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Introdução
As empresas estão usando técnicas de marketing para criar experiências sensoriais enriquecedoras para os clientes, indo além do visual e explorando outros 
sentidos como audição, olfato, tato e paladar. Isso fortalece o vínculo com os consumidores. No entanto, a atenção a esses aspectos é muitas vezes insuficiente 
para consumidores com deficiência visual, que enfrentam barreiras sérias ao comprar. A deficiência visual pode afetar a autoconfiança do consumidor, 
tornando as decisões de compra mais desafiadoras. Cerca de 2,2 bilhões de pessoas no mundo têm alguma forma de deficiência visual.
Problema de Pesquisa e Objetivo
O problema de pesquisa: Como elementos físicos-sensoriais do ambiente de varejo se relacionam com a vulnerabilidade percebida dos consumidores de 
deficiência visual e sua experiência de compra? O objetivo central do artigo é analisar como elementos físicos-sensoriais do ambiente de varejo se relacionam 
com a vulnerabilidade percebida dos consumidores de deficiência visual e sua experiência de compra, destacando a importância de abordar essa lacuna na 
pesquisa e prática do marketing.
Fundamentação Teórica
A literatura sobre a vulnerabilidade do consumidor considera que ela pode ser identificada através de duas óticas: 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 é real quando ela é vivenciada, sentida, sofrida e identificada diante da experiência do consumidor. A vulnerabilidade percebida ocorre quando 
um terceiro observa, detecta, identifica e acredita que uma pessoa é vulnerável, quer ela concorde ou não (Hill & Sharma, 2020; Baker et al., 2005).
Metodologia
O estudo assume abordagem quantitativa de caráter descritivo, utilizou-se a modelagem de equações estruturais O público-alvo foi direcionado aos deficientes 
visuais localizados no Estado da Paraíba. Usou-se uma amostra não probabilística por conveniência, levando em consideração que os critérios são acesso aos 
entrevistados e a disponibilidade de sua colaboração com a pesquisa. Por fim, foram incluídas 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.
Análise dos Resultados
o layout da loja, a necessidade de toque, autoconfiança e vulnerabilidade percebida ocorreu na satisfação desses consumidores. A música de fundo, apesar de 
relacionada à vulnerabilidade, não teve impacto significativo. A vulnerabilidade percebida influenciou os níveis de satisfação, destacando a importância do 
design acessível e a conscientização das empresas sobre as barreiras enfrentadas por esses consumidores. Estratégias inclusivas podem melhorar a experiência 
de compra e promover igualdade no varejo.
Conclusão
O estudo conclui que quanto maior a preocupação com o Layout de loja menor é a vulnerabilidade percebida dos deficientes visuais, percebeu-se que a 
necessidade de toque é algo intrínseco as pessoas com a deficiência visual, quando são impedidos de tocar nos produtos mais se percebem vulneráveis, por 
outro lado, percebeu-se que a autoconfiança estava diretamente relacionada a vulnerabilidade percebida, isso é explicado porque quanto mais autoconfiante é o 
consumidor com a deficiência visual, mais ele sabe que é vulnerável, para isso ele adota estratégias para mitigar sua experiência de consumo.
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Nem tudo é o que os Olhos Vêem: O papel dos Elementos Físicos-sensoriais e da 

Autoconfiança na Vulnerabilidade de Consumidores com Deficiência Visual 

 

1. INTRODUÇÃO 

As empresas estão aproveitando técnicas de marketing para oferecer uma experiência 

mais enriquecedora aos clientes, trabalhando tanto a aparência quanto a textura, som e odor. 

Essas técnicas visam fortalecer o vínculo entre empresas e consumidores. Além dos aspectos 

visuais, o marketing busca agregar outros sentidos aos produtos, propiciando uma jornada 

multissensorial envolvendo elementos sensoriais e físicos (Biswas, 2019). 

Nesse sentido, os elementos sensoriais são definidas como pistas relacionadas com os 

sistemas sensoriais de visão (ver), audição (ouvir), olfato (cheiro), tato (toque) e paladar (gosto) 

(Biswas; Szocs; Abell, 2019; Krishna, 2012). Os aspectos físicos, por sua vez, compreendem a 

estética da instalação, iluminação e layout do ambiente (Ryu & Han, 2011). Estes componentes, 

físicos e sensoriais, têm demonstrado influenciar o comportamento dos consumidores na 

decisão de compra em ambientes varejistas (Ryu & Han, 2011; Krishna, 2017; Biswas, 2019; 

Ali et al., 2021).  

 Assim sendo, alguns estudos evidenciam que os elementos sensoriais e físicos 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 destacam a importância 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 experiência de compra, ainda é 

relativamente incipiente quando o foco direciona-se aos consumidores com deficiência. Isso 

porque, esses grupos de consumidores são muitas vezes esquecidos e algumas lojas atuam 

estrategicamente aos consumidores sem deficiências. 

 As pessoas com deficiência, historicamente marginalizadas e ignoradas, são muitas 

vezes esquecidas também no âmbito 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 deficiência visual. Uma vez que uma deficiência visual 

aparece na vida de alguém ela “limitam substancialmente uma ou mais das principais atividades 

da vida”, que é considerada uma “incapacidade” (Baker et al., 2001).  

A incapacidade por sua vez, pode diminuir a autoconfiança do consumidor, gerando 

sentimentos de insegurança sobre suas decisões de compra (Escobar Rodríguez & Bonsón-

Fernandéz, 2017). A autoconfiança do consumidor reflete na capacidade percebida de um 

indivíduo de tomar decisões de consumo de maneira eficaz, incluindo a capacidade de obter e 

usar informações e proteger-se de tratamento enganoso ou injusto (Bearden, Hardesty & Rose, 

2001). A autoconfiança do consumidor é definida como a “extensão com que um indivíduo se 

sente capaz e seguro sobre suas decisões e comportamentos em relação ao mercado de 

consumo” (Bearden, Hardesty & Rose, 2001, p. 121). Nesse sentido, a deficiência visual, por 

ser considerada uma incapacidade que pode diminuir a autoconfiança desses consumidores.  

Esta deficiência, causa também limitações e restrições no curso da interação com o 

ambiente físico, social ou atitudinal (OMS, 2019). Destaca-se que cerca de 2,2 bilhões de 

pessoas no mundo possuem algum tipo de deficiência visual, que é composta por pessoas de 

baixa visão e cegueira total, de acordo com relatório emitido pela (OMS, 2019). Fato que revela 

a proeminência de ações que estimulem o bem estar social desses consumidores que por 

inúmeras vezes são esquecidos pela sociedade e que angariam condições desiguais (Coelho & 

Abreu, 2017). 
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 Para aumentar a inclusão social, os consumidores com deficiência visual, como as 

pessoas com outras deficiências, esperam que suas necessidades de acessibilidade no ambiente 

físico e social de mercado sejam atendidas, pois, diante das restrições à liberdade de 

movimento, capacidade de se locomover pelo ambiente, tornam os consumidores com 

deficiência visual mais dependentes e vulneráveis (Kaufman-Scarborough & Childers, 2009). 

  De acordo com Rosenbaum et al. (2017) definem consumidores vulneráveis, como 

aqueles que são considerados impotentes nas experiências de consumo, que entram em trocas 

de serviços com algum tipo de desvantagem. Segundo Smith e Cooper-Martin (1997), a 

vulnerabilidade é compreendida de duas formas:  real e percebida. Baker (2005) explica que a 

vulnerabilidade real ocorre quando ela é experimentada e só pode ser compreendida quando 

escuta-se ou observa-se as experiências do consumidor. A vulnerabilidade percebida, por outro 

lado, ocorre quando os outros acreditam que uma pessoa é vulnerável, mas ele ou ela pode não 

concordar ou pode não ser. 

 À vista disso, o presente artigo justifica-se por algumas razões, primeiramente é sempre 

bom lembrar que os estudos que envolvem as áreas do conhecimento, como marketing, pesquisa 

de consumo e varejo, merecem destaque, isso em razão de tais abordagens costumam sempre 

progredir para todas as áreas envolvidas. Também tem sido observado, especialmente no campo 

de estudo dos consumidores, uma preocupação incipiente dos pesquisadores ao investigar 

elementos sensoriais e físicos relacionados a diferentes contextos de compra em um ambiente 

de varejo, quando direcionados aos consumidores com deficiência visual. Diante do exposto, 

esse artigo tem como objetivo analisar como elementos físicos-sensoriais do ambiente de varejo 

e a autoconfiança se relacionam com a vulnerabilidade percebida dos consumidores de 

deficiência visual e sua experiência de compra. 

2. FUNDAMENTAÇÃO TÉORICA  

2.1 Vulnerabilidade Percebida do Consumidor 

A vulnerabilidade do consumidor é definida como um estado de impotência que ocorre 

quando as pessoas carecem de certos elementos de controle, levando a desigualdades de 

mercado e subsequente dificuldade em alcançar metas de consumo (Baker et al., 2005). A 

experiência de vulnerabilidade do consumidor surge da interação de estados individuais, 

características individuais e condições externas no ambiente, onde "características individuais" 

incluem características 

Os exemplos incluem status socioeconômico e questões biofísicas (como vícios); o 

termo "estado pessoal" refere-se a situações como luto ou motivação; e "condições externas" 

capta fatores que incluem a dinâmica social e econômica (Baker et al., 2005). Ao derivar essa 

conceituação multidimensional e orientada para o consumidor, Baker et al. (2005) contestou a 

chamada perspectiva “classe-baseada”, que assume que certos consumidores são 

desfavorecidos (Commuri e Ekici, 2008). 

Por outro lado, Hamilton et al. (2015) descrevem a vulnerabilidade do consumidor como 

um estado indesejável catalisado por uma série de contextos humanos e condições, que podem 

ser vivida temporariamente nos tempos de transição, desde a morte de um ente querido (Gentry 

et al., 1995), perda de emprego, divórcio, envelhecimento, tornar-se pai, desastre natural ou que 

pode ser experimentado permanentemente por causa de uma deficiência, 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 óticas: 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 é real quando ela é vivenciada, sentida, sofrida e 

identificada diante da experiência do consumidor. A vulnerabilidade percebida ocorre quando 

um terceiro observa, detecta, identifica e acredita que uma pessoa é vulnerável, quer ela 
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concorde ou não (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 não se tem capacidade para mitigar a gravidade dos resultados 

negativos na vida. Ao invés de ser um padrão objetivo ou absoluto, a percepção de gravidade é 

resultado da comparação das próprias capacidades para lidar com os eventos negativos. Blanton 

et al. (2001) afirmam que quando ocorrem eventos negativos, os indivíduos primeiro avaliam 

se podem lidar melhor do que seus semelhantes, em vez de examinar os eventos ou suas próprias 

capacidades. Essa perspectiva expande as visões existentes de como a vulnerabilidade 

percebida se manifesta no mercado. 

Posteriormente, Blocker et al. (2013) apontam que a vulnerabilidade percebida pelos 

consumidores geralmente é acompanhada de dores, riscos, desesperança, estresse e 

insegurança. A vulnerabilidade percebida é baseada na estimativa de um indivíduo sobre a 

probabilidade de uma ameaça afetá-lo negativamente se um comportamento de autoproteção 

não 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 decisões, pois, não podem arcar com a possível perda causada por uma decisão falha. Essa 

aversão ao risco subsequentemente leva os consumidores a serem mais focados na prevenção, 

o que significa que eles se concentram em evitar a dor em vez de buscar benefícios (Petersen et 

al., 2015). 

Para Wise (2017) a vulnerabilidade percebida se apresenta em duas dimensões, uma em 

relação a si mesmo (absoluta) e outra em relação aos outros (comparativa). A vulnerabilidade 

percebida relativa refere-se à percepção de que alguém é mais vulnerável a danos do que outros. 

Por outro lado, a vulnerabilidade percebida absoluta indica a percepção de ser vulnerável.  

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 psicológica medida por este instrumento rastreia a vulnerabilidade 

cognitiva relacionada a percepções, perfeccionismo, negatividade, atribuições e a necessidade 

de fontes externas de aprovação. Por fim os autores definem a vulnerabilidade percebida como 

um indicador de um déficit de recursos de enfrentamento pessoais.  

 

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

Ambientes de varejo são frequentemente projetados para atender a consumidores sem 

deficiências, o que pode levar à desvalorização daqueles com deficiência visual (Baker, 2006; 

Cho, 2021; Guerra & da Veiga Dias, 2021; Falchetti, Ponchio & Botelho, 2015; Fumarco, 2017; 

Boustani & Lemoine, 2021). Os consumidores com deficiência visual enfrentam obstáculos 

diários, como dificuldades em visualizar rótulos de produtos e preços nas lojas, o que os obriga 

a gastar mais esforço na avaliação das opções de compra (Celik & Yakut, 2021). Para lidar com 

isso, eles utilizam estratégias de enfrentamento, incluindo estímulos sonoros como alternativa 

para obter informações (Adam, 2017). 

A música de fundo em ambientes de varejo é um elemento sonoro relevante que 

influencia os julgamentos e avaliações dos consumidores (Cho, 2021). Ela pode afetar o humor 

dos clientes, mas somente quando considerados três elementos da música: tempo, estilo e 

volume (Biswas, Lund & Szocs, 2018). No entanto, a música alta nas lojas pode aumentar a 

vulnerabilidade percebida dos consumidores com deficiência visual, assim como outros 

elementos sonoros presentes na loja (Beudaert, Gorge & Herbert, 2017; Biswas, Lund & Szocs, 

2018). 

A exclusão desses consumidores nos estabelecimentos pode gerar desigualdades nas 

interações de mercado e aumentar a percepção de vulnerabilidade por parte deles (Baker et al., 

2005; Wise et al., 2017). Nesse sentido, a presença de músicas de fundo alto pode dificultar o 

acesso desses consumidores ao mercado, levando a uma maior vulnerabilidade percebida (Celik 
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& Yakut, 2021; Biswas, 2019). Diante do exposto, é razoável assumir que: 

   

H1: Quanto maior a presença da música de fundo, maior é a vulnerabilidade 

percebida dos consumidores com deficiência visual 

 

Consumidores com deficiência visual enfrentam desafios com escolhas arquitetônicas e 

design em ambientes de consumo físico, como espaços confinados, invasão de produtos, 

larguras de corredores, etiquetas impressas pequenas e cores distorcidas (Mason & Pavia, 2006; 

Baker, Holland & Kaufman-Scarborough, 2007; Yu, Tullio-Pow & Akhtar, 2015; Kaufman-

Scarborough, 2000). Eles utilizam estratégias adaptativas para lidar com essas questões. 

Os elementos físicos dos ambientes de varejo, incluindo a arquitetura, decoração, cores, 

materiais e layout, têm impacto tanto estético quanto funcional (Bitner, 1992; Grewal & Baker, 

1994). O layout de loja é particularmente relevante, pois influencia a satisfação dos clientes, 

especialmente quando bem planejado (Siu & Cheung, 2001). 

Para os consumidores com deficiência visual, a adaptação à mobilidade em ambientes 

físicos é uma preocupação. Eles recorrem a fontes alternativas de informação, como memórias, 

propagandas ou ajuda de amigos e familiares, para tomar decisões (Amaro et al., 2008; Baker 

& Mason, 2012; Coelho, Orsini & Abreu, 2016; Campisi et al., 2021). A presença de barreiras 

arquitetônicas em ambientes de varejo pode tornar esses consumidores mais vulneráveis 

(Schneider, 2017; Damascena & Farias, 2013). 

O layout de loja inclusivo é essencial para evitar a manifestação da vulnerabilidade 

percebida nos consumidores com deficiência visual, pois a falta de inclusão pode tornar sua 

experiência absoluta e comparativamente desvantajosa (Wise et al., 2017; Rosenbaum et al., 

2017). Portanto, formula-se a seguinte hipótese: 

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

consumidor com deficiência visual. 

 

2.3 Necessidade de toque e a autoconfiança das pessoas com deficiência visual 

Peck e Childers (2003) desenvolveram a Escala da Necessidade de Toque para medir as 

preferências dos consumidores em obter e usar informações através do toque. Essa necessidade 

é dividida em duas dimensões: autotélica, relacionada ao prazer sensorial do toque, e 

instrumental, focada em toques com objetivos específicos. 

Estudos anteriores na área da sensação háptica investigaram diversas questões, como a 

reação a produtos tocados por outras pessoas, a necessidade individual de toque e o efeito do 

toque interpessoal acidental (Argo, Dahl & Morales, 2006; Peck & Childers, 2003; Martin, 

2012). 

O sentido do tato tem um impacto significativo nas percepções e comportamentos do 

consumidor. Ele aumenta a percepção de propriedade, a confiança nas avaliações do produto, 

resulta em avaliações mais positivas e pode levar a compras não planejadas (Peck & Shu, 2009; 

McCabe & Nowlis, 2003; Peck & Wiggins, 2006; Peck & Childers, 2006). 

Para consumidores com deficiência visual, o toque é ainda mais crucial, uma vez que 

outros sentidos se tornam mais apurados quando a visão é perdida (Bavelier & Neville, 2002). 

Privar esses consumidores de manipular os produtos livremente pode gerar consequências 

psicológicas e comportamentais significativas (Ringler et al., 2019). 

Assim, a exposição a estímulos sensoriais, como texturas, na criação de ambientes de 

compra não é importante apenas para a imersão geral dos consumidores, mas também para 

permitir a inclusão autônoma de consumidores com deficiência visual (Solomon, 2017; Borges 

et al., 2020). Com base nisso, formula-se a seguinte hipótese: 

 

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

 

A autoconfiança dos consumidores é um elemento crucial para entender seu 

comportamento de compra. Ela se refere ao grau em que um indivíduo acredita ser capaz, 

significativo e digno (Pierce et al., 1989). Também está relacionada à confiança e segurança 

nas decisões de compra (Bearden, Hardesty & Rose, 2001). 

Lastovicka (1982) sugere que a autoconfiança está mais relacionada às questões de 

consumo do que à autoestima central. Já Blascovich & Tomaka (1991) enfatizam que a 

autoconfiança do consumidor é uma avaliação relativamente estável e acessível devido ao papel 

constante do consumo na vida diária. 

Kalita (2021) destaca que a autoconfiança envolve a capacidade de enfrentar situações 

eficazmente por conta própria e ter uma autoavaliação construtiva, enquanto Dörnyei (2014) a 

relaciona estreitamente com a autoestima. 

Para os consumidores com deficiência visual, a autoconfiança desempenha um papel 

fundamental no enfrentamento de desafios e na participação no mercado (Bearden, Hardesty & 

Rose, 2001; Wise, 2017). Considerando as nuances da autoconfiança e da vulnerabilidade 

percebida, pode-se assumir que: 

 

H4: Quanto maior a autoconfiança do consumidor com deficiência visual, maior é 

a sua vulnerabilidade percebida 

 

2.4 Satisfação do consumidor com deficiência visual 

A satisfação do cliente é influenciada pelas experiências de atendimento ao cliente, e as 

emoções desenvolvidas durante essas experiências são fatores importantes nas atitudes e 

comportamentos dos consumidores (Mägi, 2003; Hirschman & Holbrook, 1982). Para 

consumidores com deficiência visual, a satisfação é ainda mais crítica, pois eles são mais 

propensos a danos físicos ou psicológicos em casos de falha do serviço, resultando em maiores 

expectativas (Ostrom et al., 2010). 

A vulnerabilidade aumenta a probabilidade de exploração, o que cria preocupações para 

os consumidores vulneráveis sobre preço justo e qualidade, levando à insatisfação (Herrmann 

et al., 2007). Consumidores satisfeitos têm maior propensão a manter relacionamentos de longo 

prazo com uma empresa e a sentir-se pertencentes a ela (Tsai et al., 2006). 

A insatisfação também pode causar sentimentos de incompetência ou constrangimento 

(Ford et al., 2019). Estratégias corporativas que consideram as necessidades dos consumidores 

vulneráveis melhoram o nível geral de satisfação de todos os clientes, impactando 

positivamente a reputação e a lucratividade da empresa (Celik & Yakut, 2021). 

Para os consumidores com deficiência visual, uma experiência de compra satisfatória é 

importante para que se sintam autônomos e autossuficientes (Baker, 2006). No entanto, alguns 

serviços podem ameaçar sua independência, levando a emoções negativas e menor satisfação 

no ambiente de varejo (Baker et al., 2002). Quanto mais percebida a vulnerabilidade, menor a 

satisfação desses consumidores (Celik & Yakut, 2021). 

A satisfação no varejo depende do equilíbrio entre a percepção da loja e o desempenho 

esperado, influenciando a lealdade do cliente (Stan, 2015). Para os consumidores com 

deficiência visual, é importante equilibrar essa relação, considerando a percepção do 

consumidor vulnerável e o suporte oferecido pela loja para garantir a satisfação na experiência 

de compra (Stan, 2015). Diante do exposto, formula-se a seguinte hipótese: 

 

H5: Quanto maior a vulnerabilidade percebida, menor a satisfação com a 

experiência de compra do consumidor com deficiência visual. 
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Objetivando proporcionar uma melhor compreensão acerca do argumento teórico 

apresentado e discutido, sobretudo as relações propostas, foi elaborado um modelo conceitual, 

conforme a Figura 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

   

  

Figura 1. Modelo Conceitual                                 
Fonte: dados da pesquisa (2023). 

3. METODOLOGIA 

3.1 Natureza da pesquisa 

O estudo assume abordagem quantitativa de caráter descritivo, utilizou-se o método 

survey. O público-alvo foi direcionado aos deficientes visuais localizados no Estado da Paraíba. 

Usou-se uma amostra não probabilística por conveniência, levando em consideração que os 

critérios são acesso aos entrevistados e a disponibilidade de sua colaboração com a pesquisa. 

Por fim, foram incluídas 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.  

 

3.2 Procedimentos de coletas 

O questionário foi dividido em duas partes: a primeira parte incluiu escalas de 

mensuração para vários construtos relacionados a diferentes aspectos, como "Música de 

Fundo," "Layout de Loja," "Necessidade de Toque," "Autoconfiança," "Vulnerabilidade 

Percebida," e "Satisfação." Os autores citados nas escalas de mensuração foram Baker, Levy, 

Grewal, Parasuraman, Dabholkar, Peck, Childers, Bearden, Hardesty, Rose, Sinclair, Waltson, 

e Ranjan & Read. A segunda parte do questionário com perguntas de caracterização dos 

participantes da pesquisa. 
 
Tabela 1 

Indicadores dos construtos do artigo 2 

Construtos/Indicadores 

Layout de Loja: Dabholkar, Thorpe & Rentz (1995) 

LL1: Percebo que o layout das lojas facilita encontrar o que necessito 

LL2: Percebo que o layout das lojas facilita a minha movimentação dentro das lojas 

LL3: Percebo que as mercadorias estão dispostas de maneira acessível a mim 

Música de Fundo: Baker et al. (1992) Baker et al.(1994) 

AS1: Geralmente a música de fundo presente no ambiente das lojas torna a experiência de compra agradável 

AS2: Geralmente a música de fundo presente no ambiente das lojas me incomoda 

AS3: Geralmente a música de fundo presente no ambiente da loja é adequada 

Autoconfiança: Bearden, Hardesty e Rose (2001) 

Música de 

Fundo 

Layout 

Necessidade  

de toque  

Autoconfiança 

Vulnerabilidade 

Percebida Satisfação 
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AC1: Evito reclamar ao fazer compras 

AC2: Sou muito tímido/a em reclamar quando surge algum problema durante a compra 

AC3: Tenho dificuldade em dizer “não” a um vendedor 

AC4: Quando algo está errado, não gosto de dizer ao vendedor 

AC5: Tenho medo de “pedir para falar com o gerente” 

Necessidade de Toque: Peck e Childers, (2003) 

NT1:Geralmente, tenho mais confiança nos produtos quando eu posso tocar neles antes da compra 

NT2:Geralmente, quando estou nas lojas é importante para mim tocar nos produtos antes de comprá-los 

NT3: Geralmente, caso eu não possa tocar num produto, eu receio em comprá-lo 

Vulnerabilidade Percebida: Sinclair e Waltson, (1999) 

VP1: Geralmente, me sinto um fracasso como pessoa, quando não consigo comprar um produto desejado 

VP2: Sinto-me no direito de receber melhor tratamento dos outros do que geralmente recebo durante minhas 

experiências de compra em lojas físicas  

VP3: Durante as compras, frequentemente me sinto inferior a outros clientes   

Satisfação: Ranjan e Read (2016) 

ST1: Geralmente, me sinto satisfeito 

ST2: Minha experiência com esta loja geralmente é agradável  

ST3: Geralmente, acho que tomei a decisão certa 

ST4:Geralmente, minha experiência é mais agradável do que o esperado 

Fonte: Elaborado pelos autores (2023). 

 

3.3 Procedimentos de análise 

Antes da análise, realizou-se uma inspeção dos dados para verificar a presença de 

outliers, normalidade e dados ausentes (missing data). Em seguida, verificou-se a 

confiabilidade e a validade das escalas utilizadas no estudo por meio de indicadores como 

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). A análise dos dados foi conduzida utilizando a modelagem de equações 

estruturais baseada em covariâncias (Field, Miles & Field, 2012; Ribas & Vieira, 2011). O 

software estatístico The R Project, para Windows, foi utilizado para auxiliar nos procedimentos 

de análise (R Core Team, 2020).  

4. ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS    

4.1 Caracterização da amostra 

Diante das 318 observações válidas, 49,37%  são do sexo masculino e 47,80% do sexo 

feminino, demonstrando assim uma maioria do sexo masculino nessa amostra. Quanto à renda 

familiar, 82,70% da amostra possui até 2 salários mínimos, e 14,50% têm renda entra 2 e 4 

salários mínimos. Quanto ao grau de escolaridade, 22,64% possuem ensino médio completo e 

6,92 % possuem nível superior e 2,83% possuem pós graduação completa. Foi verificado 

também que 62,26% dos consumidores com deficiência visual tinham ausência de visão 

completa e 37,74% tinham baixa visão.   

 
Tabela 2 

Estatística descritiva dos construtos 

Construto Média Mediana Desvio-Padrão 

Música de Fundo 4.14 5.67 2.43 

Layout de Loja  1.90 1.67 1.00 

Necessidade de Toque  5.94 6.33 0.98 

Autoconfiança 4.87 5.75 2.01 

Vulnerabilidade Percebida 5.60 6.33 1.74 

Satisfação 2.76 2.67 1.26 

  Fonte: dados da pesquisa (2023). 
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Conforme os dados apresentados na Tabela 2, é possível 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 ausência desses construtos nos ambientes de loja, poderiam gerar 

uma insatisfação com o local de compra, isso é revelado pelo valor da média e mediana da 

satisfação (2,76). 

 

4.2 Validação e mensuração do dados 

No intuito de realizar uma verificação da confiabilidade interna da escala (construto), 

realizou-se uma análise fatorial confirmatória (AFC) no intuito de averiguar a estrutura da 

covariância, afim de analisar como as variáveis estão relacionadas entre si e combinadas em 

fatores; alfa de Cronbach como medida de consistência interna e confiabilidade dos construtos 

(Hair et al., 2005; Malhotra, 2019). A literatura estipula que um valor de 0,7 é aceitável para 

pesquisas sobre comportamento do consumidor. Foram realizados testes de confiabilidade 

composta (CC) e variância média extraída (VME) (Tabela 3).  

 
 

 

 

 

Tabela 3 

Alpha de Cronbach, Confiabilidade composta e Variância média 

Construto Alpha CC  AVE 

Música 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 

Autoconfiança 0.970 0.965 0.874 

Vulnerabilidade Percebida 0.960 0.957 0.883 

Satisfação  0.930 0.922 0.800 
                    Fonte: Dados da pesquisa (2023). 

De acordo com a Tabela 3, as cargas dos resultados dos testes estão acima dos valores 

de referência para todos os quatros construtos, garantindo a validade interna das escalas 

utilizadas e permitindo que a análise prossiga. Posteriormente, foram analisadas as vaiáveis no 

intuito de aferir validade discriminativa de acordo com o procedimento de Fornell e Larcker 

(1981), cujo objetivo foi verificar o quanto uma escala mensura o que proposto mensurar. São 

apresentados na tabela 4, os resultados das correlações: 

 
Tabela 4  

Correlações, Variância compartilhada e AVE 

Variáveis AS LL NT AC VP ST 

Música de Fundo 0.955 0,323 -0,208 -0,247 -0,221  0,360 

Layout de Loja   ** 0.889 -0,616 -0,041 -0,430  0,567 

Necessidade de Toque   **    **  0.763  0,042  0,344 -0,424 

Autoconfiança   **    **     **  0.874  0,476 -0,215 

Vulnerabilidade Percebida   **    **     **     **  0.883 -0,506 

Satisfação   **    **     **     **     **  0.800 

  Fonte: Dados da pesquisa (2023). 

Como se pode analisar na tabela 4 os níveis de significância das variáveis se agruparam 

em seu fator respectivo, demonstrando que as variáveis estão mensurando o que se pretende, 

pois, os valores são superiores a 0,7 (Hair et al., 2005). Indicando assim, que as correlações 

positivas indicam que, à medida que uma variável aumenta, a outra variável também tende a 

aumentar, enquanto correlações negativas indicam que, à medida que uma variável aumenta, a 

outra variável tende a diminuir.  
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    Tabela 5 :  Índices de ajustamento do modelo 
ÍNDICES 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 

IFI ≥ 0,900 0.965 

TLI ≥ 0,900 0.956 

CFI ≥ 0,900 0.965 

RMSEA ≤ 0,08 0.076 

SRMR ≤ 0,08 0.048 

                     Fonte: Dados da pesquisa (2023). 

Conforme a tabela 5 e considerando as métricas de desempenho do modelo conceitual, 

os valores apresentados estão de acordo com os sugeridos na literatura. Inicialmente, eles 

expressaram diferenças nos graus de liberdade com significância abaixo de 5 (2,857), sugerindo 

que a qualidade dos demais índices é bem fundamentada. Os valores de CFI (0,965) TLI (0,956) 

ficaram acima do recomendado (>0,90, respectivamente) e RMSEA (0,076) estão acima dos 

valores sugeridos (> 0,90 e <0,08, respectivamente). O índice SRMR (0,048) representa a 

diferença entre a covariância prevista e observada no modelo, com base nos resíduos 

padronizados, que está dentro do intervalo sugerido pela literatura (<0,08).  

 

4.3 Verificação das hipóteses 

Foram elaboradas cinco hipóteses de pesquisa para estudar o fenômeno. Os resultados 

serão discutidos a seguir.  

 
Tabela 6 

Teste das hipóteses 

Hipótese Coeficiente   Erro padrão         β Significância Resultado 

H1: MF ↦VP  0.025    0.032  0.025 0.436 Não 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 

Fonte: Dados da pesquisa (2023). 

O estudo hipotetizou que existiria uma relação negativa entre a música de fundo e a 

vulnerabilidade percebida, mas os resultados obtidos não apoiaram esta hipótese. A análise 

mostrou que o coeficiente β= 0.025, evidenciando uma relação positiva entre as variáveis, 

porém, não era significativo, uma vez que o valor p  >0.05 (carga de significância = 0.436). 

Apesar disso, outras pesquisas apontam que a música pode ter efeito nas emoções dos 

consumidores, especialmente aqueles com deficiência visual (Hui, Dubé & Chebat, 1997). Por 

outro lado, consumidores familiarizados com a música 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 não afeta negativamente a vulnerabilidade 

percebida. Embora a hipótese não tenha sido apoiada neste estudo, a música pode ser uma 

estratégia útil para melhorar a experiência do consumidor e, consequentemente, aumentar a 

fidelização e as vendas. 

A segunda hipótese (H2) aponta para uma relação negativa entre o layout da loja e a 

vulnerabilidade percebida. Os resultados foram significativos, com um coeficiente β de -0.629 

e um valor p <0,001, o que suporta a hipótese. Isso pode ser explicado pelas dificuldades que 

os consumidores com deficiência visual enfrentam na localização de produtos dentro das lojas. 
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De acordo com Scheneider et al. (2017), as barreiras mais sérias para estes consumidores são 

relacionadas à mobilidade e acesso à informação. Os resultados sugerem que lojas com layout 

mal planejado e de difícil navegação podem influenciar a vulnerabilidade percebida nos 

consumidores com deficiência visual, o que pode levar a uma experiência de compra 

insatisfatória e até mesmo à perda desses clientes. A importância do design acessível é ainda 

mais evidente à luz das dificuldades que estes consumidores enfrentam para acessar locais de 

compra, conforme apontado por Campisi et al. (2021). Investir em um design de loja acessível 

e intuitivo pode não só melhorar a experiência de compra dos consumidores com deficiência 

visual, mas também contribuir para uma maior inclusão e igualdade de acesso ao comércio 

varejista. 

A terceira hipótese (H3) apresenta uma relação positiva entre a necessidade de toque e 

a vulnerabilidade percebida dos consumidores com deficiência visual. Isso foi evidenciado pelo 

resultado significante, com β= 0.230 e p valor <0,001, o que suportou a hipótese. Essa relação 

pode ser explicada pela importância do toque para os consumidores com deficiência visual na 

avaliação dos produtos antes da compra. Quando impedidos de tocar, eles tendem a desconfiar 

do local de compra e rejeitar o produto. De acordo com Peck e Childers (2003), consumidores 

com maior necessidade de toque têm mais confiança em suas avaliações de produtos quando 

são permitidos tocá-los, mas ficam frustrados quando não podem.  

Em resumo, a necessidade de toque está relacionada positivamente com a 

vulnerabilidade percebida dos consumidores com deficiência visual. Assim sendo, os resultados 

evidenciam a importância do toque para a avaliação dos produtos por esses consumidores antes 

da compra. Além disso, o toque fornece informações importantes sobre a qualidade do produto 

e também gera uma resposta afetiva pessoal nos consumidores (De Canio & Blastus, 2021), o 

que pode aumentar o desejo de compra. Portanto, as empresas devem ser sensíveis à 

necessidade de toque dos consumidores com deficiência visual e garantir que seus produtos 

possam ser avaliados de maneira tátil antes da compra. 

A quarta hipótese (H4) estabelece uma relação positiva entre a autoconfiança do 

consumidor e a vulnerabilidade percebida, apresentando β= 0.450 e p valor <0,001, resultado 

que é significativo e suporta a hipótese. Essa conexão é explicada pelo fato de que, apesar de 

os consumidores com deficiência visual se sentirem autoconfiantes, eles ainda percebem-se 

vulneráveis. No entanto, ao invés de se concentrarem nas suas limitações, eles as aceitam e 

usam sua autoconfiança para neutralizar ameaças que os coloquem em uma posição de 

desvantagem, como pedir ajuda ao pessoal da loja. Essa observação também está de acordo com 

pesquisas sobre vulnerabilidade (Wise, 2017; Boney-McCoy et al., 1999; Smith et al., 1997), 

reafirmando o vínculo entre a autoconfiança e a disposição do consumidor em agir e defender 

seus direitos (Bearden, Hardesty, & Rose, 2001). Portanto, à medida que a vulnerabilidade 

percebida aumenta, os consumidores tendem a se concentrar em suas qualidades positivas para 

minimizar possíveis consequências negativas e defender seus direitos. 

A quinta hipótese (H5) encontrou uma relação negativa entre a vulnerabilidade 

percebida e a satisfação dos consumidores com deficiência visual (β= -0.383, p valor <0,001), 

o que apoiou a hipótese. Esse resultado pode ser atribuído à falta de acessibilidade e barreiras 

físicas nas lojas, o que impede a satisfação dos consumidores com deficiência visual. Como 

resultado, esses consumidores percebem-se vulneráveis durante a compra e sentem-se 

insatisfeitos com a experiência. Essa descoberta está em linha com a pesquisa de Eskyte (2019), 

que ressaltou que as empresas muitas vezes negligenciam as necessidades dos consumidores 

com deficiência, focando apenas em atender aos consumidores sem deficiência. Isso prejudica 

a capacidade dos consumidores com deficiência visual de fazer escolhas informadas sobre suas 

compras, levando a sentimentos de vulnerabilidade e insatisfação. A vulnerabilidade pode gerar 

uma sensação de impotência e insegurança, de acordo com Baker et al. (2005) e Queiroz & 

Leite (2019), afetando a percepção do consumidor sobre a qualidade do serviço e produto 



11 
 

β= 0.025 

p= 0.436 

β= -0.383 

p=  0.000 

β= -0.629 

p= 0.000 

β= 0.450 

p= 0.000 

β= 0.230 

p= 0.044 

oferecido. Além disso, a vulnerabilidade pode levar o consumidor a se sentir desvalorizado e 

excluído, o que impacta negativamente a relação de confiança e fidelidade com a empresa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2. Modelo estrutural final 
Fonte: Dados da pesquisa (2023). 

 

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

A pesquisa sobre a relação entre elementos físicos-sensoriais do ambiente de varejo e a 

vulnerabilidade percebida dos consumidores com deficiência visual é inédita porque ainda não 

houve uma abordagem profunda sobre como esses elementos afetam a experiência de compra 

desses consumidores. Muitas vezes, as lojas não levam em consideração acessibilidade e outros 

fatores sensoriais que são importantes para esses consumidores, resultando em uma experiência 

negativa de compra. Além disso, a literatura na área de marketing e macromarketing ainda é 

limitada em relação a este assunto específico. O artigo em questão traz uma perspectiva única 

e valiosa sobre como o layout da loja, a necessidade de toque e a autoconfiança, afetam a 

vulnerabilidade percebida e a satisfação dos consumidores com deficiência visual, contribuindo 

para uma compreensão mais profunda da importância desses elementos na experiência de 

compra desses consumidores. 

Percebeu-se que o layout de loja possui uma relação negativa com a vulnerabilidade 

percebida, quanto menos avaliado é o layout de loja maior é a vulnerabilidade percebida pelos 

consumidores com deficiencia visual. Para apoiar os consumidores cegos e melhorar a 

reputação dos varejistas, é importante adotar o design de varejo universal e oferecer treinamento 

em atendimento. A conscientização sobre as necessidades especiais desses consumidores 

também é fundamental. Essas ações podem ser parte da estratégia de negócios dos varejistas 

para se destacarem no mercado. 

Quanto à necessidade de toque e a autoconfiança se relacionam positivamente com a 

vunerabilidade percebida, quanto maior for a necessidade de toque ou a autoconfiança 

apresentada pelos consumidores cegos, maior será sua vulnerabilidade percebida. Portanto,  a 

implementação de estratégias inclusivas, como atender à necessidade de toque do consumidor 

cego, pode trazer benefícios significativos para os varejistas. Em primeiro lugar, atender às 

necessidades dos consumidores cegos pode aumentar a satisfação do cliente, o que, por sua vez, 

pode levar a uma maior fidelidade à marca e a um aumento nas vendas. Além disso, as pessoas 

com deficiência visual representam um mercado significativo e muitas vezes subatendido, e as 

empresas que implementam soluções inclusivas podem se destacar como líderes em seu setor e 

aumentar sua reputação e imagem positiva junto ao público em geral.  

Música de 

Fundo 

Layout 

Necessidade  

de toque  

 

R²=0,432 

Vulnerabilidade 

Percebida 
R²= 0,253 
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Autoconfiança 
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Também é importante lembrar que a inclusão de pessoas com deficiência não é apenas 

uma questão de ética e justiça social, mas também pode ajudar as empresas a cumprir a 

legislação e os regulamentos em relação à acessibilidade. Desse modo, é essencial que os 

varejistas considerem as necessidades de todos os seus clientes e adotem soluções inclusivas 

para promover o bem-estar e a igualdade de acesso para todos. 

Curiosamente, observou-se que, embora houvesse uma estreita relação positiva entre a 

música de fundo e a vulnerabilidade percebida, os resultados não foram significativos. Este 

resultado sugere que pesquisas futuras precisam de atenção especial para investigar se outros 

fatores além da música de fundo, como por exemplo, o som alto, ruídos internos da loja se 

afetam a percepção de vulnerabilidade e na satisfação dos consumidores com deficiência visual. 

Como limitação, este estudo não pode generalizar os achados, pois as amostras são 

reflexos do Estado da Paraíba, a mudança de local de pesquisa, pode haver outros resultados. 

Outra limitação refere-se ao tamanho da amostra, provavelmente, uma amostra um pouco 

maior, teríamos resultados interess Por fim, recomenda-se que estudos futuros apliquem a 

escala a outros grupos de diferentes consumidores, validando as diferentes formas como os 

consumidores se percebem vulneráveis, por exemplo, para comparar os resultados consigo 

mesmos e com os outros. Amplie o conceito de vulnerabilidade do consumidor verificando se 

existem diferenças de uma situação para outra. 
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