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RESUMO 

Os diversos desafios sociais fizeram com que os consumidores se tornassem 

mais exigentes quanto ao produto e serviço consumido, requerendo que as empresas 

ajam de forma social e responsável. Dessa forma, as empresas têm buscado 

desenvolver estratégias de Responsabilidade Social Corporativa (RSC), a fim de 

atender às novas demandas dos consumidores e se destacarem frente ao mercado 

competitivo. No entanto, muitas pesquisas demonstram que as empresas, ao 

realizarem iniciativas de RSC, são capazes de influenciar a percepção e intenção de 

compra dos consumidores, sendo que tais iniciativas podem ter um efeito ainda maior 

em períodos de crise, como o da COVID-19. Portanto, esta pesquisa teve como 

objetivo analisar como as iniciativas responsáveis no período pandêmico contribuíram 

com a marca. Para isso, foi coletada uma amostra com 425 respondentes, que foi 

analisada por meio do Método das Equações Estruturais. Os resultados apontaram 

que a dimensão econômica da RSC exerceu um efeito significativo sobre os aspectos 

da marca. Essa constatação indica que durante períodos de crise, como a pandemia 

da COVID-19, os consumidores estão mais preocupados com questões imediatas, 

buscando mitigar os riscos associados à escassez de recursos essenciais para a 

subsistência durante uma crise. 

Palavras-chaves: Responsabilidade Social Corporativa. Crise. COVID-19. Branding. 

Percepção do Consumidor. 

  



ABSTRACT 

 

The various social challenges have made consumers more demanding regarding the 

products and services they consume, requiring companies to act in a socially and 

responsible manner. As a result, companies have been striving to develop Corporate 

Social Responsibility (CSR) strategies to meet the new demands of consumers and 

stand out in the competitive market. However, many studies have shown that when 

companies undertake CSR initiatives, they can influence consumers' perception and 

purchase intention, with such initiatives having an even greater effect in times of crisis, 

such as the COVID-19 pandemic. Therefore, this research aimed to analyze how 

responsible initiatives during the pandemic period contributed to the brand. For this 

purpose, a sample of 425 respondents was collected and analyzed using Structural 

Equation Modeling. The results indicated that the economic dimension of CSR had a 

significant effect on brand aspects. This finding suggests that during times of crisis, 

such as the COVID-19 pandemic, consumers are more concerned with immediate 

issues and seek to mitigate the risks associated with the scarcity of essential resources 

for subsistence during a crisis. 

Keywords: Corporate Social Responsibility. Crisis. COVID-19. Branding. Consumer 

perception.  
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1. INTRODUÇÃO 

Ao longo dos últimos 25 anos, temos testemunhado uma mudança significativa 

no comportamento do consumidor. Essa transformação tem sido evolutiva e suas 

raízes são visíveis há gerações (VOINEA; FILIP, 2011). Atualmente, os consumidores 

estão demandando cada vez mais das empresas, buscando algo além do simples 

fornecimento de bens e serviços. Eles esperam que as empresas gerem valor social, 

ambiental e econômico para a sociedade de forma mais evidente. Essa mudança de 

perspectiva reflete a crescente conscientização dos consumidores sobre o impacto 

que suas escolhas de consumo podem ter no mundo ao seu redor. Como destacado 

por Voinea e Filip (2011), os consumidores estão se tornando mais conscientes de 

que suas decisões de compra podem influenciar positivamente ou negativamente a 

sociedade e o meio ambiente. Eles estão buscando marcas que compartilhem seus 

valores e demonstrem compromisso com a sustentabilidade e a responsabilidade 

social. 

Nesse sentido, a percepção dos consumidores torna-se mais exacerbado em 

período que as sociedades enfrentam maiores desafios e crise. Desse modo, estudos 

já apontaram que em período de crise, como a recessão financeira ocorrida em 2008 

(SHARMA; SONWALKAR, 2013; BORGES; RODRIGUES; BRANCO, 2019), os 

consumidores demonstraram uma maior percepção e valorização das práticas de 

RSC desenvolvidas pelas empresas. Da mesma forma, outras pesquisas apontam 

que em períodos de desastres naturais, tais como os ocorridos no Japão, Indonésia e 

outros lugares, os consumidores tornam-se mais sensíveis às práticas de RSC 

(VOINEA; FILIP, 2011). 

Adicionalmente, Mansoor e Jalal (2011) investigaram se o comportamento do 

consumidor é influenciado pela crise, e constaram que em período de crise e incerteza 

os consumidores tendem a mudar seu hábito e comportamento de consumo. Da 

mesma forma, Sheth (2020) fez uma provocação sobre os hábitos que os 

consumidores tinham antes da crise ocasionada pela COVID-19, questionando se os 

antigos hábitos (dos consumidores) retornarão ou morrerão. Em sua reflexão o autor 

afirma que é inevitável que diversos hábitos antigos, que os consumidores tinham 

antes da COVID-19, sucumbam após a esta crise. 
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Portanto, em período de crise, os consumidores podem desenvolver novos 

hábitos de consumos, deixando de adquirir determinados produtos, passando a 

adquiri determinados produtos e até mesmo, passando a adquirir os produtos e 

serviços de uma determinada organização, de acordo com a percepção que adquiriu 

nos períodos de crise. Ademais, esses novos hábitos (comportamentos) de consumos 

podem perpetuar-se para os períodos posterior ao de crise. 

Complementarmente, diversos estudos apontaram a necessidade de realizar 

analisar o efeito da RSC em período de crise, visto que a maioria dos estudos sobre 

RSC tem se concentrado em contextos normais, não levando em consideração 

períodos de crise. Essa lacuna na pesquisa é evidenciada por diversos autores, que 

ressaltam a importância de investigar o efeito da RSC sobre a marca e o 

comportamento do consumidor durante momentos de crise. Por exemplo, Hung-

Baesecke e colaboradores (2019) apontam que poucos estudos têm explorado o 

papel da RSC durante crises, apesar da crescente pressão dos consumidores para 

que as empresas sejam sensíveis aos desastres naturais e ambientes de crise 

enfrentados pela sociedade. A falta de atenção a esse tema é uma limitação 

significativa, pois as crises podem alterar o comportamento do consumidor e suas 

percepções em relação às iniciativas de RSC. Outro estudo relevante é o de Ham e 

Kim (2019), que analisam o papel da RSC em período de crise e enfatizam a 

importância de as organizações serem sensíveis aos períodos de crise, especialmente 

para atender às expectativas dos consumidores nesses momentos. Logo, as crises 

podem criar um contexto no qual os consumidores estão mais vulneráveis e sensíveis 

às ações das empresas, tornando as iniciativas de RSC ainda mais relevantes. No 

entanto, poucas pesquisas abordaram essa relação entre RSC e comportamento do 

consumidor durante crises, deixando uma lacuna teórica a ser preenchida. 

Além disso, há uma necessidade de pesquisas que explorem as relações entre 

atividades de RSC e as percepções, atitudes e comportamentos dos consumidores 

(GARCIA-MATRTIN; DURAN-HERAS; SANCHEZ, 2022). A percepção dos 

consumidores em relação às iniciativas de RSC é fundamental para entender o 

impacto dessas ações no desenvolvimento da marca. No entanto, a falta de estudos 

que abordem essa relação de forma abrangente e específica para períodos de crise 

limita o conhecimento sobre como as iniciativas de RSC podem influenciar a marca e 

o comportamento do consumidor em momentos desafiadores. A pandemia de COVID-
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19 evidenciou ainda mais a necessidade de investigar os efeitos da RSC durante 

crises. Diversas ressaltam que a pandemia causou mudanças significativas nos 

hábitos e comportamentos dos consumidores, levando-os a agir movidos por 

incertezas e necessidades de sobrevivência (SHETH 2020; VÁZQUEZ-MARTÍNEZ; 

MORALES-MEDIANO; LEAL-RODRIGUEZ, 2021). Nesse contexto, as iniciativas de 

RSC se tornaram ainda mais importantes, pois os consumidores passaram a 

depender da benevolência das empresas para suprir suas necessidades essenciais. 

Malgrado a mudança de comportamento do consumidor possa parecer 

inicialmente desfavorável às empresas, na verdade pode ser uma oportunidade para 

desenvolver vantagens competitivas sustentáveis. À medida que os consumidores se 

tornam mais sensíveis às práticas de RSC, essas práticas podem contribuir para o 

fortalecimento da marca, permitindo que as empresas desenvolvam estratégias 

durante períodos de crise, a fim de fortalecer e desenvolver a imagem da empresa. 

Um estudo realizado por Sen e Bhattacharya (2001) destaca que as empresas que 

adotam consistentemente práticas de RSC de forma transparente estão mais 

preparadas para enfrentar períodos de crise. Durante essas situações, as estratégias 

voltadas para o fortalecimento e desenvolvimento da marca são fundamentais para a 

sobrevivência e sucesso das organizações. Ao serem percebidas como empresas 

responsáveis e comprometidas com a sociedade, elas conseguem manter a confiança 

dos consumidores, mesmo em momentos difíceis. 

Além disso, diversos estudos têm mostrado que as mudanças no 

comportamento do consumidor, impulsionadas pela exigência de maior 

responsabilidade das empresas, podem trazer benefícios significativos. Por exemplo, 

um estudo conduzido por Delgado-Ballester e Munuera-Alemán (2005) constatou que 

a percepção positiva das práticas de RSC por parte dos consumidores resulta em 

maior lealdade à marca. Isso indica que as empresas podem construir 

relacionamentos mais duradouros e lucrativos com seus clientes por meio de suas 

iniciativas de RSC. Outro estudo relevante é o de Maignan e Ferrell (2004), que 

destaca que a adoção de práticas de RSC pode melhorar a reputação e a imagem da 

marca, resultando em uma maior preferência do consumidor e um diferencial 

competitivo no mercado. Essa vantagem competitiva sustentável é especialmente 

importante em períodos de crise, quando a confiança e a percepção positiva dos 

consumidores são essenciais para o sucesso empresarial. Assim, mesmo diante das 
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mudanças no comportamento do consumidor, as empresas podem se beneficiar ao 

adotar práticas de RSC consistentes e transparentes. Essas práticas contribuem para 

o fortalecimento da marca, a manutenção da confiança dos consumidores e o 

desenvolvimento de comprometimento do consumidor com a marca. Ao entender e 

responder às demandas dos consumidores por maior responsabilidade corporativa, 

as empresas podem prosperar mesmo em tempos de crise. 

Por estes motivos, por meio desta pesquisa, busca-se analisar o impacto das 

iniciativas de Responsabilidade Social Corporativa desenvolvidas durante o período 

de crise, especificamente durante a pandemia da COVID-19, na credibilidade, 

confiança e comprometimento com a marca das farmácias que implementaram tais 

iniciativas. O efeito da RSC sobre a marca será analisado porque diversos estudos 

evidenciam que as práticas de RSC tem efeitos significativos sobre a marca da 

empresa, demonstrando que a RSC contribui com a confiança que os consumidores 

possuem com a marca, a credibilidade que a marca transmite aos consumidores, o 

comprometimento do consumidor com a marca (KHAN et al, 2019; FATMA et al., 2021; 

FATMA; KHAN, 2023). Quanto ao fato de a aplicação da pesquisa ser realizada no 

contexto das farmácias se deve à natureza específica desse setor e à sua importante 

função social durante a pandemia da COVID-19. Pois é, de acordo com Maignan e 

Ferrell (2001), é importante que haja uma estratégica alinhada entre a RSC e a função 

econômica da empresa. Eles enfatizam que as ações de responsabilidade social 

devem ser consistentes com a missão e os valores da organização, bem como com 

os interesses dos stakeholders e as demandas do mercado. Ao aderir à função 

econômica da empresa, as iniciativas de RSC se tornam mais legítimas e coerentes, 

fortalecendo a imagem e a reputação da empresa perante os consumidores e a 

sociedade. Dessa forma, as farmácias exerceram função essencial de fornecer 

medicamentos e produtos de saúde durante a crise da COVID-19 torna-as uma 

escolha relevante para analisar como as iniciativas de RSC podem contribuir para o 

fortalecimento da marca nesse contexto. 

Contudo, para alcançar o objetivo proposto, será necessário se apropriar da 

metodologia de pesquisa quantitativa, onde será coletada informações de 

consumidores por meio de uma survey e, em seguida, será realizado a análise de 

dados por meio da Modelagem de Equação Estrutural, a fim de analisar se percepção 

das iniciativas de RSC realizadas durante o período de pandemia foram capazes de 
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contribuir com a Marca. Assim, o presente estudo foi dividido em cinco capítulos, 

sendo esse o primeiro, seguido da fundamentação teórica, onde serão: apresentado 

o tema de Responsabilidade Social Corporativa, apresenta o conceito do termo e 

discutindo o impacto deste sobre o comportamento do consumidor; discutido sobre a 

Marca, como fator importante para influenciar o comportamento e hábito do 

consumidor, além de abordar sobre a Confiança na Marca, Credibilidade da Marca e 

Comprometimento com a Marca. Já no capítulo três será apresentando o método que 

será utilizado na pesquisa, assim com o modelo teórico deste trabalho, a limitação do 

estudo, o método de coleta dos dados, as variáveis e suas respectivas escalas de 

mensuração, além do método de análise de dados. Em seguida serão apresentados 

os resultados obtidos a partir da manipulação dos dados e será analisado a 

adequação dos modelos, os índices de ajuste e se as hipóteses foram suportadas 

pelos dados. Por fim, será discutido os resultados encontrados neste trabalho, 

apresentado as implicações teóricas e práticas dos resultados, além de apontar as 

limitações que podem ter influenciados o resultado do trabalho e as oportunidades 

para futuras pesquisas.  



 

12 
 

2. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

Nesse capítulo será abordado a revisão de literatura que dará apoio para este 

estudo, iniciando pelo campo da Responsabilidade Social Corporativa, abordando as 

consequentes da RSC sobre a marca e discutido sobre a RSC em período de crise. 

Em seguida será apresentado o conceito de marca e discutido sobre a Confiança na 

Marca, Comprometimento com a Marca e Credibilidade da Marca.  Por fim, será 

discutido a respeito da função social da farmácia e sua contribuição em período de 

crise sanitária. 

Para sintetizar e organizar o referencial teórico que será apresentado será 

tratado nesta dissertação, foi desenvolvido a Figura 1, logo abaixo, dessa forma, 

espera-se facilitar o entendimento do leitor a respeito dos conceitos que 

fundamentaliza essa pesquisa.  

Figura 1 - Organização do referencial teórico 

 

Fonte: Elaborado pelo autor 
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2.1. A FUNÇÃO SOCIAL DA FARMÁCIA 

A farmácia é uma instituição crucial para a saúde pública, cuja função primordial 

é fornecer medicamentos e produtos de cuidado de saúde à população por meio do 

comércio varejista. Além de serem estabelecimentos comerciais que fornecem 

medicamentos e produtos de saúde, essas instituições também têm o compromisso 

de contribuir para o bem-estar e a saúde da população. De acordo com Omar e 

Karpenk (2017), as farmácias devem colocar a saúde e o bem-estar dos consumidores 

e da sociedade acima dos interesses pessoais ou comerciais, promovendo o direito 

humano a um tratamento seguro e eficaz. Ou seja, Além de fornecer medicamentos, 

as farmácias também oferecem serviços farmacêuticos que promovem a saúde e o 

bem-estar da população. 

Assim, as farmácias desempenham um papel crucial na promoção da saúde e 

no fornecimento de medicamentos e produtos de saúde essenciais para a população. 

Segundo Oliveira et al. (2019), as farmácias têm um importante papel social, uma vez 

que são estabelecimentos de saúde presentes em diversas comunidades, exercendo 

a função de intermediárias entre os profissionais de saúde e os pacientes, e 

contribuindo para a promoção do uso racional dos medicamentos. 

As farmácias têm reconhecido a importância da responsabilidade social e 

adotado práticas de RSC para melhorar seu impacto social e ambiental. Diversas 

iniciativas têm sido implementadas, visando contribuir para a comunidade e o meio 

ambiente. Segundo Silva et al. (2020), as práticas de RSC no setor farmacêutico 

podem englobar desde ações para garantir o acesso a medicamentos, até ações 

voltadas para o desenvolvimento sustentável e a promoção da saúde. 

Uma das práticas de RSC comumente adotadas pelas farmácias é o acesso a 

medicamentos para pessoas em situação de vulnerabilidade. Santos e Bonfim (2019) 

afirmam que muitas farmácias desenvolvem programas de descontos ou parcerias 

com programas governamentais para facilitar o acesso a medicamentos por parte da 

população mais carente. 

Outra prática relevante é o descarte adequado de resíduos farmacêuticos. 

Segundo Barata et al. (2017), as farmácias têm a responsabilidade de garantir o 

descarte correto de medicamentos vencidos ou não utilizados, evitando a 
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contaminação ambiental. Nesse sentido, algumas farmácias implementam programas 

de coleta seletiva de medicamentos vencidos ou não utilizados, contribuindo para a 

preservação do meio ambiente e a conscientização sobre o descarte adequado 

(GONÇALVES et al., 2018). 

Além disso, as farmácias também se engajam com a comunidade por meio de 

diversas ações sociais. Santos et al. (2020) destacam que muitas farmácias 

desenvolvem projetos de engajamento comunitário, como campanhas de vacinação, 

doação de medicamentos para instituições de caridade e participação em eventos de 

saúde. Essas práticas demonstram o compromisso das farmácias em promover o 

bem-estar da comunidade em que estão inseridas. 

Em períodos de crise sanitária, como epidemias e pandemias, as farmácias 

desempenham um papel ainda mais relevante para a sociedade. Elas precisam 

intensificar sua eficiência para atender às necessidades da população em termos de 

medicamentos e combater a propagação da doença. Conforme destacado por Alomi 

e Al-Jarallah (2021), em períodos de epidemia ou pandemia, as farmácias podem 

contribuir para o controle da infecção, fornecer um suprimento suficiente de 

medicamentos e estar envolvidas na educação pública sobre a gestão de epidemias 

ou pandemias. 

Durante crises sanitárias, as farmácias assumem um papel crucial na saúde 

pública, pois estão na linha de frente para fornecer acesso aos medicamentos 

necessários. Além de fornecerem os tratamentos adequados, elas também 

desempenham um papel importante na orientação dos pacientes e na disseminação 

de informações essenciais para o público em geral. Isso é particularmente relevante 

em situações de emergência, onde a educação pública desempenha um papel 

fundamental na prevenção e no controle da propagação da doença. 

A pandemia da COVID-19 evidenciou de forma significativa a importância das 

farmácias na sociedade. Elas assumiram um papel ainda mais crucial, tornando-se 

frequentemente o primeiro ponto de acesso aos cuidados de saúde. Conforme 

destacado pelo Conselho Federal de Farmácia (2020), "frente à pandemia, a atuação 

das farmácias deve ser organizada de forma a colaborar com o restante do sistema 

de saúde, reduzindo a sobrecarga das unidades de urgência e emergência e 

mitigando o risco de contaminação daqueles que as procuram". 
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Durante a pandemia, as farmácias desempenharam um papel fundamental na 

prestação de serviços de saúde essenciais à população. Elas se tornaram um ponto 

de referência para informações confiáveis sobre a COVID-19, fornecendo orientações 

sobre prevenção, uso adequado de medicamentos e medidas de segurança. Além 

disso, as farmácias garantiram o acesso contínuo a medicamentos e suprimentos 

médicos, evitando interrupções no tratamento de pacientes com condições crônicas e 

outras necessidades de saúde. 

2.1.1. Práticas de RSC das Farmácias durante a COVID-19 

Durante a pandemia, várias farmácias e indústrias farmacêuticas 

demonstraram seu compromisso com a sociedade e o bem-estar da população por 

meio de práticas de Responsabilidade Social Corporativa (RSC). Essas iniciativas 

exemplificam o papel ativo que essas empresas desempenharam durante esse 

período desafiador. 

A rede de farmácias Droga Raia é um exemplo de empresa que realizou 

práticas de RSC durante a pandemia. Ela distribuiu gratuitamente álcool gel para a 

população em diversas cidades do país. Essa ação contribuiu para a conscientização 

e a adoção de medidas de higiene necessárias para prevenir a propagação do vírus 

(DROGA RAIA, 2020). 

Outra empresa farmacêutica que se destacou foi a EMS, que doou R$ 50 

milhões em medicamentos e equipamentos médicos para os sistemas de saúde 

pública de todo o país. Essa doação foi de extrema importância para fortalecer o 

sistema de saúde e garantir o acesso aos medicamentos necessários para o 

tratamento da COVID-19 e de outras condições de saúde (EMS, 2021). 

Além disso, a farmácia Pague Menos ofereceu atendimento online gratuito para 

pessoas com sintomas de COVID-19. Essa iniciativa permitiu que os pacientes 

recebessem orientações e suporte médico sem sair de casa, contribuindo para a 

prevenção da disseminação do vírus e a promoção do distanciamento social (PAGUE 

MENOS, 2020). 

Não obstante, as Indústrias Farmacêuticas tambpem se engajaram em 

contribuir com a sociedade na luta contra a COVID-19. Uma das empresas que se 

destacaram foi a Novartis, uma renomada empresa suíça. Em resposta à pandemia, 
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a Novartis criou um fundo de US$ 20 milhões, destinado a apoiar iniciativas globais 

relacionadas à COVID-19. Esse fundo concentrou-se em três áreas principais: 

fornecimento de medicamentos essenciais, apoio a comunidades vulneráveis e 

investimento em pesquisa científica para o desenvolvimento de vacinas e tratamentos. 

Essa iniciativa exemplifica o compromisso da Novartis em contribuir de maneira 

abrangente para o enfrentamento da pandemia e o cuidado com a saúde da população 

(NOVARTIS, 2020). 

Outra empresa que demonstrou uma resposta significativa foi a Sanofi, uma 

empresa farmacêutica francesa. A Sanofi colaborou com outras empresas do setor 

para compartilhar dados e conhecimentos sobre a COVID-19. Além disso, a empresa 

fez doações de medicamentos e suprimentos médicos para profissionais de saúde e 

hospitais em todo o mundo. A Sanofi também forneceu financiamento para iniciativas 

locais de apoio a comunidades afetadas pela pandemia. Essas ações refletem o 

compromisso da Sanofi em utilizar seus recursos e conhecimentos para apoiar a 

resposta global à crise e promover a saúde e o bem-estar da população (SANOFI, 

2020). 

Por sua vez, a Pfizer, uma renomada empresa norte-americana, também se 

destacou em sua contribuição durante a pandemia. Através de parcerias com outras 

empresas, a Pfizer acelerou a produção e distribuição de equipamentos de proteção 

individual (EPIs) e medicamentos essenciais para países com recursos limitados. A 

empresa trabalhou em conjunto com governos e organizações internacionais para 

garantir o acesso equitativo às vacinas contra a COVID-19 em todo o mundo. Essa 

iniciativa demonstra o compromisso da Pfizer em promover a equidade no acesso à 

saúde e em colaborar globalmente para enfrentar os desafios impostos pela pandemia 

(PFIZER, 2020). 

A Roche, uma empresa suíça de destaque no setor farmacêutico, também 

desempenhou um papel crucial durante a pandemia. A Roche desenvolveu um teste 

de diagnóstico rápido para a COVID-19 e doou milhões de unidades para países de 

baixa e média renda. Além disso, a empresa comprometeu-se a manter a produção e 

distribuição de medicamentos essenciais durante a pandemia, garantindo o 

fornecimento contínuo desses produtos vitais. A Roche também forneceu suporte 

financeiro e de pesquisa para iniciativas de combate à COVID-19 em todo o mundo, 
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evidenciando seu engajamento em enfrentar os desafios impostos pela crise de saúde 

global (ROCHE, 2020) 

Esses exemplos reais ilustram o compromisso das farmácias e indústrias 

farmacêuticas em atender às necessidades da sociedade durante a pandemia. Suas 

práticas de RSC foram essenciais para apoiar a população, fortalecer o sistema de 

saúde e mitigar os impactos da crise. Ao agir de forma responsável e solidária, essas 

empresas demonstraram o seu comprometimento com o bem-estar da população e a 

importância de sua atuação em momentos de crise. 

2.2. MARCA 

A marca tem sido uma ferramenta de marketing valiosa nas últimas décadas, 

sendo considerada um ativo intangível de grande valor para as empresas (KELLER, 

2006). 

Diversas definições têm sido propostas para uma marca. Segundo Kotler 

(2000), uma marca é um nome, termo, sinal ou combinação destinados a identificar e 

diferenciar os bens e serviços de um vendedor dos concorrentes (p. 404). A definição 

de Aaker (1991) também é amplamente aceita, onde ele a define como a função de 

identificar e diferenciar os bens ou serviços de um vendedor ou grupo de vendedores 

dos concorrentes (p.7). Além disso, no caso de um novo produto, uma marca é 

construída através da criação de um nome, logotipo ou símbolo, recebendo, assim, 

"consciência, reputação e destaque no mercado" (KELLER, 2002). 

Técnicas de gestão de marca, conhecidas como branding, têm sido aplicadas 

no mundo dos negócios, trazendo benefícios relacionados ao produto, preço, 

comunicação e canal (KELLER, 2002). Por isso, as marcas são consideradas ativos 

valiosos que influenciam o comportamento do consumidor em termos de consciência, 

escolha, uso, satisfação, recomendação, confiança, credibilidade, comprometimento 

e lealdade (KOTLER; ARMSTRONG, 1996; O'CASS; GRACE, 2003). No entanto, a 

marca é extremamente sensível às condutas da empresa. Os atributos da marca, 

como confiança, reputação, imagem, comprometimento, credibilidade e lealdade, 

podem ser positivos ou negativamente influenciados pelas práticas éticas, sociais e 

sustentáveis da empresa. Por isso, é essencial que as empresas sejam responsáveis 
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em relação ao meio ambiente, à sociedade e à ética nos negócios, pois isso afeta 

diretamente a percepção dos consumidores em relação à marca (MOHR et al., 2001). 

Pesquisas recentes confirmam a importância da responsabilidade da empresa 

na construção da marca. Um estudo conduzido por Bhattacharya e Sen (2003) 

descobriu que a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) tem um impacto positivo 

na atitude do consumidor em relação à marca, e que essa atitude afeta diretamente a 

intenção de compra. Outra pesquisa realizada por Kim e Na (2020) também concluiu 

que a RSC tem um efeito positivo na imagem da marca e na intenção de compra dos 

consumidores. 

Ademais a credibilidade da marca é estabelecida quando os consumidores 

acreditam que uma empresa é capaz de fornecer produtos e serviços que atendam às 

necessidades e desejos dos clientes (ERDEM; SWAIT, 2004). Além disso, eles 

sugerem que a introdução bem-sucedida de extensões de marca pode melhorar as 

percepções de credibilidade corporativa e as avaliações das diferentes extensões da 

marca, como confiança e comprometimento com a marca. Logo, a integração da 

marca revelou que a sinergia resultante das atividades de branding e marketing pode 

ocorrer quando essas atividades são coordenadas. E é capaz de influenciar o 

comportamento do consumidor, incluindo consciência, escolha, uso, satisfação, 

recomendação, confiança, credibilidade, comprometimento e lealdade (KOTLER; 

ARMSTRONG, 1996; O'CASS; GRACE, 2003). 

2.2.1. Comprometimento com a Marca 

O comprometimento com a marca pode ser definido como o apego emocional 

ou psicológico que os consumidores desenvolvem em relação a uma marca dentro de 

uma determinada categoria de produto. Esse comprometimento surge a partir de uma 

preocupação ou envolvimento do ego com o produto ou a decisão de compra 

(BEATTY; KAHLE, 1988). 

Outra definição amplamente adotada na literatura é a de que o 

comprometimento com a marca é o desejo do cliente de manter um relacionamento 

valioso com uma marca devido a interações anteriores satisfatórias com ela (JONES 

et al., 2010; MATHEW et al., 2012; HSIAO et al., 2015). Alkhawaldeh et al. (2017) 

definem o comprometimento com a marca como um sentimento de apego resultante 
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de interações anteriores satisfatórias, levando o consumidor a usar a marca ao longo 

do tempo e resistir a mudanças, estabelecendo um relacionamento valioso e 

significativo. 

Embora haja diferentes definições de comprometimento com a marca, há um 

consenso entre os pesquisadores de que esse construto pode se tornar um ponto 

central para explicar a transição da troca e abraçar a perspectiva relacional, em que o 

consumidor passa a se relacionar com a empresa ou a se comprometer com a 

organização. Além disso, o comprometimento com a marca contribui para o 

reconhecimento e valor da marca, influenciando a percepção do consumidor em 

relação ao valor da marca (YOO; DONTHU; LEE, 2000; CHAUDHURI; HOLBROOK, 

2002). 

É importante ressaltar que o comprometimento é uma construção relacional 

fundamental que incentiva ambas as partes envolvidas a trabalharem para manter o 

relacionamento, evitar relacionamentos alternativos com outras partes e reduzir a 

percepção de risco. Os consumidores comprometidos desejam manter um 

relacionamento valioso com a marca a longo prazo, continuando a usá-la, recomprá-

la e se tornando seus defensores (OSUNA RAMÍREZ et al., 2017). Eles confiam que 

os benefícios funcionais e afetivos de manter o relacionamento superam os benefícios 

de encerrá-lo (HUR et al., 2011). 

A importância do comprometimento com a marca é amplamente reconhecida 

na literatura, pois é considerado um preditor significativo das intenções de compra. 

Além disso, o comprometimento desempenha um papel protetor para a marca, 

atenuando a resposta dos consumidores a informações negativas sobre a marca 

preferida, aumentando sua resistência à troca por marcas concorrentes e reduzindo o 

conjunto de marcas consideradas (KHODABANDEH et al., 2021). 

Em uma revisão sistemática sobre o comprometimento com a marca, Osuna 

Ramírez et al. (2017) destacaram que a confiança e a credibilidade é um dos 

antecedentes mais citados do comprometimento com a marca. Essa confiança e 

credibilidade na marca é essencial para estabelecer e fortalecer o comprometimento 

do consumidor com a marca ao longo do tempo. 

2.2.2. Confiança na Marca 
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A confiança na marca deriva do conhecimento e experiência dos consumidores 

com a marca, sendo a experiência de consumo a fonte mais relevante e importante 

de confiança (DELGADO‐BALLESTER; MUNUERA‐ALEMÁN, 2005). Em outras 

palavras, a confiança é a crença de que a parte confiável em um relacionamento não 

abusará da vulnerabilidade da parte confiante. A definição geral de confiança é a 

abertura para contar com a outra parte, acreditando que ela cumprirá suas promessas, 

apesar de um certo nível de risco (DONEY; CANON, 1997; MAYER et al., 1995). 

Chaudhuri e Holbrook (2001, p. 82) afirmam que a confiança consiste na "vontade dos 

consumidores de confiar na capacidade da marca para desempenhar sua função 

declarada". 

A confiança na marca é um dos pilares fundamentais para o desempenho de 

uma marca (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001). Ela é um pressuposto para o 

desenvolvimento da lealdade e do relacionamento do consumidor com a marca, além 

de influenciar positivamente o comprometimento e as decisões de compra (MORGAN; 

HUNT, 1994; MAYER et al., 1995; MATZLER; GRABNER‐KRÄUTER; BIDMON, 2008; 

ATULKAR, 2020). 

Estudiosos de diversas disciplinas, como psicologia, sociologia, economia, 

administração e marketing, têm dado atenção substancial à confiança (HATTAT, 

2019). No contexto da relação entre marca e cliente, Delgado-Ballester et al. (2003, 

p. 11 apud HATTAT, 2019) definem a confiança na marca como "um sentimento de 

segurança que o consumidor tem em sua interação com a marca, baseado na 

percepção de que a marca é confiável e responsável pelos interesses e bem-estar 

dos consumidores". 

No campo do marketing, a confiança na marca é conceituada com duas 

dimensões principais: competências técnicas e natureza intencional da marca 

(MORGAN; HUNT, 1994). A primeira dimensão refere-se aos aspectos técnicos e de 

competência, incluindo a capacidade e intenção da marca em cumprir promessas e 

satisfazer as necessidades dos consumidores. A segunda dimensão diz respeito à 

disposição da marca em relação aos interesses e necessidades dos consumidores. 

A confiança na marca é uma fonte específica de confiança que contribui para a 

construção de relacionamentos com os clientes. À medida que uma marca está 

constantemente associada a expectativas atendidas, o cliente desenvolve preferência 
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e compromisso com uma marca confiável (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001), 

tornando-a um ingrediente importante para o comprometimento do consumidor. 

Além disso, a confiança na marca, ao criar relações de troca percebidas como 

altamente valiosas, leva ao comprometimento com a marca (MORGAN; HUNT, 1994). 

Há estudos adicionais que apoiam a relação entre a confiança na marca e o 

comprometimento com a marca. Um estudo realizado por Kumar, Rajan e Pathak 

(2016) examinou a influência da confiança na marca no comprometimento com a 

marca em um contexto de serviços bancários. Os resultados revelaram que a 

confiança na marca teve um efeito positivo e significativo no comprometimento com a 

marca dos clientes. 

Em uma pesquisa conduzida por Hairudin, Marimuthu, e Sardar (2019), que 

explorou a relação entre a confiança na marca e o comprometimento com a marca na 

indústria hoteleira, constatou-se que a confiança na marca influenciou positivamente 

o comprometimento com a marca dos hóspedes.Outro estudo interessante foi 

conduzido por Berger, Hildenbrand, e Klapper (2018), que investigaram a relação 

entre a confiança na marca, a satisfação do cliente e o comprometimento com a marca 

no setor de telefonia móvel. Os resultados mostraram que a confiança na marca teve 

um impacto significativo tanto na satisfação do cliente quanto no comprometimento 

com a marca. 

Esses estudos demonstram consistentemente que a confiança na marca 

desempenha um papel importante no desenvolvimento do comprometimento com a 

marca, em diferentes setores e contextos. A confiança é um fator-chave que influencia 

a forma como os consumidores se relacionam com uma marca e sua disposição para 

se comprometer com ela a longo prazo. E esse entendimento serviu como insumo 

para o desenvolvimento da primeira hipótese deste trabalho. 

H1. A Confiança desenvolvida no período de pandemia exerce um efeito 

positivo sobre o Comprometimento com a Marca. 

2.2.3. Credibilidade da Marca 

A credibilidade da marca desempenha um papel fundamental na construção da 

confiança e na influência das decisões de compra dos consumidores. Diversos 

estudos têm demonstrado a importância desse construto e seus efeitos em diferentes 
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contextos. De acordo com Erdem, Swait e Louviere (2002) e Sweeney e Swait (2008), 

a credibilidade da marca representa a capacidade da marca em cumprir suas 

promessas e está relacionada à expertise e confiabilidade percebidas pelos 

consumidores. Essa credibilidade contribui para aumentar a qualidade percebida do 

produto e reduzir os custos de informação e o risco percebido pelo consumidor, 

resultando em uma maior utilidade esperada e valor agregado atribuído à marca. 

Além disso, a credibilidade da marca desempenha um papel importante no 

processo de seleção do consumidor ao reduzir a incerteza. Molinillo et al. (2022) 

destacam que a credibilidade é um fator determinante na escolha da marca, pois os 

consumidores a utilizam como indicação ou informação confiável. A definição de 

credibilidade da marca como a confiança dos consumidores na capacidade da marca 

em cumprir suas promessas é respaldada por Vidyanta et al. (2022). A confiança na 

entrega consistente do que foi prometido aumenta não apenas a escolha da marca, 

mas também a intenção de compra dos consumidores, conforme evidenciado por 

Erdem e Swait (2004). 

Quando os consumidores possuem pouco conhecimento ou experiência prévia 

com uma marca, a credibilidade manifestada por meio de mensagens institucionais 

exerce uma influência significativa em suas decisões de compra. Sunaryo et al. (2022) 

apontam que quando os consumidores percebem um endossante como confiável, são 

mais propensos a ter uma opinião positiva sobre a mensagem e a marca. 

A influência da credibilidade da marca é amplamente reconhecida em diversos 

estudos. Hyun Baek e Whitehill King (2011), Ghorban e Tahernejad (2012) e Bougoure 

et al. (2016) destacam que a credibilidade da marca afeta a percepção de risco, 

intenção de compra, economia percebida, boca a boca e outros fatores relevantes. 

Esses benefícios também são observados no setor farmacêutico, como evidenciado 

por Maia Bairrada et al. (2021). Ademais, a credibilidade da marca, como construto-

chave, desempenha um papel importante no desenvolvimento do comprometimento 

dos consumidores com a marca. Vários estudos têm investigado essa relação e 

destacado a influência da credibilidade da marca no comprometimento dos 

consumidores. 

Um estudo que enfatiza a relação entre a credibilidade da marca e o 

comprometimento com a marca é o de Hairudin, Marimuthu e Sardar (2019). Eles 
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descobriram que a credibilidade da marca hoteleira influencia positivamente o 

comprometimento dos consumidores com a marca do hotel. Esses resultados 

sugerem que os consumidores tendem a se comprometer mais com marcas hoteleiras 

percebidas como confiáveis e com alta credibilidade. Outro estudo relevante que 

examinou a credibilidade da marca como antecedente do comprometimento com a 

marca no setor farmacêutico foi conduzido por Maia Bairrada et al. (2021). Eles 

descobriram que a credibilidade da marca farmacêutica desempenha um papel 

significativo na formação do comprometimento do consumidor com a marca, o que 

implica que os consumidores tendem a se comprometer com marcas farmacêuticas 

confiáveis e com alta credibilidade. 

Esses estudos destacam a importância da credibilidade da marca como 

antecedente ao comprometimento com a marca. A credibilidade da marca é percebida 

pelos consumidores como uma indicação de confiabilidade e qualidade, o que leva a 

um maior envolvimento emocional e compromisso duradouro com a marca. Portanto, 

munido desse entendimento, foi proposto a segunda hipótese desse estudo. 

H2. A Credibilidade desenvolvida no período de pandemia exerce um efeito 

positivo sobre o Comprometimento com a Marca. 

2.3. RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA 

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) é um tema em constante 

evolução e que tem se tornado cada vez mais relevante tanto para as empresas 

quanto para a sociedade em geral. A evolução conceitual da RSC ao longo das 

décadas reflete a compreensão crescente da importância do papel das empresas na 

promoção do bem-estar social, além de buscar resultados econômicos. Essa evolução 

é evidenciada por uma série de estudos e pesquisas que contribuíram para a 

ampliação do entendimento e das práticas relacionadas à RSC. 

Inicialmente, a RSC era vista de forma limitada, com um foco 

predominantemente na responsabilidade econômica das empresas para com seus 

acionistas. No entanto, o pensamento sobre a RSC foi se expandindo, reconhecendo 

a necessidade de as empresas considerarem não apenas os interesses dos 

acionistas, mas também as expectativas e necessidades das partes interessadas, 

como funcionários, clientes, fornecedores, comunidades locais e o meio ambiente. 
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Essa expansão conceitual permitiu a incorporação de aspectos sociais e ambientais 

nas práticas de negócios das organizações. 

Conforme apontado por Carrol (1999), a evolução conceitual da RSC foi 

influenciada por diferentes autores ao longo do tempo. O trabalho seminal de Bowen 

em 1953, "Social responsibilities of the businessman", já trazia a ideia de que os 

gestores deveriam considerar as consequências de suas decisões para os grupos 

próximos à organização. A partir desse marco inicial, a RSC passou por várias fases 

de desenvolvimento, ampliando seu escopo e abrangendo mais aspectos da 

sustentabilidade. 

A compreensão da RSC como um conceito multidimensional ganhou força na 

década de 1990, com a ampla aprovação desse enfoque. A incorporação dos 

interesses sociais e ambientais nas práticas de negócios se tornou uma estratégia 

essencial para muitas corporações, que buscavam alcançar a sustentabilidade 

econômica, social e ambiental. A RSC passou a ser encarada como uma maneira de 

as empresas cumprirem seu papel na sociedade, indo além dos interesses puramente 

financeiros. 

A fronteira do conhecimento em relação à RSC continua em constante 

expansão. A definição e os significados da RSC têm sido objeto de debates e reflexões 

por parte de acadêmicos e profissionais. Essas discussões levam em consideração 

as expectativas das partes interessadas e o desempenho triplo das empresas, ou seja, 

o equilíbrio entre os resultados econômicos, sociais e ambientais. 

Autores como Aguinis (2011) destacam a importância da adaptação do conceito 

de RSC aos contextos específicos das organizações e à diversidade de partes 

interessadas envolvidas. A RSC não pode ser vista como um conceito estático, mas 

sim como um processo dinâmico que requer constante análise e adaptação às 

mudanças e desafios do ambiente de negócios. 

A compreensão da RSC como um tema central na literatura sobre 

comportamento do consumidor também tem ganhado destaque. A percepção dos 

consumidores em relação às iniciativas de RSC e a influência dessas percepções em 

suas decisões de compra têm sido objeto de estudo e análise por parte de 

pesquisadores (GONZÁLEZ et al., 2019). Ademais, a RSC é amplamente reconhecida 
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como um conceito multidimensional que abrange três dimensões principais: social, 

ambiental e econômica. Essas dimensões representam áreas-chave em que as 

empresas podem exercer impacto e demonstrar seu compromisso com a 

sustentabilidade e o bem-estar das partes interessadas (ALVARADO-HERRERA et 

al., 2017). 

A abordagem das três dimensões da RSC reflete a visão holística de que as 

empresas devem considerar o impacto de suas ações em todas essas esferas para 

garantir a sustentabilidade a longo prazo. A pesquisa tem demonstrado que as 

empresas que adotam uma abordagem abrangente da RSC podem obter benefícios 

significativos, como o fortalecimento da reputação da marca, a atração e retenção de 

talentos, a redução de riscos e a melhoria do desempenho financeiro (SMITH et al., 

2013). 

Embora a incorporação das três dimensões da RSC requer um compromisso 

contínuo das empresas em integrar práticas socialmente responsáveis em sua 

estratégia de negócios e em toda a cadeia de valor. Essa abordagem holística permite 

que as empresas não apenas atendam às expectativas das partes interessadas, mas 

também contribuam para o desenvolvimento sustentável da sociedade como um todo. 

Por esse motivo, esse trabalho adotou o conceito multidimensional da RSC, 

abrangendo suas três dimensões principais. 

2.3.1. Contribuição da RSC 

Ao longo da primeira década do século, tem se observado um crescente 

interesse nas pesquisas sobre RSC, que pode ser justificada pela demanda dos 

consumidores em obter produtos de empresas mais sustentáveis (DE BAKKE et al., 

2005) como também pela necessidade de adequações à normas, com a ESG (JI et 

al, 2021). Mas independente do motivo que incentivou o desenvolvimento das práticas 

de RSC, pesquisas demonstraram que a RSC contribui com diversas vertentes das 

empresas. 

Pesquisas mais recentes examinaram a RSC em relação à performance 

financeira corporativa (WANG at al., 2016), ao desempenho das pequenas e médias 

empresas (ODURO et al., 2022), ao relacionamento com o consumidor (ALJARAH et 

al., 2020), ao boca-a-boca (RASTINI et al,, 2019; SANTINI et al., 2021; DALLA-PRIA 
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et al., 2022), à satisfação do consumidor (BELLO et al., 2021), à confiança na marca 

(MATOS et al., 2021), ao comprometimento com a marca (ABID et al., 2020), à 

credibilidade (LOCK et al., 2017; HUR et al., 2020) e a outros diversos componentes 

da área gerencial e do comportamento do consumidor. 

Em geral, a pesquisa mostrou que a RSC tem uma influência positiva sobre as 

empresas e seus funcionários (ROMI et al., 2018). Ademais, a fim de solidificar os 

resultados das pesquisas relacionadas à RSC, diversos pesquisas realizaram meta-

analise e confirmaram que a RSC exerce influência significativa sobre satisfação, 

confiança, comprometimento, intenção de compra, credibilidade da marca, reputação 

da empresa, motivação dos colaboradores, brand equity, valor de mercado da 

organização e em diversas outras dimensões (WANG et al., 2016; ALJARAH et al., 

2020; VISHWANATHAN et al., 2020; LADEIRA et al., 2021; GUPTA et al., 2022) 

É importante ressaltar, no entanto, que a RSC também foi, por vezes, 

encontrada para ter efeitos negativos não intencionais, principalmente quando as 

ações desenvolvidas por meio da RSC não possuem aderência com a imagem da 

empresa ou com a função econômica da empresa (VANHAMME et al., 2009; MISHRA 

et al., 2013; BRUNK et al., 2020). 

Por outro lado, a literatura aponta que os consumidores tendem a ficar mais 

receptíveis às práticas de RSC realizadas em períodos de crise, pois nesses períodos 

a percepção dos consumidores fica mais sugestionável à RSC (SHARMA; 

SONWALKAR, 2013; BORGES; RODRIGUES; BRANCO, 2019). 

2.3.2. RSC Durante Crise  

De acordo com Shrivastava (1995), existem dois tipos de crises ambientais que 

são relevantes para as iniciativas de RSC: desastres naturais e o desastre ambiental, 

ou seja, onde os desastres ambientais, em sua maioria, são consequência das 

atividades humana e econômica. 

De forma geral, a crise pode ser conceituada como um período conturbado e 

de incerteza, caracterizado por eventos ou circunstâncias que afetam negativamente 

as organizações e a sociedade como um todo. Durante uma crise, há uma quebra no 

equilíbrio e nas condições normais de funcionamento, resultando em instabilidade e 

desafios significativos. Essas situações podem abalar a confiança, gerar incertezas e 
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exigir respostas rápidas e eficazes das partes envolvidas. Conforme citado por Fink 

(1986), a crise é uma situação instável em que a organização enfrenta uma ameaça 

significativa para suas operações, reputação ou sobrevivência. Nesse sentido, a crise 

é um momento de grande turbulência que requer ações imediatas e estratégicas para 

minimizar os danos e restabelecer a normalidade. 

Além disso, Deverell (2012) descreve a crise como um período de mudança 

abrupta e desafiadora: A crise é um momento em que a ordem social é abalada. É um 

período de incerteza, desafios e risco. Durante uma crise, a estabilidade e a 

previsibilidade são comprometidas, o que resulta em reações e comportamentos 

muitas vezes imprevisíveis. 

É importante ressaltar que as crises podem surgir de diferentes fontes, como 

crises econômicas, políticas, sociais, ambientais ou de saúde. Cada tipo de crise 

possui suas próprias características e impactos específicos, mas todas compartilham 

a natureza disruptiva e desestabilizadora. 

Contudo, independentemente de sua fonte originadora, durante períodos de 

crise, a percepção e o comportamento dos consumidores podem ser influenciados por 

diversos fatores, como incerteza econômica, medo do futuro, restrições financeiras e 

insegurança. Essas condições têm implicações significativas para as estratégias de 

marketing das empresas. De acordo com Borges, Rodrigues e Branco (2019), em 

períodos de crise, os consumidores tendem a ficar mais sensíveis e receptivos às 

práticas de RSC realizadas pelas empresas. A percepção dos consumidores sobre as 

ações de RSC torna-se mais sugestionável, pois eles buscam apoio em empresas que 

demonstrem compromisso social e ambiental. Durante a crise, as empresas têm a 

oportunidade de fortalecer sua reputação e conquistar a confiança dos consumidores 

por meio de práticas de RSC. 

Pesquisas têm demonstrado que o comportamento do consumidor durante a 

crise pode ser influenciado por sua percepção das ações de RSC das empresas. 

Sharma e Sonwalkar (2013) afirmam que os consumidores tendem a atribuir maior 

valor às empresas que demonstram preocupação com a sociedade em tempos de 

crise. Isso pode resultar em uma maior lealdade à marca, intenção de compra e 

disposição para pagar um preço premium por produtos ou serviços oferecidos por 

essas empresas. 
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A literatura também ressalta que as empresas que adotam práticas de RSC 

durante a crise podem obter benefícios, como maior fidelidade do consumidor, 

valorização da marca e fortalecimento de sua reputação. Dalla-Pria e colaboradores. 

(2022) destacam que as ações de RSC podem ser vistas como uma estratégia eficaz 

para enfrentar e superar os desafios da crise, ao estabelecer um vínculo emocional 

positivo com os consumidores e promover uma imagem corporativa mais sólida e 

confiável. 

É importante destacar, no entanto, que as ações de RSC durante a crise devem 

ser genuínas e autênticas, alinhadas com os valores e propósitos da empresa. 

Vanhamme e colaboradores (2009) alertam que práticas de RSC mal planejadas ou 

percebidas como oportunismo podem ter efeitos negativos não intencionais. Ademais, 

concordando com He e Harris (2020), a pandemia de Covid-19 foi a crise mais recente 

que oferece oportunidades para as empresas se envolverem ativamente com suas 

estratégias e agendas de RSC. 

2.3.3. RSC durante a pandemia de COVID-19 

Durante a pandemia de COVID-19, a RSC assumiu um papel ainda mais 

relevante, pois as empresas enfrentaram desafios sociais e ambientais sem 

precedentes. A crise global trouxe à tona a necessidade de as organizações se 

adaptarem e responderem de forma ética e responsável às demandas emergentes da 

sociedade. Nesse contexto, a RSC desempenhou um papel crucial, proporcionando 

às empresas uma oportunidade de demonstrar seu compromisso com a comunidade, 

consumidores e meio ambiente. Pesquisadores identificaram que a crise do COVID-

19 ofereceu às organizações uma oportunidade de aprimorar seus esforços de RSC 

e se tornar participantes ativos na solução de desafios ambientais e sociais globais 

urgentes (HE; HARRIS, 2020). 

Uma das formas pelas quais as empresas demonstraram sua responsabilidade 

social durante a pandemia foi por meio de doações e apoio a iniciativas de combate à 

crise (KRAMER, 2020). Muitas organizações contribuíram financeiramente para 

fundos de ajuda e programas de assistência, ajudando a fornecer recursos médicos, 

equipamentos de proteção individual e suprimentos essenciais para os necessitados 

(NAVICKAS et al., 2021). Essas ações demonstraram solidariedade e engajamento 

ativo por parte das empresas em momentos de necessidade (CHAN et al., 2020). 
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Além disso, Qiu et al. (2021) enfatizam como o foco na RSC relacionada à 

comunidade e suas atividades proporciona efeitos ainda mais fortes e imediatos, os 

quais se tornam evidentes durante a pandemia de COVID-19. Nesse sentido, Park e 

Kim (2019) destacam o papel dos relacionamentos baseados em confiança, que são 

diretamente influenciados pelas dimensões da RSC (social, ambiental e econômica). 

Portanto, a RSC pode moldar positivamente as percepções e o comportamento dos 

clientes, afetando sua intenção de consumo mesmo durante crises como a pandemia 

do COVID-19, tornando-se potencialmente uma ferramenta importante para as 

organizações. 

Um estudo relevante é o de Zhang et al. (2021), que analisou a relação entre a 

RSC farmacêutica e a confiança do consumidor durante a pandemia. Os resultados 

mostraram que as ações de RSC adotadas pelas empresas farmacêuticas, como 

doações de medicamentos, investimentos em pesquisa e desenvolvimento de 

tratamentos e ações para garantir a segurança dos funcionários, influenciaram 

positivamente a confiança dos consumidores. Os consumidores tendiam a confiar 

mais nas empresas farmacêuticas que demonstraram um compromisso claro com a 

responsabilidade social durante a crise. 

Outro estudo interessante é o de Serhan et al. (2022), que investigou como as 

práticas de RSC no setor farmacêutico durante a pandemia afetaram a intenção de 

compra dos consumidores. Os resultados revelaram que os consumidores tinham uma 

maior intenção de comprar produtos de empresas farmacêuticas que adotaram 

práticas de RSC, como garantir o acesso a medicamentos essenciais, desenvolver 

terapias eficazes para o tratamento do COVID-19 e colaborar com organizações de 

saúde pública. A RSC foi percebida como um indicador de compromisso com o bem-

estar da sociedade, e os consumidores valorizaram essas empresas por suas 

contribuições durante a crise. 

Além disso, o estudo de Wang et al. (2022) analisou o impacto da RSC 

farmacêutica sobre a lealdade do consumidor durante a pandemia. Os resultados 

mostraram que as empresas farmacêuticas que implementaram práticas de RSC, 

como programas de acesso a medicamentos para populações vulneráveis, 

transparência nas informações sobre medicamentos e parcerias com instituições de 

saúde, foram percebidas como mais confiáveis e dignas de lealdade por parte dos 
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consumidores. A RSC foi um fator importante na construção de relacionamentos de 

confiança entre as empresas farmacêuticas e os consumidores durante a crise. 

Dessa forma, pesquisas já demonstraram que a COVID-19 foi capaz de alterar 

o comportamento do consumidor, e as práticas de RSC realizadas durante esse 

período influenciaram a percepção dos consumidores em relação às empresas que 

adotaram tais práticas (HAYAT et al., 2022; KIM et al., 2023; GRUNWALD, 2023). 

Esses estudos evidenciam a importância da RSC como uma estratégia relevante para 

as organizações durante períodos de crise, como a pandemia do COVID-19. 

2.3.4. Consequência da RSC sobre a Marca 

A RSC já demonstrou ter influência sobre diversas dimensões e construtos. 

Pesquisas voltadas à desempenho organizacional já demonstraram que a RSC 

influencia a satisfação dos colaboradores (WANG et al., 2020; ZHAO et al., 2022), 

identificação e comprometimento com a organização (PARUZEL et al., 2023), 

engajamento dos colaboradores (AHMAD et al., 2017), a rotatividade dos funcionários 

(ZHAO et al., 2022), e outros. De forma semelhante, pesquisadores apontaram haver 

influência da RSC sobre o desempenho econômico, influenciando a performance 

financeira corporativa (WANG et al., 2016; HUANG et al., 2020), o crescimento das 

Micro e Pequenas Empresas (ODURO et al., 2022), o valor de mercado da 

organização (REVELLI et al., 2015) e outros. 

Já no campo de marketing, o qual tem sido foco das pesquisas que buscam 

entender a influência da RSC, há evidências que a RSC exerce influência sobre a 

percepção do consumidor (SANTINI et al., 2021), o que por sua vez influencia a 

intenção de compra, lealdade, consciência sobre a marca, preferência da marca, 

credibilidade, boca a boca, comprometimento com a marca, reputação da marca, amor 

a marca e identificação com a marca (LADEIRA et al., 2021; VELTE, 2022; SCHAMP 

et al., 2023). 

Nesse mesmo sentido, uma meta-análise conduzida por Ortega-Martínez e 

López-Torrecillas (2019) analisou um conjunto de estudos sobre a influência da RSC 

na marca. Os resultados mostraram uma relação positiva significativa entre a RSC e 

a percepção da marca, indicando que as empresas que praticam a RSC são 

percebidas de forma mais favorável pelos consumidores, resultando em uma imagem 
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de marca mais positiva. Da mesma forma, O'Reilly e colaboradores (2021) conduziram 

uma meta-análise que investigou o impacto da RSC na reputação da marca. Os 

resultados mostraram uma associação positiva e significativa entre a RSC e a 

reputação da marca, indicando que as empresas que se envolvem em práticas 

socialmente responsáveis têm uma reputação mais favorável junto aos consumidores 

e ao público em geral. 

Além disso, estudos individuais têm explorado diferentes dimensões e aspectos 

da relação entre RSC e marca. Por exemplo, um estudo de Maignan e Ferrell (2004) 

examinou a influência da RSC na lealdade do consumidor. Os resultados mostraram 

que as empresas que praticam a RSC são percebidas como mais confiáveis e dignas 

de lealdade, levando os consumidores a manterem uma relação contínua com a 

marca. Em outro estudo, os autores supracitados (2001) investigaram o efeito da RSC 

sobre a confiança do consumidor na marca. Os resultados mostraram que as 

empresas que adotam práticas de RSC são mais propensas a ganhar a confiança dos 

consumidores. A RSC é percebida como um sinal de que a empresa se preocupa com 

os interesses dos consumidores e da sociedade como um todo, o que aumenta a 

confiança em suas ações e intenções. 

Além disso, uma meta-síntese realizada por Du, Bhattacharya e Sen (2010) 

analisou o impacto da RSC sobre a credibilidade da marca. A análise de múltiplos 

estudos mostrou que as empresas que adotam práticas de RSC são percebidas como 

mais credíveis pelos consumidores. A RSC contribui para a construção de uma 

imagem positiva da empresa, transmitindo a mensagem de que ela é responsável, 

ética e preocupada com o bem-estar social e ambiental. Isso fortalece a percepção de 

credibilidade da marca e a disposição dos consumidores em acreditar nas 

informações fornecidas pela empresa. O comprometimento do consumidor com a 

marca também é influenciado pela RSC. Em outro estudo realizado por Sen e 

Bhattacharya (2001), foi examinado o efeito da RSC sobre o comprometimento do 

consumidor com a marca. Os resultados mostraram que as empresas que adotam 

práticas de RSC são mais propensas a obter o comprometimento dos consumidores 

com sua marca. A RSC cria uma conexão emocional e afetiva entre a empresa e os 

consumidores, fazendo com que eles se identifiquem com os valores e propósitos da 

marca. Isso leva a um maior comprometimento e fidelidade dos consumidores. 
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Além dos estudos mencionados, outras pesquisas também corroboram as 

consequências positivas da RSC sobre a marca. Por exemplo, estudos como o de Kim 

e Park (2019) e Lee e parceiros (2020) mostram que a RSC influencia positivamente 

a confiança, a credibilidade e o comprometimento dos consumidores com a marca. 

Essas dimensões são fundamentais para o estabelecimento de relacionamentos 

duradouros e leais entre as empresas e seus consumidores. 

Assim, será discutido o efeito e consequências das práticas de RSC sobre a 

Marca, dando ênfase à Confiança na Marca, Comprometimento com a Marca e a 

Credibilidade da Marca. A fim de desenvolver as demais hipóteses a serem analisadas 

neste trabalho. 

2.3.4.1. RSC e Confiança na Marca 

A confiança consiste no estado psicológico que reflete um conjunto de 

presunções acumuladas sobre a credibilidade, integridade e benevolência que o 

consumidor atribui à marca (SINGH et al., 2015). Em seu estudo seminal, Morgan e 

Hunt (1994) destacaram que a confiança parece ser um pré-requisito essencial para 

desenvolver e manter um relacionamento de longo prazo entre o consumidor e a 

marca. Além de reduzir o medo de comportamento oportunista e leva a expectativas 

favoráveis de que uma marca cumprirá suas promessas. 

Assim, a relação entre RSC e confiança na marca tem sido amplamente 

explorada pela literatura acadêmica e gerencial. A RSC é considerada uma estratégia-

chave para a construção da confiança do consumidor nas marcas, uma vez que 

demonstra o compromisso das empresas em adotar práticas socialmente 

responsáveis e éticas. Um estudo de Mohr (et al., 2001) examinou a relação entre a 

RSC e a confiança na marca em um contexto de marketing de relacionamento. Os 

resultados mostraram que as empresas que praticam a RSC são percebidas como 

mais confiáveis pelos consumidores, o que contribui para o estabelecimento de 

relacionamentos duradouros e lealdade à marca. 

Complementarmente, Du, Bhattacharya e Sen (2007) destacaram que as 

atividades de RSC são vistas como empreendimento corporativos pró-sociais que 

protegem e melhoram o bem-estar social como um todo e, consequentemente, 

constroem a confiança entre os consumidores. Pesquisas posteres, reforçaram que a 
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RSC pode influenciar a percepção do consumidor sobre a empresa, melhorando a 

confiança na marca e, consequentemente, a intenção de compra e o 

comprometimento (KIM et al., 2015). Ademais, a meta-análise conduzida por Chang 

e colaboradores (2019) consolidou os resultados de diversos estudos e confirmou a 

relação positiva entre a RSC e a confiança na marca. Os resultados indicaram que a 

RSC tem um impacto significativo na construção da confiança, tanto em contextos de 

marketing de relacionamento quanto em contextos de compra pontual. 

Por isso, sabendo que os consumidores têm demonstrado um alto nível de 

confiança em empresas que são percebidas como socialmente responsáveis (FATMA 

et al., 2015), foi desenvolvida a seguinte hipótese: 

H3a.  A dimensão Social das práticas de RSC desenvolvidas no período de 

pandemia contribuíram para aumentar a confiança do consumidor na marca. 

H3b.  A dimensão Ambiental das práticas de RSC desenvolvidas no período 

de pandemia contribuíram para aumentar a confiança do consumidor na marca. 

H3c.  A dimensão Econômica das práticas de RSC desenvolvidas no período 

de pandemia contribuíram para aumentar a confiança do consumidor na marca. 

2.3.4.2. RSC e Credibilidade da Marca 

A RSC tem sido amplamente reconhecida como um fator importante para a 

construção da credibilidade da marca. Além disso, para a implementação de políticas 

eficazes de RSC, é crucial construir credibilidade nas atividades de RSC, porque o 

papel significativo da RSC na construção de uma marca depende da credibilidade 

dessas atividades, sendo que as atividades de RSC podem convencer o cliente de 

que uma empresa representa maior qualidade em produtos/serviços porque sinaliza 

maior competência gerencial (FATMA et al., 2023). 

Ademais, a credibilidade da marca aumenta quando é apoiada por uma 

campanha confiável que a RSC comunica (BEN AMMAR, NAOUI E ZAIEM 2015). 

Onde a credibilidade da marca descreve a confiança que um cliente tem em uma 

determinada marca, por isso deve entregar o que prometeu fazer (ERDEM, SWAIT e 

LOUVIERE 2002).  
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Estudos anteriores já apontaram os benefícios que a Credibilidade da Marca 

proporciona à Organização.  Logo, a Credibilidade na Marca pode influenciar a 

intenção de compra, percepção da qualidade e risco, boca-a-boca e lealdade (ABU 

ZAYYAD et al., 2021; WANG et al., 2021). Assim, tendo em vista que a RSC influencia 

a Credibilidade na Marca, é essencial desenvolver atividades que colaboram com o 

aumento da Credibilidade da Marca, dessa forma, foi elaborada a seguinte hipótese:  

H4a.  A dimensão Social das práticas de RSC desenvolvidas no período de 

pandemia contribuíram para o aumento da Credibilidade da Marca. 

H4b.  A dimensão Ambiental das práticas de RSC desenvolvidas no período 

de pandemia contribuíram para o aumento da Credibilidade da Marca. 

H4c.  A dimensão Econômica das práticas de RSC desenvolvidas no período 

de pandemia contribuíram para o aumento da Credibilidade da Marca. 
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3. MÉTODO 

O presente capítulo tem a finalidade de apresentar a abordagem metodológica 

que será utilizada, assim como os procedimentos a serem realizados para a coleta de 

e análise dos dados. Esse capítulo será composto por três subseções principais, a 

saber: desenvolvimento de hipóteses, delineamento de pesquisa e método pesquisa.  

Para sintetizar e organizar a metodologia que será apresentado nesta 

dissertação, foi desenvolvido a Figura 2, logo abaixo, dessa forma, espera-se facilitar 

o entendimento do leitor a respeito da modelo metodologia dessa pesquisa.  

Figura 2 - Estrutura da metodologia 

 

Fonte: Elaborado pelo autor 

3.1. DELINEAMENTO DE PESQUISA 

O objetivo desta pesquisa consiste em compreender o impacto das iniciativas 

de Responsabilidade Social Corporativa (RSC) desenvolvidas por farmácias durante 

o período da pandemia da Covid-19 no desenvolvimento e fortalecimento da 

reputação de suas marcas. A RSC é uma abordagem adotada por empresas para 

integrar preocupações sociais e ambientais em suas práticas de negócios, buscando 

contribuir positivamente para a sociedade (CARROLL, 1999). Nesse sentido, 

investigar o impacto dessas iniciativas no contexto da pandemia é de suma 
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importância, considerando os desafios enfrentados pelo setor farmacêutico e a 

relevância das farmácias como ponto de acesso aos cuidados de saúde durante o 

período de pandemia. 

Sendo que, nessa pesquisa, entende-se como período de pandemia da Covid-

19 o intervalo de tempo entre março de 2020, período que marcou o início oficial da 

pandemia, segundo a Organização Mundial da Saúde (OMS, 2020), até dezembro de 

2021, quando já se observavam avanços significativos no combate à disseminação 

do vírus. 

A Organização Mundial da Saúde (OMS) declarou a pandemia de Covid-19 em 

11 de março de 2020, após a rápida disseminação do novo coronavírus pelo mundo 

(OMS, 2020). Esse marco representa o momento em que a doença atingiu uma escala 

global e demandou ações urgentes por parte das autoridades de saúde e governos 

em todo o mundo. Por outro lado, considera-se o mês de dezembro de 2021 como o 

fim do período de análise desta pesquisa. Embora a pandemia continuou a ser um 

desafio global, com casos e variantes em circulação, foi a partir desse período que as 

campanhas de vacinação em massa e as medidas de controle da transmissão 

começaram a mostrar resultados promissores na contenção da propagação da Covid-

19 e, consequentemente, as demandas das farmácias normalizaram. 

Para atingir o objetivo proposto por este estudo, foi adotado um delineamento 

de pesquisa com abordagem quantitativa e objetivo descritiva. A escolha do método 

quantitativo se justifica pela sua capacidade de medir opiniões, atitudes, preferências 

e comportamentos da amostra (DALFOVO; LANA; SILVEIRA, 2008). Além disso, 

permite a condensação das informações coletadas em expressões numéricas e 

estatísticas, possibilitando uma análise abrangente de uma grande quantidade de 

casos representativos, o que proporciona resultados generalizáveis (OLIVEIRA, 

2011). 

Neste estudo, optou-se pela pesquisa descritiva, que tem como finalidade 

principal a descrição das características de um fenômeno e o estabelecimento de 

relações entre as variáveis existentes no estudo (NIQUE; LADEIRA, 2017). A 

pesquisa descritiva permite uma análise detalhada do fenômeno em estudo, expondo 

as características da população e do fenômeno em questão (OLIVEIRA, 2011). Ao 

adotar essa abordagem, busca-se obter uma compreensão aprofundada das práticas 
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de RSC adotadas pelas farmácias e sua relação com o fortalecimento da reputação 

de suas marcas durante a pandemia. 

Dessa forma, é importante ressaltar que este estudo possui um caráter 

empírico, pois busca analisar um fenômeno real do mercado a partir das informações 

coletadas por meio de uma survey aplicada a consumidores que realizaram compras 

em farmácias durante o período de pandemia. Essa abordagem permite uma 

investigação direta das percepções e experiências dos consumidores em relação às 

iniciativas de RSC desenvolvidas pelas farmácias, fornecendo insights relevantes 

sobre o impacto dessas práticas na reputação das marcas. 

3.2. MÉTODO DE PESQUISA 

O método de pesquisa pode ser entendido como a estrutura e o processo pelos 

quais uma investigação é conduzida, permitindo a descoberta de novos dados e 

informações de forma controlada e avaliada (DALFOVO; LANA; SILVEIRA, 2008). É 

fundamental escolher o método mais apropriado para atender aos objetivos da 

pesquisa e coletar os dados necessários para responder às questões de pesquisa 

propostas. 

Dentro desse contexto, o presente estudo adotou uma abordagem quantitativa 

e descritiva. A abordagem quantitativa permite medir opiniões, atitudes, preferências 

e comportamentos por meio de técnicas estatísticas, proporcionando resultados 

numéricos e estatísticos representativos (OLIVEIRA, 2011). Ela é especialmente útil 

quando se deseja obter uma compreensão mais ampla e generalizada do fenômeno 

em estudo. 

A pesquisa descritiva tem como objetivo principal descrever características de 

um determinado fenômeno e estabelecer relações entre as variáveis estudadas 

(NIQUE; LADEIRA, 2017). Ela busca fornecer uma visão detalhada e precisa do 

fenômeno em análise, expondo suas características e relacionando as variáveis 

envolvidas (OLIVEIRA, 2011). 

Essa escolha metodológica permitiu que o estudo investigasse as iniciativas de 

Responsabilidade Social Corporativa desenvolvidas por farmácias durante o período 

da Covid-19 e sua contribuição para o desenvolvimento e fortalecimento da reputação 

da marca. A abordagem quantitativa e descritiva possibilitou a coleta de dados por 
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meio de uma survey aplicada a uma amostra de consumidores que realizaram 

compras em farmácias durante a pandemia, fornecendo informações precisas e 

quantificáveis para análise. 

3.2.1. População e delimitação da amostra 

A população pode ser entendida como o conjunto de elementos que possuem 

as características em comum, as quais serão objeto do estudo. Com isto, entende-se 

população como o universo de todas as coisas que se pretende estuda em uma 

pesquisa (ROQUE, 2018). 

Assim, o critério de escolha da população-alvo desta pesquisa se baseia nos 

consumidores que realizaram ao menos uma compra durante o período da pandemia. 

Esse critério foi selecionado levando em consideração a relevância dos consumidores 

que tiveram experiência de compra em farmácias durante esse período específico de 

crise de saúde global. 

Durante a pandemia de COVID-19, as farmácias desempenharam um papel 

fundamental no fornecimento contínuo de medicamentos, produtos de saúde e 

informações relevantes para a população (PENTEADO et al., 2020). Os consumidores 

que realizaram compras nesses estabelecimentos durante esse período enfrentaram 

desafios únicos e tiveram suas percepções, comportamentos e necessidades 

influenciados pela situação de pandemia. 

Ao focar especificamente nos consumidores que realizaram ao menos uma 

compra em farmácia durante a pandemia, busca-se compreender e analisar as 

experiências e opiniões desses indivíduos em relação ao setor farmacêutico durante 

uma crise de saúde global. Isso permitirá obter insights relevantes sobre a dinâmica 

do mercado farmacêutico e as estratégias adotadas pelas farmácias para atender às 

demandas dos consumidores em um contexto desafiador. 

A inclusão dessa população específica também possibilita uma análise mais 

direcionada das mudanças ocorridas no comportamento do consumidor em relação 

às compras em farmácias durante a pandemia, considerando fatores como 

preocupações de saúde, acesso a medicamentos e produtos essenciais, além de 

aspectos relacionados à segurança e medidas de prevenção adotadas pelas 

farmácias. 
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Quanto à amostra, esta pode ser compreendida como uma porção 

representativa da população que será investigada, embasada em leis estatísticas, 

conferindo-lhe fundamentação científica. A amostra pode ser classificada em dois 

tipos: probabilística e não-probabilística (GERHARDT; SILVEIRA, 2009; GIL, 2009). A 

amostra não-probabilística é caracterizada por uma seleção dependente do 

pesquisador, o que pode resultar em incertezas nos resultados. Por outro lado, a 

amostra probabilística é obtida por meio de uma seleção aleatória das unidades 

amostrais, permitindo que o pesquisador demonstre a representatividade da amostra 

e identifique possíveis tendências (OLIVEIRA, 2011). 

Neste estudo, optou-se pelo uso da amostragem probabilística, uma vez que a 

população representativa será selecionada de forma aleatória. Essa abordagem visa 

mitigar possíveis vieses, garantindo que os resultados obtidos sejam mais confiáveis 

e possam ser considerados como tendências no comportamento do consumidor. A 

utilização da amostragem probabilística contribui para a validade e a generalização 

dos resultados, possibilitando inferências sobre a população como um todo. Dessa 

forma, os dados coletados forneceram insights relevantes sobre as iniciativas de 

Responsabilidade Social Corporativa desenvolvidas por farmácias durante a 

pandemia da Covid-19 e sua relação com o desenvolvimento e fortalecimento da 

marca. 

3.2.2. Coleta de Dados 

Para realizar a coleta dos dados será utilizado o instrumento survey, pois este 

instrumento permiti coletar dados ou informações a respeito das características, 

ações, comportamentos, hábitos ou opiniões de determinada amostra, eleito como 

representante de uma população alvo, por intermédio de um instrumento de pesquisa: 

questionário (COLLARES, 2013). 

Complementarmente, a survey aplicado de modo online por meio da internet, 

possibilita mitigar o viés do pesquisador, melhora a qualidade de resposta e, 

consequentemente, de dados, torna a pesquisa mais rápida e reduz o custo de 

aplicação da pesquisa (TAHERDOOST, 2016). Contudo, a survey online também 

apresentam algumas desvantagens que podem prejudicar o desenvolvimento das 

pesquisas (ISHIDA, 2018), a saber: diferenças de entendimento e interpretação, já 

que cada respondente pode ter uma interpretação diferente dos questionários; 
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limitação de cobertura, pois nos lugares onde não há acessibilidade à internet, a 

aplicação da survey online se torna inviável; autos seleção, visto que a survey podem 

ser disponibilizadas em locais onde as pessoas possuem interesse em comum; dentre 

outas desvantagens.  

Isto posto, para realizar a coleta de dados para a realização desta pesquisa, foi 

utilizado um questionário, por ser uma metodologia de coletados prática e econômica, 

podendo ser aplicado em diversas áreas de pesquisa, a fim de conhecer os 

comportamentos, atitudes, opiniões e preferências dos respondentes 

(MATTHIENSEN, 2010). O questionário consiste em um conjunto ou conglomerado 

de perguntas que submete aos entrevistados, com o intuito de obter informações 

sobre o objetivo de pesquisa (CHAGAS, 2000). Os questionários precisam ser 

estruturados de formar a entender o perfil do respondente e coletar as informações 

necessário para realização da pesquisa, para tanto, as perguntas que compõem o 

questionário precisam ser muito claras e objetivas, para evitar interpretações 

errôneas, e não devem ser invasivas (MANZATO; SANTOS, 2012). Porém, caso o 

questionário não seja estruturado de maneira adequado, de modo que produza 

distorção no entendimento do entrevistado ou que utilizei escalas não apropriadas, o 

resultado da pesquisa pode ficar comprometido (MANZATO; SANTOS, 2012; 

COOPER; SCHINDLER, 2016). Assim, é recomendado a aplicação de uma fase teste, 

para realizar o alinhamento e recebimento de feedback a respeito do questionário 

(GIL, 2002). 

Dessa forma, a coleta de dados para esta dissertação foi conduzida por meio 

de uma pesquisa online, utilizando uma survey estruturada. A survey foi divulgada em 

grupos do Facebook e do WhatsApp, com o intuito de alcançar uma ampla variedade 

de participantes. Essa abordagem foi escolhida devido à facilidade de alcance de 

muitas pessoas por meio dessas plataformas e à conveniência dos participantes em 

responder à pesquisa no conforto de seus próprios dispositivos. 

A utilização de redes sociais como meio de recrutamento para estudos de 

pesquisa tem sido amplamente explorada e reconhecida como uma estratégia eficaz 

para atingir muitos participantes (SALMON et al., 2019). Essa abordagem também 

permite a inclusão de uma variedade de pessoas com diferentes origens e 
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características demográficas, ampliando a representatividade dos participantes na 

pesquisa. 

As redes sociais têm se mostrado especialmente úteis para pesquisas online, 

permitindo que pesquisadores alcancem um amplo espectro de indivíduos de forma 

rápida e econômica (ZHANG et al., 2020). Além disso, a coleta de dados por meio de 

uma survey online pode oferecer vantagens, como maior anonimato e conforto para 

os participantes ao responderem às perguntas. 

3.2.3. Definindo as Variáveis 

Variável, de acordo com Brown Jr e Freitas (2000), pode ser entendida como 

qualquer evento, situação, comportamento ou característica individual que varia, ou 

seja, é capaz de assumir pelo menos dois valores. 

No contexto deste estudo, foi essencial empregar a escala Likert para mensurar 

as seis variantes investigadas. A escala Likert, conforme mencionado por Mesquita 

(2005), é uma ferramenta que permite verificar o grau de concordância ou 

discordância dos participantes em relação a afirmações específicas, obtendo-se os 

resultados por meio da pontuação atribuída a cada resposta. A escala Likert original 

consiste em um conjunto de afirmações oferecidas aos entrevistados para uma 

situação real ou hipotética em estudo, solicitando-lhes que indiquem seu nível de 

concordância em uma escala métrica, variando desde "discordo totalmente" até 

"concordo totalmente" (JOSHI; KALE; CHANDEL; PAL, 2015). 

No presente estudo, optou-se por utilizar a escala Likert de 7 pontos, visto que 

essa abordagem proporciona uma maior variedade de opções de resposta. Essa 

amplitude de escolhas amplia a probabilidade de abranger a realidade objetiva dos 

indivíduos, permitindo uma descrição mais detalhada dos motivos que os levam a 

concordar ou discordar das afirmações, além de estimular o uso da faculdade da razão 

dos participantes (ALLEN; SEAMAN, 2007; JOSHI; KALE; CHANDEL; PAL, 2015). 

Para atingir o objetivo almejado, este estudo foi composto por três variáveis 

independentes e três variáveis dependentes. A percepção do consumidor sobre a 

Responsabilidade Social Corporativa (RSC), nas dimensões Social, Ambiental e 

Econômica, foi considerada a variável independente central dessa pesquisa. 

Conforme enfatizado por Alvarado-Herrera, Bigne, Aldas-Manzano e Curras-Perez 
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(2017), é de suma importância compreender como os consumidores percebem as 

iniciativas de RSC desenvolvidas pelas empresas com base nessas dimensões, pois 

isso influencia diretamente a construção da imagem e reputação da marca. 

Por outro lado, a credibilidade da marca, a confiança na marca e o 

comprometimento com a marca foram tratados como variáveis dependentes. Buscou-

se analisar o efeito das dimensões da RSC sobre a credibilidade e confiança na 

marca, bem como o impacto dessas variáveis na formação do comprometimento com 

a marca. Essas relações são fundamentais para compreender como as ações e 

práticas relacionadas à responsabilidade social podem influenciar o envolvimento dos 

consumidores com uma determinada marca (ALVARADO-HERRERA; BIGNE; 

ALDAS-MANZANO; CURRAS-PEREZ, 2017). 

Figura 3 – Variáveis e Hipóteses 

 

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

A figura 3 apresenta o modelo teórico que sintetiza as hipóteses e relações 

analisadas neste estudo, fornecendo um arcabouço conceitual robusto para a 

investigação das interações entre as variáveis estudadas. 

3.2.3.1. Percepção do Consumidor quanto à RSC 
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A percepção que o consumidor possuir quanto à RSC desenvolvida pelas 

empresas pode influenciar o comportamento desses consumidores. Estudos 

apontoam Gatti et al. (2012) que a percepção do consumidor quanto à RSC das 

empresas, pode influenciar positivamente a intenção de compra dos consumidores 

(LEE; SHIN, 2010; GATTI; CARUANA; SNEHOTA, 2012). Complementarmente, entre 

diversas outras vantagens advindas da percepção do consumidor quanto à RSC, He 

Li (2011) concluíram que esta percepção melhora a imagem da marca e a afetividade 

como a marca. Logo, as percepções de RSC demonstraram ter um impacto positivo 

em vários tipos de respostas, como reputação da marca, credibilidade da empresa, 

identificação do consumidor com a empresa, intenção de compra do consumidor e 

atitude em relação à empresa (ALVARADO-HERRERA; BIGNE; ALDAS-MANZANO; 

CURRAS-PEREZ, 2017). 

Por outro lado, a maior parte dos estudos têm se preocupados em desenvolver 

escalas para entender o impacto da percepção dos stakeholders gerenciais a respeito 

da RSC, do que a perspectiva do consumidor, o que acarreta, por sua vez, em uma 

lacuna de escala para mensurar a percepção dos demais stakeholders (VAN 

MARREWIJK, 2003; TURKER, 2009). 

Assim, embora os estudos voltados à RSC focam nas dimensões ou áreas 

pelas quais as organizações são responsáveis, observou-se que os estudos 

apresentam tanto limitações para medir o impacto das RSC sobre o comportamento 

do consumidor quanto a falta de uma escala unificada que seja capaz de mensurar a 

RSC, dificulta a comparação das descobertas entre os estudos de RSC (COLES; 

FENCLOVA; DINAN, 2013). Desse modo, Alvarado-Herrera e colaboradores (2017) 

desenvolveram a Perc_RSC, como o intuito de mensurar a percepção dos 

consumidores das atividades de RSC das empresas. Os autores desenvolveram a 

escala com base em três construto do Desenvolvimento Sustentável (DS), a saber: 

Econômica, social e meio ambiente. 
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Tabela 1 - Escala Perc_RSC 

 Fonte: adaptado de Alvarado-Herrera et. al (2015) 

Logo, para mensurar a percepção dos consumidores quanto à RSC, este 

trabalho se baseara na escala desenvolvida por Alvarado-Herrera e colaboradores, 

pois a escala Perc_RSC permitirá tanto mensurar a percepção dos consumidores 

quanto as iniciativas de RSC desenvolvida pelas farmácias durante o período de 

pandemia como também relacionar, posteriormente, a influência dos itens 

apresentados na tabela 1 com os construtos da marca.  

3.2.3.2. Credibilidade da Marca 

A credibilidade da marca, representando a crença de que a marca é capaz e 

disposta a cumprir suas promessas, e compreendendo aspectos de expertise e 

confiabilidade, e é capaz de aumentar a qualidade percebida e diminuir os custos de 

Dimensão Itens Validados pela escala PercRSC 

Eq
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ad

e 
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al

 

Na minha opinião, em relação à sociedade, é realmente importante que a Farmácia 

Patrocine programas educacionais 

Patrocine programas de saúde pública 

Seja altamente comprometido com princípios éticos bem definidos 

Patrocine programas culturais 

Faça doações financeiras para causas sociais 

Ajude a melhorar a qualidade de vida na comunidade local 
   

A
m

b
ie

n
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l 

Na minha opinião, em relação ao meio ambiente, é realmente importante que a 
Farmácia 

Patrocine programas pró-ambientais 

Aloque recursos para oferecer serviços compatíveis com o meio ambiente 

Realize programas para reduzir a poluição 

Proteja o meio ambiente 

Recicle seus resíduos adequadamente 

Use apenas os recursos naturais necessários   

D
e

se
n

vo
lv

im
e

n
to

 E
co

n
ô

m
ic

o
 

Na minha opinião, em relação à economia, é realmente importante que a Farmácia 

Maximize os lucros de forma a garantir a sua continuidade 

Construa relações sólidas com seus clientes para garantir seu sucesso 
econômico de longo prazo 

Melhore continuamente a qualidade dos serviços que oferecem 

Tenha uma política de preços competitiva 

Busque sempre melhorar seu desempenho financeiro 

Faça o seu melhor para ser mais produtivo 
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informação e o risco percebido pelos consumidores, que, por sua vez, aumentam a 

utilidade esperada pelo consumidor e aumentada o valor agregado que uma marca 

dá a um produto (ERDEM; SWAIT; LOUVIERE, 2002; SWEENEY; SWAIT, 2008).  

O estudo de Erdem e Swait (1998), que buscou desenvolver uma perspectiva 

da economia da informação sobre o valor atribuído às marcas pelos consumidores, é 

visto por outros autores como um estudo referencial no campo da credibilidade da 

marca (HILL et al.; 2006; KELLER; LEHMANN, 2006; SWEENEY; SWAIT, 2008; 

OLIVER, 2014).  

No trabalho desenvolvido por Erdem e Swait, os pesquisadores utilizaram a 

escala de Likert para mensurar a conformidade dos pesquisados com as afirmações 

presentes no questionário. Nesta escala, foi utilizado seis itens para mensurar o 

construto de credibilidade da marca, conforme demonstrado na tabela abaixo. 

Tabela 2 - Escala Credibilidade da Marca 

Construto Itens 

C
re

d
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id

a
d

e
 d

a
 

M
a
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a
 

A marca cumpre o que promete 

As alegações da marca sobre seu serviço são críveis 

A marca tem um nome em que você pode confiar 

A Marca me lembra alguém que é competente e sabe o 
que está fazendo 

A Marca não finge ser algo que não é 

A Marca está na vanguarda do uso da tecnologia para 
oferecer um melhor serviço 

Fonte: Sweeney e Swait (2008) 

Assim, o presente estudo se baseará na escala utilizada por Erdem e Swait 

(1998), isto é, utilizará a escala de Likert para mensurar a conformidade dos 

entrevistados com as afirmativas contidas no questionário, a fim de obter informações 

necessários para alcançar o objetivo proposto no trabalho. 

3.2.3.3. Comprometimento com a Marca 

O comprometimento com a marca pode ser entendido como um apego 

emocional ou psicológico à marca dentro de uma classe de produto, assim, 

comprometimento do consumidor com a marca resulta da preocupação sentida ou a 

partir envolvimento do ego com o produto ou decisão de compra (BEATTY; KAHLE, 

1988). 
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Chaudhuri e Holbrook (2002), acrescentam que o comprometimento com a 

marca pode muito bem tornar-se um ponto focal para explicar a transição de troca e 

abraça a visão relacional, onde o consumidor passa a se relacionar com a empresa 

ou a se compromete com a organização. 

Adicionalmente, Yoo, Donthu e Lee (2000) ressaltam que o comprometimento 

com a marca contribui com o reconhecimento e valor da marca e, consequentemente, 

e ajudam o comprador a considerar o valor da marca no ponto do consumidor, o que 

leva a um comportamento favorável para a marca. 

No trabalho dos autores citados anteriormente, foi desenvolvido uma escala 

que mediu três itens a partir da escala de Likert, esta escala capturava a devoção do 

consumidor a uma determinada marca, além da resistência em comprar outras marcas 

se a marca preferida estiver disponível. Os itens mensurados pelos autores foram: 

Tabela 3 - Escala Comprometimento com a Marca 

Construto Itens 

C
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p
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Eu me considero leal à marca 

A marca seria minha primeira escolha. 

Eu não compraria outras marcas se a marca estivesse 
disponível na loja 

Estou disposto a pagar um preço mais alto por um por 
um produto da marca, do que pagaria por outras 
marcas 

Fonte: Adaptado de Yoo, Donthu e Lee (2010) 

Nessa perspectiva, no presente estudo será utilizado a escala desenvolvida por 

Yoo, Donthu e Lee (2010), acompanhado do item acrescentado por Moreau, Bonney 

e Herd (2011). 

3.2.3.4. Confiança na Marca 

A confiança na marca se resume em um conhecimento e experiência passada 

dos consumidores com a marca, e, entre todos esses diferentes contatos, a 

experiência de consumo é a mais fonte relevante e importante de confiança da marca, 

uma vez que gera associações, pensamentos e inferências mais auto relevante e 

sustentado com mais certeza (DELGADO‐BALLESTER; MUNUERA‐ALEMÁN, 2005). 

Isto posto, pode-se afirmar que a satisfação geral, como uma avaliação geral da 

experiência de consumo com a marca, gera marca confiança. 
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A confiança na marca também se apresenta como um dos pilares fundamentais 

para que uma marca obtenha uma boa performance (CHAUDHURI; HOLBROOK, 

2001). Dessa forma, a confiança é um dos pressupostos para o desenvolvimento da 

lealdade e relacionamento do consumidor com a marca (MATZLER; GRABNER‐

KRÄUTER; BIDMON, 2008; ATULKAR, 2020). 

Com isso, a necessidade de mensurar a percepção do consumidor quanto a 

confiança na marca, para entender o seu efeito no comportamento do consumidor, se 

demonstra essencial, principalmente para o avanço do campo teórico e prático 

envolvendo a temática (DELGADO‐BALLESTER; MUNUERA‐ALEMÁN, 2001; HÁ, 

2004; DAM, 2020) 

Delgado-Ballester, Munuera-Aleman e Yague-Guillen (2003) desenvolveram 

uma escala, a partir da revisão da literatura de pesquisas sobre confiança em 

diferentes áreas acadêmicas, para medir três itens a partir da escala de Likert, a fim 

de desenvolver e testar uma medida geral do conceito de confiança na marca. 

Nesse mesmo sentido, Sheinin, Varki e Ashley (2011) desenvolveram uma 

escala, a partir dos estudos publicado por Chaudhuri e Holbrook (2001) e por Li e 

Miniard (2006). Esta escala, de forma geral, buscou medir a crença de uma pessoa 

de que uma determinada marca é confiável e digna de confiança (BRUNER, 2013). 

Assim, nesta pesquisa será utilizada a escala desenvolvida por Sheinin, Varki 

e Ashley (2011), visto que esta possui maior aderência com o projeto a ser 

desenvolvido nesse trabalho, uma vez que se pretende analisar confiança dos 

consumidores na marca, e não o conceito em si. Contudo, pelo fator da escala original 

ter apenas três itens, foi seguindo a recomendação de Hair e Anderson (2009) e 

adicionado um item à escala original. O item adicionado à escala foi “Essa marca é 

responsável”, deixando a escala final utilizada nesse projeto da seguinte maneira:  

Tabela 4 - Escala Confiança na Marca 

Construto Itens 

C
o

n
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n
a
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a
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a
 Essa marca é segura. 

Essa marca é honesta. 

Essa marca é confiável. 

Essa marca é responsável. 

Fonte: Adaptado de Sheinin, Varki e Ashley (2011) 
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3.2.4. Análise de Dados 

Uma vez que tenha sido aplicado o questionário aos entrevistados e coletados 

as informações necessárias, será iniciado as análises dos dados coletados por meio 

da survey. A primeira da análise consistirá na exclusão dos participantes indevido, que 

corresponderá aos participantes que não realizaram mais de três compras no período 

da pandemia, e a rejeição do questionário por erro ou omissão. Posteriormente, após 

concluir a pré-seleção dos formulários adequados, as informações coletadas serão 

exportadas em formato compatível com o padrão Microsoft Excel, a fim de prosseguir 

para a fase de preparação de dados e análise estatística. 

A técnica estatística utilizada para analisar os dados coletados foi a Modelagem 

de Equação Estrutural (MEE), uma técnica ideal para testar a teoria, buscando validar 

se o conhecimento teórico de fato se aplica ao campo empírico, ou seja, permite 

expressar relações entre variáveis como também testar empiricamente um conjunto 

de relacionamento de dependência por meio de modelos que operacionalizam a teoria 

(SILVA, 2006).  

A MEE pode ser entendida como uma coleção de técnicas estatísticas que 

permitem um conjunto de relações entre uma ou mais variáveis independentes (VI) 

uma ou mais variáveis dependentes (VD) a serem examinados, sendo que as VI e as 

VD poder ser tanto fatores quanto variáveis medidas (ULLMAN; BENTLER, 2012). 

Ademais, a MEE é uma combinação da análise fatorial com a análise de caminho, 

capaz de testar e descrever as relações casuais (SILVA, 2006). A MEE é composta 

por uma família de modelos que engloba a análise estrutural de covariância, análise 

de variáveis latentes, análise fatorial confirmatória, modelagem de caminhos, análise 

fatorial confirmatória e análise de caminhos, sendo estas duas últimas entendidas 

como tipos especiais da modelagem de equação estrutural (SILVA, 2006; BOWEN; 

GUO, 2011).  

Além disso, a MEE se empenha em examinar as interpelações existentes e 

defini-las por meio de uma série equações de regressão múltiplas, se destacando por 

estimar várias relações de dependência inter-relacionadas, detalhar a covariância 

observada a partir de reprodução de hipóteses, apontar explicitamente erros de 

mensuração, dentre outros benefícios (MALHOTRA, 2012). 
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Logo, este trabalho empregou a MEE porque esta possibilita realizar teste com 

diversas variáveis simultaneamente, avaliando as hipóteses no tocante às relações 

causais entre os fatores e variáveis, além de validar se as iniciativas de RSC 

contribuem com a credibilidade da marca, conforme é apontado por diversos estudos 

(HUR; KIM; WOO, 2014; LOCK; SEELE, 2017; ABU ZAYYAD et al.; 2021). 

Por outro lado, devido a impossibilidade de observar as variáveis analisadas 

nesse trabalho de maneira isolada, será necessário realizar a análise por meio do 

modelo de variáveis latentes, já que a percepção do consumidor é teoricamente um 

construto que só pode existir e ser mensurado a partir de combinações de outras 

variáveis observadas, ou seja, são geradas pela covalência entre dois ou mais 

construtos (GOSLING; GONÇALVES, 2003; SILVA, 2006). Ademais, o modelo de 

variável latente se destaca por se livre de possíveis erros sistêmicos ou aleatórios 

mensuráveis (CAVALCANTE; SOUZA; MOL; PAIVA, 2015). 

A fim de demonstrar o relacionamento entre a variável dependente, as variáveis 

moderadoras e a variável dependente, serão realizadas um diagrama a partir do path 

model. O path model ou então modelo do caminho, permiti que o pesquisar diagrame 

o conjunto hipotético de relacionamentos no modelo, os quais são úteis para 

“esclarecer as ideias do pesquisador a respeito das relações entre as variáveis e 

podem ser reproduzidas diretamente em as equações necessárias para a análise” 

(ULLMAN; BENTLER, 2012, p. 661). 

Complementando a análise de dados desse projeto, será utilizado a Análise 

Fatorial Confirmatória (AFC), a qual é um modelo usado para verificar a adequação 

de um modelo de medição antes de se preocupar com regressões entre as variáveis 

latentes (ULLMAN; BENTLER, 2012). Neste sentido, se empregará a AFC para 

realizar a avaliação da validade e da confiabilidade dos construtos, a fim de confirmar 

ou rejeitar uma teoria pré-concebida a respeita da influência das iniciativas de RSC 

em período de crise sobre à Credibilidade da Marca. 

Para realizar as análises estatísticas será utilizado o software Statistical 

Package for the Social Science (SPSS), uma vez que este software pode ser utilizado 

em estudos que buscam trabalhar com uma abordagem quantitativa com vistas ao 

estabelecimento de padrões e tendências de comportamento amostral relacionadas a 
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uma população específica (MEIRELLES, 2014). Para realizar as análises estatísticas, 

será configurado o ambiente de trabalho e importado as informações. 

Dessa forma, por intermédio das análises estatísticas apresentadas nessa 

subseção, se pretende validar as hipóteses desenvolvidas nesse trabalho, para 

verificar se as iniciativas de RSC desenvolvidas farmácias no período de pandemia 

contribuíram para o fortalecimento e desenvolvimento da credibilidade da marca.  

4. RESULTADOS 

Neste capítulo, será analisado os efeitos da prática de RSC realizada no 

período de pandemia sobre a Marca.  

De início, será realizado a análise do perfil dos entrevistados, por meio da 

estatística descritiva. Logo em seguida, será realizado um teste de normalidade, a fim 

de identificar possíveis outliers. O teste de normalidade é seguido pelo teste de 

confiabilidade, análise fatorial e regressão múltipla. Por fim, uma conclusão reunirá as 

conclusões do capítulo. A questão de pesquisa a ser respondida é: Que efeitos as 

dimensões da RSC têm sobre a marca? Os dados analisados ao longo deste capítulo 

fornecem uma base para as conclusões. As conclusões e implicações, tanto teóricas 

quanto gerenciais, serão discutidas com mais detalhes no próximo capítulo. 

4.1. Amostra 

Para mensurar o efeito da prática de RSC desenvolvida no período da COVID-

19 sobre a marca, foi realizada uma coleta de dados por meio de uma survey online. 

A coleta de dados resultou em uma amostra com 425 respondentes, dos quais 63,5% 

eram do gênero feminino. 

Além disso, a maioria dos respondentes tinham nível superior (84,7%), tinham 

mais de 30 anos de idade (58,4%), possuíam uma renda de até 3 salário-mínimo 

(50,4%), realizaram mais de três compras em farmácias durante o período de 

pandemia (89,6%), das quais a maior parte das compras foram para uso próprio 

(57,4%). Mais detalhes sobre a estatística descritiva está disponível na tabela 05. 

Tabela 5 - Estatística descritiva 

Variáveis Valores N % 

Gênero Masculino 155 36,5 
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Feminino 270 63,5 

Total 425 100,0 

Quantidade de 
Compra 

Nenhuma 3 0,7 

1 a 3 44 10,4 

4 a 7 80 18,8 

8 a 11 57 13,4 

12 ou + 241 56,7 

Total 425 100,0 

Faixa Etária 

Menos 18 4 0,9 

18 a 21 48 11,3 

22 a 29 125 29,4 

30 a 39 97 22,8 

40 a 49 91 21,4 

50 ou mais 60 14,1 

Total 425 100,0 

Consumo 

Uso Próprio 244 57,4 

Uso de Terceiro 181 42,6 

Total 425 100,0 

Renda por 
Salário-Mínimo 

1 a 3 214 50,4 

4 a 6 125 29,4 

6 a 9 44 10,4 

mais de 9 42 9,9 

Total 425 100,0 

Escolaridade 

Ens. Fundamental 3 0,7 

Ens. Médio 62 14,6 

Ens. Superior 167 39,3 

Pós-graduado 91 21,4 

Mestrado 62 14,6 

Doutorado 40 9,4 

Total 425 100,0 

Fonte: Autoria própria 

4.2. Tratamento dos Dados 

Antes de partir para a estatística multivariada, foi realizado um tratamento nos 

dados, a fim de encontrar e remover respondentes que não se encaixem na amostra 

e, por sua vez, comprometem os índices e resultado.  

Para isso, a variável Quantidade de Compra foi utilizada como variável de 

controle, onde foi removido da amostra os respondentes que não realizaram compra 

em farmácia no período de pandemia (n = 3). Posteriormente, foi realizado um teste 
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de normalidade multivariada a partir do teste de Mahalanobis, a fim de identificar 

possíveis outliers na amostra. 

O teste de Mahalanobis calcula a distância entre dois pontos no espaço 

multivariado e permiti identificar possíveis respondentes que não se enquadram com 

o perfil da amostra (CHANG, 2014). Identificar e eliminar os outliers da amostra é 

crucial para se obter um resultado mais confiável, visto que os resultados significativos 

podem facilmente se tornar falsos positivos se outliers forem tratados apenas de forma 

flexível e post-hoc (LEYS et al, 2018). 

Após calcular a distância de Mahalanobis, foi calculado a significância do teste 

Mahalanobis por meio da distribuição do qui-quadrado (χ²) com a dimensão do vetor 

de observação como o grau de liberdade (CHANG, 2014). À vista disso, foi eliminado 

as respostas que obteve uma significância igual ou menor a 0,01 (n = 65). 

Dessa forma, após realizar todo esse processo, foi eliminado um total de 68 

respondentes, resultando em uma amostra com 357 respondentes. A qual será 

utilizada para realizar os cálculos multivariados. 

4.3. Mensuração do Modelo 

Superado a fase de tratamento de dados, será iniciado a etapa de mensuração 

das variáveis. Assim, de forma resumida a análise de validade e consistência interna 

é fornecido na Tabela 7.  

A maioria dos itens tem cargas > 0,7, confirmando que a confiabilidade do 

indicador é alcançada (HAIR et al., 2011; HENSELER et al., 2012), contudo, os itens 

com cargas fatoriais superiores a 0,6 permaneceram no modelo, para deixar a escala 

mais próxima da escala original. Consequentemente, todos os itens que obtiveram 

uma carga inferior a 0,6 foram suprimidos do modelo, a saber: SOC_3 (0,252), SOC_6 

(0,591), AMB_5 (0,376), AMB_6 (0,551) e ECO_1 (0,526). 

Tabela 6 - Cargas fatoriais 

Variável 
Carga Fatorial 

Latente Observada 

Social 

SOC_1 0,840 

SOC_2 0,778 

SOC_4 0,660 
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 Fonte: Autoria própria 

Além disso, o alfa de Cronbach e a confiabilidade composta foram usados para 

avaliar a confiabilidade do construto. Os resultados indicam que todos os construtos 

têm alfa de Cronbach e confiabilidade composta (CR) > 0,7, exibindo confiabilidade 

de construto (HENSELER et al., 2009). Conforme observado na Tabela 07 todos os 

construtos possuem variância média extraída (AVE) acima de 0,5 garantindo validade 

convergente (HENSELER et al., 2009; HAIR; ANDERSON, 2010). Da mesma forma, 

foi calculado o máximo da variância compartilhada (MSV), a qual ficou abaixo do AVE, 

demonstrando a adequação do modelo (FORNELL; LARCKER, 1981; BAGOZZI, 

1988). 

 Finalmente, a validade discriminante foi avaliada usando os critérios Fornell-

Larcker e Hetrotrait-Monotrait Ratio (HTMT). O critério de Fornell-Larcker exige que a 

raiz quadrada do AVE para cada variável latente seja maior do que a correlação com 

qualquer outra variável latente (FORNELL; LARCKER, 1981), o que foi alcançado. 

SOC_5 0,956 

Ambiental 

AMB_1 0,790 

AMB_2 0,884 

AMB_3 0,844 

AMB_4 0,798 

Econômica 

ECO_2 0,774 

ECO_3 0,613 

ECO_4 0,616 

ECO_5 0,754 

ECO_6 0,813 

Credibilidade da Marca 

CRE_1 0,812 

CRE_2 0,853 

CRE_3 0,886 

CRE_4 0,844 

CRE_5 0,787 

CRE_6 0,683 

Comprometimento com a Marca 

COM_1 0,888 

COM_2 0,836 

COM_3 0,665 

COM_4 0,694 

Confiança na Marca 

CON_1 0,872 

CON_2 0,948 

CON_3 0,957 

CON_4 0,970 
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Tabela 7 - Validade interna e descriminante 

 CR AVE MSV  SOC ECO CRE COM CON AMB 

SOC 0,864 0,563 0,450 0,825 0,750      

ECO 0,841 0,517 0,216 0,824 0,251 0,719     

CRE 0,921 0,662 0,659 0,916 0,140 0,465 0,813    

COM 0,857 0,604 0,384 0,853 0,130 0,290 0,552 0,777   

CON 0,967 0,879 0,659 0,966 0,156 0,444 0,812 0,620 0,938  

AMB 0,898 0,688 0,450 0,892 0,671 0,259 0,130 0,017 0,084 0,830 

Fonte: Autoria própria 

4.4. Modelo Estrutural 

Superada a etapa de teste da confiabilidade e validade do modelo, focar-se-á 

em compreender o modelo estrutural. A análise MEE geralmente leva o valor χ² para 

verificar a adequação do modelo, embora o χ² esteja sujeito a ser influenciado pelo 

tamanho da amostra (BENTLER; BONETT, 1980). Portanto, para complementar este 

teste, o presente estudo utiliza outros três índices de ajuste para medir a aptidão do 

modelo. 

Por conseguinte, foi este trabalho utilizou alguns indicadores recomendado por 

Byrne (2016). Assim, os seguintes indicadores demonstram a adequação do modelo: 

χ² = 984,843; χ²/df (311) = 3,167; CFI = 0,907; RMSEA = 0,078. 

Demonstrada a adequação do modelo, partiu-se para a validação das 

hipóteses. Dessa forma, conforme observado pela Tabela 08 a dimensão Social não 

teve um efeito significativo sobre a Confiança na Marca ( = 0,15; Z = 1,621; p = 

0,105), apontando, assim, que a percepção dos consumidores sobre as práticas de 

RSC desenvolvidas no período de pandemia referente a dimensão Social não 

influencia significamente a Confiança do consumidor na marca, invalidando, 

consequentemente, a hipótese H3a. Do mesmo modo, ao testar a hipótese H1b, isto 

é, o efeito da dimensão Ambiental sobre a  Confiança na Marca ( = -0,17; Z = -1,919; 

p = 0,055) pode-se observar que a dimensão Ambiental das práticas de RSC 

desenvolvidas no período da crise da COVID-19 não contribuíram para aumentar a 

confiança do consumidor na marca. 
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Tabela 8 - Resultado MEE 

Hipóteses Relacionamento Estrutural  Z p Resultados 

H1 Confiança -> Comprometimento 0,52 9,689 *** Suportado 

H2 Credibilidade ->Comprometimento 0,16 3,014 0,003 Suportado 

H3a Social -> Confiança 0,15 1,621 0,105 Não Suportado 

H3b Ambiental -> Confiança -0,17 -1,919 0,055 Não Suportado 

H3c Econômico -> Confiança 0,52 8,604 *** Suportado 

H4a Social -> Credibilidade 0,72 0,779 0,436 Não Suportado 

H4b Ambiental -> Credibilidade -0,08 -0,9 0,368 Não Suportado 

H4c Econômico -> Credibilidade 0,54 8,565 *** Suportado 

Fonte: Autoria própria 
Legenda: *** p < 0,01 

Por outro lado, o resultado demonstra que a dimensão Econômica exerce um 

efeito significativos sobre a Confiança na Marca, suportando a hipótese H3c ( = 0,52; 

Z = 8,604; p < 0,001), o que por sua vez, valida que a percepção dos consumidores 

sobre as práticas de RSC desenvolvidas no período de pandemia referente à 

dimensão Econômica influencia significamente a Confiança do consumidor na marca. 

Analisando os efeitos sobre a Credibilidade da Marca, nota-se que o modelo 

não suportou a H4a, a qual previa que a dimensão Social das práticas de RSC 

desenvolvidas no período de pandemia contribuíram para o aumento da Credibilidade 

da Marca ( = 0,07; Z = 0,779; p = 0,436), dessa forma, o resultado demonstra que 

que a percepção dos consumidores sobre as práticas de RSC desenvolvidas no 

período de pandemia referente a dimensão Social não influenciou significamente a 

Confiança na Marca. De forma semelhante, o modelo também não suportou a 

hipótese que a dimensão Ambiental das práticas de RSC desenvolvidas no período 

de pandemia contribuíram para o aumento da Credibilidade da Marca ( = -0,08; Z = 

-0,900; p = 0,368), isto é, a H4b, logo, pode-se concluir que as práticas de RSC 

desenvolvidas no período de pandemia referente à dimensão Ambiental não 

influenciou significamente a percepção do consumidor sobre a Credibilidade da 

Marca. 

Adiante, analisando o efeito da dimensão Econômica sobre a Credibilidade da 

Marca, o resultado apontou que a dimensão Econômica das práticas de RSC 
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desenvolvidas no período de pandemia contribuíram para o aumento da Credibilidade 

da Marca ( = 0,54; Z = 8,565; p < 0,001). Validando a hipótese H2c e permitindo 

concluir que o desenvolvimento de estratégias de RSC, em período de crise, voltadas 

à dimensão Econômicas contribui com o fortalecimento da Credibilidade da Marca. 

Validada a influência da RSC sobre as variáveis Credibilidade da Marca e 

Confiança na Marca, partiu-se para a análise destas variáveis sobre o 

Comprometimento com a Marca. Dessa forma, o resultado apontou que há um efeito 

positivo e significativa da Confiança na Marca sobre o Comprometimento com a Marca 

( = 0,52; Z = 9,689; p < 0,001), demonstrando que a confiança desenvolvida no 

período de crise influencia o comprometimento do consumidor com a marca. 

Semelhantemente, o resultado também apontou que a hipótese H4 foi suportada pelo 

modelo ( = 0,16; Z = 3,014; p < 0,05), demonstrando que a Credibilidade 

desenvolvida no período de pandemia exerce um efeito positivo sobre o 

Comprometimento que o consumidor possui com a Marca. 

Sintetizando os resultados, a figura 4 apresenta as cargas da regressão e 

correlação, demonstrando quais caminhos (hipóteses) tiveram efeito significante. 

Figura 4 - Resultado do Modelo 

 

Fonte: Autoria própria 
Legenda: *** = p < 0,001; ** = p < 0,05; (ns) = p > 0,05 
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5. DISCUSSÕES E CONCLUSÃO 

Este estudo focou nos tópicos de marketing, responsabilidade social 

corporativa e branding, especificamente na Confiança na Marca, Credibilidade da 

Marca e Comprometimento com a Marca. Este estudo teve como objetivo explorar a 

RSC e o seu impacto na Confiança na Marca, Credibilidade da Marca e 

Comprometimento com a Marca, em período de crise. 

O objetivo da RSC é promover uma imagem e melhorar a reputação, contudo, 

são os atributos da marca, citados anteriormente, que são capazes de ajudar a manter 

relacionamentos de longo prazo com o consumidor (DELGADO-BALLESTER; 

MUNUERA-ALEMAN, 2001). Onde o comprometimento do consumidor, desenvolvido 

por meio da confiança e credibilidade que a marca transmite, permite que as empresas 

mantenham uma posição financeira forte, reduzindo os custos associados à atração 

contínua de novos consumidores para uma marca. 

Contudo, o mainstream dos resultados da RSC sobre a Marca se originou de 

pesquisas que analisam a iniciativas de RSC em período normal, assim, poucas 

pesquisas têm se empenhado em avançar a discussão sobre o efeito da RSC 

desenvolvida em período de crise sobre a Marca.  

Desse modo, com o intuito de entender os efeitos da Responsabilidade Social 

Corporativa desenvolvidas em período de crise, este estudo teve como objetivo 

principal entender se as (dimensões das) iniciativas de Responsabilidade Social 

Corporativa desenvolvidas no período da crise causa pela COVID-19 teve efeito sobre 

a Marca. Para isto, foi proposto oito hipóteses que buscavam testa o efeito das 

dimensões Social, Ambiental e Econômica da RSC sobre a Credibilidade da Marca e 

Confiança na Marca, e, posteriormente, o efeito da Credibilidade da Marca e 

Confiança na Marca desenvolvida na pandemia sobre o Comprometimento com a 

Marca. Para tanto, foi realizado uma survey, a qual coletou um total de 425 

respondentes, sendo que a partir desta amostra, realizou-se uma análise multivariada 

por meio do método das equações estruturais.  

Como resultado da análise multivariada, constatou-se que as dimensões Social 

e Ambiental não exerceram um efeito significativo sobre a Confiança na Marca, o que, 

por usa vez, rejeita as hipóteses H3a e H3b, as quais afirmam, respectivamente, que 
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a dimensão Social das práticas de RSC desenvolvidas no período de pandemia 

contribuíram para aumentar a confiança do consumidor na marca e que a dimensão 

Ambiental das práticas de RSC desenvolvidas no período de pandemia contribuíram 

para aumentar a confiança do consumidor na marca. Igualmente, as dimensões Social 

e Ambiental não exerceram um efeito significativo sobre as Credibilidade da Marca, 

demonstrando que as práticas de RSC desenvolvidas no período de pandemia que 

enfatizavam à dimensão Social e Ambiental não influencia a Credibilidade da Marca, 

não suportando as hipóteses H4a e H4b. 

Vale ressaltar que o a dimensão Ambiental apresentou um  e z-value negativo, 

o que indica que esta dimensão tende a exercer um efeito negativo sobre as variáveis 

dependentes. Este resultado respondente a um dos objetivos específicos do trabalho 

(investigar como as iniciativas de RSC foram percebidas pelos consumidores) e 

demonstra que os consumidores tiveram percepção cética das ações voltadas a 

dimensão ambiental, isso pode sido ocasionado, não da aderência das ações com a 

função social da empresa, e sim, pela falta de aderência entre o contexto da crise e 

as iniciativas da dimensão Ambiental. 

O resultado desta pesquisa ainda demonstrou que a dimensão Econômica 

exerceu um efeito positivo tanto na Confiança da Marca quanto na Credibilidade da 

Marca, validando as hipóteses H3c e H4c, respectivamente. Dessa forma, o resultado 

atesta que as iniciativas de RSC, voltadas à dimensão Econômica, influencia a 

percepção dos consumidores quanto à Credibilidade e Confiança na Marca. 

Logo o fato da dimensão Econômica exerce efeito superior ao efeito das 

dimensões Social e Ambiental sobre a percepção do consumidor pode esta 

relacionadas a alguns fatores. O pimeiro fator consiste que durante uma crise 

econômica, como a pandemia da COVID-19, é compreensível que os consumidores 

estejam mais preocupados com questões imediatas, como saúde, segurança, 

emprego e bem-estar social. Portanto, é possível que as preocupações imediatas dos 

consumidores estejam mais voltadas para as práticas de RSC relacionadas à 

dimensão econômica (KAPOOR et al., 2021). Nesse contexto, as práticas de RSC que 

envolvem transparência financeira, geração de empregos e contribuição para o 

desenvolvimento econômico local podem ser percebidas como mais relevantes do que 

as dimensões social e ambiental. 
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Durante períodos de crise, a racionalidade dos consumidores desempenha um 

papel importante na forma como eles percebem e dão importância às práticas de 

Responsabilidade Social Corporativa (RSC). Estudos anteriores destacaram que os 

consumidores tendem a considerar tanto fatores internos, como emoção, 

necessidades e desejos, quanto fatores externos, como o risco, ao tomar decisões de 

compra em momentos de crise (MANSOOR; JALAL, 2011; CHEN et al., 2021). Essa 

abordagem racional visa mitigar os riscos associados à escassez de recursos 

essenciais para a subsistência durante uma crise. Um exemplo relevante ocorre no 

contexto da pandemia, em que os gastos com produtos farmacêuticos tiveram um 

aumento significativo. Nesse cenário, os consumidores podem ter valorizado mais as 

iniciativas econômicas de RSC, que ofereciam produtos a preços acessíveis (CRICK; 

CRICK, 2020). 

Essa perspectiva destaca como a preocupação com a escassez e a busca por 

soluções financeiramente viáveis podem influenciar a percepção dos consumidores 

sobre a RSC durante períodos de crise. Os consumidores podem priorizar as 

dimensões econômicas da RSC, como preços acessíveis, promoções ou descontos, 

devido à necessidade de lidar com restrições financeiras e incertezas econômicas. 

Além disso, o setor farmacêutico, que foi o foco desta pesquisa, desempenhou 

um papel essencial durante a pandemia. Isso levou a um aumento no consumo de 

produtos farmacêuticos por parte dos consumidores (CRICK; CRICK, 2020). Ademais, 

o aumento na demanda por produtos farmacêuticos durante a pandemia destacou a 

importância da dimensão econômica da RSC para o setor farmacêutico. Os 

consumidores passaram a valorizar ainda mais a disponibilidade e o acesso a 

medicamentos essenciais, bem como os esforços das empresas farmacêuticas para 

manter a produção e a distribuição de produtos em meio às dificuldades econômicas 

e logísticas. Por isso, é importante destacar que os resultados da pesquisa podem ser 

diferentes se aplicados a outros setores que não se caracterizam como essenciais 

durante a pandemia ou uma crise. 

Outro fator que pode contribuir para os resultados observados é o contexto do 

país em que a pesquisa foi realizada. A percepção dos consumidores em relação à 

importância da dimensão econômica, especialmente em períodos de crise, é um tema 

relevante em estudos realizados em países em desenvolvimento. De acordo com a 
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pesquisa de Arli e Lasmono (2010), em países em desenvolvimento como o Brasil, 

RSC que enfatizam aspectos econômicos podem ter um impacto maior na percepção 

dos consumidores em comparação com práticas que priorizam questões sociais, 

filantrópicas e legais. 

Nesses países, como destacado por Arli e Lasmono (2010), os consumidores 

tendem a atribuir maior relevância às questões econômicas do que às questões 

ambientais e sociais. Isso pode ser explicado pelo contexto socioeconômico dessas 

nações, onde fatores como emprego, renda e estabilidade financeira assumem uma 

importância significativa na vida dos indivíduos. Durante períodos de crise, como 

observado em estudos anteriores, a dimensão econômica exerce uma influência mais 

forte na percepção dos consumidores do que outras dimensões. 

Outro estudo que apoia essa perspectiva é o de Aupperle e colaboradores 

(1985), que investigou a importância relativa das dimensões econômicas e sociais na 

percepção dos consumidores. Os resultados sugerem que os consumidores em 

países em desenvolvimento tendem a considerar as questões econômicas como mais 

cruciais para suas decisões de compra, uma vez que esses fatores têm um impacto 

direto em sua qualidade de vida e bem-estar. 

Esses fatores podem explicar por que a dimensão econômica teve um efeito 

superior sobre as variáveis dependentes na pesquisa. Durante a pandemia, os 

consumidores estavam mais preocupados com sua subsistência imediata, valorizando 

as iniciativas econômicas de RSC que permitiam um maior consumo a um preço 

acessível. Além disso, o contexto do setor farmacêutico e do país em desenvolvimento 

influenciou a percepção dos consumidores em relação à RSC. 

Em relação ao impacto da Confiança e Credibilidade da Marca geradas pelas 

práticas de RSC na percepção do consumidor, os resultados mostraram que elas 

influenciam significativamente o Comprometimento com a Marca. Esse resultado está 

em linha com pesquisas anteriores que destacaram a relação positiva entre a 

Confiança na Marca desenvolvida pela RSC e o comprometimento do consumidor 

com a marca (FATMA; KHAN, 2021). Já que Pesquisas anteriores, como a realizada 

por Fatma e Khan (2021), destacaram a relação positiva entre a confiança na marca 

desenvolvida pela RSC e o comprometimento do consumidor com a marca. Os 

consumidores tendem a sentir-se mais comprometidos e leais a empresas que 
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demonstram preocupação com questões sociais, ambientais e éticas. Quando os 

consumidores confiam na marca e acreditam que ela está comprometida com a 

responsabilidade social, eles tendem a se envolver de forma mais profunda com a 

marca, comprando de forma consistente e defendendo-a perante outros 

consumidores. Além disso, o estudo de Mathew et al. (2012) evidenciou que a 

credibilidade da marca também fortalece o comprometimento do consumidor. Quando 

os consumidores percebem uma marca como confiável e crível, eles são mais 

propensos a se comprometerem emocionalmente com a marca, confiar em suas 

promessas e valores, e desenvolver uma relação duradoura com ela. 

Durante períodos de crise, como recessões econômicas ou pandemias, a 

confiança e a credibilidade na marca se tornam ainda mais importantes. Os 

consumidores enfrentam incertezas e buscam por marcas em que possam confiar 

para tomar decisões de compra. Nesse contexto, empresas que demonstram 

responsabilidade social e sustentabilidade têm maior probabilidade de ganhar a 

confiança e a lealdade dos consumidores. 

5.1. Implicações práticas 

Com o aumento da complexidade do mercado, as empresas precisam cada vez 

mais desenvolver estratégias sustentáveis, que as permitam se diferenciar dos demais 

competidores, a fim dar perenidade à organização (NELSON, 1985; BARNEY, 1991). 

A implementação de iniciativas de Responsabilidade Social Corporativa tem se 

demonstrado uma excelente estratégia para trazer maior competitividade à empresa, 

seja melhorando a performance financeira (RENNEBOOG et al., 2008), motivando os 

colaboradores (KIM; HUGH, 2013; HUR et al., 2018) ou até mesmo influenciando a 

intenção de compra dos consumidores (BIANCHI; BRUNO; SARABIA-SANCHEZ, 

2019; RASHED; ABD ELSAMEA, 2021). 

A implicações práticas desse trabalho consiste na área de marketing, 

demonstrando como as iniciativas de RSC desenvolvidas no período de crise da 

COVID-19 contribuíram com a Marca, mas especificamente com a Credibilidade da 

Marca e Confiança na Marca, e, posteriormente, com o comprometimento do 

consumidor com a marca. 
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Neste trabalho foi demonstrado que a dimensão Econômica da RSC exerce um 

efeito significativo sobe a Credibilidade da Marca, contribuindo para que a empresa 

tenha uma marca com mais credibilidade. Assim, o resultado desse estudo evidencia 

que as empresas que se dispõem a desenvolver inciativas de RSC durante o período 

de crise, enfatizando a dimensão Econômica, são capazes de melhorar a 

Credibilidade da Marca, obtendo como consequência dessa credibilidade a redução 

do risco percebido pelos consumidores, melhor percepção de qualidade por parte dos 

consumidores e o aumento na intenção de compra (HYUN BAEK; WHITEHILL KING, 

2011). 

De forma similar, os resultados apontam que as empresas que investem em 

RSC no período de crise, enfatizando a dimensão Econômica, são capazes de 

melhorar a Confiança na Marca, o que acarreta uma maior lealdade do consumidor 

com a empresa (SUNG; KIM, 2010), maior satisfação do consumidor com o produto 

ou serviço oferecido pela marca (HOSSEINI; BEHBOUDI, 2017), na preferência do 

consumidor por uma determinada marca e melhora a intenção de compra do 

consumidor (DAM, 2020). 

Além disso, embora o modelo não tenha testado o efeito da RSC sobre o 

Comprometimento com a Marca, a Confiança na Marca e Credibilidade da Marca, as 

quais foram impactadas positivamente pela dimensão Econômica da RSC, foram 

capazes de tornar o consumidor mais comprometido com a marca. Nesse sentido, as 

empresas que se esforçam para realizar iniciativas de RSC em período de crise, 

enfatizando a dimensão Econômica, são capazes de aumentar, indiretamente, o 

comprometimento dos consumidores com a marca, o que por sua vez melhora a 

disposição dos consumidores para pagar um preço premium (ALBERT; MERUNKA, 

2013), a intenção de compra (OSUNA RAMÍREZ et al., 2017), a retenção dos 

consumidores à marca (OSUNA RAMÍREZ et al., 2017), a lealdade à marca 

(MATHEW; THOMAS; INJODEY, 2012)  e o boca-a-boca positivo sobre a marca 

(OSUNA RAMÍREZ et al., 2017). 

Complementarmente, conforme discutido anteriormente, esta pesquisa gera 

evidência que em período de crise e em mercados emergentes, as iniciativas de RSC 

que enfatiza a dimensão Econômica tende a exerce maior influência sobre o 

comportamento do consumidor do que as iniciativas de RSC que enfatizam as 
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dimensões Social e Ambiental. Além disso, os achados da pesquisa permiti obter o 

insight que os consumidores em período de crise, devido ao risco à subsistência, 

tendem a dar maior relevância as iniciativas de RSC que enfatiza as dimensões 

Econômicas. Dessa forma, os resultados dessa pesquisa apontam diversas 

vantagens que as organizações podem desfrutar ao desenvolver iniciativas de RSC 

em período de crise. 

5.2. Implicações teóricas 

A pesquisa apresenta contribuições teóricas significativas no campo da 

Responsabilidade Social Corporativa (RSC). Em primeiro lugar, ela demonstra os 

efeitos da RSC sobre a marca durante períodos de crise, ampliando nosso 

entendimento sobre como as iniciativas de RSC podem influenciar a percepção e o 

comportamento do consumidor nesse contexto desafiador. Isso contribui para a teoria 

da RSC ao destacar a importância de estratégias sustentáveis em momentos de crise 

e fornecer insights sobre como as empresas podem fortalecer sua posição no 

mercado por meio dessas iniciativas. 

Além disso, a pesquisa oferece achados que podem servir como base para 

futuras comparações entre as iniciativas de RSC desenvolvidas em períodos normais 

e de crise. Essa comparação permitiria uma análise mais abrangente dos impactos da 

RSC em diferentes contextos, fornecendo insights valiosos para as práticas de 

responsabilidade social em diversos cenários. Outra contribuição teórica relevante é 

a constatação de que as dimensões da RSC examinadas neste estudo têm efeitos 

diferenciados sobre o comportamento do consumidor. Essa descoberta destaca a 

importância de considerar a especificidade de cada dimensão da RSC ao desenvolver 

estratégias sustentáveis. Ao reconhecer que diferentes dimensões da RSC podem ter 

influências variadas, os teóricos e os gestores podem aprimorar suas abordagens 

para maximizar o impacto positivo dessas iniciativas. 

Adicionalmente, a pesquisa contribui para a literatura ao evidenciar a possível 

diferença de resultados entre economias desenvolvidas e emergentes. Isso 

demonstra a relevância de considerar o contexto econômico e cultural ao analisar os 

efeitos da RSC. Essa compreensão mais aprofundada pode orientar as empresas na 

adaptação de suas estratégias de responsabilidade social para diferentes mercados, 

aumentando sua eficácia e relevância. Por fim, a pesquisa preenche uma lacuna na 
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literatura, uma vez que há poucos estudos que examinam o efeito da RSC sobre o 

comportamento do consumidor durante períodos de crise. Ao investigar o impacto das 

iniciativas de RSC durante momentos desafiadores, especialmente enfocando a 

confiança na marca, a credibilidade na marca e o comprometimento com a marca, a 

pesquisa fornece insights valiosos para os gestores e acadêmicos interessados nessa 

área. Isso destaca a importância de considerar a RSC como uma estratégia relevante 

para construir relacionamentos duradouros com os consumidores e fortalecer a 

posição competitiva da empresa no mercado. 

Em resumo, as implicações teóricas dessa pesquisa são significativas, uma vez 

que ela contribui para o conhecimento da RSC, ressaltando sua importância em 

períodos de crise, identificando a relevância das diferentes dimensões da RSC, 

evidenciando possíveis diferenças entre economias desenvolvidas e emergentes, e 

preenchendo uma lacuna na literatura ao examinar o impacto da RSC sobre a 

confiança na marca, a credibilidade na marca e o comprometimento com a marca em 

momentos desafiadores. 

5.3. Limitação e futuras pesquisas 

Assim como na maioria dos estudos, está dissertação tem limitações que 

podem potencialmente afetar a validade e generalização dos resultados. Com isso, 

uma vez que este estudo representa um esforço pioneiro para analisar o efeito da 

RSC sobre alguns constructos da marca no contexto de uma pandemia, os resultados 

são limitados devido à falta de replicação.  

Em relação à população da amostra, os dados são limitados à consumidores 

de farmácias. Logo, seria muito interessante investigar se os resultados deste estudo 

seriam semelhantes ao examinar as práticas de RSC desenvolvidas por empresas de 

outros segmentos. Além disso, observando o tamanho da amostra, apesar da grande 

população consumidores de farmácias da qual a amostra para este estudo foi 

extraída, ela não é totalmente representativa. 

Ademais, mesmo tendo sido realizado todo o procedimento indicado para 

remover outliers e mitigar possíveis vieses sobre o resultado, esta pesquisa pode 

apresentar alguns vises inerente à ferramenta survey, já que os respondentes podem 

interpretar as perguntas de maneira equivocada ou até mesmo não prestar a devida 
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atenção no momento de respondê-las, comprometendo o resultado da pesquisa 

(FREITAS et al., 200). Adiante, pelo fato dessa dissertação não ter coletado amostra 

com a percepção do consumidor sobre RSC antes e depois da crise da COVID-19 não 

é possível mensurar com exatidão a diferença do efeito sobre a marca das iniciativas 

de RSC desenvolvidas em período normal e em período de crise. 

Adicionalmente, o fato de a pesquisa ter sido aplicado apenas no Brasil, não foi 

possível analisar a moderação que o tipo de economia exerce sobre o resultado, 

impossibilitando este estudo de afirmar categoricamente se há diferença do efeito das 

práticas de RSC desenvolvida, no período de crise, em países com economia 

desenvolvidas e emergente. Da mesma forma, o fato de não ter sido coletado amostra 

antes e depois do período de pandemia, o resultado deste estudo não é capaz de 

apontar se existe diferença significativa das iniciativas de RSC desenvolvidas antes e 

durante a crise. 

Diante do exposto, observa grande oportunidade para futuras pesquisas. 

Dessa forma, é indicado a replicação dessa pesquisa coletando amostra de outros 

países, para analisar se os achados serão os mesmo para os consumidores de 

diferentes tipos de economia. Da mesma forma, há uma oportunidade para replicar 

esta pesquisa analisando o efeito sobre outros seguimentos e analisando crises 

ocasionadas por outros desastres, como a crise causada pela guerra entre a Ucrânia 

e Rússia, ou até mesmo crise mais regionais, como o caso da crise causada pelo 

terremoto na Turquia. 

Complementarmente, é recomendado o desenvolvimento de uma meta análise, 

tendo como moderador o período de crise e o período normal, assim será possível 

mensurar com maior exatidão se há diferença entre as RSC desenvolvidas nos 

diferentes períodos e se essa diferença realmente é significativa. Também, seria 

interessante uma meta-análise analisando o efeito moderador do tipo de economia, 

para examinar se as iniciativas de RSC exercem o mesmo efeito em economia 

desenvolvida e economia emergentes. 
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APÊNDICE 

 

Apêndice A - Questionário 

CONSTRUTO ITENS/VARIÁVEIS OBSERVÁVEIS Tipo 

RSC 

Na minha opinião, em relação a sociedade, é realmente importante que uma 

farmácia...   

Patrocine programas educacionais intervalar 

Patrocine programas de saúde pública intervalar 

Seja altamente comprometido com princípios éticos bem definidos intervalar 

Patrocine programas culturais intervalar 

Faça doações financeiras para causas sociais intervalar 

Ajude a melhorar a qualidade de vida na comunidade local intervalar 

Na minha opinião, em relação ao meio ambiente, é realmente importante que 

uma farmácia...   

Patrocine programas pró-ambientais intervalar 

Invista recursos para oferecer serviços compatíveis com o ambiente intervalar 

Realize programas para reduzir a poluição intervalar 

Proteja o meio ambiente intervalar 

Recicle seus resíduos adequadamente intervalar 

Use apenas os recursos naturais necessários intervalar 

Na minha opinião, em relação à economia, é realmente importante que uma 

farmácia...   

Maximize os lucros para garantir sua continuidade intervalar 

Construa relações sólidas com seus clientes para garantir seu sucesso econômico a 

longo prazo intervalar 

Melhore continuamente a qualidade dos serviços que oferecem intervalar 

Tenha uma política de preços competitiva intervalar 

Melhore seu desempenho financeiro intervalar 

Faça o seu melhor para ser mais produtivo intervalar 

Credibilidade da 

Marca 

A marca cumpre o que promete intervalar 

As afirmações da marca sobre seu serviço são críveis intervalar 

A Marca tem um nome em que você pode confiar intervalar 

A Marca me lembra alguém que é competente e sabe o que está fazendo intervalar 

A Marca não finge ser algo que não é intervalar 

A Marca está na vanguarda do uso da tecnologia para oferecer um melhor serviço intervalar 

Popularidade da 

Marca 

Esta é a marca mais inovadora do mercado. intervalar 

Esta é a marca líder no mercado intervalar 

Esta marca está cada vez mais popularidade intervalar 

Esta é a marca mais popular do mercado intervalar 

Relevância da Marca 

Quando compro um produto de determinada categoria, a marca desempenha – em 

comparação com outras coisas – um papel importante intervalar 

Ao comprar, concentro-me principalmente na marca. intervalar 

Para mim, é importante comprar um produto de marca. intervalar 
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A marca desempenha um papel significativo no quanto estou satisfeito com o produto. intervalar 

Comprometimento 

com a Marca 

Eu me considero leal a farmácia na qual geralmente compro. intervalar 

a farmácia na qual geralmente compro seria minha primeira escolha. intervalar 

Não compraria outras marcas se a farmácia na qual geralmente compro tiver o 

produto que quero disponível na loja. intervalar 

Estou disposto a pagar um preço mais alto por um produto vendi pela farmácia que eu 

geralmente compro do que pagaria por outras marcas.2 intervalar 

Confiança na Marca 

Referente a marca da farmácia na qual você geralmente compra intervalar 

É uma marca segura. intervalar 

É uma marca honesta. intervalar 

É uma marca responsável intervalar 

É uma marca confiável. intervalar 

Variáveis de 

Controle/Demográfica 

Gênero nominal 

Quantas compras em farmácias durante o período de pandemia (março/2020 a 

dezembro/2021)? ordinal 

Em qual Estado realizou as compras? nominal 

Faixa Etária ordinal 

Renda ordinal 

Nível de Escolaridade ordinal 

 

  

Apêndice B - Análise Fatorial Confirmatória 
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Apêndice C - Equação Estrutural 


