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Resumo

Este artigo investiga, por meio de um experimento, o efeito das variaveis Responsabilidade Social Corporativa
(RSC), Género e Tipo de Bem na Percepc¢iao de Eficacia do Boicote (PEB) e Intencdo de Boicotar (IB). Os
resultados evidenciam que quanto menor a percep¢ao de RSC do consumidor em relagao a uma empresa, maior
¢ asua PEB e IB - ou seja, respectivamente, o consumidor percebe individualmente que o seu boicote ¢ uma agao
importante para que a empresa mude seu comportamento; e ele tem intengao de boicotar quando a empresa
parece ndo ter uma orientagao para RSC. Embora estudos evidenciem que mulheres estejam mais propensas a
boicotar que homens, nao houve nesta amostra diferencga de género em relagao a PEB e IB. Verificou-se que
PEB e IB sio menores para um bem de luxo quando comparado a um bem essencial. Ou seja, as caracteristicas
de um bem de luxo podem levar o consumidor a um conflito interno em rela¢ao ao boicote pelo fato do bem de
luxo apresentar caracteristicas peculiares que os tornam singulares, e portanto, os tornam menos vulneravel ao
boicote. Implicagoes tedricas e gerenciais sao destacadas a destaa literatura de comportamento do consumidor.

Palavras-chave: Intencio de Boicotar. Percep¢io de Eficicia do Boicote. Bem de Luxo. Responsabilidade
Social Corporativa. Género.

Abstract

This article investigates, through an experiment, the effect of the variables Corporate Social Responsibility
(CSR), Gender and Type of Good in the Perception of Boycott Effectiveness (PEB) and Boycott Intention
(IB). The results show that the lower the CSR perception of the consumer in relation to a company, the
greater its PEB and IB, - that is, the consumer individually perceives that boycott is an important action for the
company to change its behavior; and she/he intends to boycott when the company does not seem to have a
CSR orientation. Although studies have shown that women are more likely to boycott than men, there was no
gender difference in PEB and IB in our sample. We found that PEB and IB are lower for a luxury/exclusive
good when compared to an essential good. That is, the characteristics of luxury goods can lead the consumer
to an internal conflict over the boycott since such products have peculiar characteristics that make them unique,
and therefore, make them less vulnerable to boycotts. Theoretical and managerial implications are discussed in
light of consumer behavior literature.

Keywords: Intention to Boycott. Perception of Boycott Effectiveness. Luxury Goods. Corporate Social
Responsibility. Gender.
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Introducao

Transformagdes na percep¢ao do consumidor sobre
a atuacao das empresas revelam um fendémeno que
poderia ser melhor investigado em Marketing: o boicote
do consumidor. Embora o tema tenha sido incorporado
a discussao do comportamento do consumidor nos
ultimos anos, ele foi usado pela primeira vez por volta
de 1880, para designar uma retaliagdo organizada por
pequenos comerciantes que negociavam com um
grande fazendeiro americano, senhor Charles Boycott.
A partir do momento que o grupo de pequenos
comerciantes percebeu que poderia fazer uma retaliagao
ao fazendeiro deixando de comprar seus produtos
mediantes suas exigéncias descabidas, usou-se pela
primeira vez o termo boycott (SOULE, 2009).

No Brasil ha evidéncias de boicote tanto no ambiente
virtual quanto no real, tais como: i) a empresa
brasileira Arezzo que utilizou em sua cole¢ao pele de
animais (SOARES, 2011); ii) a novela Salve Jorge da
Rede Globo que sofreu boicote de telespectadores
evangélicos pelo fato de abordar explicitamente um
santo catolico em seu enredo (GOES, 2012; CRUZ,
2016a); iii) a empresa multinacional Zara que esteve
envolvida no Brasil num escandalo de mao-de-obra
semi-escrava em sua cadeia de suprimentos (PYL;
HASHIZUME, 2011); e as experiéncias negativas
do consumidor no relacionamento frustrado com
uma empresa influenciando o boicote (CRUZ;
BOTELHO, 2015).

As motivagdes para o boicote podem ser de varias
naturezas e variam de acordo com suas dimensoes
economica, ideoldgica e experencial. Na dimensio
econdmica, os consumidores podem boicotar uma
empresa por questoes como estrutura de mercado (por
exemplo, monopolista), percep¢ao de precos abusivos
ou pela auséncia de produtos substitutos diretos,
que designam o boicote econdémico. Ja na dimensao
ideolégica, o boicote também pode ocorrer em fungao
de negligéncia de uma empresa ao meio ambiente
ou maus tratos a animais (boicote ecolégico); em
virtude de posicionamentos religiosos ou espirituais
(boicote religioso); em represalia a comentarios ou
posicionamentos contrarios a grupos marginalizados
na sociedade (boicote de minorias); ou em resposta
a questoes relacionadas ao trabalho e aos direitos
humanos (labor boyeott). Na dimensio experiencial,
o boicote motivado pela experiéncia negativa do

consumidor com uma empresa foi classificado como
boicote relacional (CRUZ; BOTELHO, 2015).

Este artigo investiga, por meio de um experimento,
o cfeito das Responsabilidade = Social
Corporativa (RSC), Género e Tipo de Bem na
Percepcao de Eficacia do Boicote (PEB) e Intengao
de Boicotar (IB). A discussao sobre Responsabilidade
Social Corporativa (RSC) e seus desdobramentos pode
influenciar o consumidor em sua decisao de boicotat,
pois, nesse caso, as motivagoes para o boicote podem
estar relacionadas as variaveis psicossociais (valores

variaveis

ideolodgicos, género, culpa e influéncia de terceiros)
conforme direcionam os estudos de Soule (2009),
Klein Smith e John (2004), Friedman (1999) e Koku
(2011). E possivel que o género seja também seja
uma variavel influenciadora na propensao a boicotar
(KLEIN; SMITH; JOHN, 2004), uma vez que em
alguns estudos estrangeiros observou-se que a mulher
tende a boicotar mais que os homens (NEILSON,
2010; STOLLE; HOGGE; MICHELETTT, 2005), por
caracteristicas que podem ir desde questoes historicas
do papel da mulher na sociedade (individuo que
cuida da familia) a questGes intrinsecas e psicologicas
(conflitos emocionais). Outro aspecto relevante em
estudos de boicote ¢ o conflito emocional interno que
o consumidor tem ao decidir em boicotar um produto,
servico ou marca (KOZINETS; HANDELMAN'’S,
1998), gerando o que Sen, Girhn e Morwitz (2001)
conceituam como Custo do Boicote, que faz emergir
o questionamento sobre a relagao entre o tipo de bem
(essencial ou de luxo) e o boicote do consumidor.
Talvez exista um conflito emocional interno maior
do consumidor em relacio ao boicote de bens de
luxo, que possuem caracteristicas singulares, como a
raridade e o status que a compra € 0 uso trazem ao
seu consumidor, fazendo com que o custo do boicote
aumente, em comparagao a um bem essencial.

O artigo esta assim estruturado: esta se¢ao introduziu
o tema ¢ o objetivo do trabalho. A segunda secao
apresenta o referencial tedrico e as hipoteses da
pesquisa, seguida pelo método, com o desenho do
experimento e os procedimentos de coleta e analise
dos dados. O artigo ¢ finalizado com as principais
conclusdes, implicagdes e sugestdes de pesquisa futura
sob o enfoque do campo de estudo do comportamento
do consumidor.

Boicote do consumidor

Boicote é o ato de o consumidor deixar de comprar
um produto ou servico de uma empresa pelo fato
de ele nao concordar com situa¢es pontuais ou
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corriqueiras adotadas por uma empresa na interacao
direta ou indireta com seu publico interno ou externo,
indo contra seus valores ideol6gicos ou econémicos
(FRIEDMAN, 1999; KLEIN; SMITH; JOHN, 2004;
SOULE, 2009).

Aqui distingue-se boicote de backlash, sendo este
ultimo qualquer tipo de manifestagao de repudio do
consumidor ou da sociedade em relacdo a atuaciao de
uma empresa (KLEIN; SMITH; JOHN, 2004).. A
situagao em que os valores pessoais do consumidor
nao correspondem aos valores organizacionais de
uma empresa € que gera um comportamento de
repudio deste com relacdo, por exemplo, as praticas
de RSC, resultando em possiveis prejuizos tangiveis
e intangiveis a uma marca, é chamado de backlash
(SMITH; PALAZZ0O; BHATTACHARYA, 2010, p.
622). Um tipo de backlash é o anticonsumismo, que
¢ uma forma de rejeicio de uma marca, empresa ou
produto, relacionada a questdes politicas, ideoldgicas
ou econdmicas, envolvendo sempre um grupo de
ativistas por meio de uma postura mais proativa na
discussdo da atuacao de uma empresa (VARMAN;
BELK, 2009).

O receio do boicote pelas empresas ¢ explicado a partir
de casos de grandes marcas, como Nike, Coca Cola e
Shell. No caso da Nike, que envolveu o escandalo da
utilizacao de mao-de-obra infantil na China em sua
cadeia de suprimentos, o boicote e manifestacoes
de backlash dos consumidores, com apoio de uma
Organizacao Nao Governamental (ONG), fez com
que o presidente da empresa recebesse mais de 33 mil
cartas solicitando mudancas nas condi¢oes de trabalho
na cadeia de suprimentos da empresa (PALAZZO;
BASU, 2007). Este exemplo evidencia que a decisao
de consumo pode afetar as praticas laborais (SMITH;
PALAZZO; BHATTACHARYA, 2010) de uma
empresa ou de sua cadeia de suprimentos, pois a Nike
teve que rever suas parcerias externas e suas condi¢oes
internas de atuacdo. No Brasil, manifestacoes de
consumidores e ativistas nas redes sociais virtuais
(RSVs) tém se mostrado a principal pratica de
backlash como forma de influenciar algumas empresas
a mudarem seus comportamentos relacionados a
sociedade, a0 meio ambiente, as minorias e a religido
(CRUZ, 20164a).

Por pressao de boicote de universidades americanas e
canadenses, a Coca Cola teve que rever sua atuagao na
Colombia por causa de violagao de direitos humanos.
Essa revisao da empresa se deu em funcio do
cancelamento de contratos e produtos da Coca Cola

em 20 universidades naqueles dois paises. Ja a Shell
perdeu entre 10 e 15 milhdes de délares por dia no ano
de 1999 pelo fato dos consumidores terem boicotado a
empresa pelo caso Brent Spar, uma instalagao de reserva
de petroleo retirada de utilizagao em 1991. Em 1995
a empresa anunciou o afundamento do equipamento
a 2,5km de profundidade no oceano Atlantico, o que
gerou protestos de organizagdes, como a ONG Green
Peace, e consumidores. O Green Peace apurou também
que a Shell perdeu 7% de participacio de mercado
logo ap6s decidir nao aderir ao Protocolo de Kyoto
(AAKER, 2004).

Em contexto brasileiro, os casos de boicote nao sio
recentes e relatos envolvendo backlash e boicote sao
encontrados em fontes jornalisticas desde a década
de 1990. Um dos primeiros eventos relatados na
imprensa brasileira foi o caso envolvendo a empresa
Parmalat, o Palmeiras Futebol Clube e a Portuguesa
Futebol Clube (ambos times do estado de Sao Paulo).
Na década de 1990 um jogador palmeirense pisou na
camisa da Portuguesa ao final de um jogo. Como a
Parmalat era a empresa patrocinadora do Palmeiras,
consumidores que nao simpatizaram com a atitude do
jogador deixaram de comprar produtos da empresa.
Durante duas semanas a perda da Parmalat foi de R$
100.000,00, o equivalente em 2016 a R§ 500.000,00
(BLOG DA PORTUGUESA, 2011).

Em outro contexto, na Administracio Publica,
em 2008, moradores da cidade do Rio de Janeiro
se organizaram juntamente com sete associagoes
de bairros da cidade para reivindicarem junto a
prefeitura municipal melhorias nas vias publicas,
publica, favelizacao
urbana e a retirada de lombadas eletronicas ligadas

seguranca diminuicao da
24 horas que aumentam as chances de assaltos. Os
consumidores dos servicos publicos resolveram pagar
em juizo o IPTU da cidade, uma maneira de boicotar
a principal receita do municipio. Na percepgao dos
consumidores/cidadaos, pagar em juizo faria com que
a prefeitura trabalhasse em prol das melhorias, uma
vez que o prejuizo estimado fora de R§ 7,4 milhdes.

Alunos de uma tradicional escola do ensino médio na
cidade de Sao Paulo evidenciaram como um boicote
pontual poderia ganhar notoriedade no pafs por meio
das RSVs - especificamente pelo Twitter. Em 2011,
alunos manifestaram no Twitter (backlash) e deixaram
de comprar (boicote) seus lanches na cantina do
colégio porque o preco do pao de queijo teve um
aumento de 15%. Os alunos filmaram o protesto,
disponibilizaram o video no Twitter e em menos de
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24 horas era o assunto mais comentado da zuternet
brasileira (G1, 2011).

Embora os jovens do inicio do século XXI parecam
ser mais criticos quando comparados as geracOes
anteriores, no que diz respeito a inten¢ao de compra
em relacdo a comportamentos ambientais e sociais das
empresas, nao se percebeu muita mudanca nas atitudes
em relagao as geragdes passadas. Um estudo conduzido
pelo Centro de Altos Estudos da Escola Superior de
Propaganda e Marketing (CAEPM, 2010), nas cidades
do Rio de Janeiro e Sao Paulo, verificou que o brasileiro
entre 16 e 25 anos concorda que pode influenciar as
acoes das empresas, mas ainda nio consome com
um viés politico significativo. Neste caso, consumir
politicamente implica na avaliagio dos consumidores
sobre as praticas das empresas no que tange seus
comportamentos éticos, tanto na perspectiva ambiental
quanto social (BARBOSA, 2010), o que pode impactar
na inten¢ao ou decisao de boicote.

A lacuna de credibilidade existente entre a comunicaciao
de marketing relacionada as acdes de RSC e os reais
problemas ambientais e sociais que uma empresa
esta inserida, evidencia o problema da percep¢ao do
consumidor com relacao a atuagdo daquela empresa,
o que pode influenciar sua decisaio no momento da
compra ou na participa¢ao em um boicote (PALAZZO;
RICHTER, 2005). Entender e gerenciar situacOes
que envolvam membros da cadeia de suprimentos
(principalmente as empresas terceirizadas) pode ser
importante na constru¢ao da orientagdo gerencial
para RSC. Por exemplo, empresas como Nike e Apple
tiveram que se retratar diante da sociedade, investidores
e consumidores sobre a utilizacio de trabalho semi-
escravo ou infantil na China no inicio da década de
2000. Embora sejam atores indiretos, estes stakeholders
acabam por influenciar a gestao de RSC em uma
empresa, ¢ a falta de transparéncia e corrupgao (direta
ou indireta) sao fatores que influenciam uma orientagao
socialmente responsavel.

Em outra perspectiva, na dimensio economica,
o boicote tem forte relacio com a renda e com o
aumento de precos. Na Grécia, Barda e Sardianou
(2010) 50% dos

consumidores alimenticios

evidenciaram que mais de
boicotaram  produtos
ap6s o aumento de precos no momento da crise
financeira do pafs. Em reflexo ao boicote, os autores
verificaram que produtos alimenticios foram os
mais afetados, uma vez que 49% dos respondentes
informaram que sao favoraveis ao boicote para evitar

a formacao de cartel. Outro influenciador do boicote

¢ o tipo de mercado. Na perspectiva do vendedor, ¢é
usual que algumas empresas queiram atuar em um
mercado monopolista ou com poucos concorrentes.
Ja na percepcao dos consumidores, eles estardao mais
satisfeitos se estiverem em um mercado competitivo
e com diversas possibilidades de escolhas (BAKER,
2005). Quando uma empresa atua na situagao de
monopolio é pouco provavel que ela utilize os
precos como dados para precificar um produto ou
servico, o que coloca o consumidor em uma posi¢ao
passiva (ENGLE-WARNICK; RUFLLE, 2002). Ao
contrario do mercado perfeito, que se caracteriza
pela existéncia de grande numero de compradores
e vendedores, diversificacio de pequenos e grandes
fornecedores, e fixacao de precos baseada, além dos
custos, nas informacoes de mercado e na concorréncia
(KREEPS, 2004),
caracteriza pela presenca de somente um vendedor e,
consequentemente, este tera um poder monopolista

o mercado monopolista se

ao afetar o mercado por meio de suas a¢oes e decisoes
de preco (LANDSBURG, 2002).

Como exemplo de boicote na atuagao monopolista
no Brasil, o Ministério Publico do Rio Grande do
Norte ¢ os PROCONs do estado lancaram uma
campanha em abril de 2011 para que os consumidores
nao comprassem combustivel nos Postos BR, uma
vez que foram abusivos os precos cobrados pela
BR Distribuidora (MOURA; MENDES, 2011).
Entretanto, a eficacia da agao foi questionada, uma vez
que a necessidade de se ter o combustivel pode fazer
com que o consumidor nio leve em consideragao
as praticas abusivas de preco (mesmo que alertados
por 6rgaos como o Ministério Pablico e PROCON).
Assim, o grau de importancia do produto para o
consumidor pode ser um driver motivador para o
boicote. Embora questionada a eficacia do boicote no
Rio Grande do Norte, os desdobramentos desta a¢ao
coletiva geraram nao somente perdas financeiras, mas
também problemas gerenciais para alguns postos de
gasolina. Um grupo de usuarios de uma rede social
virtual (Orkuf) criou uma comunidade em que os
participantes pudessem debater o aumento do preco
da gasolina e derivados (MOURA; MENDES, 2011).
O protesto deixou o atendimento bem lento nos
postos, uma vez que os clientes colocavam centavos
de gasolina (entre R$ 0,10 e R$ 1,00) e, algumas vezes,
pediram valores nao inteiros para dificultar a devolugao
do troco em moedas para atrasar o atendimento. A
reducao do consumo foi de aproximadamente 35%
em relagao aos meses anteriores.
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Alguns artigos na literatura internacional de marketing
investigaram os drivers motivadores do boicote. Klein,
Smith e Jonh (2004) verificaram: (i) a propensao de
boicotar e o género: mulheres estdo mais dispostas a
boicotar que os homens; (ii) pessoas que acreditam
fazer a diferenca estardo mais propensas a boicotar
se outros ja boicotaram; e (iii) pessoas que usam
contra argumentos para nao boicotar, como corte
de empregos dos funcionarios daquela empresa, nao
boicotarao se sabem se outros ja boicotaram. Barda
e Sardianou (2010), por meio de um estudo empirico
com 200 consumidores na Grécia, concluiram que
as mulheres estio mais propensas a participar de
boicotes do que os homens, e existe uma relagao entre
menor idade e propensio em boicotar. Os resultados
sugerem que os gregos até os 32 anos de idade, em
média, estio mais propensos a boicotar, uma vez que
o interesse pelo boicote diminuiu na amostra analisada
a partir dos 33 anos de idade.

Hipoteses do estudo

A seguir sio desenvolvidas as seis hipdteses da
presente pesquisa:

O ato de deixar de comprar um produto ou servico de
uma empresa como forma de manifestagdo pode ser
concebido pelo boicotador levando em consideracio
diversos atributos, conforme os tipos de boicote
apresentados anteriormente neste estudo. Atributos
relacionados a RSC influenciam consumidores a
deixarem de comprar produtos de uma empresa que
nao possui uma conduta condizente aquela esperada
por eles (AAKER, 2004; SMITH; PALAZZO;
BHATTACHARYA, 2010; FRIEDMAN, 1999;
SOULE, 2009; NAN; HEO, 2007). Em outras
palavras, pode haver um choque entre percepgao de
atuagdo da empresa e os valores do consumidor, em
relagao a RSC .

Alguns movimentos anticonsumo evidenciam como
os boicotes, em muitos casos, estdo relacionados a
RSC. Por exemplo, em 1992 a Time Warner sofreu um
boicote organizado pela Law Enforcement Association
of Texas para que a musica ‘Cop Killer’ do rap Ice-T
fosse retirada do album (GELB, 1995). Enquanto o
musico defendia a licenga poética, a venda do CD foi
proibida no estado do Alabama, e voluntariamente em
outros estados empresas suspenderam as vendas. No
Brasil, por exemplo, consumidores tém se engajado,
em diferentes aspectos, as causas relacionadas a RSC,

como o caso de consumidoras que criticaram a marca
de roupas de luxo Maria Fil6 por uma brincadeira
com uma funcionaria gravida, e repudiarem a marca
e explicitaram seu boicote nas RSVs (CRUZ; PIRES-
JR; ROSS, 20106).

O desrespeito a cultura e a religiao ja foi verificado
em casos no Bahrein e no Brasil, respectivamente,
e reflete a percepcdo de necessidade de respeito da
empresa com os valores e credos dos membros de uma
determinada sociedade. No Bahrein, uma industria
de laticinios foi obrigada a trocar o nome depois de
ver suas vendas cairem 35% como uma resposta a
desenhos desrespeitosos aos muculmanos (DAIRY
INDUSTRIES, 2006). No Brasil, um primeiro caso
de boicote religioso encontrado na literatura evidencia
a pressao de institui¢oes religiosas no boicote. A
marca de /ngerie Du Loren sofreu uma retaliacio da
igreja catdlica pelo fato de uma das suas propagandas
apresentarem uma mulher com roupas intimas, na
Praca Sao Pedro no Vaticano, criticando a violéncia
sexual de padres com criancas e adolescentes. O
resultado da retaliacao da Igreja Catolica no Brasil foi
expor aos seus fiéis em todo o pafs que a propaganda
era satanica, fazendo com que a marca perdesse a
lideranga na participacao de mercado de /Zngerie no
Brasil (GASTALDO, 2004). Posteriormente, alguns
outros casos relacionados ao boicote religioso ja foram
analisados na literatura como a tentativa da Frente
Parlamentar Evangélica composta por deputados
federais influenciarem seus seguidores a deixarem de
comprar da empresa de cosméticos Natura pelo fato
de ela patrocinar a novela Babilonia da Rede Globo -
que apresentava temas relacionadas a causa LGBTS

(CRUZ; ROSS, 2016).

A Nike, como relatado anteriormente, exemplifica
a forca de um boicote pelo fato dos consumidores
nao concordarem com o trabalho infantil utilizado
por empresas terceirizadas contratadas na China,
¢ demonstra a relacio da percepcao de RSC do
consumidor e sua atitude de boicote (PALAZZO;
BASU, 2007). Outros estudos como Nan e Heo (2007)
e Matilla e# /. (2010) buscaram entender o impacto
da RSC no boicote. Klein, Smith e Jhon (2004)
apresentaram uma escala para mensurar a motivagao
dos consumidores para o boicote, sendo que uma das
dimensoes foi a Percepgao de Eficacia do Boicote
(PEB). Cruz, Pires-Jr e Ross (2013) validaram tal escala
em contexto brasileiro para analisarem tal dimensao.
Assim, é possivel que a orientacao gerencial para RSC
de uma empresa interfira na Percepc¢ao de Eficacia do
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Boicote (PEB) pelo do consumidor, definida como
a percepgao do consumidor sobre o boicote como
uma estratégia individual para que uma empresa mude
suas agoes, decisoes e estratégias de atuagao (Klein,
Smith e Jhon, 2004). Uma alta PEB significa que o
consumidor acredita que o boicote sera eficaz para
que a empresa mude sua atuagao. O estudo de Cruz
et al. (2013) explorou teoricamente a possibilidade
da falta de orienta¢do para responsabilidade social
corporativa poder influenciar a inten¢do de boicote
pelos consumidores. Entretanto, nenhuma proposigao
foi testada em termos de modelo conceitual ou a
anilise de dados empiricos. Entdo, tem-se H,

H: Quanto menor a percepgio de
Responsabilidade Social Corporativa (RSC) do
consumidor sobre uma empresa, maior a sua

Percepcgiao de Eficacia do Boicote (PEB).

As atitudes e intencdes do consumidor podem ou nao
estar relacionados com seu comportamento de boicote
no que diz respeito a atuagao socialmente responsavel
da empresa, mas o consumidor pode considerar como
importante o fato da empresa ter que mudar as agoes e
decisGes com relacio a RSC, mas ndo necessariamente
deixara de comprar da empresa.

H;: Quanto menor a percepgio de
Responsabilidade Social Corporativa (RSC) do
consumidor sobre uma empresa, maior a sua

Intengao de Boicotar (IB) tal empresa.

Alguns  pesquisadores observaram

que o género do consumidor pode influenciar o

estrangeiros

boicote. Como apresentado anteriormente, Barda e
Sardianou (2010), ao analisarem o comportamento do
consumidor grego no momento da crise financeira do
pais e a inten¢ao deles em boicotar, verificaram que as
mulheres, proporcionalmente, boicotavam mais que os
homens. Levando em considera¢iao o ramo de atuagio
da empresa em que o levantamento foi conduzido
(supermercados), talvez essa maior inclinagao da
mulher ao boicote fosse explicada pela sua maior
freqiiéncia de compra em relagio aos homens neste
mercado. Entretanto, os autores controlaram essa
variavel para que o efeito freqiiéncia nao gerasse
um viés nos resultados. Mesmo assim, mulheres se
mostraram mais propensas ao boicote que os homens.

Alguns estudos apontam maior predisposi¢ao das
mulheres em relagio aos homens em consumir
politicamente (NEILSON; 2010; STOLLE; HOGGE;
MICHELETTI, 2005), pressupondo aqui que o boicote

seja uma forma de consumo politico. Em Neilson
(2010), as mulheres apresentaram um comportamento
favoravel ao boicote aproximadamente 10% superior
em relacdao aos homens. Levantamentos realizados na
Suécia, Canada e Bélgica apontaram que a mulher esta
mais propensa em boicotar que o homem em 16%
(STOLLE; HOGGE; MICHELETTI, 2005) dos
casos, mesmo controlando pelo fato que as mulheres
vao mais aos shoppings ou realizam mais compras
de alimentos que os homens. Klein, Smith e John
(2004) também observaram que mulheres estio mais
predispostas que os homens neste tipo de agao: o fato
da mulher tradicionalmente ter maior preocupagao e
um comportamento mais cuidadoso com a familia faz
com que ela esteja mais predisposta a boicotar (como
forma de consumo politico) pelo fato de que analisam
situagOes ou circunstancias complexas de maneira
mais aprofundada, quando comparadas aos homens.

Umaevidénciaempiricada organizagao e predisposicao
das mulheres ao boicote e que teve repercussio nos
Estados Unidos em 2010 e 2011 foi a decisio de
boicotar produtos de empresas que impactam a saude
das consumidoras (KALSEN, 2005). O grupo Girkott
(juncao das palavras gir/ e boycott) traduz a importancia
da mulher neste tipo de decisao e engajamento politico
em uma causa. O Girkott estimula as mulheres a
substiturems produtos por outros saudaveis que terdo
menot impacto na saide dos consumidores no longo
prazo (GIRLCOTT, 2011). No Brasil, Cruz, Pires-Jr
e Ross (2013) destacam que ha diferenca de género
em contextos envolvendo o boicote consumidot,
sendo que mulheres daquela amostra tiveram maior
percepe¢ao de culpa no boicote no caso da Nike do
que homens. Neste sentido, sio apresentadas H, e
H,:

H,: Mulheres tém maior Percepgao de Eficacia
do Boicote (PEB) do que homens.

H,: Mulheres tém maior Intengdo de Boicotar
(IB) do que homens.

O boicote envolve uma complexa relagio entre
a individualidade do consumidor e suas emocoes
(Kozinets; Handelman, 1998). Isso demonstra que a
intengao de boicotar uma empresa nao depende apenas
de aspectos econémicos ou sociais; inclui também a
relacio que o cliente tem com uma marca, empresa
ou produto. Segundo Sen, Giirhan-Canli e Morwitz
(2001), os consumidores tendem a tomar uma postura
de cooperagao no boicote, ou seja, participar junto
com outros ex-clientes de um movimento de deixar
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de comprar quando a relagio de consumo nio ¢
forte com um produto, servico ou marca. Os autores
identificaram que a partir do momento que um
produto nao se adequa as preferéncias do consumidor,
ou quando o consumidor tem acesso a produtos
substitutos, a sua participagao no boicote tende a ser
encarada como menos dolorosa, pois nio envolve o
custo do boicote, que na percep¢io do consumidor
aumenta quando ele(a) tem poucas possibilidades
de se satisfazer com produtos substitutos e diminui
quando as possibilidades de escolha por produtos
substitutos aumentam (SEM; GURHAN-CANLI;
MORWITZ, 2001). Ou seja, um consumidor tem
maior probabilidade de boicotar um produto se
existem possibilidades de escolha por produtos
semelhantes.

A relagao com um produto, servico ou marca pode
variar de acordo com os desejos do consumidor ou
dos atributos esperados por ele (seja em atributos
intangfveis quanto a atuag¢ao da empresa ou status
que o produto pode gerar, quanto atributos tangfveis
- caracteristicas técnicas do bem ou servico). Uma
relacado emocional complexa ¢é estabelecida pelo
cliente quando este decide boicotar, sendo que os
atributos nesta decisao sdo individuais para cada
consumidor (Kozinets; Handelman, 1998). Entao,
entender o status, por exemplo, que um produto de
luxo proporciona ao consumidor como proposta
de valor pode ajudar a compreender motivos que
embasam a decisao de boicotar ou nio um bem de
luxo, ou um bem essencial.

Empiricamente, evidenciam
manifestagoes de ativistas que nao culminaram em
boicotes eficientes a produtos de luxo. No caso

da Birmania, pequeno pafs no sudoeste asiatico,

alguns €asos

que ¢é reconhecido pela exportagio para Europa e
Reino Unido de teca (um tipo de madeira escassa),
o boicote aconteceu em 2007 pelo fato de 50% da
renda das empresas serem convertidas em apoio
ao regime militar do pafs, que foi considerado nao
democratico e nao respeitoso aos direitos humanos.
Entretanto, o boicote nio foi eficiente ¢ os moveis
de jardim na Europa e Reino Unido continuaram a
ser construidos com aquele tipo de madeira originaria
somente daquela regido (CARBINET; MARKER,
2007). Talvez a explica¢do para o boicote nio ter sido
eficiente tenha sido o tipo de madeira que é duravel,
esteticamente delineada e produzida a partir de uma
perspectiva sustentavel, e a rara presenca destes trés
atributos em bens substitutos. Na mesma direcao, o

empresario francés Bernard Arnault do grupo LVHM,
foi acusado, em 2008 pelos internautas chineses, de
apoio o lider religioso Dalai .ama, o que implicaria
em uma postura pr6 Tibet e contra a China. Embora
as acusagoes tenham repercutido internacionalmente
para a principal loja que comercializa produtos de
luxo no mundo, o que foi verificado foi um aumento
de vendas de 10,52% em compara¢io ao mesmo
periodo do ano anterior. Ou seja, a tentativa coletiva
de mobilizagdio para o boicote pelos internautas
chineses nao resultou em boicote e nao impactou
negativamente a LVHM.

Um experimento conduzido por Sen, Giirhan e Canli
(2001) evidenciou que a possibilidade de escolha de
um produto substituto impacta na decisao de boicote.
Com a possibilidade de o consumidor escolher um
bem substituto, a decisao de boicotar foi de 82,8%,
enquanto na sua auséncia a decisao pelo boicote foi
de 66,2%. Supode-se, a partir do conceito de “custo
do boicote” que, para produtos de luxo, menor sera
o impacto nas motivagoes para o boicote. Logo, para
o bem essencial o comportamento sera contrario em
PEB e IB, pois existem atributos que sao comuns
que nao estao relacionados ao sfatus que o produto
sinaliza. Em relagdo aos bens de luxo, que possuem
caracteristicas singulares, como a raridade e o status
que a compra e 0 uso traz ao seu consumidor, o custo
do boicote pode aumentar.

Tsai (2005) apresenta uma classificagao que ¢ utilizada
para entender as motivagdes para a compra de produtos
de luxo pelos consumidores. A orientagao pessoal diz
respeito a auto-realizacao do consumidor na compra
de um bem. Ja a orientagao social ¢ uma analise que
envolve a impressaio que o bem podera causar em
terceiros, visto que as compras de bens de luxo, por
razdes de status, tendem a ser mais publicas que privadas
(TRUONG, 2010). Assim, em um modelo de equacoes
estruturais, Truong (2010) verificou se as aspiracoes
extrinsecas do consumidor de produtos de luxo estariam
mais relacionadas a visibilidade do produto (status na
percepcao de terceiros) ou a questio de atributos de
qualidade do produto. Para o bem de luxo analisado os
consumidores estavam mais interessados no stazus que o
produto poderia gerar ao té-lo do que especificamente
na qualidade daquele bem.

O boicote, ao envolver uma decisao complexa
que vai além de atributos tangiveis (como o status
ou a falta do status que o produto/servico/marca
gera ao consumidor), pode ser menos efetivo pela
possibilidade desta caracteristica estar associada
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ao bem de luxo ou mais efetivo pela auséncia deste
atributo intangivel. O bem de luxo tem como uma
das caracteristicas a raridade (GALHANONE, 2005;
BARTH, 2010; HUBERT, 2011), ¢ ao ser considerado
no custo do boicote refor¢a os atributos emocionais do
consumidor (TRUONG, 2010; HONG; ZINKHAN,
1995; BAGWELL; BERNHEIN, 1996, MASON,
1998) na complexa decisao de boicote (KOZINETS;
HANDELMAN, 1998). Desta maneira, tem-se H.:

H,: A Percepgao de Eficacia do Boicote (PEB)
pelo consumidor sera menor quando se tratar de
bens de luxo, em comparagio aos bens essenciais.

A Intencao de Boicotar (IB) do consumidor ¢é
posterior a reflexao sobre a atuagao da empresa em
relagio as mudangas necessarias (PEB), mas pode
incluir caracteristicas relacionadas a raridade do bem,
status que o produto traz ao proprietario, desempenho
superior aos produtos ou servigos concorrentes. Neste
sentido, o conflito emocional interno do consumidor
no boicote (KOZINETS; HANDELMAN, 1998)
pode ser acentuado e levar o consumidor a nao
boicotar um bem de luxo. Assim, tem-se:

H_: A Intengdo de Boicotar (IB) do consumidor
sera menor quando se tratar de bens de luxo, em
comparagio aos bens essenciais.

A proxima sessao apresenta o método da pesquisa
empirica para testar as seis hipoteses acima.

Para testar as hipoteses propostas foi delineado um
experimento fatorial 2 (RSC: com/sem) x 2 (Género:
masculino/feminino) x 2 (Tipo de Bem: luxo/
essencial), entre sujeitos, com o objetivo de verificar
a influéncia das variaveis RSC, Género e Tipo de
Bem nas variaveis PEB e IB. Para cada célula foram
considerados 30 consumidores, o que totalizou uma
amostra por conveniéncia de 240 respondentes
(estudantes de graduac¢ao em Administragio em uma
universidade privada na cidade do Rio de Janeiro,
com idade média de 20 anos). O instrumento de
coleta de dados foi um questionario com 20 questoes
estruturadas, pré-testado com 22 alunos para as suas
quatro versoes (com RSC/sem RSC; bem de luxo/
bem essencial).

Para a manipulagao de RSC e tipo de bem foi criado
um video, com cinco minutos de dura¢iao, sobre

uma empresa ficticia Alfa que oferece computadores
para ao mercado varejista. Para o nfvel “Com
RSC”oforam consideradas trés dimensdes para a
atuacao da empresa Alfa: (a) preocupagao e agao para
com o publico interno (destacou-se um bom clima
organizacional na empresa e o investimento em cursos
para funcionarios e estagiarios), (b) preocupagio e
acao para com o meio-ambiente (foram apresentadas
medidas eco-eficientes de reutilizacio e economia de
agua), e (c) preocupacio e agao para com a sociedade
(a empresa elaborava e gerenciava projetos sociais
em comunidades pacificadas na cidade do Rio de
Janeiro). Para o nivel “Sem RSC”eas trés dimensoes
foram assim consideradas: (a) falta de preocupacio e
acao para com o publico interno (foi demonstrado o
descuido dos superiores no trato com os subordinados
e um clima organizacional ruim entre os funcionarios),
(b) falta de preocupacgiao e agao para com o meio-
ambiente (foi evidenciado que a empresa descarta
metais pesados incorretamente no meio-ambiente), e
() falta de preocupagao e acao para com a sociedade
(foi apontado a utilizacdo de empresas terceirizadas
envolvidas em escandalos de contratacao de mao-de-
obra semi-escrava).

Para a variavel Tipo de Bem, foi escolhido o produto
computador, visto que édum produto de uso
generalizado na populagao estudada. Para o nivel
“Bem Essencial”’efoi apresentado ao respondente
um /aptgp basico em termos de configuragoes: acesso
asinternet, preco baixo (R$ 900,00), produto sem
inovagodes em estética e design € um peso similar aos
laptops comuns (2,5 kg). Nao foi apresentado qualquer
tipo de diferenciagio, o que tornava o produto
comum e com concorrentes diretos no mercado.
Para o nivel “bem de luxo”eo produto apresentado
foi um /laptop tipo wultrabook, que se caracteriza por ser
um produto exclusivo, com as seguintes informagoes:
configuracoes avancadas de soffware, preco de
aproximadamente R$ 5.000,00, deszgn arrojado (fino e
compacto) e peso de aproximadamente 1 kg, sendo
que o produto pode gerar status para o proprietario por
também ser considerado pioneiro pelos seus pares.

Tais niveis foram pré-testados com 31 alunos da
mesma popula¢ao. Na checagem de manipulagao para
RSC foi usada uma escala de diferencial semantico
de 7 pontos (1: sem responsabilidade social; 7: com
responsabilidade social), assim como na checagem do
tipo de bem (1: produto basico/essencial; 7: produto de
luxo). O teste t de comparag¢ao de médias demonstrou
que os niveis da variavel RSC foram percebidos como
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com e sem RSC pelos respondentes (p=0,00). O mesmo se deu pela percepcao de bem de luxo (laptop ultrabook)
e bem essencial (laptop basico). As variaveis dependentes foram Percepgao de Eficacia do Boicote (PEB) e
Intenc¢do de Boicotar (IB). Para a mensuracao de PEB foi usada uma dimensao “wake a difference” da escala de
Klein, Smith e John (2004), por ser um estudo pioneiro ao discutir as motivagdes do consumidor para o boicote.
Nao se verificou em contexto nacional qualquer utilizagao desta escala, portanto procedeu-se a tradugao reversa
(inglés-portugués-inglés), realizada por quatro especialistas em linguas (inglés e portugues). Os trés itens desta
dimensao, adaptados, sdo: 1) deixar de comprar da Alfa é um meio muito eficiente de fazer a empresa mudar
suas ag¢oes; 2) todo mundo deveria deixar de comprar da Alfa, pois toda contribui¢io, seja ela qual for, é muito
importante; 3) ao boicotar, eu consigo ajudar a fazer a Alfa mudar sua decisdao. A variavel IB foi medida por
um tnico indicador, numa escala de 7 pontos (1: ndo pensaria em deixar de comprar; 7: com certeza deixaria de
comprar). Os dados foram analisados pela Analise de Variancia (ANOVA) usando-se o soffware SPSS.

Resultados

Com relagdo aos pressupostos da ANOVA, o teste de Kolnzogorov-Smirnov possibilita a verificagao da normalidade
da distribuicao dos dados, e o Teste de Levene possibilita verificar a homoscedasticidade (igualdade das variancias)
entre os grupos analisados. Tais testes foram realizados para a variavel PEB, comprovando os pressupostos para
a ANOVA. Como medida de consisténcia interna da variavel PEB, foi utilizado o alpha de Cronbach (0,603). Na
Tabela 1 ¢ apresentada a ANOVA em que ¢ considerada a interagao simultanea entre RSC, Género e Tipo de
Bem com a PEB. Os resultados demonstram que nao existe interagao entre as variaveis. Na ANOVA sem a
interacao entre as variaveis independentes, individualmente somente RSC e TB impactam PEB.

Tabela 1. Efeito de RSC (percepe¢ao de Responsabilidade Social Corporativa), TB (Tipo de Bem) e GEN
(Género) na Percepe¢ao de Eficacia do Boicote (PEB).

Anova de Trés Fatores com Interagido

Variavel Dependente:Percepcao de Eficacia do Boicote (PEB)

Fonte de Variagio Soma dos Quadrados GL Quadrado Médio F valor p
Modelo Corrigido 23,040 7 3,377 3,638 ,001
Intercepto ,002 1 ,002 ,002 ,963
RSC 16,252 1 16,252 17,507 ,000
B 2,612 1 2,612 2,814 ,095
GEN 425 1 425 458 ,499
RSC * TB ,026 1 ,026 ,028 ,867
RSC * GEN 3,048 1 3,048 3,284 ,071
TB* GEN 1,352 1 1,352 1,456 ,229
RSC * TB* GEN ,018 1 ,018 ,020 ,889
Erro 213,514 230 ,928

a: R2 = 0,158 (R2 ajustado = 0,072). RSC = Responsabilidade Social Corporativa; TB = Tipo de Bem;
GEN = Género.
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Naio se rejeita H,, ou seja, a varidvel RSC impacta PEB (quanto menor a percep¢ao de RSC do consumidor,
maior a sua PEB; p<0,05). Assim, os resultados evidenciam que a orientagao gerencial para RSC por meio de
acoes e decisoes pode influenciar PEB na perspectiva do consumidor, pois o ato de deixar de comprar de uma
empresa que nao tem orientagao gerencial para RSC faz com que os consumidores reflitam sobre o boicote
como uma forma de entender que um possivel ato poderia mudar o comportamento de uma empresa em
relagao as suas decisoes e agdes que carecem de uma visao socialmente responsavel.

Em relacdo ao género, a variavel PEB ndo apresentou diferenca entre homens e mulheres e, portanto, H, foi
rejeitada. Na amostra analisada, tanto homens quanto mulheres nio apresentaram diferenca em entender que
acoes e decisOes das empresas podem ser mudadas a partir de seus atos individuais de boicote, ou seja, nao houve
diferenca na percepgao de eficacia do boicote. Assim, nao se pode dizer que consumidores do sexo feminino
entendem como mais eficaz seu ato de boicote para mudar decisoes e agdes de uma empresa do que consumidores
do sexo masculino (e vice-versa).

Foi observada diferenca significativa (p<<0,1) entre bem de luxo e bem essencial na PEB, logo H, nao ¢ rejeitada:
PEB sera menor quando se tratar de bens de luxo, em comparac¢do aos bens essenciais, na amostra analisada.
Isto significa que produtos de luxo, que possuem caracteristicas singulares, como a raridade e o status que a
compra e 0 uso traz ao seu consumidor, o custo do boicote pode aumentar, e a percepgao de eficacia do boicote
também. Foi o conceito de Custo de Boicote associado as caracteristicas intangiveis do bem de luxo que fez
com que H;, emergisse. Ao supor que este conflito interno do consumidor pudesse ser maior com um bem
de luxo, verificou-se a possibilidade da eficacia do boicote ser menor no grupo exposto ao bem de luxo, pois
para o consumidor abrir mao de comprar um produto pioneiro e unico no mercado, ele teria que questionar
seus valores pessoais, os valores e atuacao da empresa, os atributos intangfveis e tangfveis de um bem de luxo
e, depois, decidir pelo boicote ou pela compra. Como o bem essencial ndo apresentava tais caracteristicas que
fizessem suscitar no consumidor tal conflito interno, PEB foi menor no bem de luxo, ou seja, pelo fato do
conflito ser maior no grupo bem de luxo, foi menor o valor atribuido pelos consumidores no entendimento de
que boicotando eles poderiam mudar as decisoes e agoes da empresa.

Na Tabela 2 é apresentada a ANOVA em que ¢ considerada a interagao simultanea entre RSC, Género e Tipo
de Bem com a IB. Os resultados demonstram que RSC influencia IB, no se rejeitando H,. Assim, RSC impacta
tanto PEB quanto IB. Em outras palavras, RSC influencia (i) na reflexao individual do consumidor no que diz
respeito a necessidade de refletir sobre uma possivel puni¢ao para uma empresa como forma da empresa mudar
suas agoes e (i) na inten¢do do consumidor em boicotar uma empresa.

Tabela 2 . Efeito de RSC (percepgao de Responsabilidade Social Corporativa), TB (Tipo de Bem) e GEN
(Género) na Intengao de Boicotar (IB).

Cocficientes da Regressio

Variavel Dependente: Intencdo de Boicotar (IB)

Coecficientes Nao-Padronizados GL Coeﬁc%entes F valor p
Padronizados

Cl\(ffj;ilgo 91,344 7 13,049 5,543 000
Intetcepto 5740,582 1 5740,582 2438,590 ,000
GEN 3,011 1 3,011 1,279 259
RSC 73,052 1 73,052 31,032 ,000
TP 10,742 1 10,742 4,563 ,034
RSC * TP 4497 1 4,497 1,910 168
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Coeficientes da Regressido

Variavel Dependente: Intencdo de Boicotar (IB)

Coecficientes Nao-Padronizados GL Coeﬁqentes F valor p
Padronizados
Modelo 91,344° 7 13,049 5,543 000
Corrigido
Intercepto 5740,582 1 5740,582 2438590 ,000
GEN * RSC 1,194 1 1,194 ,507 477
GEN * TP 202 1 202 086 770
b %
GEN " RSC ,202 1 ,202 ,086 ,770
TP
Erro 541,433 230 2,354
Total 6355,000 238
Total Corrigido 632,777 237

a: R2 = 0,144 (R2 ajustado = 0,118). RSC = Responsabilidade Social Corporativa; TB = Tipo de Bem; GEN =
Género.

Conforme Tabela 2, a varidvel género nio teve impacto em IB (p > 0,05), rejeitando-se H,. Os resultados
nesta amostra apresentam empiricamente analises diferentes as de Kalsen (2005), Neilson (2010), Barda e
Sardianou (2010) e Stolle, Hogge e Micheletti (2005) e, portanto, nao se pode afirmar que mulheres tém maior
inten¢ao de boicote do que homens. Verificou-se que a IB do consumidor foi menor para bens de luxo, em
compara¢do aos bens essenciais, logo H nao foi rejeitada. As caracteristicas do produto exercem influéncia na
inten¢dao do consumidor em boicotar: consumidores expostos a um bem de luxo intentam a boicotar menos
que consumidores expostos a um bem essencial. Ao agregar em um s6 produto diversos atributos tangiveis e
intangfveis que o torne singular em um determinado mercado, um bem de luxo ou exclusivo pode ser menos
vulneravel ao boicote.

Consideracoes finais

Este artigo investigou o efeito das variaveis RSC, género e tipo de bem na Percepcao de Eficacia do Boicote
(PEB) e Intencao de Boicotar (IB) do consumidor, em contexto brasileiro.

A ndo rejeicao de H, e H, evidencia que responsabilidade social corporativa ¢ uma variavel influenciadora tanto
para a percepcao de eficacia do boicote (PEB) quanto para a inten¢ao de boicotar (IB). Os estudos de Soule
(2009), Friedman (1999), Palazzo e Basu (2007) e Smith, Palazzo e Bhattacharya (2010) sugeriam o impacto de
RSC no boicote e aqui foi verificado que o consumidor pode achar que vale a pena boicotar a empresa se RSC
for um problema. Ou seja, ele(a) pode acreditar que o boicote seja relmaente eficaz para que a empresa mude
suas a¢oes de RSC. O respondente viu aqui a auséncia de RSC como uma motiva¢ao para o seu boicote a uma
empresa, sendo esta motivagao de fato considerada na sua inten¢ao de parar de comprar (boicotar).

Em relagdo ao tipo de bem (essencial ou luxo), conclui-se que o consumidor considera atributos intangfveis em
sua intencdo de boicotar, uma vez que ao associar os conceitos de Custo de Boicote (SEN; GURHAN-CANLI;
MORWITZ, 2001) e o boicote como decisao conflituosa para o consumidor (KOZINETS; HANDELMANS,
1998) neste estudo verificou-se que um bem de luxo tende a provocar menor intencao de boicotar (IB) e
menor percepc¢ao de eficacia do do boicote (PEB) que um bem essencial. Assim, é possivel que no boicote
o consumidor considere em maior grau de importancia os atributos tangiveis e intangiveis de um bem de
luxo em relagdo a um bem essencial e que este conjunto de caracteristicas possa aumentar o conflito interno
na inten¢ao de boicote, explicando, assim, porque um bem de luxo tende a ser avaliado diferentemente em
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relagao ao boicote, se comparado a um bem essencial.
Nio se verificou diferenca entre homens e mulheres
nas variaveis PEB e IB, uma vez que H, e H, foram
rejeitadas. Desta maneira, nao existem evidéncias
na amostra de que mulheres tém maior inten¢ao de
boicotar do que homens ou que a reflexao delas sobre
a necessidade de uma empresa mudar suas agoes
leve-a a ter maior percepgao de PEB que os homens.

Implicacdes, limitacoes e pesquisa futura

Uma contribuigao deste estudo é que se trata do
primeiro trabalho de natureza empirica sobre boicote
sob a perspectiva de comportamento do consumidor
na literatura de marketing nacional. RSC impactou tanto
em PEB quanto em IB, daf a evidéncia do tema RSC
em comportamento do consumidor para o boicote,
tanto sob uma perspectiva mais filoséfica e ideoldgica
do consumidor (PEB), quanto sob uma perspectiva
de conagdo (inten¢ao para a agdo) como componente
da atitude do consumidor em deixar de comprar (IB).
Tal implicacio corrobora as discussoes de estudos
qualitativos  realizados anteriormente (PALAZZO;
BASU, 2007; SOULE, 2009) e destaca a importancia
da orientagdo gerencial de RSC nas empresas, uma vez
que sugere que os consumidores deixariam de comprar
produtos de uma empresa que apresente um contexto
negativo de RSC. Outro entendimento é que o ato
de deixar de comprar é uma estratégia considerada
eficaz pelos consumidores no que diz respeito as
mudancas que eles esperam de uma empresa que nao
tem orientagao gerencial para RSC. Ou seja, para o
consumidor o boicote funciona como uma puni¢ao
para a empresa para que ela perceba a necessidade de
mudanga em relacao a RSC, o que pode ter significado
pratico para a area de RSC das empresas.

Asabordagens sobre género no boicote do consumidor
nunca foram aprofundadas (KLEIN; SMITH; JOHN,
2004; BARDA; SARDIANOU, 2010), tratando- o
como apenas uma das variaveis demograficas. Embora
os resultados do presente experimento nao tenham
sido estatisticamente significativos com relagao a
esta variavel, /usights para futuras pesquisas surgem
ao abordar a diferenca entre homens e mulheres
no boicote, na intengao de boicotar e na percepgao
da eficicia do boicote. Outras variaveis podem
ser mais importantes como moderadoras, como o
envolvimento com o produto (que também pode estar
associada ao género para alguns tipos de produtos).

As caracteristicas de um produto ou servico ja
foram amplamente analisadas na literatura nacional e
internacional no que tange a inten¢ao de compra dos
consumidores em relacio a existéncia ou auséncia de
um conjunto de atributos presentes naquele bem ou
servico, no stfatus adquirido pelo proprietario ou pela
atribuicdo de valor por terceiros. Entretanto, poucas
abordagens verificaram a existéncia de impacto do
tipo de bem no boicote, sendo uma delas a pesquisa
de Sen, Girhn-Canli e Morwitz (2001), em que se
discute o conceito de custo do boicote. Os autores
especularam que para bens de luxo o custo do boicote
para o consumidor pode ser maior e associam esta
informagao a questio da inexisténcia de produtos
substitutos no mercado. A verificagao de que tipo de
bem influencia PEB e IB corrobora o argumento de que
o boicote para o consumidor ¢ uma “complexa decisao
emocional” (KOZINETS; HANDELMAN’S, 1998).
Aqui o tipo de bem influenciou o processo reflexivo
do consumidor sobre a necessidade de uma empresa
mudar suas acoes, e teve influéncia na intencao do
consumidor em deixar de comprar, estando o bem de
luxo menos propenso a intengao de boicote do que
um bem essencial. A implicagao aqui ¢ que quando
o consumidor nao tem acesso a produtos substitutos
(no caso de bens de luxos de maior exclusividade), a
sua participa¢ao no boicote tende a ser encarada como
mais dolorosa, pois envolve o custo do boicote, que na
percepe¢ao do consumidor aumenta quando ele(a) tem
poucas possibilidades de se satisfazer com produtos
substitutos e diminui quando as possibilidades de
escolha por produtos substitutos aumentam (SEM;
GURHAN-CANLI; MORWITZ, 2001). Ou seja,
um consumidor tem maior probabilidade de boicotar
um produto se existem possibilidades de escolha por
produtos semelhantes.

O método aqui usado apresenta limitagoes tipicas de
um experimento de laboratério, como artificialidade
e baixa validade externa, mas também pelo fato de
que outras variaveis que nao foram aqui analisadas
possam influenciar na PEB ou na IB, como o nivel de
escolaridade (a amostra aqui fol composta apenas de
estudanete universitarios) e idade. Para a analise do tipo
de bem, especificamente o bem de luxo geralmente
¢ um bem exclusivo em um determinado segmento,
apresentando menos produtos substitutos. Embora
o Ultrabook apresentado pudesse ter um concorrente
direto (como o Mac, da marca Apple), em termos
de configuragdes os produtos sao diferentes e sao
especificos para consumidores com perfis diferentes.
A variavel renda, entdo, poderia também ser uma
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moderadora nas relagGes aqui apresentadas, mas que
nao foi considerada como covariavel neste estudo.

O levantamento das informacgoes relacionadas ao
boicote de consumidores tanto de conteudo cientifico
quanto de conteudo empirico, quando associadas
aos resultados deste estudo, possibilita o surgimento
de diversas questoes que podem ser estudadas por
pesquisadores que se interessem pelo tema. Um tema
que ainda ndo teve inser¢ao nos principais periddicos
do pais, demonstrando sua ampla possibilidade
de abordagem tanto numa perspectiva qualitativa
ou quantitativa, evidencia quido rico se constitui o
campo interdisciplinar de investigagdo académica no
estudo do boicote do consumidor. Isso acontece pela
transversalidade do tema, pois os desdobramentos do
boicote nao impactam somente na area de Marketing
e sua sub-area de Comportamento do Consumidor.
Embora seja interdisciplinar, a agenda de pesquisa
listada abaixo busca ser fiel a area de Marketing e suas
respectivas subareas:

1. A partir da taxonomia apresentada por Friedman
(1999), Koku (2011), Cruz e Botelho (2015) e
Cruz (2016b) pode-se investigar, por meio de um
experimento, qual o tipo de boicote (economico,
ecologico, de minorias, labor boyeott, religioso, relacional
e experencial) apresentaria maior PEB ou maior IB;

2. As plataformas digitais tém evidenciado que nas
RSVs dos consumidores a questao envolvendo politica
esta presente no contexto brasileiro. E possivel que o
boicote politico seja analisado a luz da comportamento
do consumidor caso o consumidor deixe de comprar
em funcao de sua ideologia politica ou partidaria;

3. O caso da Arezzo (boicote ecoldgico) nas redes
socials virtuais pareceu mais INtenso que O Ccaso
da Zara (boicote social). Quando apresentado um
contexto negativo em relagio a responsabilidade social
e um contexto negativo em relacao a responsabilidade
ambiental, em qual dos contextos o boicote do
consumidor apresentaria maior impacto na PEB?

4. O custo do boicote como um conflito interno
do consumidor esteve presente no argumento tedrico
para analisar o impacto do tipo de bem nas variaveis
de boicote. Este construto carece de analises empiricas,
como a constru¢io de um instrumento para a sua
mensuracao.

Outras também podem ser estudadas

futuramente, como a influéncia da categoria de produto

questoes

(vestuario, tecnologia, alimentos etc.) na intencao

de boicotar e o porte da empresa (grande, média ou
pequena) como influenciador na forca de atos de
backlash, ou, especificamente, do boicote. Também,
as variaveis Percep¢ao de Eficacia do Boicote (PEB)
e Intencio de Boicotar (IB) foram tratadas como
dependentes nesta pesquisa, mas pode haver uma
relagao de interdependéncia entre elas, ou seja, IB pode
ser influenciada por PEB; e isto pode ser investigado
em futuras pesquisas. Todas estas questoes necessitam
de verificagdo empirica e tedrica, e os resultados aqui
apresentados podem servir como estimulo a novas
investigacoes cientificas sobre boicote, no campo de
estudo do Comportamento do Consumidor.
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