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RESUMO

A comunicagdo entre os seus diversos fins ¢ amplamente utilizada em sites
institucionais das empresas para estabelecer um relacionamento com seus diferentes
stakeholders, sobretudo, como meio de divulgar agdes organizacionais, incluindo as de
responsabilidade social e sustentabilidade, também utilizada estrategicamente na
constru¢do de sua imagem. No entanto, através do enquadramento teorico realizado nesta
dissertacdo, certificaram-se opinides divergentes dos autores em relacdo a associacao que
tal comunicacdo provoca nos publicos, mais especificadamente, nos consumidores.
Podendo ser positiva na maioria das vezes, mas, também negativa, caso o consumidor
presuma que seja como uma estratégia de interesse proprio.

Assim, tais questdes foram levadas em consideracdo e abordadas em pesquisa
qualitativa, com andlise das estratégias de comunica¢do, sobretudo as de sustentabilidade
no website da Delta Cafés, empresa na qual baseou-se a investigagdo, e posteriormente em
pesquisa quantitativa, por meio de inquérito por questionario, com o objetivo de perceber a
associacao dessa estratégia na percep¢ao dos consumidores, sobretudo na reputacao e valor
da marca.

O resultado revelou que ha associacdo entre a comunicagdo de sustentabilidade
divulgada no website da organizagdo, com a reputacdo e o valor da marca, ou seja, um
processo estratégico de comunicacdo sustentado por uma empresa que interfere na
perspectiva dos consumidores para com a marca, potencializando suas vatangens
competitivas relacioanadas a sua imagem. Além disso, outras percepcdes foram reveladas
com os dados gerados pela pesquisa como, de modo geral os consumidores acreditam que
as empresas devem ser mais socialmente responsdveis, mas ndo percebem as acdes na
pratica. Entretanto, com a Delta Cafés, verificou-se satisfacao pela comunicagado divulgada,

para além de reconhecimento e admiragdo pela marca.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Empresarial, Comunicagdo de Sustentabilidade;

Reputacdo Corporativa; Valor da Marca;



ABSTRACT

Communication between its various purposes is widely used on companies'
institutional websites to establish a relationship with their different stakeholders, above all
as a means of disclosing organizational actions, including those of social responsibility and
sustainability, also used strategically in building their image. However, through the
theoretical framework carried out in this dissertation, divergent opinions of the authors
regarding the association that such communication provokes in publics, more specifically,
in consumers, were confirmed. It can be positive most of the time, but also negative if the

consumer assumes it is a self-interest strategy.

Thus, such issues were taken into consideration and addressed in qualitative
research, with analysis of communication strategies, especially those of sustainability on
the website of Delta Cafés, the company on which the investigation was based, and later in
quantitative research, through an inquiry through a questionnaire, in order to understand
the association of this strategy in the perception of consumers, especially in the reputation

and value of the brand.

The result revealed that there is an association between the sustainability
communication published on the organization's website, with the reputation and value of
the brand, that is, a strategic communication process supported by a company that
interferes in the perspective of consumers towards the brand, enhancing its competitive
advantages related to its image. In addition, other perceptions were revealed with the data
generated by the survey as, in general, consumers believe that companies should be more
socially responsible, but do not perceive the actions in practice. However, with Delta
Cafés, there was satisfaction with the communication disseminated, in addition to

recognition and admiration for the brand.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Sustainability Communication; Corporate

Reputation; Brand Value;
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INTRODUCAO

A sociedade vive momentos de reflexdo e acdo que envolvem atender as
necessidades de hoje sem comprometer a possibilidade das futuras geragdes também
satisfazerem as suas necessidades. Por isso, atualmente discute-se bastante sobre o

desenvolvimento sustentavel e a responsabilidade social associada a isso.

Entdo, diante o panorama de discussdes que ja vinham desde a década de 70, a
Organizagao das Nagdes Unidas (ONU) estabeleceu em 2015 um conjunto de objetivos e
metas para serem cumpridas, classificado como os Objetivos do Desenvolvimento

Sustentavel (ODS), com comprometimento do Governo, empresas e sociedade civil.

Contudo, o tema tornou-se relevante para a atengdo das empresas, com o fato da
crescente preocupagdao mundial de um consumo mais consciente e responsavel, que levam
em conta questdes sociais e ambientais, a fazer com que o setor repensasse seu

posicionamento perante seus stakeholders.

Desse modo, muitas empresas preocupadas com esses Nnovos movimentos
comegaram a incorporar oportunidades de negdcios associadas a praticas sustentaveis e de
responsabilidade social para estarem em sintonia com os objetivos e metas da ONU e

também com as novas tendéncias.

Neste sentido, além da adequacdo de novos valores organizacionais, agdes
responsaveis e solugdes praticas para os problemas dos stakeholders, tornou-se oportuno
para as empresas a criagdo de uma comunicagdo atenta a isso, para manter-se em contato
com o consumidor com um olhar mais exigente, que comeca a comprar conceitos, além de
produtos e servicos, a incluir, assim, decisdes tomadas, projetos apoiados, agdes
concretizadas, entre outros, as quais se associa com reputacdo € o posicionamento da

marca, pois, no geral os diferentes publicos valorizam e estdo atentos a esses movimentos.

Neste contexto, a comunicac¢do transmitida pelas empresas torna-se uma importante
estratégia, sendo capaz de agregar valor para a imagem da marca, reputacdo e seu
posicionamento em relagdo ao olhar do consumidor, que nesta dissertagdo sera abordada

como “comunicacdo de sustentabilidade”. Porém, ¢ importante que o discurso seja



sustentavel ao longo do tempo, com fortes vinculos e lagos duradouros com todos os
stakeholders que envolvem a marca, além de que, devem atentar-se numa comunicacao

com propositos.

Portanto, no presente trabalho serd investigada a seguinte questdo “a comunicacio
de sustentabilidade associa-se na reputacio e valor organizacional de uma empresa?”’
com base no caso Unico da Delta Cafés, uma empresa que assume e divulga o
compromisso de responsabilidade e os caminhos que percorrem para a sustentabilidade.
Com esta investigagdo tem-se como objetivo perceber se a comunicacdo de
sustentabilidade publicada especificadamente no website institucional da Delta Cafés se
associa com a percep¢dao e avaliagdo que o consumidor faz da marca, sobretudo da

reputacdo e valor da marca.

Para isso, foi realizada uma revisdo de literatura para contextualizar e entender os
conceitos fundamentais que envolvem esse grande tema, incluindo os Objetivos do
Desenvolvimento Sustentavel, as Responsabilidades Sociais Empresariais, para além dos
conceitos de reputacdo e valor da marca, por meio de um estudo de suas caracteristicas e

modos de mensuragao.

Seguindo a investigagdo, serdo analisadas as estratégias de comunicagdo, sobretudo
da comunicagdo de sustentabilidade e seu emprego no website como ferramenta, por meio
de observagdo direta. E, através de pesquisa quantitativa pretende-se alcancar o objetivo
proposto, com a aplicagdo de inquérito por questionario. Por fim, com a consolidagao desta
analise, tem-se como intuito colaborar para o meio académico, empresarial e social, pois
entende-se como um importante tema de investigacdo que pode contribuir para um

crescimento econdmico, sustentado, produtivo e sustentavel.



CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO

Para o desenvolvimento desta investigacao, acredita-se na importancia de entender
o contexto na qual estd inserida para a compreensao da tematica, portanto, para além dos
conceitos basicos e fundamentais que serdo expostos, fard parte do estudo um panorama

das discussoes relacionadas ao tema.

A sociedade esta hoje em meio a um momento de reflexdes e agcdes com relagao ao
desenvolvimento sustentavel e a responsabilidade social para um mundo melhor. E, a
Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU) j& vem desde 1972 a fazer suas primeiras
manifestagdes internacionais, quando houve a 1* Conferéncia, em Estocolmo, para
discussdo destes assuntos. No entanto, naquele periodo dava-se maior foco as questdes
ambientais e ao longo das décadas outros encontros ocorreram tendo como objetivo a

renovagao dos compromissos politicos com as causas estabelecidas.

Em 2015, em Nova York, ocorreu o ultimo encontro da Cupula de
Desenvolvimento Sustentdvel da ONU. Nesta Conferéncia foi negociado mundialmente
um conjunto de prioridades e aspiracdes globais para impulsionar o desenvolvimento
sustentavel global em todas as areas que afetam o planeta, que culminou na criacdo dos
Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel (ODS). Foram definidos objetivos e metas
além de prioridades para o meio ambiente, mas também um conjunto de ac¢des com
impacto no bem-estar econdémico, desenvolvimento social e sustentabilidade do planeta.
Portanto, a seguir, serd explorado o assunto para fim de compreender o contexto desta

investigagao.

1.1 Objetivos do desenvolvimento sustentavel (ODS)

Para entender os ODS’s propostos pela ONU ¢ necessario compreender os
conceitos que envolvem este grande tema. O termo ‘desenvolvimento sustentavel’

inclusive surgiu de estudos da propria organizacao, diante a preocupagdo de mudangas



climaticas e uma perante crise social e ambiental que o mundo passava a partir da segunda

metade do século XX.

Uma das defini¢cdes mais difundidas pela ONU foi criada pela Comissdo Mundial
para o Meio Ambiente ¢ o Desenvolvimento (CMMAD) em uma das Conferéncias das
Nacgdes Unidas e exposta no relatdorio conhecido como “Nosso Futuro Comum” (1991,
p.46), que diz que “o desenvolvimento sustentavel é aquele que atende as necessidades do
presente sem comprometer as possibilidades de as geragdes futuras atenderem suas

proprias necessidades”.

A partir disso, muitos autores passaram a investigar melhor o tema. Buarque (1994)
aponta como uma proposta que tem em seu horizonte uma modernidade ética, e ndo apenas
técnica, pois a proposta do desenvolvimento sustentavel implica incorporar o compromisso
com a perenizacdo da vida ao horizonte da intervencdo transformadora do ‘mundo da
necessidade’. O autor ainda explica que a modernidade técnica faz dos meios fins em si € a
modernidade ética do ‘principio sustentabilidade’, recolocando os fins como referéncia
primordial, num quadro complexo de multiplas dimensdes (econdmica, ambiental, social,

politica, cultural, institucional, etc.).

Bezerra & Bursztyn (2000) conceituam como um processo de aprendizagem social
de longo prazo, que por sua vez, ¢ direcionado por politicas publicas orientadas por um
plano de desenvolvimento nacional. Assim, a pluralidade de atores sociais e interesses
presentes na sociedade colocam-se como um entrave para as politicas publicas para o

desenvolvimento sustentavel.

Ao definir-se desenvolvimento sustentavel, também se estd a discutir o que ¢
sustentabilidade. Por isso, recorrendo a revisdo de literatura, Cavalcanti (citado por
Mazzer, 2015), conceitua como a possibilidade de se obterem continuamente condig¢des
iguais ou superiores de vida para um grupo de pessoas e seus sucessores em dado
ecossistema. Tal conceito equivale a ideia de manutengao de nosso sistema de suporte da
vida. Basicamente, trata-se do reconhecimento do que ¢ biofisicamente possivel em uma

perspectiva de longo prazo.

Com a mesma visdo, Ayres (2008), diz que a sustentabilidade é como um conceito

normativo sobre a maneira como os seres humanos devem agir em relagdo a natureza, e



como eles sdo responsdveis para com o outro e as futuras geragdes, ou seja, neste contexto

nota-se uma preocupacgao com 0s recursos naturais.

7

Assim, depois de compreender os conceitos pelo quais envolvem os ODS’s ¢
possivel explorar as envolventes das prioridades que impulsionam o desenvolvimento
sustentavel, instituido em 2015 pela ONU. De forma geral, os ODS’s envolvem 5
principais pilares para o cumprimento da Agenda 2030, que sdo nomeados por 5P —
pessoas, planeta, prosperidade, paz e parcerias. Sendo, assim, relativamente as pessoas,
garantia de uma vida mais digna e igualitaria; ao planeta, atengdo aos recursos naturais; a
prosperidade, garantia de vidas prdosperas e plenas; a paz, garantia de uma sociedade mais
justa, democratica e inclusiva; e por fim, as parcerias, por meio de uma parceria global

solida.

A partir destes pilares, estabeleceu-se 17 grandes objetivos (figura 1) alicer¢ados
em 169 metas e 230 indicadores globais, identificados como garantia de um mundo mais

justo, digno, inclusivo e sustentavel.

Figura 1 - Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel
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Fonte: Centro Regional de Informagdo das Nagdes Unidas'

' Centro Regional de Informagéo das Nagdes Unidas. Acesso em: Dezembro 2019

<https://unric.org/pt/Objetivos-de-Desenvolvimento-Sustentavel/>



Tais objetivos (tabela 1) englobam a erradicagdo da pobreza e da fome a igualdade

de género e saude de qualidade, da 4gua potidvel e saneamento ao trabalho digno e

crescimento econdémico, da reducdo das desigualdades a educacdo de qualidade, das

energias renovaveis a agdo climatica. E sua concretizacdo depende do compromisso do

Governo, empresas e sociedade civil.

Tabela 1 - Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel

ODS DESCRICAO
ODS 1 | Acabar com a pobreza em todas as suas formas, em todos os lugares
Acabar com a fome, alcangar a seguranca alimentar, melhorar a nutricao, e
ops 2 promover a agricultura sustentavel
Assegurar uma vida saudavel e promover o bem-estar para todos, em todas as
ObS3 idades
Garantir educacao inclusiva e equitativa de qualidade, e promover oportunidades
OpS 4 de aprendizado ao longo da vida para todos
ODS 5 | Alcangar igualdade de género e empoderar todas as mulheres e meninas
ODS 6 | Garantir disponibilidade e manejo sustentavel da d4gua e saneamento para todos
ODS 7 | Garantir acesso a energia barata, confiavel, sustentavel e moderna para todos
Promover o crescimento econdmico sustentado, inclusivo e sustentavel, emprego
OpS s pleno e produtivo, e trabalho decente para todos
Construir infraestrutura resiliente, promover a industrializagdo inclusiva e
ODbS 9 sustentavel, ¢ fomentar a inovacao
ODS 10 | Reduzir a desigualdade entre os paises e dentro deles
Tornar as cidades e os assentamentos humanos inclusivos, seguros, resilientes e
ODS 11 o
sustentaveis
ODS 12 | Assegurar padrdes de consumo e produgao sustentaveis
ODS 13 | Tomar medidas urgentes para combater a mudanca do clima e seus impactos
ODS 14 Conservar e promover o uso sustentavel dos oceanos, mares e recursos marinhos

para o desenvolvimento sustentavel




Proteger, recuperar e promover o uso sustentavel dos ecossistemas terrestres
ODS 15 | (gestdo sustentavel de florestas, combate a desertificacdo e a degradagao do solo

e a perda de biodiversidade)

Promover sociedades pacificas e inclusivas para o desenvolvimento sustentavel
ODS 16 . . . . . . . .
(com justica e institui¢des eficazes, responsaveis e inclusivas)

oDS 1 Fortalecer os mecanismos de implementacdo e revitalizar a parceria global para
DS 17
o desenvolvimento sustentavel.

Fonte: Centro Regional de Informagao das Nagdes Unidas®

Entretanto, apesar de um trabalho conjunto para a concretizagao das prioridades
estabelecidas pela ONU, o presente trabalho de investigacdo dara énfase ao que se refere as
acOes e estratégias realizadas pelo setor empresarial. Portanto, seguidamente, sera

explorado o tema dando ateng@o ao compromisso corporativo com seus stakeholders.

1.2 Responsabilidade social empresarial (RSE)

A andlise histérica ao conceito de Responsabilidade Social Empresarial (RSE)
apresenta seus primeiros estudos na década de 1950, sendo um de seus precursores Howard
Bowen. O autor ja defendia a ideia de que as empresas deveriam compreender o seu
impacto na sociedade e deviam incorporar agcdes de desempenho social na sua gestdo de

negdcios (Bowen, 1953, citado por Bertoncello & Junio, 2007).

Porém, neste periodo a visdo das empresas ainda era basicamente a maximizagao de
lucros. Apenas nos anos de 1960, passou a predominar a necessidade de uma postura
publica perante os recursos econdomicos ¢ humanos da sociedade para fins sociais mais
amplos e nao simplesmente para os interesses privados das empresas, ampliando a

perspectiva da lucratividade com responsabilidade social.
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De acordo com estudos sobre a evolucao da definicdo do tema, destacou-se neste
periodo autores como, Davis (1960; 1966; 1967), que questionava a influéncia das decisdes
além dos interesses econdmicos e técnicos, visando conciliar responsabilidade e poder.
Frederick (1960) e Mc Guire (1963) que consideravam que as responsabilidades das
empresas eram além das dimensdes econdmicas e legais para ampliar o bem-estar social. E

Walton (1967) que defendia as consequéncias éticas da relagdo entre empresa e sociedade.

No entanto, em oposicdo a essa corrente de pensamento da época, Fredman (1962)
acreditava que a responsabilidade social das empresas era restrita somente a maximizagao
dos lucros e os deveres perante as legislacdes, sobretudo que as agdes sociais diziam

respeito a outras institui¢cdes, como a Igreja e ao Estado.

Porém, o tema obteve maior importancia na década de 70, quando passou a fazer
parte de debates de problemas sociais, como a pobreza, o desemprego, a diversidade, o
desenvolvimento, o crescimento econdémico, a distribuicdo do rendimento, a poluicdo,
entre outros. Neste periodo destacou-se um estudo sobre as dimensdes da RSE proposta

por Archie Carroll.

O modelo de Carroll (1979), pautava o tema num esquema vertical, considerando
aspectos econdémicos, como objetivo primario de uma organizagdo a geragao de lucro, que
visa assegurar a continuidade dos negdcios, bem como o resultado aos acionistas; legais,
por meio do cumprimento das leis e regulamentos estabelecidos, como forma de
padronizar o desempenho das empresas, a estabelecer regras que norteiam as relagdes com
as partes interessadas; éticos, com destaque a justica e honestidade, por meio de
influéncias de valores e principios; e discricionaria, sendo a capacidade de atuacdo e
envolvimento em causas € projetos, ou seja, consiste n0s compromissos que a empresa

escolhe assumir (figura 2).

Tal estudo sintetizava as responsabilidades e preocupacdes exigidas as empresas
quando elas inseridas numa sociedade, que as levou a mudanca de postura, a busca por
lucros por meio de uma gestdo através das percepgdes dos stakeholders. Neste esquema as
responsabilidades econdmicas e legais sdo obrigatdrias, a responsabilidade ética ¢ esperada

e a responsabilidade discricionaria ¢ desejada pela sociedade.



Figura 2 - Esquema de Carroll (1979)
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Responsabilidade Etica

Responsabilidade Legal

Responsabilidade Econdémica

Na década de 1980, contudo, as empresas comecaram a perceber que tais
responsabilidades sociais poderiam ser ‘“convertidas” em oportunidades de negocio
(Drucker, citado por Oliveira, Ferreira & Lima, 2015). E ja em 1990 surgiu um novo
conceito elaborado pela organizagdo global World Business Council for Suinstainable
Development (WBCSD), que considerou a responsabilidade social como parte do

desenvolvimento sustentavel.

Nesta época, o impulso no tema devia-se as acdes de entidades ndo
governamentais, institutos de pesquisas e empresas que comecaram a trabalhar com a
questdo. Contudo, surgiram pesquisas para aperfeicoamento de métodos ¢ modelos de

desempenho social corporativo.

Carroll (1991), inclusive, reviu seu primeiro modelo de RSE, e apresentou algumas
alteracdes. Sugeriu a evolugdo da dimensdo de responsabilidade discriciondria para
filantrépica, ou seja, englobou papéis voluntarios assumidos pelas organizagdes, uma vez
que estas praticas ndo eram exigidas por lei. O autor afirma que, “a filantropia engloba
aquelas agdes corporativas que dao resposta a expectativa da sociedade de que os negdcios
sejam bons cidaddos corporativos. Isto inclui participar ativamente em atos ou programas

que promovam o bem-estar humano e mostrem boa vontade”. (Carroll, 1991; p.42).



Além disso, apresenta o modelo no formato piramide (figura 3), com uma
disposi¢do dos quatro componentes, econdmico, legal, ético e filantropico. E, deixa bem
claro que as categorias ndo devem ser vistas de forma sequencial, de baixo para cima, mas
sim todas as categorias devem estar complementadas nas agdes da organizagdo (Carroll,
1991).

Figura 3 - Modelo piramidal de Carroll (1991)

‘ Responsabilidade Filantrépica

— Responsabilidade Etica

‘ — Responsabilidade Legal
v Responsabilidade Economica

Em meados da década, o socidlogo John Elkington (1994) criou o conceito Triple

Botton Line (figura 4), também chamado de Tripé da Sustentabilidade, ou pela expressao
consagrada atualmente de “Trés P’s” (people, planet and profif). Segundo o conceito,
considerava uma organizacao sustentavel, aquela que atribuia as seguintes dimensdes:

pessoas, planeta e lucro.

Assim sendo, da dimensdo pessoas espera-se que as organizagdes exercam suas
responsabilidades e boas praticas diante seu publico interno e estendam sua atuagao a nivel
externo. Em relagdo a dimensdo planeta, ter como foco a necessidade de exploragdao dos
recursos naturais com mais responsabilidade. E, por fim, a dimensdo lucro, que deve
atentar-se para uma gestdo mais sustentavel e responsavel financeiramente. Porém, para
além do conceito, tornou-se uma importante ferramenta para medir o desempenho

corporativo.
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Figura 4 - Triple Botton Line de John Elkington (1994)

PEOPLE

Contudo, com a maior participagdo dos autores nas discussdes sobre o tema,
destacou-se as questdes éticas € morais nas empresas, a contribuir significativamente nas
defini¢cdes dos papéis das organizacdes. Barbosa & Rabaca (2001, p.640) defendiam que “a
responsabilidade social nasce de um compromisso da organizacdo com a sociedade, em
que sua participagdo vai além do que gerar empregos, impostos e lucros. O equilibrio da
empresa dentro do ecossistema social depende basicamente de uma atuagdo responsavel e
ética em todas as frentes, em harmonia com o equilibrio ecoldgico, com o crescimento

econdmico e com o desenvolvimento social.”

Segundo Grajew (2001), o conceito de responsabilidade social evolui de filantropia
para a relacdo socialmente compromissada da empresa com a comunidade, que abrange
todas as relagdes com seus funcionarios, clientes, fornecedores, acionistas, concorrentes,

meio ambiente e organizacdes publicas e estatais.

Entretanto, para além da percep¢ao de oportunidade de negocio, as empresas que se
comprometem em serem socialmente responsaveis elevam os niveis de satisfagdo com
todos os seus stakeholders. Através de boas praticas adotadas ¢é possivel ter perspectivas de
conversao das necessidades das empresas em solucdes para todos. Por isso as empresas sao
hoje uma das grandes parceiras para o alcance dos ODS’s. Inclusive, a organizacao World

Business Council for Suinstainable Development (WBCSD) ¢ hoje referéncia para a
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comunidade empresarial na implementagdo de estratégias com foco nos objetivos da ONU,

com solugdes de negocios de alto impacto para as questdes mais desafiadoras.

A RSE requer uma série de tomadas de decisdes e acdes efetivas, a ter como
principais pilares, a ética empresarial, a preservacdo dos recursos naturais e o respeito aos
trabalhadores. No ambito de suas responsabilidades, as empresas precisam compreender as
oportunidades e suas responsabilidades que representam seus negocios, definir prioridades,
mapear sua cadeia de valor e selecionar indicadores que possam ser monitorados
posteriormente, além de definirem objetivos, como compromissos a serem atingidos. As
empresas devem integrar a sustentabilidade em todos os niveis e fungdes e reportar tudo
1sso a comunicacao das atividades desenvolvidas. Por isso, em seguida serd abordada a
tematica da comunicagdo, retratada por comunicacao de sustentabilidade, ja que se refere a

divulgagdo das agdes de responsabilidade social promovidas pelas empresas.

1.3 Comunicacio de sustentabilidade

A comunicagdo vista sob uma perspectiva ampla, tem um papel importante a
desempenhar no processo de consciencializagdo e de mobilizagdao para a sustentabilidade.
Assim, seguindo tendéncias de uma maior competicdo no mercado, muitas empresas
passaram a investir, sobretudo, na mudanca do discurso da comunicacdo e em seus valores
associados, sob a forma de responsabilidade social. Neste sentido, a comunicagao

organizacional, em muitas realidades institucionais, tornou-se uma area estratégica.

Segundo Marchiori (2008), a comunicagdo ¢ tida como um processo de sustentagao
da organizacdo, onde os significados das palavras sdo interpretados simbolicamente, por
meio da experiéncia compartilhada, realizada através das interagdes presentes nos
contextos organizacionais. Assim, a partir dessa perspectiva, através da comunicacgao

entende-se que as pessoas sdo conscientes sobre as agdes das empresas.

Portanto, para se adaptarem as novas tendéncias de mercado sustentavel, muitas
empresas passaram a comunicar as suas acdes € 0s Seus COmpromissos sociais e
ambientais. Mas, para além da comunicacdo, as empresas precisam estar atentas a ética,

transparéncia e coeréncia do que ¢ comunicado. De acordo com Matos (2009), devem
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construir canais de dialogo e exercicio efetivo de responsabilidade social e ambiental da
empresa, caracterizar-se pela verdade, respeito pela diversidade dos publicos internos e
externos e pela eliminagdo de preconceitos de qualquer ordem, e manuten¢dao de um clima

favoravel a partilha de informagdes, ideias e conhecimentos.

Organizagdes com essa visao de ‘Comunicagdo de Sustentabilidade’ como um
processo e que almejam a sustentabilidade como valor, transcendem sua propria realidade e
ganham credibilidade perante seus stakeholders. A longo prazo, potencializa as vantagens
competitivas da empresa, nomeadamente o seu posicionamento, imagem e reputacao,

segundo Orlitzky, Schmidt & Rynes (2003).

Para Podnar (2008, p.75), a comunicacao de sustentabilidade, e de todas as outras
responsabilidades sociais ¢ “um processo de antecipagdo das expectativas das partes
interessadas”. O autor ainda acredita que as informagdes projetadas pelas organizagdes
devem, sobretudo, serem verdadeiras e transparentes, integrar as operacdes da empresa

com as preocupagdes sociais € ambientais de seus stakeholders.

Portanto, ¢ de extrema importancia que a parte tedrica seja enraizada em todos os
processos e praticada pelas organizagdes, para que os publicos percebam sua existéncia.
Por isso, é necessario transmitir uma imagem corporativa real e positiva condizente com os
valores que ela pretende. Conforme afirma Chaudhri (2016), que ¢ necessario ser
transparente para criar confianga com seus stakeholders. E, faz parte da ética, reconhecer
também os aspectos negativos que venham de algum modo ocorrer neste processo a

organizagao.

E necessario, também, que a comunicagio de sustentabilidade ocorra em diferentes
canais e com diferentes linguagens, adequando-se aos diferentes publicos. Assim,
disseminar o que a empresa tem feito, por que, para quem, onde € como, com o objetivo de
agregar valor a sua imagem, gerar empatia, potencializar relacionamentos e fortalecer sua
reputacao. Por essa razdo, ¢ necessario compreender todos os publicos e as suas

necessidades, para comunicar nos canais adequados (Coombs & Holladay, 2012).

Muitas empresas optam por divulgarem as suas agdes no website por meio de
relatorios de sustentabilidade anuais, que tratam de mensurar e divulgar os impactos
socioambientais causados pelas atividades cotidianas das organizagdes. Apesar de, a

adesdo a estes relatérios ser voluntdria, as empresas que adotam essa estratégia de
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comunicacdo de suas agdes tem como objetivo apoiar e facilitar a gestdo das questdes de
sustentabilidade de maneira sistematica, divulgar os riscos e oportunidades e construir uma
reputagdo corporativa mais transparente. Portanto, o relatério acaba por ser muito
valorizado nos mercados consumidores, visto as posturas consideradas ambientalmente

corretas (Basseto, 2010).

Além disso, muitas organizacdes comprometem-se em divulgar suas as agdes de
forma mais continua, durante o ano, através de outros formatos em seus websites para além
do relatorio de sustentabilidade, até para gerar maior confianca nas suas mensagens
(Coombs & Holladay, 2012). Sobretudo, expdem alguns dados dos relatorios, porém de
forma mais sintetizada, tendo um maior cuidado com estilo e forma que as informacdes sao

passadas para ser mais bem compreendida pelos receptores.

Assim, a internet e os sifes institucionais t€ém-se tornado um instrumento cada vez
mais importante e relevante para a comunicagdo (Trabelsi, 2004), quer gragas a sua
interatividade, quer a dissemina¢do da informagdo, gerando uma maior aproximacao entre
as organizagdes e os seus varios publicos (Capriotti & Moreno, 2007). Além das vantagens

de disponibilidade de acesso e informagdes atualizadas constantemente.

Porém, deve atentar-se que toda a comunicacdo por este meio seja compreendida
pelo receptor. Uma organizagao nao deve apenas preocupar-se em transmitir a informacao,
¢ necessario assegurar que esta seja compreendida de forma clara e objetiva. Luhmann
(1997), para além de acreditar numa constru¢do da informagdo, o autor afirmava que esta
ndo deve ser entendida, deve sobretudo ser compreendida, que se distingue o ato de
comunicar, sendo a mensagem do seu conteudo, ou seja, a informacgdo. Em seu estudo, o
autor faz uma sintese entre informa¢do, mensagem e compreensdo. E, para ele, a
mensagem ¢ uma oferta de significados que se d4 uma escolha que ¢ a informagdo, e

consequentemente sua compreensao gera conhecimento.

A comunicagdo eficaz deve atingir com efetividade seu objetivo e, a tratar de
comunicacdo de sustentabilidade, estd deve inclusive, além de gerar conhecimento,
provocar mudancas de comportamento, conforme serd apresentado mais adiante nesta
investigagdo. A comunicagao estrategicamente neste sentido, a abordar a sustentabilidade,

contribui positivamente para a formagao de uma imagem organizacional.
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A seguir serdo explanados conceitos que sdo grandes patrimdnios intangiveis
conquistados pelas organizagdes na construcdo dessa imagem e, em seguida, entender as
associagdes causadas pela comunicagdo de sustentabilidade nos consumidores, a contribuir

sobretudo na reputagdo e valor da marca, objetos desta investigagao.

1.4 Reputac¢ao: conceito, caracteristicas e mensuracao

O conceito reputacao ¢ hoje objeto de interesse de muitas empresas, que procuram
uma imagem positiva perante seus os stakeholders e o reconhecimento que os grupos
constroem a partir do contato com a marca. Porém, esta area de estudo destacou-se
somente a partir da década de 90, com a manifestacdo de interesse de autores em diversas
areas, como da comunicagdo, do marketing e até¢ dos recursos humanos, que buscavam sua

a relacdo com os construtos de imagem e identidade.

Alguns contributos neste periodo com relagdo ao conceito de reputacdo eram,
sobretudo, relacionados com estratégia corporativa e, das abordagens mais aceitas era
apontada por Fombrun & van Riel (1997), que consideravam como uma representacao de
acgoes realizadas e os resultados e perspectivas futuras geradas por uma organiza¢ao, como
meio de criar valor para seus stakeholders. Assim como Weigelt & Camarer (1988, p.443),
que definiram reputagdo como “um conjunto de atributos imputados a uma firma, inferido
das acdes passadas da firma”. Portanto, entende-se que a construgdo da reputacdo ¢
atribuida ao resultado das agdes promovidas pela organizagdao e como sao percebidas pelas

pessoas.

Com outra perspectiva de analise, Balmer & Gray (1998) partiam de uma visdo de
reputacdo sob a Otica de comunica¢do corporativa, a compreender como um recurso
estratégico vital, ou seja, a comunicagdo como um grande potencial para além de difundir
as acOes, mas também fortalecer a imagem corporativa, consolidar e propagar uma

reputacdo positiva.

Na década seguinte, o autor Dowling (2001, p.19) definiu reputacdo como
“construto baseado em valor”. Segundo ele, definido com base na autenticidade,

honestidade, responsabilidade, etc., portanto, um alinhamento entre os valores dos
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stakeholders ¢ a imagem corporativa percebida. Neste sentido deve-se considerar que a
reputacdo ¢ conquistada ao longo do tempo como consequéncia de um trabalho estratégico
de producao de identidade aliado a um conjunto coerente ¢ consistente de percepgdes para

o publico.

Agenti & Forman (2002), também correlacionam reputagdo a partir dos conceitos
de identidade e imagem corporativa, correspondendo as percepg¢des formadas por
diferentes grupos. Sendo, identidade decorrente de uma visdo interna da empresa, ou seja,
da percepcdao dos empregados, ou enquanto a imagem ¢ associada a visdo externa, dos

consumidores.

Para além do conceito de reputagdo, destacava-se também as caracteristicas
relacionadas ao termo. Fombrun & van Riel (1997) identificavam-nas como, identidade
interna da empresa, imagem formada da marca, as acdes realizadas, a avaliagdo do
desempenho associado aos aspectos financeiros e a responsabilidade social. Segundo os
autores, tais caracteristicas expressam a preocupacao com diferentes stakeholders, cujas

imagens agregadas compdem a reputacdo organizacional.

Gotsi & Wilson (2001), consideravam tratar-se de um conceito dindmico, sendo
assim, com algumas caracteristicas, € que sua constru¢ao requeria tempo. Os autores, ainda
retratavam sua importante relagdo com a imagem, como algo comparavel com outras
empresas e que diferentes stakeholders poderiam ter diferentes percep¢des da reputacdo de

uma mesma organizagao.

Dentre as caracteristicas, ressalta a constru¢do da narrativa ¢ das mensagens
transmitidas para a constru¢do da reputacdo, assim, a comunicacao ¢ entendida como
fundamental e estratégica neste processo. Gray & Balmer (1998), apontam a comunicagao
como elo entre a identidade da organizagdo com a imagem e reputacdo de uma empresa,

além de sugerirem que ¢ uma grande vantagem competitiva.

O autor Dolphin (2004), considera a comunicagdo como um fator relevante para a
diferenciagdo no mercado e apresenta como ferramenta que protege a reputacdo, pois
através da transparéncia contribui para a constru¢do e manuten¢do de sua imagem perante

seus publicos.
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Contudo, a comunicacao se pensada de forma estratégica pode ser uma aliada para
o sucesso das organizagdes, entretanto, se mal desenhada e executada, pode ser prejudicial,
impactando diretamente o planeamento da organizagao (Cornelissen, 2014). Portanto, deve
ser consistente com os propositos ¢ com aquilo que efetivamente fazem, ou seja,

consistentes com a pratica.

Outra questdo que € inerente aos estudos sobre reputacdo ¢ relacionada a
mensuracdo e definicdo aos seus atributos. Ha na literatura diferentes metodologias e
escalas, e o grande desafio ¢ a identificacdo de varidveis relevantes para sua gestdo. No
entanto, a reputacdo ¢ resultado de interagdes repetidas e experiéncias acumuladas nos
relacionamentos com a organizagdo. E, o comportamento gerado pelas empresas ¢
traduzido em sua conduta e formacao de sua reputacdo, sendo ela favoravel ou ndo. Para os
stakeholders ¢ mais atraente aquela organizacdo que desfruta de melhor reputacio

(Fombrun & Shanley, 1990).

Embora ndo haja consenso entre muitos dos pesquisadores, Berens & van Riel
(2004) associaram reputacdo as expectativas socias, sendo este 0 método mais usado. Este,
contudo, concentra nas expectativas dos stakeholders sobre os diferentes elementos que
descrevem o comportamento da empresa. Os autores abordam, também, outros dois
métodos, sendo um construido em torno de uma hipotese a qual os individuos desenvolvem
tracos de cardter que refletem em seu comportamento no mercado. E, por ultimo, vé a

reputagdo organizacional como sinal de confianga e honestidade.

Um outro estudo, este desenvolvido por Dowling (2004) apresenta uma escala que
combina a teoria dos tragos de personalidade com a perspectiva das expectativas sociais. E,
Walsh & Beatty (2007), que interpretaram a medi¢do baseada apenas nos clientes,
seguindo as seguintes dimensdes, orientacdo do cliente, bom empregador, empresa
confiavel e financeiramente forte, a qualidade de produtos e servigos e a responsabilidade
social e ambiental. Porém, apesar dos esforcos este ultimo estudo sofreu muitos debates e

continua sendo desafiador e controverso.

Entretanto, sendo um ativo intangivel, a reputacdo consegue ser mensurada por
medidas qualitativas e quantitativas, ou seja, ser medida para além dos fatores financeiros,
a qual verifica-se grande impacto na reputacdo. Algumas pesquisas, como da Fortune

AMAC (empresas mais admiradas da América) e Fortune GMAC (empresas mais
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admiradas globais), que sao as mais usadas no meio académico, ha outras que chegaram a
conclusdo de algumas medidas, algumas delas comuns entre si, como a qualidade de
gestdo, qualidade de produtos e servigos, solidez financeira, responsabilidade com a

comunidade e meio ambiente e inovagao.

O indice anual de reputacdo corporativa da Fortune (AMAC, 2008), citado por
Morsing & Schultz (2006), por exemplo, identificaram os seguintes atributos
significativos: capacidade de atrair e reter pessoas talentosas, qualidade de gerenciamento,
qualidade de produtos ou servicos, inovagdo, longo prazo valor do investimento, solidez
financeira, uso sabio dos ativos corporativos e responsabilidade social perante a

comunidade e meio ambiente.

Para além da reputacdo, outro ativo importante para andlise desta investigacdo, diz
respeito ao valor da marca, que também pode ser afetado pela comunicacdo de

sustentabilidade, conforme apresentado a seguir.

1.5 Valor da marca: conceito, caracteristicas e mensuracao

Os primeiros indicios do conceito valor de marca, comegaram a tomar forma na
década de 60, como resposta as questdes emergentes de uma nova forma de funcionamento
das marcas, que ia muito além da simples identificagdo dos produtos. No entanto, era mais

conhecido pela teoria do ‘capital da marca’ (ou também chamado de Brand Equity).

Porém, foi s6 nos anos 80 que o conceito se consolidou, gracas aos contributos da
comunidade financeira e ao seu reconhecimento pelo Marketing Science Institute (1988),
que considerou o capital de marca como o conjunto de associagdes e comportamentos por
parte dos consumidores, membros dos canais de distribui¢do e elementos da organizagao,
que permitem a marca ganhar um volume de vendas ou uma margem de lucro ndo
igualdvel na sua auséncia (citado por Leuthesser, 1988), reconhecendo que este valor
confere a marca o direito de ser considerada como um dos elementos do ativo de uma

empresa.
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Desde entdo, muita literatura teria surgido sobre a tematica em relagdo a sua
definicdo e mensuragdo, bem como seus antecedentes e consequéncias. No entanto, parece
haver um consenso envolvendo o valor acrescentado a marca, por associagdes € percepgoes
particulares. Assim, verificou-se que determinadas propostas focavam mais numa
perspectiva financeira, a estimar mais precisamente o valor da marca para fins contabeis, e
outras sob uma Optica do valor diferencial que a marca permite a empresa oferecer aos seus
stakeholders, a basear numa estratégia de aumento da produtividade, como indicador de
desempenho. Porém, na perspectiva de analise desta investigagdo, sera considerado apenas

o valor dado aos consumidores.

Assim, destaca-se Aaker (1991), com a visdo de que o valor ¢ um conjunto de
ativos e passivos ligados a marca, ao seu nome e simbolo, que adicionam ou subtraem
valor ao produto ou servigo. E Keller (1993, p.2) que define como “o efeito diferencial do
conhecimento da marca na resposta do consumidor ao marketing da marca”. Além disso, o

autor considera o reconhecimento € a imagem da marca como componentes essenciais.

De acordo com Keller (1993), uma marca tem valor quando os consumidores
reagem mais favoravelmente ao produto a partir do momento que conhecem e identificam
com a marca. Este efeito diferencial no consumidor ocorre a nivel cognitivo, afetivo e
comportamental. A andalise do valor da marca na perspectiva do consumidor baseia-se no
conhecimento do impacto e no processo de decisdo de compra. Assim, nesta perspectiva,
conhecer seu valor deve partir da analise do conhecimento da marca, que Keller avalia a

partir da notoriedade e de suas associagdes.

Como caracteristica, Keller (1993) identifica trés beneficios possiveis a que as
marcas podem corresponder referente ao seu valor, os funcionais, sendo as vantagens
intrinsecas ao consumo do produto; os simbdlicos, como as vantagens intrinsecas ao
produto, mas que satisfazem as necessidades internas do consumidor; e, 0s experénciais,
que tem a ver com a satisfacdo que o consumidor tem com o consumo do produto ou

Servico.

Além disso, para os autores Vasquez, Del Rio & Iglesias (2002), a equidade da
marca baseada no consumidor € caracterizada como a utilidade total que o consumidor
associa ao uso e consumo da marca, a incluir aquelas que envolvem utilidades funcionais e

simbolicas. Assim, por meio de pesquisa realizada pelos autores, que consideraram os
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atributos do produto, sendo os aspectos tangiveis da oferta e por atribuicdes e associagdes
feitas pelos consumidores, identificou-se as seguintes dimensdes, utilidade funcional
associada com o produto, aquelas ligadas aos atributos tangiveis da oferta que satisfaca as
necessidades do ambiente fisico do consumidor, como por exemplo: conforto, resisténcia e
performance. Outra dimensdo identificada foi, a utilidade simbdlica associada com o
produto, obtida pelas caracteristicas tangiveis da oferta que respondem as necessidades do
ambiente psicoldgico e social, por exemplo, estilo, cor e design artistico. Além de,
utilidade funcional associada a marca, que suprem as necessidades funcionais ou
praticas do individuo, por exemplo, garantia embora algumas delas possam estar
associadas a certos atributos tangiveis, como durabilidade dos veiculos da marca. O
consumidor aprecia tais utilidades gracas a identificagdo do produto com um certo nome de

marca.

E por fim, a utilidade simboélica associada com o nome da marca, que ao
contrario das demais utilidades, suprem as necessidades relacionadas ao ambiente
psicoldgico e social, como por exemplo, comunicar impressdes desejaveis sobre si mesmo

e ajudé-los a viver e promover o seu auto conceito.

Referente aos métodos de mensuragao do valor de marca com base no consumidor,
os modelos de Aaker (1991) e Keller (1993) sao os mais utilizados. Aaker (1991) propde
um agrupamento de dimensdes, sendo, notoriedade da marca, qualidade percebida,
associacdes e lealdade. E, num nivel mais avancado, passando para uma relagdo de

envolvimento entre marca e consumidor.

A notoriedade da marca, segundo o autor, refere-se a capacidade de um potencial
consumidor reconhecer ou lembrar uma marca, como pertencente a uma determinada
categoria de produto. E consoantes ao seu valor, sdo lembradas ou ndo, a depender do
reconhecimento e recordagdo em diferentes circunstancias. Referente a qualidade
percebida, essa dimensdo ¢ definida pelo julgamento de avaliacdes subjetivas do
consumidor e calculada por meio de suas percepgdes. Ja a associacio da marca define
como uma relacdo com a memoria do consumidor a poder ser considerada como a base
para a decisdo de compra e fidelidade. Por fim, a Gltima dimensdo de Aaker (1991), a

lealdade, definida como “o apego que o cliente tem a uma marca”, com probabilidade de

um consumidor mudar de marca por prego ou qualidade.
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Por sua vez, Keller (1993) propde apenas duas abordagens basicas, enfatiza a
notoriedade e imagem da marca. Ou seja, a notoriedade ligada ao reconhecimento e
recordacdo da marca e a imagem da marca, o conjunto de associa¢des vinculadas as quais

os consumidores matém na memoria.

Portanto, uma organizagdo para alcangar uma boa reputagdo e ter valor deve,
contudo, ter compromisso as suas agdes, inclusive com relagdo ao desenvolvimento
sustentavel, conforme o tema abordado por esta investigagio. E fundamental que os
compromissos sejam consubstanciados em ac¢des concretas, além de perceptiveis,
compreendidos e reconhecidos por seus stakeholders. No entanto, quando as agdes nio sao

coerentes com o discurso, ha perda de credibilidade e repercussao negativa a organizagao.

1.6 Associacio da comunicaciio de sustentabilidade na reputacio e valor
da marca

De acordo com o que foi descrito anteriormente, a reputacdo e o valor da marca de
uma organiza¢do sdo afetados por percepcdes e associacdes, ou seja, pelas informagdes
recebidas pelos individuos sobre ela. No entanto, também ¢ resultado de experiéncias que
os individuos vivenciam com interagdes que sdo divulgadas, pela organizagao, sobretudo

sua comunicagao.

Consequentemente, muitas organizagdes investem muitos de seus recursos em
comunicagdo transmitida as partes interessadas. Integram para além da estratégia de
comunica¢do, a responsabilidade social corporativa e a sustentabilidade, assumem um
papel fundamental na relacdo dos stakeholders com a empresa, na tentativa de

conquistarem essa imagem positiva.

Dessa forma, a importancia de entender as percepgdes causadas nos individuos,
sobretudo aquelas provocadas devido a comunicagdo de sustentabilidade, ¢ essencial para

ajustar as estratégias.

De acordo com o Guia de Comunicagdo e Sustentabilidade do Conselho

Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentavel (CEBDS) (figura 5), uma
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comunica¢do de sustentabilidade abrange em diferentes dimensdes, sendo percebida no

recebimento da informag¢do, na mudanca de pensamento e na pratica como processo.

Portanto, o individuo ao ter contato com uma comunicagdo de sustentabilidade
gerado pela empresa, pode desenvolver empatia pelo que a organizagdo faz, como ela faz e
por que ela faz. Assim, criar um relacionamento e um processo de mudanca de
pensamento, como forma de didlogo, mobilizacdo e educacdo. E, por fim, a incorporacao

de préticas sustentaveis como processo.

Figura 5 - Relacdo da comunicacfo e sustentabilidade

CDMUNIEA[}ﬁO DA SUSTENTABILIDADE COMUNICACAD PARA A SUSTENTABILIDADE
Abrangéncla: comunicacao sobre 0 que a empresa Abrangéncla: comunicagio com os objetivos
faz, como ela faz e por que faz. Busca criar empatia de dlalogar, mobllizar e educar os diversos
com os publicos de relacionamento publicos de relacionamento

SUSTENTABILIDADE DA COMUNICACAD

De acordo com o guia do CEBDS (2009), a comunicagdo de sustentabilidade ¢
incumbida de sensibilizar, mobilizar, engajar os stakeholders nos valores, nos principios e
nas praticas sustentaveis da organizagdo, sendo elas politicas, econdmicas e sociais. Além
de fortalecer a cultura organizacional, fomentar a constru¢do de uma identidade e

disseminar valores institucionais.

Sendo uma comunicagdo adequada, positiva e verdadeira das agdes, reflete em
associacdes também positivas para a organizagdo, conforme apontado por Simon &

Sullivan (1993), como a consciéncia da marca, a qualidade percepcionada, as intengdes de
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compra ¢ a fidelidade dos consumidores, que consequentemente atuam na formagdo da

reputacdo e valor da marca percebido.

Em oposicdo, os autores Ashforth & Gibbs (1990) e Mohr, Eroglu & Ellen (1998)
acreditam que a divulgacdo das praticas de RSE, muitas vezes, pode representar um risco
para a organizagdo, como por exemplo, quando o consumidor responde de uma forma
cética terd um efeito negativo na reputacdo e na imagem em relagdo a organizagdo, o que
pode influenciar negativamente os seus resultados, ou seja, quando o consumidor acredita
que a organizagdo age em interesse proprio e ndo em beneficio da sociedade e presumem

que a empresa esta a usar tal estratégia como forma a melhorar sua imagem.

Em suma, a partir da literatura analisada, as empresas que investem em acdes de
responsabilidade social corporativa e utilizam seus meios de comunicagdo para explorarem
assuntos sustentaveis podem influenciar positivamente suas percepgdes € associagdes que
os consumidores as fazem, a ndo ser que tal comunicagao seja percebida pelos stakeholders
como promogao da propria marca em beneficio proprio, assim, causando efeito contrario.
Neste contexto, por meio de andlises ao website institucional da Delta Cafés, caso tnico
neste estudo, e pesquisa quantitativa aplicada por meio de questionario, podera certificar-se
a existéncia de alguma associa¢do da comunicagdo de sustentabilidade na constru¢do da

reputacao e valor da marca.
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CAPITULO II - METODOLOGIA

Este capitulo tem por finalidade definir a metodologia da investigacdo. Esta ¢ uma
fase importante para a compreensao da analise empirica que sera feita posteriormente, e ¢
com base na trajetoria aqui definida que se fard o levantamento dos dados necessarios para

a compreensao das respostas dadas na discussao e conclusao do trabalho.

2.1 Modelo teorico de analise

Analisados os conceitos mais relevantes para o presente trabalho de investigagao,
impoe-se definir o modelo de analise. No entanto, vale ressaltar a questdo de partida
estabelecida: “A comunicacdo de sustentabilidade associa-se na reputacio e valor

organizacional de uma empresa?”.

Como objetivo definiu-se perceber se a comunicacdo de sustentabilidade publicada
especificadamente no website institucional da Delta Cafés se associa na percepcao e
avaliacdo que o consumidor faz da marca e entender as influéncias que esta estratégia de
comunicagdo provoca. Ou seja, analisar a importancia que os atributos corporativos
expostos pela empresa tem na relagdo das perspectivas dos consumidores,

especificadamente na reputacao e valor da marca.

Com isso, para melhor compreender a problematica estudada, o modelo de analise
(figura 6) criado demonstra relativamente a estratégia utilizada nesta investigagdo com suas
respectivas  varidveis: comunicacdo de sustentabilidade, sendo uma variavel

independente; reputacio organizacional e valor da marca, como varidveis dependentes.
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Figura 6 - Modelo tedrico de analise

REPUTACAO
ORGANIZACIONAL

COMUNICACAODE .*
SUSTENTABILIDADE ~ *_

VALOR DA
MARCA

Consequentemente, nesta perspectiva, foram desenvolvidas ao longo deste estudo
hipdteses que permitem perceber de que forma a comunicacdo de sustentabilidade
influéncia na reputagdo e valor da marca. Portanto, este estudo baseia-se nas seguintes

hipoteses:

H1: As estratégias de comunicagdo de sustentabilidade associam-se a reputacdo

organizacional.

H2: As estratégias de comunicag@o de sustentabilidade associam-se a construgdo do valor

da marca.

Assim, por meio de uma ldgica dedutiva, através da fundamentagdao teorica
realizada previamente, procura-se assegurar esta investigacdo e responder as hipoteses
através da obten¢ao de indicadores e atribui¢des para classificar as dimensdes de reputacao

e valor da marca.

Todo o estudo sera considerado unicamente o website da Delta Cafés, e sera
avaliado apenas indicadores a nivel externo da organizacao, especificadamente aqueles que
atingem os consumidores. Para além disso, como a anélise se trata de um website, serdo
considerados contextos especificos. Carvalho, Montardo & Pinheiro (2010), destacam que
no ambiente on-/ine predomina a performance de individuos em determinados contextos e

ndo relacionados as organizagdes como um todo.
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Quanto ao estudo, apresenta uma metodologia mista, sendo utilizado a metodologia
qualitativa, por meio coleta de dados por observagdo e andlise de contetido de
comunicagdo de sustentabilidade do website da Delta Cafés, ancorado em grelhas
previamente estabelecidas. As nogdes tedrico-metodoldgicas que estdo presentes nesse tipo
de pesquisa estdo embasadas numa linha investigativa denominada de interpretativismo,
que implica numa andlise subjetiva, em que a preocupagdo principal ¢ a interpretagdo de
fatores implicitos, carregados de valores, crencas que podem ou ndo oferecer um modelo
de comportamento especifico do objeto de estudo. Neste sentido, os autores Liidke &
André (1986, p.18) consideram que a natureza qualitativa é aquela que “se desenvolve
numa situacao natural e € rica em dados descritivos, tem plano aberto e flexivel e focaliza a

realidade de forma complexa e contextualizada”.

Posteriormente, na investigacdo por inquérito, com aplicacdo de questionario, que
se caracteriza com uma postura positivista no tratamento dos dados. Seguindo
ensinamentos de Richardson (1989), este método caracteriza-se pelo emprego da
quantifica¢do, tanto nas modalidades de coleta de informagdes, quanto no tratamento
dessas através de técnicas estatisticas, desde as mais simples até as mais complexas. O
autor ainda expde que este método ¢ frequentemente aplicado em estudos descritivos, ou
seja, aqueles que procuram descobrir e classificar uma relagdo entre varidveis, os quais

propdem investigar as caracteristicas de um fendmeno como tal.

Portanto, para andlise do questiondrio recorreu-se a escalas nominais, com
apresentacdo de perguntas de escolha multipla, com analise de dados em percentagem;
escala ordinal, estabelecida por Rensis Likert (1932), dispotas de forma que o inquirido
escolha uma das atribui¢des apresentadas, sendo elas atribuidas da seguinte forma, 1 (um)
para discordo totalmente, 2 (dois) para discordo, 3 (trés) para neutro/indiferente, 4 (quatro)
para concordo e 5 (cinco) para concordo totalmente. Com estes dados, proceder com o uso
de indicadores de tendéncia central (média e mediana) e de dispersdo (desvio-padrao),
basedos nos autores Barbetta (2007) e Bussab & Morettin (1986) para melhor aferir a

problematica estudada. E, por fim, realizar a associagdo entre as varidveis proposta.
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2.2 Instrumentos de recolha de dados

Quanto aos instrumentos para a recolha de dados, inclui-se neste estudo a recolha
de informagdes por meio de observacdo e analises do website da Delta Cafés, para fim de
identificar a comunicagdo de sustentabilidade e tornar-se base para a investigagcdo. Bogdan
e Biklen (1994), afirmam como caracteristicas neste processo, o investigador como
principal agente na recolha dos dados essencialmente de caracter descritivos, com analises

indutivas e, o interesse pela compreensao e significado atribuidas as experiéncias.

Assim, no sentido de orientacdo ao estudo, adotou-se uma analise de varios
elementos constituintes presentes numa estrutura base de observagao do conteudo, como

aspectos gerais de comunicag¢do, com finalidade descritiva do website (tabela 2).

Tabela 2 - Grelha de observacio dos aspectos gerais de comunicacio

Apresentacdo e historico da empresa

Atratividade ao publico

Acesso aos contetidos (menu)

Facilidade na navegacao e leitura

Modo de apresentacdo do /ayout (intuitivo, interface simples)

Conjunto de Site randomico com diversos dispositivos

atributos que
evidenciam as

Acessibilidade a outros idiomas

5 Interatividade
fungoes e

propriedades do
site,; Indicacoes,
textos, imagens,
videos e
documentos que se
encontram no site
para fins
informativos;

Utilidade da informacéo

Conteudo susceptivel de gerar novas visitas
Titulos explicitam claramente o contetido
Clareza e compreensao do objetivo do site
Fontes de informagdo identificadas
Construgao gramatical dos textos
Adaptacdo do contetdo a diferentes publicos
Legitimidade e originalidade dos textos
Contetdo para fins educativos

Contetdo significativo para o utilizador
Interagdo entre texto, imagem e video

Divulgacdo de sustentabilidade
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Para além disso, criou-se uma estrutura (tabela 3) para uma analise suportada nas
dimensdes econdmicas, ambientais, sociais e filantropicas, baseada nos conceitos de
Carroll (1991) e adaptada na perspectiva de andlise qualitativa da comunicacdo de

sustentabilidade assumida e comunicada pela empresa, ou seja divulgada em seu website.

Como técnica de andlise, sera ultilizada a codificagdo’, com base nas referéncias de
Bardin (2002), a transformar o conteudo bruto do texto em cddigos (numeros) que ird
compor uma representacdo, de forma a assinalar a presenca ou auséncia dos compromissos
da empresa em sua comunicacdo no website. Ou seja, atribuicdo de 1 (um) a presenga do
“item” ou 0 (zero), para auséncia. Contudo, importa referir que este procedimento de
analise ndo permite caracterizar a qualidade da informacao divulgada, apenas reconhecer

se a organizacdo comunicou ou nao uma informagao.

Tabela 3 - Grelha de verificacdo: estratégias de comunicacio de sustentabilidade

Informagdes de Responsabilidade Social Empresarial
Compromissos com os consumidores
Dlme'nsgo Apresentacadodo cumprimento de requisitos legais
Economica ] . .
Desenvolvimento e inovagio
Relagoes de interesse lucrativo
Orientacdo para os Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel
Relatorio de sustentabilidade
Dimensao | qyualidade de produtos ofertados
Ambiental = :
Responsabilidade Ambiental
Politicas de preven¢do ambiental
Compromisso com a ética e/ou conduta empresarial
Dimensio | Resposabilidade Social
Social Divulgacao de praticas sustentaveis
Apresentacao de agdes e iniciativas desenvolvidas
Dimensio | Voluntariado e/ou filantropia
Filantropica | Compromissos com a sociedade

3 “processo pelo qual os dados brutos sdo transformados sistematicamente e agregados em unidades, as quais
permitem uma descri¢do exata das caracteristicas pertinentes no conteudo” (Holstin, citado por Bardin, 2013,
| p.129)
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Posteriormente a essa analise, o estudo incide no questionario, que consiste numa
técnica estruturada, por meio de um conjunto de questdes escritas para serem respondidas
por uma amostra selecionada. Segundo Quivy & Campenhoudt (1998, p.188), “coloca-se a
um conjunto de inquiridos, geralmente representativo de uma populagdo, uma série de
perguntas”. Estas perguntas dizem respeito “as suas opinides, a sua atitude em relagdo a
opgdes ou a questdes humanas e sociais, as suas expectativas, ao seu nivel de
conhecimento ou de um problema, ou ainda sobre qualquer outro ponto que interesse 0s

investigadores”.

Neste caso, orientou-se pela divisdo do questionario em quatro grupos, sendo eles:
correspondente a familiarizagao com os conceitos de RSE e sustentabilidade; comunicagao
e agoes realizadas pelas Delta Cafés e dispostas no website da empresa; avaliacdes sobre
reputacdo; e avaliagdes sobre valor da marca. Tais construtos foram criados para

operacionalizar as mensuragdes mediante cada tema da revisao da literatura.

E, optou-se para afericdo a escala nominal para andlise s6ciodemografica no

questionario, a atribuir questoes apenas para cabo de identificar o perfil dos consumidores.

A andlise da responsabilidade social empresarial (Grupo I), foi estruturada e
baseada no conceito Triple Botton Line, de John Elkington (1994). De forma simplificada e
objetiva, procura perceber dos consumidores as dimensdes estabelecidas pelo autor:
pessoas, promocao de projetos sociais desenvolvidos; planeta, satisfacdo dos clientes
preoculpados com o meio ambeinte, qualidade de vida e difusdo de praticas ambientais; e
lucro, estabelecendo valor agregado nos produtos e servicos que oferecem. Para esta
analise, optou-se por uma escala ordinal de Likert, que facilitara o ato de inquirir o nivel de

concordancia das afirmacoes sobre o tema.

J& sobre a andlise da empresa Delta Cafés (Grupo II), a orientacdo seguiu aspectos
de comunicag¢do da empresa e suas iniciativas, que de acordo com a revisdo de literatura
sdo cruciais para elevar o nivel de sua reputagdo e valor de marca. Portanto, utilizou-se de

escala nominal para obter informagdes qualitativas.

Nos grupos do questionario que se referem a reputag@o e ao valor da marca (Grupos
IIT e I'V), buscou seguir mensuracdes ja aplicadas pelos autores revisados, porém adaptados
ao contexto do caso estudado. Portanto, para avaliagdo da reputacdo associou-se

principalmente as expectativas dos consumidores, conforme apontado por Berens & van
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Riel (2004), além do reflexo que tal comunicacdo da Delta Cafés representa nas
perspectivas destes consumidores, conforme Dowling (2004). E, para avaliacao do valor da
marca com base nos consumidores, submeteu-se aos modelos de Aaker (1991) e Keller
(1993). Para obter os resultados desta sec¢do, utilizou-se para além das referéncias

apontadas, a escala de Likert para avaliacao destes contrutos.

Tabela 4 - Analises e escalas utilizadas

DIMENSAO AUTORES MENSURACAO ESCALA
Sociodemografica B _ Nominal
Responsabilidade Elkington (1994) Triple Botton Line Ordinal de Likert

Social Empresarial
Comunicagao da

Delta Cafés = - Nominal
Berens & van
Reputagdo Riel (2004) Expectativas socias Ordinal de Likert
Dowling (2004)
Notoriedade da marca,
Aaker (1991) qualidade percebida, , .
Vlor @ b Keller (1993) associagoes, lealdade, Onmthinall dle ILilzori

imagem da marca.

2.3 Procedimento de recolha e analise de dados

Com relacao a analise do website da Delta Cafés foi contextualizado a histéria da
empresa, ¢ consequentemente explorado pontos abordados na grelha de observagdo, da
relagdo da empresa com a responsabilidade social desenvolvida com o objetivo de atender
os ODS’s e as estratégias de comunicagdo de sustentabilidade praticadas pela mesma. O
periodo de andlise ocorreu no segundo trimestre de 2020. A analise verificou todo o

conteudo exposto na homepage, paginas internas, relatorios disponiveis, links, etc.

Ja o inquérito por questiondrio, foi condicionado a técnica de recolha de respostas

atraves de um link on-line (https://forms.gle/FB5BUpdU2Zgyfobm6), construido na

plataforma Google Forms, que foi divulgado por meio da rede de contatos da prépria

investigadora. Entretanto, aos inquiridos, foram orientados a uma interacdo prévia ao
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website da Delta Cafés, antes de aplicagdo ao questiondrio, para uma melhor performance
nas respostas, que contou, também, com alguma experiéncia ja acumulada que o

consumidor j& poderia ter com a marca.

Optou-se pela pesquisa on-line por figurar um maior alcance, flexibilidade,
economia de tempo, facilidade de coleta de dados e tabulagdo dos dados, baixo custo,
simples obtencdo de amostras, alto controle sobre o preenchimento do questionario e o

preenchimento obrigatdrio de perguntas, segundo Gongalves (2008).

2.4 Universo e amostra do estudo quantitativo

O universo, ou populacdo, ¢ o conjunto de elementos que possuem as
caracteristicas que serdo objeto do estudo, e a amostra, ou populagdo amostral, ¢ uma parte
do universo escolhido selecionada a partir de um critério de representatividade (Vergara,

1997).

Para o estudo quantitativo, o universo estabelecido nesta investigacdo refere-se a
consumidores de café. E, com relagdo a amostra, sendo uma parte da populagdo acerca do
universo, optou-se por ser uma sele¢cdo ndo probabilistica, por acessibilidade ou
conveniéncia, j& que este tipo de amostra permite inquirir individuos que se encontrem
mais acessiveis. Assim, compondo a amostra, inquiridos da rede de contatos da
investigadora, porém que fossem residentes em Portugal, por estarem mais familiarizados

com a empresa, sendo ela fundada neste Pais.
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CAPITULO III - APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Definido o método deste trabalho de investigagdo, procedeu-se, no presente
capitulo, a andlise da informag@o obtida através da observacdo do website institucional da

Delta Cafés e do questionario aplicado.

3.1 Analise descritiva do website da Delta Cafés

De acordo com informacgdes retiradas do website da empresa portuguesa Delta
Cafés, sua origem em 1961 numa vila alentejana de Campo Maior, foi fundada por Manuel
Rui Azinhais Nabeiro, com seu espirito empreendedor transformou o que era sua
especialidade em negocio, com a producdo de cafés. Na segunda metade dos anos 70 a
estrutura comercial da empresa consolidou de forma decisiva e transformou-se na grande

empresa que ¢ hoje.

Conforme apresentado na historia da organizacao, desde a sua fundacao, € envolta a
uma estratégia de responsabilidade social que incorpora necessidades de todas as partes
interessadas, assim, deram origem a um sistema chamado de Rosto Humano, caracterizado
pelo dialogo, empreendedorismo responsavel e inovacao disruptiva. Desta interagao,
desenvolveram normas, principios de orientacdo ao negocio e codigo de ética que

condicionaram os objetivos, politicas e sistemas de gestdo da empresa.

A homepage do website ¢ visualmente atrativa, a maneira como sio apresentadas as
imagens, o acesso aos conteudos, como os ‘beneficios do café’, ‘receitas com cafés’,
divulgacdo da acdo ‘Delta com Todos - Juntos pelo Amanhd’, acesso a ‘revista Delta
Magazine’. Para além disso, o acesso facil ao menu, com outros diversos contetidos
disponiveis, da ‘Empresa’, do ‘Café¢’, dos ‘Produtos’, de ‘Sustentabilidade’ e
‘Profissionais’. Ainda na homepage, esta disponivel a acessibilidade do conteudo em
outros idiomas como no portugués (Portugal), portugués (Brasil), inglés, espanhol e

francés.
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Na parte inferior da homepage, contém os icones de acesso as paginas sociais da
empresa (Instagram, Facebook, YouTube e Linkedln), selos de premiagdes (Marca de
Confianca — 2019, Escolha Consumidor — 2019, Prémio Cinco Estrelas — 2020 e Marca
Mais Reputada em Portugal — 2019), selo Compete 2020 (Programa para melhorar a
competitividade e a internacionalizagdo da economia portuguesa), acesso a subscri¢ao de
newsletter, contatos, compromissos com o regulamento geral de seguranca de dados e

politica de privacidade.

De modo geral, tanto na homepage, quanto nas paginas internas, as imagens, fotos,
videos e infogréaficos se destacam, da maneira como o contetido esta disposto a facilitar a
leitura. O site apresenta /ayout intuitivo, com interface simples e muito interativa, assim,
de facil navegacdo. Destaca-se também que o site ¢ randdmico com outros dispositivos

moveis, importante para qualquer tipo de acesso ao contetido.

Alguns aspectos de comunicacdo do website, promove uma politica de
comunica¢do informativa, a demonstrar respeito com os principios da transparéncia, da
qualidade da informagdo relacionada aos produtos, servigos, rotulagem e contetidos
promocionais. Sendo apropriado a cultura de destino, ndo advogando atitudes

discriminatorias ou ofensivas a nenhum grupo especifico.

A forma como dispdem as informacdes ¢ relevante, sendo possivel identificar a
historia da empresa, o seu fundador, a compreensdo do Grupo a qual ela integra, os
nimeros que a compdem (colaboradores, clientes, paises onde a Delta estd presente,

vendas, etc.), além da disponibilidade de anuncios e campanhas da marca.

Todos os titulos explicam claramente o conteudo, como por exemplo, o menu ‘O
Café’, com sua historia desde sua origem, passando pela introdugdo dos graos na Europa,
as primeiras lojas de cafés em Portugal, o processo de producdo, com informacdes e
curiosidades da planta, colheita, torra, blend e embalamento. Assim, além dos titulos, vale
ressaltar a legitimidade e originalidade trazida pelo contetdo, que consegue ao mesmo
tempo reunir informagdes uteis e curiosidades para o utilizador, como observado também
no menu ‘Produtos’, com a descrigdo de cada café produzido pela Delta, com

identificagdes da composigdo, aromas, corpo, acidez e intensidade do café.

Portanto, observou que a comunicagdo disposta no website, acaba por ir além de

comunicar, mas também utilizada para fins educativos por meio do contetudo, que ¢ claro e
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compativel com os objetivos propostos pela empresa. Notou-se, também, uma adaptacdo
do contetido aos diferentes publicos que possam ter acesso, do simples consumidor, ao
produtor e ao empresdrio com interesses em business. Por isso, pela variedade de

conteudos apresentados, acaba tornando susceptivel a visitas e revisitas dos utilizadores.

\

Com relacdo a andlise do aspecto do contetido de sustentabilidade, o website
apresenta um menu especifico para tratar deste contetido, ‘Sustentabilidade’. Divulgam
como principal responsabilidade da organizagdo, assegurar a rentabilidade economica,
reduzir impactos ambientais e maximizar um impacto social positivo. Apostam numa
exceléncia empresarial, na capacitagdo dos colaboradores, no desenvolvimento de novos
produtos com base nos principios de eco-eficiéncia e eco-designg, implementacao de
valores que condenam praticas de trabalho infantil, trabalho for¢ado, discriminagdo de

raca, sexo, religido, deficiéncia, orientacdo sexual ou filiacao politica e corrupgao.

Comunicam a sua sustentabilidade na cadeia de valor na qual esta inserida, desde a
origem e compra do café, com o incentivo ao cultivo de forma sustentdvel, um transporte
com menores indices de polui¢do, comercializacdo e venda do café, por exemplo, como
pioneira em produtos neutros em carbono, e por ultimo, o café até¢ o consumidor. Divulgam
investimentos na seguran¢a dos produtos e apostam na rastreabilidade total da cadeia

alimentar.

A empresa desenvolve e divulga acdes junto das comunidades produtoras, com a
capacitacdo de trabalhadores locais, incentivo a praticas ambientalmente responsaveis,
nomeadamente, a conservacio dos solos, a gestdo sustentada da plantagdo, a poupanga de
agua e o recurso as energias renovaveis, preocupando-se em nao condicionar o futuro das

futuras geragdes.

A Delta, empresa dedicada ao setor do café¢, deixa explicito que dependem da
expansdo para novos mercados e da introdu¢do de produtos e servigos inovadores, bem
como da capacidade de incorporagao e influéncia da cadeia de valor, para a adog¢ao de boas
praticas socias e ambientais. Assim, em relagdo a responsabilidade social, assumem o
compromisso de desenvolver as comunidades onde estdo inseridos, com investimentos em
infraestrutura em necessidades latentes, voluntariado empresarial, patrocinios e apoios. E,
com a responsabilidade ambiental, comprometem-se com praticas ambientalmente

sustentaveis e procuram incutir o respeito ambiental aos parceiros também. Com o objetivo
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de apoiar a protegdo ambiental, a organizagdo mosra manter o equilibrio entre as
exigéncias econOmicas, a preservagdo ambiental e o desenvolvimento social, a
implementar um sistema que monitoriza o consumo de matérias-primas, o perfil
energético, as emissdes atmosféricas, os residuos e os efluentes residuais. Mostam esforcos
em utilizar os recursos naturais de forma eficiente, procuram favorecer a utilizagdo de
fontes energéticas renovaveis e o recurso de materiais reciclaveis. Portanto, apresentam

varios exemplos de cumprimento de requisitos legais exigidos.

Além de todo o conteudo divulgado, a empresa dispde em seu website seus
Relatérios de Sustentabilidade, sendo o ultimo publicado em 2018. Neste relatorio, o tnico
analisado por ser o mais recente, ¢ publicado alguns dos projetos mais relevantes da Delta

Cafés, que ocorreram no periodo de 2014 a 2018.

A organizagdo diz comprometer-se com o futuro, conforme a frase “A nossa
sustentabilidade e o nosso futuro” de seu Relatorio de Sustentabilidade, apresentam
estratégias globais que contribuem com os Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel
(ODS). Entre 2015 e 2018, identificaram 9 areas de atuagdo como contributos com os
respectivos ODS’s: sustentabilidade do negocio (ODS’s 4.8, 9 e 12); comunidades de
produtores de café (ODS’s 1, 2 5 e 8); geragdo de emprego (ODS’s 3, 4, 5 e 8);
biodiversidade (ODS’s 12 e 15); eficiéncias das operacdes (ODS’s 12 e 13); economia
circular (ODS 12); satde, seguranca e bem-estar (ODS’s 4 , 8 e 17); cidadania responsavel

(ODS’s 1, 3, 4 e 17) e empreendedorismo responsavel (ODS’s 3 e 12).

Para cada compromisso assumido pela Delta Cafés, apresentam como estdo a
mudar o mundo. Com relacdo a Sustentabilidade do Negocio, reforcam o
desenvolvimento integrado dos paises onde a empresa opera. Assim, procuram entrar em
novos mercados e mercados internacionais mais antigos, promove o capital humano, com
formagao técnica e profissional de adultos com menores niveis de qualificacdo e investem

continuamente na descoberta de produtos e servigos.

Com as Comunidades de Produtores da Café, fomentam a qualidade de vida e
literacia dos produtores, contribuindo para a erradiacdo da fome e pobreza nos paises
produtores de café, e para o crescimento mais sustentado da fileira do café, ou seja,

possibilitando-lhes a criacdo do seu proprio negdcio. As razdes pela quais fazem isso ¢
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pelo estimulo ao empreendedorismo no setor agricola e subsisténcia de milhares de

familias, aumento da qualidade e produtividade e consequentemente a rentabilidade.

No compromisso a Geracao de Emprego, investem no desenvolvimento do capital
humano, nas competéncias dos colaboradores e promovem o equilibrio entre a vida
profissional e pessoal por meio de boas praticas. Tém como principio de atuacdo, a
promocao da igualdade das oportunidades e a diversidade das oportunidades como valores
essenciais. Além disso, garantem o cumprimento dos principios consagrados no Direito do
Trabalho, respeito a legislacdo em vigor, assim como todos os regulamentos internacionais

e o repudio ao que vai contra os valores da organizagao.

Na Biodiversidade, fomentam os recursos naturais, por meio da sensibilizacdo de
clientes para a diversidade de origens e certificagdes de café. A Delta mantém a aquisi¢ao
de mais de 50 variedades de café¢ permitindo contribuir para a preservagdo dos

ecossistemas das regides produtoras.

Melhora da Eficiancia das Operacoes, no consumo de recursos, nomeadamente
energia e agua. Assim, fazem evoluir a frota para um modelo de auto suficiéncia baseado
em energia renovavel e veiculos elétricos, para além de procurar transformar a mesma

quantidade de café com a utilizagdo mais eficiente da energia e da agua.

Através da Economia Circular promovem o eco-design e a circularidade dos
materiais presentes na cadeia de valor, com programas de reciclagem e a substitui¢do de

materiais plasticos por papel e madeiras certficadas.

No compromisso a promocdao de Saude, Seguranca e Bem-estar, atuam pro-
ativamente assegurando a rastreabilidade dos produtos, as certificagdes alimentares e numa
comunicagdo com impacto aos clientes, sensibilizando-os com causas sociais e

comportamentos geradores de uma maior qualidade de vida.

Na Cidadania Responsavel, investem no progresso de comunidades locais,
envolvendo a equipa de colaboradores em agdes de voluntariado. E, por fim, no
Empreendedorismo Responsavel, apoiam projetos com impactos transformacionais, no
engajamento de jovens desempregados, disponibilizam recursos pedagogicos para criancas

e incentivam o crescimento do talento de novas geracdes portuguesas.
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3.2 Verificacido das estratégicas de comunicaciio de sustentabilidade no
website

Apds observagdo e andlise descritiva de conteido exposto no website da Delta
Cafés, recorreu-se a verificagdo das estratégias de comunicagdo de sustentabilidade, a fim

de identificar a auséncia ou presenga da mesma, conforme apresentado na tabela 5:

Tabela 5 - Estratégias de comunicacio de sustentabilidade website Delta Cafés

0 1

Informacgdes de Responsabilidade Social Empresarial X

Compromissos com os consumidores X

Dimensao | Apresentagiodo cumprimento de requisitos legais X
Econdmica : : =

Desenvolvimento e inovagéo X

Relagdes de interesse lucrativo X

Orientacdo para os Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel X

Relatorio de sustentabilidade X

Dimensdo | qyalidade de produtos ofertados X

Ambiental . )

Responsabilidade ambiental X

Politicas de prevengdo ambiental X

Compromisso com a ética e/ou conduta empresarial X

Dimensio | Resposabilidade social X

Social Divulgacao de praticas sustentaveis X

Apresentacdo de agdes e iniciativas desenvolvidas X

Dimensio | Voluntariado e¢/ou filantropia X

Filantrépica | Compromissos com a sociedade X

Assim, certificou-se pela grelha de anélise que na comunicagao presente no website
da Delta Cafés apresentou todas as dimensodes as quais Carrol (1991) julgava ser agdes
essenciais de uma organizacdo, ou seja, a presenca de informagdes que a empresa

compromete-se com a responsabilidade social.
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3.3 Analise do questionario

3.3.1 Caracterizacao da amostra

A caracterizacdo da amostra, quanto as analises socio-demograficas foi realizada
apenas com o intuito de identificar os inquiridos, ndo compremetendo o resultado da
investigacdo. Dos 167 individuos que responderam o questiondrio, identificou-se o género,

idade e habilitagoes literarias.
GENERO

Relativamente ao género, houve uma frequéncia de 115 individuos do sexo
feminino, representando 68,9% das amostra e 52 individuos do sexo masculino, sendo

31,1% da amostra. A percentagem valida foi de 100% das respostas efetivas.

Figura 7 - Caracterizacido da amostra: género

@ Feminino
@ Masculino

IDADE

Os dados demograficos sobre a idade dos inquiridos nao obteve significativa
participagdo de individuos com menos de 18 anos e mais de 65 anos, respectivamente,

0,6% (1 resposta) e 0% (nenhuma resposta).
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A maior representatividade foi de individuos entre 18-24 anos, com 45,5% (76
respostas); seguido por 25-34 anos, com 29,9% (50 respostas); 35-44 anos, com 19,8% (33

respostas); e por fim 45-64 anos, com 4,2% (7 respostas).

Figura 8 - Caracterizacio da amostra: idade

<18
18-24 76 (45,5%)
25-34

35-44 33 (19.8%)

4564 7 (4.2%)

65>

HABILITACOES LITERARIAS

Verificou-se que a maior parte da amostra ¢ representada por inquiridos que
possuem licenciatura, sendo 53,9% (90 respostas). O restante da amostra é composta com a
seguinte sequéncia: 23,4% ensino secundario (39 respostas); 16,8% mestrado (28

respostas); 3,6 ensino basico (6 respostas); e 2,4% doutorado (4 respostas).

Figura 9 - Caracterizacio da amostra: habilidades literarias

Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura 90 (53,9%)

Mestrado

Doutorado

100
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3.3.2 Analises descritivas dos indicadores

Nesta etapa, apresentam-se os dados obtidos relativos a familiarizagdo dos
inquiridos com a Delta Cafés, sua comunicacdo, suas iniciativas de responsabilidade social

e sustentabilidade.

Tendo por base o numero total da amostra de 167 individuos foi possivel verificar
que a diferenca do percentual entre clientes e ndo clientes Delta Cafés sdo relativamente
pequenas, sendo 47,3% e 52,7%, respectivamente. Entretanto a maioria dos inquiridos ja

presenciou alguma comunicacdo da empresa, 73,7% deles.

Percebeu-se que, embora a maioria dos inquiridos nunca tenha visitado (74,9%) o
website da marca, acharam tteis as informacdes as quais foram expostos, através do link a
qual a investigadora inseriu no questionario. Portanto, 55,1% acharam fteis, 5,4% nao

acharam e 39,5% ndo souberam opinar.

Relativamente a responsabilidade social, 66,5% concordam sobre o engajamento da
empresa neste quesito, 7,2% ndo concordam e 26,3% ndo souberam opinar. Porém, 46,3%
estdo satisfeitos com o que ¢ comunicado sobre sustentabilidade, 13,8% nao estdo
satisfeitos e 40% ndo opinaram. E, por fim, os inquiridos foram questionados se estdo ou
ndo familiarizados com as agdes da Delta Cafés com estas questdes, resultando em 33,1% a

dizerem que sim, 47,5% que ndo e 19,4% nao opinaram.

Tabela 6 - Analise descritiva: comunicacao Delta Cafés

Sim Naio I:]iﬁcsf
E cliente Delta Cafés? 473%  52,7%
Ja viu alguma comunicag@o da Delta Cafés? 73,7%  26,3%
Ja tinha visitado antes o website da Delta Cafés? 25.1%  74,9%
Achou 1til as informagdes do website da Delta Cafés? 55,1% 54%  39,5%

Considera a Delta Cafés uma empresa socialmente responsavel? 66,5% 72%  26,3%

Considera-se satisfeito com a comunicacao de sustentabilidade da
Delta Cafés?

Esta familiarizado com as ac¢des de responsabilidade social e
susentabilidade levados a cabo pela Delta Cafés?

46,3% 13,8%  40%

33,1% 47,5% 194 %
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Quando foi apresentado aos inquiridos as acdes de responsabilidade social e
sustentabilidade realizadas pela Delta Cafés, a maior parte das agdes foram desconhecidas
pela maioria da amostra, salvo a reciclagem das capsulas de café (66,5%) e mensagens de

bem-estar e qualidade de vida em embalagens de agucar (72,5%).

Tabela 7 - Analise descritiva: iniciativas Delta Cafés

Sim Nao

Centro Internacional de Pos-graduagao Comendador Rui Nabeiro

(desenvolvimento de competéncias de jovens e adultos, para melhorar os 22,2% 77,8%
niveis de formagdo e educagio).

Modelo de Inovagdo da Delta (incubadora e aceleradora de ideias de
inovagao e negocio).

26,9%  73,1%

Apoio a pequenos produtores de café (possibilitando a criagédo e 5B7%  56.3%

desenvolvimento do proprio negocio).

Compra cafés de mais de 20 paises (contributo para a manuten¢do dos

. S ix 43,1% 56,9%
ecossistemas e biodiversidade das regioes produtoras).

Promogao de cafés certificados (a garantia de um café com processo
produtivo mais amigo do ambiente). Ex: Delta Fairtrade; Delta Defac; 48,5% 51,5%
Delta Gold; Delta Bio Coffee.

Reciclagem de capsulas de café Delta (transformando o plastico em

e 66,5%  33,5%
matéria-prima de novos produtos).

Campanha “Ajuda cabe numa capsula Delta Q” (para cada capsula usada,

. . , 26,3%  73,7%
doada para a reciclagem pelos clientes, ¢ doado 0,05 € para a Abraco).

Substituicao de copos e paletinas de plastico por produtos de papel e 49.1%  50.9%

madeira certificados.

Control9 'da origem e do destino final dos produtos (através de 31.7%  68.3%
rastreabilidade de fornecedores).

Pacotes de agucar com mensagens para qualidade de vida e bem-estar. 72,5%  27,5%

Campanhas para a promocgao da saude, do turismo em Portugal, do 36.5%  63.5%
,D/0 ,D /0
desporto, da cultura, bem como causas sociais.

Banco de roupas entregues a instituicoes que trabalham com criancas e
: P £ ¢oesq ¢ 18,6%  81,4%
jovens.

Programa Pro-Move-Te (programa de inovagao social que promove a
inclusdo no mercado de trabalho de jovens desempregados).

18% 82%

Em seguida, foi analisado estatisticamente os atributos mais promenientes aos
dados do questionario. As medidas descritivas foram representadas pelas tendéncias

centrais (media e mediana), e as medidas de dispersdo (desvio-padrdo), conforme Barbetta
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(2007) e Bussab & Morettin (1986). As analises foram divididas pelos grupos de perguntas

apresentadas no questiondrio.

No grupo de perguntas que reunia 9 (nove) questdes de responsabilidade social
empresarial e sustentabilidade, de modo geral, as variaveis agrupadas obtiveram uma
média de X = 3,61. Assim, diante o nivel de concordancia medida pela Escala Likert de 5
pontos, a percepcdo do conceito foi positiva, tendo uma maioria de respostas entre
“neutro” e “concordo”. Mas vale ressaltar que a média nas afirmagdes “As empresas sao
sustentaveis e amigas do meio ambiente” e “As empresas agem de forma ética”, foram as
unicas que apresentaram médias individuais menores que as variaveis agrupadas, sendo X

=2,74 e X = 2,98, respectivamente.

Obteve um desvio-padrdo de s = 0,888, uma medida normal proporcional a média
calculada, ou seja, através deste dado detectou-se pouca dispersdo ou variabilidade nos
dados, a indicar uma amostra homogénea. E uma mediana de me = 3,66, numa escala

Likert 1 a 5 num conjunto de dados simétricos.

Tabela 8 - Analise descritiva: RSE e sustentabilidade

Desvio

Media Mediana Padrio

Estou familiarizado com o conceito de responsabilidade social
. . 422 4,00 0,908
empresarial e sustentabilidade

As empresas sdo responsaeis perante a sociedade 4,05 4,00 0,989

As empresas comportam-se de forma honesta com seus clientes / 3.01 3,00 0.963

consumidores

As empresas sdo sustentaveis e amigas do meio ambeinte 2,74 3,00 0,900
As empresas agem de forma ética 298 3,00 0,931
As empresas promovem iniciativas sociais para a sociedade 3,14 3,00 0,914

Acodes de responsabilidade social empresarial devem ser incluidas
L 4,60 500 0,659
em todos os planos de negocios das empresas

As empresas preocupam-se com bens e servigos de qualidade 3,57 4,00 0,874

As empresas preocupam-se com valor agregado e servigos para

420 400 0,
geragio de lucro 0,861

Fonte: Indicacadores com base nos autores Barbetta (2007) e Bussab & Morettin (1986)
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Nas afirmativas relacionadas a reputacao, foram 7 (sete) questdes, uma média de X
= 3,82 das varidveis agrupadas, com percepc¢do positiva, de “neutro” e “concordo”. O
desvio-padrao de s = 0,921, também a indicar que os valores amostrais estdo mais

condensados proximos da média. E mediana me = 4, um pouco superior a média.

Tabela 9 - Analise descritiva: reputacio

Media Mediana Desv~1 0
Padrao

A Delta Cafés contribui ativamente e voluntariamente para a
. . . . . 3,69 4,00 0955
melhoria social, econdmica e ambiental da sociedade.

A Delta Cafés fornece produtos e servigos de boa qualidade ¢ a

3,90 4,00 0,942
bom prego.

A Delta Cafés mantém uma boa relacdo com os seus clientes. 3,83 4,00 0,889

A ma.rca Delt?l Czifés ge.ra sentimentos positivos nas pessoas: 384 4,00 0,920
respeito, admiragdo, estima e confianga.
A Delta Cafés é reconhecida como lider e inovadora. 3,80 4,00 0,935

A Delta Cafés é uma empresa ética, ou seja, obedece a lei, é

. . . 3,75 4,00 0,934
transparente e respeita as pessoas € 0 meio ambiente.

A Delta Cafés desenvolve praticas de responsabilidade social, 306 4.00 0.877
apoiando causas que beneficiam a sociedade e o meio ambiente. ’ ’ ’

Fonte: Indicacadores com base nos autores Barbetta (2007) ¢ Bussab & Morettin (1986)

x|

Nas 13 (treze) afirmativas relacionadas ao valor da marca, obteve uma média de
= 3,42 das variaveis agrupadas, também com percep¢do positiva, de “neutro” e
“concordo”. Entretanto, 4 das afirmativas obteve uma média menor que 3. Neste caso, o
desvio-padrao de s = 1,198, que mesmo considerado normal, apresentou um pouco mais de
variabilidade em relacdo a média comparado aos outros grupos. E mediana me = 3,53,

sendo um pouco superior a média.

Tabela 10 - Analise descritiva: valor de marca

Media Mediana Desv~10
Padrao

Comparada com outras marcas, a Delta Cafés possui maior 3.75 4,00 0.985

qualidade.
A Delta Cafés tem uma qualidade elevada. 4,03 4,00 1,003
Tenho muita confianga na marca Delta Cafés. 3,93 4,00 0,964
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Considero-me leal a marca Delta Cafés. 2,62 3,00 1,379

A marca Delta Cafés € sempre a minha primeira escolha. 2,65 3,00 1,384

Nao escolho produtos de outras marcas de café quando posso

2,67 2,00
escolher a Delta Cafés. 1,479

Consigo reconhecer a marca Delta Cafés entre as varias marcas do 4,06 4,00 1,150

mercado.
Reconheco rapidamente o logotipo ou simbolo da Delta Cafés. 4,56 5,00 0,773
Conhego bem a marca Delta Cafés. 3,53 4,00 1,251

Consigo lembrar-me rapidamente de algumas carateristicas da

3,51 4,00
marca Delta Cafés. 1,207

Mesmo que outras marcas tenham as mesmas carateristicas, eu
) 2,94 3,00 1,374
prefiro a Delta Cafés.

Faz sentido ser cliente da Delta Cafés mesmo que seja igual a
) 3,22 3,00 1,301
qualquer outra marca em qualidade e preco.

Se existir outra marca tdo boa quanto a Delta Cafés, prefiro ser

3,02 3,00
cliente da Delta Cafés. 1,324

Fonte: Indicacadores com base nos autores Barbetta (2007) e Bussab & Morettin (1986)

3.3.3 Relacao entre variaveis

Esta andlise teve como objetivo sintetizar a relagdo entre a variavel independente,
‘comunicagdo de sustentabilidade’® com as varidveis dependentes, ‘reputacdo
organizacional’ e ‘valor da marca’, ou seja, analisar a direcdo dessa relagdo. Neste

processo, por conseguinte, vale relembrar as duas hipoteses de trabalho:

HI1: As estratégias de comunicacdo de sustentabilidade associam-se a reputacdo

organizacional.

H2: As estratégias de comunicagdo de sustentabilidade associam-se a construgdo do valor

da marca.

Considerou a amostra de 167 individuos, e procedeu-se primeiramente a avaliagcdo
de fiabilidade através do coeficiente de Alpha de Chonbach para cada item dos conceitos
estudados, ou seja, uma correlagdo média por meio dos dados de consisténcia interna das

perguntas dispostas aos individuos inquiridos.
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O coeficiente Alpha foi descrito em 1951 por Lee J. Cronbach, e ¢ uma ferramenta
estatistica que quantifica, numa escala de 0 a 1 sua fiabilidade. O valor minimo aceitavel
para se considerar um questionario confidvel é 0,7 e para solucionar este calculo foi

utilizado o software SPSS.

Neste processo, dos itens analisados considerou apenas aqueles com conceitos de
‘reputacdo organizacional’ e ‘valor de marca’, sendo os grupos de afirmacdes III e IV do

questionario, respectivamente, por serem as medidas ordinais do modelo de anélise.

Tabela 11 - Analise de fiabilidade por grupos (Cronbach, 1951)

Alpha de Cronbach ~ N°de Itens
Reputacdo Organizacional 0,933 7
Valor da Marca 0,935 13

Assim, obteve um nivel de fiabilidade a = 0,933 em reputacdo organizacional e o =
0,933 em valor da marca. Considerado por Landis & Koch (1977), consiténcias quase

perfeitas.

Posteriormente, o processo de andlise foi dividido em etapas para facilitar na
mensuracao estatistica dos resultados. Primeiro criou-se novas varidveis ‘Reputacdo
Organizacional’ e ‘Valor da Marca’, ou seja as variaveis dependentes, através da média de
todos os itens das respectivas escalas (tabela 12), pois como havia muitas variaveis no
questionario a medir o mesmo conceito, construir novas variaveis facilitou no processo de

relagdo apresentado posteriomente.

O resultado obtido para a variavel ‘Reputagdo Organizacional’ foi, uma média de X
= 3,83, mediana me = 3,86 ¢ um desvio-padrdo de s = 0,779. E, para a varidvel ‘Valor de
Marca’, uma média de X = 3,42, mediana me = 3,38 ¢ um desvio-padrdo de s = 0,991. Para
as duas varidveis notou-se média e mediana com indices semelhantes, portanto, a

demontrar a simetria dos dados e um desvio-padrdo com pouca variabilidade.
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Tabela 12 - Analises descritivas das novas variaveis

. . Desvio

Media Mediana Padrio

Reputagdo Organizacional 3,83 3,86 0,779
Valor da Marca 3,42 3,38 0,991

Em seguida, a varidvel ‘Comunicacdo de Sustentabilidade’ sendo uma medida
nominal, foi realizado testes ndo-paramétricos de cada item a qual integrava as afirmacdes
deste conceito, com as respectivas varidveis criadas, que sdo ordinais. Neste caso, as
afirmacdes consideradas para este parémetro foram: “Achou 1til as informacdes do website
da Delta Cafés?”, “Considera a Delta Cafés uma empresa socialmente responsavel?” e

“Considera-se satisfeito com a comunicagao de sustentabilidade da Delta Cafés?”.

O objetivo do uso deste teste foi para comparar a distribui¢do de varidveis que nao
atendem as condigdes de aplicabilidade de ANOVA ou do teste T, neste caso aos pré-
requisitos de normalidade e homogeneidade exigidos. E na amostra destes itens nominais
correspondia como uma via de medidas ndo repetidas ou pareadas, ou seja, possuiam
apenas os niveis, ‘sim’ € ‘ndo’, pois as respostas ‘nao se aplica’ ndo foram consideradas
nesta andlise. Portanto, o tipo de teste aplicado foi o de Kruskall-Wallis, o mais comum

para estas questdes (figura 10).

Figura 10 - Representacio do teste de relacfio entre as variaveis
Nominal Nio apresenta Amostras nfio Teste de
X distribuicdo ] Dois gmpos Kruskall-
} pareadas .
Ordinal normal Wallis

Para descobrir se existia uma associacdo entre as varidveis a partir de dados da

amostra, considerou-se como hipotese nula (HO) as varidveis que tinham a mesma
distribuicdo nos grupos, e hipdtese alternativa (H1), aquelas em que havia pelo menos um
grupo com distribuicao diferente. Neste caso, analisou o céalculo da significancia entre elas,

sendo que a < 0,05, rejeitar HO, e o > 0,05, ndo rejeita a hipdtese nula.
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Tabela 13 - Teste Kruskall-Wallis: comunicagio de sustentabilidade vs. reputaciao

Significancia
Achou 1til as informag¢des do website da Delta Cafés? 0.163
VS. Reputacao
Considera a Delta Cafés uma empresa socialmente 0.000
responsavel? VS. Reputacao ’
Considera-se satisfeito com a comunicagao de 0,000

sustentabilidade da Delta Cafés? V'S. Reputagdo

Tabela 14 - Teste Kruskall-Wallis: comunicacao de sustentabilidade vs. valor da marca

Significancia

Achou 1til as informacgdes do website da Delta Cafés?

0,943
V'S. Valor da Marca
Considera a Delta Cafés uma empresa socialmente 0.000
responsavel? VS. Valor da Marca ’
Considera-se satisfeito com a comunicagao de 0,000

sustentabilidade da Delta Cafés? V'S. Valor da Marca

Na afericdo, os resultados estatisticos mostraram que reteve HO na afirmacgdo
“Achou util as informagdes do website da Delta Cafés?”, tanto em Reputacdo, quanto em
Valor da Marca, pois nas duas situagdes a afirmagdo ndo diferia entre os niveis de

concordancia das varidveis dependentes.

Diferente do que ocorreu nas outras duas afirmagdes, “Considera a Delta Cafés
uma empresa socialmente responsavel?” e “Considera-se satisfeito com a comunicacao de
sustentabilidade da Delta Cafés?”, em que HO foi rejeitado, pois a distribuicdo das
variaveis ndo eram semelhantes aos niveis de concordincia de Reputacdo e Valor da
Marca. Neste caso, interessava saber entdo qual grupo se diferenciava, em outras palavras,
se os parametros de distribuicdo também havia diferencas, assim, utilizou-se a ferramenta

Box Plot.

Os resultados comparativos revelados foram que, os inquiridos que consideram a
Delta Cafés uma empresa socialmente responsavel e estdo satisfeitos com sua comunicagdo
de sustentabilidade, ou seja, que responderam ‘sim’ no questionario, apresentou maior

variabilidade aos niveis de concordancia tanto na reputagdo, quanto no valor da Marca.
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Figura 11 - Resultado Box Plot
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Portanto, ¢ possivel concluir que de modo geral a Comunicac¢ao de Sustentabilidade
associa-se as variaveis Reputacdo e Valor da Marca, a confirmar o modelo tedrico de
analise proposto na investigacdo. Porém, vale ressaltar que, como as analises ndo atendiam
aos pré-requisitos de normalidade, ndo foi possivel aplicar uma anélise bivariada, para

verificar a intensidade da relacdo entre elas.
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CAPITULO IV - DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES

Finda a apresentagdo da andlise dos dados recolhidos, procedeu-se a discussdo dos
resultados e exposi¢do das principais conclusdes desta investigagdo. Sdo, ainda, referidos
os contributos para a literatura, as principais as limitagdes encontradas ao longo da

investigacao e as sugestoes para possiveis investigagdes futuras.

4.1 Discussao dos resultados

Esta dissertacdo propds-se a analisar a associagdo da Comunicagdo de
Sustentabilidade na Reputagdo ¢ no Valor da Marca, através do estudo de caso da Delta
Cafés. Partindo do objetivo criado e tendo como orientacao o modelo teorico, analisou-se o

website da empresa e as informagdes recolhidas do questionario aplicado.

Quanto a andlise descritiva do website da Delta Cafés, concluiu-se que a
organizagdo gralha-se com a informacao que ¢ transmitida, principalmente aquela relativa
a sustentabilidade. Os principios as quais a empresa diz orientar-se condizem com o que

praticam, como ¢ mostrado nas varias acdes divulgadas.

Dispdem de uma comunicagdo clara e objetiva para quem acede o conteudo, que
para além da informagdo, percebeu-se a intencdo dos fins educativos provocados, sendo

compativel a proposta de gerar conhecimento.

Apresentam nas suas atividades corporativas, responsabilidades para com as
ODS’s, a pensar nas exigéncias econdmicas, na preservacdo do meio ambeinte € no
desenvolvimento social e sustentavel, pontos importantes para o cumprimento da Agenda

2030 da Organizagao das Nagoes Unidas.

Percebeu-se a ndo limitagdo das informacgdes, j& que além do conteudo exposto,

integra no website Relatorios de Sustentabilidade, sendo eles importantes documentos para
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divulgacdo de dados. Entretanto, vé-se como negativo a periodicidade a qual sdo

publicados, sendo o Gltimo em 2018.

E, de maneira positiva, o website analisado pela estrutura criada com base nas
dimensdes econdémicas, ambientais, sociais e filantropicas de Carrol (1991), apresentou
todas as caracteristicas que o autor julgava essenciais de comprometimento de uma
organizagdo. Para além das responsabilidades obrigatorias, que sdo as econdmicas € as
legais, a Delta Cafés cumpre com as responsabilidades éticas e filantropicas, esperadas e

desejadas pela sociedade.

Quanto ao questionario, com base nos resultados obtidos, ou seja, através dos dados
gerados pela amostra, os inquiridos percebem a grande responsabilidade que as empresas
tém perante a sociedade, sendo 73,6% concordam/concordam totalmente. Porém, a maioria
¢ indiferente ou neutro quanto a real atuacdo das empresas, sendo 49,1% no
comportamento honesto das organizagdes, 46,7% ao compromisso sustentavel, 44,3% a

ética e 47,3% a promocao de iniciativas sociais.

A maioria dos inquiridos, 90,5% deles, concordam/concordam totalmente, que
acoes de responsabilidade social devem ser incluidas nos planos de negdcio das
organizagoes, entretanto 79,6% acreditam que as empresas preocupam-se mesmo ¢ com o

valor agregado gerado, ou seja, o lucro.

No caso especifico da Delta Cafés, 47,3% dos inquiridos sdo clientes da empresa,
foco deste estudo, 73,7% apesar de ja terem visto alguma comunicacao, 74,9% nunca havia
visitado o website antes da pesquisa, mas 55,1% consideraram tteis as informacgdes ali

divulgadas.

Mesmo tendo a maioria considerado a Delta Cafés uma empresa socialmente
responsavel e satisfeitos com sua comunicacdo, 66,5% e 46,3%, respectivamente, quando
questionados sobre as agdes de sustentabilidade da organizagdo, sua maioria desconhecia.
Exceto, a iniciativa de reciclagem das cépsulas de café, em que a empresa transforma o
plastico em matéria-prima de novos produtos, 66,5% dos inquiridos conhecia. E,

divulgacdo de mensagens de qualidade de vida e bem-estar em pacotes de agtcar, 72,5%.

Em relagdo a reputacdo, a maioria concordou/concordou totalmente que a empresa

contribui ativamente e voluntariamente para a melhoria social, econémica e ambiental da
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sociedade (56,9%), que fornece produtos e servicos de boa qualidade e preco (70%), que
mantém uma boa relagdo com os seus clientes (63,4%), que gera sentimentos positivos de
respeito, admiragdo, estima e confianga nas pessoas (61,6%) e que ¢ uma empresa ética
(60,1%). Entende-se, entdo, por estes resultados, que essas percepgdes sdo advindas de um
trabalho estratégico de longo prazo, ja que sdo opinides que dependem de consisténcia e
coeréncia com a qual a marca comunica com seus consumidores, conforme apontado na

revisdo de literatura por Dowling (2001).

Relativamente ao valor da marca, os inquiridos posicionaram-se positivamente
quanto a qualidade elevada da Delta Cafés e a confianca a qual possuem na marca, 74,8% e
68,8%. Mas em nivel de concordancia sobre a lealdade e dela ser a primeira escolha entre

outras marcas, os resultados foram balanceados entre discordam e concordam.

O reconhecimento da marca destacou-se pois 77,2% a reconhecem diante outras
marcas e 89,9% s6 de verem o simbolo ou logotipo. E mais da metade, 53,2%, conhecem

bem a marca e lembram-se rapidamente de algumas de suas caracteristicas.

Mas estatisticamente sdo mais indiferentes ou neutros quanto a preferéncia pela
marca (30,5%), quanto a serem clientes mesmo que igual a qualidade e preco comparados
a outras marcas (34,7%) e se houver alguma outra marca tdo boa quanto, se ainda assim

preferem ser clientes da Delta Cafés (35,3%).

Assim, ao verificar o valor da marca, com base nos modelos de Aaker (1991) e
Keller (1993), a Delta Cafés possui um grande envolvimento com os inquiridos, pois
segundo as dimensdes que os autores propdem, nota-se notoriedade da marca, qualidade
percebida, associagao da marca, exceto a lealdade, em que os consumidores se mostraram

neutros.

Por fim, obtive os resultados dos testes em que se averigou a associagdo das
variaveis que constituem as hipdteses desta investigagao. Os resultados foram confirmados,
tal como anteriormente referido na revisdo da literatura e o modelo tedrico de andlise.
Entretanto, mesmo ndo sendo possivel avaliar a intensidade da associagdo, verificou-se
pela figura 11 dos graficos Box Spot, que tendéncialmente os resultados apontaram para

uma relacao positiva das variaveis.
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4.2 Conclusoes

As andlises estatisticas apresentadas neste estudo confirmam a revisdo de literatura
realizada anteriormente, na medida em que o autores Simon & Sullivan (1993), Orlitzke,
Schmidt & Rynes (2003) e Marchiori (2008), referem sobre a relagdo entre a comunicacio
de sustentabilidade, a reputagcdo organizacional e o valor da marca. Ou seja, que através do
processo de comunicagdo sustentatado por uma organizacdo pode associar-se na

perspectiva dos consumidores.

Assim, as empresas que possuem essa visao sustentavel, que almejam criar valor,
comunicam suas responsabilidades econdmicas, sociais € ambientais, potencializam suas

vantagens competitivas, como seu posicionamento, imagem e reputacao.

E, conforme averiguado, o compromisso da Delta Cafés em comunicar suas agoes,
por mais que a maioria dos inquiridos nunca tivessem antes entrado no website da marca,
quando expostos aquele contetdo, juntamente com o contributo de outras relagdes que ja

tinham, mais da metade achou 1util as informagdes.

Portanto, confirma-se também que o website como canal de comunicagdo ¢
importante para disseminar acdes e iniciativas das empresas, sendo mais um meio de
agregar valor a imagem da marca, gerar empatia e potencializar relacionamentos através da

disseminac¢ao de informacao.

De acordo com os resultados deste estudo, apesar de muitos dos inquiridos ndo
serem totalmente leais a marca Delta Cafés, percebeu-se que a comunicagdo de
sustentabilidade promovida, reflete-se numa opinido positiva dos consumidores relativo
qualidade e confianga, confirmando os autores Aaker (1991) e Keller (1993). O que pode
ter influéncias positivas pelo longo tempo que a empresa vem a trabalhar sua comunicagao,
favorecendo a formagdo de sua imagem. Entretanto, neste estudo, ndo foi possivel verificar

a eficiéncia no processo de provocar mudangas de comportamento.

E importante ressaltar que a maioria dos inquiridos consideram-a socialmente
responsdvel e gostam da sua comunicacdo, entretanto pelo fato de muitas iniciativas da

organizagdo atingirem um publico local onde se concentra a empresa, muitos ndo ficam
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conscientes das agdes promovidas, exceto aquelas a qual atingem grande parte da

populagdo, ou que sejam mais disseminadas pela comunicagao.

Mesmo assim, conclui-se que a Delta Cafés aborda a sustentabilidade de forma
positiva perante seus stakeholders, inclusive com seus consumidores, contribuindo para a

formagdo de uma imagem organizacional que os agrada.

4.3 Contributos da investigaciao

Com a consolidacdo deste estudo, tem-se como intuito colaborar para o meio
académico, empresarial e social, pois entende-se como um importante tema de investigacao

que pode contribuir para um crescimento econdémico, sustentado, produtivo e sustentavel.

Para fins académicos, vai além do estudo dos termos ja bem explorados na
literatura, mas incentivar novas pesquisas que possam contribuir para um mundo melhor,
entendendo que o tema ndo ha limites para desbrava-lo, devido a sua importancia. As
analises proporcionam um referencial para outras empresas buscarem comunicar-se com
seus stakeholders de forma estratégica a sustentabilidade, com orientacdo para a
transformagdo dos discursos em praticas. E, por fim, sua utilidade reconhecida
socialmente, no sentido de, ampliar a visdo das pessoas para assuntos que envolvem o

desenvolvimento futuro das geragoes.

4.4 Limitacoes da investigacao

Avaliando o processo e os resultados obtidos nesta investigacdo, ¢ possivel apontar
algumas limitagdes a este estudo, como a utilizagdo de uma amostra por acessibilidade, em
que se limitou a um questionario on-line, com inquiridos da rede de contatos da
investigadora. Entretanto estes deveriam ser residentes de Portugal por familiarizagdo com

a empresa, entdo, notou-se dificuldade em conseguir uma quantidade de inquiridos maior.
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Assim, recorreu-se a divulgacdo digital do questionario em grupos de midias sociais

direcionados a residentes do pais.

Acresce as restricdes de andlise, provocadas pelas medidas nominais do
questionario, que por ndo atender aos pré-requisitos de normalidade, ndo foi possivel
aplicar uma andlise bivariada, para verificar a intensidade da relacdo do modelo de anélise.
Porém, acredita-se que o presente estudo possui uma tematica atual e que deve ser ainda

amplamente estudada.

4.5 Sugestdes para futuras investigacoes

Como referido anteriormente, os conceitos abordados neste estudo ja sdo
amplamente estudados, tanto a nivel académico como profissional. Porém, nao se limita a
explorar novas perspectivas. Esta investigacdo teve como foco os consumidores da Delta
Cafés apenas, mas sdo conceitos que abrangem a todos os stakeholders da organizagao,

além dos externos, mas os internos também, abrindo um leque para futuras pesquisas.

Pode-se ampliar o estudo para além do website da marca, com a possibilidade de
fazer comparagdes entre o que ¢ comunicado no meio digital ¢ meio nao digital e que

interfira na reputacdo e valor da marca da organizacao.

Enfim, propde que tenha em conta uma amostra mais vasta, para resultados mais
seguros, com aplicagdo de novos inquéritos que tragam mais dados quantitativos para

analise e com possibilidades de correlagdes entre as variaveis.
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ANEXOS

ANEXO I - Guiao do inquérito por questionario

Inquérito — O website como canal de comunicacdo de sustentabilidade e a sua

influéncia na reputacio e valor organizacional - O caso Delta Cafés

Este questiondrio enquadra-se na investigacdo para obtengdo do grau de mestre em
Publicidade e Marketing na Escola Superior de Comunicagdo Social (ESCS). Tem-se como
objetivo perceber em que medida a comunicagdo de sustentabilidade publicada
especificadamente no website institucional da Delta Cafés tem impacto na percepgdo e

avaliacdo que o consumidor faz da marca.

Por isso, gentilmente solicito que gaste alguns minutos para conhecer o website da empresa

(https://www.deltacafes.pt/) para ter uma maior percep¢do em relagdo as questdes a seguir.

Assim, as questdes que se seguem, gastara cerca de 5 (cinco) minutos para respondé-las.

O questionario ¢ anénimo e as suas respostas serdo utilizadas para tratamento estatistico,

com a total garantia de confidencialidade dos dados.

Para qualquer questdo ou esclarecimento, ndo hesite em contactar-me através do meu

enderego de e-mail: alline.job@gmail.com.

Desde ja, muito obrigada!
Melhores Cumprimentos,

Alline Carmo
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PERFIL SOCIO DEMOGRAFICO

GENERO Feminino Masculino
IDADE <18 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 >
HABILIDADES Ensino Ensino } )
LITERARIAS Basico Secundério Licenciatura Mestrado Doutorado
GRUPO 1

1. RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA E SUSTENTABILIDADE

1.1 Est4 familiarizado com o conceito de responsabilidade social empresarial e

sustentabilidade?

1-Discordo totalmente; 2- Discordo; 3- Nem discordo, nem concordo; 4- Concordo; 5-
Concordo totalmente;

1.2 Avalie cada uma das seguintes

afirmagoes:

1.2.1 As empresas devem ter mais
responsabilidade perante a sociedade.

1.2.2 As empresas devem comportar-se de
forma honesta com os seus
clientes/consumidores.

1.2.3 As empresas devem ser sustentaveis e
amigas do ambiente.

1.2.4 As empresas devem agir de forma ética.

1.2.5 As empresas devem promover
iniciativas sociais para a sociedade.

1.2.6 As empresas devem incluir agdes de
responsabilidade social corporativa no seu
plano de negocio.

1.2.7 As empresas devem oferecer bens e
servigos de qualidade.

1.2.8 As empresas devem preocupar-se
exclusivamente em ter lucro.

1- Discordo totalmente; 2- Discordo; 3- Nem discordo, nem concordo; 4- Concordo; 5- Concordo

totalmente;
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GRUPO II

2. DELTA CAFES

2.1 E cliente Delta Cafés? Sim Nao
2.2 Ja viu alguma comunicagao da Delta Cafés? Sim Nao
2.3J4 tinha visitado antes o website da Delta Cafés? Sim Nao
2.4 Achou util as informagdes do website da Delta Cafés? Sim Nao
2.5 Considera a Delta Cafés uma empresa socialmente responsavel? Sim Nao
2.6 Considera-se satisfeito com a comunicagao de sustentabilidade . ~

. Sim Nao
da Delta Cafés?
2.7 Esta familiarizado com as a¢des de responsabilidade social Sim Nio
corporativa e sustentabilidade levadas a cabo pela Delta Café?

2.8 Indique quais das seguintes iniciativas
de sustentabilidade tem conhecimento:

2.8.1 Centro Internacional de Pés-graduagao
Comendador Rui Nabeiro (desenvolvimento
de competéncias de jovens e adultos, para

melhorar os niveis de formagao e educacao)

2.8.2 Modelo de Inovagao da Delta
(incubadora e aceleradora de ideias de
inovagao e negdcio)

2.8.3 Apoio a pequenos produtores de café
(possibilitando a criagdo e desenvolvimento
do proprio negocio)

2.8.4 Compra de cafés de mais de 20 paises
(contributo para a manutengao dos
ecossistemas e biodiversidade das regides
produtoras)

2.8.5 Promocao de cafés certificados
(garantia de um café com processo produtivo
mais amigo do ambiente). Ex: Delta
Fairtrade; Delta Defac; Delta Gold; Delta Bio
Coffee

2.8.6 Reciclagem de capsulas de café Delta
(transformando o plastico em matéria-prima
de novos produtos)

2.8.7 Campanha “Ajuda cabe numa capsula
Delta Q” (para cada cépsula usada, doada
para a reciclagem pelos clientes, ¢ doado
0,05 € para a Abrago)

2.8.8 Substituicao de copos e paletinas de
pléstico por produtos de papel e madeira
certificados
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2.8.9 Controlo da origem e do destino final
dos produtos (através de rastreabilidade de
fornecedores)

2.8.10 Pacotes de agticar com mensagens
para qualidade de vida e bem-estar

2.8.11 Campanhas para a promogao da
saude, do turismo em Portugal, do desporto,
da cultura, bem como causas sociais

2.8.12 Banco de roupas entregues a
institui¢des que trabalham com criangas e
jovens

2.8.13 Programa Pro-Move-Te (programa de
inovagao social que promove a inclusdao no
mercado de trabalho de jovens
desempregados)

GRUPO III
4. REPUTACAO

4.1 Perante aquilo que conhece da Delta
Cafés como empresa, que avaliagdo faz?

4.1.1 A Delta Cafés contribui ativamente €
voluntariamente para a melhoria social,
econdmica e ambiental da sociedade.

4.1.2 A Delta Cafés fornece produtos e
servicos de boa qualidade e a bom preco.

4.1.3 A Delta Cafés mantém uma boa relagao
com os seus clientes.

4.1.4 A marca Delta Cafés gera sentimentos
positivos nas pessoas: respeito, admiragao,
estima e confianga.

4.1.5 A Delta Cafés ¢é reconhecida como lider
e inovadora.

4.1.6 A Delta Cafés ¢ uma empresa ética, ou
seja, obedece a lei, ¢ transparente e respeita
as pessoas e 0 meio ambiente.

4.1.7 A Delta Cafés desenvolve praticas de
responsabilidade social, apoiando causas que
beneficiam a sociedade e o meio ambiente.

1- Discordo totalmente; 2- Discordo; 3- Nem discordo, nem concordo; 4- Concordo; 5- Concordo

totalmente;
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GRUPO IV

3. VALOR DE MARCA

3.1 Avalie cada uma das seguintes
afirmagoes:

3.1.1 Comparada com outras marcas, a Delta
Cafés possui maior qualidade.

3.1.2 A Delta Cafés tem uma qualidade
elevada.

3.1.3 Tenho muita confiang¢a na marca Delta
Cafés.

3.1.4 Considero-me leal a marca Delta Cafés.

3.1.5 A marca Delta Cafés ¢ sempre a minha
primeira escolha.

3.1.6 Nao escolho produtos de outras marcas
de café quando posso escolher a Delta Cafés.

3.1.7 Consigo reconhecer a marca Delta
Cafés entre as varias marcas do mercado.

3.1.8 Reconheco rapidamente o logotipo ou
simbolo da Delta Cafés.

3.1.9 Conheco bem a marca Delta Cafés.

3.1.10 Consigo lembrar-me rapidamente de
algumas carateristicas da marca Delta Cafés.

3.1.11 Mesmo que outras marcas tenham as
mesmas carateristicas, eu vou preferir a Delta
Cafés.

3.1.12 Faz sentido ser cliente da Delta Cafés
mesmo que seja igual a qualquer outra marca
em qualidade e preco.

3.1.13 Se existir outra marca tdo boa quanto
a Delta Cafés, prefiro ser cliente da Delta
Cafés.

1- Discordo totalmente; 2- Discordo; 3- Nem discordo, nem concordo; 4- Concordo; 5- Concordo

totalmente;
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ANEXO II - Respostas questionario

GENERO

167 respostas

@ Feminino
@ Masculino

IDADE

167 respostas

=18
18-24 76 (455%)

25-34

35-44 33 (19,8%)
4564 7 (4.2%)

65 =

HABILIDADES LITERARIAS

167 respostas

Ensino Basico

Ensino Secundario

39 (23,4%)
90 (53,9%)

Licenciatura

28 (16,5%)

Mestrado

Doutorado

0 20 40 60 80 100
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GRUPO |. RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL E SUSTENTABILIDADE

Estou familiarizado com o conceito de responsabilidade social empresarial e
sustentabilidade.

167 respostas

80
78 (46,7%)
60
57 (34,1%)
40
20 27 (16,2%)
4(2,4%) 10.6%)
0 |
1 2

As empresas sao responsaveis perante a sociedade.

167 respostas

80

686 (40,7%)

60
55 (32,9%)
40

32 (19,2%)
20

9 (5,4%)

As empresas comportam-se de forma honesta com os seus clientes/consumidores.

167 respostas
100

75 82 (49,1%)

50

25 29 (17.4%) AR)

12 (7,2%)

As empresas sdo sustentaveis e amigas do meio ambiente.

167 respostas

80
78 (46,7%)
60
54 (32,3%)
40
20
n 16 (9,6%)
11 (6,6%) 8 (4,8%)
0 j
1 2 3 4 5
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As empresas agem de forma ética.

167 respostas

80

74 (44,3%)

60

40
39 (23,4%)

20

9 (5,4%) 8 (4,8%)

As empresas promevem iniciativas sociais para a sociedade.

167 respostas

30
79 (47,3%)

60

40 47 (28,1%)

20 23 (13,8%)

9 (5,4%) 9 (5,4%)

Acdes de responsabilidade social empresarial devem ser incluidas em todos os planos de
negocio das empresas.

167 respostas

150
00 116 (69,5%)
50
|0, 0
3 9 (C‘M’) a ({f ) 16 (9,6%)
1 2 3 4 5

As empresas preocupam-se com bens e servigos de qualidade.

167 respostas
80
80 63 (37,7%) 65 (38,9%)
40

20 24 (14,4%)
2(1,|2%) 13 (7,8%)

1
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As empresas preccupam-se com valor agregado de produtos e servigos para geragac de

lucro.

167 respostas

80
60
40
20
2(1,2%) 2 (1,2%)
o | |
1 2

GRUPO Il - COMUNICAGAO E INICIATIVA

E cliente Delta Cafés?

167 respostas

Ja viu alguma comunicacao da Delta Cafés?

167 respostas

Ja tinha visitado antes o website da Delta Cafés?

167 respostas

30 (18%)

59 (35,3%)

@ sim
@ Nio

® Sim
@ Nio

@® Sim
@ Nio

74 (44,3%)
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Achou util as informacgdes do website da Delta Cafés?

167 respostas

® Sim
® Nio
@ Nio se aplica

Considera a Delta Cafés uma empresa socialmente responsavel?

167 respostas

® Sim
@ Nio

@ Nio se aplica

Considera-se satisfeito com a comunicacéao de sustentabilidade da Delta Cafés?

160 respostas

@ Sim
@ Nio
@ Naio se aplica

Esta familiarizado com as acdes de responsabilidade social empresarial e sustentabilidade
levadas a cabo pela Delta Café?

160 respostas

@ Sim
@ Nio
@ Néo se aplica

33,1%
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INDIQUE QUAIS DAS SEGUINTES INICIATIVAS DE SUSTENTABILIDADE DA DELTA CAFES TEM
CONHECIMENTO:

Centro Internacional de Pos-graduagao Comendador Rui Nabeiro (desenvolvimento de
competéncias de jovens e adultos, para melhorar os niveis de formaco e educacio).

167 respostas

® Sim
@ Nio

Modelo de Inovacdo da Delta (incubadora e aceleradora de ideias de inovagio e negdcio).

167 respostas

® sim
® Nio

Apoio a pequenos produtores de café (possibilitando a criacdo e desenvolvimento do
proprio negocio).
167 respostas

® sim
® Nio

Compra cafés de mais de 20 paises (contributo para a manutencéo dos ecossistemas e
biodiversidade das regides produtoras).
167 respostas

@® 5im
@® Nio
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Promocao de cafés certificados (a garantia de um café com processo produtive mais amigo
do ambiente). Ex: Delta Fairtrade; Delta Defac; Delta Gold: Delta Bio Coffee.

167 respostas

® sim
@ Nio

Reciclagem de capsulas de café Delta (transformando o plastico em matéria-prima de novos
produtos).

167 respostas

® Sim
@® Nio

Campanha “Ajuda cabe numa capsula Delta Q" (para cada cépsula usada, doada para a
reciclagem pelos clientes, € doado 0,05 € para a Abraco).

167 respostas

® sim
® Nio

Substituicac de copos e paletinas de plastico por produtos de papel e madeira certificados.

167 respostas

® sSim
® Nao
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Controlo da origem e do destino final dos produtos (através de rastreabilidade de

Pacotes de agucar com mensagens para qualidade de vida e bem-estar.

® sim
® Nio

Campanhas para a promogéo da saude, do turismo em Portugal, do desporto, da cultura,

fornecedores).

167 respostas

107 respostas

bem como causas sociais.

167 respostas

@® sim
@ Nio

Banco de roupas entregues a instituicoes que trabalham com criancas e jovens.

167 respostas

® Sim
® Nio
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Programa Pro-Move-Te (programa de inovacao social que promove a inclusao no mercado
de trabalho de jovens desempregados).

167 respostas

@ sim
@ Nio

GRUPO IIl. REPUTAGCA

A Delta Cafés contribui ativamente e voluntariamente para a melhoria social, econdémica e
ambiental da sociedade.

167 respostas
80

60
i () 58 (34,1%)

40
37 (22,2%)

20

A Delta Cafés fornece produtos e servigos de boa qualidade e a bom preco.
167 respostas
80

69 (41,3%)
80

-
40 48 (28,7%)
38 (22.8%)

20

9 (5,4%)

A Delta Cafés mantém uma boa relacéo com os seus clientes.

167 respostas

80

64 (38,3%)
55 (32,9%)

42 (25,1%)
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A marca Delta Cafés gera sentimentos positivos nas pessoas
confianga.

167 respostas

50

56 (33,5%)

40

20

6 (3.6%)

A Delta Cafés é reconhecida como lider e inovadora.

167 respostas

&0

60

48 (28.7%
40 (28.7%)

20

7 (4,2%)

: respeito, admiracao, estima e

56 (33,5%)
47 (28,1%)

68 (40,7%)

40 (24%)

A Delta Cafés € uma empresa ética, ou seja, obedece a lei, & transparente e respeita as

pessoas e o meio ambiente.

167 respostas
80
60 62 (37,1%)
40

20

56 (33,5%)

41 (24,6%)
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GRUPO IV. VALOR DA MARCA

Comparada com outras marcas, a Delta Cafés possui maior qualidade.

167 respostas

&0

68 (40,7%)

60

40 46 (27.5%)
39 (23,4%)

20

8 (4,8%)

A Delta Cafés tem uma qualidade elevada.

167 respostas
80

80 64 (38,3%)

61 (36,5%)

40

30 (18%)
20

7 (4,2%)

Tenho muita confianga na marca Delta Cafeés.

167 respostas

a0

60 61 (36,5%)
54 (32,3%)

40 44 (26,3%)

20

Considero-me leal a marca Delta Cafés.

167 respostas

50

49 (29,3%)
40 40 (24%)
33 (19,8%)

20 23 (13,8%)




A marca Delta Cafés € sempre a minha primeira escolha.

167 respostas

60

46 (27,5%)

40
37 (22,2%) 36 (21,6%)

25 (15%)

20 23 (13,8%)

Nao escolho produtos de outras marcas de café quando posso escolher a Delta Cafés.

167 respostas

80
53 (31,7%)

40

0 ([, 29 (17,4%) 28 (16.8%)

26 (15,6%)
20

Consigo reconhecer a marca Delta Cafés entre as varias marcas do mercado.

167 respostas

80
76 (45,5%)

&0

53 (31,7%)

40

20 21 (12,6%)

6 (3,6%)
11 (6,6%)

Reconheco rapidamente o logotipo ou simbolo da Delta Cafes.

167 respostas

150
116 (69,5%
100 e
50
34 (20,4%)
2.(1.2%) 1(0,6%)
. | ‘ 14 (8,4%)
1 2 3 4 5
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Conheco bem a marca Delta Cafes.

167 respostas

60

47 (28,1%)

“ 44 (26,3%) 42 (25,1%)

20

20 (12%)
14 (8,4%)

Consigo lembrar-me rapidamente de algumas carateristicas da marca Delta Cafés.

167 respostas

60

47 (28,1%
40 44 (26,3%) (2818

42 (25,1%)

20 22 (13,2%)

12 (7,2%)

Mesmo que outras marcas tenham as mesmas carateristicas, eu prefiro a Delta Cafés.

167 respostas

60

51 (30,5%)
40

28 (16,8%) 29 (17,4%)
20 22 (13,2%)

Faz sentido ser cliente da Delta Cafés mesmo que seja igual a qualquer cutra marca em
qualidade e preco.

167 respostas

80
58 (34,7%)

40

33 (19,8%) )

25 (15%)

20
16 (9.6%)
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Se existir outra marca téao boa quanto a Delta Cafés, prefiro ser cliente da Delta Cafes.

167 respostas

60

59 (35,3%)

40

31 (18,6%) 30 (18%)
26 (15,6%)

20 21 (12,6%)

A Delta Cafés desenvolve praticas de responsabilidade social, apoiando causas que
beneficiam a sociedade e o meio ambiente.

167 respostas

&0

70 (41,9%)
50

50 (29,9%)

40

40 (24%)

20
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