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AS CONSEQUENCIAS DAS FALHAS NOS ENCONTROS DE SERVICO EM
SHOPPING CENTERS: um estudo com consumidores deficientes visuais

RESUMO

A despeito da representatividade de deficientes visuais na populagdo brasileira, poucos
estudos em marketing abordam o comportamento de consumo desses individuos. Ha
diversos ambientes de consumo que podem ser explorados, como os shopping centers,
que s&o relevantes para a economia nacional. Nesse sentido, 0 presente estudo possui 0
objetivo de compreender as consequéncias das falhas nos encontros de servigos em
shopping centers para o comportamento de consumo de deficientes visuais. Para o
alcance do objetivo, utilizou-se uma abordagem qualitativa de cunho fenomenolégico.
Os dados foram coletados por meio de observagdes diretas e naturalisticas com 0s
sujeitos de pesquisa e da conducgdo de nove entrevistas face a face com consumidores
deficientes visuais. Através da analise do conteudo dos resultados, concluiu-se que ha
uma diversidade de falhas ocorridas nos encontros de servico, como 0 excesso de
piedade dos vendedores aos consumidores, 0 desprezo e a modificagdo brusca no script
de servico. Por esta razdo, as consequéncias das falhas nos encontros de servico foram
diversas, desde o confronto verbal e a desisténcia da transacdo até o boca a boca
negativo e a manifestacdo de sua frustragdo nas redes sociais virtuais.

Palavras-chave: Falha no encontro de servigo. Deficiente visual. Shopping center.

THE CONSEQUENCES OF SERVICE ENCOUNTER FAILURE IN SHOPPING
CENTERS: a study with visually impaired consumers

ABSTRACT

Despite the visually impaired representation in the Brazilian population, few marketing
studies address the consumption behavior of these individuals. There are several
environments of consumption that can be explored, such as shopping malls, which are
relevant to the national economy. In this sense, this study has the objective of
understanding the consequences of service encounters failures in shopping malls for the
consumer with visual disabilities. To reach the goal, it was used a qualitative approach
of phenomenological nature. Data were collected through direct and naturalistic
observations and conduct of nine face-to-face interviews with visually impaired
consumers. Through content analysis of the results, it was concluded that there is a
diversity of failures occurred in service encounters, such as excessive piety of sellers to
consumers, contempt and the sudden change in the service script. For this reason, the
consequences of service encounter failure were from the verbal confrontation and the
withdrawal of the transaction to the word-of-mouth and negative expressions of
frustration in virtual social networks.
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1. INTRODUCAO

No ano de 2015 foi instituida a Lei Brasileira de Inclusdo da Pessoa com
Deficiéncia. Trata-se de um estatuto que visa promover, em condic¢Oes de igualdade, o
exercicio dos direitos fundamentais por pessoas com deficiéncia, visando a sua inclusdo
social e cidadania. O advento da lei trouxe uma série de implicacdes para pesquisadores
de marketing, visto que garante o direito de inclusdo dos deficientes aos diversos
espacos publicos e privados de lazer e consumo, como teatros, cinemas, escolas,
shopping centers e ginasios de esporte (BRASIL, 2015).

A despeito da presenca de 45,6 milhGes de pessoas com deficiéncias fisicas,
sensoriais, mentais ou multiplas na populacédo brasileira, os pesquisadores nacionais em
marketing pouco observam a atuacdo desses individuos no mercado, principalmente
enquanto consumidores. Os deficientes visuais, especificamente, representam 58% dos
cidaddos brasileiros que possuem deficiéncia (IBGE, 2010) e raramente s&o estudados
pelos pesquisadores de marketing, com a excec¢ao de recentes estudos que trataram da
atuacdo deste grupo de consumidores em restaurantes (FARIA; SILVA, 2011; FARIA
et al., 2012), supermercados (DAMASCENA; FARIAS, 2013), varejo de roupas
(PINTO; FREITAS, 2013), turismo (FARIA; MOTTA, 2012) e em servigos
educacionais (COELHO et al., 2014). Percebe-se, entdo, que ha uma série de
possibilidades para o estudo do consumo de deficientes visuais em contextos diversos,
como em shopping centers.

O Conselho Internacional de Shopping Centers (ICSC, 2015) define este tipo de
organizagdo como um grupo de estabelecimentos de varejo que é planejado,
desenvolvido e gerenciado como uma propriedade Unica com a disponibilizacdo do seu
proprio estacionamento no local. No Brasil, hd 522 shopping centers que registraram
142,3 bilhdes de reais em vendas em 2014. Desses, 69 encontram-se no Nordeste do
pais (Associacdo Brasileira de Shopping Centers [ABSC], 2015). Diante da diversidade
de decisbes de marketing a serem tomadas por esse varejista, como o tipo de mercadoria
e servicos oferecidos, preco dos produtos, layout da loja e o arranjo fisico das
mercadorias (LEVY; WEITZ, 2000), é fundamental a compreensdo de que a avaliacdo
dos consumidores em shopping centers ocorre, em diversos casos, no encontro de
servico, ou seja, durante o periodo de tempo no qual o cliente interage diretamente com
a empresa (SOLOMON et al., 1985).

Em detrimento da importancia dos encontros de servico para a avaliacdo da
qualidade dos servigcos no varejo, as falhas nos encontros sdo recorrentes e podem
provocar nos consumidores diversos sentimentos, como a raiva, o confronto verbal ou a
violéncia (JOHNSON et al., 2013). Para os deficientes visuais ainda ha outros impactos
que as falhas podem desencadear em seu comportamento de consumo, uma vez que o
senso de dependéncia e independéncia desse grupo de consumidores é diretamente
relacionado a sua participacdo no mercado enquanto consumidor (BAKER et al., 2001),
embora haja um evidente despreparo das empresas para atender esses individuos.

A partir do entendimento da representatividade de deficientes visuais na
populacdo brasileira; da importancia dos shopping centers para a economia nacional; e
do impacto das falhas nos encontros de servico no comportamento de consumo das
pessoas, 0 presente estudo possui 0 objetivo de compreender as consequéncias das
falhas nos encontros de servicos em shopping centers para o comportamento de
consumo de deficientes visuais. Inicialmente, é feita uma discusséo sobre o0s encontros
de servico. Em seguida, as falhas nos encontros de servico e a atuacdo dos deficientes
visuais enquanto consumidores sdo abordados. Ap6s a discussdo dos aspectos
metodoldgicos, os resultados e as conclusdes do estudo sdo apresentados.



2. ENCONTROS DE SERVICO

Compreendendo a importancia das interacfes entre prestadores de servicos e
consumidores para 0 sucesso empresarial, pesquisas em marketing de servicos tém sido
direcionadas para o estudo do encontro de servico (BITNER, 1990; BATTAGLIAA;
BORCHARDT, 2010), ou seja, para 0 periodo de tempo no qual o cliente interage
diretamente com a empresa. Nesse momento, o prestador do servico e o consumidor
estdo interagindo e exercendo papéis, 0 que gera expectativas em ambos (SOLOMON et
al., 1985).

Goffman (1959) ja salientava que 0 gerenciamento de impressfes € um aspecto
norteador da dindmica das interacOes sociais, pelas quais as agdes das pessoas sao
direcionadas para a projecdo de comportamentos que se espera de cada um. De fato, um
encontro de servico é uma diade e sua satisfacdo esta vinculada a congruéncia existente
entre 0 comportamento percebido e o comportamento esperado pelos atores -
consumidor e prestador de servico (SOLOMON et al., 1985). Essa congruéncia possui
estreita relacdo com a satisfacéo e a qualidade percebida do servico (PARASURAMAN
et al., 1985; BITNER, 1990). Contudo, Solomon et al. (1985) ressaltam que o prestador
de servicos e 0 consumidor exercem papéis durante a compra, que serdo diretamente
influenciados pelo contexto da compra. Ou seja, uma pessoa gque estd consumindo em
um fast-food exerce um papel completamente distinto enquanto consumidora em um
restaurante elegante.

Outro aspecto relevante dos encontros de servico € que, ao contrario de um
relacionamento de servigo, onde h& interacOes estabelecidas de longo prazo, um
encontro de servico tende a ser mais rapido (BARKER; HARTEL, 2004). Nesse
sentido, Johnson et al. (2013) relatou que tanto o cliente quanto o prestador de servicos
dependem quase que exclusivamente de sinais observaveis e estereétipos para formar
expectativas sobre o0 encontro e avaliar seu sucesso ou fracasso.

A fim de melhorar a qualidade percebida nos encontros, as empresas acabam
desenvolvendo scripts a serem adotados pelos seus colaboradores com o intuito de
atender as expectativas dos clientes e satisfazé-los (SOLOMON et al., 1985). Num
shopping center, por exemplo, € comum perceber a adoc¢do de um script de servigo por
vendedores de diferentes segmentos, principalmente de funcionarios de redes fast-foods.

Contudo, ha outros aspectos envolvidos no encontro de servico que ndo estdo
relacionados a satisfacdo do consumidor, como a inibicdo da autenticidade dos
funcionarios provocada pelos scripts definidos pelas empresas para 0os encontros de
servico (SOLOMON et al., 1985; YAGIL; MEDLER-LIRAZ, 2013) e as consequéncias
das falhas nos encontros de servico, que, inclusive, podem desencadear em agressoes
verbais ou fisicas, principalmente quando o encontro ocorre com pessoas de etnias
distintas (JOHNSON et al., 2013).

3. FALHAS NOS ENCONTROS DE SERVICO

Embora se saiba que uma organizacdo inevitavelmente ird apresentar falhas em
sua prestacdo de servico, diversos esforcos tém sido empregados para minimizar as
falhas nos encontros de servico, uma vez que ha relacdo direta entre a experiéncia
(positiva ou negativa) de um servico e a satisfacdo do consumidor (SOLOMON et al.,
1985). Bitner et al. (1990) demonstraram que, apesar da importancia da interacdo
humana para a satisfacdo no encontro de servico, 0s estudos empiricos desenvolvidos
até entdo ndo especificavam comportamentos associados a um servico bom ou ruim,
além de restringirem os comportamentos relatados a um setor especifico. Nesse sentido,



0S pesquisadores apresentaram trés grandes grupos de incidentes que podem ser
responsaveis por falhas no servico: respostas dos empregados as necessidades e
requisicdes dos clientes; acOes espontaneas e ndo solicitadas dos empregados; e
respostas dos empregados as falhas no sistema de entrega do servi¢o. J& Smith et al.
(1999) apontaram dois tipos de falhas em servigos: falhas no resultado, relacionado ao
que o cliente recebe do servigo; e falhas no processo, que envolve a maneira como o
Servigo é entregue.

Como resposta a falha no encontro de servigo, o consumidor pode reclamar ou
ficar com raiva, dependendo da percep¢do de injustica e da situacdo em que a falha
ocorreu (DUNNING et al., 2004; JOHNSON et al., 2013; BORTOLI; SANTOS, 2014).
Em relacdo a reclamacédo, Singh (1988) afirmou que o ato é uma das possiveis respostas
de clientes as experiéncias de compras ou de servigos que geraram insatisfacdo. Outras
possibilidades relacionam-se as denlncias formais, buscando reparacdo através de
reembolso, troca, reparo ou pedido de desculpas, a manifestacdo de boca a boca
negativo, desisténcia da transacdo ou o contato com terceiros para denegrir a imagem da
empresa. Diante disso, Grénroos (1995) ensinou que uma das formas para se lidar com
as falhas é através das estratégias de recuperacdo de servicos, que incluem as a¢des que
as empresas fazem de forma imediata e ativa para manter o cliente sob controle da
situacdo e para encontrar uma nova e aceitavel solucdo, quando algo de errado ou
alguma coisa imprevisivel e inesperada acontecer.

A partir desses estudos internacionais de marketing de servicos que ndo se
limitaram a discutir a satisfacdo na prestacdo de servicos, mas trouxeram reflexdes
sobre as falhas, a insatisfacédo, a retaliacdo e a recuperagdo em servicos, uma serie de
estudos nacionais foi desenvolvida seguindo a mesma perspectiva (BATTAGLIA;
BORCHARDT, 2010; SANTOS; HEYDE FERNANDES, 2011; SANTO; BASSO,
2012; PACHECO et al., 2012).

Contudo, pouco foi discutido nacionalmente sobre as consequéncias das falhas
de servicos em diversos segmentos empresariais, como em shopping centers, e para
grupos consumidores com maior propensdo a serem explorados em situacdo de
consumo, como Pessoas com Deficiéncia (PcD). Faria et al. (2010) apresentaram
diretrizes para empresas de servicos de lazer extra-domeéstico aprimorarem a prestacdo
de servicos a consumidores que possuem deficiéncia. Faria e Motta (2012) direcionou
sua atencdo para deficientes visuais e identificou fatores que mais restringem o consumo
de servigos de lazer turistico por tal segmento. Entretanto, ndo foram identificados
estudos que trataram especificamente de falhas em encontros de servico com
consumidores deficientes. Nesse sentido, a atuacdo de deficientes visuais enguanto
consumidores é discutida a luz de publicagdes em marketing que trataram da tematica.

4. O DEFICIENTE VISUAL ENQUANTO CONSUMIDOR

Ha diferentes concepcdes sobre o que seja deficiéncia visual. Do ponto de vista
legal, ha quatro situacdes em que a pessoa é considerada deficiente visual no Brasil: (1)
cegueira, na qual a acuidade visual (aquilo que se enxerga a determinada distancia) é
igual ou menor que 0,05 no melhor olho, com a melhor corre¢édo Optica; (2) baixa visdo,
que significa acuidade visual entre 0,3 e 0,05 no melhor olho, com a melhor corre¢édo
Optica; (3) os casos nos quais a somatéria da medida do campo visual (amplitude da
area alcancada pela visdo) em ambos os olhos for igual ou menor que 60°; ou (4) a
ocorréncia simultanea de quaisquer das condi¢fes anteriores ndo passiveis de melhora
na visdo com terapéutica clinica ou cirdrgica (BRASIL, 2004). Percebe-se, entdo, que a
legislagdo nacional vincula deficiéncia visual a “perda total ou parcial, congénita



(genética, por exemplo) ou adquirida (caso dos traumas oculares), da visdo de ambos 0s
olhos" (FUNDACAO DORINA NOWILL, 2012, p. 6).

No sentido contrario dessas definicdes que relacionam a deficiéncia visual
apenas as limitacBes biofisicas desse grupo de individuos, a Organizacdo Mundial da
Saude [OMS] (2011, p. 4) define deficiéncia como “uma interagdo dindmica entre
problemas de saude ¢ fatores contextuais, tanto pessoais quanto ambientais”. Sob essa
perspectiva, os diferentes tipos de deficiéncia passam a ser entendidos como problemas
socialmente criados por atitudes de outros e caracteristicas do ambiente em que a pessoa
estd inserida, que impedem a plena participagdo dessas pessoas na sociedade em
igualdade de oportunidades com os demais (BARNES; MERCER, 2003; THOMAS,
2004). Embora se saiba da importancia de definir quais pessoas sao classificadas como
deficientes visuais, inclusive para a obtencdo de beneficios sociais oferecidos pelo
Estado, € fundamental que se compreenda a influéncia dos fatores contextuais que
dificultam a atuacgéo dos deficientes enquanto cidad&os.

Portanto, o estudo do consumo de deficientes visuais € essencial ndo somente
para que as empresas compreendam as necessidades de consumo desses individuos e
obtenham lucros com tais informagdes, mas, principalmente, para que os deficientes
visuais sejam incluidos na sociedade, uma vez que, através do consumo, uma melhor
qualidade de vida pode ser proporcionada a esse segmento da sociedade desprovido da
integralidade de seus sentidos fisicos (AMARO et al., 2008).

Seguindo essa mesma perspectiva, Baker et al. (2001) e Goodrich e Ramsey
(2012) salientam que a verdadeira inclusdo dos deficientes visuais na sociedade como
consumidores s0 ocorrerd quando for dada voz a tais individuos para que eles
mencionem quais adaptacdes precisam ser feitas e de que forma isso deve acontecer.
Nesse sentido, uma série de publica¢cdes internacionais em marketing foi desenvolvida
sobre o consumo de deficientes visuais.

Baker et al. (2002) estudaram as experiéncias de acessibilidade dos
consumidores deficientes visuais em bancos, restaurantes, hospitais e padarias e
concluiram que a acessibilidade também esta vinculada as atitudes dos prestadores de
servicos durante o atendimento a PcD. Baker (2006) demonstrou a presenca dos
elementos heddnicos durante o consumo de deficientes visuais, ao relatar que tais
consumidores almejam interagir no mercado de maneira similar aos demais
consumidores, conceito definido como “normalidade do consumidor”. Ja Kaufman-
Scarborough e Childers (2009) analisaram as experiéncias de consumo em compras
online e constataram que diversas paginas virtuais possuem problemas de
acessibilidade, uma vez que seus programadores ndo sdo preparados para entender que
as pessoas com deficiéncia sdo usuarios tipicos desses sites.

Outra importante contribuicdo veio de Baker et al. (2001). Os pesquisadores
evidenciaram que a percepcao de dependéncia ou independéncia dos deficientes visuais
é diretamente relacionada ao consumo e resulta da interacdo de caracteristicas
individuais e fatores contextuais. Além disso, em determinadas situacdes esses
consumidores preferem ser independentes dos prestadores de servigcos, e em outras
ocorre 0 contrario.

A pesquisa em marketing sobre deficientes visuais também foi beneficiada pelo
desenvolvimento do modelo conceitual de Baker et al. (2005) sobre a vulnerabilidade
do consumidor, que demonstrou a influéncia das condigdes externas e das caracteristicas
e estados individuais das pessoas sobre a possibilidade do individuo experimentar uma
situacdo de vulnerabilidade de consumo, e pela criacdo da Transformative Consumer
Research (TCR), movimento de membros da Association for Consumer Research
(ACR) que visa incentivar, apoiar e divulgar pesquisas que primam pelos beneficios,



bem-estar e qualidade de vida de todos os seres humanos afetados pelo consumo no
mundo (ACR, 2015), através do estudo de problemas significativos para o0s
consumidores e que possam gerar resultados para o seu beneficio (PETKUS, 2010) e
para sociedade, como um todo. Nesse sentido, estudos nacionais foram desenvolvidos
sobre o consumo de deficientes visuais a luz da vulnerabilidade do consumidor e da
TCR (ver DAMASCENA, 2013; BARBOSA, 2014; MANO, 2014).

5. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A fim de alcancar o objetivo do estudo, realizou-se uma investigacédo qualitativa
de orientacdo fenomenoldgica, uma vez que se buscou mais compreender do que
explicar o fendmeno estudado (KUDE, 1999). O objeto de estudo foram consumidores
com deficiéncia visual de uma capital da regido Nordeste do Brasil. Para a defini¢cdo dos
sujeitos de pesquisa, foram selecionadas pessoas cegas ou com baixa visdo que
consomem em shopping centers semestralmente, no minimo. Esse filtro adotado para
definir os entrevistados mostrou-se como a primeira dificuldade do estudo, uma vez que
diversos individuos pré-selecionados demonstraram desconforto em frequentar e
consumir em shopping centers. No entanto, tal dificuldade foi amenizada pelo fato de o
primeiro autor do estudo ser voluntario em uma ONG que na atua alfabetizacéo,
educacgdo artistica e fisica de deficientes visuais, além de oferecer servigos de
transcricdo para o Braille e reabilitacdo visual para pessoas com baixa visao.

No que diz respeito a etapa empirica do estudo, optou-se pela coleta de dados em
dois momentos: inicialmente, realizaram-se nove entrevistas face a face com
consumidores deficientes visuais; em seguida, foram feitas observaces diretas e
naturalisticas com 0s sujeitos de pesquisa em shopping centers durante situacfes de
consumo. Em relacdo as entrevistas, os dialogos foram gravados em meio digital e
transcritos na integra. A duracdo media dos dialogos foi de 1 hora e 21 minutos. Na
tabela 1 encontra-se a descri¢do dos entrevistados:

TABELA 1 — Perfil dos sujeitos de pesquisa

Renda Familiar Frequéncia de

A Tipo de . Mensal (em consumo em
Pseuddnimo Idade L Ocupacéo .- .
Deficiéncia Visual salarios shopping centers

minimos) (a0 semestre)

Alana 31 Pequena percepcao Dona de Casa Entre 3 -4 4 vezes
luminosa
Bianca 26 Totalmente cega Estudante Acima de 6 6 vezes
Cecilia 19 Totalmente cega Estudante Entre2 -3 2 vezes
Débora 28 Pratlcan}e{{te sem Funf:lo_nana Acima de 6 6 vezes
visdo Puablica
Elena 22 Totalmente Cega Estudante Entre 5-6 2 vezes
Fabio 19 Cego de um olho Estagiario 10 vezes
George 27 Totalmente Cego Professgr_de Entre 3 -4 5 vezes
Informética
Hugo 25 Perda par cial da A_u>§|I|ar. Entre 3 -4 2 vezes
i viséo Administrativo

Italo 32 Totalmente Cego Comerciante Entre 5-6 6 vezes

Fonte: Elaborado pelos autores.

Sobre as observacBes diretas e naturalisticas, os procedimentos adotados
seguiram as recomendacfes de Sampieri et al. (2006) e Mano (2014), ou seja, a coleta
dos dados foi realizada através do registro das informacdes no ambiente natural de
consumo de quatro sujeitos de pesquisa e foi precedida de uma imersdo no campo de



pesquisa, uma vez que os ambientes de consumo foram visitados e analisados antes da
observagdo com 0s sujeitos de pesquisa.

Diante disso, cinco sujeitos de pesquisa foram convidados para participar das
observacOes. Foram realizadas duas visitas em dois dias distintos. No primeiro
momento, trés sujeitos de pesquisa - Alana, Cecilia e George - realizaram a observacao
em um shopping center com 132 lojas. No segundo momento, outros dois participantes
da pesquisa - Hugo e Débora - contribuiram para a pesquisa visitando outro shopping
center com 290 lojas da mesma capital nordestina.

Em relacdo as observacgdes, a duracdo média foi de 1 hora e 40 minutos. Nao
houve nenhum incentivo financeiro para a participacdo dos sujeitos de pesquisa nas
observacGes. Em funcdo da proximidade do primeiro autor com os sujeitos de pesquisa,
foi pedido apenas que os participantes da pesquisa, quando estivessem pretendendo
comprar algo nos shopping centers da cidade, convidassem o pesquisador para
acompanha-los. Buscou-se 0 minimo de interferéncia do pesquisador com as interacdes
de consumo e as anotagdes foram realizadas em um smartphone, a fim de néo interferir
nas reacOes dos sujeitos de pesquisa e dos colaboradores dos shopping centers. Por fim,
os dados coletados foram analisados por meio da analise de conteddo (MERRIAM,
2009).

6. ANALISE DOS RESULTADOS

A partir da analise dos relatos obtidos nas entrevistas e das observagdes
naturalisticas realizadas nos dois shopping centers da capital nordestina estudada, foi
possivel obter uma melhor compreensdo sobre as consequéncias das falhas nos
encontros de servi¢o para 0 comportamento de consumo dos participantes da pesquisa.
Embora diversos depoimentos tenham evidenciado as barreiras arquitetdnicas que 0s
deficientes visuais enfrentam para sua atuacdo plena enquanto consumidores - como a
dificuldade de acesso aos corredores, banheiros, provadores e balcdes das lojas, pisos
superiores e a falta de informac6es em Braille -, a discussdo abaixo ira retratar as falhas
da prestacdo de servigos dos colaboradores das lojas que integram os shopping centers e
dos colaboradores das administradoras dos shopping centers, ou seja, a énfase sera nas
falhas ocorridas durante a interacdo entre o consumidor e prestador de servico.

Nesse sentido, a presente secdo serd dividida em dois tdpicos: o primeiro aborda
as falhas nos encontros de servigo e o segundo discute as consequéncias dessas falhas
para 0 comportamento de consumo dos individuos participantes do estudo.

6.1 As falhas nos encontros de servico

Durante a interacdo com os colaboradores das administradoras de shopping
centers, como segurancas e auxiliares de limpeza, os entrevistados relataram que o
discurso de tais funcionarios € similar ao incorporado pela maioria da sociedade em que
estdo inseridos, ou seja, repleto de estigma e marcado pelo despreparo das pessoas em
lidar com deficientes visuais.

(...) e ela queria me obrigar a usar o banheiro adaptado. Explicava que ndo
precisava se preocupar, mas nao tinha jeito. (...) S6 depois entendi que a
zeladora achava que eu também tinha problema de locomogao, vai entender
(ALANA).

Foi engragcado demais. Ele ficava dizendo pra eu dobrar a direita depois do
quiosque da Guanabara, como se eu soubesse chegar 4. (...) Depois ficou
“todo errado”, o coitado (ELENA).



Isso é comum demais. Sempre perguntam: “Cadé sua mde? Sua familia?”.
Acostumei ja (HUGO).

Como Melo (1998) ja salientava, o estigma sofrido pelo deficiente visual pode se
tornar emblematico e enviesar todo o processo de interacdo quando a desinformacao, a
falta de esclarecimento, o preconceito, 0s esteredtipos e as fantasias forem
preponderantes, o que dificulta ainda mais o convivio das pessoas ditas “normais” com
deficientes visuais.

Ainda em relagdo ao contato com os colaboradores de shoppings centers, duas
recorrentes reacdes desse grupo de colaboradores foram mencionadas pelos
entrevistados: 0 excesso de piedade ou o desprezo. Os relatos abaixo evidenciam tal
constatacao.

E ele ficou insistindo pra eu entrar no banheiro com ele, como se eu nédo
soubesse baixar as calgas (risos). (...). Eles querem ajudar, mas ndo sabem
como (ITALO).

(...) foi sim, esse dia foi o pior. Me senti uma coitada, ele (segurancga) cismou
que eu devia voltar la outro dia, por que tava lotado. Fiquei com odio!
(CECILIA).

As reacOes mencionadas ndo se restringiram aos funcionarios das
administradoras dos shoppings centers. Os varejistas, em diversos relatos,
demonstraram o seu despreparo para atender esse grupo de consumidores. Uma pratica
mencionada pelos entrevistados e evidenciada com frequéncia nas observagdes
naturalisticas era a atitude dos vendedores de ignorar os deficientes visuais quando esses
estdo acompanhados de pessoas videntes. Embora os consumidores deficientes visuais
estivessem pedindo o auxilio dos vendedores para efetuar a compra, os prestadores de
servicgos ignoravam tais consumidores.

(...) era sim, lembrei. Fui comprar cueca e o cara nem olhava na minha cara,
ficava perguntando tudo pra minha noiva (...). Ndo volto mais la
(GEORGE).

Acontece demais isso, perdi as contas. Se eu for com minha mae, entdo... ja
sabe. (...). Na XXX (nome da sapataria) mesmo, pedi pra experimentar um
ténis branco da XXX (nome da marca) e o rapaz demorou muito pra trazer,
mas trouxe... quando eu perguntavas as coisas ele s6 respondia pra minha
mae, parecia que eu nem tava ali. (...) Até o nimero que eu calcava foi ela
quem respondeu (FABIO).

Além dessas reacdes, durante as observacOes naturalisticas, outros vendedores
demonstraram inseguranca para atender os sujeitos de pesquisa. Alguns vendedores
gesticularam com o autor do estudo que acompanhou as observacdes, a fim de
confirmar se o cliente deficiente visual era lucido ou se realmente tinha condicGes de
pagar pelos produtos experimentados. Em outra situacdo, um vendedor discretamente
pediu para ser substituido pelo gerente da loja, pois, notoriamente, ndo sabia como lidar
com os dois consumidores.

De fato, outras duas falhas nos encontros de servico foram destacadas pelos
entrevistados: a modificacdo brusca no script de servico e a crenga de que o consumidor
deficiente visual ndo possui poder aquisitivo para comprar seus produtos.



Na verdade, o que a moga fazia era ficar dizendo o pregco de todos os
produtos (...), enche o saco, né? Parecia que ela tava me alertando, como se
eu tivesse condicBes de pagar (DEBORA).

(...) sai dessa sapataria e fui pra outra. L4 foi horrivel também, o vendedor
tava estranho, percebi assim que entrei. (...) Ai depois que eu escolhi o
sapato, ele disse que ia olhar no estoque. Ele voltou muito rapido... mais do
que o comum nessas lojas. E ja foi dizendo que nado tinha do meu tamanho
(FABIO).

A vendedora ndo pediu nem pra eu experimentar a roupa, disse que nao
vestia bem em mim (...) (ELENA).

Dentre as justificativas para a ocorréncia de tais falhas nos encontros de
servicos, Resende e Vital (2008, p. 16) ressaltam que "a deficiéncia é um fenbmeno
global, frequentemente associado a pobreza, com impactos politicos, econémicos,
culturais e sociais, e implicacOes para a sociedade como um todo". Por fim, outros dois
relatos demonstram outra falha grave no encontro de servico: a tentativa dos vendedores
de ludibriar os consumidores.

Fiquei indignada quando cheguei em casa, um absurdo. O vendedor me disse
que a roupa era amarela, acreditei nele (...). Comprei por que era barata,
precisava de roupa basica (...) (a blusa) era preta (ELENA).

Eu ri pra ndo chorar de raiva (risos). Eu tava com uma bermuda xadrez e o
cara me vendeu uma blusa listrada, dizendo que era lisa (...) lisa era a cara
dele (GEORGE).

Em uma das observacgdes, inclusive, observou-se que uma vendedora de uma
rede de fast-food entregou o troco errado durante o consumo no estabelecimento. Tais
falhas nos encontros de servico desencadearam uma série de reagdes nos consumidores
deficientes visuais, 0 que serda tratado no topico abaixo.

6.2 As consequéncias das falhas nos encontros de servico

Diante da diversidade de falhas que os varejistas e funcionarios das
administradoras de shopping centers cometeram, uma série de reacoes foi relatada pelos
entrevistados e evidenciada nas observacdes naturalisticas. As consequéncias das falhas
nos encontros de servigco foram completamente distintas entre si, variando em funcéo do
consumidor, do prestador de servi¢co e da maneira como a interacdo transcorreu. Como
era de se esperar, a consequéncia mais comum da falha no encontro de servico foi a
raiva e o confronto verbal dos consumidores com os prestadores de servico.

Sai da loja xingando todo mundo, foi cada nome feio, visse? Ainda postei
tudo no Facebook (FABIO).

O rapaz implicou comigo, perguntando o que eu ia fazer num cinema.
Mesmo se eu fosse cego ele ndo tinha que perguntar nada, s6 fazer o
trabalho dele (...). Acabei nem assistindo o filme, sai de casa pra ter raiva e
bater boca (...) (HUGO).

Sai da XXX (nome da sorveteria) irada, fiquei brava mesmo. S6 néo fiz mais
alarde por causa da minha sobrinha (ALANA).



Em funcdo da decepcdo com a mé prestacdo do servigo, em diversas situacfes 0s
consumidores desistiram de realizar as transacfes. Esse comportamento também foi
percebido durante as observacGes naturalisticas, quando, em algumas situacfes, 0S
participantes da pesquisa interrompiam a interacdo no ambiente de consumo e se
deslocavam para outro estabelecimento. A transcricdo abaixo demonstra esse
comportamento dos entrevistados:

(...) tenho paciéncia ndo (...). Olhe, quando eu vejo que o vendedor é
daqueles, saio logo da loja. Pode ser a roupa, a jéia mais bonita, o que for.
N&o compro (...). Estudei e trabalho muito pra ndo passar por isso
(DEBORA).

Interessante notar que os vendedores, ao notar que 0s consumidores estavam
desistindo de efetuar a comprar, ndo demonstravam preocupacdo em recuperar 0
servico, o que também evidencia o estigma sofrido pelos deficientes visuais sobre o seu
poder aquisitivo. Outros dois relatos demonstram um comportamento inusitado dos
entrevistados: ao perceber que os vendedores ndo confiam em sua capacidade de
compra, 0s entrevistados demonstraram cédulas e cartdes de créditos para 0s vendedores
e sairam dos estabelecimentos.

Mas também, deixei barato ndo, visse? Sai de 1& mostrando minha carteira
cheia de dinheiro (...). (ELENA)

Ja me acostumei com o preconceito do povo, mas de vez em quando dou meu
troco também. Quando a vendedora da XXX (loja de cosméticos) me
destratou, dei a volta e fui na concorrente. Ainda mostrei meus cartfes pra
ela (risos) (BIANCA).

De maneira contraria ao achados do estudo de Singh (1988), onde a busca de
reparo, as denuncias formais ou pedidos de desculpas foram respostas dos consumidores
as falhas na prestacdo de servigos, notou-se certa conformidade com as praticas do
mercado, o que levou alguns entrevistados a buscarem outras maneiras de encarar as
falhas. Nesse sentido, um recorrente comportamento dos consumidores foi o de lidar
com bom humor diante das adversidades encontradas nas interacdes de consumo.

Na hora fiquei com raiva, mas depois... adianta ndo, meu filho... a gente s6
envelhece. Eu escuto as besteiras do povo e comeco a rir (ALANA).

A coisa mais engracada que tem é banheiro de deficiente, vocé j& viu? Eles
sempre usam pra guardar as coisas (...). Se s6 a luz tivesse queimada,
realmente ndo teria problema (risos) (ELENA).

O mais comum € perguntarem o que eu achei da cor da roupa (risos). Eu
comeco a rir e digo que prefiro uma mais escura (ITALO).

Entretanto, os entrevistados foram unanimes em apontar uma consequéncia das
falhas nos encontros de servico: as praticas de boca a boca negativo. Os familiares,
amigos e, principalmente, outros consumidores com deficiéncia visual foram
incentivados a ndo mais frequentar as lojas onde os incidentes negativos ocorreram,
aléem de alguns entrevistados relatarem que expdem sua frustracdo nas redes sociais
virtuais.



N&o existe povo mais unido do que os cegos (...). Acho que s6 0s surdos sdo
mais proximos, até por que eles formam o “povo surdo”, né? Entdo, a gente
até brinca: se mexer com um de n6s, vai mexer com tudinho (risos). A gente
ndo compra e sai espalhando pro resto (GEORGE).

Eu saio espalhando mesmo, t6 nem ai. Posto no face, aviso pras minhas
amigas... sempre faco barulho (CECILIA).

Isso acontece muito, muito mesmo. A gente sempre se aproxima dos outros
visuais, por causa das ONGs, associacdes, enfim. Entdo é comum que a
gente fale bem ou mal das lojas. Existe até uma lista negra (risos)
(DEBORA).

Por fim, outras duas consequéncias das falhas nos encontros de servigo para o
comportamento de consumo dos deficientes visuais foram relatadas: a aversdo ao
consumo em shopping centers e o choque das praticas nocivas do mercado com 0 senso
de independéncia do consumidor. Apesar de todos 0s entrevistados serem consumidores
freqlientes de shopping centers, foi relatado que alguns parentes e amigos que também
possuem deficiéncia visual ndo mais frequentam shopping centers e preferem consumir
em outros estabelecimentos.

Conhego varios que ndo andam mais em shoppings... e ndo é coisa de gente
velha ndo, tem um pessoal da nossa idade que s6 anda acompanhado, cansou
de escutar besteira por ai (ELENA).

(...) s6 vou mesmo, por que enfim... resolvo muita coisa por l4, mas tem horas
gue da vontade de fazer igual um pessoal que eu conheco. Eles nédo se
atrevem a comprar nada s6 ndo... mas por enquanto eu vou continuar indo, é
meu direito (BIANCA).

O que os vendedores e 0s gerentes de loja deviam entender é que ndo precisa
de muita coisa ndo pra agradar a gente... pelo contrario. (...). Basta tratar
normalmente, com respeito. (...) E muito bom quando a gente entra no
shopping e resolve tudo o que tem pra fazer, tem coisa melhor ndo. Ganho o
dia (HUGO).

Diante dos relatos acima, é notério que as administradoras de shopping centers e
0s varejistas adotam diversas praticas que comprometem o interesse deste grupo de
consumidores em frequentar seus estabelecimentos e de consumir. Em funcdo da
diversidade de falhas cometidas nos encontros de servico, as reacdes dos consumidores
foram distintas e variaram bastante. Constatou-se que as principais consequéncias das
falhas no comportamento de consumo das pessoas foram: raiva e confronto verbal,
desisténcia da transacdo, deboche aos vendedores - demonstrando cédulas e cartdes de
crédito -, aversdo ao consumo em shopping centers e choque com o senso de
independéncia dos consumidores deficientes visuais. Embora alguns sujeitos de
pesquisa tenham encarado as interacGes negativas com bom humor, uma reacdo comum
dos entrevistados foi o boca a boca negativo com pessoas com deficiéncia visual e
videntes.

7. CONSIDERACOES FINAIS

Compreendendo a importancia dos shopping centers para a economia nacional e
as dificuldades enfrentadas pelos consumidores deficientes visuais em sua atuagdo
enquanto consumidores, o presente estudo visou a ampliagdo de um debate ndo
direcionado as barreiras arquitetdnicas que esse grupo de individuos enfrenta, mas



voltado para as dificuldades que decorrem da interacdo entre deficientes visuais e
prestadores de servigos - das administradoras dos shopping centers e dos varejistas.
Nesse sentido, buscou-se compreender as consequéncias das falhas nos encontros de
servicos em shopping centers para 0 comportamento de consumo de deficientes visuais
através de entrevistas e observacfes naturalisticas. A partir da revisao de literatura e da
coleta de dados, alguns pontos devem ser destacados.

Em primeiro lugar, ha uma diversidade de falhas ocorridas nos encontros de
Servico que, aparentemente, ndao tém sido discutidas na literatura nacional de marketing.
Percebe-se que o0s erros cometidos pelos prestadores de servigos decorrem de uma
percepcao negativa sobre o deficiente visual, o associando a uma pessoa incapaz de agir
com independéncia e autonomia. Tal percepcdo negativa assemelha-se a evidenciada
por Kaufman-Scarborough (2000) e Baker et al. (2007) no contexto estadunidense e por
Damascena e Farias (2013) e Faria et al. (2012) no cenario nacional.

Em funcdo desse esteridtipo, as falhas nos encontros de servigos foram diversas,
como o0 excesso de piedade dos vendedores aos consumidores deficientes visuais, 0
desprezo, a modificagcdo brusca no script de servi¢o e a manifestacdo da crenca de que o
consumidor deficiente visual ndo possui poder aquisitivo para consumir. Em alguns
casos os varejistas utilizaram a vulnerabilidade desses consumidores e os ludibriaram,
vendendo produtos nao desejados pelos clientes.

No que diz respeito as consequéncias das falhas nos encontros de servico para o
comportamento de consumo, observou-se que a decep¢do com as praticas nocivas do
mercado foi recorrente, provocando reacdes diversas, como o confronto verbal,
desisténcia da transacdo e 0 boca a boca negativo. Entretanto, percebe-se que ha uma
descrenca sobre a possibilidade desse cenario de estigmatizacdo e desrespeito serem
modificados. Ao que parece, 0S sujeitos de pesquisa estdo buscando maneiras
alternativas de lidar com as interagcGes negativas nos encontros de servicos com ma
prestadores de servigos, como ndo frequentar mais o estabelecimento, manifestar sua
frustracdo nas redes sociais virtuais e transmitir as falhas ocorridas as pessoas proximas.

Deste modo, é necessario que novas discussdes sobre a tematica sejam
realizadas, uma vez os pesquisadores nacionais em marketing pouco discutem sobre a
atuacdo de PcD enquanto consumidoras, contribuindo para a permanéncia de tais
praticas nocivas do mercado. Apenas os deficientes visuais possuem o entendimento de
quais mudancas devem ser feitas pelos gestores para aprimorar as a¢des gerenciais. Dito
isto, percebe-se que, no contexto do estudo realizado, € fundamental que haja uma
mudanca de postura dos vendedores e colaboradores das administradoras de shopping
centers, uma vez que as falhas cometidas nos encontros de servigos diminuem o senso
de independéncia de tais individuos, os incentivam a ndo frequentar mais esses
estabelecimentos e levam os varejistas a repelirem um segmento de mercado com poder
de consumo.

Em relacdo as limitaces desse estudo, acredita-se que as observacdes
naturalisticas podem ter influenciado nas reacdes dos consumidores e vendedores
durante as interacBes de consumo. Além disso, foram observados os encontros em
apenas duas ocasides, sendo sugerido para futuras pesquisas que ocorra um
acompanhamento maior. Outra sugestdo para futuras pesquisas é a compreensdo do
comportamento de consumo de pessoas que possuem outras deficiéncias,
principalmente deficiente auditivos, uma vez que existem raros estudos sobre a
temaética.
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