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ANTECEDENTES DA VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR: UMA REVISAO
SISTEMATICA DE LITERATURA

1 INTRODUCAO

As pesquisas de marketing e sociedade, concentram-se em estudar as interacGes de
mercado, entre os consumidores e as empresas, visando no equilibrio entre suas relacdes.
Quando, nessas interacdes, identifica-se um desequilibrio entre elas, visualiza-se que muitas
vezes 0s consumidores ndo conseguem alcancar os resultados esperados podendo por diversas
situacbes se perceberem vulnerdveis (ROSENBAUM et al., 2017), o que, por sua vez,
provavelmente reduzird o bem-estar desses consumidores (ANDERSON et al., 2013;
ROSENBAUM et al., 2011).

De modo geral, as interagbes de mercado na atualidade tendem a estarem em
desequilibrios, afetando assim, os individuos por algum grau de vulnerabilidade, ou seja,
situacOes que ndo podem controlar e dependem em certa medida de fatores externos e internos
(BAKER et al., 2005). No ambito do consumo, muitos desses fatores estdo enredados na
criagdo de experiéncias reais da vulnerabilidade dos consumidores. Por exemplo, conviver
com uma deficiéncia visual (CELIK; YAKUT, 2021), ndo ter acesso a bens e servicos basicos
pelas razdes de layout de lojas inacessiveis (KAUFMAN-SCARBOROUGH; CHILDERS,
2009) e a incapacidade de tomar decisdes de consumo racionais devido as limitacoes fisicas,
afetadas pela idade (YAP et al., 2021) séo possiveis fontes de vulnerabilidade do consumidor.

A vulnerabilidade do consumidor é definida como consumidores que sdo mais
suscetiveis a danos econémicos, fisicos ou psicoldgicos, devido a caracteristicas que limitam
sua capacidade de maximizar seus sentimentos de bem-estar (SMITH; COOPERMARTIN,
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 teérica que
fundamente o conceito, 0os autores sugeriram que o delineamento dos antecedentes a
vulnerabilidade traria uma visdo mais precisa e dindmica para conceituacdo de
vulnerabilidade do consumidor.

Nessa direcdo, Celik e Yakut (2021), no entanto, enfatizam que os antecedentes da
vulnerabilidade do consumidor, ainda precisam de mais atencdo e que a sua identificacéo,
visto que poucos estudos se debrugam a entender o conceito de vulnerabilidade, precisam ser
apresentadas 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 é concebida ou percebida nos
ambientes de consumo.

Embora exista 0 crescente interesse em entender o conceito de vulnerabilidade do
consumidor (HILL; SHARMA, 2020). Ainda sdo poucos estudos que exploram os fatores que
antecedem a vulnerabilidade. 1sso porque, as pesquisas concentram-se em entender sobre o
conceito de maneira abrangente. Porém, o conceito de vulnerabilidade provém de muitos
subdominios do marketing, como por exemplo, marketing de politicas publicas, psicologia do



consumidor e pesquisa de negocios sociais. Apesar de que haja sobreposicédo entre topicos e
construtos dentro da literatura, ndo hd uma compreensdo unificada do fenémeno.

Diante do exposto, esse artigo formulou o seguinte questionamento central de
pesquisa: Quais os fatores antecedentes da vulnerabilidade do consumidor, em termos de
producdo cientifica? Na finalidade de responder essa pergunta, o artigo tem como objetivo
mapear o0s fatores antecedentes dos consumidores em situacGes de vulnerabilidade em
ambientes de consumo, em termos de producdo cientifica nas diversas experiéncias de
compras, bem como propor uma agenda de estudos futuros.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

O conceito de vulnerabilidade é um termo conhecido por muito tempo, visto que foi
primeiramente trabalhada por David Caplovitz, em 1963, em seu livro The poor pay more:
consumer practices of low-income families, mas somente na década de 1990 houve progresso
nas pesquisas em Marketing e Consumo. As pesquisas sobre o conceito ainda ndo trazem uma
definicdo concisa, mas replicam como tribunais 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 dimensfes, seja ela econdmica, fisica e
psicolégica. Gentry et al. (1995) por sua vez, enfatizam que as pessoas que perderam seus
entes queridos se tornardo vulnerdveis em certas transagdes de mercado e seus antecedentes
ambientais. H& muitas maneiras de definir a vulnerabilidade do consumidor, porém, devido a
sua complexidade, é dificil chegar a um consenso sobre a definicdo. A maioria dos autores
concorda que, embora ninguém opte por classifica-lo como um grupo desfavorecido, todos 0s
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 econémicos, 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 interagcdes entre 0 mercado e o
consumidor presentes nas investidas publicitarias de marketing dos produtos. Os autores
certificam que a vulnerabilidade ocorre quando o controle ndo esta nas méos de um individuo,
criando uma dependéncia de fatores externos, por exemplo, profissionais de marketing, para
criar justica no mercado.

De acordo com Ringold (2005) os consumidores vulneraveis ndo conseguem entender
suas proprias preferéncias e ou ndo tém conhecimento, habilidades ou liberdade (ou seja,
prerrogativas pessoais e opgdes de mercado) para agir de acordo com eles. Stewart e Yap
(2020) reforcam que os consumidores vulneraveis sdo pessoas que ndo podem escolher ou
acessar produtos e servigos 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¢édo 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
guanto as caracteristicas do mercado especifico em questao.

Segundo Visconti (2016) a vulnerabilidade pode variar em etiologia (por exemplo,
cultural, econbmica, social), duracdo (permanente ou de curta duragéo), localizagdo (mercado
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e vida social), significado (consumidor e ndo consumidor) e quantidade acima é diferente.
Pessoas (individuos ou sociedades) que compartilham vulnerabilidades. Portanto, o autor
expande o conceito de vulnerabilidade e reconhece que existem classes que sdo mais
vulneraveis a danos.

A vulnerabilidade dos consumidores esta relacionada as condicdes humanas
individuais em diversas situages dificeis em sua experiéncia de compra (HILL; SHARMA,
2020). Os autores destacam que essas condi¢cbes humanas podem estar relacionadas a
caracteristicas pessoais, fendmenos sociais, praticas empresariais e forgas ambientais. Hill e
Sharma (2020) observam que no futuro os investigadores precisam realizar uma abordagem
mais sistematica em diferentes categorias e fluxos de pesquisa dos consumidores
experimentando vulnerabilidade. Os autores afirmam que compreender os antecedentes e as
consequéncias de vulnerabilidade é necessaria para pesquisadores e profissionais para ampliar
a literatura.

Celik e Yakut (2021) estudam consumidores com deficiéncia visual, investigando a
relacdo entre a satisfacdo desses 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 sua
compra, pois os fatores sensoriais fisicos estdo comprometidos.

Eskyte (2019) mostra que as empresas se concentram em consumidores sem
deficiéncia porque as praticas de fornecimento de informacgdes sdo projetadas para informar e
atrair pessoas sem deficiéncia e desempenham um papel fundamental na eliminacdo de
decisdes informadas de pessoas com deficiéncia sobre onde comprar e 0 que comprar.
Beudaert e Nau (2021) enfatizaram barreiras materiais (por exemplo, 0 ambiente construido) e
barreiras de relacionamento (por exemplo, estigma) que séo prejudiciais a esses consumidores
com deficiéncia.

Existem muitas defini¢cGes de vulnerabilidade do consumidor e, portanto, é necessaria
uma reflexdo para impulsionar o campo de pesquisa. E necessério estabelecer agendas de
pesquisa que melhorem os modelos existentes.

3 METODOLOGIA

O objetivo desta revisdo é mapear os fatores antecedentes dos consumidores em
situagdes de vulnerabilidade em ambientes de consumo, em termos de producdo cientifica nas
diversas experiéncias de compras. Para Coda e Castro (2019), a revisdo da literatura
determina as bases do conhecimento cientifico atual e as lacunas a serem exploradas em
determinadas tematicas. Nesse sentido, essa revisao pretende responder a seguinte questéo de
pesquisa: Quais os fatores antecedentes e consequentes da vulnerabilidade do consumidor
presentes na literatura existente, nas diversas experiéncias de compra?

O artigo pretende realizar uma busca em bases de dados eletrénicas para identificar
trabalhos sobre o assunto. Para tanto, utilizou-se a Web of Science (WoS) como base de dados
para busca da literatura na area. A escolha pelo WoS se justifica pela sua interface com o
software de analise 0 VOSviewer e por ser um repositorio internacional de pesquisas revisadas
por pares consideradas como fonte de dados internacionais altamente confidveis e
amplamente utilizadas para analises.

Este estudo foi classificado como descritivo, com abordagem qualitativa, e teve como
procedimento técnico uma revisdo sistematica da literatura (RSL) para levantamento de
informagdes. Para Cronin, Ryan e Coughlan (2008), a RSL permite um método com critérios
claros para selecdo de artigos na literatura e um método de avaliacdo e sistematizacdo dos
resultados.



3.1 Desenho metodologico

Para atingir o objetivo proposto, utilizou-se os critérios de inclusdo e excluséo de
artigos baseados nos estudos de Bilotta et al. (2014). De acordo com esses critérios, 0s
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; (I1) Examinar titulos e resumos para remover relatorios
obviamente irrelevantes; (I11) Recuperar o texto completo dos relatorios potencialmente
relevantes; (IV) Vincular varios relatérios do mesmo estudo; (V) Examinar relatorios de texto
completo para conformidade de estudos com critérios de elegibilidade; (V1) 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.

O foco estd na amostragem de artigos de pesquisa que aparecem em periddicos
revisados por pares e, portanto, incluindo apenas informacdes verificadas de qualidade. Baker
et al. (2005) formulou a necessidade de dedicar mais pesquisas académicas ao estudo de
temas sensiveis em populages vulneraveis, construindo um ponto de partida para maior
conscientizacdo e esfor¢o crescente em pesquisas de marketing relacionadas a questdes de
consumidores vulneraveis a partir de seus antecedentes. Nesse sentido, a pesquisa fez um
corte temporal de 2005 até 2022, no intuito de mapear os fatores contribuintes para percepcéo
de vulnerabilidade nas experiéncias 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), para que houvesse
uma RSL, conforme observado no Quadro 1:

Quadro 1 - Critérios de Inclusdo e Exclusdo para o processo de RSL

Critérios para

Selecéo de Incluséo Excluséo Resultados
Artigos
Data de
Publicacéo 2005-2021 Antes de 2005 1603 artigos
\dioma Inglés Qua!q_uer outro 1550 artigos
idioma
Tipo de Estudo Revisbes e
Artigos empiricos documento ndo 1154 artigos
académicos

Categorias da Publicacbes em

; quaisquer
Web Of Science Business; Cultural Studies; Economics; Ethics; outras
Management; Psychology; Psychology Aplied; categorias de 357 artigos
Psychology Social; pesquisa da
Web Of
Science
Revistas Journal of Marketing Management; Journal of Services
relacionadas ao Marketing; Journal of Public Policy Marketing; Journal NEo
Comportamento of Consumer Affairs; Journal of Macromarketing; . X
L . ) . relacionadas as .
do consumidor; Journal of Business Research; Journal of Business tes de 136 artigos
Marketing; Ethics; Journal of Consumer Marketing; Journal of questoes
Macromarketing;  Consumer Research; Journal of Marketing; Psychology pesquisas
Psicologia Marketing; Journal of Consumer Psychology; Journal of




Marketing Research; Journal of Consumer Behavior;
Journal of Social marketing

Né&o
Adequac0es ao Artigos relacionados ao conceito de vulnerabilidade do relacionadas a .
. . 63 artigos
tema consumidor temética da
pesquisa

Fonte: Elaborado pelos autores (2022)

A base de dados resultou-se em 136 artigos, porém, percebeu-se a existéncia de artigos
ndo correlacionados com o conceito de vulnerabilidade entre os consumidores. Nesse terceiro
momento, foi realizado a leitura desses artigos e notou-se que 73 artigos estavam
correlacionados apenas as questdes de comportamento do consumidor ou assuntos de
marketing na atracdo de consumidores para lojas e que ndo havia nenhuma relacdo com o
conceito de vulnerabilidade do consumidor. No intuito de atender os critérios baseados nos
estudos de Billota et al. (2014), optou-se por excluir esses artigos da base e debrucar-se nos
63 artigos restantes, que estavam diretamente relacionados com o conceito da pesquisa. De
acordo com a Figura 1, sdo eshocadas as etapas de selecdo dos artigos para compor a base de
dados.

Figura 1 - Processo de selecdo dos artigos

Estudos

ESl:u_dOS Selecionados COM | me— Art,lg.os
Identificados idioma inglés Empiricos

! | :

\ 4

Adequacédo ao Revistas Categorias da
conceito de < relacionadas com o Web of
VC escopo da pesquisa Science

| | {

Fonte: Elaborado pelos autores. Inspirado em Billota et al. (2014)

A

3.2 Técnicas de Analise da RSL

Apdbs a implementacdo dos critérios, a pesquisa obteve um total de 63 artigos que
foram carregados no software “VOSviewer” para uma andlise de rede de cocitagdes. Ao lado
das categorias descritivas e metodologicas, os critérios de organizacédo refletem as questdes de
pesquisa 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
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questdes de macromarketing, mas 2 desses periodicos ndo obtiveram nenhum artigo
publicado. Nesse sentido, a pesquisa se concentrou em 13 periddicos que estavam distribuidos
na base obtida para analise.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Analise Descritiva

O interesse por pesquisas na area vem crescendo gradativamente, porém, ainda
existem muitas oscilagdes no interesse em publicar a temética, mas nos ultimos anos houve
um aumento significativo nas publicacdes sobre vulnerabilidade do consumidor conforme a
(Figura 2).

Figura 2 - Publicagdo dos artigos sobre vulnerabilidade do consumidor

Publicacoes

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

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 publicacbes durante este periodo, assim nomeou 8 pesquisadores. Além disso, para
fins de categorizacgéo, a ordem dos autores nos artigos nao foi considerada, sendo registrados
todos os trabalhos contribuidos pelo autor. O numero um é Baker, filiado a Universidade
Wyoming, Departamento de Marketing, nos Estados Unidos na cidade de Laramie, com um
total de 5 publicacBes, correspondendo a 7,94 % de todas as 63 publicacdes realizadas no
periodo.

Tabela 1 — Autores que mais publicaram sobre Vulnerabilidade do Consumidor

Ranking Autores Qtd % Ranking Autores Qtd %
1° Baker 5 7,94 50 Henderson 3 4,76
20 Hill 5 7,94 6° Hutton 3 4,76
3° Adkins 4 6,35 7° Shultz 3 4,76
40 Corus 4 6,35 8° Ozanne 3 4,76
Total de Artigos Qtd %
63 100

Fonte: Elaborada pelos autores (2022)



No concernente a contagem de autores, evidenciou-se que as 63 publicacdes do
periodo tiveram 198 pesquisadores diferentes. Este nimero remete a uma media 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 areas se
debrucam a entender sobre a vulnerabilidade do consumidor em oticas diferentes, o que pode
comprometer em novos desenvolvimentos teoricos.

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
lidera o ranking com uma presenca de 12 artigos publicados. Como 19,05% (63) do total de
trabalhos sobre o tema é publicado neste periddico, conclui-se que ele pode se caracterizar
como a principal fonte de pesquisa sobre vulnerabilidade do consumidor. Demonstra-se,
ainda, o grande espago que os editores fornecem para o tema, possivelmente por acreditar em
sua forte relevancia e impacto social.

Tabela 2 — Periédicos com mais publicacdes sobre o tema

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

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2022)

Na figura 3, as metodologias utilizadas na base de dados, observou-se que 33 artigos,
representando 52,38% da amostra, abordaram uma metodologia qualitativa, 21 estudos de
carater 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, pelo interesse de
entender o conceito de maneira mais abrangente, quando relacionada com diversas variaveis
indicadas pelas lacunas de artigos anteriores. Abaixo segue o numero de publicacdes por
abordagem metodoldgica, conforme a Figura 3.



Figura 3- Numero de publicacfes por abordagem metodoldgica utilizada

Abordagem Metodologica

n

Qualitativa Quantitativa Mista

Fonte: Elaborado pelos autores (2022)

4.2 Analise de cocitacao

Nesta etapa sdo apresentados os resultados da revisdo sistematica da literatura,
baseada na analise de co-citacion para apresentar a frequéncia em que as referéncias sdo
citadas em conjunto em um mesmo artigo, no VOSviewer foram consideradas as referéncias
citadas e o0 método de contagem utilizado foi a contagem total. O nimero minimo de citaces
de cada referéncia citada foi de 6 citagdes, assim 3.675 referéncias citadas foram encontradas,
sendo que dessas, 26 consideradas para a criacdo da rede de co-citation.

De acordo com os resultados dos clusters fornecidos pelo VOSviewer (Figura 4), é
possivel identificar trés areas de estudos quando se trata de vulnerabilidade do consumidor. O
primeiro cluster: Vulnerabilidade resultante de fatores externos (vermelho) pode ser definido
como trabalhos que se concentram estudos em torno das situagfes externas ao sujeito,
emergente de forgas sociais, ambientais e de mercado, como tendéncias socioeconomicas.

O segundo cluster: Vulnerabilidade Resultante de fatores internos (verde) podem ser
identificados como aqueles onde se concentram estudos em torno das situagdes internas ao
sujeito, emergente de situagdes psicoldgicas, comportamentais e emocionais.

Por fim, o terceiro cluster: Vulnerabilidade resultante de caracteristicas individuais
(azul) é aquele em que a vulnerabilidade do consumidor como principalmente emergindo de
certas caracteristicas do consumidor (ou grupo) em termos de atributos fisicos, mentais ou
comportamentais, bem como de peculiaridades demogréficas ou aspectos identitarios. A
seguir, os clusters sdo analisados individualmente.



Figura 4 - Mapa de Cocitacdo
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Fonte: Elaborado pelos autores (2022)

A figura 4, apresenta trés clusters, que evidenciam trabalhos que estdo sendo citados
pelos autores que compdem a base de dados, extraida pela Web Of Science. Cada cluster
sugere uma afinidade de pesquisa, citando trabalho uns dos outros. Abaixo segue os principais
trabalhos evidenciados em cada cluster.

4.2.1 Cluster Vermelho: Pode ser denominado de Vulnerabilidade resultante de fatores
externos. E composto por estudos que se referem aos fatores externos que antecedem a
experiéncia de vulnerabilidade. Neste cluster, quatro trabalhos se destacam como principais.
O artigo de Commuri e Ekici (2008) propdem em ordenar grupos de individuos em classes,
gue sd80 mais ou menos Propensos a experimentar um conjunto de variaveis individuais ou
condigdes externas, destacam ainda que as forcas de mercado diante dos consumidores
provindas através das atividades de marketing, podem potencializar a experiéncia de
vulnerabilidade ou mitiga-la; Smith e Cooper-Martin (1997) apontam as questdes éticas como
fruto das interacOes de mercado e sociais, destacando a probabilidade de boicotes do consumidor
e outros comportamentos de desaprovacdo; O livro de Baker e Mason (2012) destaca as forcgas
sociais através da discriminagdo e injustica aos grupos minoritarios, e ambientais a partir da
falta ou dificuldade de acesso dos grupos vulneraveis aos locais de consumo; Adkins e Jae
(2010) relatam as questdes de analfabetizacdo como fatores sociais que refletem no
desequilibrios de mercado nas interagdes de consumo. Esses quatro artigos sdao 0s mais
citados no Cluster.

4.2.2 Cluster Verde: Denomina-se de Vulnerabilidade resultante de caracteristicas individuais
e culturais. O segundo cluster se apresenta com um conjunto de estudos que interpelam os
atributos fisicos, mentais ou comportamentais, bem como de peculiaridades demograficas ou
aspectos identitarios. Neste Cluster, trés trabalhos se destacam; Pendloza (1995) aborda as
implicacdes de marketing e politicas publicas decorrentes da presenca dos consumidores
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imigrantes, destacando as suas experiéncias de consumo que levantam uma série de questdes
politicas como resultado de diferencas culturais, estigmatizacéo, subordinacéo e processos de
formacéo de identidade; Baker e Kaufman-Scarborough (2001) tratam das caracteristicas de
consumidores com deficiéncias, propondo um ambiente inclusivo nas interacGes de mercado e
como essa caracteristica fisica reflete diretamente na experiéncia de vulnerabilidade; Baker
(2006) explora as narrativas das experiéncias de compras dos consumidores com deficiéncia
visual a partir de quatro dimensdes : a) participar ou estar-no-mercado; b) alcancar distingcéo
através do mercado; c¢) demonstrar competéncia e controle e d) ser percebido como um igual
no mercado. Assim, percebe-se a importancia desses trés estudos, pois por meio deles é
possivel observar como a vulnerabilidade pode ser vislumbrada a partir dessas caracteristicas
mencionadas.

4.2.3 Cluster Azul: Vulnerabilidade resultante de fatores internos. Esse terceiro cluster aborda
os fatores antecedentes internos & experiéncia de vulnerabilidade. Neste Cluster, quatro
trabalhos sdo destacados. O artigo de Baker et al. (2005) abordam a vulnerabilidade do
consumidor como um conceito multidimensional. Os autores esclarecem que mdaltiplos e
simultaneos fatores internos e externos contribuem para as experiéncias de vulnerabilidade do
consumidor, bem como as caracteristicas individuais. Devido a esse alcance multidimensional
0 artigo é o mais citado no mapa de cocitacdo, sendo referéncia para muitos estudos. Vale
ressaltar ainda, mesmo que destaquem os fatores externos e as caracteristicas individuais dos
consumidores, esse estudo concentra-se nos fatores internos, isso porque, esses fatores surgem
das caracteristicas individuais e dos estados individuais dos consumidores, apresentando
diversas situacdes comportamentais, como motivacao e autoestima, situacdes psicoldgicas e
emocionais, como estresse mental; Shultz e Holbroock (2009) afirmam que a vulnerabilidade
do consumidor provém dos sentimentos de fragilidade ou até depressdao que se originam
através de questBes culturais e econdémicas, no qual usam educacao e capital cultural e renda
para criar uma tipologia: economicamente vulneravel (ndo tem acesso a beneficios),
culturalmente vulneravel (ndo tem conhecimento dos beneficios), duplamente vulneravel (ndo
tem acesso beneficios ou conhecimento deles) e os invulneraveis (ter acesso e conhecimento);
Anderson, Ostrom e Corus (2013) afirmam que a vulnerabilidade se resulta da falta de
informacdes pelos servigos oferecidos, bem como a auséncia de servicos de apoio social que
orientem o0s consumidores para um consumo justo. Esses artigos sdo 0s mais citados na
literatura.

4.3 Andalise de co-words

Analise de co-words permite mapear através de palavras-chave, titulos ou resumos
fatores, palavras principais, construindo uma rede de co-ocorréncias (ARIA;
CUCCURULLO, 2017). Embora a analise de cocitacdo apresentada forneca muita
profundidade, a inclusdo de outras varidveis pode trazer beneficios significativos ao estudo.
Dessa forma, aliada a outras métricas, a analise de fatores relacionados (co-words) permite
visualizar com mais clareza a estrutura e a dindmica cognitiva dos campos cientificos.

Nesta analise séo 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, o primeiro Cluster, identificado pela cor
vermelha, refere-se a afinidade de trabalhos que estudam fatores que se apresentam no
ambiente de servicos, a partir da experiéncia do consumidor, sdo eles: a) perception
(percepcéo); b) information (informagdo); c) control (controle ou autocontrole); d) acess
(acesso). Acredita-se que tais fatores antecedam a experiéncia de vulnerabilidade, quando essa
experiéncia ela se apresenta negativamente. Por exemplo, uma loja que ndo possui
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informacdes aos seus clientes, podera o consumidor perceber-se vulneravel nessa relacdo de
compra.

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

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

Outros fatores que foram encontrados na analise referem-se as atividades de
marketing, como pivd de agdes ndo éticas, para atrair consumidores, através de propagandas
enganosas. Essas praticas de marketing, podem também, além de aumentar a experiéncia da
vulnerabilidade, contribuir para diminuicdo dessa experiéncia negativa, quando as
informacBes sdo bem empregadas. Quanto ao fator Asylum seeker, faz alusdo as experiéncias
de consumidores idosos que passam a depender de alguém para seu consumo, eximindo de
sua autonomia.

Por fim, o altimo cluster, refere-se as questdes de desastres que podem ocorrer na vida
do consumidor, a partir de desastres naturais. Outro termo evidenciado € de resiliéncia, que
remete 0 quanto o individuo é capaz de superar suas dificuldades. Sendo assim, quando o
consumidor ndo consegue ser resiliente, provavelmente ele experimente a vulnerabilidade nas
interacdes de mercado.

Figura 5 - Mapa de cowords

resilience

disaster
state

blind capsumer

mafketing
asylumiseeker
policy

per@ion publicpolicy

confrol
acggss

inforfmation
‘;f VOSviewer

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2022)

A partir da andlise de cocitacdo e co-words, percebeu-se que os fatores que antecedem
a vulnerabilidade do consumidor se dividem em dois grupos, sendo eles: a) Fatores Externos;
composto por situagOes, percepcOes externas aos consumidores, como ambiente de loja,
ambiente fisico, acessibilidade, layout de loja, dimensdo social e informacGes e 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 emocdes e as questdes
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psicolégicas. 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 interacdo entre ele e 0 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 ou
menos vulneravel. A seguir, foi elaborado um quadro que evidencia os fatores encontrados na
analise de cocitacdo 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 Informacgdes
Independéncia ou Autonomia Financeiro
Traumas Qualidade do servigo
Autocontrole Analfabetizacéo
Humor Layout de Loja
Idade Cronologica Questdes éticas
Autoestima Atividades de Marketing
Resiliéncia Preconceitos

Elaborado pelos autores (2022)

Os fatores evidenciados podem exercer relagdes positivas ou negativas, dependendo
do cenario em que o consumidor se encontra nessas interacées. Por exemplo, um consumidor
pode experimentar a vulnerabilidade, quando no ambiente de servigo, ndo possui informacées
suficientes do produto ou servi¢o para que possam consumi-lo (ROSEBAUM et al., 2017;
TANNER; SU, 2019; WUNDERLICH et al., 2020) por outro lado, podem obter experiéncias
positivas, quando recebem um suporte de informacdes nas relacdes 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 interacdes 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 et al., 2019; CELIK; YAKUT, 2021).

4.4 Proposta de Framework

A Figura 5 propde um framework para agenda de pesquisas futuras, destacando os
fatores internos e externos como elementos anteriores a experiéncia de vulnerabilidade. Nesse
sentido, a figura mostra que os fatores por si s6 ndo sdo elementos determinantes, mas a
situacdo ou experiéncia positiva ou negativa do consumidor a partir desses fatores é que
podem gerar percepcdes vulneraveis. Por outro lado, os servigos de apoio podem agir como
variavel mediadora, mitigando a percepcao de vulnerabilidade.
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Figura 5 - Fatores antecedentes a vulnerabilidade do consumidor
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Elaborado pelos autores (2022)

5 CONCLUSAO

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

Inicialmente, a pesquisa evidenciou 0s 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, 0 que indica o interesse
consideravel em pesquisas sobre vulnerabilidade de consumidor. Por outro lado, poucos
autores aceitam o desafio de produzirem individualmente e muitos autores de diversas areas
se debrucam a entender sobre a vulnerabilidade do consumidor em oticas diferentes, o que
pode comprometer em novos desenvolvimentos tedricos, podendo perder a esséncia do
conceito de vulnerabilidade do consumidor. Outra discussdo refere-se a uma analise dos
periodicos que mais publicam artigos sobre o conceito. Acerca disso, o Journal of Service
Marketing mostrou-se um importante espaco de divulgacéo do conceito, sendo um dos poucos
grandes periddicos a incentivar a pesquisa nessa area.

Quanto aos resultados obtidos por meio da andlise de citacbes € uma lista dos 26
trabalhos mais relevantes para o desenvolvimento de pesquisas nessa area. Percebe-se que,
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além do grande namero de livros, esses artigos muitas vezes pertencem a mesma revista com
mais publicacdes, ilustrando também a relevancia dessas bases de conhecimento cientifico.

A anélise do mapa de cocitacdo 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. Nesse sentido, além de mostrar os principais
trabalhos que existem em cada cluster, mostra que a pesquisa pode ser categorizada e vista
como etapas de um processo que deve ser entendido e aprimorado em todas essas fases.

O presente estudo pode concluir que apesar da amplitude de entendimento sobre a
vulnerabilidade do consumidor, € 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 & vulnerabilidade e oferecimento de uma agenda futura através da
proposta do framework. Por fim, este estudo possui limitacBes 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 outras bases poderiam somatizar nos achados. Portanto, seria
interessante realizar novos estudos utilizando outras bases ou mesmo trabalhando
simultaneamente com algumas delas, caso se saiba que os resultados se limitam a analise
dessa fonte. Segundo que a base de dados foi extraida de revistas somente internacionais,
podendo haver no cenério brasileiro, pesquisas mais contundentes ou que ampliem ainda mais
o entendimento do conceito da vulnerabilidade do consumidor, podendo ser extraidas novos
fatores que o antecedem.
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