por fim, o dltimo achado da pesquisa forneceu evidéncias importantes sobre a
experiéncia de compra dos consumidores com deficiéncia visual. Os resultados destacaram a
importancia da inclusdo e da acessibilidade no ambiente de consumo, evidenciando que a
percepc¢ao de vulnerabilidade pode afetar negativamente a satisfacdo desses consumidores com
a experiéncia de compra. E fundamental que as empresas considerem as necessidades desses
consumidores e fornecam um ambiente de consumo acessivel e inclusivo para todos os seus
clientes. Além disso, essa pesquisa destaca a necessidade de conscientizacdo sobre a

importancia da inclusdo e acessibilidade no ambiente de consumo e ac¢des que devem ser
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tomadas para garantir que todas as pessoas tenham acesso igualitirio aos bens e servicos
oferecidos pelas empresas. Em resumo, a inclusdo e a acessibilidade ndo apenas sdo um direito
fundamental de todos os consumidores, mas também podem ser uma oportunidade valiosa de
negdcios para as empresas que buscam atender a uma parcela significativa da populacdo que
muitas vezes € ignorada.

Esses achados tém importantes implicagdes para o mercado varejista, pois demonstram
a necessidade de se investir em um design de loja acessivel e intuitivo, de se permitir que os
consumidores com deficiéncia visual avaliem os produtos de maneira tétil e de se fomentar a
autoconfianca desses consumidores. Além disso, o estudo destaca a importancia de se
considerar as particularidades desse publico na hora de criar estratégias de marketing e vendas,
a fim de se promover uma maior inclusdo e igualdade de acesso ao comércio varejista.

O presente artigo oferece importantes contribuicbes para a compreensdao do
comportamento do consumidor com defici€ncia visual no ambiente de varejo, bem como para
a elaboragdo de politicas e praticas mais inclusivas e acessiveis nesse setor. Com isso, espera-
se que os resultados aqui apresentados possam incentivar o desenvolvimento de estratégias mais
eficazes e empadticas para atender as necessidades desse publico, contribuindo para uma maior
inclusdo e igualdade no mercado varejista.

Quantos as limitagdes, o artigo se concentra principalmente nas tendéncias de varejo
que afetam os consumidores idosos, mas ndo considera o impacto que essas tendéncias podem
ter em outros atores do mercado, como os fornecedores ou as empresas de logistica. Uma outra
questao, seria que as tendéncias de varejo podem variar significativamente de pais para pais ou

até mesmo entre regides dentro do mesmo pais.
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4.3 ENVELHECENDO COM DIGNIDADE: O PAPEL DA DIMENSAO SOCIAL NA
VULNERABILIDADE PERCEBIDA DO CONSUMIDOR IDOSO E SUA
EXPERIENCIA DE COMPRA.

RESUMO

Este estudo de corte transversal e correlacional, baseado na teoria do impacto social, teve como
objetivo descrever como o suporte informacional e emocional se relacionam com a
vulnerabilidade percebida do consumidor idoso e sua experi€ncia de consumo, em um contexto
de compra com aglomerac¢do (crowding) humana em ambientes de varejo. A pesquisa, realizada
com uma amostra de 220 idosos, identificou que o suporte informacional e emocional pode
reduzir a percep¢ao de vulnerabilidade e melhorar a satisfacdo e fidelidade dos clientes idosos
em lojas de varejo. Embora os resultados sejam limitados a um contexto cultural e de idade
especifico, as implicagdes para as empresas incluem o desenvolvimento de estratégias de
marketing para atender as necessidades dos consumidores idosos. Este estudo contribui para a
compreensdo de como o suporte informacional e emocional pode ser usado para melhorar a
experiéncia de compra de consumidores idosos em lojas de varejo, beneficiando académicos,

profissionais do varejo e formuladores de politicas publicas.

1 Introducao

O cenario demografico atual abrange uma populacdo cada vez mais envelhecida,
resultante de maior expectativa de vida, bem-estar e progresso cientifico (Lee et al., 2019). De
acordo com a ONU (Organizacao das Nacdes Unidas), em 2020, a populagdo mundial com 65
anos ou mais, atingiu 727 milhdes e esse numero deverd mais que dobrar até 2050.

O entendimento da palavra "idoso" inclui um grupo diversificado de cidadaos com mais
de 60 anos, que podem variar em termos de demografia, comportamentos e necessidades
(Mostaghel, 2016). Ao longo dos anos, as pessoas, ao ingressarem no grupo dos idosos,
comecam a perceber mudangas, pois a velhice traz consigo, a perda de vérios papéis e fungdes
que podem levar a uma maior dependéncia dos outros.

Devido a essa dependéncia, a necessidade dos idosos, pode se manifestar como uma
queda na qualidade de vida e na sua satisfacao (Leino et al., 2021). Isso porque, o circulo social
dos idosos € estreitado, e a reduzida participacdo na vida social, pode ser um dos fatores de
risco social. Portanto, os idosos sdo considerados um grupo especial na drea de assisténcia social

e saude.
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No ambito do consumo, a literatura aponta que o comportamento de consumo dos idosos
pode ser influenciado por diversos fatores, como por exemplo as mudancas nas necessidades,
expectativas e valores ao longo do tempo (Guido et al., 2021). Além disso, a idade avancada
pode trazer mudancas na saude, renda e status social, que podem afetar a forma como os 1dosos
consomem produtos e servigos (Fisk et al., 2020).

De acordo com a pesquisa de Lee et al. (2019), os idosos sao mais cautelosos ao gastar
dinheiro e tendem a ser mais fiéis a marcas conhecidas. Eles também prestam mais atencao a
qualidade dos produtos e ao valor que recebem em troca do dinheiro gasto (Forde, Trott & Sims,
2019). Além disso, os idosos frequentemente buscam produtos que atendam as suas
necessidades especificas, como saide e bem-estar (Prakitsuwan & Moschis, 2021). Por isso, é
importante que as empresas estejam cientes dessas tendéncias e desenvolvam estratégias de
marketing e vendas que atendam as necessidades dos consumidores 1dosos.

Neste sentido, no intuito de entender os consumidores mais velhos, alguns
pesquisadores se dedicaram a entender seus respectivos comportamentos (Lee et al., 2019;
Ford, Trott & Sims, 2019; Guido et al., 2021; Yap, Xu & Tan, 2021) visto que, este tipo de
consumidores passaram a representar um dos desafios mais importantes para os servicos de
marketing (Lee et al., 2019).

Estudos recentes, voltada para o consumidor idoso, revelam que esses consumidores
tém se tornado cada vez mais ativos em consumir (Fisk et al., 2020; Ho & Shirahada, 2021;
Yap etal., 2021; Guido et al., 2021; Bianchi et al., 2021). Porém, enfrentam diversos problemas
nas interagdes de mercado, como, por exemplo, sua limitag¢do fisica que impede o alcance de
produtos e a ida ao local de compra; sua capacidade cognitiva que muitas vezes € limitada e
impede a assimilacdo de informagdes; e suas dificuldades no entendimento das descri¢des de
produtos ou servicos. (Ford, Trott & Sims, 2019; Guido et al., 2021)

Vale ressaltar, que a literatura assume categoricamente que o envelhecimento, os
eventos da vida, o ambiente social e os estados psicoldgicos influenciam na percepcio de
vulnerabilidade (Barnhart & Pefialoza, 2013; Ho & Shirahada, 2021; Yap et al., 2021). A
vulnerabilidade percebida pelos idosos pode ser influenciada por vérios fatores, tais como a
saude, a condi¢do financeira, a soliddo e a falta de suporte social (Ho & Shirahada, 2021).

A perda de papéis sociais importantes, como a aposentadoria e a morte de entes
queridos, também pode contribuir para a percep¢ao da vulnerabilidade. Desse modo, mudangas
fisicas e cognitivas relacionadas a idade, como a redu¢do da capacidade de movimento e da

memoria, também podem aumentar a percepcao de vulnerabilidade.
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A vulnerabilidade percebida pode ter implicagdes negativas na qualidade de vida dos
idosos, como a baixa autoestima, a insatisfacdo com a vida e a sensa¢ao de isolamento. Por isso,
¢ importante considerar a perspectiva dos idosos e oferecer suporte e recursos para ajuda-los a
enfrentar esses desafios e aumentar a sensacao de seguranca e bem-estar.

Nesse sentido, os autores Barnhart e Pefialoza (2013) destacam que o apoio social como
um fator crucial na diminui¢do da impoténcia, para os grupos de consumidores idosos. Cohen
(2004) por sua vez categoriza o suporte social em duas dimensdes: 1) Apoio ou suporte
informacional e 2) Apoio ou Suporte emocional. O apoio emocional inclui expressdes de
empatia, cuidado, conforto e confianca, e oferece oportunidades para que a emogdo seja
expressa e desabafada (Cohen, 2004). O autor também evidencia que o suporte informacional
refere-se ao fornecimento de informacgdes relevantes destinadas a ajudar os individuos a lidar
com as dificuldades atuais, geralmente na forma de aconselhamento ou orientacdo para a
resolucdo de problemas durante as relacdes sociais.

Quanto a relacdes sociais, pode-se destacar que a presenca de pessoas no ambiente de
compra, proporciona interacdo com o grupo de consumidores idosos, compartilhamento de
informacdes e facilitando assim, as decisdes de compra nos ambientes de servicos. Pesquisas
com foco na dimensao social do ambiente de compras sdao mais exploradas em artigos sobre
comportamento do consumidor, particularmente como a presenca de pistas sociais que afetam
as respostas dos consumidores (Ranjan & Read, 2019; Aguiar & Chagas, 2020; Yang, Hu &
Nguyen, 2021).

Um importante fator social que afeta significativamente o comportamento dos
consumidores em contextos varejistas, € a aglomeragao no local de varejo ou efeito Crowding
(Machleit, Eroglu & Mantel 2000; Eroglu, Machleit & Barr, 2005; Song & Noone, 2017;
Santini et al., 2020). O efeito Crowding, geralmente se refere a resposta psicoldgica das pessoas
a densidade, ou seja, a sensagdo de presenca. Aglomeracgdo, falta de privacidade ou aumento da
interacao desnecessdria ou sofrimento psicolégico (Eroglu et al. 2005; Santini et al., 2020)

A litertura t€m evidenciado que a alta densidade produz respostas negativas como:
reducdo do tempo gasto no ambiente (Eroglu & Harrel, 1986; Aguiar et al., 2015) parte
cognitiva afetada na experiéncia de compra (Hui & Bateson, 1991), crescimento em niveis de
insatisfacdo (Machleit et al., 2000). Por outro lado (Santini et al., 2020) destacam que, nem
sempre o efeito Crowding geram avaliacOes negativas nas experiéncias de consumo entre os
individuos, isso porque, o efeito da percep¢do de crowding na satisfacdo do cliente difere de

acordo com a influéncia cultural, portanto, as avaliagdes nas experiéncias de consumo, podem
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ser positivas.

Diante da crescente populacdo idosa e das mudancas demograficas, é importante
compreender como esses fatores afetam a experiéncia de compra desse grupo especifico e
identificar maneiras de melhorar sua satisfacdo. Vale destacar que, a presenca de aglomeracao
humana em ambientes de varejo pode ser desafiadora para o consumidor idoso, que j4 enfrenta
dificuldades em sua interacdo com o mercado. Além disso, a falta de suporte informacional e
emocional adequado pode agravar a percep¢do de vulnerabilidade e afetar negativamente a
satisfacdo de compra.

Diante do exposto, esse artigo tem como objetivo descrever como o suporte
informacional e emocional se relacionam com a vulnerabilidade percebida do consumidor idoso
e sua experiéncia de consumo, em um contexto de compra com aglomeracdo (crowding)
humana em ambientes de varejo.

Sendo assim, este estudo justifica-se por acreditar que os consumidores idosos em um
contexto de compra com alta densidade em lojas de varejo, podem levé-los a perceber que os
produtos estdo desorganizados ou de dificeis acesso e sem informagdes suficientes para comprar
o produto certo (Lucia-Palacios et al., 2018) gerando percepg¢des de vulnerabilidade ou estados

de impoténcia (Baker et al., 2005; Yap et al., 2021; Riedel et al., 2022;).

2 Referencial Teorico

2.1 Teoria do Impacto Social

A Teoria do Impacto Social de Latané (1981) € uma das teorias mais importantes e
influentes na drea da psicologia social. Ela busca explicar como as pessoas reagem a influéncia
de outros individuos em situagdes sociais. Latané (1981) argumenta que, em situagdes sociais,
as pessoas estdo constantemente avaliando suas respostas e as respostas dos outros, e que essas
avaliacOes determinam como eles se comportam.

De acordo com a teoria, existem trés fatores que influenciam a resposta de uma pessoa
em uma situacao social: o niimero de pessoas presentes, a intensidade da resposta dessas pessoas
e a clareza da situacdo. O nimero de pessoas presentes € importante, porque quanto mais
pessoas houver, mais dificil € para uma pessoa se sentir responsavel pelo comportamento do
grupo. A intensidade da resposta das pessoas € importante porque quanto maior a intensidade,
mais fécil é para uma pessoa perceber a opinido dos outros. Por fim, a clareza da situacdo é

importante porque quanto mais clara a situagdo, mais facil é para uma pessoa saber o que €

esperado dela.
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Para Cialdine e Goldstein (2004) a Teoria do Impacto Social (SIT) busca explicar como
a influéncia social pode alterar o comportamento, atitudes e crencas de uma pessoa como
resultado da interagdo com outras pessoas. Nesse sentido, Cialdini e Trost (1998) afirmam que
a influéncia social € descrita como o processo de influéncia direta ou indireta, que pode ocorrer
a nivel interpessoal, grupal ou sociocultural e envolve efeitos que podem ser conscientes ou
subconscientes, afetando os pensamentos, julgamentos e comportamentos observaveis (Turner,
1991). A influéncia social pode ser dividida em trés tipos: "normas", "conformidade" e
"assimila¢cdo" (Cialdini & Goldstein, 2004).

O comportamento de conformidade se refere a mudanga de opinido devido a pressao de
outros. Esta pressao pode ser percebida ou real, direta ou indireta, e pode levar a uma mudanca
de opinido para uma visdo contraditéria, ou a uma manutencdo da mesma posi¢io como
resultado da pressao dos pares, conhecido como conformidade por omissao (Sorrels & Kelley,
1984). A conformidade é uma resposta a forca das normas sociais (Cialdini & Trost, 1998;
Goldberg, 1954) e € influenciada pela necessidade de satisfazer necessidades psicoldgicas
basicas, como a de avaliar corretamente o ambiente externo (influéncia social informacional) e
anecessidade de ser aceito pelos outros (influéncia social normativa) (Deutsch & Gerard, 1955).

De acordo com Argo, Dahl e Machanda (2005) a teoria do impacto social, sugere que
o tamanho da presenca social de outras pessoas pode afetar as emog¢des e o0 comportamento de
uma pessoa. Esta teoria € sustentada por pesquisas sobre Crowding que encontraram com 0
aumento da presenga de outras pessoas pode reduzir o conforto dos participantes e aumentar
efeitos negativos (Langer & Saegert, 1977; Eroglu et al. 2005). Portanto, é razodvel esperar que
o aumento da presenca social ndo interativa aumente a negatividade e reduza a positividade dos
consumidores.

A Teoria do Impacto Social (SIT) propde que a conformidade € alcancada se a fonte da
pressdo externa tiver trés atributos-chave: for¢ca da fonte, imediatismo da fonte e nimero de
fontes. A forca da fonte € a relevancia, importancia ou intensidade da fonte influenciadora. A
SIT propde que a forca € trans-situacional ou especifica a situagdo (Latané, 1981) e que, a
medida que a forca aumenta, também aumenta o grau de impacto social. A forca trans-
situacional € relativamente estivel em diferentes contextos e tempos. Empiricamente, o
conceito de for¢a como trans-situacional foi testado em uma ampla gama de formas, como a
influéncia dos tragos de personalidade no comportamento de indicacdo (Miller & Brunner,
2008), a influéncia do status da fonte na crenca paranormal (Markovsky & Thye, 2001), a

influéncia do status de testemunha nas decisdes do jurado (Wolf & Bugaj, 1990) e a influéncia
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da roupa usada pela fonte no comportamento de doagdao (Williams & Williams, 1989). A forca
especifica a situagdo muda de acordo com o contexto em que a influéncia social € exercida.

A forca especifica a situagdo estd relacionada aos papéis que o influenciador e o
individuo influenciado ocupam. Estudos empiricos incluiram a influéncia da presenca de uma
plateia na inducdo de nervosismo no palco (Seta, Crisson, Seta & Wang, 1989), a influéncia
dos colegas na ingestdo de dlcool (Pedersen, LaBrie & Lac, 2008) e a presen¢a de um cuidador
na hora de chamar por ajuda (Williams & Williams, 1989).

O imediatismo da fonte € a proximidade no espago ou no tempo, clareza na comunicac¢ao
e riqueza, bem como a auséncia de barreiras intervenientes na comunicagdo ou filtros (Latané,
1981). A medida que o imediatismo aumenta, também aumenta o grau de impacto social.
Existem trés tipos principais de imediatismo: fisico, temporal e social. O imediatismo também
€ estudado na forma de distancia psicoldgica, que € definida como a experiéncia subjetiva de
algo estar perto ou longe do self (Trope & Liberman, 2010) e reconhece a subjetividade do
imediatismo de objetos, pessoas e eventos.

No tépico que segue, portanto, hd uma tentativa de se integrar a Teoria do Impacto
Social, para a andlise do papel dos outros consumidores relacionados aos consumidores 1dosos,

no ambito da dimensao social do ambiente interno de varejo.

2.2 Percepcao de Crowding entre os Consumidores Idosos.

A percepcdo de crowding ou aglomeracdo tem sido identificada como uma fonte
importante de estresse psicoldgico para os individuos, especialmente no contexto do varejo
(Santini et al. 2020). O crowding é definido como a percepg¢do de escassez de espaco disponivel
para os compradores em uma loja (Mehta, 2013). A aglomeracdo espacial diz respeito a
avaliacdo do espaco fisico, enquanto a aglomeracdo humana se refere a consciéncia das outras
pessoas ocupando 0 mesmo espaco e a taxa e extensdo da interagdo social entre elas (Stokols,
1972a; Machleit, Eroglu & Mantel, 2000). A percepcdo de crowding € uma estrutura
multidimensional criada pela densidade de pessoas e espago, incluindo a dimensdao humana que
envolve o nimero de individuos e a velocidade e grau de interagdo social entre eles (Machleit
et al., 2000).

A percepcao de crowding pode levar a emogdes e avaliagdes negativas, incluindo a
percep¢do de ameaca a liberdade de realizacdo de atividades ou tarefas (Stokols, 1976), falta

ou perda de controle sobre o ambiente (Schmidt & Keating, 1979) e incapacidade de recuperar

87



o controle pessoal ou envolver-se em estratégias de enfrentamento bem-sucedidas (Schmidt &
Keating, 1979; Stokols, 1976).

A aglomeragdo percebida pelos consumidores, podem ser influenciadas por muitos
fatores, portanto, um aumento na densidade nem sempre leva a um aumento correspondente na
percepcdo de aglomeragdo. Stokols (1972) distinguiu entre aglomeracdo ndo-social e
aglomeracdo social, o que forneceu a base para o desenvolvimento posterior de estruturas de
aglomeracao espacial e aglomeracdo humana, respectivamente.

Brandao, Parente e Oliveira (2010) alegam que a dimensdo social das estruturas de
crowding envolve o nimero de pessoas e suas interagdes em um determinado ambiente. Quanto
maior densidade social tem consequéncias adversas para os consumidores, como perda de
privacidade ou territério pessoal, promovendo uma sensagdao de espago "cheio demais" ou
lotado (Hui & Bateson, 1991). Os individuos podem perceber um ambiente lotado quando o
nimero de pessoas, objetos ou ambos torna o espaco restrito (aumentando a densidade do local),
limitando as atividades e os objetivos das pessoas.

No caso dos idosos, a percep¢cdo de crowding pode ser ainda mais intenso e assim
percebem-se como vulneréveis, devido a limitagdes fisicas e cognitivas que podem afetar sua
capacidade de se deslocar e interagir com seu ambiente. Portanto, € importante que as lojas
tomem medidas para minimizar a percep¢ao de crowding entre os consumidores idosos, como,
por exemplo, fornecer espaco suficiente e desobstruido para circulacio e acdes de compra, bem
como garantir uma interacdo social menos intensa e estressante. Além disso, € importante
considerar as necessidades especificas dos idosos em relacao ao layout da loja e as politicas de
gestao de pessoas para garantir uma experiéncia de compra positiva e segura.

A aglomeracdo em lojas é uma preocupagdo importante para os consumidores 1dosos,
pois eles percebem isso como duro de vivenciar (Verma, Khair & Meiners, 2022). E descrito
como um estado de stress psicoldgico. Normalmente, os consumidores mais velhos evitam fazer
compras em lojas muito aglomeradas e preferem fazer compras nas primeiras horas da manha.
De acordo com Michon et al. (2005), os consumidores idosos tendem a reduzir o tempo de
compras para lidar com as altas densidades de varejo, compram menos para evitar filas longas
na caixa, adiam as compras e dependem mais de listas de compras, diminuindo assim o

comportamento interpessoal.A partir do que foi discutido, formula-se a seguinte hipdtese:

H1: A Percep¢ao de Crowding aumenta a Vulnerabilidade Percebida dos

consumidores idosos

88



2.3 Suporte infomacional e emocional

A teoria do impacto social é frequentemente usada para explicar como as interagdes
sociais influenciam percepc¢des, comportamentos € emocdes das pessoas (Cohen et al., 2000).
Para Russell, Cutrona, McRae & Gomez (2012) a interacao social ¢ definida como “dois ou
mais agentes autobnomos co-regulando seu acoplamento com o efeito de que sua autonomia nao
seja destruida e sua dinamica relacional adquira uma autonomia prépria, como por exemplo:
conversas, discussdes, compartilhamento de informag¢des e assim por diante.

Por outro lado, De Jaegher et al. (2010) afirmam que qualquer forma de socializacao
entre dois ou mais agentes, por exemplo, entre idosos com seus amigos e familiares,
profissionais de satide, ou mesmo pessoas novas com quem nunca conversaram, € considerada
interacdo social desde que seja feita com sua préopria vontade.

Devido as transicdes no ciclo de vida de uma pessoa, por exemplo, da escola para o
trabalho e depois para a aposentadoria, de solteiro para casado e assim por diante, a interacao
social muda. Idosos insatisfeitos ou inativos em suas interagdes sociais se sentiriam solitrios e
socialmente isolados. Ristau (2011) afirma que o suporte social nessa fase da vida € crucial para
que o idoso mantenha sua vida social ativa.

Nesse sentido, segundo Rodriguez e Cohen (1998), as pessoas podem obter diferentes
tipos de suportes na relagdes sociais, trés dos quais sdo os mais estudados: o suporte emocional,
a instrumental e informacional. O suporte informacional envolve a aquisi¢do de conceitos
essenciais de outras pessoas para que os individuos possam orientar e direcionar suas agdoes na
resolucdo de problemas ou na tomada de decisdes (Cohen, 2004).

O suporte social € um conceito multidimensional, que possui vérios elementos para
vdrias perspectivas (Xie, 2008) que pode ser entendido como uma ajuda fisica ou assisténcia
social que um individuo ou um grupo recebe do processo de compra. O suporte social pode ser
dividido em trés categorias principais: i) suporte de informacdes fornece informacgdes e suporte
a outros, i1) confian¢a emocional de que nao € um estranho, e 1ii) suporte tangivel.

Em um ambiente de varejo, o suporte de informagdes reduz a assimetria de informacdes,
o que pode ser util no desenvolvimento de confianca entre consumidores e comerciantes € na
redugdo da percep¢ao vulneravel (Chen et al., 2016; Eskyte, 2019; Beudaert & Nau, 2020) .
Quanto maior o nivel de suporte a informacgao, mais ficil é para os consumidores entenderem e
aprenderem com informacdes fornecidas por outros. Se o nivel de informacao percebido suporte

€ maior, os consumidores teriam atitudes mais positivas (Hassanein & Head, 2007). Assim, o
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suporte de informacdes desempenha um papel significativo na vulnerabilidade percebida dos
consumidores em ambientes de loja.
H2: O Suporte Informacional minimiza a Vulnerabilidade Percebida dos
consumidores idosos

O construto da emocao reconhece as diferengas individuais na medida em que as pessoas
exibem suas emog¢des externamente, e difere de maneiras importantes de outros modos de
resposta afetiva. Por exemplo, a emotividade € tradicionalmente conceituada como a tendéncia
de mudar de um ou estado emocional neutro para um negativo (Buss; Plomin, 1975; Thurstone,
1951; Watson & Clark, 1984), ou mais genericamente, como uma disposicao para experimentar
emocgdes positivas ou negativas (Watson & Tellegen, 1985; Tellegen et al., 1988).

Kring, Smith e Neale (1994) construiram uma escala para mensurar a emocao expressas
pelos individuos. Os autores definem a emocao expressiva como uma habilidade aprendida que
¢ inerente e necessdria para interacao social a partir de posi¢des de expressividade que € uma
varidvel estdvel, de diferenca individual, em vez da varidvel combinacdo de vdrias habilidades
uteis em situagdes interpessoais.

A experiéncia emocional € ainda englobada pela conceituagdo de Larsen (1984) da
intensidade do afeto. A capacidade heddnica, por outro lado, envolve a capacidade das pessoas
de experimentar prazer (Chapman, Chapman & Raulin, 1976). O autocontrole expressivo €
capturado pelo constru¢do de automonitoramento e refere-se a capacidade de monitorar e
controlar o proprio comportamento verbal e ndo verbal em relagdo as pistas sociais (Snyder,
1974). Para os propdsitos presentes, a expressividade emocional refere-se simplesmente a
exibi¢do externa de emog¢do, independentemente da valéncia (positiva ou negativa) ou canal
(facial, vocal ou gestual).

No que diz respeito a suporte emocional é caracterizada pela intimidade emocional
percebida, vinculo emocional e o grau de contato que as pessoas t€m umas com as outras
(Hammarstrom, 2005). O termo solidariedade emocional ou suporte emocional, tem sido
amplamente utilizada em varias disciplinas das ci€ncias sociais, como sociologia, psicologia e
antropologia (Bahr et al. 2004; Street 1965; Rosengren 1959; Suchman 1964), para entender
como os individuos se sentem conectados aos outros, em uma estrutura social. Os vinculos
emocionais entre os individuos concentram-se em contextos como relacionamentos familiares
(Bahr et al., 2004; Klapp, 1959; McChesney & Bengtson, 1988; Mills, Wakeman & Fea, 2001)
e religido (Fish, 2002; Tole, 1993; Wallwork, 1984, 1985). Porém, na drea do comportamento

do consumidor sdo escassos os trabalhos que realcionam esse conceito com as respostas do
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consumidores dentro do ambiente de varejo (Ermakoff, 2017). Para Kotler (1974), as compras
sd0 mais provaveis quando o ambiente da loja foca no impacto emocional dos consumidores

Para Ermakoff (2017) em um ambiente de interagdes sociais, os estados emocionais
expressos por outros membros do grupo seja pela agressividade, euforia, inseguranca,
ambivaléncia, revelam a formacdo de configuragdes de estratégia adversdria. Isso € de particular
relevincia para os fendmenos de vinificagdo no contexto de incerteza mutua. Quando os
membros de um grupo observam insegurangas e mal-entendidos mituos em um ambiente
aglomerado, eles percebem tacitamente que compartilham um interesse comum em encontrar
uma saida para o desafio.

A auséncia da empatia nas lojas de varejo podem gerar no consumidor idoso percepgdes
de desvalorizacdo, quando sdo atendidos de forma rispida e sem paciéncia ou quando sdo
incompreendidos por outras consumidores presentes no ambiente (Miiller, 2007) Dessa maneira
acredita-se que esse estado de impoténcia, tragam percep¢des de vulnerabilidade a esses
consumidores (Sinclair & Watson, 1999). A partir do que foi discutido, formula-se a seguinte
hipétese abaixo:

H3: O Suporte Emocional minimiza a Vulnerabilidade Percebida do consumidor

idoso

Mano e Oliver (1993) destacam que a satisfacdo do produto é baseada em avaliagdes
cognitivas, onde o estudo da estrutura estd relacionado a categorias de atributos, processos
cognitivos que confirmam expectativas e avaliagdes de atribui¢des injustas ou causais juiz.

Segundo Moschis (1992) a satisfacdo do cliente parece variar muito entre os
consumidores idosos. Nem todos os consumidores maduros possuem o mesmo nivel de
satisfacdo com os produtos e servicos. A satisfacdo tende a variar com base em diferentes
demografias da populagdo e segmentacao.

Outra explicac@o para a satisfacdo dos consumidores maduros com o mercado é que,
pode apenas indicar baixas expectativas para o desempenho do produto Ou servigos, os
consumidores s30 mais ativos no processo de consumo, "muitas vezes ha maiores expectativas
e, portanto, menor satisfacao” (Moschis, 1992, p. 300).

As classificacdes de satisfac@o de produtos e servigos sio frequentemente usadas como
indicadores de bem-estar do consumidor. Com base nisso, pode-se esperar que quanto maior
vulnerabilidade dos idosos se refletiria em maiores niveis de insatisfacdo com compras. Na
verdade, as descobertas de varios estudos empiricos de consumidores satisfacdo-insatisfacao

sugerem que € exatamente o oposto. De fato, a idade foi positivamente relacionada a satisfacdo
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com automoveis, roupas e produtos alimentares.

Para Migi (2003) a satisfacdo no varejo vem do saldo positivo entre o desempenho
percebido e esperado da loja. Portanto, os clientes com uma experiéncia de compra positiva
continuam visitando aquela loja (Stan, 2015).

Como Turley e Milliman (2000) descobriram que cada segmento de consumidores com
caracteristicas diferentes (como adolescentes e idosos) mostrariam reacdes diferentes a essas
variaveis. Especialmente como parte do ser humano varidveis, as caracteristicas do funcionario
podem ser ofensivas para os consumidores idosos, causando insatisfacdo e recusa em revisitar
essa loja, o que estabelece uma barreira para criar fidelidade a loja. Com este estudo focando
em um segmento de consumo especifico para investigar o quao vulnerdveis os clientes idosos
se percebem e como essa percepcao de vulnerabilidade afeta sua satisfagdo. Portanto, postula-
se que:

H4: A Vulnerabilidade Percebida diminui a Satisfacao do Consumidor idoso com

a Experiéncia de Compra.

SUPORTE
EMOCIONAL

PERCEPCAO
CROWDING

VULNERABILIDADE
PERCEBIDA

SATISFACAO

SUPORTE
INFORMACIONAL

Figura 2(3): Modelo conceitual
Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

3 Procedimentos Metodologicos

3.1 Natureza da pesquisa
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O estudo assume abordagem quantitativa de cardter descritivo, utilizando o método
survey. Ele ainda se classifica como sendo de corte transversal, porque procedera a coleta uma
unica vez , e do tipo correlacional, uma vez que ndo havera manipulacdo de varidveis, onde a
ferramenta de coleta serd aplicada ao respectivos publicos-alvo, os idosos acima de 60 anos de
idade.

Eles sdos projetados para usar uma amostra ndo probabilistica de conveniéncia, pela
qual os critérios sdo a disponibilidade dos entrevistados da entrevista e sua colaboragdo com o
estudo. Por fim, serdo incluidas questdes para caracterizacio da amostra (idade, sexo,
escolaridade e renda familiar). O estudo propds a usar uma escala Likert de 7 pontos variando
de (1) Discordo totalmente a (7) Concordo totalmente.

Adotou-se os seguintes critérios para escolha do publico-alvo, que s@o os idosos ativos,
que realizam compras no varejo. Primeiro critério, foi considerado a faixa etdria do publico-
alvo baseado nas diretrizes da OMS (2019), o que significa que o grupo selecionado deve ter
idade igual ou superior a 65 anos. Segundo critério considerou-se a questdo de autonomia do
publico-alvo, devendo o idoso ser capaz de realizar atividades cotidianas sem ajuda, como
caminhar sem auxilio ou realizar tarefas domésticas simples. Isso pode incluir participantes que
dirigem seus proprios carros. E o terceiro critério a frequéncia de compras, considerou o
publico-alvo deve fazer compras com frequéncia, para que possam fornecer insights valiosos

sobre sua experiéncia de compra no varejo.

3.2 Procedimentos de Coletas

Inicialmente foi desenvolvido um pré-teste do instrumento, a fim de tornar o
questiondrio mais compreensivel do ponto de vista do respondente. Neste estudo piloto, obteve-
se 7 respondentes condizentes com o publico da amostra principal.

O tamanho da amostra necessario para este estudo foi calculado com base na
recomendacao de Hair et al. (2015) para um nivel desejado de 1520 observagdes por parametro
em Modelagem de Equagdes Estruturais (SEM). A amostra inicial foi composta por 226
respondentes com cinco construtos medidos por um total de 22 itens psicométricos. Em relacdo
ao tamanho da amostra, adotar-se-4 a recomendacgdo de Kline (2015) a qual sugere um minimo
de 10 casos por parametro/itens do instrumento de coleta. Assim, serd necessario um minimo

de 220 respondentes, pois o estudo conta com 22 itens psicométricos de mensuracdo das
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variaveis.

Para instrumento de coleta, foi elaborado um survey através de um questiondrio online,

estruturado em duas partes. A primeira parte se refere aos construtos teéricos da percepgao de
crowding - PC (Eroglu & Machleit, 1990; Machleit, Kellaris, & Eroglu, 1994); Suporte
Informacional - SI e Emocional — SE (Siqueira, 2008) ; Vulnerabilidade Percebida — VP
(Sinclair & Wiltson, 1999) e Satisfacdo — ST (Westbrook & Oliver, 1981). A segunda parte se

refere a questdes descritivas (sexo, idade, renda, area do curso). Utilizou-se uma escala do tipo

Likert de 7 pontos, variando de (1) discordo totalmente a (7) concordo totalmente.

Quadro 1(3)

Indicadores dos construtos do artigo 3

Construtos

Indicadores

Percepcao de Crowding:
(Eroglu & Machleit, 1990;
Machleit, Kellaris, &
Eroglu, 1994)

PC1: “Geralmente percebo as lojas com muitas pessoas para mim”
PC2: “Geralmente ndo me sinto a vontade em lojas aglomeradas de
pessoas”

PC3: “Geralmente percebo as lojas pequenas para quantidade de pessoas
que frequentam”

PC4: ‘“‘Geralmente me sinto limitado com o pouco espago nas lojas por
conta da quantidade de pessoas presentes no ambiente’’

Suporte Emocional:
Siqueira (2008)

SE1: Geralmente vendedores/outros clientes compreendem minhas
dificuldades.

SE2: Geralmente vendedores/outros clientes me fazem sentir-se
valorizado como pessoa.

SE3: Geralmente vendedores/outros clientes preocupam-se comigo
SE4: Geralmente vendedores/outros clientes ouvem com atengdo meus
problemas.

Suporte Informacional:

SI1: “Geralmente vendedores/outros clientes me ddo sugestdes quando

(Siqueira , 2008) preciso de ajuda”
SI2: “Geralmente vendedores/outros clientes me ddo sugestdes sobre
algo que quero comprar”
SI3: “Geralmente vendedores/outros clientes orientam minhas decisdes
de compra”
SI4: “Geralmente vendedores/outros clientes esclarecem minhas
duvidas sobre produtos que pretendo comprar”
Vulnerabilidade VP1: “Se ndo atingir meus objetivos, me sinto um fracasso como
Percebida:  Sinclair e pessoa”
Waltson (1999) VP2: “Sinto-me no direito de receber melhor tratamento dos outros do

que geralmente recebo”

VP3: “Frequentemente tenho consciéncia de me sentir inferior a outras
pessoas”

VP4: “Preciso da aprovacdo dos outros para me sentir bem comigo
mesmo”

VP5: “Muitas vezes me sinto ressentido quando os outros se aproveitam
de mim”

VP6: “Costumo definir meus objetivos muito altos e fico frustrado ao
tentar alcanca-los”

Satisfacdo: Ranjan e Read
(2016)

ST1: “ Me sinto satisfeito com essa loja’’

ST2: “Minha experiéncia com esta loja geralmente ¢ agradavel”

ST3: “Sinto que fiz a coisa certa quando comprei nessa loja”

ST4: “Minha experiéncia com essa loja ¢ mais agradavel do que o
esperado”

Fonte: Elaborado pelo autor 2022
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3.3 Procedimentos de Analise

Antes da andlise propriamente, foi realizada uma inspecdo da matriz de dados (data
screening) para suposi¢des de outliers, normalidade e imputagdo de dados em casos ausentes
(missing data). Os outliers serdao identificados usando a distancia de Cook. Stevens (1992)
sugeriu que as respostas mostrando o valor da distancia de Cook maior que 1 deveriam ser
eliminadas. O indice de assimetria e curtose serd usado para identificar a normalidade dos dados
(Kline, 2015).

ApOs a inspec¢do da base de dados, o passo seguinte foi a verificagdo da confiabilidade
e da validade das escalas utilizadas no estudo. Para tanto, foram analisados os seguintes
indicadores: Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, Average Variance Extracted, e
Validades Convergent e Discriminant (Hair et al., 2009; Aaker, Kumar, Day, 2001; Fornell &
Larcker, 1981; Conbrach, 1951).

Quanto a andlise dos dados, o estudo utilizou-se a modelagem de equacdes estruturais
baseada em covariancias (Field, Miles & Field, 2012; Maro6co, 2014; Ribas & Vieira, 2011).
Conforme Anderson e Gerbing (1988) este procedimento estatistico se realiza em duas etapas.
Primeiro desenvolve o modelo de mensuracdo para avaliar a adequagdo do modelo medido, e
por fim se usa a modelagem estrutural, com o propdsito de encontrar o melhor modelo para
testar a relacdo casual entre as varidveis independentes e dependentes. Para auxiliar nos

procedimentos de andlise serd utilizado o software estatistico The R Project, para Windows.

4 Analise dos Resultados

Ap6s a verificacdo do banco de dados, a analise foi realizada usando as seguintes etapas:
estatistica descritiva; analise fatorial confirmatdria (AFC); confiabilidade e validade das escalas
(consisténcia interna), confiabilidade combinada e varidncia média extraida (VME);
finalmente, o modelo foi testado usando modelagem de equagdes estruturais (SEM) (Fornell e

Larcker, 1981).

4.1 Caracterizacao da Amostra

Entre as 219 observagdes vdlidas, 62.1% sdao do sexo feminino e 37,9% do sexo
masculino, demonstrando assim uma maioria do sexo feminino nessa amostra, pelo menos de
acordo com os dados observados. A média de idade dos respondentes é de 65,94 anos para
ambos os sexos (desvio-padrao 2,79).

Quanto a renda familiar, 42,92% da amostra possui acima de 4 até 10 saldrios minimos,
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e 38,81% tém renda de até 2 saldrios minimos. Quanto ao grau de escolaridade, 30,59%
possuem ensino médio completo e 18,26% possuem nivel superior e 2,74% possuem pos
graduacdo completa. Foi verificado também que 68,04 % dos consumidores idosos
frequentavam o ambiente de compra sozinhos e 31,96% acompanhados, percebeu-se também
que os idosos que costumava andar acompanhado para realiza¢do de compras, possuam idades
superiores a 68 anos.

Em relacdo a estatistica descritiva deste estudo, a Tabela 1 apresenta trés medidas de

tendéncia central (média e mediana) e uma de dispersao (desvio padrao):

Tabela 1
Estatistica descritiva dos construtos
Construto Média Desvio-padrao Mediana

Percepcdo de Crowding 6.11 1.74 7.00
Suporte Emocional 2.06 1.61 1.67
Suporte Informacional 1.91 1.70 1.00
Vulnerabilidade Percebida 5.83 1.82 6.67
Satisfacdo 1.99 1.75 1.33

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Conforme os dados apresentados na Tabela 1, ao comparar os valores da média de
Suporte Emocional (2,06) Suporte Informacional (1,91) com as respectivas medianas, percebe-
se uma média baixa nas respostas, o que indica que auséncia desses construtos nos ambientes
de loja, poderiam gerar uma insatisfacdo com o local de compra, isso € revelado pelo valor da

média e mediana da satisfacdo (1,99).

4.2 Validacao e Mensuracao do Dados

Para verificar a confiabilidade interna da escala (construto), foi realizada uma analise
fatorial confirmatodria (AFC) para verificar a estrutura da covariancia, ou seja, como as variaveis
estdo relacionadas entre si e combinadas em fatores; alfa de Cronbach como medida de
consisténcia interna e confiabilidade dos construtos (Hair, Babin, Money & Samouel, 2005;
Malhotra, 2019). A literatura estipula que um valor de 0,7 € aceitdvel para pesquisas sobre
comportamento do consumidor. Foram realizados testes de confiabilidade composta (CC) e
varidncia média extraida (VME) (Tabela 2). Os resultados ficaram acima do valor médio de
referéncia (0,5) em todas as construcdes, aumentando a confiabilidade dos modelos

construtivos deste trabalho.
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Tabela 2
Alpha de Cronbach, Confiabilidade composta e Variancia média

Construto Alpha CC AVE
Percep¢do de Crowding 0,977 0,975 0,933
Suporte Emocional 0,969 0,972 0,917
Suporte Informacional 0,983 0,982 0,951
Vulnerabilidade Percebida 0,974 0,972 0,927
Satisfacdo 0,983 0,985 0,955

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Conforme a Tabela 2, os valores dos resultados dos testes sdo superiores aos valores de
referéncia para todos os quatro construtos, garantindo a validade interna das escalas utilizadas
e permitindo que a andlise prossiga.

As varidveis foram analisadas quanto a validade discriminativa de acordo com o
procedimento de Fornell e Larcker (1981), cujo objetivo € verificar o quanto uma escala

mensura o que se propde mensurar. Os resultados sdo apresentados na tabela 3:

Tabela 3
Correlacoes, Variancia compartilhada e AVE
VARIAVEIS Percepgdo de Suporte Suporte Vulnerabilidade  Satisfacdo
Crowding Emocional  Informacional Percebida
Percepcao de 0.967 wE ok ok ok
Crowding
(PC)
Suporte 0,790 0,958 ** *ok *ok
Emocional
(SE)
Suporte 0,889 0,877 0.975 *E *E
Informacional
(SD
Vulnerabilidade 0,844 0,902 0,921 0.962 *oE
Percebida
(VP)
Satisfacdo 0,788 0,842 0,859 0,933 0.977
(ST

Como se pode analisar na tabela 4 os niveis de significincia das varidveis se agruparam
em seu fator respectivo, demonstrando que as variaveis estdo mensurando o que se pretende,
pois, os valores sdo superiores a 0,7 (Hair et al, 2005). A andlise da tabela 4 indica que os niveis
de significancia das varidveis foram agrupados de acordo com seus respectivos fatores. Esse
resultado sugere que as varidveis incluidas na andlise estdo medindo o que se pretende, ou seja,
estdo capturando os constructos que se espera mensurar. Além disso, os valores de significancia
superiores a 0,7 indicam que as varidveis sdo estatisticamente significantes e contribuem de

forma consistente para a medida dos fatores.
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Tabela 4
Indices de ajustamento do modelo

Indices Critério Modelo estrutural
X2 390.817
Df 105
p-value > 0,05 0.000
X2?/(df) 2-5 3,714
NFI > 0,900 0.946
IF1 > 0,900 0.957
TLI > 0,900 0.946
CFI > 0,900 0.957
RMSEA <0,08 0.130
SRMR <0,08 0.019

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Considerando as métricas de desempenho do modelo conceitual, os valores
apresentados estdo de acordo com os sugeridos na literatura. Inicialmente, eles expressaram
diferencas nos graus de liberdade com significincia abaixo de 5 (3,71), sugerindo que a
qualidade dos demais indices ¢ bem fundamentada. Os valores de CFI (0,957) TLI (0,946)
ficaram acima do recomendado (>0,90, respectivamente). O indice SRMR (0,019) representa a
diferenca entre a covaridncia prevista e observada no modelo, com base nos residuos
padronizados, que estd dentro do intervalo sugerido pela literatura (<0,08). Todas as outras
métricas resultam em cargas dentro dos valores padrao.

4.3 Verificacao das Hipdteses

Foram elaboradas cinco hipéteses de pesquisa para estudar o fendmeno. Os resultados
serdo discutidos a seguir.

Tabela 5

Teste das hipoteses
Hipotese Coeficiente Erro padrao B Significancia Resultado
H1: PC< VP 0.111 0.063 0.111 0.075 N3o suportada
H2: SI < VP -0.449 0.088 -0.449 0.000 Suportada
H3: SE < VP -0.451 0.073 -0.451 0.000 Suportada
H4: VP > SAT -0.979 0.035 -0.979 0.000 Suportada

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

A hipétese H1 apontou uma relagdo positiva entre a percep¢ao de aglomeracdo e a
vulnerabilidade percebida, evidenciando um coeficiente § de 0.111. No entanto, ndo foi
considerado significativo devido ao valor de significancia igual a 0.075 (p>0.05), o que torna a
hipétese H1 nao sustentada. Uma explicacdo possivel para este fendmeno € que os

consumidores costumam avaliar as lojas de maneira positiva em condi¢des de aglomeragao,
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devido a algumas varidveis presentes no ambiente da loja, como descontos promocionais ou
identificacdo com outros clientes na mesma situacao de compra.

Os achados da pesquisa apresentados sugerem que a relagdo entre a percepgdo de
aglomeragdo e a vulnerabilidade percebida ndo € significativa. Uma possivel explicagdo para
isso pode ser encontrada na Teoria do Impacto Social, que postula que a influéncia dos outros
individuos em uma situagdo social depende de trés fatores: a forca, a imediatidade e o nimero
de pessoas presentes (Latané, 1981).

No caso das lojas, a forca do impacto social pode ser aumentada pelos descontos
promocionais e pela identificacdo com outros clientes que estdo comprando na mesma situagao.
Isso pode levar a uma diminui¢do da percepcdo de vulnerabilidade, j4 que os consumidores
podem sentir que fazem parte de um grupo de pessoas que estdo se beneficiando das promocdes.

Além disso, a cultura brasileira pode contribuir para que a aglomeracdo seja vista de
forma positiva, o que também pode explicar por que os consumidores ndo se sentem vulneraveis
em situacdes de aglomeracdo. Em resumo, a Teoria do Impacto Social pode ajudar a explicar
por que a relacdo entre a percep¢do de aglomeracdo e a vulnerabilidade percebida ndo é
significativa. A for¢a do impacto social pode diminuir a percep¢do de vulnerabilidade e a
cultura brasileira pode influenciar a forma como a aglomeracdo é percebida pelos
consumidores.

Portanto, os consumidores nao se sentem vulneraveis (Grewal, Marmorstein & Sharma,
1996; Eroglu & Marchleit, 1990). Além disso, este resultado pode ser apoiado pelos estudos de
Brandao et al. (2010), que afirmam que o efeito da aglomeracdo ndo reflete em niveis de
insatisfacao, pelo contrario, na cultura brasileira, as pessoas gostam de estar préximas umas das
outras.

A segunda hipétese (H2) relacionou negativamente o suporte informacional e a
vulnerabilidade percebida, com um coeficiente § de -0.449 e um valor p <0,001, o que tornou
o resultado significativo e a hip6tese sustentada. Este resultado pode ser explicado pelo fato de
que a presenga de suporte informacional para consumidores idosos em uma loja reduz a
assimetria de informacdes, o que pode ser benéfico para o desenvolvimento de confianga entre
os consumidores idosos e, consequentemente, para a redugdo da percepcao de vulnerabilidade
(Chen et al., 2016). Isso significa que quanto menor o suporte informacional, maior serd a
vulnerabilidade percebida.

De acordo com a Teoria do Impacto Social, a presenca de outras pessoas em uma

situacdo social pode influenciar a forma como as informagdes s@o percebidas e processadas. No
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caso do suporte informacional em uma loja, a presenca de outras pessoas, como funciondrios
da loja, pode ajudar a reduzir a assimetria de informacdes, fornecendo aos consumidores idosos
informacdes tteis e relevantes sobre os produtos ou servigcos oferecidos pela loja.

Isso pode aumentar a confianca dos consumidores idosos na loja e, consequentemente,
reduzir sua percep¢do de vulnerabilidade. Por outro lado, se ndo houver suporte informacional
adequado, os consumidores idosos podem se sentir mais vulnerdveis, pois podem ter
dificuldades em obter informacdes precisas e relevantes sobre os produtos ou servigos
oferecidos.

Assim, a Teoria do Impacto Social pode ajudar a explicar por que a presenga de suporte
informacional em uma loja pode reduzir a percepcao de vulnerabilidade entre os consumidores
idosos. A presenca de funciondrios ou outras fontes de informacdo pode ajudar a reduzir a
assimetria de informacdes e aumentar a confianca dos consumidores idosos na loja, o que pode
levar a uma reducao na percep¢do de vulnerabilidade.

A terceira hipdtese (H3) relacionou negativamente o suporte emocional e a
vulnerabilidade percebida, com um coeficiente B de -0.451 e um valor p <0,001, o que tornou
o resultado significativo e a hipétese sustentada. Este resultado pode ser explicado pelo fato de
que os consumidores idosos percebem a falta de empatia nas lojas de varejo, o que pode gerar
sentimentos de desvalorizacdo quando sdo tratados de forma rude ou incompreendidos por
outros consumidores no ambiente (Miiller, 2007).

Os resultados indicam que o suporte emocional € um fator importante na redugdo da
vulnerabilidade percebida pelos consumidores idosos no ambiente de varejo. Quando os
consumidores idosos percebem que recebem suporte emocional e empatia dos funcionérios e
outros clientes, eles se sentem valorizados e menos vulneraveis. Por outro lado, quando os
consumidores idosos percebem a falta de empatia, eles se sentem desvalorizados e percebem-
se vulneraveis.

Além disso, o estudo sugere que as lojas de varejo podem melhorar a experiéncia dos
consumidores idosos, oferecendo suporte emocional e empatia por meio de seus funciondrios.
Isso pode ser feito por meio de treinamento adequado dos funciondrios para lidar com os
consumidores idosos, criando um ambiente acolhedor e agraddvel, e fornecendo informacgdes
claras e uteis.

Os resultados deste estudo podem ter implicacdes importantes para as empresas que
buscam atrair e reter consumidores idosos. As empresas podem se beneficiar ao criar um

ambiente acolhedor e empético, que atenda as necessidades especificas dos consumidores
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idosos. Além disso, isso pode ajudar a melhorar a imagem da empresa e a aumentar a fidelidade
do cliente.

No entanto, € importante considerar que este estudo € limitado a um contexto especifico
e pode ndo ser generalizdvel para outras culturas e contextos de varejo. Mais pesquisas sao
necessdrias para explorar o papel do suporte emocional e empatia no comportamento do
consumidor idoso em diferentes contextos.

Do ponto de vista da teoria social, os resultados deste estudo sugerem que o suporte
emocional e a empatia podem desempenhar um papel importante na redu¢do da vulnerabilidade
percebida dos consumidores idosos. A vulnerabilidade pode ser entendida como uma
caracteristica inerente a condi¢do humana, mas também € influenciada pelo contexto social e
cultural em que as pessoas vivem (Giddens, 1991).

A falta de suporte emocional e empatia no ambiente de varejo pode afetar a percepcao
dos consumidores idosos sobre a sua capacidade de lidar com as demandas e desafios do
ambiente. Isso pode aumentar sua vulnerabilidade percebida, pois eles podem se sentir
incapazes de lidar com a situagdo e desvalorizados por outros consumidores e funciondrios.

Por outro lado, quando os consumidores idosos percebem o suporte emocional e a
empatia dos funciondrios e outros clientes, eles se sentem valorizados e menos vulnerdveis. Isso
sugere que a empatia e o suporte emocional podem ter um impacto positivo na construcao de
relagdes sociais positivas e na redugdo da vulnerabilidade percebida dos consumidores idosos.

Assim, as empresas de varejo podem considerar investir em treinamento de funcionarios
para desenvolver habilidades empatia e suporte emocional. Isso pode ajudar a criar um ambiente
acolhedor e agraddvel para os consumidores idosos, promovendo a redu¢do da vulnerabilidade
percebida e a melhoria geral da experiéncia do cliente.

A hipétese H4 foi apoiada pelos resultados significativos obtidos, mostrando uma
relacdo negativa entre a vulnerabilidade percebida e a satisfacdo do consumidor idoso. Isso
sugere que quanto maior a percepcdo de vulnerabilidade, menor serd a satisfacdo do
consumidor. Este resultado € consistente com outros estudos na drea, que também destacam a
importancia do suporte emocional e informacional para a satisfacdo dos consumidores idosos
(Chen et al., 2016; Miiller, 2007).

Sob a ética da teoria social, a relacdo negativa entre a vulnerabilidade percebida e a
satisfacdo do consumidor idoso pode ser explicada pela influéncia do contexto social e cultural
na percep¢ao do individuo sobre si mesmo e sobre as situacdes que enfrenta.

A vulnerabilidade percebida pode ser influenciada pelas condi¢des socioecondmicas,
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pelas normas culturais e pelos esteredtipos relacionados a idade, que podem afetar a autoestima
e a confianca dos individuos (Giddens, 1991). Assim, quando os consumidores idosos percebem
que sdo tratados de forma inadequada ou insuficiente, seja por outros clientes ou por
funciondrios, sua vulnerabilidade percebida pode aumentar, afetando sua satisfacdo com a
experiéncia de compra.

Por outro lado, quando os consumidores idosos recebem suporte emocional e
informacional adequados, eles podem sentir-se mais valorizados e seguros em suas interagcdes
com a empresa. [sso pode levar a uma maior satisfacao com a experiéncia de compra, reduzindo
a vulnerabilidade percebida.

Portanto, a teoria social sugere que as empresas de varejo podem promover a satisfacao
dos consumidores idosos investindo em estratégias que reduzam a vulnerabilidade percebida,
como a promog¢ao de um ambiente acolhedor, a oferta de informacdes claras e precisas, € 0
treinamento de funciondrios para lidar com a diversidade de clientes, incluindo aqueles que sao
idosos.

Em resumo, as hipdteses apoiadas neste estudo fornecem importantes insights sobre a
relagdo entre a percepg¢do de vulnerabilidade, o suporte informacional e emocional e a satisfacdo
dos consumidores idosos em ambientes de lojas de varejo. Os resultados mostram que o suporte
informacional e emocional sdo importantes para a reducdo da vulnerabilidade percebida e,
consequentemente, para a satisfacao dos consumidores 1dosos. As empresas devem considerar
esses fatores para melhorar a experiéncia de compra de seus clientes idosos e aumentar sua
satisfacdo e fidelidade.

Além disso, é importante destacar que a satisfacdo dos consumidores idosos é crucial
para o sucesso de uma empresa de varejo. Eles sdo um publico fiel e valorizam a experiéncia
de compra. Portanto, as empresas devem ter em mente que suporte informacional e emocional
sdo elementos importantes para a satisfacdo dos consumidores idosos. Além disso, uma boa
experiéncia de compra pode ser importante para gerar recomendacdes positivas para outros

consumidores e aumentar a fidelidade dos consumidores 1dosos.
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SUPORTE
EMOCIONAL

3 R2= (.88 R 087
PERCEPCAO Vulnerabilidade =087
CROWDING Percehida SATISFACAO

SUPORTE
INFORMACIONAL

p=0.000

Figura 2. Modelo estrutural final.
Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Considerando os indicadores do modelo proposto, evidenciou-se que as varidveis de
suporte emocional, percep¢ao de crowding, suporte informacional, vulnerabilidade percebida e
a satisfacdo compuseram bem o modelo. A percep¢do da vulnerabilidade sem o suporte
emocional e informacional podem influenciar as respostas dos consumidores idosos, como a
satisfacdo (Nunan e Di Domenico, 2019) As hipéteses do modelo original proposto no trabalho

foram testadas a partir da avaliagdo da significancia dos parametros padronizados.

5 Consideracoes Finais

O presente estudo teve como objetivo descrever como o suporte informacional e
emocional em um contexto de compra com alta densidade humana em ambientes de varejo se
relacionam com a percep¢do de vulnerabilidade do consumidor idoso e sua experiéncia de
compra. Os resultados evidenciaram indices significativos para as varidveis que compuseram o
modelo conceitual proposto.

Este artigo oferece uma contribui¢io para os estudos da drea de Marketing e sociedade
e comportamento do consumidor idoso ao aplicar e validar a escala no contexto de ambiente de
loja, ampliando os estudos que investigam o impacto da dimensao social no contexto de servico
voltado para o bem-estar dos consumidores.

A compreensdo da relagdo entre suporte informacional e emocional, vulnerabilidade
percebida e a experiéncia do consumidor idoso € relevante e inédita por varias razdes. Em
primeiro lugar, a populagdo idosa estd aumentando e representando uma parcela significativa
do mercado consumidor. Portanto, é importante compreender as suas necessidades, desejos e

preferéncias para melhor atendé-los e, a0 mesmo tempo, aumentar a satisfacio e a fidelidade
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ao produto ou marca.

Segundo que a vulnerabilidade percebida possui um impacto negativo na experiéncia de
compra do consumidor idoso, mas quando especialmente esses consumidores se encontram em
ambientes de varejo com aglomeracdo de pessoas, esse cendrio muda, pois a pesquisa indica
que quanto mais pessoas no ambiente de compra, menor . Por isso, € importante compreender
o papel do suporte informacional e emocional na reducdo da vulnerabilidade percebida e,
consequentemente, na melhoria da satisfacdo do consumidor idoso.

Adicionalmente, compreender essa relacdo € importante porque pode fornecer
informacdes valiosas para os gerentes de lojas e marcas, ajudando-os a identificar dreas de
melhoria e a oferecer suporte adequado aos consumidores idosos, tornando sua experiéncia de
compra mais agraddvel e positiva.

Evidenciou-se que o suporte informacional, bem como o suporte emocional minimizam
a vulnerabilidade percebida dos consumidores idosos, influenciando diretamente na satisfacao
desse grupo de consumidores. Esse resultado € reforcado pela teoria do impacto social que a
presenca dos outros individuos exercem influéncia sobre o comportamento das pessoas (Latané,
1981).

Curiosamente, observou-se que apesar da relacdo positiva entre a percep¢dao de
crowding e a percepcao de vulnerabilidade, os resultados ndo se mostraram significantes. Esse
resultado sugere uma necessidade de ateng¢do especial para estudos futuros no intuito de
investigar se ha outros fatores além da percep¢do de crowding que exercem influéncia sobre a
vulnerabilidade percebida e a satisfacdo dos consumidores idosos.

Como limita¢do, o presente trabalho ndo pode generalizar os resultados encontrados em
razdo de a amostra ter sido ndo-probabilistica por conveniéncia. Por fim, recomenda-se a
realizacdo de estudos futuros com a aplicacdo das escalas em outros grupos de consumidores
diferentes, verificando as diferentes maneiras do consumidores se perceberem vulneraveis, por
exemplo, para que se possa comparar os resultados entre si e verificar se houve diferenca de

um contexto para outro e assim ampliar o conceito de vulnerabilidade do consumidor.
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5. CONCLUSOES

A presente dissertacdo se propds a investigar de que maneira as dimensdes fisico-
sensoriais, sociais se relacionam com a vulnerabilidade percebida dos consumidores com
deficiéncia visual e consumidores idosos e sua experiéncia de compra. Observou-se que fatores
como elementos sensoriais, fisicos, sociais e individuais antecede a vulnerabilidade percebida
entre os consumidores, € que este por sua vez se mostra com varidvel mediadora da relacdo com
satisafacdo dos consumidores. Neste sentido, o estudo foi desenvolvido em trés etapas, cada
uma delas representando um objetivo especifico da dissertacdo (artigos). Desse modo, trés
pesquisas interdependentes foram conduzidas de modo a alcangar o propdsito central da
dissertacdo. E importante ressaltar que os artigos, ao passo em que atenderam 2 propdsitos
pontuais, permitiram compreender antecedentes e implicacdes associados vaulnerabilidade
percebida, sobretudo quando analisados em contextos especificos.

O primeiro estudo teve como objetivo mapear os fatores antecedentes de consumidores
em situacdo de vulnerabilidade em ambientes de consumo. Foi realizada por meio de andlise de
conteudo e analise bibliométrica dos dados, utilizando o software VOSviewer como ferramenta
para analise de cocitacdo e copalavras. Os resultados da analise de cluster permitiram identificar
trés grandes dreas de estudo: vulnerabilidade resultante de caracteristicas individuais,
vulnerabilidade resultante de fatores externos e vulnerabilidade resultante de fatores internos.

O estudo identificou os principais autores que publicaram sobre vulnerabilidade do
consumidor no periodo estabelecido. A pesquisa mostrou um interesse consideravel em estudos
sobre a vulnerabilidade do consumidor. No entanto, poucos autores produzem individualmente,
e muitos autores de diferentes dreas exploram o entendimento da vulnerabilidade do
consumidor em diferentes perspectivas, o que pode comprometer novos desenvolvimentos
tedricos, perdendo a esséncia do conceito de vulnerabilidade do consumidor. O Journal of
Service Marketing foi identificado como um peridédico importante nesta drea.

A andlise do mapa de citagcdes revelou uma lista com os 26 trabalhos mais relevantes
para o desenvolvimento de pesquisas nessa drea. A andlise do mapa de cocitagdo finalmente
revelou uma forma de estruturar pesquisas sobre esse tema. A estrutura é dividida em trés
clusters: vulnerabilidade resultante de fatores externos, vulnerabilidade resultante de
caracteristicas individuais e vulnerabilidade resultante de fatores internos.

O estudo também identificou cinco grupos de co-palavras. A primeira apresenta as
palavras-chave mais comuns na discussao sobre vulnerabilidade do consumidor, indicando

como a vulnerabilidade é compreendida e abordada na literatura. O segundo cluster destaca
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fatores relacionados ao estado ou caracteristicas do consumidor que podem prejudicar a
experiéncia do consumidor. O terceiro grupo concentra-se em aspectos extrinsecos ao
consumidor, como préticas de politicas publicas e priticas de marketing antiético que podem
aumentar a vulnerabilidade do consumidor. O quarto cluster concentra-se em questdes de
resiliéncia de desastres e consumidores que influenciam sua experiéncia vulnerdvel no mercado.
O quinto cluster concentra-se em questdes relacionadas a percepcdo da vulnerabilidade do
consumidor no ambiente de varejo.

A estrutura proposta para investigar a percep¢ao de vulnerabilidade do consumidor no
ambiente de varejo € uma ferramenta util para pesquisas futuras. Ele permite que os
pesquisadores entendam melhor como diferentes fatores internos e externos afetam a
vulnerabilidade do consumidor.

O segundo artigo teve como objetivo analisar como elementos fisicos-sensoriais do
ambiente de varejo e autoconfianca se relacionam com a vulnerabilidade percebida dos
consumidores de deficiéncia visual e sua experiéncia de compra. O estudo concluiu que a
musica de fundo ndo afeta a vulnerabilidade percebida, enquanto o layout da loja, a necessidade
de toque e a autoconfianca do consumidor estdo positivamente relacionados a vulnerabilidade
percebida. O artigo destaca que melhorar a experiéncia de compra para consumidores com
deficiéncia visual requer uma abordagem abrangente que leve em conta todas as dimensdes do
ambiente de varejo, incluindo iluminacao, acessibilidade e disponibiliza¢do de informagdes em
formatos acessiveis.

O estudo também enfatiza a importancia do toque como fonte crucial de informacdes
sensoriais e emocionais para consumidores com deficiéncia visual ao avaliar produtos antes da
compra. No entanto, é fundamental que empresas e varejistas considerem as necessidades de
toque dos consumidores com defici€éncia visual e oferecam opcdes adequadas para eles,
incluindo o uso de tecnologia assistiva e treinamento de equipe para melhor atender as suas
necessidades. O estudo também constatou que a autoconfianca do consumidor esta
positivamente relacionada a percepcao de vulnerabilidade dos consumidores com deficiéncia
visual durante o processo de compra.

Esses resultados enfatizam a importincia da autoconfianga como caracteristica
fundamental para ajudar o consumidor a defender seus direitos e neutralizar as ameagas que
possam surgir durante o processo de compra. Finalmente, a pesquisa traz evidéncias
importantes sobre a experiéncia de compra de consumidores com deficiéncia visual, destacando

a importancia da inclusdo e acessibilidade no ambiente de consumo.
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APENDICES

APENDICE A: Instrumento de Coleta do artigo 2

Questionario de Pesquisa Académica

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
Prezado(a) participante,

Este questiondrio tem como objetivo estudar o comportamento de compra das pessoas com deficiéncia
visual, com relagdo a sua experiéncia de compra, ao frequentar ambientes de consumo (ex.: lojas,
shoppings e comércio em geral). Ele faz parte de uma pesquisa de mestrado vinculada ao Laboratério
de Andlises e Estudos do Comportamento do Consumidor (L@EC) e ao Programa de Pds-Graduagdo
em Administracdo da UFCG. Esclarecemos que sua participacdo no estudo é andnima e voluntdria.

A pesquisa tem fins exclusivamente académicos e os resultados serdo analisados de forma conjunta e
ndo individualmente, e em nenhuma situacdo os seus dados individuais serdo divulgados. Ndo ha
respostas certas ou erradas para as perguntas. Apenas certifique-se de lembrar constantemente de SE
IMAGINAR dentro do contexto apresentado para responder cada questdo. Por favor, certifique-se de
responder cada pergunta atentamente.

OBS.: Ao aceitar participar da pesquisa, vocé declara que foi devidamente esclarecido(a) e d4 seu
consentimento para publicacdo dos resultados.

Por favor, tente lembrar-se da sua dltima experiéncia na seguinte situacdo:
Baseado na sua experiéncia enquanto consumidor, ao frequentar ambientes de consumo (ex.:

lojas, shoppings e comércio em geral), responda as afirmativas a seguir:

Obs: As escalas sdo de 7 pontos: (1= Discordo totalmente; 2= Discordo; 3= Discordo parcialmente; 4= Ndo
tenho certeza; 5= Concordo parcialmente; 6= Concordo; 7= Concordo totalmente).

Indique o seu nivel de concordancia/discordincia para cada uma das

: . . 11213145617
seguintes afirmativas.
Geralmente a misica de fundo preser/lte no ambiente das lojas ololololololo
torna a experiéncia de compra agradavel
Geralmente a musica de fundo presente no ambiente das lojas me ololololololo
incomoda ®
Geralmente a musica de fundo presente no ambiente da loja é ololololololo
adequada
Indique o seu nivel de concordincia/discordancia para cada uma das

: . ; 1 (2134|567
seguintes afirmativas.
Percebo que o layout das lojas facilita encontrar o que necessito O0|0]O0O|O|O0|O]|O
Percebo que o layout das lojas facilita a minha movimentagao ololololololo
dentro das lojas
Percebo que as mercadorias estdo dispostas de maneira acessivela| O |O]O|O ][O0 |O | O
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mim

Indique o seu nivel de concordincia/discordancia para cada uma das
seguintes afirmativas.

Geralmente, tenho mais confianca nos produtos quando eu posso
tocar neles antes da compra.

Geralmente, quando estou nas lojas é importante para mim tocar
nos produtos antes de compra-los

Geralmente, caso eu ndo possa tocar num produto, eu receio em
compra-lo

© | O | O
© | O | O
© | O | O
© | O | O
© | O | O
© | O | O
© | O | O

Indique seu nivel de concordancia/discordincia para cada uma das
seguintes afirmativas.

5-Tenho medo de “pedir para falar com o gerente”

4- Quando algo estd errado, ndo gosto de dizer ao vendedor

3-Tenho dificuldade em dizer “nao” a um vendedor

© |0 |0 w

2- Sou muito timido/a em reclamar quando surge algum
problema durante a compra

1-Evito reclamar ao fazer compras

| |© |0 O

© |© |© |0 |0

© |© |© |0 |0+~

© |© |© |0 |O]w

|0 |© |0 |0

© |© |© |0 |0 =

Indique o seu nivel de concordancia/discordancia para cada uma das
seguintes afirmativas.

Geralmente, me sinto um fracasso como pessoa, quando ndo
consigo comprar um produto desejado

Sinto-me no direito de receber melhor tratamento dos outros do
que geralmente recebo durante minhas experiéncias de compra em
lojas fisicas

Durante as compras, frequentemente me sinto inferior a outros
clientes

Em linhas gerais, com relagdo a sua experiéncia de compra, ao
frequentar ambientes de consumo

Geralmente, me sinto satisfeito

Minha experiéncia com esta loja geralmente é agradavel

Geralmente, acho que tomei a decisdo certa

Geralmente, minha experiéncia € mais agraddvel do que o
esperado

o |[O|0|O| =~
O Q|00
O |O|0|O| w
o [O|0|0| &
O [O|O|O| »
O [O|0|0| &
O [O|0|O| =

1. Por favor, indique seu género:

2 [ ] Masculino
4 [ ] Prefiro nao informar

1[ ] Feminino
3[ ] Outro:

2. Por favor, indique sua idade em anos:
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Entre 18 e 29 anos
Entre 30 e 40 anos
Entre 41 e 50 anos
Acima de 50 anos

e e e b

L[
2
3[
41
3. Por favor, indique sua faixa de renda familiar mensal (aproximada):

Até 2 saldrios minimos (Até R$ 2.424,00)

Acima de 2 salarios minimos e até 4 salarios minimos (De R$2.424,00 a R$4.848,00)
Acima de 4 saldrios minimos e até 10 saldrios minimos (De R$4.848,00 a R$12.120,00)
Superior a 10 salarios minimos (R$ 12.120,00 ou mais)

e b b b

L[
2
3
4
4. Por favor, indique seu grau de escolaridade:
1 [ ] Fundamental incompleto;
Fundamental completo;
Ensino médio incompleto;
Ensino médio completo;
Superior incompleto;
Superior completo;
Pés-graduagdo incompleta;
Pés-graduagdo completa.

]
|
301
[ 1]
5[]
6[ |
[ ]
8[ ]

5. Por favor, indique o grau de deficiéncia visual

[ ] Baixa visao
[ ]Sem Visdo
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APENDICE B: Instrumento de Coleta do artigo 3

Questionario de Pesquisa Académica

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
Prezado(a) participante,

Este questiondrio tem como objetivo estudar o comportamento de consumo de pessoas/consumidores
com idade acima de 65 anos, com relagdo a sua experiéncia de compra, ao frequentar ambientes de
varejo (ex.: lojas , shoppings). Ele faz parte de uma pesquisa de mestrado vinculada ao Laboratério de
Andlises e Estudos do Comportamento do Consumidor (L@EC) e ao Programa de Pés-Graduagdo em
Administracdo da UFCG. Esclarecemos que sua participag@o no estudo é andnima e voluntéria.

A pesquisa tem fins exclusivamente académicos e os resultados serdo analisados de forma conjunta e
ndo individualmente, e em nenhuma situacdo os seus dados individuais serdo divulgados. Nao hd
respostas certas ou erradas para as perguntas. Apenas certifique-se de lembrar constantemente de SE
IMAGINAR dentro do contexto apresentado para responder cada questdo. Por favor, certifique-se de
responder cada pergunta atentamente.

OBS.: Ao aceitar participar da pesquisa, vocé declara que foi devidamente esclarecido(a) e d4 seu
consentimento para publicag¢do dos resultados.

Por favor, tente lembrar-se da sua dltima experiéncia na seguinte situacao:
Baseado na sua experiéncia enquanto consumidor, ao frequentar ambientes de loja (ex.: lojas e

shoppings), responda as afirmativas a seguir:

Obs: As escalas sdo de 7 pontos: (1= Discordo totalmente; 2= Discordo; 3= Discordo parcialmente; 4= Nao
tenho certeza; 5= Concordo parcialmente; 6= Concordo; 7= Concordo totalmente).

Indique o seu nivel de concordancia/discordancia para cada uma das

: . . 11234567
seguintes afirmativas.
Gerglmente yendedores/outros clientes me dao sugestdes quando ololololololo
preciso de ajuda
Geralmente vendedores/outros clientes me ddo sugestdes sobre ololololololo
algo que quero comprar
Geralmente vendedores/outros clientes orientam minhas decisdes ololololololo
de compra
G,er..almente vendedores/outros clientes esclarecem minhas ololololololo
duvidas sobre produtos que pretendo comprar
Indique o seu nivel de concordancia/discordincia para cada uma das

: . . 1 2345|167
seguintes afirmativas.
Geralmente percebo as lojas com muitas pessoas para mim O(0j]O0O]O|O|O]|O
Geralmente ndo me sinto a vontade em lojas aglomeradas de ololololololo
pessoas
Geralmente percebo as lojas pequenas para quantidade de pessoas ololololololo
que frequentam
Geralmente me sinto limitado com o pouco espaco nas lojas por| O |O|O|O |0 |0 | O
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conta da quantidade de pessoas presentes no ambiente

Durante a sua experiéncia de compra. 1 |2|3(4]5]6]7
Geralmente vendedores/outros clientes compreendem minhas
e P o|o|lo|lo|o|o|oO
dificuldades
Geralmente vendedores/outros clientes me fazem sentir-se
. (O NCRNCRNORNONNORNO)
valorizado como pessoa
Geralmente vendedores/outros clientes preocupam-se comigo
Ouve com aten¢@o meus problemas 0O|0|]O0|O]|O|0O|0O
Indique o seu nivel de concordancia/discordancia para cada uma das
: . . 1 121345617
seguintes afirmativas.
Se ndo atingir meus objetivos, me sinto um fracasso como pessoa| O |O| O[O |0 |0 | O
Sinto-me no direito de receber melhor tratamento dos outros do
0O|0|O0|O0|0O|O|0O
que geralmente recebo
Frequentemente tenho consciéncia de me sentir inferior a outras
, o|o|ojo|o|o|O
pessoas
Preciso da aprovacdo dos outros para me sentir bem comigo
provag P 2l olojojojo|o|oO
mesmo
Muitas vezes me sinto ressentido quando os outros se aproveitam
de mim
t defini bjeti ito alt fico frustrad
Costumo efinir meus objetivos muito altos e fico frustrado 20| 1151510l 0]l 0
tentar alcancd-los
Indique seu nivel de concordancia/discordincia para cada uma das
: . : 11234 |5|6]|7
seguintes afirmativas.
Me sinto satisfeito com essa loja 0O|/0|]O0O|O]|O|0O|0O
Minha experiéncia com esta loja geralmente é agradavel O(0]0O]O|O|O|O
Sinto que fiz a coisa certa quando comprei nessa loja 0[0|O0]|O0|O0|O]|O
Minha experi€éncia com essa loja é mais agraddvel do que o
P ) £ q o|o|o|o|o|o|O

esperado

1. Por favor, indique seu género:

2| ] Masculino
4 [ ] Prefiro ndo informar

1[ ] Feminino
3 ] Outro:

2. Por favor, indique sua idade em anos:

3. Por favor, indique sua faixa de renda familiar mensal (aproximada):

1[ ] Até 2 salarios minimos (Até R$2.424,00)

2 [ ] Acima de 2 saldrios minimos e até 4 salarios minimos (De R$2.424,01 a R$4.848,00)
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3 [ ] Acima de 4 salarios minimos e até 10 salarios minimos (De R$4.848,01 a R$12.120,00)
4 [ ] Superior a 10 saldrios minimos (R$ 12.120,01 ou mais)

4. Por favor, indique seu grau de escolaridade:
1 [ ] Fundamental incompleto;

2 [ ] Fundamental completo;

3 [ ]Ensino médio incompleto;

4 [ ] Ensino médio completo;

5[ ] Superior incompleto;

6 [ ] Superior completo;

7 [ ]Pés-graduacio incompleta;

8 [ ]Pos-graduagao completa
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APENDICE C- Levantamento da literatura sobre Vulnerabilidade do Consumidor

Ano Autor Titulo Journal Objetivo Teoria e Métodos Principais
Construtos Achados
2021 Celik, A Consumers with JOURNAL OF O objetivo deste artigo, Construtos: Uma pesquisa Os resultados do
Yakut, E vulnerabilities: in- SERVICES com foco no consumidor | Vulnerabilidade; quantitativa que foi estudo revelaram
store satisfaction of MARKETING com deficiéncia visual e Satisfagao; realizada com 216 que a medida que
visually impaired and legalmente cego, é Intengéo de consumidores com 0s consumidores
legally blind explorar a relagéo entre a recompra; deficiéncia visual e com deficiéncia
Consumidores com vulnerabilidade percebida intencao legalmente cegos na visual e cegos
vulnerabilidades: do consumidor na recomendacao. provincia de Manisa, legais se percebem
satisfac@o na loja de satisfacdo do cliente e 0 Baseados na Turquia, sobre suas mais vulneraveis,
deficientes visuais e efeito da satisfacdo na teoria. experiéncias em lojas ficam mais
legalmente cegos intencéo de recompra e Vulnerabilidade de roupas para satisfeitos com a
recomendacao como 0s - Mcdonald and examinar como a loja e que quanto
determinantes da Uncles, 2007; vulnerabilidade mais satisfeitos com
fidelidade a loja em um Satisfacao - percebida influencia a a loja, maior é a
vestuario contexto da loja Méagi, 2003; satisfacao, intencao de
Intencao de recomendacao e recomendar aquela
recomendacado | intencdes de recompra | loja e a intengao de
- Cheema and | dos consumidores com compra dessa loja
Kaikati, 2010; deficiéncia visual e aumenta. No
Intencao de legalmente cega. Os entanto, a
recompra - dados foram analisados investigacao dos
undar and usando o modo de autores nédo
Kalyanaraman, | equagéao estrutural. Os | mostrou diferengas
2004.

autores utilizam o
método de

bootstrapping com a

maxima

verossimilhanca (ML)
para estimar os erros

padrdo com

precisdo,usando o p-
valor de Bollen-Stine e

os intervalos de
confianca.

significativas entre
0s consumidores
que nasceram
cegos e 0s que
ficaram cegos mais
tarde na vida
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Ano Autor Titulo

2021  Milakovic, | = Purchase experience
during the COVID-19
pandemic and social
cognitive theory: The
relevance of
consumer
vulnerability,
resilience, and
adaptability for
purchase satisfaction
and repurchase
Experiéncia de compra
durante a pandemia de
COVID-19 e teoria
social cognitiva: a
relevancia da
vulnerabilidade do
consumidor ,
resiliéncia e
adaptabilidade para
satisfagao de compra e
recompra

Ano Autor Titulo

2021 The vulnerability of
consumers with
disabilities: The

benefits of taking

time into account A

vulnerabilidade dos
consumidores com
deficiéncia: os

beneficios de levar o

tempo em

Beudaert,
A ; Nau, J

Journal

INTERNATIONAL
JOURNAL OF
CONSUMER
STUDIES

Journal

RECHERCHE ET
APPLICATIONS EN

MARKETING-

ENGLISH EDITION

Obijetivo

Investigar a
vulnerabilidade e
resiliéncia do consumidor
e seu impacto na
satisfagéo e recompra de
compra, dado o cenario de
pandemia COVID-19,
através das lentes do SCT

Obijetivo

Analisar de que maneira o
tempo contribue para a
vulnerabilidade dos
consumidores com
deficiéncia motora e
auditiva

Teoria e
Construtos
Baseando-se

na definicao de
vulnerabilidade
do consumidor
proposta por
Baker et al. (
2005),conjunto
ambiental SCT,
explorando o
contexto de
varejo na
pandemia
COVID-19

Teoria e
Construtos
Identifica trés
contribuicdes
principais do
tempo para a

vulnerabilidade
dos

consumidores
com

deficiéncia: (1)
uma

Métodos

A pesquisa empirica foi
realizada em uma
amostra de
conveniéncia de 502
entrevistados da
Republica da Croacia.
Foi utilizado o método
de pesquisa online e 0
questionario online foi
desenvolvido com o
software Qualtrics. O
link da pesquisa foi
distribuido por meio de
enderecos de e-mail
pessoais e aplicativos
de redes sociais, como
WhatsApp, Viber e
Facebook.

Métodos

A pesquisa qualitativa
visa desenvolver uma
compreensao global e
contextual das
experiéncias de
consumo de
consumidores com
deficiéncia. Baseado
em um corpus de 51
entrevistas

Principais
Achados
Os resultados da
pesquisa indicam
que a promocao do
produto, como uma
importante
dimenséao da
vulnerabilidade do
consumidor, é
relevante para a
tomada de decisao
adequada e,
portanto, influencia
positivamente a
satisfacdo com a
compra, que
também medeia o
efeito da promocéao
do produto nas
decisdes de
recompra.

Principais
Achados
Destacam as
barreiras materiais
(por exemplo,
ambiente
construido) e
barreiras relacionais
(por exemplo,
estigmatizacao) que
sao prejudiciais
para esses
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Ano

2021

Ano

2021

consideracgao

Autor Titulo
Azzari, CN Harmonious
; Mitchell, homegoings:
NA ; alleviating consumer
Dadzie, CA  vulnerability through
service fluidity and
compassion
Homegoings
harmoniosos: aliviando
a vulnerabilidade do
consumidor por meio
da fluidez do servico e
da compaixao
Autor Titulo
Ho,BQ; | Actor transformation

Journal
JOURNAL OF

SERVICES
MARKETING

Journal

JOURNAL OF

Objetivo

Explorar o papel da
flexibilidade de servigcos na
abordagem do consumidor

vulneravel cronicamente
traumatizados no contexto
funerario.

Objetivo

Desenvolver um modelo

experiéncia
individual de
tempo
problematico;
(2) uma falta
de
sincronizacao
com o tempo
de outras
pessoas e (3)
uma falta de
sincronizacao
com o tempo
da sociedade

Teoria e
Construtos
Vulnerabilidade
do consumidor
no contexto
funeréario:
Fluidez de
Servigo e
Provedor de
servicos como
membro da
comunidade

Teoria e
Construtos
Logica

semiestruturadas
realizadas com pessoas
com deficiéncia, com
amostra composta por
informantes com
deficiéncias motoras (N
= 36) ou auditivas (N =
15) com caracteristicas

consumidores. Os
autores revelam que
os individuos sao
privados de seu
tempo. No nivel
individual, nossa
analise leva em
conta a pressao

diferentes cronica de tempo
enfrentada pelos
consumidores com
deficiéncia
Métodos Principais
Achados
Usaram a filosofia Descobertas
fenomenoldgica e uma incluem as

abordagem
fundamentada, os
dados foram coletados
e analisados por meio
de 12 entrevistas em
profundidade com
prestadores de servigos
funerarios, juntamente
com observacoes e
fotografias de trés
procissoes funerarias
de segunda linha

seguintes trés
funcdes principais
dos prestadores de
servigos no apoio a
consumidores com
traumatismo crénico
: a fungao de fluidez
do servigo na
abordagem do
trauma, mitigando a
vulnerabilidade por
meio de provedores
de servicos como
membros da
comunidade e
aliviando o
sofrimento por meio
do servico
compassivo.

Métodos Principais

Achados

O estudo é baseado em O principal
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Shirahada, @ in service: a process
K model for vulnerable
consumers
Transformacao de ator
em servico: um modelo
de processo para
consumidores

vulneraveis
Ano Autor Titulo
2020 Hill, RP ; Consumer
Sharma, E Vulnerability
Vulnerabilidade do
consumidor

SERVICE THEORY
AND PRACTICE

Journal

JOURNAL OF
CONSUMER
PSYCHOLOGY

de processo para a

transformacéao da funcao

de consumidores

vulneraveis por meio de

servicos de suporte.

Objetivo

Avancgar a compreensao

do campo da
vulnerabilidade do

consumidor por (a) revisar

dominante do
Servico :
Vargo e Lusch
2004 ; e acordo
com a légica
SD, um
“servico”
singular € uma
base para a
troca, e é
definido como
a aplicagéo de
competéncias
dos atores a
um contexto
especifico
Teoria da
Troca Social:
Homans, 1958
Essa teoria se
baseia em um
principio
racionalista
que explica o
comportamento
das pessoas
como a
maximizacao
do beneficio,
que é a
diferenca entre
as
recompensas e
os custos das
trocas

Teoria e
Construtos
A
vulnerabilidade
é discutida a
partir de trés

quatro anos de
observagéo participante
em um servico de apoio
baseado na
comunidade e
entrevistas em
profundidade com os
consumidores . A
etnografia visual foi
usada para documentar
0 processo de
transformagéo do papel
dos consumidores por
meio de trocas de
Servigos.

Métodos

Reviséo de Literatura
para estbelecimento

resultado deste
estudo € um modelo
de transformacao
do consumidor, que
descreve os
processos de
transformacéao do
papel do
consumidor , de
destinatéarios a
atores genéricos. O
modelo demonstra
que 0s
consumidores
vulneraveis ira se
transformar de
destinatarios em
quase-atores antes
de se tornarem
atores genéricos.

Principais

Achados

Os autores
apresentam duas

lentes para
identificar o estado
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Ano Autor Titulo
2020 Bernardes, Vulnerability of
Jet. al poorly literate adult

consumers regarding
over-the-counter
drugs
Vulnerabilidade de
consumidores adultos
pouco alfabetizados
em relacdo a
medicamentos de
venda livrer

Journal

INTERNATIONAL
JOURNAL OF
PHARMACEUTICAL
AND HEALTHCARE
MARKETING

e integrar pesquisas
existentes, (b) extrair
caracteristicas comuns
para desenvolver uma
estrutura abrangente para
0 conceito de
vulnerabilidade do
consumidor , e (c) tracar
caminhos futuros para
pesquisas futuras.
Fornecer um
articulacdo mais rica da
vulnerabilidade do
consumidor, em
luz das pesquisas

realizadas até o momento.

Objetivo

Verificar o impacto da
alfabetizacdo na
vulnerabilidade do
consumidor de
medicamentos de venda
livre (OTC) avaliada pela
alfabetizacdo em saude e
compreensao dos rétulos.

categorias:
Recursos
Individuais;
Recursos
Interpessoais e
Recursos
Estruturais. Os
autores
realizam uma
Revisao
sistematica de
literatura

Teoria e Métodos
Construtos
Vulnerabilidade
do Consumidor
adulto que nao
sao
alfabetizados

A teoria da resposta ao
item (TRI) foi usada
para estimar a
alfabetizacdo em salde
de dois grupos e os
testes de andlise de
variancia bidirecional
foram usados para
testar as hip6teses de
existéncia de diferencas
médias entre as duas
populagdes. A amostra
de conveniéncia
envolveu 188
consumidores de OTC:
94 (50%) pouco
alfabetizados e 94
(50%) estudantes /
graduados
universitarios.

de vulnerabilidade:
experiéncia e
observacéo.
Delineam os
antecedentes e as
consequéncias da
vulnerabilidade do
consumidor e
discutem os méritos
de adotar uma visao
desse estado como
mais global e
dinamica. Por fim,
usam sua propria
estrutura para
oferecer futuras
consideracgdes de
pesquisa.

Principais
Achados
Consumidores /
graduados
universitarios tém
um nivel de
conhecimento sobre
salde e
compreensao de
rétulos que é
superior aqueles
apresentados por
consumidores
pouco
alfabetizados. Além
disso, a idade nao
influencia o nivel de
instrucao em saude
dos usuarios de
medicamentos
OTC, mas tem um
impacto significativo
na compreensao
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Ano Autor
2020 DANTAS, B. L.
L. ; ABREU,
Nelsio R
Ano Autor
2020 Stewart, C; Yap,

S

Titulo Journal
Vulnerabilidade SEMEAD
do consumidor:

Andlise
bibliométrica e
proposicdes para
a expansao do
campo
Titulo Journal
INTERNATIONAL
Low literacy, JOURNAL OF
policy and CONSUMER
consumer STUDIES

vulnerability:
Are we really
doing enough?
Baixa
alfabetizacao,

Objetivo

Mapear e
caracterizar a
producao
cientifica sobre
vulnerabilidade
do consumidor
dos ultimos
cinco anos
disponivel na
plataforma Web
of Science.

Objetivo

Fornecer uma
exploragéao
tedrica sobre a
vulnerabilidade
do conumidor
com baixa
alfabetizacao.

Teoria e
Construtos
Pesquisa
Transformativa
do COnsumidpr

Teoria e
Construtos
Baseado nas

abordagens a
vulnerabilidade
do consumidor

(Andreasen,
1975)

dos rétulos dos
medicamentos
OTC. Por fim, o
nivel de
escolaridade e a
"faixa etaria",
simultaneamente,
nao afetam a
compreensao dos
rétulos dos
medicamentos OTC
ou da alfabetizacao
em saude.

Métodos Ano
Método
bibliométrico,
estéa inserido nas
pesquisas
cientificas acerca
de
vulnerabilidade
do consumidor.

2020

Métodos Ano
Qualitativa .
Revisao de

literatura.
Apresentando
uma nova
tipologia de
consumidores
com baixo nivel
de instrucéao que

2020
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politica e
vulnerabilidade
do consumidor :

estamos

realmente

fazendo o

suficiente?

Ano Autor Titulo

2020 Bruce, H;
Corrimao, E Army wives'
consumer
vulnerability
and
communities of
coping
Vulnerabilidade
do consumidor
das esposas do
exército e
comunidades de
enfrentamento

Ano Autor Titulo

2019 O'Connor et. al
Conceptualizing
the multiple
dimensions of
consumer

Journal

EUROPEAN
JOURNAL OF
MARKETING

Journal

JOURNAL OF
BUSINESS
RESEARCH

Objetivo

Examinar as
experiéncias e o
bem-estar de
um grupo de
esposas do
exército. Em
particular, ele se
concentra em
suas
experiéncias
compartilhadas
de
vulnerabilidade
do consumidor e
desafios
relacionados,
explorando até
que ponto a
adeséao
decomunidades
de esposas de
militares podem
ajuda-los a
enfrentar.

Objetivo

Propor uma
nova definicao
de
vulnerabilidade
financeira que

Teoria e
Construtos
VUlnerabilidade
Baker e Bem-
estar

Teoria e
Construtos
Vulnerabilidade
Financeira
Objetiva e
Vulnerabilidade
Financeira

adota uma

abordagem
integrativa para

lidar com a
vulnerabilidade
do consumidor

Métodos

Usaram uma
abordagem
interpretivista, os
dados foram
coletados por
meio de quatro
discussdes em
grupos focais
envolvendo 30
esposas do
exército e sete
entrevistas
individuais em
profundidade.

Métodos

Revisao da
literatura sobre
fatores e
medidas de risco
de

Ano

2020

Ano

2019
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financial
vulnerability
Conceituando as
multiplas
dimensodes da
vulnerabilidade
financeira do
consumidor

Ano Autor Titulo

2019 Eskyte, |
Disabled

People's
Vulnerability in
the European
Single Market:
The Case of
Consumer
Information
Vulnerabilidade
das pessoas
com deficiéncia
no mercado
Gnico europeu: 0
caso da
informacgéo ao
consumidor

Ano Autor Titulo

2019 Echeverri, P;

Salomonson, N Consumer

vulnerability
during mobility
service
interactions:
causes, forms

inclui suas

dimensodes

subjetiva e
objetiva

Journal Objetivo

Demonstrar
como as
estruturas de
mercado e as
praticas de
negocios
excluem e
marginalizam as
pessoas com
deficiéncia e
moldam sua
vulnerabilidade
no varejo
mercados.

JOURNAL OF
CONSUMER
POLICY

Journal Objetivo

Contribuir em
estratégias de
enfrentamento
utilizadas nos
ambientes de
servico que
podem ser

JOURNAL OF
MARKETING
MANAGEMENT

Subjetiva vulnerabilidade
financeira
Teoria e Métodos Ano
Construtos
Vulnerabilidade O estudo 2019
do consumidor a qualitativo com
quem entrevistas

experimenta a semiestruturadas
vulnerabilidade com
(Baker et al. 2005 consumidores

) leva a com deficiéncia
vulnerabilidade = (Lituania e Reino
percebida em vez Unido) com

entrevistas
semiestruturadas
1997 ) e sugere e observacoes
uma abordagem da sociedade
paternalista. civil e
participantes do
mercado privado

de real (Smith e
Cooper-Martin

(nacionais
(Lituania, Reino
Unido) e
internacionais
(UE)
Teoria e Métodos Ano
Construtos
Esta abordagem Metodologia 2019
foi considerada qualitativa de
especialmente caso Unico e

apropriada para a etnograficamente
andlise inspirada, com
aprofundada das = uma abordagem
interacdes de de multiplas
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and coping
Vulnerabilidade
do consumidor
durante as
interacdes de
servico de
mobilidade:
causas, formas e
enfrentamento

Ano Autor Titulo

2018 McKeage, K;
Crosby, E;
Rittenburg, T

Living in a
Gender-Binary
World:
Implications for
a Revised
Model of
Consumer
Vulnerability
Vulnerabilidade
das pessoas
com deficiéncia
no mercado
anico europeu: 0
caso da
informacgao ao
consumidor

Journal

JOURNAL OF
MACROMARKETING

classificadas e
explicadas, em
relacao as
diferentes
formas de
vulnerabilidade
vivenciadas

Objetivo

Fornecer um
ponto de partida
para
consumidores,
profissionais de
marketing,
governo e
grupos sem fins
lucrativos para
abordar as
questdes da
estrutura do
mercado que
contribuem para
que alguns
consumidores
experimentem
vulnerabilidade.

encontro de
servico (Arnould,
1998 ) e para
descobrir
nuances nas
interacdes (Miles
& Huberman,
2004 ). Esta
combinacao de
entrevista e
observagao
também permite
aos
pesquisadores
distinguir entre
vulnerabilidade
percebida e real
(Baker et al.,
2005 ).

Teoria e
Construtos
O modelo de
vulnerabilidade
do consumidor de
Baker, Gentry e
Rittenburg (2005)
descreve as
caracteristicas
pessoais, sociais
e estruturais que
enquadram as
experiéncias de
vulnerabilidade
dos
consumidores no
mercado.

perspectivas
para entrevistas
e observacoes.
Esta abordagem
foi considerada
especialmente
apropriada para
a analise
aprofundada das
interacoes de
encontro de
servigo (Arnould,
1998 ) e para
descobrir
nuances nas
interacdes (Miles
& Huberman,
2004 ).

Métodos

Para explorar a
vulnerabilidade
do consumidor, é
importante
entender a
estrutura do
mercado e 0s
desequilibrios de
poder do
ponto de vista
das pessoas que
podem
experimentar
vulnerabilidade,
incluindo aqueles
cuja identidade
de género nao
esta em
conformidade
com

Ano

2018
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Ano Autor Titulo

2018 Berg, L
Young

consumers in
the digital era:
The selfie effect
Jovens
consumidores na
era digital: o
efeito selfie

Ano Autor Titulo

2018 Berg, L
Tackling

consumer
vulnerability in
energy and
banking:
towards a new
approach
Combatendo a
vulnerabilidade
do consumidor
em energia e
bancos: em

Journal

INTERNATIONAL
JOURNAL OF
CONSUMER
STUDIES

Journal

JOURNAL OF
SOCIAL WELFARE
AND FAMILY LAW

normas sociais.
Neste estudo foi
empregado
varios métodos
qualitativos e
métodos para
explorar essas
construcdes

Objetivo Teoria e Métodos
Construtos
Vulnerabilidade Analise
do consumidor Quantitativa
adolescente e multivariadas
possui trés
grupos de
variaveis
explicativas, isto
€, praticas
digitais (incluindo
compartilhamento
de selfies),
capacidades
digitais e
capacidades
financeiras

Investiga um
mecanismo
denominado
efeito selfie.

Objetivo Teoria e Métodos
Construtos
Descrever o Vulnerabilidade
contexto juridico do consumidor
e politico nos com os bancos e
setores de energia
energia e
servicos
financeiros,
incluindo as
disposicdes para
reclamacoes e
indenizagdes.

Estudo de caso

Ano

2018

Ano

2018
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direcao a uma
nova abordagem

Ano Autor Titulo

2017 Shi et. al
The concept of
consumer
vulnerability:
Scale
development
and validation
O conceito de
vulnerabilidade
do consumidor:
desenvolvimento
e validacdo de
escala

Ano Autor Titulo

2005 Baker Building

Understanding of
the Domain of

Consumer
Vulnerability
Construindo

compreensao do

dominio da

vulnerabilidade

Journal

INTERNATIONAL
JOURNAL OF
CONSUMER
STUDIES

Journal

JOURNAL OF
MACROMARKETING

Objetivo

Desenvolver
uma escala de
vulnerabilidade
do consumidor

Objetivo

Esclarecer  os
limitesdoque ée
do que nao é
consumidor

vulnerabilidade.

Teoria e
Construtos
Vulnerabilidade
do Consumidor
Conhecimento do
produto,
promoc¢ao do
produto,
marketing e
estresse
emocional,
pressao social,
poder de compra,
politica de
reembolso e
capacidade de
discriminacao

Métodos Ano

Analise fatorial 2017
exploratéria e da

analise fatorial

confirmatoéria

Teoria e Ano Autor
Construtos

Vulnerabilidade : 2005 Baker
Smith 1997,

Similarly,

Ringold (1995);

Martin and

Gentry 1997).
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Ano

2005

Ano

1997

Autor

Walsh

Autor

Smith

do consumidor

Titulo

Consumer

Journal

JOURNAL

OF

Vulnerability to MACROMARKETING

Perceived
Product
Similarity
Problems:

Scale
Development and
Identification
Vulnerabilidade
do consumidor a
ser percebida
Problemas de
similaridade de
produtos:
Desenvolvimento

e identificacao de

escalas
Titulo Journal
Ethics and JOURNAL OF
Target MARKETING

Obijetivo

Identificar
quais as

Objetivo

Desenvolver
uma escala
parcimoniosa
para medir os
consumidores
orientacdo para
inferir que todos
0S produtos
dentro de um
sao semelhantes
e identificam
aqueles
vulneraveis a

ela.

Teoria e

Teoria e
Construtos

Vulnerabilidade
do consumidor e
Percepcdo da
semelhanca do
produto

Métodos

Construtos

Eticae a
Vulnerabilidade

Ano Autor

2005 Walsh

Ano

Dois estudos em grande 1997

parte similares que

124



Marketing:

The Role of
Product Harm
and

Consumer
Vulnerability
Etica e
Marketing Alvo:
O papel do
dano ao
produto e
Vulnerabilidade
do consumidor

estratégias de
direcionamento
sao avaliadas
como menos
éticas, e destaca
a probabilidade
de boicotes ao
consumidor e
outros
comportamentos
de
desaprovagao

do Consumidor

diferem por tipo de produto
e por demografia de
destino. A

0 projeto entre sujeitos foi
usado para minimizar a
demanda

efeitos. O projeto foi um 2
(mais/menos prejudicial) x
2

(alta/baixa vulnerabilidade)
fatorial completa, na qual
cada célula

representou uma das
quatro estratégias da
Figura 1. Cada estudo
incluia duas
caracteristicas-alvo (por
exemplo, raca, educacao)
e duas classes de produtos
(por exemplo, cigarros,
hamburgueres)
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