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Introducéo

O boicote é 0 ato do consumidor deixar de comprar um produto, servigo ou marcas em funcdo dele(a)
discordar de uma atitude ou o conjunto de atitudes e agdes de uma determinada empresa (FRIEDMAN,
1999; KLEIN; SMITH; JHON, 2004; KOKU, 2011; SOULE, 2009). A literatura aponta seistipos de
boi cote do consumidor, sdo eles: econdmico, ecolégico, religioso, de minorias, socia e relacional. Ha
evidéncias empiricas de que o consumidor boicota em fungéo de uma experiéncia negativa com um
produto/servico.

Problema de Pesquisa e Objetivo
O consumidor realiza o boicote em fungdo de uma experiéncia ruim usando um produto ou servigo
oferecido por uma empresa?

Identificar a existéncia do boicote experencial e aprofundar a discussdo em relagéo aos tipos de boicote do
consumidor.

Fundamentacéo Tedrica

O boicote do consumidor € um ato individual de repldio de um consumidor em que ele(a) deixa de
comprar produtos ou servicos por acreditar que o comportamento gerencial ou ideol 6gico de umaempresa
ou de seus stakeholders (diretos ou indiretos) fere seus pressupostos ou interesses (FRIEDMAN, 1999;
KLEIN; SMITH; JHON, 2004).

M etodologia

A utilizacdo da Grounded Theory neste trabalho ndo foi uma opc¢ado deliberada e sim o reflexo dos dados
no ambiente virtual. Seguiu-se rigorosamente as orientacdes de Glasser (1992) e Strauss e Corbin (1998),
além de reflexdes ja apresentadas por estudiosos brasileiros, tais como Bianchi e Ikeda (2006), Troccoli
(2014), Godou, Bandeira-de-Méello e Silva (2006).

Anélise dos Resultados

Cinco sdo as categorias que compdem o conceito de Boicote Experencial, sendo a categoria 'Qualidade
Percebida Negativa a central. As categorias secundarias sdo: Produtos/Servicos com Avarias; Resultados
N&o Entregues,

Tempo de Vida Reduzido do Produto/Servico; e Produtos/Servigos Incompletos.

Conclusdo

O Boicote Experencial ocorre em func¢do de uma experiéncia frustrada ou um conjunto de experiéncias
frustradas de um consumidor que pode motivé-lo a boicotar um produto ou servigo. Tem-se como
categoria central a qualidade percebida negativa por por consumidores em relagdo a um produto ou servigo
oferecido, sendo as categorias secundérias 0s resultados ndo entregues, produtos ou servigos com presenca
de avarias ou incompl etos e tempo de vida reduzido
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Boicote Experencial

1. Introducio

Os consumidores parecem estar cada vez mais atentos as questdes que envolvem as
empresas € o boicote tem se apresentado como um importante conceito a ser analisado na
perspectiva do comportamento do consumidor . O boicote € o ato do consumidor deixar de comprar
um produto, servico ou marcas em funcdo dele(a) discordar de uma atitude ou o conjunto de
atitudes e acdes de uma determinada empresa (FRIEDMAN, 1999; KLEIN; SMITH; JHON, 2004;
KOKU, 2011; SOULE, 2009).

O termo boicote estd ligado, desde a sua utilizacdo pela primeira vez em 1880, a area de
negocios - uma vez que foi utilizado por um grupo de pequenos comerciantes como retaliacdo a
compra de produtos de um grande fazendo, senhor Charles Boycott (SOULE, 2009). Do final do
século XIX ao final do século XX, os trabalhos que abordaram boicote do consumidor foram
superficiais, sendo que somente Friedmam (1999), no contexto americano, aprofundou seus estudos
sobre a tematica no livro ‘Consumer Boycotts — effecting change trough the marketplace and the
media’. Além de contextualizar o boicote dos consumidores, o autor apresentou cinco tipos de
boicote: econdmico, ecoldgico, religioso, de minorias e labor boycott.

Um segundo importante trabalho sobre boicote foi apresentado no Journal of Marketing
buscando entender quais eram as motivacdes dos consumidores em relacdo ao boicote (KLEIN;
SMITH; JHON, 2004). Os artigos que antecederam ou seguiram os trabalhos de Friedmam (1999) e
Klein, Smith e Jhon (2004) abordaram o boicote de maneira superficial, como: Kozinets e
Handelmans (1998) ao apresentarem a ideia do boicote como um conflito interno do consumidor;
Nan e Heo (2007) ao associarem o boicote as praticas abusivas de algumas empresas; e, Barda e
Sardianou (2010) ao evidenciarem de maneira mais aprofundada a relagdo do género com o boicote,
apresentando dados empiricos de que o comportamento de boicote das mulheres era maior quando
comparado aos homens.

Estudos na literatura internacional nos ultimos anos destacam que o boicote ainda ¢ um tema
que apresenta algumas lacunas, visto que os estudos em muitas das vezes abordam o tema de
maneira marginal ou distante da perspectiva do comportamento do consumidor. Entretanto,
verificam-se algumas contribui¢des que verificam a diferenga de género como possiveis explicagdes
para mulheres terem maior intencdo de boicote que homens (NEILSON, 2010; STOLLE;
HOOGUE; MICHELETTI, 2005;); as motivacdes dos consumidores sendo construidas a partir de
contextos negativos de responsabilidade social corporativa das empresas (HUSSAIN; HUSSAIN,
2015; CASTELO BRANCO; DELGADO, 2012; SMITH et al., 2010, PALAZZO; BASU, 2007);
ou o posicionamento estratégico de empresas para responderem as situacdes de boicote de seus
consumidores (HUYNH; HUYNH; HUYNH, 2016; KAHR et al, 2016).

No Brasil, especificamente, ndo se pode considerar que se tenha grandes esforgos dos
pesquisadores para analisar o tema na perspectiva do Marketing e até mesmo de outras areas de
conhecimento. Os estudos existentes no pais sdo de um mesmo pesquisador (e co-autores) e isso
demonstra a fragilidade da abordagem dos temas visto que ndo ha discussdo tedrica a partir dos
resultados apresentados. Assim, embora os estudos de Cruz abordem o boicote no comportamento
do consumidor (CRUZ 2013a; 2013b; 2013¢c; CRUZ; PIRES-JR; ROSS, 2013; CRUZ; ROSS,
2013; CRUZ et al, 2012; CRUZ; BOTELHO, 2015), o tema boicote na literatura nacional ainda
carece de analises e debates entre outros pesquisadores.

Neste contexto de lacunas identificadas na teoria do boicote do consumidor, este trabalho
tem como objetivo aprofundar a discussdo em relagdo aos tipos de boicote, apresentando assim o
conceito de Boicote Experencial - que emerge da Grounded Theory ao se analisar o ambiente virtual
e os comentarios no site Reclame Aqui. Considera-se este estudo relevante por seguir



sistematicamente o processo de constru¢do da Grounded Theory discutida por Strauss e Corbin
(1998) e, assim, apresentar o conceito de boicote experencial - o que impacta significativamente os
tipos de boicote na literatura. Assim, o proximo item discute os tipos de boicote do consumidor
identificados na literatura em boicote.

2. Tipos de Boicote do Consumidor

O boicote do consumidor ¢ um ato individual de repidio de um consumidor em que ele(a)
deixa de comprar produtos ou servigos por acreditar que o comportamento gerencial ou ideologico
de uma empresa ou de seus stakeholders (diretos ou indiretos) fere seus pressupostos ou interesses
(FRIEDMAN, 1999; KLEIN; SMITH; JHON, 2004). Da mesma forma que se tem o boicote, tem-
se um movimento contrario que ¢ o buycott - o consumidor premiar uma empresa comprando seus
produtos ou servigos por considerar que suas agdes vao ao encontro de seus valores e premissas
(FRIEDMAN, 1999; QUADRAS-MORATO; RAYA, 2016). Qualquer ato de repudio por parte dos
consumidores ou da sociedade a uma empresa e seus parceiros diretos ou indiretos que nao se
traduzam no ato de deixar de comprar ¢ conceituado como backlash (PALAZZO; BASU, 2007;
CRUZ, 2013c¢).

A literatura em comportamento do consumidor aponta seis tipos de boicote (econdmico,
religioso, de minorias, ecoldgico, social e relacional). Basicamente, a diferenga entre os boicotes
ocorre em func¢do da motivagdo do consumidor para deixar de comprar de uma empresa. O boicote
econdmico ocorre quando um consumidor considera que o preco de um produto esta para além
daquilo que seria justo pagar - como em um mercado monopolista ou oligolista em que a empresa
usa de seu poder e das barreiras de entrada e mobilidade na industria para precificar seus produtos
ou servigos de acordo com seus interesses € ndo de acordo com os custos de produgdo. Assim, ao
perceber pregos abusivos ou uma estrutura de mercado que impede a competi¢do, o consumidor
deixa de comprar daquela empresa (FRIEDMAN, 1999; LADSON-BILLINGS, 1998).

O boicote ecologico ocorre quando um consumidor percebe que a atuacao de uma empresa
agride o meio ambiente ou fere seus pressupostos relacionados a preservagdo do meio ambiente, ao
uso de animais em produtos, a extracdo de minério, petréleo e madeira, a gestdo e descarte de
residuos solidos e liquidos ou demais questdes que envolvem o meio ambiente (JENSEN, 2003;
DELACOTE, 2009). Assim, ao perceber que o comportamento da empresa fere os valores
relacionados ao meio ambiente, o consumidor deixa de comprar e geralmente se envolve em agdes
de backlash como manifestacdes, passeatas, engajamento nas redes sociais virtuais e invasoes as
instalagdes operacionais de uma empresa.

J4 o boicote de minorias se constitui pelo fato do consumidor deixar de comprar de uma
empresa em funcdo de um grupo de pessoas em situagdo de vulnerabilidade ser hostilizado por esta
empresa (ou parceiros), de maneira direta ou ndo (FRIEDMAN, 1999). Os discursos de odio,
posicionamentos preconceituosos ou intolerantes por parte de seus executivos, funcionarios ou
artistas que representam uma marca motivam consumidores de um produto ou servigo a deixarem
de comprar como uma forma reptdio, sendo essa uma forma encontrada pelos consumidores de
apontar a empresa que ¢ necessario respeitar a diversidade e a alteridade na sociedade.

O boicote religioso estd relacionado aos valores, doutrinas e ideologias religiosas dos
consumidores (KOKU, 2011) e parece ser eficiente em algumas situacdes. Por exemplo, no
Barhein, uma industria de laticinios teve que mudar seu nome depois de grande parte da populacdo
boicotar-la em fun¢do de dizeres ofensivos ao Muslin (DAIRY INDUSTRY, 2011). No Brasil, a
empresa de /ingerie Du Loren deixou de ser lider do seu segmento depois de atacar a Igreja Catdlica
com pecas publicitarias associando a instituicao a pedofilia (GASTALDO, 2004).

Ja o boicote social foi discutido por Cruz (2013a) como uma ampliagdo ao conceito de
Labor Boycott apresentado por Friedman (1999) ao se considerar além de questdes relacionadas aos



direitos humanos e relagdes de trabalho caracteristicas associadas ao conceito de Responsabilidade
Social Corporativa. Assim, o consumidor pode boicotar uma empresa em fungcdo de questdes
relacionadas aos direitos humanos, as condi¢des de trabalho, falta de transparéncia, corrupcao,
clima organizacional e desrespeito a sociedade.

Cruz e Botelho (2015) ao se depararem com o repudio dos consumidores nas RSVs em
relacdo a algumas empresas, com evidéncias de um boicote conduzido pelos consumidores,
verificaram uma lacuna na teoria do boicote e apresentaram o conceito de boicote relacional, uma
vez que as motivagdes para aquele tipo de boicote ndo eram econdmica, ecoldgica, relacionadas as
minorias, a religido ou as questdes relacionadas a responsabilidade social. Os autores verificaram
que as motivagdes dos consumidores para aquele tipo de boicote se construiam a partir das relagdes
frustradas dos consumidores com as empresas - principalmente no pos-venda a partir da entrega de
produtos ou servigos. Especificamente, o boicote relacional € o ato de deixar de comprar em fungao
de uma relacdo negativa do consumidor com uma empresa.

As analises de Cruz e Botelho (2015) ao considerarem que o consumidor deixa de comprar
em funcdo de um relacionamento ineficaz dos consumidores com as empresas permitiu a analise de
que o mesmo poderia acontecer com um produto ou servigo utilizado por um consumidor, e, ndo
com o relacionamento de um cliente com a empresa. Ou seja, os autores ndo discutiram se € como a
experiéncia do usuario com um produto ou servigo poderia influenciar sua inten¢do de boicote.
Desta forma, considerando que o boicote relacional se constrdi a partir das experiéncias de
relacionamento do consumidor/cliente com a empresa, existiria outro tipo de boicote em que o
consumidor deixa de comprar da empresa em funcdo de ter tido uma experiéncia ruim com um
produto ou servico? E por meio da Grounded Theory que essa questio de pesquisa sera respondida
neste estudo.

3. Método

A utilizagdo da Grounded Theory neste trabalho ndo foi uma op¢ao deliberada e sim o
reflexo dos dados no ambiente virtual no primeiro momento do objetivo de um projeto de pesquisa
que buscava entender o uso das redes sociais virtuais como ferramenta para tornar publico pelos
consumidores suas inten¢des ou atitudes de boicote. Desta maneira, durante os meses de agosto e
setembro de 2015 um levantamento minucioso de publicagdes de consumidores insatisfeitos com
empresas foram coletadas no site Reclame Aqui na elaboragdo de um didrio de campo. Conforme
apontam os estudiosos da Grounded Theory, o pesquisador nao vai ao campo sem conhecimento da
teoria (BIANCHI; IKEDA, 2008), e, por isso, identificar comentarios do tipo “ndo compro mais
desta empresa porque a minha experiéncia com o produto foi horrivel” ressaltou uma intengdo de
boicote - 0 ato/inten¢do de deixar de comprar como forma de repudio.

Retornou-se a literatura de boicote dos consumidores para identificar se o ato de deixar de
comprar em funcdo de uma experiéncia ruim com um produto ou servigo era considerada pelos
estudiosos do tema. Nao verificou-se que essa motivacdo se encaixaria nos tipos existentes na
literatura. Entendeu-se que o boicote relacional (CRUZ; BOTELHO, 2015) se construia a partir de
uma ou mais experiéncias negativas no relacionamento do consumidor com uma empresa € nao no
uso de um produto ou servigo. Percebeu-se, entdo, que existia um tipo de boicote nao identificado
na literatura que se constituiria a partir da experiéncia do usuério.

Estudiosos da Grounded Theory em Administracdo no Brasil alertam sobre desvios ou erros
na utilizacdo do método (TROCCOLI, 2014; GODOI; BANDEIRA-DE-MELLO; SILVA, 2006) ¢ a
necessidade de seguir os procedimentos apresentados por Strauss e Corbin (1998). Neste sentido,

segue a proposta de saturacdo teodrica das categorias conforme apontam Glasser (1992) e Strauss e
Corbin (1998).



« Etapa 1 - Dados: As evidéncias empiricas do boicote experencial surgem no site Reclame Aqui.
A coleta de dados ¢ realizada por meio de 33 entrevistas em profundidade com consumidores.

« Etapa 2 - Codificagdo Aberta: realiza-se a quebra, analise, comparacdo, conceituarao e
categorizacdo dos dados relativos ao boicote experencial - a intencdo/decisdo de deixar de
comprar de uma empresa em funcao de uma experiéncia negativa com um produto/servigo.

« Etapa 2.1 - Quebra, Analise ¢ Comparagdo: identifica-se os conceitos que aparecem (avarias,
produtos incompletos, servigos ruins, atendimento ruim, produtos que estragam rapido, etc),
analisa-os e depois compara-se individualmente e comparativamente.

« Etapa 2.2- Conceituacdo e Categorizacdo: identifica-se as categorias (Resultados Nao-
Entregues; Tempo de Vida Reduzido; Qualidade Percebida Negativa; Produtos Incompletos;
Avarias) e as categoriza.

« Etapa 3 - Codificacdo Axial: Examina-se a relacdao entre as categorias, buscando, caso existam,
relacdes de causa-efeito entre elas, para, posteriormente, testar-se as proposi¢des aqui sugeridas/
identificadas no retorno ao campo (Figura 2). Por exemplo, verificar se a existéncia de avarias
nos produtos pode influenciar o boicote do consumidor em situacdes futuras.

« Etapa 4 - Codificacdo Seletiva: Uma vez encontrada as relagdes, refina-se todo o processo ao
encontrar a categoria central (Qualidade Percebida Negativa). Essa categoria integrou todas as
demais que emergiram nas etapas anteriores (Figura 2).

« Etapa n - Nao Saturacdo: Caso ndo houvesse a saturagdo dos dados, deveria-se coletar mais
evidéncias até que chegasse a saturacao.

- Etapa n + 1 - Saturacdo: uma vez verificada a saturacdo teorica das categorias, finalizou-se o
processo. Neste estudo esta etapa seria a etapa

4. Resultados

4.1. Codificacao Aberta
A seguir sdo apresentadas as cinco categorias que foram encontradas na analise do dados
desta investigacao. Especificamente sdo apresentados os conceitos que emergiram no campo.

4.1.1. Identificacdo dos Categorias Emergentes

Basicamente foram cinco as categorias encontradas nas entrevistas em profundidade com os
33 consumidores que foram entrevistados. Dos 33 respondentes, apenas dois ndo relataram ter tido
experiéncias negativas no uso de um produto/servico e um deles ndo se lembrou deste tipo de
experiéncia. Os demais 30 individuos relataram de maneira aprofunda suas experiéncias negativas
com uma empresa, produto/servico ou marca.

Dos 30 consumidores entrevistados, 22 de fato relataram algum tipo de experiéncia ruim
com um produto/servigo; seis apresentaram discursos que foram entendidos como boicote relacional
(atrasos na entrega); e dois deles associaram a experiéncia de uso do produto com atrasos na
entrega. As categorias emergentes dos discursos destes 24 consumidores sdo apresentadas a seguir.



Produtos/Servicos com Avarias

Assim como no boicote relacional, as avarias em um produto acabam por influenciar a
decisdo do consumidor de deixar de comprar na empresa. A diferenca basica entre o boicote
relacional e o experencial ¢ que enquanto no primeiro a avaria estimula a busca para a solucao de
um problema com a empresa que vendeu o produto/servigo, no segundo a avaria (¢ ndo o
relacionamento) ¢ a motivagdo para o boicote. Alguns trechos selecionados reforcam como que as
avarias em produtos ou servigos estimulam o consumidor a deixar de comprar.

Fiz uma compra pela Internet de um sapato que veio com um pedago da sola
descolado. E uma coisa facil de se resolver, ¢ so colar... Mas eu fiquei
chateada e decidi ndo comprar sapatos naquele site e daquela marca mais.
Outro dia vi uma promogao e me segurei ... Nao comprei! (Liz, 41 anos).

Comprei um guarda roupa planejado da Tok & Stok e eles instalaram torto
o guarda roupa. Vocé paga um valor altissimo e tem que ficar estressado
porque o movel planejado ¢ torto. Entrei no Juizado Especial pois ¢ um
absurdo vocé comprar um movel planejado e ele ficar torto. Eu faco meu
boicote a essa empresa. (Bruno, 34 anos).

Produtos/Servicos Incompletos

Os consumidores reclamaram ao exporem suas experiéncias de uso de produtos que quando
abertos foram encontrados com defeitos ou incompletos. Por exemplo, Mariana (22 anos) disse ter
comprado um kit de produtos com trés pecas e s6 vieram duas e que ndo sabe ter sido um erro do
supermercado (que retirou uma das pecas) ou da empresa que fabrica o produto, e, assim, ndo
compra mais o kit para ndo passar pela mesma situacdo. Outros trechos escolhidos na coleta de
dados sao apresentados a seguir.

Comprei um celular LG no Extra e quando cheguei em casa, o celular que
era pra ser de dois chips, era de um s6 (Ivete, 20 anos).

Em 2012 eu comprei um computador Positivo. Foi a pior experiéncia da
minha vida. Primeiro porque era Windows 8 ndo tinha sido testado e me
disseram que eu teria que comprar todos os programas - mas foi vendido
como completo para mim. Segundo, o computador mais ficava na
assisténcia durante o primeiro ano do que comigo. Resumo da histéria:
acabou a assisténcia depois de um ano, fiquei sem computador e decidi que
nunca mais compro qualquer produto Positivo (Allan, 28 anos).

Qualidade Percebida Negativa

A qualidade do produto ¢ um das caracteristicas encontradas no P de Produto na teoria dos
4Ps e contribui aqui para explicar a decisdo do consumidor em boicotar um produto, servico ou
marca a partir de suas experiéncias de uso. Uma experiéncia negativa com um produto (geralmente
desconhecido pelo consumidor) impacta na decisdo do consumidor em compra-lo novamente e
exercer assim sua atitude de boicote. Por exemplo, no caso dos cosméticos, Flora diz que “(...) a
quantidade de alcool e fixador impactam na qualidade do produto e quando (ela compra) um
produto com essas caracteristicas por gostar a principio da esséncia, apos experiéncia,” decide nao
comprar novamente. Individuos que se consideram abertos a novas experiéncias no consumo de
produtos desconhecidos parecem ter maior probabilidade de experimentar produtos e servigos que



os frustam em relacdo a qualidade, gerando assim uma experiéncia ruim. Outros casos sao
destacados abaixo.

Uma vez comprei uma blusa da Taco System. Na primeira lavagem ela
virou um arco de tdo larga que ficou. Depois disso, ndo compro roupas la
(Geancarlo, 34 anos).

Eu gostava muito da marca Swatch (relogio) e comprei meu primeiro
reldégio. Nunca mais eu compro porque o vidro do relégio arranha muito
facil (Rosa, 33 anos).

Se eu compro um produto que ao usar eu percebo que ndo ¢ de qualidade, eu
decido ndo comprar mais. Uma vez ¢ suficiente pois ndo quero repetir essa
experiéncia. E isso ja aconteceu muitas vezes. Passaria um bom tempo
lembrando de marcas que eu ndo compro mais por ndo terem qualidade . Foi
celular que estragou rapido, movel faltando pecas, sabdo em pd que promete
tirar manchas e por ai vai. Eu vou dar uma segunda chance a essas marcas?
Nunca!!!! (Rafael, 38 anos).

Tempo de Vida Reduzido do Produto/Servico

O tempo de vida de um produto ou servigo € outra categoria emergente que surgiu na coleta
de dados qualitativa. Associado a uma qualidade ruim em alguns casos quando ndo se trata de
excecdes, problemas que encurtam a vida util de um produto ou servigo sdo também motivagdes
para que o consumidor deixe de comprar de uma empresa.

Comprei um celular da LG que ndo funcionou e a garantia ndo cobriu -
embora o produto estivesse na garantia. Depois dessa experiéncia com o
celular LG eu nunca mais compro celular dessa marca (Janderson, 35 anos).

Comprei dois celulares da Motorola em 2006/2007 na época que a gente
tinha daquele tipo flip. Tive problemas técnicos - os celulares pararam de
funcionar. Levei para assisténcia € demorou séculos para consertar. Os
celulares voltaram a funcionar por um tempo e pararam de novo. A partir
dessas experiéncias nunca mais comprei celular da Motorola. Varias pessoas
tentam me falar que ¢ bom; pode até ser, mas nunca mais comprei (Jean, 34
anos).

Resultados Nao Entregues

Parece bem comum nos produtos envolvendo tecnologia o tipo de reclamacdo do
consumidor em rela¢do as funcionalidades ndo entregues por um produto. Alguns consumidores
reclamaram de celulares comprados que tinham um sistema operacional lento, acessorios com baixa
qualidade ou memoria insuficiente para aplicativos basicos. No caso de produtos téxteis e cal¢ados,
as motivacgdes dos consumidores perpassam a insatisfagcdo pelo alto preco de alguns produtos que
ndo se relacionam com a qualidade; e acabamentos frageis que danificam os produtos apds o
primeiro uso. J& no ramo dos cosméticos, as reclamagdes surgem em funcdo de resultados
prometidos e ndo alcangados pelo(a) consumidor(a). Os trés trechos abaixo destacam a questao dos
resultados prometidos e nao alcangados pelos consumidores com o produto.



Comprei um creme de tratamento para cabelos ressecados da Natura que
prometia torna-los mais hidratados, s6 que o produto causou o efeito
contrario e ressecou o cabelo ainda mais ao invés de hidratar. Nao compro
esse produto nunca mais e indico que nao comprem (Jéssica, 22 anos).

Comprei uma tinta de cabelo que nunca tinha usado anteriormente, que
prometia clarear a cor do cabelo (...) deixando da cor que desejava. Mas a
tinta escureceu o tom do cabelo, regrediu o processo de coloragdo. Tive que
comegar tudo de novo e por este motivo ndo compro mais essa marca de
tinta (Biancca, 20 anos).

Comprei um creme depilatério que na verdade nao depilava, ndo cumpria o
que prometia, fiquei bastante irritada e ndo compro mais a linha inteira
dessa marca de produtos (Joana, 22 anos).

4.2. Codificacao Axial e Codificacao Seletiva

A experiéncia negativa do consumidor influenciando o boicote foi apresentada
anteriormente a partir das cinco categorias. Conforme apontam Strauss e Corbin (1998), apds a
identificagdo das categorias, ¢ necessario valida-las e integra-las apds a identificacdo da categoria
central. A Figura 1 apresenta a relagdo da categoria central (Qualidade Percebida Negativa) com as
demais categorias (Produtos/Servigcos Incompletos, Avarias, Resultados Nao Entregues e Tempo de
Vida Reduzido).

Figura 1 - Modelo Conceitual para Motivacdes no Boicote Experencial a partir da Categoria Central
e Subcategorias verificadas na andlise de dados.

Resultados Nédo
Entregues

Produtos Incompletos

Qualidade
Percebida Negativa

Tempo de Vida
Reduzido

|

Fonte: Elaboragdo propria.




A categoria central foi identificada a partir das relagdes das categorias umas com as outras,
sendo que a categoria ‘Qualidade Percebida Negativa’ ¢ a Unica categoria que contém
caracteristicas das outras quatro visto que a qualidade percebida a partir de uma experiéncia ruim de
um produto/servigo incompleto, com avarias, promessas de resultados ndo alcangados e tempo de
vida reduzido ¢ que geram as motivacdes para o boicote experencial - aquele motivado pela
experiéncia negativa com o uso de um produto ou servigo. Sdo essas subcategorias, de maneira
individual ou com interferéncias simultdneas que influenciam a qualidade percebida pelo
consumidor, gerando uma reflexao sobre uma experiéncia aquém da esperada, resultando, assim, na
decisdo de deixar de comprar aquele produto ou servico em situagdes futuras.

4.1.3. Identificacdo da Experiéncia Negativa do Usuario como Motivador do Boicote
via Testes T e Correlacao

Os 33 consumidores que participaram da primeira fase da coleta de dados apos serem
entrevistados em profundidade responderam a sete perguntas de uma escala de Likert de 7 pontos
(em que 1 seria discordar totalmente e 7 concordar totalmente) em relagdo as motivagdes para cada
tipo de boicote (econdmico, ecoldgico, religioso, de minorias, social e relacional, além do suposto
boicote baseado na experiéncia do usudrio com um produto ou servigo). Por meio de um Teste T
para média verificou-se que em relacdo as motivagdes para o boicote do consumidor, o
relacionamento com uma empresa para este grupo foi a motivagdo que teve maior score médio -
6,43 para uma escala de 7 pontos. Em seguida, conforme ¢ verificado na Tabela 1, o segundo maior
score médio foi para o boicote baseado na experiéncia prévia do usuario com um produto ou
Servico.

Embora estes resultados ndo sejam centrais neste estudo pelo fato de a Grounded Theory ser
um método interpretativista, o objetivo aqui foi apenas verificar inicialmente se a motivagdo de uma
experiéncia negativa com o uso de um produto ou servigo poderia se constituir como uma
motivagdo para o boicote. Nao se vé aqui um conflito de perspectivas de pesquisa visto que alguns
autores apontam a possibilidade de utilizacdo de diversos métodos na coleta de dados, como o
experimento (BIANCHI; IKEDA, 2008). Embora os boicotes ecoldgico, social, de minorias,
econOmico, religioso e relacional sejam verificados na literatura e tenham suas teorias consolidadas,
o boicote baseado na experiéncia do usudrio apareceu como segundo lugar no ranking das médias.
Essa verificagdo estatistica neste ranking evidenciou a importancia de continuar a construir a
teoria em relagdo a um novo tipo de boicote.

Tabela 1 - Scores médios nas motivagdes para o boicote

Ranking Boicote Média I;;;‘;_g: Minimo Maiximo
1° Relacional 6,43 1,27 1 7
2° User Experience 5,80 1,62 1 7
3° Ecolégico 5,77 1,72 1 7
4° Social 5,57 1,85 1 7
5° Minorias 5,49 2,02 1 7
6° Economico 5,03 1,82 1 7
7° Religioso 431 2,19 1 7

Fonte: elaborado pela autora.



O questiondrio semiaberto na pesquisa qualitativa que foi agregado ao roteiro de entrevista
em profundidade apresentou quatro perguntas relacionadas a experiéncia negativa com um produto
ou servigo de uma empresa; a inteng¢do de boicotar e experiéncia prévia de boicote. Entendeu-se na
formulacao do problema de pesquisa e posteriormente no instrumento de coleta de dados que as
varidveis listadas abaixo poderiam, de alguma forma, agregar informacdes adicionais as
informacodes qualitativas que seriam obtidas nas entrevistas em profundidade.

o Experiéncia Negativa (EN) - varidvel dummy; 1 para Sim e 0 para Nao; sendo que o Sim
representou para o consumidor ele(a) ter apresentado alguma experiéncia negativa com uma
empresa em fungdao de um produto ou servico nao lhe oferecer uma boa experiéncia;

« Intencdo de Boicotar (IB) - variavel escalar em que 1 foi discordar totalmente e 7 concordar
totalmente; sendo que o consumidor que marcasse proximo a 7 teria maior inten¢do de deixar
de comprar de uma empresa que lhe ofereceu um produto ou servico com boa experiéncia.

» Experiéncia Prévia de Boicote (EPB) - variavel dummy, 1 para Sim e 0 para Nao; sendo que
foi verificado se o consumidor ja boicotou uma empresa em funcdo dela lhe oferecer um
produto ou servico ruim.

e Backlash - variavel dummy; 1 para Sim e 0 para Nado; sendo que foi verificado se o
consumidor se engajou para tornar publico aos seus pares seu ato de boicote tentando
influenciar outros consumidores em potencial.

Assim, elaborou-se uma matriz de analise de correlagdes (Tabela 2). Desta maneira, para
Experiéncia Negativa (EN) do consumidor com um produto ou servigo de uma empresa, tem -se
uma correlagdo significativa de 0,34 (p-value < 5%) com a intenc¢ao de boicotar (IB) a partir de uma
experiéncia do usuario de um produto ou servigo. Em outras palavras, pode-se entender que o
consumidor que teve uma experiéncia negativa prévia com um produto ou servigo tende a atribuir o
mesmo peso a sua experiéncia enquanto usuario de um produto/servico na intenc¢ao de boicota-lo.

Tabela 2 - Matriz de Correlacao para EN, IB, EPB e Backlash

1 2 3 4
1 Experiéncia Negativa (EN) 1
2 IB (Intencdo de Boicotar) 0,345 1
Sig. 0,043
3 EPB (Experiéncia Prévia de Boicote) 0,357 0,384 1
Sig. 0,035 0,023
4 Backlash -0,153 0,071 0,107 1
Sig. 0,380 0,684 0,540

Fonte: Elaboragao da autora.

Da mesma forma, quando se analisa a Experiéncia Prévia de Boicote (EPB) verifica-se que
EPB estd diretamente correlacionada a Experiéncia Negativa (0,035, p-value < 5%) . Assim, o
consumidor que ja boicotou uma empresa em funcdo de seus produtos ou servigos ndo lhe
oferecerem uma boa experiéncia do usuario teve e pode vir a ter novamente essa decisdo de



boicotar em fungdo de uma experiéncia negativa com aquela empresa/marca/produto/servi¢co. De
maneira similar, a correlagdo entre EPB e IB também ¢ significativa (0,023, p-value < 5%), ou seja,
a experiéncia prévia de boicote estd associada a inten¢do de boicotar quando estas varidveis sdao
analisadas a luz da experiéncia do usuario com um produto ou servigo.

Em relagdo ao Backlash - o consumidor se engajar para apresentar seu repudio a outros
consumidores e tentar convence-los de boicotar a empresa que lhe ofereceu uma experiéncia do
usudrio inadequada para um produto ou servigo, a matriz de correlagdo ndo apresentou para os 33
consumidores uma correlagdo significativa entre Backlash e Experiéncia Negativa (EN), o que
ressalta a necessidade de realizar uma coleta de dados com uma amostra maior em estudos futuros,
visto que a teoria aponta que a experiéncia negativa no relacionamento com uma empresa pode
influenciar em atos de repudio (CRUZ; BOTELHO, 2015). O mesmo acontece com EPB e IB
quando correlacionadas ao Backlash. Embora o consumidor tenha boicotado uma empresa ou tenha
a intencdo de boicotar quando verificados a luz de uma experiéncia do usudrio aquém daquilo que
ele esperava ter com um produto ou servigo, ndo se pode associar issO ao seu engajamento
individual de punir a empresa tentando multiplicar sua experiéncia negativa.

4.4. Voltando ao Campo para Validacao da Teoria

Conforme verificado anteriormente, 22 consumidores que responderam na primeira fase que
deixaram de comprar em fun¢do de experiéncias negativas no uso de produtos ou servigos foram
entrevistados por telefone a partir das categorias identificadas. Como a coleta de dados foi realizada
por uma bolsista de inicia¢do cientifica, para ndo parecer repeticdo das perguntas aos entrevistados
e diminuir seus interesses em colaborar com a pesquisa, os 22 individuos foram entrevistados pela
coordenadora da pesquisa.

A estratégia para essa fase da pesquisa foi desenhada a partir das orientagdes de Strauss e
Corbin (1998). Assim, para cada sub-categoria (Resultados Nao-Entregues; Tempo de Vida
Reduzido; Produtos Incompletos; Avarias) foi questionado a cada um dos 22 consumidores se tais
situacdes os influenciavam a deixar de comprar de uma empresa. Apds respostas unanimes de que
essas experiéncias os fazem deixar de comprar, foi apresentado o conceito de boicote € mais uma
vez eles foram questionados sobre boicotes prévios em relagdo as sub-categorias, e, novamente,
todos disseram que ja haviam e continuando boicotando algumas empresas - alguns chegaram a
perceber que a pergunta era redundante e que ja haviam respondido anteriormente. Por fim, foi
perguntado se as quatro sub-categorias influencia na Qualidade Percebida Negativa de um produto
ou servigo, motivando o boicote, e, da mesma forma, os consumidores afirmaram que a qualidade
influencia negativamente as decisdes futuras de compra (boicote). Neste sentido, entende-se que
houve a satura¢do dos dados e o conceito de Boicote Experencial pode ser apresentado na literatura
de boicote do consumidor como um novo tipo de boicote.

5. O Conceito de Boicote Experencial

Pinto e Santos (2012) destacam, assim como Bandeira-de-Mello e Cunha (2006), o processo
de comparagdo tedrica na Grounded Theory ao seguirem as orientacao de Strauss e Corbin (1998).
Especificamente, os autores reiteram que o processo de comparagdo tedrica ocorre com um nivel
maior de abstracao do pesquisador visto que o objetivo desta etapa ¢ delimitar de maneira eficiente
as dimensoes e categorias conceituais.

Além disso, Bandeira-de-Mello e Cunha (2006), a partir de Merriam (1998) e Strauss e
Corbin (1998), destacam a importancia dos canones da boa ciéncia serem interpretados numa
perspectiva fenomenologica e ndo positivista. Assim, discutem a importancia da validade interna, da
confiabilidade (replicabilidade) e da validade externa da teoria gerada. Neste sentido, entende-se

\

que (1) em relacdo a validade interna existe um ajustamento entre teoria e realidade pois ¢ da



segunda que o teoria foi criada - os consumidores deixam de comprar em funcdo de uma
experiéncia negativa no uso de um produto ou servigo; (i1) atende a confiabilidade em fungao do
dos resultados do estudo serem consistentes com os dados coletados; e, (iii) no que diz respeito a
validade interna, o boicote experencial como evento ¢ especificado a partir das categorias aqui
apresentadas.

A experiéncia do usuario pode definir sua relagdo com uma empresa - seja numa perspectiva
de novas compras ou em funcdo da usabilidade e aderéncia de um produto ou servico as
necessidades do consumidor (KHAN, 2012; LINDGAARD et al, 2006); seja em fungdo do
consumidor co-criar um servigo ou produto melhorando sua usabilidade e interagdo com o
consumidor no caso das plataformas digitais e websites (FORLIZZI; BATTARBEE, 2004); seja por
optar pelo concorrente em funcdo da qualidade; ou entdo, boicotar - que ndo necessiria e
automaticamente ¢ entendido como escolher um produto ou servigo de outra empresa concorrente,
haja vista que isso ocorra em uma estrutura de mercado monopolista, por exemplo. Neste sentido, o
Boicote Experencial:

¢ o tipo de boicote que se caracteriza pelo ato do consumidor deixar de
comprar em fun¢do de uma experiéncia frustrante no uso de um produto ou
servico. Uma experiéncia frustrada ou um conjunto de experiéncias
frustradas de um consumidor pode motiva-lo a boicotar um produto ou
servico. Tem-se como categoria central a qualidade percebida negativa por
por consumidores em relacdo a um produto ou servico oferecido, sendo as
categorias secundarias os resultados ndo entregues, produtos ou servigos
com presenca de avarias ou incompletos e tempo de vida reduzido.

Nos boicotes econdmico, social, de minorias e ecologico os agentes
boicotadores ndo necessariamente sdo os consumidores - talvez seja um
consumidor em potencial. J& nos boicotes Relacional e Experencial estes
tendem a acontecer com os consumidores que tiveram experiéncia ruins no
uso no relacionamento com a empresa (relacional) ou no uso de produto ou
de um servigo (experencial). H4 de se considerar no boicote experencial a
possibilidade de reptidios de terceiros a partir de suas experiéncias negativas
influenciem a decisdo de outros consumidores no boicote experencial.

O boicote ocorre em fungdo das motivagdes do consumidor - conforme apontaram Klein,
Smith e Jhon (2004) e depende também dos valores, da visdo de mundo, dos grupos sociais aos
quais pertence (escola, familia, amigos e igreja), escolaridade e género (BARDA; SARDIANOU,
2010), por exemplo. Cruz (2013b) classificou os boicotes em termos de motivagdes do consumidor
em duas dimensdes. A dimensdo econdmica do boicote € pensada a partir de questdes econdmicas
como estrutura de mercado, preco e concorréncia; e, o boicote econdmico se alinha a esta dimensao
justamente pelo fato dos consumidores deixarem de comprar em funcdo também daquelas
caracteristicas. Ja4 a dimensao ideoldgica do boicote considera atributos que podem variar entre os
consumidores de acordo com seus valores, ideologias, percepgdes e vivéncia de mundo.

Considerando-se que as dimensdes econdmica (boicote econdmico) e ideologica (boicotes
religioso, ecologico, de minorias e social) ndo abarcam as experiéncias do consumidor que realiza o
boicote ou aquele que tem intengdo de realizar, entende-se que emerge uma terceira dimensao por
ndo haver a possibilidade de associar os boicotes relacional e experencial as duas dimensdes
existentes. Assim, entende-se que a terceira dimensao motivacional no boicote do consumidor ¢
agrega boicotes que sdo motivados a partir da experiéncia do consumidor com um produto, servico,



empresa ou marca, e, assim, tem-se a dimensao experencial. A Figura 3 ilustra as trés dimensdes a
partir dos resultados aqui encontrados e das teorias existentes.

Relacional Economico Religioso
Experencial De Minorias
Ecoldgico
Social

Figura 3: Tipos de Boicote na literatura e contribui¢des deste estudo.
Fonte: Elaboracdo da autora a partir dos tipos de boicote encontrados na
literatura.

Os consumidores (na coleta e validagdo da teoria) afirmaram deixar de comprar apos
experiéncia frustrantes com um produto ou servico. Embora estudos demonstrem (SWINYARD,
1993; JOKELA, 2004) e individualmente parega evidente que apds uma experiéncia negativa com
um produto ou servigo os consumidores deixam de comprar aquele produto ou servigo, a intengao e
atitude em relagdo a esta experiéncia ndo tinham ainda sido analisadas sob o viés do boicote do
consumidor. Os resultados deste estudo com a apresentacdo do conceito de Boicote Experencial e
da dimensdo experencial nas motivagdes para o boicote preenchem uma lacuna na teoria do boicote
do consumidor ao considerar que o consumidor boicota quando tem uma experiéncia negativa ao
usar um produto e que sua motivacdo para o boicote ndo passa por questdes ideologicas ou
econdmicas, e, sim, pelas suas experiéncias - assim como no boicote relacional.

6. Contribuicées do Estudo e Pesquisas Futuras

De maneira discreta, a pergunta de pesquisa foi apresentada ao final da se¢ao 2 deste estudo
em virtude dos dados do campo nas redes sociais virtuais evidencia-la: “(...) existiria outro tipo de
boicote em que o consumidor deixa de comprar da empresa em fungdo de ter tido uma experiéncia
ruim com um produto ou servigo?”. Sim, existe. E o nomenclatura para este tipo de repudio do
consumidor € o boicote experencial que ¢ motivado, basicamente, em funcdo de uma experiéncia
negativa com um produto ou servigo.

Talvez na andlise da perspectiva de contribuigdes gerenciais deste estudo ndo se apresente
muitos ganhos em fung¢do deste tipo de agdo do consumidor ja permear suas relacdes com empresas



e essas ja estarem gerenciando possiveis crises, reputacdo ou as experiéncias com os consumidores
e clientes em potencial. Entretanto, no que diz respeito as contribuigdes teoricas, o presente estudo:
(1) amplia os tipos de boicote do consumidor ao evidenciar a existéncia empirica comprovada pela
Grounded Theory do boicote experencial; (i1) agrega o novo tipo de boicote ao boicote relacional ao
entender que as motivagdes baseadas nas experiéncias do usudrio e do consumidor,
respectivamente, ndo sdo econdmicas ou ideologicas, surgindo, assim, a dimensdo experencial; e
(ii1) propde questdes para futuras pesquisas envolvendo o boicote do consumidor e o boicote
experencial.

Neste sentido, considerando o boicote do consumidor como um ato individual em que o
individuo mostra seu repiidio a uma empresa ao deixar de comprar um produto ou servi¢o (KLEIN;
SMITH; JOHN, 2004; FRIEDMAN, 1999; KLEIN, 2002), tem-se como tipos de boicote:
econOmico, religioso, ecoldgico, de minorias, social, relacional e experencial, sendo o primeiro
motivado por questdes econdomicas, os dois ultimos pelas experiéncias do usudrio ou do consumidor
com a empresa € os demais motivados por questdes ideoldgicas do consumidor.

6.1. Pesquisas Futuras Envolvendo o Boicote Experencial

As pesquisas em Marketing envolvendo o boicote do consumidor parecem constituir um
campo repleto de possibilidades de andlises, sejam elas baseadas na pesquisa qualitativa ou na
pesquisa quantitativa. Algumas questdes surgem apds a apresentacdo do conceito de Boicote
Experencial. As principais sdo apresentadas a seguir.

» Quadras-Morato e Raya (2016) apresentam numa perspectiva econdmica o boicote que
ocorre em funcdo de questdes politicas envolvendo a Catalunia e outras regides da
Espanha. As motivagdes politicas ndo foram tratadas como um tipo de boicote na
literatura. Assim, existem evidéncias (para além dos dados econdmicos) que o consumidor
boicota em fun¢do de questdes politicas? Teria-se, assim, um novo tipo de boicote na
literatura?

« Existe diferengas entre os grupos de consumidores na intengcdo de boicotar, em um
experimento estatistico, em que um deles tem uma experiéncia de uso negativa com um
produto e o outro grupo (placebo) tem uma experiéncia normal?

« E possivel construir escalas de Marketing para mensurar o impacto das subcategorias (i)
tempo de vida reduzido de produtos ou servigos, (ii) produtos ou servigos incompletos,
(i11) produtos ou servicos com avarias e (iv) resultados ndo entregues, via Modelo de
Equagdes Estruturais, na categoria central qualidade percebida negativa?

Por fim, entende-se que este estudo ¢ relevante na 4rea de comportamento do consumidor
por apresentar o conceito de boicote experencial, que, de certa forma, poderd ter impacto na
literatura internacional em boicote do consumidor em relagdo aos tipos de boicote ja identificados.
Ademais, o rigor em relagdo ao método Grounded Theory tornam robustos os resultados aqui
apresentados que originaram o conceito de boicote experencial.
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