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RESUMO

Estudos no Brasil sobre boicote de consumidores
ainda apresentam lacunas, inclusive tedricas. O
objetivo deste artigo ¢ apresentar a diferenca sig-
nificativa entre a percepgio de culpa das mulheres
em relagio aos homens em um caso especifico
de uma empresa multinacional que comercializa
produtos no Brasil. Para isso, validou-se a escala
de motivagbes para o boicote (KLEIN, SMITH,
JOHN, 2004) a partir de 281 respondentes de
duas institui¢oes de ensino superior no estado do
Rio de Janciro e verificou-se, por meio de uma
regressao, a diferenga entre os sexos a partir de um
dos fatores da validagdo da escala (percepgao de
culpa). Os resultados demonstram que dos quatro

fatores encontrados na andlise fatorial, apenas o

fator “Percep¢ao de culpa” mostrou-se significa-
tivo na diferenca das médias entre homens e mu-
lheres (p < 0,002). Isso significa compreender que
mulheres se sentem mais culpadas que homens
no que diz respeito as motivagdes para boicote
na amostra utilizada neste estudo. Esse resultado
demonstra a relevancia deste artigo para a drea
de Marketing. Além disso, alguns desdobramen-
tos histéricos, antropolégicos e psicolégicos sao
apresentados no final do artigo. Entender a culpa
e a relacio com a construcio social da mulher
mostrou-se um desdobramento necessdrio para
dar robustez aos resultados empiricos encontrados
nesta investigagao.
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ABSTRACT

In Brazil, studies on consumer boycott still feature
some gaps, including theoretical ones. Our
article aims to present the significant difference
between male and female perception of guilt
in the specific case of a multinational company
which sells products in Brazil. To achieve that
goal, the boycott motivations scale (KLEIN;
SMITH; JOHN, 2004) was validated by means
of 218 respondents from two universities located
in the state of Rio de Janeiro. Using regression, a
difference among genders was found based on one
of the validation factors of the scale (perception
of guilt). The results show that out of the four
factors found by the Factorial Analysis, only
the “perception of guilt” factor proved to be
significant for the difference of means between
men and women (p<0.002). That implies that the
women of our study sample felt guiltier than the
men regarding boycott motivations. That empiric
result makes our article relevant to the Marketing
area. In addition, some historical, anthropological
and psychological implications are presented in its
last section. Understanding guilt and its relation
with the social construction of woman in society is
a required development to strengthen the empiric

findings of our study.

Keywords: Consumer boycott. Gender. Boycott

motivations.

RESUMEN

Estudios hechos en Brasil sobre el boicot de
consumidores atin presentan lagunas, incluso
tedricas. El objetivo de este articulo es presentar
la diferencia significativa entre la percepcién de
culpa de las mujeres en relacién a los hombres en
un caso especifico de una empresa multinacional
que comercializa productos en Brasil. Para ello, se
ha validado la escala de motivacién para el boicot
(KLEIN; SMITH; JOHN, 2004) partiendo de
281 encuestados de dos instituciones de educacién
superior en el estado del Rio de Janeiro y se
verificd, por medio de una regresion, la diferencia

entre los sexos partiendo de uno de los factores de

Diferenga de Género na Percep¢io de Culpa no Boicote de Consumidores

la validacién de la escala (percepcidn de la culpa).
Los resultados demuestran que de los cuatro
factores encontrados en el Anilisis Factorial,
s6lo el factor “Percepcién de la culpa” se mostré
significativo el la diferencia de las medias entre
hombres y mujeres (p<0,002). Ello significa
¢ que las mujeres se sienten mds culpable que
los hombres con respecto a las motivaciones de
boicot en la muestra utilizada en este estudio. Este
resultado demuestra la relevancia de este articulo
para el drea de Marketing. Ademds, algunos
desdoblamientos histéricos, antropolégicos y
psicolégicos son presentados al final del articulo.
La comprensién y la relacién con la construccién
social de la mujer en la sociedad se mostraron
como un desdoblamiento necesario para dar
solidez a los resultados empiricos encontrados en

esta investigacién.

Palabras clave: Boicot de consumidores. Género.

Motivacién para el boicot.

1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DO
TRABALHO

As diversas mudancas sociais, econ6micas
e culturais ocorridas tém ajudado os pesquisa-
dores a (re)pensarem tanto o /dcus da pesquisa
académica quanto os temas de pesquisa na drea
de comportamento do consumidor no Brasil.
Um dos temas ainda pouco discutidos - e, conse-
quentemente, com lacunas de conhecimento - é
o boicote de consumidores. O primeiro estudo
focado na temdtica e com embasamento tedrico
forte no contexto brasileiro foi o de Cruz (2011).
O autor fez um levantamento teérico aprofunda-
do sobre a temdtica do boicote dos consumidores
relacionada a Responsabilidade Social Corpora-
tiva (RSC) e apresentou proposi¢oes para futuras
pesquisas no Brasil relacionadas ao boicote de
consumidores e RSC.

Casos empiricos de boicotes jd estdao
descritos no Brasil (CRUZ, 2013b) e abordam
o tema na perspectiva gerencial e na perspectiva
académica na drea de Marketing, tratando-os

como o ato de deixar de comprar um produto ou
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servico como forma de reptdio a uma empresa. E
essa defini¢iao do boicote como o ato de deixar de
comprar um produto ou servi¢o que norteia este
trabalho e estd pautada nos trabalhos de Friedman
(1999), Klein, Smith e John (2004), Soule (2009)
e Cruz (2011, 2013a, 2013b).

Verificadas as diversas possibilidades de
pesquisa nesta temadtica, tanto na perspectiva da
pesquisa qualitativa quanto da pesquisa quantita-
tiva, este estudo discute uma relagdo importante
na teoria de boicote de consumidores: a influéncia
do género no boicote. Na literatura internacional
alguns estudos quantitativos buscam relacionar
as motivagbes do consumidor com o boicote
(KLEIN, SMITH, JOHN, 2004); a relacao de
varidveis demogrédficas com a propensio do con-
sumidor em boicotar, como nos estudos de Kal-
son (2005), Stolle, Hogge ¢ Micheletti (2005) e
Neilson (2010) que analisaram, respectivamente, a
relacio do boicote com o sexo, idade e nivel educa-
cional dos consumidores. No contexto brasileiro,
o estudo de Cruz (2013a) nao verificou relacao
significativa entre género e boicote.

O boicote pode depender das condigoes
econdmicas do consumidor ou também de suas
caracteristicas psicossociais. As motivagdes para
o boicote variam de acordo com as motivacoes
de cada consumidor. Klein, Smith e John (2004)
realizaram um dos estudos mais importantes da
temitica do boicote, sendo citados em diversos
artigos. O estudo teve como objetivo encontrar
as motivagdes dos consumidores para boicotar
uma empresa multinacional com atuagio nos
Estados Unidos. Especificamente, por meio dos
métodos de andlise fatorial e Regressao Linear,
foram encontrados quatro fatores que, analisados
conjuntamente, determinam as motivagoes de um
boicote: Percepciao da Eficicia do Boicote para o
Consumidor, Percepcao de Autoaperfeicoamento
do Consumidor, Argumentos Contrérios ao Boi-
cote e Frequéncia de Compra.

No estudo dos autores, o primeiro fator
que explica as motivagoes para o boicote foi “Efi-
cdcia do bicote”. O nome atribuido pelos autores,

entretanto, foi “Make difference”. No Handbook
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de Escalas de Marketing o nome deste fator ¢
“Boycort Efectiveness”. Quando se analisam os trés
itens desse fator, verifica-se que o termo utiliza-
do no Handbook é apropriado, o que justifica a
tradugio para o portugués neste estudo como
“Percepgao da eficicia do boicote para o consu-
midor”. O segundo fator encontrado por Klein,
Smith e John (2004) foi Autoaperfeicoamento
e relagao com sentimento de culpa do consu-
midor e a influéncia de terceiros. J4 o terceiro
fator se caracteriza por itens que sio contrdrios
ao boicote, uma vez que o consumidor analisa
argumentos que podem o levar a nio deixar de
comprar. Por fim, o dltimo fator foi nomeado
como Frequéncia de Compra e analisa o histérico
de compra daquele consumidor.

Com base no estudo de Klein, Smith e
John (2004), o objetivo deste artigo ¢ verificar, a
partir da escala validada no contexto brasileiro,
se a percepgao de culpa em homens e mulheres
apresenta diferenca significativa. Este objetivo
suscitou o problema de pesquisa deste artigo:
mulheres se percebem mais culpadas que homens
ao realizarem um boicote a uma empresa? Especi-
ficamente, tém-se como objetivos: (i) traduzir os
itens da escala e construir um questiondrio com
um caso real de boicote; (ii) encontrar os fatores
da escala de motivag¢des para o boicote no contexto
brasileiro por meio da andlise fatorial; (iii) avaliar
a confiabilidade (interna e externa) da escala; (iv)
avaliar a validade de escala por meio da validade
discriminante; e, (v) testar a hipétese de diferenga
de médias na percepgio de culpa entre homens
e mulheres.

Além desta dessa sucinta introdu¢ao em
que foi apresentada a relevincia da temdtica do
boicote de consumidores no contexto brasileiro,
o trabalho contém ainda mais quatro segoes. A
préxima se¢ao apresenta o arcabouco tedrico so-
bre o boicote de consumidores. A terceira secao
detalha o percurso metodoldgico adotado para a
adaptagao da escala de Klein, Smith e John (2004)
para o contexto brasileiro e o Teste de Diferenca
de Médias. J4 a quarta segdo apresenta os resulta-
dos do processo de validagiao da escala. Por fim,
a quinta se¢io apresenta as implicagoes tedricas e

gerenciais do estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secao do artigo apresenta a aborda-
gem tedrica para o boicote dos consumidores,
apresentando inicialmente os seis tipos de boico-
tes encontrados na literatura e como o tema tem
sido abordado na literatura na drea de Marketing.
Em seguida, apresenta-se o background teébrico
que sustenta as hipdteses do estudo em relagao a
varidvel “Género” e sua relacio com o boicote do

consumidor.
2.1 Boicote dos consumidores

O termo boicote foi usado por volta de
1880, para designar uma retaliagio organizada por
pequenos comerciantes que negociavam com um
grande fazendeiro americano, o senhor Charles
Boycott. A partir do momento que o grupo de
pequenos comerciantes percebeu que poderia
fazer uma retaliacio ao fazendeiro deixando de
comprar seus produtos mediantes suas exigéncias
descabidas, usou-se pela primeira vez o termo
boycorr (SOULE, 2009).

O ato de o consumidor deixar de comprar
um produto ou servico de uma determinada
empresa (FRIEDMAN, 1999; SOULE, 2009),
é o que diferencia esta prdtica de outras priticas
como os movimentos sociais, manifestacées ou
passeatas ativistas que buscam denegrir a imagem
e reputagio de uma empresa. Embora o boicote
se apresente numa perspectiva menos agressiva

quando comparado as passeatas organizadas por
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ONGs, por exemplo, os prejuizos sio tangiveis
para as empresas.

E comum no Brasil algumas pessoas,
inclusive pesquisadores de Marketing, usarem o
termo ‘boicote’ para definir algum ato de repu-
dio contra uma empresa. Cruz (2011) faz uma
demarcagio conceitual importante e relevante
para distinguir atos de reptdio de boicote do
consumidor. O autor apresenta o termo backlash
como uma forma de repidio, dentre as quais o
boicote estd inserido. Entretanto, qualquer ato de
reptdio, como uma manifestagao, é um backlash.
E na demarcagio do conceito de boicote que Cruz
(2011) faz a diferenca entre os termos para que
boicote seja entendido como deixar de comprar
um produto ou servico de uma empresa.

O boicote, segundo Friedman (1999)
pode depender das motivagdes do consumidor e
se classificar, de acordo com a tipologia apresen-
tada pelo autor, em cinco tipos: (i) econdmico;
(ii) religiosos (iii) de minorias; (iv) ecoldgico; e (v)
labor boycort. Cruz (2013a) considerou que nao
somente uma traducio da expressao labor boycott
contemplaria o atual contexto em que as organiza-
¢oes estao inseridas em relagdo as demandas espe-
cificas dos stakeholders de uma empresa - epor isso
ampliou esse tipo de boicote para boicote social,
ao considerar aspectos relacionados a4 Responsabi-
lidade Social Corporativa, e apresentou também
um tipo de boicote ndo abordado na literatura: o
boicote relacional. O Quadro 1 apresenta os tipos
de boicote verificados na literatura, suas principais

caracteristicas e casos ocorridos no Brasil.
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Tipo

Principais caracteristicas

Exemplos no Brasil

Boicote econdmico

Os consumidores deixam de comprar um produto ou servi¢o por nao con-
cordarem com varidveis econémicas individuais ou de mercado (ex. prego
ou situagio de monopdlio).

Postos BR em Natal
(RN) — precos abusivos

Boicote religioso

Historicamente grupos religiosos tentam dominar seus fiéis por meio de
suas ideologias e crengas. O boicote ¢ uma forma de esses grupos atingirem
seus objetivos. O boicote mais comum nessa situagdo ¢ criticar filmes, no-
velas ou comerciais com contetido inapropriado para seus fiéis.

Du Loren — propagan-
da com modelo
seminua no Vaticano

Boicote de minorias

Sao a¢des conduzidas por um grupo minoritdrio (em relagio a sociedade
ou demais consumidores) e que tem objetivos peculiares e circunstanciais
quando comparado com a maioria ou, ainda, em favor de grupos que estao
em situagio de vulnerabilidade (ex. segregacao racial ou homossexual).

Mc Donalds (Copa
2014)

Boicote ecolégico

E realizado a partir do momento que os consumidores percebem que uma
empresa estd agindo de forma a prejudicar ou abusar do meio-ambiente.
Geralmente os consumidores sio influenciados por ONGs que atuam em
prol da preservagio do planeta.

Arezzo — Colegao

Pele Mania

Boicote
social

Os consumidores boicotam uma empresa pelo fato de nio concordarem
com relagdes que desfavorecam ou tornem abusivas as préticas com fun-
ciondrios e outros atores diretos ou indiretos. Ou seja, esse tipo de boicote
incorpora varidveis ou situagio relacionadas também a RSC como corrup-
¢lo, condigoes de trabalho na cadeia de suprimentos e cultura e clima or-
ganizacional.

Zara

Relacional

O consumidor deixa de comprar de uma empresa quando nio considera
adequada uma relagio entre as partes, sendo esse ato uma punicio a empre-
sa em virtude de atrasos e produtos entregues com defeito e atendimento
ineficiente

Tok Stok e Ponto Frio

QUADRO 1 - Tipos de boicotes na literatura

Fonte: Construido a partir de Friedman (1999), Cruz (2013a; 2013b)

Casos empiricos demonstram a forga de
um boicote e a importincia que as empresas dao
ao acontecimento. Por exemplo, por pressao de
boicote de universidades americanas e canadenses,
a Coca-Cola teve que rever sua atuagido na Co-
l6mbia no que diz respeito a violagio de direitos
humanos, uma vez que os contratos e produtos
da Coca-Cola foram banidos de 20 universida-
des naqueles dois paises (KREYRE, 2006, apud
PALAZZO; BASU, 2007, p. 338-339). Jd a Shell
perdeu entre 10 e 15 milhées de délares por dano
no ano de 1999 pelo fato dos consumidores
terem boicotado a empresa pelo caso Brent Spar
(KNIGHT; PRETTY, 2000). O Greenpeace
apurou também que a Shell perdeu 7% de par-
ticipagio de mercado depois de niao aderir ao
Protocolo de Kyoto (AAKER, 2004). Ainda nao
existem estudos, entretanto, que comparem a efi-
cdcia de um boicote na perspectiva do consumidor

e retornos tangiveis ou intangiveis.

508

Um dos principais estudos para entender
por quais motivos o consumidor decide participar
de um boicote é o de Klein, Smith e John (2004)
e foi publicado no Journal of Marketing. No es-
tudo, os pesquisadores buscam, por meio de uma
multinacional europeia com atuagio nos Estados
Unidos, verificar o que poderia influenciar os con-
sumidores a boicotar aquela empresa. Os autores
identificam 13 itens que, apds a utilizagao da
técnica estatistica andlise fatorial, foram agrupados
em quatro dimensdes. Esses itens agrupados com
outros sugeridos por especialistas sio apresentados
posteriormente.

Outros trabalhos buscaram uma perspec-
tiva de andlise quantitativa, como os estudos que
exploraram a questao de varidveis demogréficas e o
boicote dos consumidores. Por exemplo, Neilson
(2010) e Stolle, Hogge e Micheletti (2005) apon-
tam maior predisposi¢ao das mulheres em relacio

aos homens em consumir politicamente — sendo
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o boicote uma forma de consumo politico. Para
Neilson (2010), a um nivel de significAncia de 5%,
as mulheres apresentam um comportamento favo-
rdvel ao boicote em relagiao aos homens superior
a aproximadamente a 10%. Barda e Sardianou
(2010) também verificaram que mulheres estdo
mais predispostas a boicotar que os homens.

A renda ¢é outra varidvel demogrifica que
alguns autores buscaram entender no cruzamento
com a varivel ‘boicote do consumidor’. De acor-
do com Neilson (2010), a renda do consumidor
apresenta correlagao positiva com o boicote, uma
vez que, na amostra analisada, verificou-se que
essa varidvel influencia positivamente o ato de
boicotar. Ou seja, quanto maior o nivel educacio-
nal do consumidor, maior a possibilidade de esse
consumidor participar de um boicote quando nao
concorda com as agoes de uma empresa. O proéxi-
mo tépico aprofunda a discussao especificamente

sobre a varidvel demogrifica “Género”.

2.2 Evidéncias da diferenca de género nos

estudos de boicote dos consumidores

Alguns autores observaram que o género
do consumidor pode influenciar no boicote, como
Barda e Sardianou (2010), que ao analisarem
o comportamento dos consumidores grego no
momento da crise financeira do pais em 2010,
intencdo deles em boicotar, verificaram que as
mulheres, proporcionalmente, boicotavam mais
que os homens gregos. Levando em considera¢io
o ramo de atuagido da empresa analisada (super-
mercados), talvez essa maior inclina¢io da mulher
ao boicote fosse explicada pela maior frequéncia
de compra em relacio aos homens naquele seg-
mento. Os autores, entretanto, controlaram essa
varidvel para que o efeito frequéncia de compra
nio gerasse um viés nos resultados. Mesmo assim,
mulheres se mostraram mais propensas ao boicote
que os homens.

Essa situacao empirica, apresentada por
Barda e Sardianou (2010), nao é caracteristica
das mulheres gregas - ou pela circunstancia de
as mulheres (em sua grande maioria) fazerem as
compras de produtos alimenticios para seus lares.

Alguns estudos apontam maior predisposi¢do das
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mulheres em relacio aos homens em consumir
politicamente (NEILSON, 2010; STOLLE,
HOGGE, MICHELETTI, 2005) — sendo o
boicote uma forma de consumo politico. Para
Neilson (2010), as mulheres apresentaram um
comportamento favordvel ao boicote superior em
relagao aos homens a aproximadamente a 10%.

J4 na pesquisa de Stolle, Hogge ¢
Micheletti (2005), os resultados de surveys reali-
zados na Suécia, Canadd e Bélgica apontam que
a mulher estd mais propensa em boicotar ou fazer
um buycott' que o homem em 16% (p < 0,001).
Para evitar contra-argumentos de que mulheres
vao mais aos shoppings ou que realizam mais
compras de alimentos que os homens, os autores
também controlaram essas varidveis e, mesmo
com esse controle, identificaram essa diferenca
significativa entre os géneros.

Klein, Smith e John (2004) também
identificaram essa relacdo ao considerarem que
mulheres estdo mais predispostas que os homens
neste tipo de a¢ao, uma vez que em uma amostra
de 1216 consumidores, as mulheres apresentaram
comportamento de propensao ao boicote superior
que os homens em 6% (p < 0,01). O fato de a
mulher tradicionalmente ter maior preocupacgio
e um comportamento mais cuidadoso com a fa-
milia faz que ela esteja mais predisposta a boicotar
(como forma de consumo politico) pelo fato delas
analisarem situagdes ou circunstincias complexas
de maneira mais aprofundada (NEILSON, 2010)
- andlise que os homens, comparado as mulheres,
nao fazem de acordo com o autor.

Uma evidéncia empirica da organizacio e
predisposi¢ao das mulheres ao boicote e que teve
repercussdo nos Estados Unidos em 2010 € 2011
foia decisao de boicotar produtos de empresas que
impactam a satde das consumidoras (KALSON,
2005). O grupo Girlcott - 0 nome é uma jungio
das palavras gir/ e boycotr - traduz a importancia
da mulher neste tipo de decisio e engajamento
politico em uma causa. O Girlcotr estimula as
mulheres a ndo comprarem produtos que apoiam
a causa do cincer e sim produtos sauddveis que,
consequentemente, terio menor impacto na satide
dos consumidores e consumidoras em longo prazo
(THE GIRLCOTT, ¢2009). Este grupo realizou,

na pritica, tanto o boicote quanto o backlash.
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Um estudo conduzido no Brasil em 2013
com 240 respondentes (CRUZ, 2013a) buscou
verificar por meio de um experimento fatorial
2x2x2 hipdteses relacionadas ao género do con-
sumidor em relagio as varidveis “Intencao de
boicotar” (IB) e “Percepgio de eficicia do boicote”
(PEB) na decisao de boicote do consumidor. Para
a varidvel “Género”, no entanto, foram rejeitadas
as hipéteses de que mulheres teriam maior IB e
PEB que homens. Talvez o segmento do produto
no estudo (computadores) fosse um pouco mais
distante de uma realidade de consumo quando
comparado ao segmento de calgados (como o caso
da Nike utilizado neste estudo). Além disso, um
experimento niao tem como objetivo a generali-
zacao dos resultados, o que possibilita verificar,
neste estudo, a influéncia da varidavel “Género”

no boicote.

3 METODOLOGIA

Este item apresenta O pecercurso metodo-

légico adotado para a realiza¢ao da adaptacio e

validacao da escala de Klein, Smith e John (2004)
para ser utilizada no contexto brasileiro. Assim, os
itens seguintes apresentam o processo de tradu¢iao
e traducio reversa, a construcio do instrumento
de coleta de dados e o seu pré-teste, bem como o

processo de validacao da escala.

3.1 Traducgao e traducio reversa dos itens da

escala

O estudo de Klein, Smith e John (2004)
apresenta motivagdes para que o consumidor
participe de um boicote a uma empresa e apre-
senta quatro fatores relacionados ao boicote de
consumidores. Um dos fatores analisados foi
eficdcia do boicote, ou seja, como o consumidor
mensura como eficaz sua participagio em um
boicote. Os trés itens validados por Klein, Smith
¢ John (2004) e que se traduzem na percepgao do
consumidor em relacio a eficicia do boicote sio
apresentados no Quadro 2. E importante ressaltar
que essa sistemdtica de traducio foi adotada para

todos os itens das outras dimensées do estudo de
Klein, Smith e John (2004).

Item da escala eficicia do boicote Escore
Boycotts are an effective means to make a company change its actions. 0,851
Everyone should take part in the boycott because every contribution, no matter how small, is important. 0,753
By boycotting, I can help change Bremmer’s decision. 0,762

QUADRO 2 — Itens da escala eficdcia do boicote (Klein, Smith e John, 2004, p. 101)

Fonte: dos autores

Ap6s a decisio de usar tal escala no contex-
to brasileiro, o primeiro passo foi fazer a tradugao
do inglés para o portugués. Com a interven¢io
de um especialista em construgao e adaptagio de
escalas, foram convidados quatro especialistas com
pOs-graduacao em linguas inglesa e portuguesa
(simultaneamente) para que fizessem a tradugao
e a traducio reversa.

Ap6s realizar o processo de tradugio e
traducio reversa, a indica¢io de um dos especia-
listas na construgdo de escalas de um capitulo do
livro de DeVellis (2003) fez que uma pequena
adaptacio fosse realizada nos itens da escala para

que ficasse evidente para os respondentes que
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eles deveriam se posicionar sobre aquele item. De
acordo com o autor, um item bem construido tem
que forgar o respondente a ter um posicionamento
em relacio aquele item escala. Assim, no primeiro
item da escala foi acrescentado “muito eficiente”
para que ficasse clara a posi¢do que o respondente
deveria assumir na resposta. A mesma especia-
lista propds que o segundo item da escala fosse
dividido em dois itens — o que fez sentido com a
traducao do primeiro especialista que, ao fazer a
pontuagio final, separou em duas frases distintas.
O consenso dos especialistas em linguas, porém,

foi nao dividir o item.

(@10

R. bras. Gest. Neg., Sdo Paulo, v. 15, n. 49, p.504-523, out./dez. 2013



Conforme pode ser visto nos itens da
escala, em vez de utilizar o termo “Boicote” foi
considerada a definigiao do termo, ou seja, “deixar
de comprar”. Esse detalhe no contexto brasileiro
¢ extremamente relevante, uma vez que nio se
pode confundir boicote com backlash. Conforme
destacado anteriormente por Cruz (2013b), o boi-
cote é uma forma de reptiidio, assim como outras
formas de reptidio, como manifestacoes contrdrias
A atuagio de uma empresa (uma passeata ou a uti-
lizagao de midias sociais, por exemplo). Para que
a nogao de boicote para a pesquisa seja utilizada
de acordo com a demarcagio tedrica, ou seja, o
ato de deixar de comprar, optou-se por retirar o

termo “boicote” e utilizar a defini¢ao do termo.

3.2 Construcao e pré-teste do instrumento de
coleta de dados

Apés a traducio e adaptagdo da escala
de motivagdes dos consumidores para o boico-
te, foi criado o instrumento de coleta para um
pré-teste com consumidores de uma multina-
cional de produtos esportivos com atuag¢io no
Brasil. Na primeira versao do questiondrio foram
apresentados os 11 itens da escala de Klein, Smith
e John (2004) e um 12° item criado pelos autores
para analisar a situagdo descrita no caso com a
possibilidade daquele consumidor deixar de com-
prar. O caso apresentado ao leitor era da empresa
multinacional Nike, que passou por dentincias de
contratagdo de trabalho infantil em sua cadeia de
suprimentos. Foram aplicados, aleatoriamente,
37 questiondrios no pré-teste e os feedbacks dos
respondentes ajudaram a construir o questiondrio
final desta pesquisa.

O objetivo do pré-teste nessa fase da pes-
quisa foi verificar se, ao realizar a andlise fatorial
por meio dos itens, esses itens apresentariam um
comportamento semelhante ao dos resultados
publicados por Klein, Smith e John (2004). Com
os 12 itens, o alfa de Cronbach foi 0,453 e nao foi
considerado dentro do intervalo aceitdvel — entre
0,60 ¢ 0,70 (HAIR etal., 2005), o que demonstra-
va nio ser estatisticamente confidvel a escala uti-
lizada no pré-teste. Com esse resultado, optou-se

por retirar trés itens, sendo o resultado um alfa

Diferenga de Género na Percep¢io de Culpa no Boicote de Consumidores

de Cronbach de 0,68. Com a retirada desses trés
itens, foram apresentados trés fatores que juntos
explicavam 72% da variabilidade. Para validar a
andlise fatorial no pré-teste, foram realizados o
Teste KMO e o Teste de Bartlestt. O primeiro,
embora nido tenha sido aprovado, ficou préximo
do valor aceitdvel de 0,60. J4 o Teste de Bartlestt
indicou que aquela amostra era suficiente, ou seja,
significativa.

Com os resultados do pré-teste (apds a reti-
rada de trés itens), evidenciou-se que o Fator 1 do
pré-teste possivelmente poderia ter mais um item
de verificagao, uma vez que a caracteristica “culpa’
ficou evidente nos dois itens do fator e foi parcial-
mente diferente do estudo de Klein, Smith e John
(2004). Era possivel que no contexto brasileiro esse
fator pudesse ser expresso de maneira diferente do
contexto americano, o que justificou a inser¢ao de
mais um item apds verificagao de dois especialistas
em comportamento do consumidor e métodos
quantitativos. A mesma situagdo ocorreu com o
Fator 3, que indicava a presenca de terceiros na
motivagdo para o boicote. O item “Meus amigos/
familia estao me encorajando a deixar de comprar
produtos da empresa X” foi dividido em “influéncia
dos amigos”, “influéncia dos pais”, “influéncia dos
irmaos” e “influéncia da midia”, sendo estes dois
ultimos itens uma sugestdo de uma especialista em
comportamento do consumidor e constru¢io de

escalas em Marketing.

3.3 Coleta de dados para validacgao e
confiabilidade da escala

Apés o pré-teste os itens foram inseridos
aleatoriamente no questiondrio e distribuidos
aos respondentes. Os sujeitos da pesquisa foram
estudantes de duas universidades no estado do
Rio de Janeiro, sendo uma universidade puablica
e a outra, privada — ambas localizadas na regiio
metropolitana da cidade do Rio de Janeiro. Na
institui¢do publica responderam o questiondrio
alunos dos cursos de Administracio e Admi-
nistragao Publica. Na universidade privada os
respondentes foram somente alunos do curso de
Administragido. O total de respondentes foi 115
na universidade publica e 166 na universidade

privada, totalizando 281 respostas.
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Para verificagio de possiveis fatores foi
utilizado como método de andlise de dados a
andlise fatorial, que calcula a correlagio entre as
cargas fatoriais com os itens da escala. A carga
fatorial é o meio de interpretar o papel de que
cada varidvel tem na definicio do fator (HAIR
et al., 2005). Foi utilizado o método de Rotacao
Varimax para melhorar a interpretagio e reduzir as
ambiguidades. Para verificar a validade interna da
escala foram utilizados os testes KMO (que deve
ser maior que 0,7) e o de Bartlestt.

J4 para avaliar a validade externa foi utili-
zado o Teste de Diferencas de Médias, que verifica
a diferenca entre o valor médio de cada fator para
os dois grupos distintos de consumidores que par-
ticiparam da amostra. Esse ¢ um caminho para ve-
rificar a validade externa dos fatores componentes
da escala. Caso exista diferenca significativa entre
as médias, entao existe um efeito universidade que
estd afetando o fator. Caso a diferenca nao seja sig-
nificativa, pode-se inferir que existe um alto grau
de validade externa permitindo a generalizagio

dos resultados da escala e da pesquisa.

3.4 Teste de hipStese para igualdade de género
nos fatores

O Teste de Hipdtese tem como objetivo
verificar a igualdade em uma afirma¢io em que
se leva em consideragao a igualdade entre os pa-
rimetros populacionais. Ou seja, a hipétese nula
sempre é aquela em que existe igualdade entre
os parametros (HAIR et al., 2005). Assim, foi

considerada, para cada fator resultante da andlise

512

fatorial, que em H, nao existe diferenca signifi-
cativa entre os géneros, ou seja, a igualdade entre
homens e mulheres. Para aceitar como significati-
va a diferenca de média na igualdade entre género
no teste de hipdtese, o intervalo de confianga deve

ser inferior 2 95% e um valor de p < 0,05.

4 RESULTADOS DA VALIDACAO DA
ESCALA DE MOTIVACOES PARA O
BOICOTE

Os resultados do processo de validagao da
escala de motivagbes para o boicote no contexto
brasileiro sio apresentados nesta segio. E impor-
tante destacar que esta se¢io é dividida em duas
partes, sendo a primeira parte uma tentativa inicial
de analisar os dados e, a partir deles, tomar de-
cisoes relacionadas a possiveis ajustes. A segunda
parte apresenta os resultados da decisio tomada:

a retirada de um dos fatores da escala.
4..1 Andlise de dados com cinco fatores

ATabela 1 apresenta os cinco fatores agru-
pados a partir da andlise fatorial. Os resultados
demonstram que os quatro itens criados a partir de
sugestao de especialistas se agruparam com os itens
da escala de motivacoes de boicote de Klein, Smith
e John (2004). No estudo dos autores, entretanto,
os itens da escala se agruparam em quatro fatores
e alguns itens em fatores diferentes deste estudo

empirico de validagiao no contexto brasileiro.

(@10

R. bras. Gest. Neg., Sdo Paulo, v. 15, n. 49, p.504-523, out./dez. 2013



Diferenga de Género na Percep¢io de Culpa no Boicote de Consumidores

TABELA 1 — Relacio fator com item (Método Varimax) com cinco fatores

Fatores

Item

1 2 3 4 5
Meus pais me encorajam a deixar de comprar produtos da Nike. ,803 117 ,032 -,101  ,024
Meu(s) irméo(s) me encoraja(m) a deixar de comprar da Nike. , 792,020 ,104 ,199  -194
Meus amigos estdo me encorajando a deixar de comprar produtos da Nike. 764 176 -,016 ,001 ,132
Eu me sentiria culpado se eu comprasse os produtos da Nike. -,084 619 ,073 ,064  ,009
Eu me sentiria desconflortavel Se outras pessoas que estdo deixando de comprar me vissem 245 752 011 018 -.063
comprando ou consumindo os produtos da Nike.
Todo mundo deveria deixar de comprar, pois, toda contribui¢ao, seja ela qual for, é muito 065 538 078 124 180
importante.
Sup0{1d0?se que seja confirmado que a Nike teve um caso de exploragio de trabalho infantil, 123 428 273 -448 198
eu deixaria de comprar seus produtos.
Eu me sinto mal se continuar comprando produtos da Nike. 396,603,107 -304 ,195
Eu me sentirei muito melhor comigo mesmo se deixar de comprar da Nike. 389,616,081  -327 ,230
Deixar de comprar é um meio muito eficiente de fazer uma empresa mudar suas agdes. -,084 375 444 154 -,084
Ter informagdes da midia me encoraja a deixar de comprar produtos da Nike. ,259 ,141 ,810 -,032  ,076
Ao boicotar, eu consigo ajudar a fazer a Nike mudar sua decisao. -,056  ,007 ,891 -,033  -,025
Eu nao preciso deixar de comprar da Nike, pois jé existem outras muitas pessoas fazendo isso. -,006 ,008  -,059  ,602  ,466
Eu nio deixo de comprar da Nike porque € uma empresa nacional e deixar de comprar desta 246 104 114 672 071
empresa me levaria a comprar produtos importados.
Nio se deve deixar ('ie comprar porque isso colocaria em risco o emprego de muitas pessoas 115 061 159 615 136
que trabalham na Nike.
Como eu nio compro muitos produtos da Nike, o meu boicote a essa empresa nio seria 002 071 014  -032 865

significativo.

Fonte: dos autores com base na andlise dos dados da pesquisa de campo.

Os fatores foram nomeados de acordo com
as caracteristicas dos seus conjuntos de itens. O
primeiro fator recebeu o nome de “Influéncia de
terceiros”, uma vez que os itens demonstraram
a influéncia de terceiros nas motivacbes para
boicote. Embora o item relacionado a influéncia
da midia tenha sido criado por sugestao dos es-

pecialistas para verificar a influéncia de terceiros,

este item nao foi agrupado neste fator. Sendo esse
o fator mais impactante nas motivacbes para o
boicote, entende-se que, para a amostra analisada,
a influéncia de pessoas ligadas aos consumidores
pode influenciar sua decisio de boicotar uma
empresa. A Tabela 2 apresenta um resumo com os

fatores e suas variincias individuais e acumuladas.

TABELA 2 — Variancias individuais e acumuladas dos cinco fatores encontrados

Fator Nome do fator 1::1?::;: Grau de explicagio individual ~ Grau de explica¢do acumulado
1 Influéncia de terceiros 3 24,23% 24,23%
2 Culpa 6 12,10% 36,34%
3 Eficdcia do boicote 3 9,12% 45,46%
4 Contra-argumentos 3 7,46% 52,98%
5 Frequéncia de compra 1 6,53% 59,46%

Fonte: dos autores com base na andlise dos dados da pesquisa de campo.
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O segundo fator foi nomeado como “Per-
cepgao de culpa’, uma vez que quatro itens deste
fator estao claramente associados a percepgao de
culpa de cada respondente. Ao contrdrio dos re-
sultados do fator “Eficdcia do boicote” no trabalho
de Klein, Smith e John (2004), um dos itens deste
fator neste estudo foi agrupado neste segundo
fator. O item “Todo mundo deveria deixar de
comprar, pois, toda contribuicio, seja ela qual for,
é muito importante” pode ser analisado no fator
“Percepcao de culpa” como a projecao da culpa
individual do consumidor para terceiros, ou seja,
a expectativa de culpa que o consumidor espera
que outras pessoas tenham pode ser semelhante
a sua percepgao individual.

Um sexto item, que aborda uma questiao
que pode estimular o consumidor a boicotar
também foi agrupado neste segundo fator. A
suposi¢ao de que uma empresa tivesse agido de
maneira ilegal ou antiética, nesse caso, o traba-
lho infantil, poderia fazer que consumidores se
sentissem culpados em continuar comprando
os produtos da empresa caso fosse confirmada
a situacdo ilegal ou antiética. Possivelmente os
consumidores se sentiram culpados por entender
que a compra de produtos ou servigos daquela
empresa poderia continuar estimulando aquela
situagao ilegal ou antiética.

O terceiro fator criado foi nomeado como
“Percepgao de eficdcia do boicote” e é composto
por trés itens. Dois desses itens também se encon-
tram na escala de Klein, Smith e John (2004). O
item que mais impacta neste fator é o item que
aborda a questao de informagoes da midia — que,
por sugestdo de especialistas, tinha sido criado
para verificar a influéncia de terceiros. Ou seja,
a presenca desse item neste fator, além de ser o
item mais impactante, demonstra que a midia
influencia o consumidor desta amostra em sua
percepgio de eficdcia do boicote. Ou seja, para este
item, especificamente, o consumidor é encorajado
a deixar de comprar quando recebe informagoes
da midia. Assim, o consumidor considera um
boicote eficaz quando recebe informagoes da mi-
dia ou quando percebe que o boicote pode fazer

com que a empresa mude suas agoes ou decisoes.

514]

O quarto fator foi nomeado como “Con-
tra-argumentos’, assim como na tradugao da
escala de motivagoes para boicote do consumidor.
Trés itens do fator do estudo de Klein, Smith e
John (2004) foram agrupados neste fator, sendo
que o fator original possuia quatro itens. O quarto
item deste fator (“Como eu ndo compro muitos
produtos da Nike, o meu boicote a esta empresa
nao seria significativo”) foi o tinico item do quinto
fator, que foi nomeado como frequéncia de com-
pra. No contexto brasileiro, os consumidores desta
pesquisa podem ter entendido este item como a
frequéncia com que eles compram os produtos
da Nike e a significAncia do seu boicote para a
empresa analisada.

Um resultado importante foi destacado
no Teste de Diferencas de Médias. No que diz
respeito a confiabilidade externa da escala (grau
de generaliza¢ao), no primeiro fator (Influéncia
de terceiros) nao foi encontrada diferenca signifi-
cativa entre as médias dos consumidores das duas
universidades (F = 1,483, gl = 1 e p> 0,224), assim
como os fatores (Percepc¢iao de Culpa e Eficicia —
F =0,087; gl =1 e p> 0,768; Eficdcia do Boicote
—F =0,009, gl =1 ep > 0,924); e Frequéncia
de compra (F = 3,157, gl =1 e p > 0,077). A
nio existéncia de diferenga nas médias dos dois
grupos demonstra que esses fatores tém confiabi-
lidade externa. No fator 4 (Contra-argumentos),
entretanto, foi encontrada diferenca significativa
entre as médias dos dois grupos (F = 4,442,
gl=1ep<0,036). Logo, esse fator nao apresentou
confiabilidade externa. Esse resultado indicou a
possibilidade de ser testada a auséncia deste fator

na escala final, o que ¢ apresentado a seguir.
4..2 Resultados obtidos com quatro fatores

Mediante este resultado, analisaram-se
mais uma vez os dados por meio da andlise fatorial,
retirando-se o quarto fator, uma vez que este nao
apresentou confiabilidade externa (a0 = 0,418).
ApOs essa agao, verificou-se que o alfa de Cron-
bach teve alteragao positiva (passou de 0,616 para
0,678). Logo, uma decisdo delicada foi tomada
pelos autores e especialistas: a remocao do fator

“Contra-argumentos” da escala adaptada para
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o contexto brasileiro. Essa decisio foi tomada a
partir do momento em que se percebeu que esse
fator nao fora confidvel externamente na primeira
tentativa e o alfa de Cronbach dessa dimensao
foi menor do que aceitdvel. Com a retirada desse
fator da escala, o alfa de Cronbach se aproximou
muito daquilo que seria o ideal (o = 0,70). Assim,
a escala final, apés a retirada do quarto fator, é

apresentada na Tabela 3.

Diferenga de Género na Percep¢io de Culpa no Boicote de Consumidores

E importante destacar que com a retirada
do quarto fator a ordem de explicagio dos fatores
mudou. Com os cinco fatores, a dimensao “Cul-
pa’ aparecia como segundo fator. Houve uma
mudanga na ordem: o primeiro fator foi “Culpa”
e o segundo fator foi “Influéncia de terceiros”. O
terceiro fator continuou “Eficicia do boicote” e

<« A . »
o quarto fator, “Frequéncia de compra”.

TABELA 3 — Fatores da escala de motiva¢oes para o boicote no contexto brasileiro

Item

Fator

1 2 3 4

Eu me sentiria culpado se eu comprasse os produtos da Nike.

436 -011  ,063 -252

Eu me sentiria desconfortdvel se outras pessoas que estdao deixando de comprar me vissem comprando
ou consumindo os produtos da Nike.

Todo mundo deveria deixar de comprar, pois toda contribuigio, seja ela qual for, é muito importante.

Supondo-se que seja confirmado que a Nike teve um caso de exploragao de trabalho infantil, eu deixa-

,655

,732

271

,105

,002

,144

-,296

-,102

ria de comprar seus produtos.

,670  -,012 243 218

Eu me sentirei muito melhor comigo mesmo se deixar de comprar da Nike. 815 217,046,202

Eu me sinto mal se continuar comprando produtos da Nike.

;765,259,064 ,187

Meus amigos estao me encorajando a deixar de comprar produtos da Nike. 231,773,026 ,139

Meus pais me encorajam a deixar de comprar produtos da Nike.

Meu(s) irméo(s) me encoraja(m) a deixar de comprar da Nike.

Ao boicotar, eu consigo ajudar a fazer a Nike mudar sua decisio.

,195 ,799  ,037  ,109
-015 ,820 ,094 -,230
,027 -,050 ,897 -,017

Deixar de comprar é um meio muito eficiente de fazer uma empresa mudar suas acoes. ,392 098 445  -,145

Como eu nio compro muitos produtos da Nike, o meu boicote a esta empresa nao seria significativo. ,027 1,026,009  ,860

Fator 1 —Percep¢io de culpa; Fator 2 — Influéncia de terceiros; Fator 3 — Eficdcia do boicote; Fator 4 — Frequéncia de compra.

Fonte: dos autores

4.3 Confiabilidade e validade da escala

Os resultados aqui apresentados em re-
lacio a confiabilidade e validade da escala sio
oriundos da coleta de dados na segunda fase da
pesquisa com os sujeitos de duas institui¢coes
de ensino superior diferentes. Ao contrdrio do
pré-teste, tanto o Teste KMO (0,783) quanto o
alfa de Cronbach para os 13 itens da escala (o =
0,678) foram significativos e aceitdveis (HAIR et

al., 2005). O Teste de Bartlestt, assim como no

pré-teste e na fase anterior que considerou cinco
fatores, também foi significativo (1019,047), o
que evidencia que a amostra foi suficiente. Esses
13 itens explicam, em quatro fatores distintos,
63,3% da variabilidade (conforme pode ser
visto na Tabela 4). Em outras palavras, a escala
emergente da tradu¢io e tradugdo reversa por
especialistas e a inser¢io das sugestoes de itens
feitas por especialistas em Escalas de Marketing
apresentam confiabilidade interna (o0 = 0,678) e

explicam 63,3% na variabilidade.
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TABELA 4 — Variancias individuais e acumuladas dos quatro fatores encontrados

Fator Nome do fator Nimero de itens Grau de explicagao individual Grau de explicagao acumulado
1 Culpa 6 30,59% 30,59%
2 Influéncia de terceiros 3 13,28% 43,87%
3 Efic4cia do boicote 3 10,71% 54,59%
4 Frequéncia de compra 1 8,70% 63,30%

Fonte: dos autores com base na andlise dos dados da pesquisa de campo.

Para validar a escala, foi necessdrio reali-
zar a validade de construto por meio da validade
discriminante. Para McDaniel e Gates (2006, .
290), a validade discriminante tem como objeti-
vo encontrar “um baixo grau de correlagao entre
construtos que supostamente siao diferentes”.
Os fatores foram validados primeiro por serem
discriminantes em cada fator e, depois ¢ mais
importante, pelo fato de apresentarem alfa de
Cronbach superior a 0,6 (HAIR et al., 2005)

TABEILA 5 — Estatistica de validade dos fatores

quando analisado individualmente cada fator, o
que se mostra aceitdvel. Ou seja, quando os fato-
res foram analisados isoladamente, a correlacao
entre os itens de cada fator entre eles foi aceitdvel.
A Tabela 5 apresenta os alfas de Cronbach para
os itens de cada fator - inclusive para o fator
“Contra-argumentos” com o objetivo de eviden-
ciar que o mesmo apresentou um resultado nio
confidvel (o0 < 0,60).

Fatores Alfa de Cronbach Numero de itens
Todos os itens 0,616 16
Fator “Influéncia de terceiros” 0,755 3
Fator “Culpa” 0,65 6
Fator “Eficdcia do boicote” 0,601 3
Fator “Contra-argumentos” 0,418 3

»

Fator “Frequéncia de compra

Fonte: dos autores com base na andlise dos dados da pesquisa de campo.

4.4 Teste de hipé6tese da diferenga entre géneros

e o fator percepgao de culpa

No processo de tabulagio dos dados do
trabalho inicial que foi a valida¢ao da escala de
Motivagoes para o Boicote de Klein, Smith e
John (2004), identificou-se analiticamente que
a maioria das pessoas que tinham boicotado a
empresa Nike apds ter informagdes em relagao ao
trabalho semiescravo e infantil - ou seja, daquelas
pessoas que receberam informagées e deixaram
de comprar - era composta por mulheres. Logo,

para verificar tal comportamento, realizou-se uma
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simples estatistica descritiva para conferir se havia
diferenca percentual entre homens e mulheres ou
se essa relacdo nao existia.

Ao se realizar o levantamento das pessoas
que boicotaram a Nike a partir do momento que
tiveram acesso a informacées acerca da existéncia
de prdticas abusivas na cadeia de suprimentos da
empresa, verificou-se que 35,21% das mulheres
que receberam tais informagées tiveram como
atitude de repudio deixar de comprar da empre-
sa; j4 os homens apresentaram um menor valor,
exatamente 20,28% - conforme pode ser visto

na Tabela 6.
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TABELA 6 — Percentual de homens e mulheres que boicotaram a empresa Nike apés ter conhecimento

de informacgées negativas acerca da empresa.

Vocé j4 teve acesso a informagdes negativas sobre a Nike?

Sim
Sexo Vocé j4 deixou de comprar da Nike por ter informagoes negativas acerca da empresa?
Sim Nao Sim Nao
Valor absoluto Valor absoluto Percentual Percentual
Masculino 14 55 20% 80%
Feminino 25 46 35% 65%
Total 39 101 28% 72%

Fonte: dos autores com base na andlise dos dados da pesquisa de campo.

Tais diferengas, entretanto, nio poderiam
ser apresentadas como dados estatisticos para a
amostra ¢ busca de inferéncias ou apresentacio
de relacoes de causalidade com os fatores. Ou
seja, seria muito primdrio dizer que as mulheres

estdo mais propensas a boicotar que os homens

a partir da validagao da escala. Para isso, com o
objetivo de tornar os resultados mais robustos,
realizou-se um teste de hipétese para analisar se
seria significante a diferenca média entre homens
e mulheres para cada um dos fatores, conforme

pode ser analisado na Tabela 7.

TABELA 7 — Teste de hipdtese para a diferenca entre géneros em cada Fator (Anova)

Soma dos Quadrado .
quadrados GL médio Teste F Sig.
Entre grupos 9,207 1 9,207 9,566 ,002
Culpa Nos grupos 243,505 253 ,962
Total 252,712 254
Entre grupos ,556 1 ,556 ,553 ,458
Influéncia de terceiros Nos grupos 254,045 253 1,004
Total 254,600 254
Entre grupos ,236 1 ,236 ,235 ,628
Eficdcia do boicote Nos grupos 254,559 253 1,006
Total 254,795 254
Entre grupos 1,433 1 1,433 1,430 ,233
Frequéncia de compra Nos grupos 253,559 253 1,002
Total 254,992 254

Fonte: dos autores com base na andlise dos dados da pesquisa de campo.

O que se compreende a partir dos dados
apresentados na Tabela 7 é que, apds o processo
de validagiao da escala e a andlise individual dos
fatores, o tnico fator que apresentou diferenca
significativa com intervalo de confianca de 95%
foi “Percepc¢ao de culpa” quando testadas as
hipéteses para a diferenca entre os géneros. Ou

seja, isso permite inferir que a mulher se sentiu

mais culpada em relagio ao homem no caso do
boicote 2 empresa Nike na amostra analisada. Esse
resultado corrobora os resultados de trabalhos
internacionais como os de Neilson (2010), Stolle,
Hogge e Micheletti (2005) e Barda e Sardianou
(2010), em que foram verificadas as diferencas
de género na intengio ou no ato do boicote dos

consumidores.
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5 CONTRIBUICOES DO ESTUDO,
DESDOBRAMENTOS E SUGESTOES
PARA FUTURAS PESQUISAS

Conforme foi discutido no arcabougo te-
6rico desta investigacao, a literatura internacional
apresenta poucos resultados empiricos que eviden-
ciavam a diferenca de género no ato de deixar de
comprar um produto, servico ou marca de uma
empresa. No Brasil, um experimento fatorial
2x2x2 conduzido por Cruz (2013a) nio apre-
sentou diferenga entre homens e mulheres tanto
na varidvel Inten¢iao de Boicotar (IB) quanto na
varidvel Percepc¢iao de Eficdcia do Boicote (PEB).
Como o autor evidenciou, porém, uma das carac-
teristicas de um experimento ndo ¢ a generalizacao
dos resultados. Assim, neste estudo, evidencia-se
empiricamente que hd uma diferenca significativa
entre homens e mulheres em relagao a sua prépria
culpa quando ambos possuem informagées sobre
aatuacgdo abusiva de uma empresa ou de empresas
parceiras. Ou seja, a mulher teve como motivacgio
a sua prépria culpa como fator causal em deixar
de comprar um produto da Nike.

Embora os trés fatores nio tenham apre-
sentado diferencas significativas e positivas entre
as médias de homens e mulheres, o principal fator
encontrado na andlise fatorial (Percep¢ao de Cul-
pa), aquele que explica a maior parte da variancia
do modelo, mostrou-se empiricamente neste es-
tudo como fator que pode ser influenciado pela
varidvel “Género”. Ou seja, mulheres se sentiram
mais culpadas que os homens, o que demonstra
que essa varidvel é relevante nas motivagoes para
o boicote do consumidor nesta amostra.

Esse resultado levou a dois desdobramen-
tos importantes neste estudo e que sio apresen-
tados a seguir: (i) a contextualizagao da culpa na
mulher contemporanea e (ii) a influéncia desse
contexto na percepgio de culpa na mulher. Esses
itens sao detalhados a seguir em forma de tépicos,
pois foi a partir dos resultados empiricos da inves-
tigagdo que os autores verificaram a importincia
de buscar argumentos epistemoldégicos nas 4reas
de Psicologia e Antropologia para entenderem essa
diferenca significativa nos resultados empiricos do

boicote em relagio a culpa. Logo, é mais cauteloso
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apresentar tais argumentos tedricos nesta se¢io
como desdobramentos dos resultados empiricos
da dimensao emergente da validagcao da escala,
em vez de apresentd-los no Referencial teérico,
pois, nos estudos anteriores outras varidveis foram
analisadas como Inten¢do de boicotar, Percepgao
da eficicia do boicote (CRUZ, 2013a), Propen-
sa0 ao boicote (KLEIN, SMITH, JOHN, 2004)
e consumo politico (NEILSON, 2010) e ndo o
construto “Percepc¢io de culpa” que emerge da

validacao da escala.

5.1 Contextualizac¢ao histérica e tedrica acerca
da autopercepg¢ao de culpa na mulher

contemporianea

No segmento final do periodo Neolitico
(entre 4400 e 2900 a.C.), os conceitos de poder,
filiagdo e heranca foram tornando-se imperativa-
mente masculinizados, e as mulheres, mercadorias
preciosas fornecedoras de futura mao de obra,
evidenciando que o sexo feminino gradualmente
perdia seu poder (EISLER, 1989; LINS, 2007). A
mulher, entao, vira propriedade estritamente mas-
culina e a heranca ¢ destinada aos filhos legitimos.

Com a descoberta impactante da pater-
nidade, o principio filico (ideologia sobre a su-
premacia masculina) se torna condicionador do
modo de viver da humanidade e, a partir disso,
gera-se o patriarcado — uma organizagao social
baseada no poder do pai, com sua descendéncia
e parentesco direcionados a linhagem masculina;
as mulheres, consideradas inferiores aos homens,
eram subordinadas a sua dominacao (LINS, 2007;
EISLER, 1989). O estabelecimento do patriar-
cado na civiliza¢ao ocidental se d4 por volta do
periodo compreendido entre 3100 e 600 a.C..

Dentro do patriarcado (num contexto de
controle da fecundidade feminina e divisio sexual
de tarefas), trés pontos de condicionamento sio
fundamentais para que essa dominancia opressora
sobre a mulher se dé: (i) o controle da fidelidade —
para que o homem proteja e legitime sua heranga,
colocando a mulher entdo como suspeita, sujeito
condescendente, desinteressante e incompetente
na relagao; (ii) o controle dos filhos - idealizada

heranca legitima cujo bom desenvolvimento ¢é
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reconhecido como mérito apenas do pai e, costu-
meira e legalmente, tem como sobrenome adotado
o desse mesmo pai, refor¢ando inconscientemente
a ideia de tanto a mie quanto a crianga serem
propriedades do homem; e, (iii) o controle da
sexualidade — em que a mulher era utilizada como
objeto social, sendo definida tio somente por
meio de sua relacio com o marido e lhe sendo
vetadas inferéncias positivas em sua autoestima —
sendo for¢ada a negar seu corpo e sua beleza, pois
seriam instrumentos de autovalorizacao (KREPS,
1992; LINS, 2007).

De acordo com Lins (2007), as culturas
ocidentais convivem em normalidade com o
patriarcado — normalidade essa que sobrevive
gracas a dois apoios fundamentais: a religido
(principalmente na figura da Biblia) e a ciéncia.
A Biblia é uma colec¢ao de livros judaico-cristaos
escritos por diversos individuos no decorrer de
mais de mil anos, com seu inicio por volta de
1450 a.C., sendo sua influéncia no Ocidente ir-
refutdvel, inclusive inconscientemente. Seu poder
de coer¢ao acerca de culpa (através da ideia de
pecado) é vasto, e isso é extremamente pontuado
a funcionar como elemento que corrobora as ba-
ses do questionamento gerado a partir da andlise
dos dados da escala validada neste trabalho, que
denota uma autopercep¢iao de culpa maior nas
mulheres que nos homens (dentro de um contexto
de boicote). Sendo o Brasil um pais religioso, a
populacio brasileira é, também, fruto dessa cultu-
ra judaico-crista em que a culpa prevalece no in-
consciente social. Assim, esquivar-se da influéncia
angustiante da culpa torna-se, praticamente, uma
impossibilidade (mesmo individuos nio cristaos
inserem-se em contextos de “pecado” e “culpa’).

Dentro da Biblia tem-se constantemente
a demarcacao do arquétipo da condenagio da
mulher como origem do pecado e da degradagao.
Nas figuras biblicas femininas (que garantiam uma
maior ambientacao de condescendéncia a Deus e
ao Homem), simbolos da negac¢io do sexo, a mu-
lher é configurada como bode expiatério da huma-
nidade, ocupando uma posi¢io de “inferior” em re-
lacao ao homem (KREPS, 1992; FEUERSTEIN,
1994; LINS, 2007). Mesmo na posterior figu-

ra biblica de Maria, uma pequena tentativa de
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revalorizar a mulher, tem-se uma iniciativa frus-
trada — visto que o repudio a sua importancia é
perceptivel na posi¢do que ela figura nas missas,
nas oragdes ¢ no imagético popular de sua forca —
mascarada por paciéncia submissa e subserviente
ao marido e ao filho.

A mulher representava direta e indiretamen-
te a origem de todos os problemas da humanidade
¢ o condicionamento dos dltimos séculos foi de que
ela vivesse com vergonha constante pelo simples
fato de ser mulher e em profunda peniténcia para
com a humanidade, por ter atraido incontdveis pro-
blemas ao mundo (RUSSEL, 1955; LINS, 2007).
Assim, a Biblia conclui-se por dominar, escravizar
e desvalorizar as mulheres continuamente em seus
textos, degradando sua posicio.

Dessa maneira, a influéncia da cultura
judaico-crista, num contexto de sincretismo de
costumes hebreus e romanos com os do Oriente
Préximo, coloca as mulheres como frdgeis, falsas
e emocionalmente instdveis — explicitando a
transi¢ao da figura feminina de “primariamente
influente e essencial” para “propriedade do pai,
do marido e do filho” e a maternidade seria sua
Unica forma de expressiao da sexualidade, intrin-
secamente ligada & dor, gerando uma concep¢io
de que se deve sofrer e reprimir-se por ser mulher
(FEUERSTEIN, 1994). E exatamente esse con-
texto histérico e cultural que permite entender a
relagio entre percepcgiao de culpa e género, uma
vez que o contexto criado socialmente e atribui-
do as mulheres sempre foi inferior ou submissa,
construindo historicamente uma figura de sujeito
social culpado ou responsdvel pelos fracassos dos
homens. Esta andlise é essencial para o enten-
dimento do constructo percepgiao de culpa em

relagdao ao boicote dos consumidores.

5.2 Conceituagao psicanalitica de culpa e

relagao com as diferengas de género

Entende-se por “culpa” a compreensio
penosa de haver causado algum tipo de dano
a outros individuos (objetos) estimados pelo
préprio sujeito (SEGAL, 1975). Para Melanie

Klein (1970), renomada psicanalista infantil, o
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desenvolvimento da sensagio de culpa nos indi-
viduos se d4 a partir dos momentos onde o bebé
ataca a figura (a principio) materna — ambivalen-
temente amada e odiada, pois ¢ inicialmente seu
Unico referencial ambiental, dessa maneira gerando
tanto prazeres quanto desprazeres, num processo
de diferenciagao do sujeito para com o mundo.

Tais momentos (denominados “posic¢ao
depressiva”) simbolizados pela crian¢a colocam-na
num contexto de grande ansiedade (geradora
de sofrimento psiquico decorrente da percepcao
angustiante do conflito entre amor e édio acerca
da figura parental), pois aponta a possibilidade
de perda dessa figura (externa e internamente)
— portanto, a crianga toma agdes de reparagdo
para com o objeto estimado para que nio o perca
(KLEIN, 1970; 1974).

Assim, com o tempo, a crianga introjeta
— ou seja, internaliza e demarca como pontos de
referéncias comportamentais internos — as figuras
parentais ¢ as ambivaléncias e culpas sentidas em
relagdo a tais figuras. Tal introjecio é o que permite
a possibilidade de geraciao do superego, constructo
psicolégico de cardter moral (e, portanto, social)
repressor de comportamentos e gerador de ade-
quacgio social no individuo (SPILLIUS, 1990;
SEGAL, 1975).

Ao relacionar tal constru¢io psicoldgica
nos sujeitos com as bases histdérico-culturais apre-
sentadas anteriormente (como o patriarcado, que
denota um cardter de forte introje¢ao da figura
do pai na mulher), fica possivel tragar uma linha
de raciocinio que corrobore uma autopercep¢io
de culpa mais intensa nas mulheres que nos ho-
mens frente & imponéncia da figura paterna e do
controle temporalmente estabelecido do homem
sobre a mulher.

No presente trabalho, dentro da inter-
-relagdo entre o constructo criado de “Percep-
¢ao de culpa” a partir da andlise dos dados ¢ a
conceituagido de culpa kleiniana anteriormente
apresentada, evidencia-se que frente a possibili-
dade de gerar algum tipo de dano a um ou mais
individuos componentes desse mesmo grupo no
qual a consumidora se insere, a mulher estaria
sujeita a uma maior autopercepgio de culpa e

da experienciacio dos elementos ansiogénicos
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decorrentes de tal percepgao. Tem-se, entio, a
geracdo de ansiedade forcando uma acio direcio-
nada do sujeito em favor da manutengio de um
determinado comportamento — o boicote.

Pela adequagao histérica de submissao e
falta de papel social da mulher e correlacionan-
do-se sso a diferenca observada no constructo
“Percepgao de culpa” proveniente da validagao
da escala inserida na pesquisa de campo desta
investigacdo, é encontrado que a elas a sensa¢io
ansiosa, de culpa e a angustia gerada por essa
problemdtica (por meio das figuras parentais in-
trojetadas, especialmente a masculina) fazem-nas
passar por conflitos de culpa mais intensos que os
homens. Tal achado é possivel a partir dos itens
amparados no presente trabalho que possibilita-
ram a geracao do constructo “Percep¢ao de culpa”
na escala validada. Esse constructo ndo foi en-
contrado inicialmente no estudo de Klein, Smith
e John (2004), o que gera insights para futuras
pesquisas relacionadas A temdtica dos boicotes
dos consumidores, ou, especificamente, sobre a

diferenca de “Percepgao de culpa” e “Género”.

5.3 Implica¢des tedricas, priticas e futuras

pesquisas

A valida¢ao do construto “Percepgio
de culpa” neste estudo apresenta contribui¢bes
tedricas e praticas relacionadas ao boicote do
consumidor. Em relagiao as implicagdes tedricas
tem-se: (i) a problematizacao da relagio género
do consumidor e o boicote — visto que existem
poucos estudos que apresentam uma verificagao
empirica em relagio a tais varidveis; (ii) a andlise
psicanalitica tedrica desenvolvida posteriormente
a verificacao do construto “Percepgao de culpa’,
com o intuito de verificar uma base epistemoldgica
que justificasse a relacao do construto com a maior
predisposi¢do da mulher na culpa que o homem;
e, (iii) a possibilidade de outros pesquisadores
utilizarem a escala validada neste estudo para
replicar o estudo em outros grupos ou associd-la
a outras varidveis — como identificar que tipo de
boicote (ecoldgico, social, de minorias, religioso,
econdmico ou econdmico) tem maior escore na

“Percepgao de culpa” no consumidor.
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J4 em relagao as implicagoes prdticas, po-
dem ser apresentadas duas perspectivas de andlise
da “Percepciao de culpa” e “Género”, quais sejam:
(i) estratégias de comunica¢io com consumi-
dores ou ex-consumidores; e (ii) diagnéstico da
imagem empresarial entre mulheres ou homens.
Em relagao as estratégias de comunicagio, como
mulheres se sentem mais culpadas que os homens
no boicote, na construgdo de ferramentas que
busquem uma reaproxima¢io com do consumi-
dor com uma empresa, considerar aspectos mais
intrinsecos a orientacao psicanalitica da mulher
pode ser uma estratégia eficiente em um processo
de gerenciamento de crise em uma situacao de

boicote de consumidores. No que diz respeito
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ao diagndstico da imagem empresarial entre
mulheres ou homens, mulheres podem avaliar
negativamente uma companhia por se sentirem
mais culpadas que os homens, influenciando
outros consumidores e consumidoras no ato de
deixar de comprar, resultando, assim, em perdas
tangiveis e intangiveis para uma empresa, tanto
em imagem quanto em reputagao.

Os resultados da validacao da escala neste
artigo, bem como a abordagem psicanalitica de
culpa apresentada como desdobramento da vali-
dagdo da escala e as implicagoes tedricas e praticas
nesta investiga¢ao possibilitam o surgimento de
outras questdes de pesquisa, conforme podem

verificadas no Quadro 3.

Problemaitica

Objetivo

Possivel resultado

Mulheres boicotadoras e acoes da
empresa para fidelizar mulheres que
deixaram de comprar.

Verificar exploratoriamente possiveis
agbes que uma empresa pode fazer para
ter ex-consumidoras como
consumidoras novamente.

Em aberto, por se tratar de um trabalho
exploratdrio qualitativo.

Religido e Percepcio de culpa no
boicote

Identificar se mulheres religiosas se sen-
tem mais culpadas que mulheres ateias.

Mulheres religiosas se sentem mais
culpadas que mulheres ateias.

Segmento de atuagio da empresa e
percepcio de culpa da mulher

Verificar se existe diferenca na atuacio
da empresa no impacto da percepg¢io de
culpa da mulher.

Segmentos que atuam exclusivamente
para o publico feminino tém menor
percepgio de culpa do que aqueles que
nao atuam.

Percepgio de culpa e escolaridade

Entender se que a Percepgio de culpa ¢
maior & medida que os anos de estudo
aumentam.

Consumidores com maior nivel
educacional tém maior percep¢io de
culpa que aqueles com menor nivel

educacional.

Percepgao de culpa, Género
e Boicote ecolégico

Identificar se mulheres tém maior
percepgio de culpa que homens em um
boicote ecoldgico.

Mulheres tendem a possuir maior
escore em Percepcao de culpa do que os
homens no Boicote ecoldgico em fungio

de elementos ansiogénicos da culpa.

QUADRO 3 — Sugestoes para futuras pesquisas

Fonte: dos autores.

Por fim, entende-se que este artigo se torna
relevante para a drea de comportamento do consu-
midor no Brasil, pois, além de discutir com rigor
cientifico a valida¢ao de uma escala de motivagoes
para o boicote no Brasil e os desdobramentos
dos constructos encontrados neste processo em
relacio ao género do consumidor, o estudo bus-

ca os desdobramentos histéricos, psicoldgicos e

antropolégicos que fundamentam a diferenca
estatistica empirica e significativa encontrada a
partir dos consumidores que participaram da
amostra. Além disso, ao apresentar proposicoes
para futuras pesquisas, os autores evidenciam as
lacunas de conhecimento que permeiam a temd-

tica do boicote dos consumidores.
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NOTAS

1 Para nio perder o sentido do termo e comparagio com
o termo boycott, ndo se faz a tradugao de buycort, visto
que ¢ possivel comparar os termos. Para Neilson (2010),
buycott pode ser entendido como um prémio que o con-
sumidor d4 & empresa, comprando seus produtos, pelo
fato de concordar com o comportamento da institui¢ao.
Tanto boicote como buycott servem para classificar uma
forma de consumo politico.
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