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Resumo:

A digitalizacdo da economia e a crescente valorizacdo da responsabilidade social tém
transformado a forma como as organizagdes criam valor e se relacionam com os
consumidores. Neste contexto, o Café Joyeux destaca-se como uma empresa social que
promove a inclusao de pessoas com deficiéncia intelectual e perturbagdes do espetro do
autismo, conciliando missao social, experiéncia de marca e sustentabilidade econdmica.
A crescente relevancia dos canais digitais cria novas oportunidades para reforgar a sua

missdo inclusiva e o envolvimento dos consumidores.

Esta dissertagdo procura responder a questdo: “Como podem as estratégias digitais
potenciar a missdo inclusiva do Café Joyeux e influenciar a inten¢ao de compra e de
doacdo dos consumidores?”. Para o efeito, analisa o papel de fatores como a
responsabilidade social, a autenticidade, a inclusdo, o marketing de causa, a confianca
digital e o envolvimento com a marca. A investigagdo combina andlise documental e

observagao da presenca digital da marca com um questionario aplicado a consumidores.

A analise quantitativa, baseada numa amostra de 102 participantes, demonstra que o
envolvimento com a marca e as motivagdes para a doagao constituem os preditores mais
fortes da intengdo de compra. Paralelamente, a intencdo de doagdo digital ¢
significativamente influenciada pelo envolvimento com a marca, pelas motivagdes para a
doacdo e pela adogdo do metaverso. A andlise qualitativa complementar confirma os
resultados quantitativos, evidenciando que o envolvimento emocional, a missdo social e
a inclusdo, e a predisposicao tecnoldgica sdo os fatores mais determinantes na relagao dos
consumidores com o Café Joyeux. A autenticidade percebida e a coeréncia entre valores
e praticas reforcam estes pilares, aumentando a confianca e a fidelizagdo. Os dados
mostram que a digitalizacdo ndo substitui a missdo social, mas funciona como um

amplificador estratégico que aprofunda relagdes e potencia comportamentos pro-sociais.

Palavras chave: Responsabilidade Social Corporativa; Inclusdo Social; Marketing de

Causa; Metaverso; Doagdo Digital; Estudo de Caso.



Abstract:

The digitalisation of the economy and the growing emphasis on corporate social
responsibility have transformed the way organisations create value and engage with
consumers. In this context, Café Joyeux stands out as a social enterprise that promotes
the inclusion of people with intellectual disabilities and autism spectrum disorders while
combining a social mission with brand experience and economic sustainability. The
increasing relevance of digital channels creates new opportunities to strengthen its

inclusive mission and enhance consumer engagement.

This dissertation addresses the following research question: How can digital strategies
enhance Café Joyeux's inclusive mission and influence consumers' purchase and
donation intentions? To this end, it examines the role of factors such as corporate social
responsibility, authenticity, inclusion, cause-related marketing, digital trust, and brand
engagement. The study combines documentary analysis and observation of the brand's

digital presence with a consumer survey.

The quantitative analysis, based on a sample of 102 participants, demonstrates that brand
engagement and donation motivations are the strongest predictors of purchase intention.
Furthermore, digital donation intention is significantly influenced by brand engagement,
donation motivations, and metaverse adoption. The complementary qualitative analysis,
supported by thematic coding of online reviews and open-ended questionnaire responses,
corroborates these results by showing that emotional involvement, social mission and
inclusion, and technological predisposition are the most decisive factors shaping
consumers’ relationship with Café Joyeux. Perceived authenticity and the coherence
between values and practices strengthen these pillars, contributing to trust building and
consumer loyalty. The findings also indicate that digitalization does not replace the social
mission of Café Joyeux; rather, it acts as a strategic amplifier that deepens relationships,

reinforces emotional bonds, and enhances prosocial behaviours.

Key words: Corporate Social Responsibility; Social Inclusion; Cause-Related

Marketing; Metaverse; Digital Donation; Case Study.
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CAPITULO - INTRODUCAO




Nas ultimas décadas, a digitalizacdo da economia e o aumento da consciencializa¢ao
social transformaram profundamente as praticas empresariais. A Responsabilidade Social
Corporativa (RSC) deixou de ser vista como uma atividade complementar, assumindo um
papel estratégico na criacdo de valor economico e social de forma sustentavel.
Paralelamente, os consumidores demonstram maior sensibilidade a marcas com

propdsito, valorizando iniciativas que promovem inclusdo, ética e impacto social.

Neste enquadramento, o Café Joyeux constitui um caso paradigmatico deste movimento.
Fundado em Franga, em 2017, por Yann Bucaille-Lanrezac, o projeto integra pessoas com
deficiéncia intelectual e perturbagdes do espetro do autismo, com o objetivo de gerar
impacto positivo através da integrac@o profissional, sensibilizando o publico para o valor
da diferenga. A sua expansao internacional, incluindo a abertura de espagos em Lisboa
(2022) e Porto (2023), reflete o reconhecimento crescente do seu modelo de negdcio

inclusivo.

Paralelamente, o crescimento do comércio eletronico e o desenvolvimento de ambientes
digitais imersivos, como o0 metaverso, criam novas oportunidades para refor¢ar a missao
social das organizagdes. Estes contextos digitais permitem ndo s6 a comercializagdo de
produtos e servigos, mas também o desenvolvimento de comunidades inclusivas,
estratégias de marketing de causa, mecanismos de doacdo digital e a construgcdo de

confianga em ambientes virtuais.

Neste contexto, a dissertacdo propde-se analisar de que forma as estratégias digitais
podem refor¢ar a missdo de inclusdo e responsabilidade social do Café Joyeux,
influenciando as intengdes de compra e de doagdo dos consumidores. Para esse efeito,
sao consideradas dimensdes como a responsabilidade social, a autenticidade, a inclusao,
o marketing de causa, as emogdes positivas, a confianca digital, a adog¢ao tecnoldgica, a
experiéncia imersiva, a empatia, o envolvimento com a marca e as motivagdes para doar.
Pretende-se ainda compreender as percegcdes dos consumidores face a empresas com
proposito social, e analisar como a inovagao tecnoldgica, nomeadamente o metaverso,

pode constituir um canal alternativo de inclusdo e sensibilizagao.

Para tal, adota-se uma abordagem mista, combinando uma componente qualitativa,
baseada na analise documental e na observagao da presenca digital do Café Joyeux, com
uma componente quantitativa, sustentada num questionario online que avalia percegoes,

atitudes e intengdes comportamentais dos consumidores. Esta abordagem permite



compreender, de forma integrada, o papel das tecnologias digitais na promog¢ao da missao

social do Café Joyeux.

A dissertagao esta organizada em quatro capitulos. O Capitulo I apresenta a revisdo de
literatura que enquadra teoricamente o estudo. O Capitulo II descreve a metodologia
adotada, incluindo a questdo de investigagdo, os objetivos, a amostra, o instrumento € 0s
procedimentos de analise. O Capitulo III apresenta e discute os resultados obtidos. Por
fim, o Capitulo IV sintetiza as conclusdes, limitagcdes e sugestdes para investigagcdes

futuras.



CAPITULO I - REVISAO DE LITERATURA




Este capitulo reune a revisdo de literatura que serve de base tedrica a investigagcdo. Sao
analisados os conceitos centrais associados a responsabilidade social, inclusdo social,
comércio eletronico, marketing de causa, adogao tecnologica e doagdo digital, bem como
as suas inter-relagdes. Esta revisao permite compreender o estado da arte e justificar as

dimensodes integradas no estudo.
1 Revisao de Literatura

1.1 Responsabilidade Social e Criaciao de Valor Partilhado

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) ¢ tradicionalmente definida como a
integracdo de responsabilidades economicas, legais, éticas e filantropicas na gestdo
organizacional. Além disso, a ado¢do de praticas de RSC contribui para a construcio de
uma reputacao organizacional positiva e para o refor¢o da legitimidade da empresa junto

dos seus stakeholders (Carroll, 1991).

A relevancia estratégica da RSC ¢ reforcada por Kotler e Keller (2019) que indicam 90%
dos consumidores norte-americanos desenvolvem uma imagem mais favoravel de
empresas que apoiam uma causa, aumentando a sua confianga e fidelidade, e que 54%
chegam a adquirir produtos especificamente por estarem associados a uma causa. Estes
dados refor¢am a relevancia estratégica da RSC na formacao de atitudes favoraveis e no

comportamento de compra.
1.1.1 Da RSC Tradicional a Criacdo de Valor Partilhado

A evolucao do conceito de RSC encontra um desenvolvimento significativo na proposta
de Porter e Kramer (2011), que introduzem o conceito de Criacdo de Valor Partilhado
(CVS, do inglés Creating Shared Value), definido como um conjunto de politicas e
praticas operacionais que aumentam a competitividade de uma empresa, enquanto geram
valor econdmico e social, ao responder a necessidades e desafios da sociedade. O CVS
distingue-se da filantropia, da RSC tradicional, que € muitas vezes periférica ou reativa.
Pelo contrério, implica um reposicionamento do propdsito empresarial, segundo o qual a
empresa existe ndo apenas para gerar lucro, mas para criar valor partilhado, beneficiando

simultaneamente a sociedade e o proprio negocio.

Os autores identificam trés formas de criar valor partilhado: a reconcecdo de produtos e
mercados através do desenvolvimento de produtos que respondam a necessidades sociais

como saude, habita¢do, nutri¢ao, apoio ao envelhecimento, seguranga financeira, redugao
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dos danos ambientais; a redefinicdo da produtividade na cadeia de valor, ao melhorar a
eficiéncia e reduzir os custos associados a problemas sociais como energia, agua, saude,
seguranga, condi¢cdes de trabalho e igualdade de tratamento no local de trabalho; e o
desenvolvimento de clusters locais, reforcando fornecedores, formacdao, melhorias
logisticas, infraestruturas, desenvolvimento institucional ou criagdo de mercados mais

abertos e transparentes de modo a promover competitividade, inovacao e impacto social.

Enquanto a RSC tende a centrar-se em agdes de reputacao, filantropia e sustentabilidade
isolada, respondendo sobretudo a pressdes externas e dependente de orgcamentos
limitados, o CVS foca-se na criagdo conjunto de valor econémico e social, implicando o
realinhamento de toda a estratégia e orcamento. Um exemplo tipico de RSC ¢ o comércio
justo (redistribui¢do), enquanto o aumento de produtividade agricola (expansdo de valor)

ilustra uma abordagem de CVS (Porter & Kramer, 2011).

As implicac¢des do CVS sido relevantes para os diferentes agentes. Para as empresas, este
conceito deve estar no centro da estratégia, criando inovagdo e vantagem competitiva
sustentavel. Para os governos/ONGs, as politicas e regulamentagdes devem incentivar a
inovacao e a produtividade, em vez de se limitarem a impor restrigdes. Para a sociedade,
as empresas tornam-se agentes centrais na resolu¢do de problemas sociais, contribuindo

para a legitimagdo do sistema economico (Porter & Kramer, 2011).
1.1.2 RSC, Imagem da Marca e Comportamento do Consumidor

A literatura empirica demonstra que a percecao das praticas de RSC influencia a imagem
da marca, a atitude do consumidor e as intengdes comportamentais. O estudo de Wu e
Wang (2014), utilizando a Starbucks como caso de estudo, analisa o impacto da percecdo
dos consumidores sobre as diferentes dimensdes de RSC (orientadas para o cliente,
colaboradores, ambiente, economia e comunidade), abrangendo aspetos como a qualidade
dos produtos e servigos, praticas laborais justas, sustentabilidade ambiental, precos
equitativos € o apoio as comunidades, na formac¢ao da imagem funcional, simbdlica e
experiencial da marca. Os resultados indicam que todas as dimensdes de RSC fortalecem
aspetos da imagem de marca, exceto trés relagdes ndo suportadas (cliente—experiencial;
ambiente—funcional; ambiente—experiencial), as trés dimensdes da imagem da
influenciam positivamente a atitude do consumidor perante a marca (brand attitude), a
qual, por sua vez, condiciona a satisfacdo, a lealdade (medida pelo comportamento

repetido da compra, variedade de produtos adquiridos, rapidez e resisténcia a mudanca



para outras marcas) € a intencao futura de compra (avaliada pela probabilidade de compra,
desejo de adquirir e consideragdo séria de compra). Observam-se ainda diferengas
geracionais: a geracao X (1965-1980) revela maior sensibilidade 8 RSC ambiental, com
impacto sobretudo na imagem experiencial da marca, refor¢ando o efeito da atitude sobre
a intencdo futura de compra, enquanto a geracdo Y (1981-1999) mostra-se mais
responsiva @ RSC comunitdria e a imagem simbolica da marca, influenciando
significativamente a formacdo da atitude do consumidor. Estes resultados reforcam a
necessidade de adaptacdo estratégica das iniciativas de RSC as caracteristicas especificas

de cada geracao.

De forma complementar, Li e Li (2024), demonstram que a RSC tem um impacto positivo
e consistente na notoriedade da marca (brand awareness), na confianga do cliente
(customer trust) e na lealdade (customer loyalty), sendo a confianca um mecanismo
mediador central que fortalece a forma como a RSC se traduz em notoriedade e lealdade.
Os autores indicam que os consumidores tendem a reconhecer, confiar ¢ manter-se fiéis
a marcas que adotam praticas éticas e socialmente responsaveis, o que lhes confere maior
autenticidade, promove emogdes positivas nos consumidores € aumenta a probabilidade
de compras repetidas. Adicionalmente, as praticas de RSC ajudam a estabelecer relagdes
duradouras com os stakeholders, sendo que a qualidade consistente, a comunicagdo
transparente e o cumprimento de promessas refor¢am a confianga, a qual protege a marca

de danos reputacionais e constitui um ativo essencial para o sucesso a longo prazo.
1.1.3 Transformacao Digital e Refor¢co da RSC

De acordo com Kotler e Keller (2019), o marketing socialmente responsavel implica uma
atuacdo consistente em trés dominios fundamentais: juridico, ético e responsabilidade
social. No dominio juridico, as organiza¢des devem cumprir a lei, evitando praticas
ilegais como enganar consumidores, subornar ou difamar concorrentes. No dominio ético,
embora nem sempre exista uma fronteira clara entre o correto e o incorreto, as empresas
devem adotar codigos de ética e proteger a sua reputacdo perante o escrutinio publico.
Por fim, no dominio da responsabilidade social, as organiza¢cdes devem assumir o seu
impacto social e ambiental, tendo em conta que os consumidores valorizam cada vez mais

este desempenho.

Estudos recentes indicam que a transformagao digital contribui para o refor¢o das praticas

de RSC (Wuetal., 2025; Xu & Wang, 2024). Segundo Wu et al. (2025), este efeito ocorre



através do aumento do investimento em I&D, promovendo inovagdo sustentavel e bem-
estar dos trabalhadores; da melhoria da transparéncia da informagdo, reduzindo
assimetrias e reforcando a avaliagdo das praticas de RSC pelos stakeholders; e do
fortalecimento das estruturas de governacao, reduzindo comportamentos oportunistas e
melhorando os mecanismos de controlo e monitorizagdo. Os autores destacam ainda que
este impacto ¢ mais forte em empresas financeiramente solidas, em setores
tecnologicamente avangados e em regides com melhor infraestrutura digital, maior apoio
politico e mercados de capitais mais desenvolvidos. A digitalizagdo, apoiada em
tecnologias como inteligéncia artificial, big data e blockchain, pode ainda reforgar

praticas ESG e ser considerada nas decisdes de investimento.

Complementarmente, Xu e Wang (2024) demonstram que a transformacao digital atua
como catalisador das praticas de RSC, especialmente em contextos de maior pressao
institucional e incerteza tecnoldgica. Os autores concluem que, apesar dos custos e riscos
associados, a digitalizagdo tende a melhorar o desempenho em RSC, reduzindo conflitos
com stakeholders, diminuindo assimetrias de informacao e facilitando o acesso a recursos

estratégicos externos.
1.1.4 RSC, Industria 5.0 e Centralidade Humana

No enquadramento da Industria 5.0, caracterizada pela centralidade humana,
sustentabilidade e resiliéncia, a responsabilidade social assume um papel estruturante.
John et al. (2026) defendem que as praticas de RSC promovem o bem-estar
organizacional, lideranca responsdvel e o desenvolvimento e motivagdo dos
trabalhadores, recorrendo a digitalizagdo para aumentar transparéncia, a participacao e a
capacidade de resposta das organizagdes, alinhando-se diretamente com o pilar de
centralidade humana da Industria 5.0. Externamente, a RSC contribui para o
empoderamento comunitario através de iniciativas de reducdo da pobreza, formagao,
saude e inclusdo, reforgadas por parcerias com organizacdes ndo governamentais
(ONGs), sustentando o pilar de resiliéncia. Paralelamente, fomenta a sustentabilidade ao
estimular inovagdo verde e tecnologias limpas e sistemas de gestdo ambiental
(Environmental Management Systems — EMS), em consonancia com o pilar de
sustentabilidade. Contudo, os autores alertam que riscos como corrup¢ao, ma gestao e
abordagens top-down podem comprometer os resultados e prejudicar as comunidades,

reduzindo a resiliéncia social que a Industria 5.0 procura promover.



De forma convergente, Li e Li (2024) enquadram estes efeitos no modelo Sociedade 5.0,
centrado no ser humano e caracterizado pela integracdo de tecnologias avangadas como
IA, IoT e big data, com o objetivo de promover a inclusividade, reduzir a exclusao digital
e fomentar a coesdo social, potenciando os efeitos positivos da RSC, ao melhorar
percecdes, incentivar a fidelizagdo e permitir a personalizagdo, comunicacao eficiente e
experiéncias digitais mais enriquecedoras. O estudo conclui que a integracdo da
responsabilidade social e da inovagdo tecnologica ndo s6 fortalece relagdes duradouras
com os stakeholders, como também constitui um ativo estratégico para organizagdes que
procuram fortalecer a sua reputacdo, fidelizar clientes e assegurar a sustentabilidade a

longo prazo.
1.2 Inclusao Social e Trabalho Inclusivo
1.2.1 Conceito de Inclusio e Relevancia Organizacional

De acordo com a Autoridade Europeia do Trabalho, Direcdo-Geral do Emprego, dos
Assuntos Sociais e da Inclusdo (2024), a inclusdo ¢ um conceito amplo “que abrange a
diversidade, a equidade, a aceitagdo, o respeito e a pertenca”. Um local de trabalho
inclusivo € descrito como “um ambiente que acolhe pessoas de diferentes idades, racas,
etnias, religides, géneros, orientagdes sexuais e capacidades, apoiando-as e encorajando-
as a crescer ¢ a ter sucesso”. Acrescentam que diversos estudos indicam que as
organizagoes inclusivas alcancam resultados significativamente superiores e beneficiam
de uma melhor reputacdo junto de potenciais trabalhadores. Assim, a inclusdo ndo
constitui apenas um imperativo ético, mas também um fator estratégico associado a

desempenho organizacional e atratividade no mercado de trabalho.
1.2.2 Redesenho Inclusivo do Trabalho e Gestio de Recursos Humanos Inclusiva

Mulders et al. (2022) defendem que organizagdes verdadeiramente inclusivas necessitam
de redesenhar processos e fungdes, indo além de politicas formais de diversidade. Para os
autores, a inclusdo social no contexto laboral consiste em garantir o acesso ao trabalho
digno e sustentavel a grupos tradicionalmente excluidos do mercado de trabalho, como
pessoas com deficiéncia ou trabalhadores com qualificagdes desajustadas. Neste sentido,
¢ proposto o Redesenho Inclusivo do Trabalho (Inclusive Work Redesign - IWR), uma
abordagem que privilegia: a participagdo ativa dos trabalhadores, a redistribui¢do de
tarefas e a criagdo de fungdes de apoio, permitindo que os profissionais se concentrem

nas suas competéncias principais.



Um exemplo pratico observado em lares de idosos revelou que cerca de 30% do tempo
dos profissionais de saude era dedicado a tarefas ndo essenciais. Como resposta, foram
criadas fungdes de apoio (assistente geral, assistente de vida e assistente doméstico), o
que permitiu melhorar a eficiéncia, a qualidade do servigo e a utilizacdo de recursos
humanos subaproveitados. O IWR constitui, assim, uma estratégia eficaz para promover
a inclusdo organizacional, melhorar as condi¢gdes de trabalho e aumentar a participagio
de grupos vulneraveis, sendo considerado uma ferramenta relevante para a Gestao de

Recursos Humanos Inclusiva — Inclusive HRM (Mulders et al., 2022).
1.2.3 Participacio Social de Pessoas com Deficiéncia

A inclusao laboral deve ser enquadrada num contexto mais amplo de participacao social.
Giummarra et al. (2022), numa revisdo em guarda-chuva (umbrella review) sobre
intervengoes dirigidas a adultos com deficiéncia intelectual ou psicossocial ou no espectro
do autismo, identificam trés tipos de intervengdes que tendem a promover melhorias na
participacao: apoios que facilitam as pessoas na identificagdo e no acesso a oportunidades
de participagdo (e.g., planeamento centrado na pessoa, apoio individualizado, prescri¢ao
social, apoio entre pares e intervencdo de amizade (befriending)); atividades ou
oportunidades de participagdo (e.g., grupos comunitarios, musica, danga, teatro, artes
visuais, horticultura, ecoterapia, atividades ao ar livre e desporto) e programas de
desenvolvimento de competéncias e capacidades (e.g., treino de competéncias sociais,
programas vocacionais, de relacionamento e sexualidade, competéncias de vida, literacia
digital e treino de mobilidade). Apesar da baixa qualidade metodologica da maioria das
revisdes, os autores concluem que a participacdo melhora quando ha estratégias
intencionais que combinam o desenvolvimento de capacidades com acesso a
oportunidades sociais € comunitarias, destacando também a importincia de apoio
personalizado e da pratica de competéncias em contextos reais, com apoio ativo ou

mentoria na comunidade.
1.2.4 Relacdes Sociais, Pertenca e Significado do Trabalho

Segundo Hafsteinsdottir e Hardonk (2023), a inclusdo laboral de pessoas com deficiéncia
intelectual assenta em componentes interligados: relagdes sociais de qualidade,
sentimento de pertenca, possibilidade de contribuicao para os objetivos da organizagado e
confianga no desempenho do proprio papel profissional por parte de colegas e

supervisores. As relacdes positivas com colegas revelaram-se centrais para o apoio no
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desempenho das tarefas, para o desenvolvimento de um sentimento de pertenga e para a
satisfacdo profissional e bem-estar. Em contraste, as relagdes negativas, marcadas por
exclusdo, criticas, falta de apoio ou processos de construg¢do da alteridade (othering),
constituem barreiras a inclusao, dificultando a compreensao das tarefas, a comunicagao
de necessidades de ajustamento ¢ o acesso a apoio, podendo levar ao afastamento do
mercado de trabalho regular e a transi¢do para contextos segregados. A possibilidade de
desempenhar tarefas significativas, alinhadas com os objetivos organizacionais € com as
competéncias e interesses individuais, associada a autonomia, responsabilidade e a
confianca por parte de colegas e supervisores, refor¢a sentimentos de igualdade,
autoestima profissional e motivagdo. Pelo contrario, atitudes paternalistas e desconfianca
nas capacidades comprometem a participacao e o desenvolvimento profissional. O estudo
destaca que o simples acesso ao emprego ndo garante inclusdo, sublinhando a necessidade
de politicas e praticas que promovam apoio continuado no local de trabalho e
transformagdes culturais nas organizagdes, de modo a fomentar ambientes que
reconhegam a diversidade, valorizem contributos e confianga (e.g., através de praticas
como job crafting, que consideram a diversidade como um principio organizacional
basico e melhoram a posicdo dos trabalhadores com deficiéncia), sustentando

experiéncias genuinas de inclusao laboral.
1.2.5 Praticas de RH Inclusivas e Desempenho Organizacional

A literatura evidencia igualmente os efeitos organizacionais das praticas de Recursos
Humanos Diversas e Inclusivas (DIHRP). Zhao et al. (2025), demonstram que estas
praticas aumentam a criatividade dos colaboradores ao promover o respeito pelas
diferengas, reconhecimento do valor individual, participa¢do, justi¢a, inclusdo e
capacitacdo (empowerment). Esse efeito ocorre porque tais praticas fortalecem dois tipos
de ajustamento (fif) psicoldgico: o ajustamento suplementar (supplementary fit), quando
os valores, normas e tracos identitarios do colaborador alinham com os da organizagao,
criando um espago psicologicamente seguro que permite a expressdo auténtica,
reforgando a percecdo de pertenca ao grupo e estimulando motivagdo intrinseca,
seguranca psicoldgica e colaboracao; e o ajustamento complementar (complementary fit),
quando as necessidades e capacidades dos colaboradores sdo complementadas pelos
recursos e oportunidades fornecidos pela organizacdo, incluindo formagao diversificada,
sistemas de avaliacdo e recompensa, reconhecimento e participagdo na tomada de

decisdo, aumentando a percecdo do ajustamento entre necessidades e recurso (need—
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supply) e do ajustamento entre exigéncias e capacidades (demands—abilities), gerando um
excedente de recursos, reduzindo a ansiedade e elevando a disposi¢do para investir
energia em atividades criativas e de alto risco. Além disso, a lideranga inclusiva amplifica
tanto os efeitos diretos das DIHRP como os efeitos indiretos através desses dois
mecanismos, tornando o ambiente tornando o ambiente mais aberto, seguro e apoiado, o
que reforca a expressao auténtica, a partilha de ideias e a disposi¢ao para comportamentos

criativos.

O estudo de Sreedisha e Celina (2025) mostra que praticas de RH inclusivas para
diferentes idades e a diversidade no local de trabalho reduzem significativamente a
intengdo de rotatividade de profissionais de TI com 45 anos ou mais, sobretudo quando
estes percebem equidade e sentem pertencimento no ambiente de trabalho. A investigacao
confirma que tanto a diversidade como politicas inclusivas tém efeitos diretos na retencao,
enquanto a equidade e o sentimento de pertenga atuam como mediadores parciais,
reforcando a importancia de culturas organizacionais justas e inclusivas. Os resultados
sustentam teorias como a Teoria da Troca Social, a Teoria da Equidade e a Teoria da
Propriedade Psicologica, destacando que ambientes justos e inclusivos promovem coesdo
social e harmonia, garantem igualdade de oportunidades, reduzem os impactos negativos
do desemprego e da instabilidade, aumentam o compromisso ¢ diminuem a rotatividade.
As implicagdes incluem a necessidade de politicas inclusivas para trabalhadores mais
velhos, a promocgdo de equidade e transparéncia, a criagdo de iniciativas que reforcem o
sentimento de pertenga, o investimento em formag¢do continua, mentorias

intergeracionais, horarios flexiveis e o combate ao ageismo.

Adicionalmente, Li e Li (2024) mencionam que a RSC aumenta o compromisso € a
identificacdo dos colaboradores com a organizacdo, promovendo orgulho de pertencga,

maior satisfagdo laboral e, consequentemente, uma reducao dos niveis de rotatividade.
1.3 Comércio Eletronico

1.3.1 Definicdo e Distin¢coes Concetuais: E-Commerce, E-Business, Digital Business

e Social Commerce

Do ponto de vista concetual, o comércio eletronico (e-commerce) refere-se a transagoes
digitais que envolvem a troca de valor para além das fronteiras da organizagdo, incluindo
relagdes com clientes, fornecedores ou outras empresas (e.g., B2B, B2C e C2C). Chaftey

et al. (2024) reforcam esta definicdo ao considerar que o e-commerce abrange todas as
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transagdes eletronicamente mediadas entre uma organizacao e terceiros. Para além de
transacdes financeiras, podem também incluir-se interagdes como apoio ao cliente ou

pedidos de informacgao, desde que integradas no processo comercial.

Laudon e Traver (2023) acrescentam que o e-commerce envolve a utilizagdo da Internet
e de aplicacdes digitais para a realizagdo de transa¢des comerciais com troca de valor
(dinheiro, produtos ou servigos), sendo este elemento essencial para o distinguir de outras

formas de interacao digital.

Importa distinguir o comércio eletronico de conceitos relacionados. O negdcio eletronico
(e-business) refere-se a utilizagao de sistemas digitais para suportar processos internos da
organizagdo, como gestdo de inventario ou workflows, ndo envolvendo necessariamente
transagdes externas (Laudon & Traver, 2023). Estes processos constituem a base
operacional do comércio eletronico, podendo ser considerados como tal apenas quando

existe troca de valor com entidades externas.

O negocio digital (digital business) ¢ um conceito mais amplo, associado a transformagao
digital dos processos empresariais através de tecnologias baseadas na Internet, com o
objetivo de aumentar a competitividade, otimizar operacdes e integrar canais digitais e
fisicos (Chaffey et al., 2024). Este conceito abrange areas como I&D, marketing,
producdo e logistica, incluindo tanto processos internos como transagdes externas, sendo

por isso mais abrangente do que o e-commerce.

Por fim, o comércio social (social commerce), segundo Zhao et al. (2023), corresponde a
realizagdo de atividades de comércio eletronico através de redes sociais, integrando
funcionalidades comerciais em ambientes de interagdo social. Neste modelo, o
comportamento de compra ¢ fortemente influenciado por contetidos gerados pelos
utilizadores, contrastando com o comércio eletronico tradicional, onde a informacao ¢
predominantemente fornecida pelas plataformas. Assim, o social commerce caracteriza-
se pela integragcdo de elementos sociais como partilha, interagdo e discussdao no processo

de compra, refletindo a convergéncia entre redes sociais e comércio eletronico.
1.3.2 Fatores Determinantes da Difusdo do Comércio Social

Os autores demonstram que a difusdo do comércio social resulta da interagdo entre fatores
sociais, percecdes de confianga e atributos tecnoldgicos da plataforma, variando em

func¢ao do nivel de maturidade do utilizador. Neste contexto, os mecanismos de influéncia
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social (normas subjetivas e massa critica) desempenham um papel determinante em todas
as fases de adogdo, assumindo-se como determinantes consistentes do comportamento,
sendo a massa critica o fator mais expressivo. A confianga exerce um impacto tanto direto
como indireto, ao reforgar os referidos os mecanismos de influéncia social. Por sua vez,
as caracteristicas da plataforma (vantagem relativa, compatibilidade e complexidade)
apresentam efeitos distintos consoante a fase de adocdo: a vantagem relativa e a
compatibilidade promovem a adog¢do, enquanto a complexidade tende a dificulta-la,

sobretudo nas fases iniciais do processo (Zhao et al., 2023).
1.3.3 Confianca, Lealdade e Interatividade no Comércio social

No contexto de comércio social, Wu et al. (2023) demostram que a confian¢a no
vendedor, tanto racional quanto emocional, potencia a inten¢ao de compra, indicando que
a confianga na plataforma constitui o fator mais determinante, seguida da interatividade
social. A familiaridade apenas assume relevancia em ambientes de trafego privado (e.g.,
WeChat), enquanto a normalidade situacional ndo exerce impacto significativo. Além
disso, verifica-se que a confianga emocional, baseada em sentimentos de seguranca e
conforto, no vendedor exerce um efeito mais forte do que a confianca cognitiva,

destacando o carater experiencial e afetivo das compras sociais.

1.3.4 Comércio Eletronico e Comércio Social: Diferencas e Complementaridade

Estratégica

O comércio eletronico e o comércio social influenciam o comportamento do consumidor
de formas distintas. De acordo com Nofiyanti et al. (2025), o comércio eletroénico destaca-
se pelos seus aspetos funcionais, nomeadamente pela eficiéncia, rapidez, diversidade de
produtos e seguranca nos sistemas de pagamento. Neste modelo, os consumidores tendem
a privilegiar processos de compra mais racionais e estruturados, com menor interagao
social durante a decisdo de aquisi¢do. Em contraste, o comércio social diferencia-se pela
forte componente interativa e pela constru¢do de confianga social, construida através de
avaliagdes (reviews) de amigos, de influenciadores e contetidos em tempo real, fatores
que estimulam decisdes mais emocionais e, por vezes, impulsivas. Verifica-se ainda que
a confianca e as avaliagdes desempenham um papel central nos dois modelos, sendo que
o comércio social apresenta maior eficacia junto da Geragdo Z, segmento que valoriza
formatos de comunica¢do mais visuais e interativos, como videos de curta duragdo e

transmissoes em direto (/ives) e gamificacdo. Assim, os autores concluem que os dois
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modelos sdo complementares nas estratégias de marketing digital, indicando que a
integracao da estrutura funcional do comércio eletrénico com os mecanismos de interagao
social do comércio social ¢ a estratégia mais eficaz para aumentar a lealdade e a taxa de

conversoes no ambiente digital.
1.3.5 Fatores Criticos de Sucesso no Comércio Eletronico

O comércio eletronico representa, para Kotler e Keller (2019), uma transformagao
profunda nos canais de marketing, permitindo que as empresas criem e entreguem valor
através de plataformas digitais que reduzem custos, ampliam o alcance e oferecem
conveniéncia ao consumidor. Segundo os autores, o sucesso do comércio eletronico
depende principalmente da qualidade da experiéncia do utilizador. Websites rapidos,
simples e de facil navegacdo contribuem para o aumento das taxas de conversdo, embora
apenas uma pequena propor¢ao das visitas resulte efetivamente em compra. Outro
elemento essencial ¢ a interagcdo com o cliente, uma vez que a auséncia de contacto
humano e de experiéncias sociais pode limitar as compras online. Para mitigar este
problema, muitas empresas utilizam sistemas de chat em tempo real, marketing de
afiliados e conteudos digitais para aumentar o envolvimento do consumidor. A
humanizagdo da presenca digital, através de assistentes virtuais e avatares, também
contribui para melhorar a experiéncia de compra. Por fim, a seguranga e a privacidade
constituem fatores criticos para a constru¢do de confianca, exigindo investimento em

design, prote¢ao de dados e otimizag¢ao dos processos do website.

1.3.6 Transformacio Tecnologica e Experiéncia Omnicanal no Comércio

Eletronico

Rawal et al. (2025) evidenciam que os avangos tecnologicos (e.g. [A, big data, comércio
movel (mobile commerce), AR/VR, 10T, blockchain e voice commerce) transformaram
profundamente o comércio eletronico, redefinindo as estratégias empresariais € o
comportamento do consumidor. A integracdo omnicanal destaca-se como o elemento
mais determinante deste processo, ao permitir a articulagdo coerente entre canais fisicos
e digitais, integrando lojas fisicas, websites, aplicacdes moveis (apps) e redes sociais
numa experiéncia de compra Unica, continua e conveniente. Esta abordagem responde as
novas expectativas dos consumidores, que valorizam rapidez, personalizagdo, confianga,
acesso imediato a informacdo, conveniéncia e consisténcia em todos os pontos de

contacto.
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Neste contexto, a incorporacao de tecnologias como a realidade aumentada (AR) e a
realidade virtual (VR) reforca a experiéncia de compra online, permitindo a visualizagdo
imersiva de produtos de forma mais realista e a interagdo em ambientes virtuais integrados
nas estratégias omnicanal. Estas tecnologias contribuem para reduzir a incerteza
associada a compra digital, aumentar o envolvimento do cliente e reforgar a confianga no
processo de decisdo. Paralelamente, a expansdo para o comércio social e a adogdo de
praticas sustentaveis e €ticas contribuem para atrair novos publicos, fortalecer a reputagao

das marcas e fomentar a lealdade a longo prazo (Rawal et al., 2025).

Embora o omnicanal constitua um pilar estratégico para aumentar a satisfacao e a lealdade
dos clientes, o estudo reconhece desafios relevantes, nomeadamente ao nivel da
privacidade, da ciberseguranca e da adaptacdo rapida a novas tecnologias, como a
realidade aumentada, o comércio social e praticas sustentdveis. Conclui-se que o futuro
do comércio eletronico dependera da capacidade das empresas para inovar
continuamente, integrar os seus canais de forma coerente e responder as expectativas de

consumidores cada vez mais informados, exigentes e empoderados (Rawal et al., 2025).

1.3.7 Comportamento Omnicanal da Geracido Z e Utilizacdo de Dispositivos

Maoéveis

Matos et al. (2022) mostram que a Geragdo Z, caracterizada como um grupo de nativos
digitais altamente familiarizados com smartphones e redes sociais, tende a adotar
naturalmente comportamentos de compra omnicanal, transitando entre canais fisicos e
digitais ao longo de toda a jornada de compra. Estes consumidores utilizam
intensivamente dispositivos moveis para realizar atividades como pesquisa de
informacao, comparacao de produtos e precos, aquisi¢ao de bens e avaliacao pds-compra,
integrando frequentemente dois ou trés canais no mesmo processo de compra e
recorrendo a praticas como webrooming, showrooming e modelos hibridos, como a
compra online com recolha posterior em loja fisica. Embora o canal online seja
dominante, algumas categorias (e.g., alimentacao, cosmética e medicamentos) continuam
a ser preferidas em contexto offline, onde fatores como confianga, experimentacao e
percecdo de risco influenciam a escolha do canal. A experiéncia de compra omnicanal
positiva estd associada, sobretudo, a consisténcia da informagdo e dos precos entre canais,
a flexibilidade nas op¢des de pds-compra, como devolugdes online com reembolso em

loja fisica, e a conveniéncia proporcionada pela proximidade dos pontos de recolha.

16



1.3.8 Confianca, Seguranca e Inten¢ao de Recompra no Comércio Eletronico

A decisao de realizar uma transag¢ao online ¢ fortemente influenciada pela confianga e
pela percegao de seguranca, fatores tdo importantes quanto os tecnologicos. A reputagao
do retalhista e a satisfagdo com compras anteriores desempenham igualmente um papel

determinante na formag¢ao da confianga (Pavlou, 2003).

De acordo com Nand e Bhatt (2022), a intengdo de recompra em websites de comércio
eletronico esta fortemente associada a confianca digital e a satisfagdo do consumidor,
consideradas varidveis determinantes. A confianga ¢ refor¢ada por varidveis como a
utilidade percebida, a facilidade de utilizagdo, a seguranca das transagdes e a qualidade
do servigo eletronico, enquanto o risco percebido reduz a probabilidade de recompra. Para
além da qualidade do produto, os valores utilitdrios e hedonicos também influenciam
significativamente essa inten¢do. Os autores salientam ainda que, devido a auséncia de
interagdo presencial no ambiente digital, a manutencdo da confianca e da lealdade
constitui um desafio acrescido. Neste sentido, torna-se essencial investir em seguranca,
transparéncia, usabilidade e melhoria continua da qualidade do servigo. Além disso,
incentivos como descontos, recompensas ¢ facilidades de pagamento podem aumentar a
satisfacdao e consolidar a predisposi¢dao para compras repetidas, ao contribuirem para a
reducdo da assimetria de informacdo e para a mitigacdo do risco percebido. Por fim,
fatores culturais influenciam a perce¢do da qualidade do produto e do risco,

condicionando a intengdo de compra e recompra nas plataformas digitais.

Complementarmente, Amirkhizi et al. (2025), sublinham o papel central da confianca e
da satisfacdo no sucesso do comércio eletronico, confirmando que o design centrado no
ser humano (HCD) constitui um fator determinante para o reforco destas variaveis, ao

promover maior propensao para recompra e lealdade.
1.3.9 Etica da Marca, Experiéncia do Utilizador e Lealdade Emocional

Pefia-Garcia e Horst (2025) confirmam que a ética percebida da marca, sendo um fator
central para a lealdade em plataformas digitais (e.g., Mercado Libre, Rappi e Uber),
melhora significativamente confianga e experiéncia do cliente, que a experiéncia aumenta
o envolvimento (engagement), € que o envolvimento emocional com a marca ¢ o maior
preditor de lealdade, enquanto a confianca ndo afeta diretamente o envolvimento. Os
autores concluem que, num contexto marcado por criticas éticas (e.g., condi¢des laborais,

seguranca, produtos falsificados) e por uma elevada sensibilidade social, a transparéncia
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na comunicacdo e nas operacgdes ¢ essencial para reforcar a ética percebida da marca.
Paralelamente, a criagdo de experiéncias positivas para o utilizador contribui para
aumentar o envolvimento, sendo que estratégias de envolvimento emocional sdo
fundamentais para o aumento da lealdade e construir relagdes duradouras com os

consumidores.
1.3.10 Seguranca, Privacidade e Fatores de Ado¢ao Tecnologica

Singh et al. (2024) demostram que a integridade e a confidencialidade da informagao
constituem dimensdes centrais de seguranga e privacidade que contribuem para o
fortalecimento da confianca dos utilizadores, a qual desempenha um papel mediador
essencial entre as perce¢des de seguranca e a intencao de utilizar plataformas de comércio
eletronico. Acrescem ainda que a consciéncia sobre protecao de privacidade e a prevengao
do uso secundério ndo autorizado de dados como fatores que influenciam positivamente
nas crengas de confian¢a. Adicionalmente, verificam-se efeitos moderadores de variaveis
sociodemograficas, como género, idade e frequéncia de utilizacdo. As mulheres tendem
a ser mais cautelosas e sensiveis a riscos de privacidade, os homens mostram maior
confianga inicial ¢ maior foco em ameagas técnicas, os utilizadores mais jovens
apresentam maior literacia digital e menor preocupacdo com privacidade, ao passo que
os utilizadores mais idosos tendem a manifestar maior cautela e preocupacao com a
privacidade e com a partilha de informacao, e os utilizadores mais frequentes revelam
maior experiéncia e autoeficacia tecnoldgica. Neste contexto, destaca-se a importancia de
politicas claras, transparéncia e mecanismos robustos de protecao de dados para reforcar

a confiancga e incentivar a adogao de servigos de comércio eletronico.
1.3.11 Comércio Eletronico em Empresas Sociais

Banjongprasert (2024) demostra que o comércio eletronico, as redes sociais e o altruismo
influenciam significativamente a tendéncia para a compra impulsiva dos clientes de
empresas sociais, a qual, por sua vez, aumenta o comportamento de compra impulsiva
online. Estes fatores influenciam o comportamento impulsivo de forma direta e indireta,
ao aumentarem a predisposi¢do do consumidor para compras ndo planeadas. O comércio
eletronico, enquanto canal de comunicagdo e venda, estimula a impulsividade ao oferecer
conveniéncia, rapidez e informacao relevante, enquanto as redes sociais reduzem o tempo
de decisdo e expdem o consumidor a conteudos que estimulam compras imediatas. O

altruismo assume igualmente papel central no consumo de produtos de empresa social,
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estando associado ao desejo de apoiar causas sociais € funcionando como um estimulo
emocional que favorece decisdes rapidas. Os autores acrescentam que plataformas
digitais eficazes, ao disponibilizarem informagao clara, facilidade de compra e interagao
social, intensificam essa tendéncia, que por sua vez aumenta a probabilidade de compras
espontaneas. No contexto digital, os clientes de empresas sociais em contexto
distinguem-se dos consumidores tradicionais por valorizarem simultaneamente o
beneficio social e a conveniéncia tecnologica. Quando percecionam valor social nos
produtos, os clientes tendem a encurtar o processo de decisdo refor¢ando atitudes

positivas face aos beneficios sociais associados a compra.
1.4 Marketing de Causa
1.4.1 Conceito e Enquadramento Estratégico

O marketing relacionado com causas (MRC) consiste na associagdo estratégica entre uma
marca ¢ uma causa social, produzindo beneficios mutuos para ambas as partes. A sua
caracteristica distintiva reside no facto de a contribui¢do da empresa para uma causa estar
vinculada ao envolvimento dos clientes em transacdes geradoras de receita, isto €, a
compra de bens e servigos. Assim, o marketing de causa corresponde ao processo de
formular e implementar atividades de marketing em que a empresa se compromete a
contribuir com um montante especifico para uma causa designada sempre que os clientes
realizam transagdes geradoras de receita que satisfagam os objetivos organizacionais e

individuais (Varadarajan & Menon, 1988).

De acordo com Kotler e Lee (2005), esta contribui¢do pode assumir diversas formas: um
valor por cada unidade vendida, uma percentagem das vendas, parte dos lucros ou a
correspondéncia de doagdes realizadas pelos consumidores. O elemento que distingue
este tipo de iniciativa € precisamente a liga¢do direta entre a contribuicao da empresa e a
acao do consumidor. As iniciativas de MRC exigem frequentemente acordos formais com
as organizagdes beneficidrias, a¢des de co-branding, monitorizacdo das vendas e
investimento promocional acrescido, uma vez que existe um beneficio econémico
esperado para a empresa. O marketing de causa ¢, assim, uma estratégia de beneficio
mutuo: gera fundos para a causa e, simultaneamente, reforca as vendas, atrai novos
clientes, melhora a imagem da marca e diferencia os produtos. O sucesso depende da
escolha de causas relevantes para o publico-alvo, da simplicidade da oferta, da

transparéncia do valor doado e da forte visibilidade da campanha. Este tipo de iniciativa
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¢ especialmente eficaz para empresas com grande alcance de mercado e distribui¢ao
ampla, sendo particularmente comum em setores como bens de consumo, servigos

financeiros, telecomunicagoes e retalho.
1.4.2 Branding Emocional e Envolvimento do Consumidor

Num contexto competitivo e saturado, o envolvimento emocional assume um papel
central na constru¢do da lealdade a marca. Kim e Sullivan (2019) defendem que o
branding emocional ¢ cada vez mais determinante, uma vez que os consumidores deixam
de se fidelizar apenas por atributos funcionais e passam a valorizar a experiéncia vivida
e a ligagao afetiva estabelecida com a marca. Os autores identificam quatro tendéncias
principais: a procura por experiéncias positivas e memoraveis, a expressao do ‘“eu
auténtico”, o prazer emocional associado ao contributo para o bem comum (warm glow)

e a cocriagdo de produtos, contetudos e identidade da marca.

Para responder a estas tendéncias, Kim e Sullivan (2019) propdem quatro estratégias de
branding emocional. O marketing sensorial (sensory branding) procura intensificar a
estimulacdo dos sentidos, criando experiéncias imersivas e emocionalmente marcantes.
O storytelling permite ao consumidor identificar-se com a narrativa da marca e integra-la
na sua propria identidade, refor¢cando a lealdade e o papel de embaixador. O marketing
relacionado com causas baseia-se em valores partilhados e no apoio a causas sociais,
fortalecendo a ligagdo emocional a marca. Por fim, o capacitagdo (empowerment) do
consumidor promove a expressdo identitaria e o alcance de objetivos pessoais,

contribuindo para uma relacdo emocional mais duradoura entre consumidor e marca.

Complementarmente, Arora (2025) evidencia que, no contexto das redes sociais, o
storytelling emocional € o principal fator de lealdade a marca, sendo a autenticidade e a
qualidade da interacdo digital igualmente relevantes. A participacdo em comunidades
online pode reduzir o stress do consumidor e refor¢ar o compromisso relacional com a
marca. A presenca digital € particularmente importante para startups e organizagoes B2B,
onde a confianca ¢ fortemente influenciada pela autenticidade e pela interag@o social. No
entanto, o envolvimento com o conteudo e a notoriedade da marca tendem a ter impacto
mais limitado, sugerindo que a lealdade depende sobretudo de dimensdes emocionais e
narrativas, reforcando a importancia de estratégias de marketing digital auténticas e

emocionalmente significativas.

1.4.3 Impacto nas Percecoes, Emocgoes e Intencio de Compra
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Estudos de Cone/Roper (1993/1994, como citado em Kotler & Lee, 2005) indicam que o
envolvimento das empresas em causas sociais influencia significativamente as percecdes
e comportamentos dos consumidores. Os resultados mostram que 84% dos consumidores
tém uma imagem mais positiva de empresas socialmente responsaveis, 78% estdo mais
propensos a comprar produtos associados a uma causa, 66% mudariam de marca e 62%
mudariam de loja para apoiar causas sociais, enquanto 64% consideram que o cause-

related marketing deveria ser uma pratica standard das organizagdes.

O marketing relacionado com causas (MRC) integra o marketing social corporativo,
definido por Drumwright ¢ Murphy como esfor¢cos de marketing com objetivos nao
economicos ligados ao bem-estar social, recorrendo aos recursos da empresa e/ou dos
seus parceiros (como citado em Kotler & Keller, 2019). Um programa eficaz de MRC
pode gerar beneficios simultaneamente sociais e empresariais, incluindo melhoria do
bem-estar social, diferenciagdo da marca, fortalecimento da relagdo com consumidores,
melhoria da reputa¢do ¢ imagem publica, aumento do moral interno, motivagdo dos
colaboradores, incremento das vendas e valorizacdo da empresa. Neste contexto, os
consumidores podem desenvolver um vinculo mais forte ¢ duradouro com a marca,

ultrapassando a loégica puramente transacional (Kotler & Keller, 2019).

Kao et al. (2025) analisam o impacto do MRC na percecdo da marca, nas emocdes dos
consumidores e na inten¢do de compra, concluindo que o MRC ndo afeta diretamente a
intencao de compra, mas exerce um efeito indireto através da melhoria da percecao da
marca. Assim, quanto mais positiva for a percecdo da marca em termos de
responsabilidade, confianga e valor, maior a inten¢do de compra. Os autores demonstram
ainda que o MRC desencadeia respostas emocionais: emogdes positivas (como felicidade,
orgulho, otimismo e satisfacdo) aumentam a intencdo de compra, mas também emocoes
negativas (como preocupacao € nervosismo) podem ter um efeito positivo inesperado
nesse comportamento. Desta forma, o impacto do MRC na intengdo de compra ocorre
sobretudo de forma indireta, mediado pela percecdo da marca e pelas respostas

emocionais dos consumidores.
1.4.4 Riscos, Emocoes Negativas e Gestao de Conteudos Digitais

Apesar dos beneficios potenciais, o marketing de causa envolve riscos reputacionais,
especialmente em ambiente digital. Bigné et al. (2023) indicam que comentarios

negativos em publicagdes de MRC geram emogdes negativas, com destaque para nojo e
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tristeza, seguidas de raiva, desprezo e medo, que podem reduzir a confianga na marca ¢ a
intengdo de partilha. A resposta (feedback) da marca atenua parcialmente essas emogdes,
desvia a aten¢do visual dos comentarios negativos e fortalece a relagdo entre confianca e
intencdo de partilha, embora emogdes como tristeza e desprezo persistam. O medo ¢ a
emoc¢ao que mais prejudica a confianga na auséncia da resposta da marca, € maior atengao
visual aos comentarios negativos enfraquece essa relagdo. Assim, os resultados salientam
a importancia de monitorizar conteudos gerados pelos utilizadores (User-Generated
Content - UGC) nas redes sociais e de fornecer respostas claras, detalhadas e crediveis,
incorporando elementos visuais e textuais que reforcem mensagens controladas pela
marca, de forma a mitigar impactos negativos, consolidar a confian¢a do consumidor e
preservar a propensdo para partilha de conteudos positivos relacionados com iniciativas

de MRC.
1.4.5 Ajuste Marca—Causa e Moderadores Culturais

A eficicia do marketing de causa depende também do ajuste entre marca e causa (brand—
cause fit). Furman e Maison (2020) investigam como a origem do beneficiario (grupo
interno, grupo externo préximo ou grupo externo distante) e a origem da marca (nacional
vs. estrangeira) influencia a eficacia de campanhas de MRC, entendidas como estratégias
que associam a compra de um produto ao apoio a uma causa social. Os autores mostram
que apoiar beneficidrios do grupo do interno melhora apenas a avaliacdo do anuncio,
enquanto a origem da marca exerce maior influéncia na perce¢ao do produto, da empresa
e na intengdo de compra. De modo geral, a marca estrangeira ¢ mais bem avaliada, exceto
entre consumidores com elevado etnocentrismo, para os quais a coeréncia entre a origem
da marca e a do beneficiario passa a determinar a perce¢ao: produto de marca nacional é
mais valorizada quando apoia beneficidrios nacionais, enquanto a marca estrangeira
quando apoia beneficidrios externos. Os autores sugerem, assim, que o ajuste entre marca
e causa (brand-cause fit), incluindo a nacionalidade do beneficiario, ¢ um fator
determinante na eficicia das campanhas de MRC quando a origem da marca ¢
particularmente relevante para o consumidor, como ocorre com individuos de elevado
etnocentrismo. A distancia cultural ou historica do beneficiario teve efeitos isolados e
subtis, sugerindo que a simples afiliagdo ao grupo ¢ mais determinante na perce¢do das
campanhas. Em termos praticos, os resultados indicam que pequenas empresas locais
podem ser mais eficazes ao apoiar causas nacionais, enquanto empresas globais poderao

obter melhores resultados ao apoiar causas internacionais. No conjunto, conclui-se que a
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origem da marca pesa mais do que a causa apoiada nas decisdes dos consumidores, sendo

o0 etnocentrismo um importante fator moderador dessas reagdes.
1.4.6 Fatores Determinantes na Decisdo de Compra

Remya e Dharmaraj (2025) indicam que o MRC fortalece a ligagdo emocional com o
publico, reforga a credibilidade e contribui para o aumento da lealdade e das vendas. Entre
as variaveis sociodemograficas consideradas, apenas o nivel de escolaridade apresenta
uma relagdo significativa com a preferéncia por MRC, enquanto género, idade,
rendimento, ocupagdo ou estado civil ndo revelaram efeitos relevantes. Os autores
identificam quatro dimensdes determinantes na decisdo de compra: responsabilidade
social percebida, envolvimento e participagcdo do consumidor, apelo emocional e
relevancia pessoal, evidenciando que a percecdo do compromisso social da marca e a
identificacdo com a causa influenciam fortemente o comportamento de compra. Com base
nesses resultados, recomendam que as empresas adotem praticas de transparéncia,
promovam a educagdo sobre a causa, utilizem narrativas emocionais ¢ estabelecam
parcerias consistentes e de longo prazo, de forma a maximizar a eficicia das campanhas

de MRC.
1.4.7 Estratégias de Implementa¢cio: MRC-UV vs. MRC-DU

Xu et al. (2025) investigam como fabricantes e retalhistas devem definir precos e escolher
entre duas estratégias de marketing relacionado com causas (MRC): doagdo por unidade
vendida (MRC-UV) ou doacdo tinica (MRC-DU), independente do volume de vendas,
num mercado com consumidores que apresentam diferentes niveis de comportamento
pro-social. Os autores mostram que a estratégia Otima depende da proporcao de
consumidores pro-sociais, da sua sensibilidade as iniciativas de MRC e da utilidade
adicional associada a doagdo unica (MRC-DU). Quando estas sdo elevadas, esta
estratégia torna-se mais vantajosa, resultando em precos de grosso e de retalho mais
elevados, maior procura por parte dos consumidores pro-sociais € maiores lucros para os
membros da cadeia de abastecimento. Por outro lado, quando a utilidade adicional do
MRC-DU ¢ reduzida ou o mercado pré-social € pouco expressivo ou pouco sensivel ao
MRUC, a estratégia MRC-UV tende a ser preferivel. Embora o padrao global das doagdes
e a légica dos resultados ndo variem muito com a entidade que implementa o MRC, o
estudo mostra que o retalhista, em particular, prefere sempre o MRC-DU, pois este evita

custos varidveis crescentes com o volume de vendas e oferece maior previsibilidade e
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controlo de margens. Em sintese, a escolha entre MRC-UV e MRC-DU deve ser ajustada
as caracteristicas pro-sociais do mercado, de modo a maximizar tanto a rentabilidade da

cadeia de abastecimento como o impacto social das doagdes.
1.5 Metaverso e Ado¢ao Tecnologica
1.5.1 Evolucio e Concetualizaciao do Metaverso

O conceito de metaverso surgiu originalmente no romance de ficgdo cientifica Snow
Crash, de Neal Stephenson (1992), onde os individuos utilizavam avatares digitais para
explorar um mundo virtual como forma de imersao e escape da realidade (Stephenson,
1992). Posteriormente, a partir de 2006, o conceito ganhou relevancia académica com o
estudo de plataformas como o Second Life (Park & Kim, 2022). Contudo, foi sobretudo
a partir de 2020 que o metaverso passou a receber maior atencdo e investimento,
impulsionado por avangos tecnoldgicos e pelas mudangas sociais associadas a pandemia
de Covid-19 (Pan et al., 2023). Em 2021, a mudanga de nome do Facebook para Meta
contribuiu para a sua popularizagdo global, refor¢ando o foco da empresa neste dominio

(PwC Brasil, 2023; Kwak et al., 2025).

O metaverso ¢ definido como “um mundo permanente e imersivo de realidade mista, onde
pessoas e objetos interagem de forma sincrona através de avatares e tecnologias digitais”
(Lee & Kim, 2022), podendo ser entendido como um espelho digital da realidade fisica,
com integracdo progressiva entre os dois mundos (Pan et al., 2023). Neste sentido,
Dwivedi et al. (2022) referem que o metaverso contemporaneo se distingue por maior
imersdo e naturalidade, maior acessibilidade através de dispositivos moveis, eficiéncia
econdmica suportada por tecnologias como blockchain e moedas virtuais, e pelo aumento
do interesse social impulsionado por limitagdes de interagdo offline durante a Covid-19.
Os autores estruturam o metaverso em quatro dimensdes: ambiente, interface, interagao

e valor social.

O ambiente pode ser realista, irreal ou fundido. O realista replica as restricdes do mundo
fisico, o irreal elimina limitagdes de espago e tempo permitindo experiéncias impossiveis
na realidade, e o fundido combina elementos reais e virtuais, embora seja mais complexo

devido a necessidade de redefinir regras do mundo fisico (Dwivedi et al., 2022).

A interface pode assumir formas 3D, imersivas ou fisicas. A dimensdo 3D aumenta o

realismo visual, a imersdo, suportada por tecnologias como VR, permite experiéncias
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continuas, ¢ os elementos fisicos procuram reproduzir sensagdes como toque €
movimento, apesar das limitacdes tecnologicas atuais. Contudo, niveis elevados de
imersdo podem gerar riscos psicoldgicos e sociais, como confusdo de identidade ou

dependéncia tecnologica (Dwivedi et al., 2022).

A interacdo no metaverso ocorre através de redes sociais, colaboragdo e dialogo com
NPCs. Estas formas de interacdo vao além da comunicagdo basica, integrando
caracteristicas e comportamentos dos utilizadores, permitindo criagao de valor partilhado
e experiéncias mais ricas, embora levantem desafios associados a privacidade e ao

controlo de contetdos (Dwivedi et al., 2022).

Por fim, o wvalor social do metaverso depende da sua sustentabilidade e
interdisciplinaridade. A sustentabilidade permite ao metaverso funcionar como
complemento ou extensdo do mundo real, promovendo troca de conhecimento, criagcdo
de valor econdomico e novas formas de expressdo. A interdisciplinaridade exige uma
abordagem integrada que envolva areas como filosofia, sociologia, economia e cultura,
de forma a ultrapassar uma visdo meramente tecnologica e favorecer a evolu¢do do

metaverso como um sistema social complexo (Dwivedi et al., 2022).
1.5.2 Aplicacdes e Experiéncia do Utilizador

Em termos de aplicagdes, o ambiente digital imersivo e tridimensional pode ser utilizado
como ferramenta ou como objetivo. Enquanto ferramenta, o metaverso complementa o
mundo real, apoiando a resolugdo de problemas complexos, como treino, ensino e
simulagdes, e permitindo a andlise de comportamentos dos utilizadores. Enquanto
objetivo, pode gerar valor proprio através do desenvolvimento da plataforma, da criacao
de experiéncias autdnomas e da geragao de lucro, assumindo um papel mais independente

e orientado para o ambiente virtual (Dwivedi et al., 2022).

Kaur et al. (2023), com base no modelo Engel-Kollat-Blackwell (EKB), demonstram que
a Geragdo Z apresenta elevada curiosidade e predisposicao para explorar o metaverso,
influenciada por jogos, tecnologia, contetdos de influenciadores e redes sociais. Apesar
de procurarem ativamente informacdo e demonstrarem forte interesse, enfrentam
barreiras como o custo dos equipamentos, recorrendo frequentemente a alternativas como
versdes desktop, dispositivos emprestados ou de segunda mao. Ainda assim, mostram
elevada dedicacdo a experiéncias imersivas, interacao social e exploracdo de marcas e

NFTs, mantendo algum ceticismo. No pos-envolvimento, tendem a avaliar positivamente
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a experiéncia, demonstram inten¢do de continuidade e podem participar na criagao e

partilha de contetidos, contribuindo para a dissemina¢ao do metaverso.

A intencao de utilizagao do metaverso entre a Geragdo Z e Millennials € influenciada por
fatores como utilidade percebida, inovagdo pessoal, prazer percebido, condi¢des
facilitadoras, telepresenca, presenca social, confianca e enquadramento regulatorio
(Adhini & Prasad, 2024). Estes fatores moldam a atitude e a intencdo comportamental
dos utilizadores, sendo ainda moderados por variaveis sociodemograficas como idade,
género e rendimento. Paralelamente, os autores identificam riscos associados ao uso do
metaverso, como dependéncia tecnoldgica, isolamento social, ansiedade e impactos na
saude fisica e mental, apesar do seu potencial para experiéncias imersivas em areas como
educacdo, turismo e eventos, suportado por tecnologias como AR, VR, MR, XR,

blockchain, computacdo em nuvem e gémeos digitais.

Maghaydah et al. (2024) refor¢am que a utilidade percebida, facilidade de uso, condi¢des
facilitadoras e motivagdo hedonica influenciam directamente a satisfagdo, o
comportamento de uso e a retengdo a longo prazo. A satisfagdo do utilizador desempenha
um papel mediador, sendo influenciada por fatores como autonomia, competéncia
percebida, estado de fluxo e qualidade do sistema. O comportamento de uso ¢ explicado
sobretudo pela utilidade, facilidade de utilizagdo, habito e motiva¢ao hedonica, enquanto
a retencado estd associada a imersdo, presenca e interesse continuo. Por outro lado, o risco
e a complexidade percebidos, funcionam como barreiras a adog¢do, evidenciando que o
sucesso do metaverso em contextos educativos depende nao apenas de fatores técnicos,

mas sobretudo das percec¢des de valor e da experiéncia imersiva.
1.5.3 Modelos de Adocao Tecnoldgica
1.5.3.1 Technology Acceptance Model (TAM)

O modelo TAM de Davis (1989) explica a ado¢do tecnoldgica com base na utilidade
percebida (PU), facilidade de uso percebida (PEOU) e atitude face ao uso.
Posteriormente, Venkatesh e Davis (2000) desenvolveram o TAM2, eliminando a atitude
e incorporando determinantes sociais (norma subjetiva, imagem e voluntariedade) e
cognitivos (relevancia do trabalho, qualidade do output e demonstrabilidade dos
resultados), bem como moderadores como experiéncia e voluntariedade. Os autores
destacam o papel da influéncia social na formagdo da utilidade percebida e na aceitacdo

tecnologica.
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Mais tarde, Venkatesh e Bala (2008) propdem o TAM3, aprofundando os determinantes
da PEOU e introduzindo o prazer percebido (Perceived Enjoyment), associado a
motivagdes intrinsecas. Estudos subsequentes confirmam o impacto do prazer percebido
na intengdo de uso e na continuidade de utilizagdo em contextos imersivos (Lee et al.,
2019; Al-Adwan et al., 2023; Shin & Jo, 2024), particularmente em realidade virtual e

metaverso.

No contexto do metaverso, Pan et al. (2023) evidenciam diferengas entre plataformas
consolidadas (e.g., Roblox, Minecraft, Fortnite) e emergentes: nas primeiras,
predominam a utilidade percebida e as normas sociais, enquanto nas segundas ganham
relevancia o prazer percebido e fatores contextuais como a pressdo externa associada a
pandemia da COVID-19. Os autores também mostram que a experiéncia em redes sociais
influencia positivamente as percecoes de valor no metaverso, facilitando a aceitagdo de
ambientes imersivos. Adicionalmente, Venkatesh et al. (2003) ja havia demonstrado que
a facilidade de uso e as normas sociais tendem a perder relevancia com o aumento da
experiéncia dos utilizadores. Ainda segundo Pan et al. (2023), a PEOU nao tem efeito
direto na adogdo do metaverso, mas influencia a utilidade percebida, sendo também

afetada pelo prazer percebido.
1.5.3.2 UTAUT, UTAUT2 e UTAUTM

A Teoria Unificada de Aceitacdo e Utilizacdo da Tecnologia (UTAUT), proposta por
Venkatesh et al. (2003), integra oito modelos anteriores e revelou elevada capacidade
preditiva em contextos organizacionais. Contudo, a sua aplica¢do ao consumo individual
era limitada pela auséncia de fatores motivacionais e economicos. Para colmatar esta
lacuna, Venkatesh et al. (2012) desenvolveram o UTAUT2, mantendo os construtos
centrais (expectativa de desempenho, expectativa de esforgo, influéncia social e
condi¢des facilitadoras) e acrescentando motivacdo hedonica, valor de preco e habito,
além de ajustar os moderadores (removendo a voluntariedade e mantendo idade, género
e experiéncia). Este modelo aumentou significativamente o poder explicativo da intengdo

de uso e da utilizagdo efetiva.

Mais recentemente, Nguyen et al. (2024) propuseram o UTAUTM, uma extensao do
UTAUT?2 aplicada ao metaverso em contextos educativos, incorporando novos construtos
como autoeficdcia no metaverso e versdes contextualizadas dos fatores originais. Os

resultados indicam que a inteng@o de uso € sobretudo influenciada pela expectativa de
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desempenho, influéncia social, condi¢des facilitadoras e autoeficacia, enquanto fatores
como esforgo percebido, motivagdo hedonica e valor de preco ndo apresentam impacto
significativo. O uso efetivo depende da inten¢do e das condigdes facilitadoras, destacando
que a adogao do metaverso na educacao esta mais ligada a utilidade pedagogica, suporte

técnico e confianga digital do que ao prazer, facilidade ou custo.
1.5.4 Confianca, Seguranca e Social Commerce no Metaverso

Al-Makhmari et al. (2025) revelam que a ado¢ao do comércio social (social commerce)
no metaverso ¢ principalmente impulsionada por gratificagdes heddnicas, como a
diversao, e por gratificagdes utilitarias, como a procura de informagao e a ubiquidade, em
consondncia com a Teoria das Utilizagdes e Gratificacdes (Uses and Gratifications
Theory — UGT), como também por uma atitude favoravel. Em contrapartida, aspetos
como interagdo social, presenga social, autoapresentagdo, passar o tempo e confianga ndo
apresentam impacto significativo na adocdo. Os autores verificam ainda que o conforto
tecnologico e o boca a boca eletronico (EWOM) reforcam a relagdo entre atitude e
adocdo, enquanto o efeito de dotacdo (endowment effect) nao exerce influéncia
moderadora. Estes resultados indicam que, no contexto do metaverso, os utilizadores
priorizam experiéncias imersivas, acesso eficiente a informacdo e conveniéncia
tecnologica, sendo menos influenciados por fatores sociais ou pela autoapresentacao,
apesar do potencial de personalizagdo e interatividade oferecido por estas plataformas

virtuais.
1.6 Doacao Digital e Confianca
1.6.1 Filantropia e Mecanismos de Doacio

A doagao digital tornou-se uma componente central das estratégias contemporaneas de
angariagdo de fundos, impulsionada pela digitalizacao, pela ubiquidade das plataformas
online e pela crescente familiaridade dos consumidores com transagdes eletronicas. A
transi¢do das praticas filantropicas para o ambiente digital ndo se limita a alteragcdo dos
canais de doagdo, mas transforma profundamente os mecanismos psicoldgicos, sociais e

contextuais que influenciam o comportamento do doador.

Bekkers e Wiepking (2011) analisam a filantropia e identificam oito mecanismos que

influenciam a doa¢do, nomeadamente a consciéncia da necessidade, a solicitagdo, os

28



custos e beneficios, o altruismo, a reputacao, os beneficios psicoldgicos, os valores ¢ a

eficacia, evidenciando que a doacdo resulta de decisdes racionais, emocionais € sociais.

Complementarmente, Sargeant ¢ Woodliffe (2007) propdem um modelo integrado do
comportamento de doagdo, no qual a decisdo ¢ condicionada por multiplas dimensdes.
Em sintese, o modelo concetualiza o comportamento de doagdo como um processo
complexo e multifatorial, no qual a decisdo de contribuir resulta da interagdo entre
caracteristicas da fonte e do apelo, reacdes percetuais a mensagem, determinantes do
processamento da informagdo, influéncias externas, caracteristicas individuais,
motivagdes, inibidores e mecanismos de feedback. Estes fatores atuam de forma conjunta
ao longo do tempo, influenciando ndo apenas a decisdo inicial de doar, mas também a
continuidade do apoio, a lealdade do doador e os resultados do comportamento de doagao.
O modelo evidencia, assim, que a angaria¢cdo de fundos eficaz vai além do momento da
solicitacdo, exigindo a constru¢do de relagdes de confianga, reconhecimento e percecao
de impacto, fundamentais para o desenvolvimento de relacdes duradouras entre doadores

e organizacdes sem fins lucrativos.
1.6.2 Fonte do Apelo, Credibilidade e Reducio do Risco

Em primeiro lugar, a fonte do apelo a angariagdo de fundos desempenha um papel
decisivo, incluindo elementos como o branding, a reputagdao da organizagdo, o impacto
de notoriedade, a utilizacdo dos media, os métodos utilizados na solicitacdo e estratégias
como seed money ou garantias de reembolso. Estas abordagens reduzem a percegdo de

risco e reforcam a confianc¢a do potencial doador (Sargeant & Woodliffe, 2007).

A estratégia de seed money, que consistem em garantir antecipadamente uma parte
substancial do objetivo, funcionando como um sinal de credibilidade e de uma qualidade
superior, o que explica o aumento significativo das doacdes apds a divulgagdo de uma
contribuicao inicial (Krasteva & Saboury, 2021). Esta estratégia nao sé reduz a percegao
de risco associada a doag¢do, como também transmite confianca a novos doadores, que
tendem a interpretar as contribui¢des prévias de terceiros como um indicador de confianga
da organizacdo (Bekkers & Wiepking, 2011). Adicionalmente, a oferta de reembolsos
caso 0 montante minimo nao seja atingido, reduz o risco percecionado pelo doador

(Sargeant & Woodliffe, 2007).

Entre as técnicas classicas de solicitagdo de donativos destacam-se: pedidos de valores

mais baixos; enquadramento da mensagem para legitimar contribui¢cdes de baixo valor
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(e.g., “cada céntimo ajuda”, do inglés even a penny will help) melhora a taxa de aceitagao
em solicitagdes presenciais; utilizar escalas de valores adequadas, considerando as
expectativas e referéncias dos doadores; pedidos multiplos comegcam com valores
pequenos e aumentam gradualmente, aplicacdo da técnica low-ball em captacao
presencial de rua; influéncia do género e da familiaridade do solicitador; bem como
técnicas relacionais como foot-in-the-mouth, em que se pergunta ao doador como se sente,

reconhece a resposta e depois solicita a doacdo (Sargeant & Woodliffe, 2007).
1.6.3 Reacio Percetual e Processamento da Informacio

Em segundo lugar, a reagdo percetual ao apelo condiciona a avaliagdo da mensagem
transmitida, sendo as mensagens formuladas de forma positiva a tenderem gerar taxas de
resposta superiores a negativa, entre as varias com maior impacto destacam-se: a forma
como os beneficidrios sdo apresentados (portrayal), o grau de alinhamento entre a causa
e a identidade ou valores pessoais do individuo (fit com o self) e a perce¢do das normas

sociais do grupo (perceived norms) (Sargeant & Woodliffe, 2007).

Em terceiro lugar, as determinantes do processamento: a experiéncia passada com a
organizagdo (relacionado com a confianga, satisfagdo com servigo prestado e percecao do
impacto das doacdes anteriores) e os critérios de julgamento utilizados para avaliar a
organizagdo (e.g., eficacia financeira e no cumprimento da missao e profissionalismo da
gestdao) influenciam o processamento da informacao, reforcam a confianca e a lealdade
do doador e moldam a sua disposi¢ao para contribuir. De acordo com os autores, apos a
primeira doacdo, os doadores tendem a desenvolver confianga na organizagdo,
compromisso € lealdade do doador, além disso, os doadores “muito satisfeitos” com a
qualidade do servico, revelam maior probabilidade de contribuir novamente. Ainda, a
percec¢do positiva do impacto das doacdes anteriores e do grau de influéncia e controlo
percebido pelo doador sobre a relagdo com a organizagdo reforga a lealdade e o valor do
doador ao longo do tempo. Estes resultados sugerem que organizagdes que fornecem
reconhecimento, informacdo relevante e visibilidade do impacto da contribui¢dao

fomentam confiang¢a, compromisso e lealdade do doador ao longo do tempo.
1.6.4 Influéncias Externas e Caracteristicas Individuais

Em quarto lugar, destacam-se as influéncias externas, como modelos de referéncia,
experiéncias prévias, comunidades de participacdo e contribui¢des publicas. Modelos de

referéncia (e.g., celebridades ou figuras socialmente relevantes), bem como experiéncias
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familiares e sociais na juventude, contribuem para a formag¢ao de normas sociais que
legitimam o comportamento de doagdo. As comunidades de participagdo, como escolas,
grupos e associacdes, desempenham um papel de socializagdo para o comportamento pro-
social, sendo que a identificagao com estes contextos aumenta a predisposi¢ao para doar.
As contribuigdes publicas podem influenciar as doagdes privadas, tendendo a reduzir a
contribui¢do individual (crowding out), embora este efeito seja geralmente incompleto e
de magnitude variavel (entre 30% e 70%). Este fenomeno pode resultar da percegdo de
substitui¢do entre financiamento publico e privado, bem como da redugao do esfor¢o de
angariagdo por parte das organizagdes. No entanto, em determinados contextos, as
contribui¢des publicas podem também gerar um efeito de crowding in, dependendo da
motivagdo moral do doador (altruismo, normas sociais, justiga, compromisso ou

avaliagdo cognitiva).

Em quinto lugar, as caracteristicas individuais também influenciam a decisao de doar,
incluindo fatores demograficos e de estilo de vida/geodemograficos. A idade, o género, a
classe social/rendimento e a profissdo condicionam o comportamento de doagdo. Por
exemplo, o género feminino tende a apresentar maior frequéncia de doacdo e maior
preocupagdo com a utilizacdo dos fundos, preferindo contribui¢cdes pontuais em
detrimento de doagdes regulares. A classe social e o rendimento influenciam tanto os
montantes doados como as motiva¢des subjacentes: grupos de rendimento mais baixo
tendem a doar por compaixao e resposta imediata ao sofrimento, enquanto grupos de
rendimento mais elevado tendem a focar-se em mudancas estruturais de longo prazo. A
profissdo pode igualmente estar associada ao comportamento de doagao, sendo referido,
por exemplo, o caso de advogados, possivelmente devido a niveis mais elevados de
empatia. As normas sociais € o grau de convic¢do religiosa também influenciam a
propensdo para doar. De forma complementar, varidveis de estilo de vida, percegdes e
valores (e.g., seguranga financeira, rendimento discriciondrio, pratica religiosa e
envolvimento em voluntariado) contribuem significativamente para a previsdo do
comportamento de doag¢do. Em contraste, a personalidade individual revela-se um
preditor mais fraco, embora individuos intrinsecamente motivados apresentem maior

propensao para contribuir.
1.6.5 Motivacoes, Inibidores e Feedback

Em sexto lugar, as motivagdes orientam a sele¢do dos apelos e estruturam o processo de
decisdo de doagdo. Sdo elas o altruismo e os beneficios pessoais, a empatia, a simpatia,
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sentimentos de medo, pena ou culpa, a justica social ou distributiva, o prestigio, a
convic¢do de que o gesto fard diferenca e os beneficios fiscais. A utilidade material ou
emocional (e.g., a satisfacdo psicoldgica associada ao warm-glow effect — satisfacao
emocional de ajudar) esta associada a beneficios para o doador, sendo que o altruismo se
encontra frequentemente ligados a maiores niveis de lealdade as organizagdes apoiadas.
Motivagdes de natureza afetiva, como empatia, a simpatia e sentimentos de medo, a
piedade e a culpa, podem igualmente estimular a doagdo, desde que ndo provoquem
desconforto pessoal excessivo. A motivagdo para a justiga social leva os doadores a apoiar
causas em que os beneficidrios ndo sdo responsabilizados pela sua situagdo,
reconhecendo-se a existéncia de uma injustica e agindo-se no sentido de a reduzir,
sobretudo quando a necessidade ¢ percecionada como temporaria. Outras motivacdes
incluem o prestigio, relacionado ao warm-glow effect, mas centrado no reconhecimento
publico do montante doado, o que pode reforgar o estatuto social do doador ou funcionar
como sinal de riqueza, credibilidade ou confiabilidade. Esta motivagdo revela-se
particularmente relevante para organizacdes educacionais e culturais locais, para
doadores mais jovens e para o aspeto feedback do modelo de doacdo. Para atender a essa
motivagdo, as organizacdes podem criar categorias de doacao e divulgar publicamente os
nomes dos contribuintes de cada categoria (e.g., através de designagdes como “patrono”
(patron) ou “fundador” (founder)), atribuidas de acordo com o montante doado. A
filantropia de impacto baseia-se na convicgdo de que o gesto fard diferenca, estes
individuos tendem a valorizar campanhas de patrocinio, ou seja, doacdes direcionadas a
projetos ou beneficidrios especificos, onde ¢ possivel perceber claramente o efeito
concreto de sua contribui¢do. Por fim, embora os incentivos fiscais possam influenciar o
comportamento de doagdo, ndo devem ser considerados o principal determinante da
decisdo de doar, dado que os doadores estariam financeiramente melhor se optassem por

ndo doar.

Contudo, em sétimo lugar podem existir inibidores que impedem a concretizagdo da
doagdo, como limitacdes financeiras, falta de tempo, bem como barreiras cognitivas ou
percecionais associadas a duvidas sobre a legitimidade da causa, a utiliza¢do dos recursos
doados ou o risco de exposicdo social. Em oitavo lugar, o resultado (output) do
comportamento de doacdo ndo ¢ desenvolvido em detalhe pelos autores, sendo apenas
referido de forma genérica em termos do montante doado, do tamanho das contribui¢des

individuais e da lealdade do doador. Por fim, o feedback recebido apos a doagado através

32



de agradecimentos atribuindo rétulos positivos (labeling) ao doador (e.g., gentil, generoso
e/ou prestavel) € mais eficaz quando se baseia em acdes passadas claras, ¢ percebido como
algo unico e distintivo, e ¢ aceite pelo doador, evidenciando a necessidade de serem
verosimeis e de fonte credivel. Paralelamente, o reconhecimento adequado reforga a
lealdade do doador, aumenta a sua satisfagdo e motivagdo e influencia positivamente

futuras doagdes.
1.6.6 Doacao Digital: Design, Impulsividade e Cultura

No contexto digital, Bennett (2009) demonstra que as doagdes online tendem a apresentar
um valor médio superior as doagdes offline no Reino Unido e nos EUA. Os autores
identificam varios fatores influenciadores, como historico de doagdes, confianca na
organizag¢do, envolvimento com causas sociais e género, destacando ainda o impacto do
design das paginas web. Paginas com elementos emotivos — imagens apelativas,
mensagens urgentes e botdes de doacdo destacados — aumentam as doagdes impulsivas.
Paralelamente, a credibilidade institucional e incentivos imediatos (e.g., sorteios ou
pequenas lembrangas) refor¢gam este comportamento. Identifica-se ainda um perfil de
doador impulsivo caracterizado por ligacdo emocional a causa, satisfagdo ao doar e
envolvimento prévio, bem como trés perfis diferenciados pela exposi¢do mediatica,

resposta a conteidos emocionais e tempo de navegagao.

Zaborek et al. (2025) analisam o comportamento de doacdo em crowdfunding,
considerando fatores culturais, motivagdes e caracteristicas individuais, integrando a
Teoria da Autodeterminacdo e a Teoria do Comportamento Planeado. Os resultados
indicam maior doagao em contextos coletivistas e menor em culturas com elevada aversao
a incerteza, sendo o efeito das motivagdes indireto e mediado por fatores culturais e
pessoais. Rendimento, voluntariado e atitude positiva face a plataforma aumentam a
propensao para doar, sendo recomendada a adaptacdo cultural das campanhas e a redugado

da percecao de risco.

Gong e Ye (2025) distinguem a gamificacdo estrutural da de conteudo, destacando a
primeira como mais escalavel e de baixo custo. Elementos como pontos e tabelas de
classificacdo (leaderboards) funcionam como empurrdo comportamental (nudging),
aumentando as doacdes através da ativacao de objetivo de ganho (beneficios pessoais e
reconhecimento social), objetivo normativo (sentido de dever moral e responsabilidade

social) e objetivo heddnico (prazer e diversdo da interagdo). Contudo, o efeito varia com
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o envolvimento: ¢ positivo em utilizadores pouco envolvidos, mas reduz-se em
utilizadores altamente envolvidos, podendo até enfraquecer a motivacao hedonica e de

ganho.

Por fim, Hock et al. (2024) identificam o mobile giving gap, em que utilizadores de
smartphones doam menos devido a uma maior focalizacdo no “eu”. Este efeito pode ser
eliminado com mensagens que enfatizam as necessidades dos beneficidrios, melhorando

a eficacia das campanhas moveis.
1.6.7 Confianca Digital e Ambientes Imersivos

No contexto do metaverso, a confianga digital assume um papel ainda mais critico, devido
a natureza emergente da tecnologia e as preocupagdes relacionadas com a privacidade, a
seguranga ¢ o destino dos donativos. A integracdo entre responsabilidade social,
confiancga digital e adogdo tecnoldgica constitui um desafio central para os negocios

sociais que operam em ambientes imersivos.

Neste ambiente, a transparéncia na comunicagao, a atualizagdo continua da informacao,
a disponibilizacdo de feedback visivel e a utilizagdo de storytelling emocional constituem
mecanismos fundamentais para reduzir o risco percebido e reforgar a legitimidade das

organizagdes.

Apesar do foco das plataformas digitais que promovem estilos de vida colaborativos em
contextos sustentaveis, Sales et al. (2021) destacam que a confianga ¢ fundamental tanto
na interacdo humano-plataforma quanto nas relagdes entre utilizadores. Os autores
identificam quatro dimensdes fundamentais para a confianga: tratamento responsavel dos
dados pessoais, clareza e qualidade das funcionalidades da plataforma, relagdes
transparentes entre utilizadores e responsabilidade institucional das proprias plataformas.
O estudo apresenta 20 diretrizes para a constru¢do da confianca em plataformas digitais,
organizadas em trés categorias: praticas e condutas, condigdes, € seguranga e privacidade.
As praticas e condutas incluem principios como sustentabilidade, transparéncia, respeito
e direitos humanos, definicdo de responsabilidades da plataforma e do utilizador e
comunicacdo clara entre os participantes. A dimensdo das condi¢des refere-se a
possibilidade de alteragao de termos pela plataforma, a necessidade de consentimento do
utilizador, a eventual rentincia de direitos legais e a concordancia automatica com os
termos. No que se refere a seguranca e privacidade, salientam-se medidas de prote¢ao dos

utilizadores, a protecdo dos dados pessoais e a responsabilidade partilhada no seu
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tratamento de dado. Os autores também identificam fragilidades, uma vez que apenas
cerca de metade das diretrizes foi observada nas plataformas analisadas, destacando-se a
falta de padronizagdo e as limitagdes no cumprimento de obrigagdes legais, sobretudo no

que se refere a protecao de dados.
1.7 Integracao Concetual Aplicada ao Caso Café Joyeux

A integragdo concetual dos temas abordados na revisao de literatura permite compreender
de forma holistica como o Café Joyeux pode potenciar a sua missdo social através um
ecossistema digital que combina responsabilidade social, inclusao, comércio eletronico,
marketing de causa, doacao digital, confianca e tecnologias imersivas. A articulacao
destas dimensdes revela um modelo coerente, no qual cada elemento reforgca o impacto

social e a relacdo com os consumidores.

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) constitui o alicerce concetual do Café
Joyeux, uma vez que a missao de inclusdo nao ¢ um elemento periférico, mas o nicleo da
identidade organizacional. A marca posiciona-se como empresa social, integrando
pessoas com deficiéncia intelectual e perturbagdes do desenvolvimento em ambientes de
trabalho inclusivos. Esta pratica reforca a legitimidade institucional, melhora a reputacao
e cria uma ligacdo emocional com os consumidores, que valorizam cada vez mais marcas

com proposito social.

A inclusdo, enquanto dimensdo operacional da missdo, manifesta-se através de praticas
de empregabilidade inclusiva, formagdo continua e adaptagdo de tarefas. O modelo de
Redesenho Inclusivo do Trabalho (IWR) demonstra que a inclusdao pode coexistir com
eficiéncia organizacional, refor¢ando a viabilidade econémica do modelo Joyeux. A
visibilidade publica desta inclusdo — tanto nos cafés fisicos como nos canais digitais —

contribui para a sensibilizacdo social e para a construcao de uma cultura de empatia.

O comércio eletronico surge como um canal estratégico para amplificar esta missdo. A
loja online do Caf¢ Joyeux, disponivel no website oficial, permite transformar o ato de
compra num gesto de apoio direto a causa, reforcando o marketing de causa e aumentando
o alcance da marca. Em articulagdo com as redes sociais, a presenga digital facilita a
comunicagdo da missdo, melhora a experiéncia do consumidor e cria oportunidades para
integrar mecanismos de doacao digital, storytelling com propoésito social e campanhas de

sensibilizacao.
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O marketing de causa relaciona-se diretamente com o comércio eletronico, ao associar a
compra de produtos ao apoio a inclusdo. Esta ligacdo reforca a confianga, a intengdo de
compra e o envolvimento emocional dos consumidores. A literatura demonstra que
campanhas de marketing de causa bem estruturadas aumentam a reputagao, a lealdade e
a predisposi¢do para apoiar marcas socialmente responsaveis — elementos centrais para o

posicionamento do Café Joyeux.

A doagdo digital complementa esta estratégia, permitindo que o apoio a causa ocorra
independentemente da compra. Os mecanismos psicoldgicos e sociais que influenciam a
doagdo, como altruismo, empatia, reputagdo, eficacia percebida e confianca, podem ser
potenciados através de plataformas digitais bem desenhadas. A confianga digital torna-
se, assim, um elemento critico, influenciando a inten¢do de doar ¢ a continuidade do

apoio.

A adogao tecnoldgica e o metaverso introduzem uma nova dimensao de envolvimento. O
Café Joyeux ja estd presente no metaverso, através de um espaco no Spatial, o que permite
criar experiéncias imersivas que reforcam a missdo social. Este ambiente tridimensional
possibilita visita virtual, interagdo com avatares de colaboradores e simulagdo de
ambiente de trabalho. Os visitantes podem pedir um café virtual, conversar, doar e
comprar produtores virtuais para o seu avatar, assim como descobrir produtos do mundo
real (Spatial Systems, 2024). A plataforma Spatial oferece suporte a varios idiomas e ¢
acessivel via desktop, tablet, smartphone e VR, garantindo uma experiéncia acessivel para
um publico global. A literatura demonstra que fatores como utilidade percebida, prazer
percebido, motivacdo hedoénica e normas sociais influenciam a aceitacdo destas

tecnologias, sendo determinantes para o sucesso de iniciativas no metaverso.

A integracdo destas dimensdes revela que o Café Joyeux beneficia de uma estratégia
digital que combina loja online, marketing de causa, doacdo digital e experiéncias
imersivas. Esta abordagem permite reforcar a missao social, aumentar a visibilidade,
promover a empatia e fortalecer a confianca dos consumidores. O metaverso, em
particular, representa uma extensdo simbodlica e experiencial da missdo Joyeux,
oferecendo novas formas de sensibilizagdo e envolvimento num ambiente digital

inovador.

36



CAPITULO II - ABORDAGEM METODOLOGICA
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Este capitulo apresenta a abordagem metodoldgica que orientou o desenvolvimento da
investigacdo. Sao descritos o enquadramento geral do estudo, a questdo de investigagao,
os objetivos definidos, o tipo de estudo, a populagdo e amostra, o instrumento de recolha
de dados e os métodos de andlise utilizados. O objetivo ¢ garantir clareza e rigor na

explicacao dos procedimentos adotados.
2 Abordagem Metodologica

2.1 Descricao Geral e Enquadramento

O estudo centra-se no Café Joyeux enquanto empresa social que integra pessoas com
deficiéncia intelectual e perturbacdes do desenvolvimento em ambientes de trabalho
inclusivos. Pretende-se analisar de que forma as tecnologias digitais, nomeadamente o
comércio eletronico € o metaverso, podem reforgar a missao social da marca, potenciar o
marketing de causa, estimular a confianca digital e promover novas formas de
envolvimento com consumidores e apoiantes. Esta investigagdo enquadra-se na
intersecdo entre responsabilidade social, inclusao, comportamento do consumidor e

adocgao tecnologica.
2.2 Questao de Investigaciao e Objetivos

A investigacdo ¢ orientada pela seguinte questdo central: como € que as percecdes dos
consumidores sobre a missdo social e a presenca digital do Café Joyeux influenciam a

confianga, o envolvimento, a inten¢do de compra e a intencao de doagdo digital.

A partir desta questdo, definiu-se os seguintes objetivos especificos: (O1) analisar como
os consumidores percecionam a missdo social e a presenca digital do Café Joyeux; (O2)
identificar os fatores que influenciam a inteng¢@o de compra e a intencao de doagao digital;
(O3) explorar o potencial de ambientes digitais imersivos como canal de inclusdo e

sensibilizacao.

Os resultados esperados incluem a evidéncia empirica de fatores determinantes para o
comportamento do consumidor; indicios de que o metaverso pode constituir um canal
emergente de sensibilizagdo e envolvimento emocional; recomendacgdes praticas para

fortalecer a presenga digital do Café Joyeux e ampliar o impacto da sua missdo social.

2.3 Modelo Concetual da Investigacao
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Numa primeira fase, procedeu-se a revisao da literatura cientifica, realizada de forma
sistematica, recorrendo ao motor de pesquisa Google, a bases de dados cientificas como
Google Scholar, Scopus, Web of Science, B-On e IEEE Xplore, e a obras de autores
tradicionais reconhecidos nas areas da responsabilidade social, inclusdao e comportamento
do consumidor. Foram utilizadas palavras-chave relacionadas com responsabilidade
social, inclusdo social, comércio eletronico, marketing de causa, adogdo tecnoldgica,
metaverso e doagdo digital. Definiram-se critérios de sele¢do para garantir a relevancia e
qualidade das fontes, privilegiando estudos com reconhecimento académico e pertinéncia
tematica. Este processo permitiu identificar os contributos tedricos e empiricos essenciais

para fundamentar o enquadramento concetual do estudo.

Desta forma, propde-se um mapa concetual exploratério baseado na literatura analisada
e nas dimensdes relevantes para o estudo, como se pode ver na Figura 1. Este mapa ndo
assume uma natureza confirmatéria ou causal, mas funciona como instrumento de
orientacdo da analise empirica, permitindo estruturar a interpretacao dos dados recolhidos
através do questiondrio e da grelha temdtica. As setas representam proposicdes teoricas

sugeridas pela literatura, refletindo associacdes plausiveis entre os construtos analisados.

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) ¢ posicionada como varidvel antecedente,
influenciando percecdes de Autenticidade (AUT) e de Confianca Digital (CD). O
Marketing de Causa (MC) contribui simultaneamente para a geracdo de Emocgdes
Positivas (EMO) e para a Intengdo de Compra (IC), refletindo o papel das iniciativas

sociais na resposta afetiva e comportamental do consumidor.

A Inclusdo (INC) surge como um construto relacional central, associando-se teoricamente
as Emocdes Positivas (EMO), ao Envolvimento com a Marca (ENV) e 48 Empatia (EMP),
evidenciando o impacto das praticas inclusivas nas respostas emocionais e sociais dos

individuos.

As Emocgdes Positivas (EMO) influenciam diretamente a Intencdo de Compra (IC), o
Envolvimento com a Marca (ENV) e a Confianga Digital (CD), refor¢ando o papel das
respostas afetivas na formacgao de atitudes e comportamentos. A Confianga Digital (CD),
por sua vez, contribui para a Adogao do Metaverso (AM) e para a Intengao de Compra

(IC).
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No dominio motivacional, a Empatia (EMP) reforca as Motivag¢des para Doacao (MD),

que influenciam diretamente a Inteng¢do de Doagdo Digital (ID).

A dimensao tecnologica € representada pela Adogao do Metaverso (AM), que conduz a
Experiéncias Imersivas (MET). Estas experiéncias reforcam o Envolvimento com a
Marca (ENV), o qual influencia tanto a Intencdo de Compra (IC) como a Intencdo de

Doacao Digital (ID).

Assim, o mapa concetual sintetiza as relagdes tedricas que sustentam o estudo, servindo

como base para a andlise empirica subsequente.

' .
B

—

EMP > MD

Figura I - Mapa Concetual Exploratorio. Elaboragdo Propria

2.4 Método
2.4.1 Tipo de Estudo

A investigacdo consiste num estudo de caso exploratdrio e descritivo, baseado numa
abordagem mista para compreender as perce¢des dos consumidores sobre o Café Joyeux.
O método quantitativo baseia-se num questiondrio online com perguntas fechadas em
escala de Likert, permitindo medir perce¢des de responsabilidade social corporativa

(RSC), autenticidade da missdo, inclusdo promovida pela marca, impacto do marketing
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de causa, emogoes positivas, confianga digital, adocdo do metaverso, experiéncia
imersiva, empatia, envolvimento com a marca, motiva¢des para doacdo e intencdes

comportamentais (compra e doacao).

O método qualitativo complementa esta andlise através das respostas abertas do
questionario e de excertos publicos recolhidos em plataformas de avaliagcdo online
(Tripadvisor, Google Reviews e Facebook), permitindo captar percecdes espontaneas e
narrativas subjetivas associadas a marca. A analise seguiu o método de analise tematica
reflexiva de Braun e Clarke (2006), adaptado ao contexto do estudo, integrando
simultaneamente dados provenientes de respostas individuais e de avalia¢des publicas, de

modo a identificar padrdes de significado relevantes para a compreensao do caso.

A combinagdo destes métodos oferece uma compreensdo mais completa do fendmeno,

articulando indicadores mensuraveis com interpretagdes qualitativas.
2.4.2 Populacio e Amostra

A populagdo-alvo corresponde a consumidores e potenciais apoiantes do Café Joyeux,
bem como consumidores interessados em marcas socialmente responsaveis em Portugal.
A amostra ¢ ndo probabilistica, por conveniéncia, obtidos através da divulgagdo online
do questionario em redes sociais, canais institucionais do ISCAP (gabinete de
comunicacao e relacdes publicas). Esta estratégia ¢ apropriada em estudos exploratorios
e descritivos, nos quais se privilegia a compreensdo das perce¢des dos participantes, sem

pretensdo de generalizagdo estatistica dos resultados (Creswell & Creswell, 2018).

De acordo com Creswell e Creswell (2018), a analise documental € uma forma de recolha
de dados qualitativos, sendo os documentos selecionados através do principio da
amostragem intencional (purposeful sampling), privilegiando a riqueza da informacgao, a
relevancia e a credibilidade das fontes para o fendmeno em estudo. Segundo Bowen
(2009), a defini¢do do nimero de documentos incluidos numa investigacao ¢ determinada
pela qualidade dos documentos e da evidéncia que contém, e ndo pela quantidade. Nesse
sentido, a constituicdo da amostra documental ¢ orientada pelo ponto em que a anélise de
novos documentos deixa de acrescentar informagdo relevante para a compreensao do

caso.

A amostra final do estudo ¢ constituida por 102 participantes, nimero que se revela

adequado para a realizagao das andlises estatisticas previstas. A justificacdo da dimensao
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amostral segue critérios reconhecidos para regressao linear multipla. De acordo com a

regra de Green (1991), o tamanho minimo recomendado ¢ dado por:
N > 50+ 8m

onde m corresponde ao numero de preditores incluidos no modelo. Considerando os
modelos utilizados neste estudo, a amostra de 102 participantes cumpre 0s requisitos

minimos para detetar efeitos de magnitude média.
2.4.3 Instrumento de Recolha

O instrumento de recolha de dados consistiu num questionario estruturado com perguntas
fechadas e abertas (Apéndice I). Neste sentido, o questionario online integrou questdes
sociodemograficas para caracterizagdo da amostra (multipla escolha) e itens em escala de
Likert (1-5), relativos a responsabilidade social corporativa, autenticidade da missdo,
inclusdo promovida pela marca, impacto do marketing de causa, emog¢des positivas,
confianc¢a digital, adocdo do metaverso, experiéncia imersiva, empatia, envolvimento

com a marca, motivagdes para doagdo e intengdes comportamentais (compra e doacao).

Adicionalmente, foi incluida uma pergunta de filtro relativa ao conhecimento prévio do
Café Joyeux (Sim/Nao), permitindo a segmentagdo da amostra em dois grupos:
participantes que conhecem a marca e participantes que ndo a conhecem. Desta forma,
garantiu-se que as escalas de percecdo fossem respondidas com base numa experiéncia
real com a marca ou, em alternativa, numa descrigdo neutra previamente apresentada,

reduzindo enviesamentos e garantindo a comparabilidade dos resultados.

Por fim, as perguntas abertas tiveram como objetivo a recolha de percecdes qualitativas
gerais sobre a experiéncia com o Café Joyeux e sugestdes de melhoria relativas a sua
presenca digital, tendo sido igualmente adaptadas ao nivel de familiaridade com a marca:
no grupo de participantes que conhecem a marca, as questoes basearam-se na experiéncia
real com a marca, enquanto no grupo de participantes que ndo a conhecem incidiram nas

percegdes formadas a partir da descri¢cdo fornecida.

Antes da aplicagdo final, foi realizado um pré-teste do questionario com um grupo de 12
participantes com caracteristicas semelhantes ao publico-alvo. O objetivo foi avaliar a
clareza dos itens, a compreensdo das instrucdes e a fluidez geral do instrumento. Esta fase
permitiu identificar pequenas dificuldades de leitura associadas a erros de formatagdo e

descricdo. Apds a revisdo e corregao desses aspetos formais, o questionario foi novamente
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analisado, ndo tendo sido detetadas ambiguidades ou necessidade de alteragdes ao
conteudo dos itens. Adicionalmente, a consisténcia interna das escalas foi confirmada
através do coeficiente de Cronbach’s Alpha, cujos valores se revelaram satisfatorios.
Assim, e uma vez validado o instrumento, as 12 respostas recolhidas no pré-teste foram
consideradas validas e integradas na amostra final, funcionando como a primeira vaga da

recolha de dados.

A recolha de dados decorreu entre 4 de marco de 2026 ¢ 11 de maio de 2026, através da
aplicagcdo de um questiondrio online distribuido por multiplos canais digitais. O
instrumento foi partilhado em grupos de WhatsApp, em grupos tematicos de Facebook e,
sobretudo, através da partilha e troca do questionario nesta mesma plataforma, onde se
verificou a maioria das respostas obtidas. Adicionalmente, o questiondrio foi divulgado

através do canal institucional do ISCAP (Gabinete de Comunicagdo e Relagdes Publicas).
2.4.3.1 Operacionalizagcao das Variaveis

Para garantir transparéncia e rigor metodologico, apresenta-se a Tabela 1, que sintetiza
os principais construtos utilizados no estudo, respetivas siglas, nimero de itens, exemplo

ilustrativo e fonte bibliografica original.

Tabela 1 - Operacionalizagdo das Variaveis

Construto Sigla N° Exemplo Fonte
Itens

Responsabilidade @ RSC 3 “O Café Joyeux Adaptado de Carroll

Social demonstra praticas claras (1991); Porter e
de responsabilidade Kramer (2011)
social.”

Autenticidade AUT 3 “O Café Joyeux atua de Adaptado de Arora
forma coerente com os (2025); Kim e
seus valores.” Sullivan (2019)

Inclusao INC 3 “O Café Joyeux evidencia Adaptado de

praticas concretas de Mulders et al.

inclusdo.” (2022); Autoridade
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Marketing de MC

Causa

Emocgdes Positivas EMO

Confianga Digital CD

Adocao do AM
Metaverso

Experiéncia MET
Imersiva

Empatia EMP

Envolvimento com ENV

a Marca

“As iniciativas do Café
Joyeux aumentam a minha
sensibilizacdo para a

inclusdo.”

“O Café Joyeux desperta
emogdes positivas em

2

mim.

“Sinto que o website do
Café¢  Joyeux  protege
adequadamente os meus

dados pessoais.”

“Estou  disposto(a) a
experimentar o metaverso

do Café Joyeux.”

“A experiéncia no
metaverso do Café Joyeux

¢ envolvente.”

“A  histéria do Café
Joyeux desperta empatia

em mim.”

“Sinto-me ligado(a) ao

Café Joyeux.”
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Europeia do

Trabalho (2024)

Adaptado de Kotler

e Lee (2005);
Varadarajan e
Menon (1988)

Adaptado de Kao et
al. (2025); Peia-
Garcia e  Horst

(2025)

Adaptado de Pavlou

(2003); Kotler e
Keller (2019)
Adaptado de Nguyen

et al. (2024); Pan et
al. (2023)

Adaptado de
Dwivedi et al.
(2022); Lee e Kim
(2022)

Adaptado de
Sargeant e
Woodliffe  (2007);
Thanh (2024)

Adaptado de Pefia-
Garcia e  Horst

(2025)



Motivagdes para MD 3 “Considero que a causa Adaptado de

Doacao merece apoio financeiro.” Sargeant e
Woodliffe (2007)

Intencao de IC 3 “Tenho  interesse em Adaptado de Kotler

Compra comprar produtos na loja e Keller (2019)

online do Caf¢ Joyeux.”

Intencao de ID 3 “Estou  disposto(a) a Adaptado de Bennett
Doagao Digital realizar uma  doacdo (2009); Pavlou

digital ao Caf¢ Joyeux.” (2003)

2.4.4 Analise Quantitativa

A andlise de dados seguiu uma abordagem predominantemente quantitativa,
complementada por anélise qualitativa das respostas abertas. O tratamento estatistico foi
realizado no software IBM SPSS, em quatro etapas principais: (i) preparacdo e limpeza
dos dados, (ii) verificagdo dos pressupostos estatisticos, (iii) analise estatistica descritiva

e inferencial, e (iv) analise das respostas abertas.

Inicialmente, procedeu-se a limpeza da base de dados, eliminando respostas incompletas
e verificando a existéncia de valores fora do intervalo permitido (1-5). Em seguida, para
cada construto teérico, foi calculada uma varidvel composta através da média dos
respetivos itens: Responsabilidade Social (RSC), Autenticidade (AUT), Inclusao (INC),
Marketing de Causa (MC), Emocg¢des (EMO), Confianca Digital (CD), Adocao do
Metaverso (AM), Experiéncia Imersiva (MET), Empatia (EMP), Envolvimento (ENV),
Motivagdes para Doagdo (MD), Intencao de Compra (IC) e Intencdo de Doacgdo (ID).

Posteriormente, realizou-se uma analise descritiva da amostra, com base em frequéncias
e percentagens relativas a variaveis sociodemograficas, como idade, género, escolaridade,
ocupacao e rendimento, bem como em variaveis comportamentais, incluindo experiéncia
prévia com o metaverso, frequéncia de compras online e frequéncia de doagdes. Para cada
construto, foram igualmente calculadas medidas de tendéncia central e dispersao (média,

desvio-padrao, minimo € maximo).
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Antes da realizagdo das andlises inferenciais, foram verificados os pressupostos
estatisticos. A normalidade foi avaliada através do teste de Kolmogorov—Smirnov, tendo-
se observado desvios a normalidade, frequentemente esperados em escalas do tipo Likert.
A homogeneidade das variancias foi analisada com o teste de Levene, o qual confirmou
a adequagdo para comparagdes entre grupos. Para a regressao linear multipla, verificou-
se a independéncia dos residuos (Durbin—Watson), a auséncia de multicolinearidade
(tolerancia e VIF), a normalidade dos residuos (graficos Q-Q) e a homocedasticidade

(dispersao dos residuos), cumprindo-se todos os pressupostos necessarios.

Apesar da ndo normalidade dos dados, a regressdo linear multipla € considerada robusta
em amostras superiores a 100 participantes, permitindo a continuacdo das analises

inferenciais e a estimacao de modelos preditivos.

A consisténcia interna das escalas foi avaliada através do coeficiente de Cronbach’s alpha,
considerando-se valores iguais ou superiores a 0,70 como aceitdveis e valores iguais ou

superiores a 0,80 como indicadores de elevada fiabilidade.

Para analisar diferengas entre participantes com e sem conhecimento prévio da marca,
recorreu-se ao teste ¢ para amostras independentes aplicado as variaveis compostas,
permitindo identificar diferencas significativas ao nivel das percecdes, emocdes e

intengdes comportamentais.

Adicionalmente, foi construida uma matriz de correlacdes de Pearson entre todos os

construtos, com o objetivo de identificar associagdes significativas.
Por fim, foram estimados dois modelos de regressao linear multipla:

I. Intencdo de Compra (IC): tendo como varidveis independentes a
Responsabilidade Social, Autenticidade, Inclusdao, Marketing de Causa, Emogdes
Positivas, Confianga Digital, Adocdo Metaverso, Experiéncia Imersiva, Empatia,

Envolvimento com a Marca e Motivagdes para Doagdo.

2. Intengdo de Doacao Digital (ID): tendo como varidveis independentes a
Responsabilidade Social, Autenticidade, Inclusdo, Marketing de Causa, Emoc¢des
Positivas, Confianca Digital, Ado¢do Metaverso, Experiéncia Imersiva, Empatia,

Envolvimento com a Marca e Motivagdes para Doacao.

2.4.5 Analise Qualitativa
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A analise qualitativa seguiu o método de analise seguiu uma abordagem tematica hibrida,
inspirada nos principios de Braun e Clarke (2006), aplicando de forma adaptada as etapas
propostas pelos autores: familiarizagdo com os dados, geracdo de codigos iniciais,
procura de temas, revisao dos temas, defini¢do e nomeagdo dos temas e producao da

analise final.

Paralelamente, foi analisado um conjunto de avaliagdes online, correspondentes a
opinides espontaneas de clientes publicadas no Tripadvisor, Google Reviews e Facebook.
As avaliagdes foram recolhidas entre 13 de margo e 13 de maio. Foram aplicados critérios
de selecdo, considerando apenas avaliacdes completas, legiveis e diretamente
relacionadas com a experiéncia no Café Joyeux. No total, foram analisadas cerca de 96
avaliagdes. Na tabela de codificagdo, alguns comentarios foram separados em unidades
distintas de analise, o que explica a presenca de mais entradas do que o nimero total de
avaliagdes. A analise seguiu a mesma abordagem tematica hibrida, permitindo identificar

padroes relacionados com inclusdo, atendimento, qualidade do servigo e impacto social.

Nota: O Apéndice III apresenta apenas uma sele¢do representativa dos excertos

analisados.
2.4.6 Consideracoes Eticas

O estudo cumpriu integralmente os principios éticos aplicaveis a investigagdo em
Ciéncias Sociais. Todos os participantes foram informados sobre os objetivos do estudo
e forneceram consentimento informado antes de iniciar o questiondrio. Foi assegurado o
anonimato das respostas e a confidencialidade dos dados recolhidos, que foram utilizados
exclusivamente para fins académicos. O tratamento dos dados respeitou as normas do
Regulamento Geral sobre a Protecio de Dados (RGPD), garantindo o direito a

privacidade e a protegdo da informacdo pessoal.
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CApriTULO III — DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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O presente capitulo apresenta e discute os resultados obtidos na investigagdo, articulando
a andlise estatistica com a interpretagdo tedrica. Sao exploradas as caracteristicas da
amostra, os resultados descritivos das escalas, a fiabilidade dos instrumentos, a
verificacdo dos pressupostos estatisticos, o teste ¢ para comparagao de grupos, as
correlagdes entre variaveis e os modelos de regressao testados. A discussdo integra ainda
os contributos da andlise tematica, permitindo uma compreensdo mais abrangente dos
fatores que influenciam a inten¢do de compra e a inten¢ao de doagdo digital no contexto

do Caf¢ Joyeux.
3 Discussao dos Resultados

Dado este enquadramento geral, a discussdo inicia-se com a caracterizagdo da amostra,
permitindo contextualizar os resultados subsequentes e assegurar a adequada

interpretagdo das analises estatisticas e qualitativas realizadas.
3.1 Analise Cronbach das Escalas

A fiabilidade interna das escalas utilizadas no questionario foi avaliada através do
coeficiente alfa de Cronbach (Tabela 2), de acordo com as recomendagdes de Hair et al.
(2019), tendo sido verificado que todas as escalas apresentam valores superiores ao limiar

de 0,70, indicando uma consisténcia interna adequada.

Tabela 2 - Estatisticas de Confiabilidade das Escalas

Alfa de Cronbach N de itens

RSC ,900 3
AUT 922 3
INC ,928 3
MC ,867 3
EMO 919 3
CD ,874 3
AM ,847 5
MET ,930 3
EMP ,896 3
ENV ,832 3
MD ,886 3
IC ,856 3

49



ID ,902 3

A escala de Responsabilidade Social (RSC) apresentou um valor de o = 0,900, indicando
excelente consisténcia interna. De forma semelhante, as escalas de Autenticidade (AUT)
e Inclusao (INC) revelaram valores muito elevados (¢ = 0,922 ¢ a = 0,928,
respetivamente), reforcando a robustez das medidas associadas a percecdo da missao

social do Caf¢ Joyeux.

No dominio emocional, as escalas de Marketing de Causa (MC) (a = 0,867), Emogdes
Positivas (EMO) (a=0,919) e Empatia (EMP) (a = 0,896) apresentaram fiabilidade muito
boa, demonstrando coeréncia entre os itens que avaliam a resposta afetiva dos

participantes.

As escalas relacionadas com o ambiente digital — Confianga Digital (CD) (a = 0,874),
Adogao do Metaverso (AM) (a = 0,847) e Experiéncia Imersiva (MET) (a = 0,930) —
também evidenciam niveis elevados de consisténcia interna, sugerindo que os itens

captam de forma adequada as perce¢des tecnoldgicas e imersivas.

No que respeita aos comportamentos e intengdes, as escalas de Envolvimento com a
Marca (ENV) (a = 0,832), Motivagdes para Doacdo (MD) (a = 0,886), Intengdo de
Compra (IC) (a = 0,856) e Inten¢do de Doagdo Digital (ID) (a = 0,902) apresentaram

igualmente valores muito satisfatorios.

No geral, os resultados confirmam que todas as escalas apresentam fiabilidade elevada (a
> 0,83), permitindo a utilizagdo dos indices compostos nas andlises subsequentes,
nomeadamente nas estatisticas descritivas, testes de comparagdo de médias, correlagdes

e modelos de regressao.
3.2 Caracterizacao da Amostra

No Apéndice II ¢ possivel verificar que a amostra ¢ composta por 102 participantes,
maioritariamente do género feminino (76,5%). A faixa etaria mais representada situa-se
entre os 18-24 anos (57,8%). Maioritariamente reside no norte litoral (52,9%). Sendo a
maioria estudante (43,1%) e trabalhador-estudante (36,3%), o rendimento mensal ¢
predominantemente nao trabalho (41,2%). A amostra alcangada tem nivel do ensino
superior (86,3%). A frequéncia de compra online ¢ mensal (42,2%) e raro (32,4%). Ja a

frequéncia de doacdes a causas sociais ¢ a maioria raro (71,6%) e nunca (16,7%).
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Importa ainda salientar que a composi¢do demografica da amostra revela um viés
significativo, com predominéncia de participantes jovens (1824 anos), maioritariamente
do género feminino e sem rendimento proprio. Este perfil pode ter influenciado
particularmente a variavel Intengdo de Doagdo (ID), que registou a média mais baixa do
estudo (M = 3,21). A literatura indica que a capacidade financeira e a estabilidade
economica sao preditores relevantes da predisposicdo para doar, o que sugere que a baixa
intengcdo observada podera refletir limitagdes econdmicas do grupo amostral e ndo
necessariamente uma falta de alinhamento com a missao social do Café Joyeux. Assim,
os resultados devem ser interpretados com cautela, reconhecendo que a

representatividade limitada da amostra condiciona a generalizag¢do das conclusdes.
3.3 Estatisticas Descritivas das Escalas

A andlise das estatisticas descritivas constitui um primeiro passo para compreender a
distribuicdo das respostas € o comportamento geral das varidveis em estudo. Para apoiar
esta leitura inicial e permitir uma visdo clara dos valores centrais ¢ da variabilidade
associada a cada escala, ¢ apresentada a Tabela 3, que sintetiza as médias e

desvios-padrao dos principais construtos analisados.

Tabela 3 - Estatisticas Descritivas das Escalas

I Minirmo Maximo Média Desvio padrio
REC_média 102 1,00 5,00 4 3528 1626
AUT_média 102 1,00 5,00 4 0480 870449
IMC_meédia 102 1,00 5,00 4 3693 ,8Ba8v
MC_média 102 1,00 5,00 4,1471 85798
EMO_meédia 102 1,00 4 67 37843 84646
CD_meédia 102 1,00 5,00 3,6830 JBTETE
AM_meédia 102 1,00 5,00 36471 86433
MET_média 102 1,00 5,00 35M45 85069
EMP_média 102 1,00 5,00 4,0294 81330
EMY_média 102 1,00 5,00 37614 870486
MD_média 102 1,00 5,00 3,9804 81537
IC_média 102 1,00 5,00 36634 82335
ID_média 102 1,00 5,00 3,2058 1,03412
Mwvalido (de lista) 102

De forma geral, os resultados revelam tendéncias positivas nas percecdes associadas ao
Café Joyeux. As médias mais elevadas registam-se nos construtos Inclusao (M = 4,37;
DP = 0,89) e Responsabilidade Social (M = 4,35; DP = 0,82), indicando que os
participantes reconhecem fortemente o compromisso social e inclusivo da marca.
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Também a Autenticidade (M = 4,05; DP = 0,87) e a Empatia (M = 4,03; DP = 0,91)
apresentam valores elevados, sugerindo que a missao social do Café Joyeux cria perce¢do

de genuinidade e identificacdo emocional.

Os niveis de Marketing de Causa (M =4,15; DP = 0,86) e Motivacdes para Doagdo (M =
3,98; DP = 0,91) sdo igualmente altos, refletindo predisposi¢do favoravel para apoiar

iniciativas sociais associadas a marca.

No dominio digital, os resultados mostram valores moderados nas Emogdes positivas (M
=3,78; DP =0,85), Confianca digital (M = 3,68; DP = 0,88) ¢ Envolvimento com a marca
(M =3,76; DP = 0,87). Estes valores sugerem uma relacao positiva, mas menos intensa,

com 0s canais online.

Relativamente ao metaverso, tanto a Ado¢ao do Metaverso (M = 3,65; DP = 0,86) como
a Experiéncia Imersiva (M = 3,59; DP = 0,86) apresentam médias moderadas, refletindo
curiosidade, mas também possivel desconhecimento ou menor familiaridade com

ambientes virtuais.

A Intencdo de Compra (M = 3,66; DP = 0,92) situa-se num nivel intermédio, enquanto a
Intencdo de Doagdo Digital (M =3,21; DP = 1,03) apresenta a média mais baixa entre os
construtos, sugerindo uma maior hesitagdo em realizar contribui¢des financeiras online,
possivelmente associada ao perfil da amostra, nomeadamente a capacidade financeira dos
participantes, bem como a fatores como a confianca, o habito ou a percecdo de

necessidade.

No conjunto, os resultados indicam que os participantes t€m uma percecao muito positiva
da missdo social e inclusiva do Café Joyeux, demonstram empatia e reconhecem
autenticidade, embora as intengdes comportamentais — especialmente a doacdo digital —

se revelem mais moderadas.
3.4 Verificacdo dos Pressupostos Cientificos

A realizagdo de andlises paramétricas, incluindo testes #, correlacdes de Pearson e
regressoes lineares, exige a verificacdo prévia de um conjunto de pressupostos estatisticos
que asseguram a validade e robustez dos resultados. Nesta seccdo sdo avaliados os
pressupostos fundamentais relativos a normalidade, independéncia dos residuos,

multicolinearidade, homogeneidade das variancias e adequagdo das varidveis as técnicas
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paramétricas utilizadas. A verificacdo destes pressupostos permite confirmar que os

dados cumprem os critérios necessarios para a aplicacao das analises subsequentes.
3.4.1 Normalidade (Kolmogorov—Smirnov e Histograma)

A normalidade das distribui¢cdes ¢ um pressuposto central das analises paramétricas,
particularmente relevante para os testes ¢ e para a interpretacdo das correlagdes de
Pearson. Embora o teste de Kolmogorov—Smirnov (Tabela 4) tenha rejeitado a
normalidade das varidveis analisadas (p < 0,001; p = 0,014; p = 0,005), este resultado
deve ser interpretado com cautela, dado que o teste ¢ particularmente sensivel em
amostras superiores a 50 participantes. A literatura demonstra que os testes paramétricos
sao robustos a desvios moderados da normalidade (Norman, 2010), e que variaveis
compostas obtidas pela média de vérios itens Likert tendem a apresentar distribui¢des
mais estaveis ¢ melhores propriedades métricas (Carifio & Perla, 2007). Assim, a

utilizacdo de métodos paramétricos revela-se metodologicamente adequada no presente

estudo.
Tabela 4 - Teste de Kolmogorov-Smirnov de uma Amostra

RSC_média AUT_média INC_média MC_média EMO_média CD_média AM_média MET_média EMP_média ENV_média MD_média IC_média ID_média

N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
Parimetios nomais™  Meédia 43529 40180 43693 41471 37843 36830 36471 35815 40204 37614 39804 36634 32089
Estafistica do test= Padrio 81626 87043 38987 85798 84625 87676 8843 85969 91330 87046 91537 2335 103412

Difsr=ngas Wais Exiremas _ Absoluto 214 157 260 163 185 208 100 215 193 108 185 123 147
Pasitivo 214 REG 238 160 148 204 053 215 144 077 133 103 108

Negativo -193 -157 -280 -163 -185 -169 -100 RE 193 -108 185 o123 147

Estatistica da tests 214 157 260 163 185 204 100 215 193 108 185 123 47
significancia Sig. (2 exremidades)® <001 <001 <001 <001 <001 <001 014 <001 <001 008 <001 <001 <001
Sig. Monte Garlo (2 sig <001 <001 <001 <001 <001 <001 013 <001 <001 005 <001 <001 <00t
exremidades)” Intervalo de Confianga 99%  Limite inferior 000 000 000 000 000 000 010 000 000 003 000 000 000

Limite superior .000 .000 .000 000 000 .000 016 .000 .000 .006 .000 001 .000

a. A distribuiéo do teste & Normal.

b. Calculado dos dados.

. Corregdo de Significancia de Lilliefors,

d. Método Lilliefors baseado em 10000 amostras de Monte Carlo com valor inicial 2000000.

A inspecdo visual dos histogramas e das curvas normais ajustadas (Figura 2) revelou
distribuigdes globalmente estdveis, aproximadamente simétricas e proximas da
normalidade, embora se observe uma ligeira assimetria negativa em algumas varidveis,
decorrente da concentragdo de respostas nos valores mais elevados da escala,

caracteristica frequentemente observada em dados obtidos através de escalas de Likert.

Frequéncia
Frequéncia

RSC_meédia AUT_media
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Figura 2 - Histogramas das Variaveis do Teste de Normalidade (K-S)

A andlise dos histogramas das treze variaveis revelou padrdes de distribui¢do globalmente
compativeis com a normalidade, ainda que com nuances especificas entre dimensoes. As
variaveis RSC média, AUT média, INC média e MC média apresentaram
concentragdes nos valores mais elevados, com assimetrias ligeiras e curvas ajustadas
proximas da distribuicdo empirica. De forma semelhante, EMP_média, ENV_média.
MD média e IC média exibiram formas particularmente suaves e proximas da
normalidade, sem sinais de polarizagdo ou desvios relevantes. As variaveis EMO_média,
CD_média, AM média e MET média apresentaram distribui¢des equilibradas, sem
desvios relevantes face a normalidade. A variavel ID média, embora com maior
dispersdo, nao evidenciou caudas extremas ou padrdes que inviabilizassem a aplicagao
de testes paramétricos. Assim, considerando que todas as varidveis correspondem a
médias de multiplos itens Likert e que os testes paramétricos sao robustos perante desvios
moderados da normalidade, conclui-se que os pressupostos necessarios para a utilizagao

de testes t, correlacdes de Pearson encontram adequadamente assegurados.
3.4.2 Homogeneidade das Variancias (Levene)

A homogeneidade das variancias foi avaliada através do teste de Levene (Tabelas 8 € 9),
requisito essencial para a aplicagdo dos testes t para comparagdo entre grupos. Os
resultados mostraram que, para a maioria das variaveis (RSC média, AUT meédia,
MC média, CD_média, AM_média, ENV_média, MD média e IC_média), o valor de
significancia foi superior a 0,05, indicando que as variancias eram estatisticamente
equivalentes entre participantes que conheciam e ndo conheciam o Café Joyeux. Nestes
casos, a interpretagdo do teste ¢ baseou-se na linha “Variancias iguais assumidas”. Por
outro lado, algumas varidveis apresentaram valores de Levene inferiores a 0,05
(INC _média, EMO média, MET média, EMP média e ID média), revelando
heterogeneidade das variancias; para estas, a interpretagdo recorreu a linha “Variancias

iguais nao assumidas”. Este procedimento assegura que a analise comparativa respeita os
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pressupostos estatisticos de homogeneidade, garantindo a validade e robustez dos

resultados do teste 7.
3.4.3 Independéncia dos Residuos (Durbin—Watson)

A independéncia dos residuos foi avaliada através do teste de Durbin—Watson (Tabela 12
e 15), essencial para verificar a auséncia de autocorrelacdo nos erros das regressoes
lineares. De acordo com Gujarati & Porter (2009), valores préximos de 2 indicam
auséncia de autocorrelacdo. Os valores obtidos nos dois modelos, Intengdo de Compra
(IC) = 2,166 e Inteng¢do de Doagdo Digital (ID) = 2,043, encontram-se proximos desse
valor ideal, indicando que nao existe evidéncia de autocorrelagdo dos residuos. Estes
resultados confirmam que os erros sdo independentes entre si, assegurando a validade dos
coeficientes estimados € o cumprimento dos pressupostos fundamentais da regressdo

multipla.
3.4.4 Multicolinearidade (VIF/Tolerancia)

A multicolinearidade foi avaliada através do Variance Inflation Factor (VIF) e dos
valores de tolerancia. Este pressuposto ¢ particularmente relevante para regressoes
multiplas, uma vez que niveis elevados de colinearidade entre preditores podem

inflacionar erros padrao e distorcer a interpretacdo dos coeficientes.

No modelo da Intengdo de Compra (IC) (Tabela 14), os valores de VIF variam entre 2,041
e 4,718, e as tolerancias entre 0,212 e 0,490. No modelo da Inten¢do de Doagao Digital
(ID) (Tabela 17), os valores de VIF variam entre 2,343 e 3,768, e as tolerancias entre
0,212 ¢ 0,490. Todos estes valores estao dentro dos limites aceitaveis (VIF <5; Tolerancia
> 0,20), indicando que ndo existe multicolinearidade problematica entre os preditores

(Hair et al., 2019). Assim, os coeficientes podem ser interpretados com confianga.
3.4.5 Normalidade dos Residuos

A normalidade dos residuos foi avaliada através dos testes de Kolmogorov—Smirnov e

Shapiro—Wilk, complementados pela inspecao visual do grafico Q—Q Normal.
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Tabela 5 - Teste de Normalidade dos Residuos - IC

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
Linstandardized Residual 064 102 ,EIIZIIIZI’= 873 102 035

* Este & um limite inferior da significdncia verdadeira.
a. Correlagdo de Significancia de Lilliefors

Normal esperado

Valor observado

Figura 3 - Grdfico Q-Q Normal dos Residuos Ndo Padronizados — IC
O teste de Kolmogorov—Smirnov ndo rejeitou a normalidade (p = 0,200), enquanto o teste
de Shapiro—Wilk apresentou um valor marginalmente significativo (p = 0,035) (Tabela
5). Contudo, o grafico Q—Q (Figura 3) revelou que os residuos seguem aproximadamente
a linha de referéncia, indicando que a suposi¢do de normalidade ¢ aceitavel para efeitos

de regressdo com IC_média.
Tabela 6 - Teste de Normalidade dos Residuos - ID

Testes de Normalidade

Kolmogorov-Smirnoy? Shapiro-Wilk
Estatistica ] Sig. Estatistica ] Sig.
Instandardized Residual 049 102 ,EIIZIII]’= 989 102 561

* Este & um limite inferior da significancia verdadeira.
a. Correlagdo de Significancia de Lilliefors
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-3 -2 -1 1] 1 2 3

Valor observado

Figura 4 - Grdfico Q-Q Normal dos Residuos Ndo Padronizados — ID

Os testes de Kolmogorov—Smirnov e Shapiro—Wilk (Tabela 6) ndo rejeitaram a
normalidade (KS: p = 0,200; Shapiro—-Wilk: p =0,561). O grafico Q—Q (Figura 4) revelou
que os residuos seguem de forma consistente a linha de referéncia, indicando que a
suposicdo de normalidade ¢ claramente cumprida para efeitos de regressdo com

ID_média.

Em resumo, a normalidade dos residuos foi considerada aceitavel em ambos os modelos

de regressao, garantindo a adequacao das andlises com IC_média e ID_média.
3.4.6 Homocedasticidade

A homocedasticidade dos modelos de regressao das variaveis IC_média e ID _média foi
avaliada através do grafico de dispersao dos residuos padronizados em fungao dos valores
preditos (Figuras 5 e 6), conforme recomendado por Hair et al. (2019). A distribuicao
aleatoria dos pontos, sem padroes sistematicos ou estruturas em “funil”
(heterocedasticidade), indica que a variancia dos residuos se mantém aproximadamente
constante ao longo dos valores previstos. Nao foram identificados padrdes curvilineos,
indicando que o pressuposto de homocedasticidade se encontra cumprido e que a

regressao linear multipla ¢ adequada para analisar as relagdes entre as varidveis em
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estudo.
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3.5 Testes t para Comparaciao entre Grupos

Para avaliar o impacto do conhecimento prévio da marca nas percegdes e intengdes dos

participantes, realizou-se um teste ¢ para amostras independentes (Tabelas 7 a 9),

comparando os individuos que conhecem o Café Joyeux (n = 24) com aqueles que nao

conhecem a marca (n = 78).
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Tabela 7 - Estatisticas de Grupo

Erro de média

Conhece o Café Joyeux? M Média Desvio Padrao padrao
RSC_média Sim 24 4 5556 64206 13106
WED] 7a 4 2906 JBEETY L0870
AUT média  Sim 24 44444 59520 12150
RED] 78 389274 B07as Jg0281
INC_média  Sim 24 47917 36531 07457
RED] 78 42383 6235 0896
MC_meédia Sim 24 4 4167 759400 6207
FED] 78 4 0641 (BE466 08740
EMO_media Sim 24 4 2639 50101 0227
HET] 7a 36368 B7E12 089943
CD_meédia Sim 24 38194 |2e12 JE904
Mio 78 36410 89212 10101
AM_média Sim 24 352580 73144 14930
Mio 78 36846 80224 10216
MET_meédia Sim 24 32778 JE5E83 3410
M3o 78 13,6880 BO4ES 10130
EMP_media Sim 24 4 4861 ES01M 0227
Mao 7a 23,8880 6649 0843
EMY_média Sim 24 4 2083 E7253 13728
Mao 7a 362309 88169 08883
MO _média Sim 24 4.2500 ,B0E08 J6E454
MaEo 7a 384974 83560 0594
IC_média  Sim 24 38104 TETST 15668
WED] 7a 36154 JHE5E1 0933
ID_média  Sim 24 31,0833 81205 16576
RED] 78 32436 1,09528 Jg2402
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Tabela &8 - Teste de Amostras Independentes

Teste de Levene para igualdade

de variancias teste-t para lgualdade de Médias
N 85% Intervalo de Confianga da
Significancia ) Erro de Diferenca
Diferenca diferanca
z Sig. t df Unilateral p  Bilateral p média padrio Inferior Superiar
RSC_média Variancias iguais 1,955 V165 1,387 100 083 165 26486 18864 -11129 64120
assumidas
Variancias iguais ndo 1625 60,574 055 110 26406 16306 - 06246 59238
assumidas
AUT média Variancias iguais 3,354 070 2618 100 004 010 51709 19755 12516 804903
assumidas
Variancias iguais nao 3,244 58,733 =001 002 51709 156815 19860 83559
assumidas
INC_média  Varidncias iguais 22,073 =,001 2744 100 004 o7 56235 20131 16285 85175
assumidas
Variancias iguais nao 4183 95723 =001 =001 55235 13204 29025 B1445
assumidas
MC_média  Variancias iguais 718 3949 1,778 100 039 078 35256 19816 -,04058 74571
assumidas
Variancias iguais nao 1,862 41,209 035 070 35256 18835 -,02a78 73480
assumidas
EMO_média Variancias iguais 6,209 014 3,328 100 =001 00 B2714 1agd1 26334 1,00093
assumidas
Variancias iguais nao 4387 68,657 =001 = 001 62714 14263 34257 a81171
assumidas
CD_média  Varidncias iguais 14945 669 B71 100 193 386 17842 20480 -,22810 58494
assumidas
ariancias iguais nao a906 40,804 185 370 17842 19682 -,21833 BTE1T

assumidas
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AM_média

MET_média

EMP_média

EMNY_média

MD_media

IC_media

ID_média

Variancias iguais
assumidas
Variancias iguais ndo
assumidas
Variancias iguais
assumidas
Variancias iguais nao
assumidas
Variancias iguais
assumidas
Variancias iguais ndo
assumidas
Variancias iguais
assumidas
Variancias iguais ndo
assumidas
Variancias iguais
assumidas
“ariancias iguais nao
assumidas
Variancias iguais
assumidas
Wariancias iguais nao
assumidas
Variancias iguais
assumidas
Variancias iguais ndo
assumidas

1,506

5456

7828

1012

1,358

965

4563

Tabela 9 - Teste de Amostras Independentes (Continuagdo)
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Os resultados revelam diferencas estatisticamente significativas em varios construtos. Os
participantes que conhecem o Café Joyeux apresentam niveis significativamente superiores
de Autenticidade (#(100) = 2,62; p = 0,010), Inclusao (#95,72) = 4,18; p < 0,001), Emog¢des
Positivas (#(68,70) = 4,40; p < 0,001), Empatia (2(76,05) = 3,99; p < 0,001) e Envolvimento
com a marca (#(100) = 2,99; p = 0,004). Esta conclusdo resulta do facto de, em todas estas
variaveis, o valor de t ser positivo e a diferenca média indicar valores superiores no grupo
que conhece a marca, demonstrando que o contacto prévio estd associado a percecdes mais

positivas, maior ligagdo emocional € maior envolvimento afetivo.

No caso da Experiéncia Imersiva (MET), observou-se uma diferenca no sentido inverso
(#(51,71) = -2,44; p = 0,018), indicando que os participantes que ndo conhecem a marca
atribuem um maior potencial imersivo as experiéncias digitais. Esta interpretacdo decorre do
valor negativo de t e da diferenga média também negativa, que revelam médias superiores

no grupo sem contacto prévio com a marca.

Nos restantes construtos como RSC, MC, CD, AM, MD, IC ¢ ID nao se verificaram
diferengas estatisticamente significativas (p > 0,05), embora algumas tendéncias tenham

emergido, nomeadamente em Marketing de Causa e Motivagdes para Doacao.

Assim, os resultados indicam que o conhecimento prévio da marca influencia sobretudo
dimensdes emocionais, relacionais e identitarias, mas ndo afeta de forma significativa as

intengdes comportamentais.
3.5.1 Tamanhos do Efeito (d de Cohen)

Para complementar os testes ¢, foram calculados os tamanhos do efeito através do d de Cohen
(Tabela 10), uma das medidas mais utilizadas para avaliar a magnitude pratica das diferencas
entre grupos em testes ¢ para amostras independentes. Os resultados mostram que o
conhecimento prévio do Café¢ Joyeux tem um impacto substancial em varias dimensoes

emocionais e relacionais.
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Tabela 10 - Tamanhos de Efeitos de Amostras Independentes

Estimativa de

Intervalo de Confianga 95%

Padronizador® ponto Inferior Superior
RSC_média dde Cohen 81244 326 - 134 785
Corregdo de Hedges 81860 a24 - 133 |
Delta do vidro 85679 308 -1582 768
AUT_meédia dde Cohen 84632 11 44 1,075
Correcdo de Hedges BR273 JG06 143 1,067
Delta do vidro a07495 AT0 02 1,034
INC_média dde Cohen BE244 G40 A73 1,105
Corregdo de Hedges BGRav G336 72 1,087
Delta do vidro L6235 AT4 106 1,039
MZ_meédia dde Cohen 848493 415 - 047 875
Correcdo de Hedges BR536 412 - 046 868
Delta do vidro JBE46E 408 -, 086 BEB
EMC_média dde Cohen 80714 7T 305 1,245
Corregdo de Hedges 81326 T a03 1,236
Delta do vidro Aare12 714 241 1183
CDO_meédia dde Cohen 87781 203 -, 266 661
Correcdo de Hedges BBdde 202 -,254 A6
Delta do vidro 88212 200 -,268 668
AM_média dde Cohen BE595 -84 - 642 274
Corregdo de Hedges 87251 -183 - 63T 272
Delta do vidro a0224 -17T - 635 282
MET_meédia dde Cohen 84591 - 485 -946 -021
Correcdo de Hedges B8h232 -.481 -8349 -0
Delta do vidro ,Ba465 - 488 -,820 006
EMP_média dde Cohen BB147 G78 208 1,143
Corregdo de Hedges 8|5 E72 207 1,134
Delta do vidro L6649 G18 148 1,084
EMV_meédia dde Cohen 83821 Ba7 228 1163
Correcdo de Hedges 84457 G2 226 1,154
Delta do vidro BB169 63 g9 1,130
MD_média dde Cohen 0745 384 - 073 848
Corregdo de Hedges B1433 AB6 -073 842
Delta do vidro 93560 37T -,086 B3y
IC_média dde Cohen 92383 221 -, 238 G678
Correcdo de Hedges G3083 218 - 236 674
Delta do vidro JAB5E1 211 -,248 JGES
ID_média dde Cohen 1,03701 - 185 - 612 304
Corregdo de Hedges 1,04487 - 1563 - 608 A02
Delta do vidro 1,08528 - 146 -, G604 32

a. 0 denominador usado na estimativa dos tamanhos dos efeitos.
2 dde Cohen usa o desvio padrao agrupado.
A corregao de Hedges usa o desvio padrao agrupado, além de um fator de corregao.
0 delta de Glass usa o desvio padrao de amostra do grupo de controle {ou seja, 0 segunda)

grupo.
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Observaram-se tamanhos do efeito moderados a elevados nos construtos de Autenticidade
(d = 0,61), Inclusdo (d = 0,64), Emocdes Positivas (d = 0,78), Empatia (d = 0,68) ¢
Envolvimento com a Marca (d = 0,70). Estes valores indicam que os participantes que
conhecem o Café¢ Joyeux apresentam percegdes significativamente mais positivas nestas
dimensdes, sendo as diferencas observadas ndo apenas estatisticamente significativas, mas

também praticamente relevantes.

No caso da Experiéncia Imersiva (MET), verificou-se um tamanho do efeito moderado no
sentido inverso (d = -0,49), sugerindo que os participantes que ndo conhecem a marca

percecionam maior potencial imersivo nas experiéncias digitais.

Nos restantes construtos (RSC, CD, AM, MD, IC e ID), os tamanhos do efeito foram
pequenos (d < 0,40), indicando que o conhecimento prévio da marca ndo produz diferencas
relevantes nestas dimensdes. No caso do Marketing de Causa, observou-se um tamanho do
efeito ligeiramente superior (d = 0,415), situando-se entre pequeno e médio, embora ainda

abaixo do limiar convencional para um efeito moderado (d = 0,50).

Desta forma, os resultados sugerem que o conhecimento do Café¢ Joyeux influencia
principalmente as dimensdes emocionais e relacionais, apresentando efeitos moderados a
elevados e consistentes, enquanto o impacto sobre as intengdes comportamentais € as

percegdes tecnologicas ¢ mais limitado.
3.6 Matriz de Correlacoes de Pearson

Para analisar as relagOes entre os diferentes construtos do modelo, foi calculada uma matriz
de correlacdes de Pearson (Tabela 11). A magnitude das correlagdes foi interpretada de
acordo com as convengdes propostas por Cohen (1988), segundo as quais valores de r de
0,10, 0,30 e 0,50 correspondem, respetivamente, a efeitos de magnitude pequena, média e

grande.
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Tabela 11 - Matriz de Correlacdes de Pearson

RSC_média AUT_média INC_média MC_média EMO_média CD_média AM_média MET_média EMP_média ENV_média MD_média IC_média |D_média

RSC_média Comelagdo de Pearson 1 708" 773 7017 638" e 274" 460" 595" 552" sa4” 324" 189
Sig. (2 extremidades) <001 <001 <001 <001 <001 ,005 <001 <001 <001 <001 <001 087
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
AUT média  Cormelagdo de Pearson 706 1 6627 634" 636 599" 3427 447 505" 6127 487 4527 268
Sig. (2 extremidades) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 006
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
ING_média  Cormelagdo de Pearson 73 662 1 7517 617 456 2847 408 B9 BE4T A5 3307 254
Sig. (2 extremidades) <001 <001 <001 <001 <001 004 <001 <001 <001 <001 <001 010
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
MC_média  Cormelago de Pearson 7017 6347 7517 1 7357 ST 293" 4547 B2 6457 6207 4247 3527
Sig. (2 extremidades) <001 <001 <001 <001 <001 ,003 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
EMO_média Corelagdo de Pearson 638 636 617 735 1 73 366 472 664 Feln 608" 518 329"
Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <,001 <001 <001 =001 <,001 <001 <001 <,001 <001 <,001
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
CD_média  Comelagdo de Pearson i 508" 456 e 573 1 458" 5317 5ar 582" 408" 458" 4257
Sig. (2 extremidades) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
AM_média  Comelagdo de Pearson 214" 3427 284 203" 366 459" 1 718" 409" 4647 479" 5127 608"
Sig. (2 extremidades) 005 <001 004 003 <001 001 <001 <001 <001 <001 <001 <,001
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
MET_média  Cormelagdo de Pearson 4607 a7 408" 454" a2 s e 1 4097 524" a5 e 528"
Sig. (2 extremidades) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
EMP_média  Cormelago de Pearson 505 505 6187 B2 6647 B3I 400" 488" 1 789" 6317 6027 M3
Sig. (2 extremidades) <001 <001 <001 <,001 <001 <001 <,001 <001 <001 <001 <001 <001
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
ENV_média  Cormelagdo de Pearson 552 612 6647 45 a7 592 647 5247 789 1 679 7207 545"
Sig. (2 extremidades) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
M 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
MD_média  Cormelagdo de Pearson 404" 487 515 6207 6087 409" 479" 4517 5317 6797 1 625" 581"
Sig. (2 extremidades) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
IC_média  Comelagdo de Pearson 247 4527 3307 247 s1e 4597 5127 T 6027 7207 625 1 680"
Sig. (2 extremidades) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <,001
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
ID_média  Correlagdo de Pearson 188 268 254 352" 29" 4257 608" 526 e 545" 5617 680" 1
Sig. (2 extremidades) 087 008 010 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102

** Acorrelagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
* Acorrelagdo é significativa no nivel 0,0 (2 extremidades),

Os resultados revelam um padrido consistente de associagdes positivas e estatisticamente
significativas entre a maioria das variaveis (p < 0,001). A Responsabilidade Social,
Autenticidade, Inclusdo e Marketing de Causa apresentaram correlagdes muito fortes entre
si (r > 0,70), indicando que os participantes percecionam estas dimensdes como altamente
coerentes e interligadas. A correlacdo entre Empatia e Envolvimento mostrou-se
particularmente elevada (r = 0,789), evidenciando que niveis superiores de empatia estdo
associados a um maior envolvimento com a marca. A Emo¢ao e Envolvimento surgiram
como variaveis centrais, com correlagcdes fortes a muito fortes entre si (» = 0,770) e com
Intengdo de Compra (r = 0,518 e r = 0,720, respetivamente), evidenciando que o
comportamento de compra ¢ predominantemente emocional e relacional. No dominio
tecnologico, a Adogao do Metaverso apresentou correlagdes fortes com Intencao de Doagao
Digital (» = 0,609) e moderadas com Inten¢do de Compra (r = 0,512), sugerindo que a
predisposicao tecnologica ¢ um fator determinante sobretudo para a doagdo digital. As
Motivacdes para Doacdo também se correlacionaram fortemente com ambas as intengdes
comportamentais (IC: » = 0,625; ID: » = 0,581). Importa destacar a correlacdo forte entre
Intencao de Compra e Inten¢do de Doagdo Digital (»=0,680), indicando que os participantes

que demonstram maior predisposicao para comprar no Café¢ Joyeux tendem igualmente a
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apresentar maior intenc¢do de doar digitalmente, revelando coeréncia entre comportamentos
pro-marca. Por sua vez, a Confianga Digital apresentou apenas correlagdes moderadas com
as restantes variaveis, indicando que, apesar de relevante, desempenha um papel menos
determinante no modelo. A unica correlagdo nao significativa foi entre Responsabilidade
Social e Inten¢do de Doagao Digital (» = 0,189; p = 0,057), sugerindo que a percecao de
responsabilidade social, isoladamente, ndo ¢ suficiente para explicar a intengdo de doar
digitalmente. De modo geral, os resultados mostram que o comportamento dos participantes
em relacdo ao Café Joyeux ¢ simultaneamente influenciado por fatores sociais, emocionais
e tecnoldgicos, com especial destaque para o papel do envolvimento emocional e da adogao

tecnologica.
3.7 Regressao
3.7.1 Regressao 1 — Preditores da Intencdo de Compra (IC)

Para identificar os preditores da Intencdo de Compra, realizou-se uma regressao linear
multipla (Tabelas 12 a 14) com IC como variavel dependente e os construtos emocionais,
relacionais, sociais e tecnoldgicos como variaveis independentes. O modelo foi significativo,
F(11, 90) = 14,846, p < 0,001, explicando 64,5% da variancia (R*> = 0,645; R? ajustado =
0,601).

Tabela 12 - Resumo do Modelo da Regressdo - Preditores da IC

Estatisticas de mudanga
R quadrado Ero padrioda  Mudancade R

Modelo R R gquadrado ajustado estimativa guadrado Mudanga F dft df2 Sig. MudangaF Durbin-Watson
1 8037 645 601 58305 645 14,846 11 90 =001 2,166
a. Preditores: (Constante), MD_média, MET_média, AUT_média, CD_média, INC_média, AM_média, EMP_média, EMO_média, RSC_média, MC_média,
ENYV_média

b. Variavel Dependente: IC_média

Tabela 13 - ANOVA do Modelo da Regressdo - Preditores da IC

Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio F Sig.
1 Regressao 55514 11 5,047 14 846 ﬂ,ﬂmh
Residuo 30,594 80 340
Total 86,110 101

a. Varidvel Dependente: IC_média

b. Preditores: (Constante), MD_média, MET_média, AUT_média, CD_média, INC_média,
AM_média, EMP_média, EMO_média, RSC_média, MC_média, EMY_média
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Tabela 14 - Coeficientes do Modelo da Regressdo - Preditores da IC

Coeficientes

Coeficientes ndo padronizados padronizados Estatisticas de colinearidade
Modelo B Erro Erro Beta t Sig. Tolerancia WIF
1 (Constante) 648 367 1,765 081
RSC_média -,056 135 -,049 - 415 679 278 3,504
AUT média 163 10 154 1,483 41 368 2715
INC_média -,355 27 -,342 -2,806 006 265 3,768
MC_média 043 128 040 334 739 278 3,591
EMO_rmédia -137 129 -125 -1,055 294 281 3,564
CD_média - 066 095 -,063 - 697 488 490 2,041
AM_média 0495 104 .0ag 818 361 418 2,390
MET_média 140 10 A3 1,275 206 375 2 665
EMP_média 069 11 068 620 537 327 3,056
ENY_média 703 145 663 4,858 = 001 212 4718
MD_media 241 097 238 2478 015 426 2,345

a. Variavel Dependente; IC_média

Os resultados indicaram que o Envolvimento com a Marca foi o preditor mais forte da
Intenc¢do de Compra (f = 0,663, p <0,001), seguido das Motivac¢des para Doagao (5 = 0,238,
p =0,015). A variavel Inclusdo apresentou um efeito negativo significativo (f =-0,342, p =
0,006), possivelmente devido a elevada correlacdo entre os construtos emocionais €

relacionais.

As restantes variaveis Autenticidade, Emogoes Positivas, Empatia, Responsabilidade Social,
Marketing de Causa, Confianga Digital, Adogdo do Metaverso e Experiéncia Imersiva ndo

apresentaram efeitos significativos quando consideradas em conjunto no modelo.

No conjunto, os resultados indicam que a Intencdo de Compra ¢ fortemente influenciada
pelo envolvimento afetivo com a marca e, em menor grau, pelas motivagdes associadas a
doagdo, enquanto as restantes dimensdes apresentam impacto reduzido quando controladas

pelas varidveis emocionais centrais.
3.7.2 Regressao 2 — Preditores da Intencao de Doacao Digital (ID)

Para identificar os preditores da Inten¢do de Doagao Digital, realizou-se uma regressao linear
multipla (Tabelas 15 a 17) com ID como variavel dependente e os construtos emocionais,
relacionais, sociais e tecnologicos como variaveis independentes. O modelo foi significativo,
F(11, 90) = 11,063, p < 0,001, explicando 57,5% da variancia (R*> = 0,575; R? ajustado =
0,523).

68



Tabela 15 - Resumo do Modelo da Regressao - Preditores da 1D

Estatisticas de mudanga
R quadrado Erro padrdoda  Mudanga de R

Modelo R R guadrado ajustado estimativa quadrado Mudanga F dft df2 Sig.Mudanga F - Durbin-Watson
1 758 578 523 71430 575 11,063 11 a0 =001 2,043
a. Preditores: (Constante), MD_média, MET_média, AUT_média, CD_média, INC_média, AM_média, EMP_média, EMO_média, RSC_média, MC_média,
EMNYV_média

b. Varidvel Dependente: ID_média

Tabela 16 - ANOVA do Modelo da Regressdo - Preditores da ID

Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio F Sig.
1 Regressao 62,090 11 5,645 11,063 =c,001b
Residuo 45820 80 510
Total 108,010 101

a. Variavel Dependente: ID_média

b. Preditores: (Constante), MD_média, MET_média, AUT_média, CO_média, INC_média,
AM_média, EMP_média, EMC_média, RSC_média, MC_média, ENY_média

Tabela 17 - Coeficientes do Modelo da Regressdo - Preditores da ID

Coeficientes

Coeficientes ndo padronizados  padronizados Estatisticas de colinearidade
Modelo B Erro Erro Beta t Sig. Tolerdncia WIF
1 (Constante) JA22 450 271 787
RSC_media - 146 165 - 115 -B83 374 278 3,594
ALUT_media - 069 135 -,058 -510 611 368 2715
INC_media -,188 155 - 162 -1,214 228 265 3,768
MZ_media 227 157 189 1,448 151 278 3,501
EMO_media -,374 159 -, 308 -2,359 020 281 3,564
CD_media 070 16 059 602 549 490 2,041
AM_media 365 127 305 2,875 005 418 2,390
MET_média 159 135 132 1,180 241 375 2,665
EMP_média -115 136 101 -,842 402 327 3,056
ENYV_média 574 ATT 483 3,235 002 212 4718
MD_média 1360 119 319 3,027 003 426 2,345

a. Varidvel Dependante: ID_média

Os resultados indicaram que o Envolvimento com a Marca (f = 0,483, p = 0,002), as
Motivagdes para Doacdo (5 = 0,319, p = 0,003) e a Adocao do Metaverso (S = 0,305, p =
0,005) foram preditores significativos da Intencao de Doagao Digital. As Emocdes Positivas
apresentaram um efeito negativo significativo (5 =-0,306, p = 0,020), possivelmente devido

a elevada correlacao entre os construtos emocionais.

As restantes varidveis Autenticidade, Inclusdo, Responsabilidade Social, Marketing de
Causa, Confianca Digital, Experiéncia Imersiva e Empatia ndo apresentaram efeitos

significativos quando consideradas em conjunto no modelo.
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Os resultados sugerem que a inten¢do de doar digitalmente ¢ influenciada sobretudo pelo
envolvimento afetivo com a marca, pelas motivagdes associadas a doagdo e, em menor grau,

pela predisposi¢ao tecnoldgica dos consumidores.
3.8 Analise Qualitativa

A analise tematica (Tabela 18) demonstra que os participantes valorizam sobretudo a
inclusdo, a missdo social e os valores éticos do Café Joyeux. A inovagdo digital,
especialmente a presenga no metaverso, ¢ vista como diferenciadora e alinhada com o
proposito social. As sugestdes de melhoria digital apontam para maior transparéncia,
interatividade, fidelizagdo e contetidos que aproximem o publico do quotidiano dos
colaboradores. Estes resultados qualitativos complementam os resultados quantitativos,
refor¢cando a importancia do envolvimento emocional, da missdo social e da predisposi¢ao

tecnologica na inten¢do de compra e de doagdo digital.
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Excerto (citagao literal)

“A forma como insere pessoas no
mercado de trabalho.”

“Empregar pessoas com
Dificuldades Intelectuais ¢ do
Desenvolvimento.”

“O envolvimento de pessoas com
deficiéncia, fazé-los sentir uteis.”
“A inclusao social.”

“O facto de ver trabalhadores com

trissomia 21.”

“Os valores da marca!”

“A grande iniciativa baseada em
valores e principios
diferenciados.”

“O impacto real que a marca tem

na vida dos seus colaboradores.”

Tabela 18 - Analise Tematica das Respostas Abertas

Tema

A Inclusdo como elemento

identitario da marca

A Missao Social e os Valores
como fonte de confianca e

admiragao

71

Cdodigo
Inclusdo e empregabilidade de

pessoas com DID

Valores sociais, impacto real e

autenticidade percebida

Nota Analitica
A inclusdo surge como o elemento
mais recorrente ¢ emocionalmente
Os

significativo. participantes

valorizam  profundamente a
empregabilidade de pessoas com
DID, reconhecendo o impacto
social real e a oportunidade de
autonomia. Este tema confirma
que a identidade do Café Joyeux
esta intrinsecamente ligada a sua
missdo social.

Os participantes reconhecem o
Café Joyeux como uma marca
¢tica, coerente e transparente. A
¢ vista como

missdo social

auténtica e  transformadora,
reforcando a confianca e a

reputacdo positiva. Além disso,



“A responsabilidade social que a
marca tem.”
“A causa social em ajudar e incluir

pessoas e causas.”

“A  possibilidade de doar no
metaverso.”

“A exploragao do café em 3D.”
“Interagir com elementos visuais e
informativos sobre a missdo
social.”

“Inovagao e originalidade.”

“A criatividade.”

A Inovagdo Digital como fator Criatividade,

diferenciador
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interatividade

diferenciagdo tecnoldgica

€

muitos participantes expressam
admiracao pela marca,
reconhecendo que os seus valores
e a sua missdo social despertam
respeito e reforcam a ligacdo
emocional ao projeto. Este tema
complementa  os  resultados
quantitativos, onde varidveis de
envolvimento e motivagdes para
doacdo se destacam como
preditores de intencdo de compra
e doacao.

A inovagdo digital ¢ percebida
como surpreendente e
diferenciadora. A presenca no
metaverso, a experiéncia 3D e a
interatividade reforcam a imagem
de modernidade e criatividade da

marca. Este tema articula-se com

os resultados quantitativos, onde a



“Manter a transparéncia nas
informacdes.”

“Um  programa  digital de
fidelizagao seria bom.”
“Interatividade.”

“Trazer mais do dia a dia dos
funcionarios.”

“Adicionar op¢des no menu para
restricoes alimentares.”

“Ter acesso a experiéncia em si.”

Sugestdoes de  melhoria

experiéncia digital e presencial

na

73

Expectativas de

proximidade e fidelizagdo

transparéncia,

Adogao do Metaverso surge como

preditor significativo da Intengdo

de Doagao Digital.

As sugestdes revelam que os

participantes desejam:

maior envolvimento
digital
mais conteudos humanos

maior transparéncia

funcionalidades que
reforcem a ligacdo
emocional

acessibilidade e

personalizacdo da oferta.

A experiéncia digital € vista como

positiva, mas com espago para

aprofundar a relacdo com o

utilizador.



A analise qualitativa, realizada a partir de excertos (Apéndice III) provenientes de
Tripadvisor, Google Reviews e Facebook, permitiu identificar seis temas centrais que
estruturam a percec¢do publica do Café Joyeux Portugal. A codificacdo multipla seguiu o
método de Braun e Clarke (2006), articulando codigos indutivos com o enquadramento

tedrico previamente definido.

O primeiro tema identificado foi o das emocdes positivas, que constitui uma das
dimensdes mais recorrentes das avaliagdes. Sentimentos de alegria, encanto, acolhimento,
entusiasmo e admiragdo surgem de forma consistente, revelando que a experiéncia

emocional imediata ¢ um elemento central da relagao dos clientes com a marca.

O segundo tema corresponde ao envolvimento afetivo, expresso através de fidelizagdo,
inten¢do de retorno e recomendagdo ativa. Os clientes demonstram vontade de voltar, de
apoiar o projeto e de o recomendar a outras pessoas, evidenciando um vinculo emocional
que ultrapassa a satisfagdo pontual. Este padrdo ¢ consistente com os resultados

quantitativos, nos quais o Envolvimento emerge como o preditor mais forte de IC e ID.

O terceiro tema mais frequente foi a responsabilidade social como proposito legitimo,
percebida como genuina, transparente e impactante. Os consumidores reconhecem o Café
Joyeux como um projeto com contributo real para a comunidade, valorizando préaticas
claras, impacto social tangivel e coeréncia ética. Expressdes como “café com proposito”
e “A inclusdo ¢ realmente praticada aqui” reforcam a legitimidade da missdo e a sua

capacidade de gerar valor social.

O quarto tema identificado foi a inclusdo como pratica concreta e como identidade
institucional. Os clientes valorizam a empregabilidade de pessoas com DID, considerando
o projeto uma evidéncia de que a inclusdo profissional é possivel e reconhecendo a
inclusdo ndo apenas como discurso, mas como pratica vivida no quotidiano. Este tema
manifesta-se tanto na dimensdo operacional (INC1) como na dimensdo identitaria

(INC3), evidenciando que a inclusdo ¢ simultaneamente agdo e esséncia da marca.

O quinto tema emergente foi o da autenticidade e coeréncia entre valores e pratica, no
qual os consumidores percecionam o Café Joyeux como uma marca credivel, transparente
e alinhada com o seu proposito. A expressdao “servido com o coragdo” simboliza esta
consisténcia, enquanto criticas honestas revelam que a autenticidade ¢ valorizada tanto

na validagao como na correcao de falhas.

74



Por fim, o sexto tema destacado foi o marketing de causa, no qual o consumo ¢ associado
ao apoio a missdo inclusiva. Os clientes referem que “vale a pena ajudar esta causa”,
reforcando que a experiéncia gastronomica e o proposito social se encontram integrados,
o que explica a relevancia das Motivagdes para Doacdo como preditor de IC e ID nos

resultados quantitativos.

Em sintese, a analise qualitativa confirma e aprofunda os resultados quantitativos,
demonstrando que a intengao de compra e de doagao digital ¢ fortemente influenciada por
trés pilares centrais: (1) envolvimento emocional, (2) missdo social e inclusdo, (3)

predisposic¢ao tecnoldgica.

O Caf¢ Joyeux ¢, assim, percebido como uma marca auténtica, ética, emocionalmente
mobilizadora e digitalmente inovadora, cuja for¢a reside na integragdo consistente entre

proposito social e experiéncia do consumidor.
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CAPITULO IV — CONCLUSAO
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O presente capitulo sintetiza os principais resultados da investigagdo, articulando-os com
os objetivos definidos e com a literatura analisada. Sdo destacadas as implicagdes do

estudo, as suas limitagdes e as direcdes sugeridas para investigagdes futuras.
4 Conclusao

O presente estudo teve como objetivo compreender de que forma o Café Joyeux pode
reforcar a sua missdo de inclusdo e responsabilidade social através de estratégias digitais.
Com base numa abordagem mista, integrando analise documental, analise tematica e um
questionario aplicado a consumidores, conclui-se que as tecnologias digitais funcionam
como um amplificador estratégico da missao social da marca, potenciando confianga,

envolvimento emocional e comportamentos pré-sociais.

Embora o modelo concetual proposto tivesse uma natureza exploratéria € nao
confirmatoria, revelou-se util para orientar a analise empirica e interpretar de forma
integrada os resultados, permitindo compreender como as dimensdes digitais, emocionais
e sociais se articulam na formacao da inten¢do de compra e da intencdo de doacao digital.
Os resultados quantitativos demonstram que os participantes que conhecem o Café
Joyeux apresentam niveis significativamente superiores de autenticidade, inclusdo,
emocdes positivas, empatia € envolvimento com a marca. no caso dos participantes que
ndo conhecem a marca atribuem um maior potencial imersivo as experiéncias digitais,
isto €, a experiéncia imersiva. Relativamente os preditores da inten¢do de compra, esta é
explicada sobretudo pelo envolvimento com a marca e motivagao para doacdo, com um
modelo que apresenta um R? ajustado elevado (0,601), evidenciando a relevancia destas
dimensdes na formacao de atitudes e comportamentos dos consumidores. De forma
complementar, a inten¢do de doacdo digital ¢ influenciada pelo envolvimento com a
marca, motivagdes para doacdo e pela adocdo do metaverso, com um modelo que
apresenta um R? ajustado bom (0,523), sugerindo que ambientes digitais imersivos podem

reforgar a predisposi¢do para apoiar causas sociais.

A andlise qualitativa das reviews online e das respostas abertas corrobora estes resultados,
revelando que os consumidores valorizam a autenticidade percebida, a coeréncia entre
valores e praticas e o impacto social real do Café Joyeux. Estas dimensdes reforcam a
confianga e fortalecem o envolvimento emocional dos consumidores com o projeto. A
presenca digital ¢ igualmente vista como credivel e alinhada com a missdo inclusiva,

contribuindo para ampliar o alcance do proposito social. As evidéncias mostram que a
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digitalizagdo nao substitui a missdo social, mas expande-a, permitindo comunicar valores,
aproximar o publico dos colaboradores e criar novas oportunidades de envolvimento,
compra e doagdo. Estratégias digitais bem integradas, incluindo marketing de causa,
conteudos auténticos, mecanismos de doacdo digital e experi€ncias imersivas, podem
amplificar significativamente o impacto social da marca. Em sintese, a analise qualitativa
demonstra que a percecao publica do Café Joyeux Portugal ¢ influenciada por trés pilares
centrais: envolvimento emocional, missdo social e inclusdo, e predisposi¢ao tecnologica.
O Café Joyeux emerge como uma marca ¢€tica, emocionalmente mobilizadora e
digitalmente inovadora, cuja forga reside na integragao consistente entre proposito social

e experiéncia do consumidor.

A investigacdo permitiu responder integralmente aos objetivos definidos. O O1 foi
alcancado através da analise das percecdes dos consumidores relativamente a missao
social, inclusdo, marketing de causa e presenca digital do Café Joyeux, sustentada por
dados quantitativos e qualitativos que evidenciam niveis elevados de responsabilidade
social, inclusdo, autenticidade percebida, marketing de causa e empatia. O O2 foi
igualmente cumprido, tendo sido identificados os preditores da intencdo de compra
(envolvimento com a marca ¢ motivagdo para doagdo) e da intengdo de doacao digital
(envolvimento com a marca, motivacdes para doagdo ¢ ado¢ao do metaverso), validados
por modelos de regressdo multipla robustos. Por fim, o O3 foi respondido através da
demonstragdo de que o metaverso apresenta potencial como canal emergente de
sensibilizac¢do e envolvimento emocional, influenciando significativamente a intencao de
doagdo digital e sendo reconhecido pelos participantes como uma oportunidade para
reforcar a missdo inclusiva da marca, verificando-se que os participantes que ndo

conheciam a marca atribuiram um maior potencial imersivo as experiéncias digitais.
4.1 Limitacgoes

O estudo apresenta algumas limitacdes que devem ser consideradas. A amostra ¢
maioritariamente composta por jovens estudantes, o que pode limitar a generalizagao dos
resultados. A recolha de dados foi realizada exclusivamente em Portugal, restringindo a
andlise a um contexto geografico especifico. Adicionalmente, embora as escalas
apresentem boa fiabilidade, ndo foi realizada uma validagao fatorial confirmatoria (CFA),
0 que poderia reforcar a robustez dos modelos. A componente qualitativa baseou-se em

cerca de 96 reviews e em respostas abertas, podendo beneficiar de um corpus mais
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alargado e diversificado. Importa também reconhecer que a analise tematica envolve
inevitavelmente um grau de subjetividade interpretativa, ja que a identificagdo de codigos
e a construcdo de temas dependem da sensibilidade analitica do investigador. Por fim,
embora o estudo explore o papel das estratégias digitais na promogao da missao inclusiva
do Café Joyeux, nao foram analisadas ou comparadas estratégias digitais especificas, o
que restringe a identificacdo das praticas mais eficazes para potenciar a intengdo de

compra ou de doagdo.
4.2 Sugestoes para Investigacoes Futuras

Futuras investigacdes poderdo explorar amostras mais diversificadas e representativas,
realizar estudos longitudinais que permitam analisar a evolucao das perceg¢des ao longo
do tempo e integrar métodos experimentais para avaliar o impacto de experiéncias
imersivas na sensibilizac¢do para a inclusdo. Recomenda-se ainda aprofundar mecanismos
de doagdo digital, estratégias de marketing inclusivo e o potencial do metaverso como
espaco de inclusdo, formacdo e interagdo social. Além disso, investigacdes futuras
poderao testar, de forma experimental ou comparativa, diferentes estratégias digitais em
contextos reais, permitindo identificar quais a¢des sdo mais eficazes para reforgar a

missdo inclusiva do Café Joyeux e potenciar comportamentos de compra ou de doagao.
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Apéndice I — Tabela Questionario

Objetivos da

Investigacao

Avaliar 0
conhecimento
prévio sobre a

marca

Perguntas do Questionario

(Itens Likert 1-5)

Tem conhecimento prévio

sobre a marca? (pergunta

filtro)

90

Possiveis Respostas / Fundamentagao

Teorica (Autores)

Sim / Nao

E apresentado a ambas as respostas,

uma breve descri¢ao neutra da marca.

“Leia

atentamente a  seguinte

descricao:

Com

O Café Joyeux ¢ uma marca
de cafés e restaurantes onde
pessoas com deficiéncia
intelectual e do
desenvolvimento trabalham
em equipas de restauragao.
Para além dos seus espacos
fisicos, a marca desenvolve
iniciativas digitais, incluindo
uma loja online e experiéncias
virtuais no metaverso Spatial.
As receitas provenientes das
vendas e doagoes sao
utilizadas para financiar a
formagdo, o emprego e a
integracao destas pessoas no
mercado de trabalho, bem
como a abertura de novos
estabelecimentos.

base na breve descrigao

apresentada e/ou no seu conhecimento

prévio da marca Café Joyeux, indique

o seu grau de concordancia com as

seguintes afirmacdes.”



Avaliar a
percegdo de
responsabilidade

social do Café

Joyeux (RSC)

Avaliar
autenticidade

marca (AUT)

Avaliar
percegao

inclusao

a

da

a

de

promovida pela

marca (INC)

Avaliar

impacto

(o)

do

RSC1 — O Café Joyeux
demonstra praticas claras
de responsabilidade
social.

RSC2 — A missao social
do Café Joyeux ¢

comunicada de forma
transparente.

RSC3 — Acredito que o

Caf¢ Joyeux contribui
positivamente para a
sociedade.

AUTI1 - O Café¢ Joyeux
atua de forma coerente
com os seus valores.
AUT2 - A comunicagdo
da marca ¢ honesta ¢
genuina.

AUTS3 - Considero o Café
Joyeux uma  marca
auténtica.

INC1 — O Café Joyeux
evidencia praticas
concretas de inclusao.
INC2 — A marca valoriza
efetivamente pessoas com
deficiéncia intelectual.
INC3 - A inclusdo

constitui um elemento
central da identidade da
marca.

MCI1 — As iniciativas do

Caf¢ Joyeux aumentam a
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Carroll (1991);

John et al. (2026)

Kotler e Keller (2019);
Lie Li (2024),

Porter & Kramer (2011);
Wu e Wang (2014);

Wu et al. (2025);

Xu e Wang (2024)

Arora (2025);
Kim e Sullivan (2019);
Lie Li (2024)

Autoridade Europeia do Trabalho,

Direcdo-Geral do Emprego, dos
Assuntos Sociais e da Inclusdo (2024);
Hafsteinsdottir e Hardonk (2023);
Mulders et al. (2022);

Sreedisha e Celina (2025)

Zhao et al. (2025)

Cone/Roper  (1993/1994, cit. em

Kotler e Lee, 2005);



marketing  de
causa (MC)
Avaliar as
emocoes
positivas (EMO)
Avaliar a

confianga digital
nos canais

online (CD)

Avaliar 0
conhecimento

do metaverso

minha sensibilizagdo para
a inclusao.

MC2 — A ligagdo entre a
marca € a causa social ¢
clara e consistente.

MC3 — Acredito que, ao
comprar produtos do Café
Joyeux, estou a apoiar a
causa social.

EMOI1 - O Café Joyeux
desperta emogdes
positivas em mim.

EMO?2 - Sinto alegria ao
interagir com a marca.
EMO3 - A missdo social
da marca faz-me sentir
orgulho.

CD1 — Sinto que o website
do Café¢ Joyeux protege
adequadamente os meus
dados pessoais.

CD2 - Confio na loja
online do Caf¢ Joyeux
para realizar compras.
CD3 - A plataforma
digital transmite-me
seguranca e credibilidade.
Tem conhecimento do que
€ o metaverso (ex.:
Spatial, Roblox, VRChat,
Horizon Worlds,
Decentraland, Second

Life, The Sandbox)?
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Kim e Sullivan (2019);
Kotler ¢ Lee (2005);

Kotler e Keller (2019);
Varadarajan e Menon (1988)

Kao et al. (2025);

Kim e Sullivan (2019);
Arora (2025);

Pefia-Garcia e Horst (2025)

Amirkhizi et al. (2025);
Bigné et al. (2023);

Kotler e Keller (2019);
Nand e Bhatt (2022)

Pavlou (2003);

Pefia-Garcia e Horst (2025);
Singh et al. (2024);

Sim / Nao / Ja ouvi falar, mas ndo sei
exatamente o que €

Para todos sdo apresentados uma breve
descricao.

“Metaverso refere-se a ambientes

virtuais 3D onde ¢é possivel interagir,



Avaliar a adogao

do
(AM)

metaverso

AM1 - Estou disposto(a) a
experimentar o metaverso
do Café Joyeux.

AM?2 - Considero util a
existéncia de um espago
virtual da marca.

AM3 - Acredito que o

metaverso pode melhorar

93

explorar e realizar  atividades
digitais através de avatares.

No caso do Café¢ Joyeux no Spatial,
trata-se de um espago virtual que
replica a identidade da marca, onde os
utilizadores podem:

e cexplorar o café em 3D,

e interagir com  elementos
visuais e informativos sobre a
missao social
e historia da marca,

e nparticipar em experiéncias
digitais relacionadas com
inclusao,

e fazer doagdes,

e descobrir produtos do mundo
real,

e adquirir itens virtuais para os
seus avatares.

Com base na breve descricao
apresentada e/ou no seu conhecimento
prévio da marca Café Joyeux, indique
o seu grau de concordancia com as
seguintes afirmagdes.”

Adhini e Prasad (2024);

Kaur et al. (2023);

Maghaydah et al. (2024);

Nguyen et al. (2024);

Pan et al. (2023)



a minha experiéncia com a
marca.

AM4 - Considero que o
metaverso ¢ facil de
utilizar.

AMS - A opinido de outras
pessoas  influencia a
minha decisdo de

experimentar o metaverso.

Avaliar a METI — A experiénciano Dwivedi et al. (2022);
experiéncia metaverso do Café Joyeux Kaur et al. (2023);
imersiva no ¢ envolvente. Lee e Kim (2022);
metaverso MET2 — O espago virtual Pan et al. (2023);
(MET) representa bem a missdo Rawal et al. (2025);
social. Spatial Systems (2024)

MET3 — A experiéncia no
ambiente virtual
tridimensional reforca a

minha perce¢do positiva

da marca.
Avaliar a EMP1 — A histéria do Sargeant e Woodliffe (2007);
empatia gerada Café Joyeux desperta Thanh (2024)
pela missdo empatia em mim.
social (EMP) EMP2 - Sinto uma

ligacdo emocional a causa
da inclusao.
EMP3 — A experiéncia
digital contribui para uma
melhor compreensdo da
missdo social.
Avaliar o ENVI — Sinto-me Pefia-Garcia e Horst (2025);

envolvimento ligado(a) ao Café Joyeux. Kim e Sullivan (2019)
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com a

(ENV)

Avaliar

marca

motivacdes para

doagdao (MD)

Avaliar a
inten¢ao de
compra (IC)
Avaliar a
intencao de
doacdo  digital
(ID)

ENV2 - Identifico-me
com os valores da marca.
ENV3 — Tenho intencao
de recomendar a marca a
outras pessoas.

MDI1 - Considero que a
causa merece  apoio
financeiro.

MD2 - A missdo social
motiva-me a contribuir.
MD3 - Acredito que a
minha doag¢ao pode ter um
impacto real.

IC1 — Tenho interesse em
comprar produtos na loja

online do Café Joyeux.

IC2 — A missdo social do

Café¢ Joyeux aumenta a
minha intencao de
compra.

IC3 — Considero provavel
comprar produtos da
marca nos  proximos
meses.

ID1 — Estou disposto(a) a

realizar uma  doacgdo
digital ao Café Joyeux.

ID2 — A confianga na
plataforma digital
aumenta a minha intengao

de doar.
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Sargeant e Woodliffe (2007);
Zaborek et al. (2025)

Banjongprasert (2024);
Cone/Roper
Kotler e Lee, 2005);
Kao et al. (2025);
Kotler e Keller (2019)
Nand e Bhatt (2022);
Pavlou (2003);

Rawal et al. (2025);
Wu e Wang (2014);
Wu et al. (2023)

Bekkers e Wiepking (2011);
Bennett (2009);

Gong e Ye (2025);

Hock et al. (2024);

Sargeant e Woodliffe (2007);
Zaborek et al. (2025)

(1993/1994, cit.

cm



Recolher

percecoes

Caracterizagao

da amostra

ID3 — A experiéncia no
metaverso refor¢a a minha
vontade de apoiar a causa.
PA1 — O que mais o(a)
marcou na sua experiéncia
com o Café Joyeux?

PA2 - Que

gostaria de apresentar para

sugestoes

melhorar a experiéncia
digital da marca?

Idade

Género

Ocupagao atual

Nivel de escolaridade

Rendimento mensal

Experiéncia prévia com
metaverso ou realidade
virtual
Frequéncia de compras
online
Frequéncia de doacdes a

causas sociais

96

<18, 18 -24,25—-34,35—44,45 -54,
55 -64,> 65

Masculino, Feminino, N&#o-binario,
Outra
Trabalhador, Trabalhador-estudante,

Estudante, Desempregado, Reformado
Ensino basico, Ensino secundario,
Licenciatura, Mestrado,
Doutoramento, Outra

N3do trabalho, < 750€, 750 — 1200 €,
1201 — 2000 €, 2001 — 3000 €, > 3000
€

Sim / Nao

Dia a dia, Semana a semana, De 15 em
15 dias, Mensal, Raro, Nunca
Dia a dia, Semana a semana, De 15 em

15 dias, Mensal, Raro, Nunca



Apéndice II — Caracterizacio da Amostra

Género

102 respostas

@ Masculino
® Feminino
@ Nao-binario

Idade

102 respostas

® <18

® 18-24
@®25-34
@ 35-44
@ 45-54
@® 55-64
®>65

Zona de residéncia
102 respostas

@ Norte Litoral

@ Norte Interior

@ Centro Litoral

\ ‘ @ Centro Interior
=l @ Sul Litoral

@ Sul Interior

® lhas

97



Ocupagcéo Atual

102 respostas

Nivel de Escolaridade
102 respostas

Rendimento Mensal
102 respostas

20,6%

11,8%

98

@ Trabalhador

@ Trabalhador-estudante

@ Estudante
@ Desempregado
@ Reformado

@ Ensino basico

@ Ensino secundario
@ Licenciatura

@ Mestrado

@ Doutoramento

® ctsp

@ Nso trabalho
@ <750€

@ 750 -1200 €
@ 1201 -2000 €
@ 2001 —-3000 €
® >3000€



Frequéncia de compras online

102 respostas

Frequéncia de doagdes a causas sociais

102 respostas
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@® Dia adia

@ Semana a semana
@ De 15 em 15 dias
@ Mensal

@® Raro

@® Nunca

@ Dia adia

@ Semana a semana
@ De 15 em 15 dias
@ Mensal

@® Raro

@® Nunca



Apéndice III — Analise Tematica
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Excerto

"Otimo conceito e excelente café!! O servico foi
muito bom! Pedimos café e brigadeiros!" (Eu

também recomendo comprar seus graos de café!)
“Otimo conceito e excelente café!! O servigo foi

muito bom!”

“Experiéncia incrivel com comida deliciosa, café

fantastico e boas-vindas calorosas.”

(Obrigado a equipe por um momento tdo bom.)

"Esperamos voltar e experimentar novos pratos!"

Codigo inicial

RSC3 CONTRIB_SOC

EMO!1 EMO POS

EMO1_EMO POS

ENV1 _ENV_POS

101

Tema provisorio

Responsabilidade

social percebida

Emocgoes

positivas

Emocdes

positivas

Envolvimento

com a marca

Subtema

Impacto

positivo

Satisfagdo com
Servigo e

produto

Alegria e

entusiasmo

Intengao de
retorno /
continuidade da

relagao

Observacoes

Expressa satisfacao e
reconhecimento do
proposito social.
Reforga a ligagao
emocional a marca e
evidencia uma
experiéncia
acolhedora e positiva.
Reforga a ligagdo
emocional a marca e
a experiéncia
acolhedora.
Demonstra ligagao
positiva a marca e
vontade de
aprofundar a

experiéncia.



“Um projeto muito interessante, inclusao
profissional de pessoas com dificuldades

intelectuais e de desenvolvimento.”

"O brunch é muito variado com produtos de
excelente qualidade. " (O atendimento ¢ muito
especial. ADOREI Aceitam reservas. Irei
certamente muitas vezes ao Café Joyeux de S.

Bento, de Telheiras e da Cascais.)
“O brunch maravilhoso, muito bem servido!
Equipa bem preparada e amigavel e o supervisor

muito profissional.”

"Uma linda experiéncia. Recomendo 100%!!!"

INC1 PRA INC

ENV1_ENV_POS

RSC1 PRA CLARAS

EMO1_EMO_POS

102

Inclusdo

Intengao de
retorno €

satisfacao

Responsabilidade

social

Emocdes

positivas

Integragao e

empatia

Coeréncia entre

valores ¢ pratica

Profissionalism

o e qualidade

Satisfagao e

entusiasmo

Evidencia praticas
concretas de inclusao
e valorizagao da
diferenca.

A experiéncia
positiva reforca o
envolvimento com a
marca e incentiva a
continuidade da
relagdo.

Demonstra praticas
claras e consistentes
de responsabilidade
social.

Expressa emogao
positiva e
envolvimento afetivo

com a marca.



"Optimo! Um servigo especial e bastante
carinhoso!

Visitem e sintam-se em casa!"

(Vale mesmo a pena!

Obrigada)

"Tudo 6timo e o servico uma simpatia. Vale a pena
a visita! A felicidade ¢ a diferenca!" (Parabéns pelo

conceito. Espero que se replique muitas vezes.)

"A equipa ¢ muito animada e a comida ¢é
muitissimo boa ( o quiche ¢ espetacular)!! Parabéns

pela iniciativa e voltarei mais vezes :)"

"Parabéns pela iniciativa e voltarei mais vezes :)"

EMO1 EMO POS

EMO1_EMO_POS

EMO2_ALEG_INTER

ENVI_ENV_POS

103

Emocoes

positivas

Emocdes

positivas

Emocdes

positivas

Envolvimento

Acolhimento e

afeto

Satisfagdo e

entusiasmo

Alegria e

entusiasmo

Intengao de

retorno

Reforga a ligagao
emocional a
experiéncia
acolhedora e ao
ambiente carinhoso
proporcionado pela
marca.

Expressa satisfacao
com 0 Servico e
apreco pelo conceito,
reforcando uma
percecdo positiva e
acolhedora da marca.
Expressa alegria e
envolvimento
emocional com o
projeto.

Demonstra

fidelizacdo e intengao



"Parabéns Café Joyeux! Excelente qualidade da
comida, o local ¢ aconchegante, equipa muito
simpatica que serve realmente com o coragao.

100% recomendavel!”

"O café mais alegre de Lisboa, a repetir muitas
vezes! Parabéns a este projecto extraordinario!

(Aconselho!)"

“projeto extraordinario!”

ENV3 RECOMENDAR Envolvimento

ENV3 RECOMENDAR Envolvimento

RSC3 CONTRIB_SOC  Responsabilidade

social

104

Intencao de

recomendagao

Intencao de

recomendacao

Impacto

positivo

de continuidade da
relacdo com a marca.
Expressa forte
envolvimento afetivo
e recomendagao
explicita da marca,
reforgando a percegao
acolhedora e positiva
da experiéncia.
Expressa entusiasmo
e recomendacao
explicita da marca,
refor¢ando a percegao
positiva e o desejo de
repeticao da
experiéncia.
Reconhecimento
explicito do impacto

social.



"Equipa incrivel, localizagdo perfeita, lugar inico!l = EMO1_EMO POS
Tive a sorte de visitar o Café Joyeux em Paris e o

privilégio de ter testemunhado a inauguragao do

primeiro Café Joyeux de Portugal, em Lisboa. E

um lugar muito especial que nos faz sentir

igualmente especiais." (Nao ha lugar melhor para

tomar o pequeno almogo ou almogar, € onde se ¢

servido com o coragdo!)

"servido com o coragao!" EMO1 _EMO POS

"Comi muito bem, o ambiente ¢ top, as pessoas saio EMO1_EMO_POS
incriveis e transmitem um excelente ambiente."

(Parabéns a todos pela inovagdo no projeto e pela

vontade de transformar o mundo num sitio

melhor!)
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Emocoes

positivas

Emocgoes

positivas

Emocdes

positivas

Alegria e

entusiasmo

Acolhimento e

afeto

Alegria e

entusiasmo

Sentimento de
exclusividade e bem-

estar.

Expressa carinho e
proximidade no
servigo, reforcando a
experiéncia
emocional positiva.
Expressa satisfacdo e
envolvimento

emocional.



"Parabéns a todos pela inovagdo no projeto e pela RSC3 CONTRIB_SOC
vontade de transformar o mundo num sitio

melhor!"

"Passei um dia no Cafe Joyeux porque estava RSC3 PRA CLARAS
procurando um lugar para trabalhar durante o dia, e

descobri que este maravilhoso projeto inclusivo

tinha um novo espaco na Cofidis Natura Towers."

(O caf¢ é amplo, muito bem decorado e tem

incrivel iluminag¢ao natural. Para o almoco tive a

sopa, que foi 6tima, um fantéstico curry de frango

com batatas assadas, e suco de laranja.)

Lugar descontraido e com 6timas opg¢des para RSC3 _CONTRIB_SOC
almogo e acompanhamentos para café ou vinho no

fim de tarde!

Vale a pena conhecer e ver o propdsito!
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Responsabilidade

social

Responsabilidade

social

Responsabilidade

social

Impacto

positivo

Inclusao

profissional

Impacto

positivo

Reconhecimento
explicito da
contribuicao social e
proposito
transformador.
Reconhecimento
explicito das praticas
sociais e da expansao

do projeto.

O proposito social &
percebido como parte
essencial da

experiéncia.



Lugar bonito se vocé pode sentar-se fora e o vento
nio € muito forte, mas ndo encomende 2 . O bolo
de cangrejo de 40 euros que ¢ do tamanho do seu
polegar... dificilmente um tamanho de bolo de
cangrejo. ...e pelo dinheiro deve derreter seu
mundo, mas ¢ apenas um bando de milho envolto
em um pedago minusculo de bacalhau. E nao tao
memoravel pelo dinheiro. Salada de octopus era

bastante boa e cerveja de draft .

AUT3 AUT MARCA

"Lugar bonito se vocé pode sentar-se fora e o vento EMO1_EMO POS

ndo ¢ muito forte..."

A Francesinha tem e deve ser retirada do menu.
Ai contrario do que anuncia o café Joyeux, a
francesinha que me serviram ndo tem nada de
fresco principalmente as carnes, o molho, o pao.
Falei com a responsavel chamei a atencdo para a
carne escura e seca. Ela pediu desculpa e ofereceu

o café.

AUT1_COER_VAL
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Autenticidade

Emocgoes

positivas

Autenticidade

Coeréncia entre

valores e pratica

Apreciacio

estética

Coeréncia entre

valores e pratica

Critica a relagao
preco-qualidade e
percecao de
incoeréncia entre os
valores da marca ¢ a
experiéncia

gastrondmica.

Reconhece ambiente
agradavel e
experiéncia sensorial
positiva.

Dentincia de
incoeréncia entre
promessa de frescura
e qualidade real;
percecao de quebra

de autenticidade.



Mas infelizmente eu fiquei com desarranjo
intestinal.

Por esta razao e a pensar na saude dis clientes,
tenho que deixar este aviso.

"Ela pediu desculpa e ofereceu o café."

"Por esta razdo e a pensar na saude dis clientes,

tenho que deixar este aviso."

(Lugar incrivel com 6timo pessoal!) "Adoro a ideia
de empregar pessoas com deficiéncia intelectual,
elas sdo tdo capazes e amigaveis e maravilhosas!"
(Definitivamente apoiar este lugar)

"Nos vamos a este café todos os sdbados.
Adoramos o conceito, o pessoal, a recepgao

amigavel e as grandes pastelarias."

EMP! EMP HIST

RSC1 PRA CLARAS

INC2 VAL PDI

ENV1 ENV POS
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Empatia

Responsabilidade

social

Inclusao

Envolvimento

Resposta

humana

Preocupacao

com bem-estar

Valorizagao da

diferenca

Fidelizagao

Demonstra empatia e
tentativa de reparacao
por parte da equipa.
Expressa
preocupagao ética e
responsabilidade para
com outros
consumidores.
Expressa admiracao e
valorizagao das
pessoas com
deficiéncia.

Expressa fidelizagao,
habito de visita e
envolvimento afetivo

com a marca.



"Uma desvantagem ¢ a situacdo com os banheiros.
Um fluxo constante de pessoas que nem sequer sao
hospedes do café entram para usar o banheiro
tinico. E tdo grosseiro! Os hospedes pagantes
precisam ficar na fila e o pessoal pobre precisa
limpar depois dos transeuntes imprudentes. Os
banheiros devem ser apenas para clientes! Joyeux
gestdo precisa abordar isso ou clientes regulares
irdo para outro lugar."

"Excelente op¢ao para lanchar em

Cascais, além do conceito nobre tem muita
qualidade , vale a pena a visita", pregos
equilibrados e opcdes variadas

"A equipa, de uma simpatia contagiante, cria uma
atmosfera calorosa que envolve os visitantes desde
o momento em que entram. Os produtos,
cuidadosamente selecionados, destacam-se pela sua
qualidade excecional. O espaco, além de bem
decorado, apresenta um ambiente irresistivelmente

acolhedor."

RSC1 PRA CLARAS

AUT3 _AUT MARCA

EMO1_EMO_POS
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Responsabilidade

social

Autenticidade

Emocdes

positivas

Gestao e

infraestrutura

Coeréncia entre

valores ¢ pratica

Alegria e

entusiasmo

Critica construtiva
sobre organizacdo e
respeito ao cliente;
sugere necessidade de

melhoria operacional.

A qualidade reforca a
autenticidade e o

proposito nobre.

Reforca
envolvimento
emocional e

apreciacao estética.



"Este café solidario vai além de ser simplesmente
um local para apreciar produtos de alta qualidade; ¢
um espaco versatil que se adapta tanto a momentos
de convivio descontraido como a periodos de
trabalho concentrado."

"Seus funcionarios deveriam usar luvas para
manipular alimentos. Fui ao supermercado Norte
neste fim de semana e fiquei surpreso com a falta
de higiene e profissionalismo da funcionaria. Ela
deveria saber que ndo se deve importunar os
clientes e que ndo se deve tocar em tecidos sujos
antes de tocar na comida que alguém vai comer.
Nunca mais voltarei a este lugar."

"Nossa, uma das minhas melhores descobertas
neste bairro! % Ja ¢ dificil encontrar uma cafeteria
com pregos razodveis por aqui, € esta ndo s6 tem
precos acessiveis, como também um cardapio
incrivelmente variado."

(Adorei as opgdes doces e salgadas. Além disso, o

café gelado ¢ uma das poucas vezes que encontrei

AUT3 AUT MARCA

RSC1 PRA CLARAS

EMO1_EMO_POS

AUT3 _AUT MARCA
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Autenticidade

Responsabilidade

social

Emocdes

positivas

Autenticidade

Coeréncia entre

valores e pratica

Higiene e
profissionalism

0

Alegria e

entusiasmo

Coeréncia entre

valores e pratica

Destaca versatilidade
e coeréncia entre
proposito social e

experiéncia oferecida.

Critica direta a falta
de praticas adequadas
de higiene e

atendimento.

Expressa satisfacdo e

descoberta positiva.

Reforga autenticidade

e atencao ao detalhe.



em uma cafeteria 2.

Grande variedade de comidas, e até algumas
opgdes para o almoco.) "Gostei de ver que eles
também tém uma loja com produtos muito
bonitos."

(Os funcionarios foram muito educados ¢
definitivamente criam uma atmosfera muito

acolhedora.

Fiquei tao impressionada que ja estou pensando em
voltar.) "Se eu tivesse que sugerir algo para
melhorar, seria que, pelo menos na tarde em que
fui, estava muito mais quente 14 dentro do que a
temperatura externa, e eu fiquei com calor at¢ sair,

mesmo usando uma blusa de manga curta."

(A cafeteria tem Wi-Fi, ¢ muito limpa e tem uma

decoracao linda, com aten¢ao a cada detalhe. Eu

adorei e adoraria voltar © @)

EMO! EMO POS
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Emocgoes

positivas

Alegria e

entusiasmo

Expressa satisfacao e
intenc¢ao de retorno;
reforca envolvimento

afetivo com a marca.



"Eu realmente gostei do lugar e eles fazem vocé se
sentir muito bem-vindo!

Se vocé ainda ndo leu nada sobre o conceito do
lugar, sugiro que dé uma olhada, porque ha mais do
que apenas um restaurante e vocé pode perceber
isso em seu proposito principal e sua
responsabilidade com a sociedade."

"Em relacao a comida, pedimos um latte de
caramelo, um brownie e pao de chocolate, tudo
estava delicioso! Até ganhamos 10% de desconto
porque somos estudantes!"

“Sugiro ir 14 para almogar ou apenas tomar um café
e tentar adiantar algum trabalho. O ambiente ¢
super tranquilo e vocé consegue se concentrar no

que esta fazendo.

Ao entrar, ndo se esqueca de conferir também o que
eles oferecem, como cafés, roupas, bolsas e muito

mais.

RSC2 COM_TRANSP  Responsabilidade

social

EMO1 EMO_POS Emoc¢oes

positivas

ENV3 RECOMENDAR Envolvimento
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Comunicagao

transparente

Alegria e

entusiasmo

Intencao de

recomendagao

O proposito social é
claramente
comunicado e

percebido.

Expressa satisfacao e
envolvimento afetivo
com a experiéncia
gastrondmica.
Recomenda a
experiéncia e reforca
envolvimento
positivo com o

espago.



Experimente! Vale muito a pena!”

"Ao entrar, ndo se esqueca de conferir também o
que eles oferecem, como cafés, roupas, bolsas e

muito mais."

"Experimente! Vale muito a pena!"

"A causa nem deveria ser reivindicada mas dadas

as circunstancias ¢ certo que vale a pena.

O atendimento foi excelente e com muita simpatia.

A comida muito cuidada e o espago ¢ 5 estrelas.
Calmo, sem barulhos e muito confortavel."
"O atendimento foi excelente € com muita

simpatia."

EMO! EMO POS

EMO! EMO POS

RSC3 _CONTRIB_SOC

EMO1_EMO _POS
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Emocgoes

positivas

Emocoes

positivas

Responsabilidade

social

Emocdes

positivas

valorizacao da

oferta

Alegria e

entusiasmo

Impacto

positivo

Acolhimento

Valoriza a variedade
de produtos e reforca
a experiéncia positiva
ao explorar o espago.
Convite emocional
que reforga
envolvimento afetivo
com a marca.
Reconhecimento
explicito da causa e
valorizacao da

experiéncia global.

Valoriza simpatia e
atendimento

acolhedor.



(A comida muito cuidada e o espago € 5 estrelas.
Calmo, sem barulhos e muito confortavel.)

"Adoro este lugar. O que mais me encanta € o
conceito. E um restaurante para pessoas com
deficiéncia, onde elas podem trabalhar. A comida
era boa, o ambiente 6timo e muito limpo, e todos os
funcionarios foram muito simpaticos!"

“A comida era boa, o ambiente 6timo e muito limpo.

2

"E um lugar agradavel e aconchegante que merece
ser visitado. Primeiro, porque eles tém o mérito de
treinar € contratar pessoas com deficiéncia e fazem
um otimo trabalho."

"Esta ¢ uma pratica mais difundida em outros
paises europeus ¢ o fato de estar chegando também
a Portugal ¢ absolutamente brilhante."

"A localizagdo também ¢ 6tima, € o ponto de
partida perfeito para um passeio no centro da

cidade." (Experimentei o brunch no sabado e fiquei

INC1_PRA_INC

EMO! EMO POS

INC3_INC_CENTRAL

RSC3_CONTRIB_SOC

EMO1_EMO _POS
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Inclusao

Emocgoes

positivas

Inclusao

Responsabilidade

social

Emocdes

positivas

Praticas

concretas

Satisfacao

Identidade da

marca

Impacto

positivo

Alegria e

entusiasmo

Valoriza a inclusao
laboral € o ambiente

acolhedor.

Expressa satisfacao
com qualidade e
ambiente.

A incluséo € vista
como eixo central da

missdo institucional.

Reconhecimento do
avanco social e
cultural da iniciativa.
Expressa satisfacdo e
envolvimento afetivo

com O €spacgo.



muito feliz. As quantidades sdo corretas, nem
muito so para ostentar, nem pouco. Junto com os
ovos classicos, podemos escolher entre presunto e
queijo ou salmao defumado com cream cheese,
além de salada fresca, iogurte com uma deliciosa
granola caseira e uma enorme cesta de croissant de
pao e 1 biscoito gigante. Experimentamos também
o pain au chocolat, que ¢ muito bom.
Definitivamente voltarei.)

"Definitivamente voltarei." ENV1 _ENV_POS

"Um charmoso café com uma atmosfera acolhedora RSC3 CONTRIB_SOC
e calorosa. Os funciondarios sdo incrivelmente

simpaticos e eu adoro como eles apoiam e

oferecem oportunidades para pessoas com

deficiéncia. "
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Envolvimento

Responsabilidade

social

Intengdo de

retorno

Impacto

positivo

Demonstra
fidelizacao e intengao
de continuidade da
relagdo com a marca.
Reconhecimento
explicito do impacto
social e comunitario
da marca; valorizagao
da inclusdo e da

empatia.



"Um charmoso café com uma atmosfera acolhedora

e calorosa."

"Os funciondrios sdo incrivelmente simpaticos e eu
adoro como eles apoiam e oferecem oportunidades

para pessoas com deficiéncia. "

“E emocionante ver um negocio causando um

impacto positivo na comunidade.”

“Um 6timo café e iniciativa que merece 0 nosso
apoio, perto do parlamento. Os funciondrios tém
deficiéncia mental e estdo recebendo uma
oportunidade digna de trabalho. Vista maravilhosa,
café delicioso e funcionarios simpaticos.
Recomendo muito este novo conceito!”

“O Café Joyeux Concert, originario da Franca e

sempre muito bem localizado, oferece a jovens com

EMO1 EMO POS

INC3 INC_CENTRAL

RSC3_CONTRIB_SOC

INC1 PRA_INC

INC1 PRA_INC
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Emocoes

positivas

Inclusdo

Responsabilidade

social

Inclusao

Inclusao

Alegria e

entusiasmo

Identidade da

marca

Impacto

positivo

Praticas

concretas

Praticas

concretas

Expressa satisfacdo e
envolvimento afetivo
com o espago € a
experiéncia.

A inclusao ¢ vista
como parte essencial
da identidade e
proposito do

Café Joyeux.
Reconhecimento
explicito do impacto
social e comunitario.
Valoriza a inclusio
laboral ¢ o
reconhecimento

publico da iniciativa.

Descreve praticas

concretas de inclusao



dificuldades de adaptagdo devido a alguma
deficiéncia a oportunidade de trabalhar na cozinha
e no saldo, acompanhados por um gerente.”

“Que maravilhosa iniciativa. Excelente comida.
Um projeto exemplar na inclusdo no mercado de

trabalho de jovens com deficiéncia.”

“O café ¢ servido por pessoas com deficiéncia...

Acho isso uma 6tima ideial!!”

“Adoro o conceito e sempre que ha a possibilidade
de experimentar um brunch e ajudar uma causa
social, I'm in! Os colaboradores sdo mesmo muito
simpaticos, o espaco ¢ super giro e o brunch vale
mesmo muito a pena - super completo. A repetir,
sem davida!”

“Sitio encantador com uma proposta social
admiréavel. A energia e alegria dos atendentes ¢
contagiante, simplesmente faz melhorar o dia.

Além disso as opcdes no menu sao muito gostosas,

INC3 INC_CENTRAL

EMO3_ORG_MISSAO

MC3_APOIO_CAUSA

RSC3 _CONTRIB_SOC
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Inclusdo

Emocgoes

positivas

Marketing de

causa

Responsabilidade

social

Identidade da

marca

Orgulho pela

missdo social

Apoio a causa

Impacto

positivo

laboral e estrutura de

apoio profissional.

A inclusdo € vista
como eixo central e
exemplar da missao
institucional.
Expressa entusiasmo
€ apoio a causa
inclusiva.

Reforga a ligagdo
entre consumo ¢
solidariedade;
emogao positiva e

fidelizacgao.

Reconhecimento
explicito da proposta
social e valorizagao

da experiéncia global.



variadas e realmente servidas com amor € 0s pregos
s30 justos, ndo atacam o bolso. O espago ainda ¢
lindo, com uma luz privilegiada e super agradavel
para ficar um tempinho a trabalhar. Vale muito a
visita!”

“Sitio encantador com uma proposta social

admiravel.”

"Excelente espaco com iniciativa incrivel ao nivel
da inclusao, do respeito pelo direitos humanos." (A
integracdo de jovem com dificuldades na sociedade
¢ e sera uma responsabilidade de todos nds. Muitos
parabéns a todos e muitas felicidades.)

Bom atendimento, em consonancia com o trabalho

social que realizam.

Espaco muito agradével e tranquilo. Comida muito
bem confeccionada e funciondrios muito prestaveis

e atenciosos. Excelente projeto de inclusdo!

RSC3_CONTRIB_SOC

INC1_PRA_INC

AUT3_AUT MARCA

INC1 PRA_INC
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Responsabilidade

social

Inclusao

Autenticidade

Inclusao

Impacto

positivo

Praticas

concretas

Coeréncia entre

valores e pratica

Praticas

concretas

Reconhecimento
explicito do impacto
social e comunitario
da marca.

Evidencia praticas
reais de inclusdo e
respeito pela

diversidade.

Valoriza a coeréncia
entre atendimento e
missao social.
Destaca qualidade do

Servigo e



A comida estava boa, os precos um pouco altos, EMO3 ORG MISSAO
mas adorei o conceito, entdo voltarei. Perfeito para

um almogo rapido e leve.

Me deparei com este café encantador a beira-mar RSC3 CONTRIB _SOC
em Cascais. Ao chegar, fui recebida por uma

equipe muito simpatica com o sorriso mais

caloroso que vi até agora em Portugal e me

explicou tudo o que tinham no carddpio. Os demais

funcionarios também foram muito atenciosos e

prestativos. Pedi galdo e alguns petiscos. Os

petiscos estavam 6timos. O galdo estava um pouco

quente demais para o meu gosto, mas nada que uma

pequena espera, enquanto lia um dos livros

disponiveis, nao resolvesse. O café também faz

parte de uma iniciativa social que apoia pessoas

com deficiéncias cognitivas. Minha experiéncia me

mostrou que eles sao tdo bons quanto qualquer

An

outro na gestdo de um caf¢, se ndo melhores & .
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Emocoes

positivas

Responsabilidade

social

Orgulho pela

missdo social

Impacto

positivo

reconhecimento da
inclusao laboral.
Expressa fidelizagao
€ apoio a causa
inclusiva.
Reconhecimento
explicito da iniciativa
social e da qualidade
profissional dos

colaboradores.



Lugar favorito para um café simples ou um INC1_PRA INC
brunch/café¢ da manha rapido. Tudo o que

experimentamos estava delicioso: ovos, iogurte

com granola, sopa caseira, salada, cafés. Todos os

funciondrios tém deficiéncia intelectual. O

atendimento ¢ sorridente, eficiente e gentil. Terrago

ao ar livre com uma bela vista para o porto de

pescadores.

Encontrei este lugar por acaso e ele me encantou! INC1_PRA INC
Este lugar emprega pessoas com deficiéncia

cognitiva e as ajuda a ter uma vida muito melhor.

Quer dizer, como ndo amar este lugar? Tomamos

uma sopa muito nutritiva e reconfortante, servida

com muita gentileza pelos atendentes. O servigo foi

acolhedor e atencioso, e eu gostaria de poder visitar

este lugar novamente. Se voce estd procurando por

uma comida simples, nutritiva e reconfortante,

visite este lugar!

Este lugar emprega pessoas com deficiéncia INC3 _INC_CENTRAL

cognitiva e as ajuda a ter uma vida muito melhor.
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Inclusdo Praticas
concretas

Inclusdo Praticas
concretas

Inclusao Identidade da
marca

Valoriza a inclusio
laboral € o
atendimento

empatico.

Valoriza a inclusdo
laboral, o impacto na
vida dos
colaboradores e o

servigo acolhedor.

Reforca a inclusao

como elemento



Um charmoso café com um grande coragao.
% Pedi 0 "Menu Joyeux": uma fatia de quiche
(sem salada, exatamente como eu queria), suco de
uva, sobremesa a escolha (escolhi o cheesecake) e
café, tudo por €10.

Eles contratam e treinam funcionarios com
deficiéncia intelectual e de desenvolvimento.
Fiquei emocionada quando o gar¢com, ao nos
atender, empilhou seus blocos de Lego para
simbolizar a conclusdo de uma tarefa.

Uma experiéncia encantadora!

Sol, um bom café e um servigo maravilhoso. O que
mais vocé precisa? (E ainda estard apoiando uma

boa causa :)

EMO1_EMO POS

INC3_INC_CENTRAL

EMO1_EMO_POS

MC3_APOIO_CAUSA
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Emocoes

positivas

Inclusao

Emocdes

positivas

Marketing de

causa

Alegria e

entusiasmo

Identidade da

marca

Alegria e

entusiasmo

Apoio a causa

central da missao
institucional.
Expressa satisfacao e
envolvimento afetivo
com a experiéncia
gastrondmica e o

conceito solidario.

A incluséo € vista
como elemento
central e inspirador
da missao

institucional.

Expressa emogao
positiva e
encantamento com a
experiéncia.
Reforga a ligagao
entre consumo e

solidariedade;



Fico feliz em apoiar este estabelecimento limpo e
acolhedor, que oferece empregos para nossos
amigos com necessidades especiais. A comida
estava boa, os precos justos e havia mesas
disponiveis numa manha de verdo. E o mais
importante: o banheiro ¢ limpo e tem um lugar para

lavar as maos antes e depois de comer!

An

Aproveitem!!! ©3
Minha esposa escolheu este lugar por ser perto de

um compromisso que tinhamos.

Joyeux “Servido com o Coracao”

O Café Joyeux ¢ a primeira familia de Cafés-
Restaurantes solidérios e inclusivos que emprega e
capacita pessoas com deficiéncia intelectual e de

desenvolvimento. (Unidades em Lisboa e Cascais)

RSC3 CONTRIB_SOC

INC3 INC_CENTRAL
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Responsabilidade

social

Inclusdo

Impacto

positivo

Identidade da

marca

emocao positiva e
envolvimento afetivo.
Reconhecimento
explicito da inclusao
e da qualidade do
espago; reforga
empatia e apoio a

causa.

Reforga a identidade
institucional e o
proposito inclusivo

da marca.



Fomos recebidos com muita cordialidade ao
entrarmos no café. O atendimento foi atencioso e
respondeu prontamente as nossas perguntas. Nosso
pedido foi servido quente e rapidamente.

Pedimos quiche de cogumelos e frango, croquetes
de carne e torta de frango. Nossa refeicao estava

absolutamente saborosa e deliciosa.

(Cardéapio semanal e fixo, além de mesas internas e
externas. Estacionamento publico proximo.)
Recomendamos muito uma visita; com certeza

voltaremos!

"Um café a beira-mar acolhedor, inclusivo e ético
em Cascais." (Os produtos servidos sdo frescos,
saborosos e oferecidos a pre¢os muito acessiveis.
Este estabelecimento, cuja missao ¢ integrar
pessoas em dificuldades e com deficiéncia, merece

ser incentivado.)

EMO1 EMO POS

EMO1 EMO POS

ENV1 _ENV_POS

AUT1_COER_VAL
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Emocoes

positivas

Emoc¢oes

positivas

Envolvimento

Autenticidade

Acolhimento

Alegria e

entusiasmo

Intencao de

retorno

Coeréncia ética

Valoriza atendimento
cordial, eficiente e

acolhedor.

Expressa satisfacao e
envolvimento afetivo
com a experiéncia

gastrondmica.

Expressa
recomendacao e
fidelizagao.

A autenticidade ¢é
associada a €ticae a

inclusdo.



"Este lugar ¢ incrivel! Comida e bebidas perfeitas,
localizagdo e ambiente excelentes. O atendimento
também ¢ 6timo e a missao deles ¢ muito
importante!" Normalmente ndo escrevo avaliacoes,
mas queria muito apoiar este negdcio :) Nao deixe
de visitar se estiver na regiao!

Foi uma grata surpresa encontrar este lugar. Bem
localizado, comida boa e atendimento incrivel.
Adorei a ideia do restaurante: “Juntos, podemos
transformar vidas”. Precisamos de mais negocios

que transformem vidas! & @

Um dos cafés mais fofos que ja fomos! Comida
deliciosa e café bom, mas o atendimento ¢ o ponto
alto! Os funcionarios sdo muito educados e
simpaticos, e fico feliz que exista um lugar assim,

onde pessoas com deficiéncia sdo treinadas e
incluidas na sociedade ™% . Recomendo muito a
visita.

Eu simplesmente adoro este lugar, de Paris a

Cascais. O conceito, as pessoas, 0 ambiente, a

EMO3 ORG MISSAO  Emogdes
positivas

RSC3 CONTRIB SOC Responsabilidade
social

INC1 _PRA _INC Inclusdo

EMO3 ORG MISSAO  Emogdes
positivas
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Orgulho pela

missdo social

Impacto

positivo

Praticas

concretas

Orgulho pela

missao social

Expressa emogao e

valorizacao da causa.

Reconhecimento
explicito da missao
transformadora e do

proposito social.

Valoriza a inclusao
laboral ¢ o
atendimento
empatico; emogao
positiva e apoio a

causa.

Expressa entusiasmo

e fidelizacao; reforga



comida e, claro, o café. Tudo o que posso dizer é:
apoiem lugares como este. Eles causam um grande
impacto nas pessoas enquanto servem comida de

qualidade. Recomendo muito!

Todo mundo deveriair1a! ¢ A inclusdo é

realmente praticada aqui. % Simplesmente
maravilhoso, fui duas vezes no mesmo dia!

Ambiente acolhedor, simpatico e lindamente
decorado. Com certeza voltarei! &

Descobrimos essa joia escondida quase por acaso ¢
agora nossa aventura em Cascais ficou ainda
melhor por termos tomado café da manha no Café
Joyeux Cascais. A comida e o atendimento foram
excelentes, com um preco muito razoavel. A magia
deste lugar, porém, ndo estd na comida ou na
localizag@o, mas sim na administragao e na equipe!
Reserve um tempo para saber mais sobre eles. O

mundo precisa de mais franquias como esta.

INC1 PRA INC

RSC3 CONTRIB SOC Responsabilidade
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Inclusdo

social

Praticas

concretas

Impacto

positivo

o impacto social e

humano.

A inclusdo ¢é vista
como pratica real e
inspiradora; emogao

positiva e fidelizacao.

Reconhecimento
explicito da gestao
inclusiva e do valor

social da marca.



E um prazer vir aqui.

Normalmente venho apenas tomar café, mas hoje
almocei e a comida estava deliciosa.

Venho a Cascais em trabalho, mas sempre que
posso, regresso ao Café Joyeux e saio de coragio
cheio.

Grato a todos que trabalham no Joyeux, pois sdo
muito simpaticos.

Grato também aos proprietarios por trazerem este
conceito para ca.

Ha cinco meses, escrevi que nao estava satisfeita
com o servico e o nivel de atendimento ao cliente.
Agora, ¢ um dos melhores lugares da cidade para
tomar cha (preparado em bule, ndo em saquinho) e

comer doces deliciosos.

Encontrei este lugar por acaso com a minha familia

e, quando percebi que era um lugar maravilhoso,
fiquei profundamente comovida. Como professora
de educacido especial, achei-o um lugar repleto de

carinho, alegria e empatia.

EMO3 ORG MISSAO  Emogdes

positivas

AUT2 COM_HONEST  Autenticidade

EMP! _EMP HIST Empatia
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Orgulho pela

missdo social

Comunicagao

genuina

Ligacao

emocional

Expressa gratiddo e
envolvimento
emocional com a

causa € 0 €spaco.

Demonstra evolugao
e melhoria percebida;
refor¢a autenticidade
€ compromisso com
qualidade.

Expressa emogao e
identificacao pessoal
com a missao

inclusiva.



E a forma como todos os jovens com deficiéncia
trabalham tdo bem, desempenhando as suas tarefas
para tornar este café tao especial, ¢
verdadeiramente notavel.

(A comida estava espetacular, desde a sopa do dia a
salada de bulgur, passando pelos varios sanduiches
e pela deliciosa limonada. Recomendo também
experimentar as sobremesas com um café.)

Adorei este lugar. Parabéns a toda a equipa e a
pessoa que teve esta ideia. Quando ¢ que havera um

na Espanha?

O caf€¢ estava bem vazio. Sentamos e a gargconete
simplesmente nos ignorou por 10 a 15 minutos.
Nossa mesa ndo foi limpa, ninguém nos trouxe o

cardapio. Fomos embora. Atendimento péssimo.

Um lugar com tanta alma! Fiquei encantada e
impressionada com o atendimento da equipe.

Encontrei por acaso e eles realmente alegraram

INC1 PRA INC

EMO3_ORG_MISSAO

AUT2 COM_HONEST

EMO1 _EMO POS
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Inclusdo

Emocgoes

positivas

Autenticidade

Emocdes

positivas

Praticas

concretas

Orgulho pela

missdo social

Comunicagao

genuina

Alegria e

entusiasmo

Valoriza o
desempenho ¢ a
competéncia dos
colaboradores com

deficiéncia.

Expressa entusiasmo
e desejo de expansao
internacional da
iniciativa.

Critica direta a falta
de atendimento;
percecdo de
incoeréncia entre
valores e pratica.
Expressa emogao

positiva e



meu dia :) Recomendo muito!!! Obrigada de
coragao.

O caf¢ estava delicioso e a organizagdo emprega
pessoas com deficiéncia, entdo ¢ um 6timo lugar

para apoiar!!

Servico da cozinha muito lento... mesas

empoeiradas, sem guardanapos...

Um café inclusivo do qual até¢ mesmo os cafés

"normais" poderiam aprender uma coisa ou duas.

O servico foi um desastre. A comida estava

incompleta e ndo trouxeram cafe.

RSC3 CONTRIB SOC  Responsabilidade
social

AUT2 COM_HONEST  Autenticidade

INC2_ VAL PDI Inclusdo

AUT2 COM_HONEST  Autenticidade
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Impacto

positivo

Comunicagao

genuina

Valorizagao da

diferenca

Comunicagao

genuina

envolvimento afetivo
com o atendimento.
Reconhecimento
explicito da missao
inclusiva e incentivo
ao apoio social.
Critica direta a falta
de eficiéncia e
limpeza; percecao de
incoeréncia entre
valores e pratica.
Reconhece a inclusdo
como pratica
exemplar e
inspiradora.

Critica severa a
execucao do servigo;
perce¢do de falha

operacional.



O restaurante ¢ 6timo e além disso eles tém uma
missao de apoiar pessoas com deficiéncias. Amei a

missdo deles!

"A localizagdo ¢ nota 10! Uma casa charmosa no
coracdo da vila de Cascais com vista para a baia. O
atendimento ¢ nota 1000. Especial e feito por
pessoas especiais, bem treinadas e comprometidas
em fazer um bom trabalho. O cardapio e bem
variado. A missao de inclusao e nota 1000!!!! Que
venham mais oportunidades como esta."
Imperdivel!!!!

"Nao perca este lugar! Embora eu ja desse 5
estrelas so pela comida e pelo ambiente, a missdao
deles de empregar pessoas com deficiéncia merece
uma estrela a mais" e proporciona uma alegria
extra :)

"Um excelente café, uma localizacao linda ¢ um

servigo magnifico. O melhor de tudo ¢ que € por

EMO3_ORG_MISSAO

INC3 INC_CENTRAL

RSC3 _CONTRIB_SOC

MC2_LIG_CAUSA
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Emocoes

positivas

Inclusdo

Responsabilidade

social

Marketing de

causa

Orgulho pela

missdo social

Identidade da

marca

Impacto

positivo

Ligacao entre

marca € causa

Expressa emogao
positiva e apoio
explicito a causa
inclusiva.
Valorizagdo explicita
da missdo inclusiva e

desejo de expansado.

Reconhecimento
emocional e social da

missao.

A causa social ¢

percebida como



uma causa realmente brilhante" (, dando aos jovens
oportunidades de prosperar.)

Este café ¢ super fofo, mas infelizmente o café ndo
¢ bom. Nao quero ser rude, mas estou confusa com
o fato de este lugar ter 5 estrelas. Os atendentes
foram muito simpaticos, mas o café foi o pior que

j& provei. Mais

"Conceito inclusivo fantastico, a equipe € super
simpatica!" (Estou curtindo minhas férias em
Cascais e esse conceito me lembra de simplesmente
relaxar e deixar o estresse de lado :))

"Coisas lindas acontecendo aqui. Lugar incrivel,
ensolarado e protegido do vento! O melhor de tudo
¢ como eles empregam pessoas com deficiéncia
que prosperam e se sentem incluidas."
Emocionada.

Muito giro o local escolhido e vale a pena ajudar

esta causa. Uma simpatia e ainda estdo a comegar,

AUT2 COM_HONEST Autenticidade

INC2 VAL PDI

INC1 PRA_INC

EMP2 LIG EMO

130

Inclusdo

Inclusao

Empatia

Critica a
coeréncia entre

valores e pratica

Valorizagao da

diferenca

Integragdo e

empatia

Ligacao
emocional a

causa

genuina e integrada
na experiéncia.
Reconhece a simpatia
da equipa, mas critica
a qualidade do café,
revelando incoeréncia
entre reputacao e
experiéncia.

Expressa entusiasmo
e reconhecimento da

inclusdo.

Evidencia praticas
concretas de inclusdo

e impacto humano.

Expressa valorizagao
da diferenca e

empatia,



por isso temos que ter muita tolerancia porque nao

¢ um café normal.

"Lugar encantador no centro da cidade,
funcionarios atenciosos e comida deliciosa.
Também fico feliz em apoiar sua importante
missdo." (Com certeza voltarei.)

"Lugar encantador no centro da cidade,

funcionarios atenciosos e comida deliciosa."

"Excelente! O atendimento prestado por pessoas
com sindrome de Down foi absolutamente perfeito
e incrivelmente gentil." (O café tem uma
localizagao central e vista para o mar. Voltaremos!)
"Espago a ser celebrado ndo somente pela beleza,
mas também pela inclusdo que proporciona. Viva a

diversidade." (Parabéns pela iniciativa.)

RSC3 CONTRIB _SOC  Responsabilidade
social

EMO1 EMO_POS Emoc¢oes
positivas

INC2_ VAL PDI Inclusdo

INC3 _INC_CENTRAL  Inclusdo
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Apoio a causa

Alegria e

entusiasmo
Valorizagao da

diferenca

Identidade da

marca

reconhecendo a
necessidade de
tolerancia devido a
missao inclusiva do
Caf¢ Joyeux.
Expressa satisfacao e
apoio explicito a

missao social.

Expressa satisfacao e
envolvimento
emocional.
Reconhecimento da
competéncia e
empatia dos
colaboradores.

A inclusao ¢ vista
como parte essencial
da identidade da

marca.



"Funcionarios rudes e café muito mediano e caro.

Evite."

Estou completamente apaixonada por este lugar! A
comida ¢ 6tima, assim como as pessoas! Espero

que possamos voltar mais vezes!

De (com 0) coragao! Mais espacos com este

conceito - precisam-se!

A hora a que fui, 15 horas, pouco convidativo.
Dificuldades com o estacionamento ao contrario do

que dizia o site.

AUT2 COM_HONEST

EMO1 EMO POS

RSC3_CONTRIB_SOC

AUT2 COM_HONEST
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Autenticidade

Emoc¢oes

positivas

Responsabilidade

social

Autenticidade

Percecao

negativa

Alegria e

entusiasmo

Apoio a causa

Percecao

negativa

Critica pontual a
experiéncia, sem
impacto na missao
social.

Expressa emogao
intensa e
envolvimento afetivo
com o0 espago ¢ as
pessoas.

Apelo a expansao de
iniciativas inclusivas;
refor¢a o impacto
social e 0
compromisso €ético.
Critica pontual a
experiéncia e a
coeréncia entre
comunicacao e

realidade.



Descobri essa joia escondida durante minha estadia
em Cascais! Um café realmente encantador com

um propdsito nobre.
O pior café gelado que ja tomei. Dei um gole e

parei por ai.

Infelizmente, o cappuccino ndo estava bom :((

Uma experiéncia excelente por uma causa muito
nobre — definitivamente vale a pena

experimentar!!!

"Um lugar maravilhoso que apoia criangas

carentes."

RSC3_CONTRIB_SOC

AUT2 COM_HONEST

AUT2 COM_HONEST

EMO3_ORG_MISSAO

RSC3 _CONTRIB_SOC

133

Responsabilidade

social

Autenticidade

Autenticidade

Emocodes

positivas

Responsabilidade

social

Impacto

positivo

Comunicagao

genuina

Comunicagao

genuina

Orgulho pela

missao social

Apoio a causa

Reconhecimento
explicito do propdsito
social e da proposta
inclusiva.

Critica direta a
qualidade do produto;
percecdo negativa
isolada.

Critica pontual a
qualidade da bebida;
mantém tom pessoal
e honesto.

Expressa entusiasmo
e admiragdo pela
iniciativa inclusiva e
solidaria.

Reforga o impacto
social e o
compromisso com a

comunidade.



"Incrivel, tudo. Recomendo a 1000%. Um projeto

lindo."

Adoro este lugar. Otimo custo-beneficio. Aos fins
de semana fica muito cheio e as vezes pode nao

haver mesa disponivel.

Comprei um Too Good to Go ao chegar ao local
informei a colaboradora, esta tirou um dos trés
sacos que estavam em cima do balcao (encostado &
parede do lado direito para quem esta de frente para
o balcdo do lado de fora deste) e entregou-me, era
uma sopa e uma salada, entenda-se em vez de
estarem num local refrigerado foi deixado ao ar
livre, acabei por ter de deitar fora porque nao
estava em condicoes. Além disso ndo foi entregue
qualquer factura.

Que lugar incrivel para visitar. Café com propodsito!

EMO1 EMO POS

EMO1 EMO POS

AUT2 COM_HONEST

RSC3 CONTRIB _SOC Responsabilidade
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Emocoes

positivas

Emoc¢oes

positivas

Autenticidade

social

Entusiasmo e

admiragao

Satisfagao

Comunicagao

genuina

Impacto

positivo

Expressa emogao
intensa e
envolvimento afetivo
com a causa.
Expressa satisfacao
geral com o espago,
apesar de limitagdes
operacionais.
Critica direta a falta
de higiene e
conformidade;
percecao de
incoeréncia entre
valores e pratica;
alerta sobre falha
operacional e
auséncia de
transparéncia fiscal.
Expressa

reconhecimento do



Parabéns a todos pelo trabalho enorme que tem
feito, em prol de jovens que provavelmente de
outra forma ndo teriam a possibilidade de
desenvolver as suas capacidades. Um bem haja do
tamanho do mundo. O concerto foi maravilhoso,
adoramos. Boas festas para toda a equipa extensivel
aos jovens e familias.

Muito sucesso e obrigado pelo apoio que ddo a EMP2 EMP INC

esses jovens. Espero que o meu filho um dia possa

ajudar neste projecto maravilhoso

Sao estas pessoas, que nos aquecem o coragao € EMP2 EMO POS

ainda nos fazem

acreditar...... @ @ o oa o Gratidio
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EMO3 ORG_MISSAO

Emocoes

positivas

Empatia

Empatia e emog¢do

Orgulho pela

missdo social

Ligacdo
emocional a

causa

Gratidao e

reconhecimento

proposito social e da
missao.

Expressa gratidao e
admiracao pelo
impacto social do
projeto; reforca
orgulho coletivo e

emogao positiva.

Expressa gratidao e
reconhecimento pelo
apoio aos jovens;
revela envolvimento
pessoal e esperanca
de participagao
futura.

Comentario afetivo
que valoriza as
pessoas do projeto e

refor¢a a dimensao



A Axians Portugal e o Projecto Solidério Café
Joyeux Portugal, aliaram-se num protocolo de
cooperacao estratégica.

Durante 4 meses, os equipiers dos Cafés Joyeux
tiveram um conjunto de formagdes, que dotaram os
jovens com competéncias digitais tao valiosas e
que os ajudardo a fazer Magia, dia apds dia nos
seus desafios!

“Tudo sabe melhor quando servido com o
coracao.” Gratidao!

#AxiansPortugal #VINCIEnergiesPortugal
#VINCIEnergies #CaféJoyeux
#Responsabilidadesocial #Solidariedade
#SolidarityEffect #vertentehumana

RSC5 PAR EMP
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Responsabilidade

social

Parcerias
empresariais e

formacao

emocional da

incluséo.

Destaca cooperagdo
estratégica e
formagao digital
inclusiva; refor¢a o
valor humano e
emocional da

parceria.




  N > 50 + 8 m

