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Resumo

Este estudo analisa a percegdo dos consumidores em Lisboa sobre as Cozinhas
Fantasmas, ou dark kitchens, um modelo de restauragao sem espagco fisico de atendimento
gue ganhou relevancia com a pandemia de COVID-19. O objetivo principal foi compreender
de que forma o marketing digital, o E-WOM (electronic word of mouth), a publicidade em
redes sociais e o conteudo digital influenciam a confianga e a intengdo de compra dos
consumidores. A investigacdo baseou-se numa revisdo da literatura sobre a evolugédo da
restauracdao, os modelos de negécio das Cozinhas Fantasmas, as suas vantagens e
desvantagens, bem como os principais determinantes da intengédo de compra em ambientes
digitais. Face a escassez de estudos académicos no contexto portugués, recorreu-se

também a fontes ndo académicas.

A metodologia combinou revisao da literatura e questionario online, aplicado a residentes em
Lisboa com mais de 18 anos que utilizam plataformas de entrega como Uber Eats, Glovo e
Bolt Food. A amostra final contou com 153 respostas validas, obtidas por conveniéncia
através de redes sociais (Facebook, LinkedIn e Instagram).

Os resultados do estudo indicam que o conteudo digital surge como o principal fator
impulsionador da intengdo de compra nas Cozinhas Fantasmas, seguido pela publicidade
em redes sociais, cujo impacto € moderado. O E-WOM, embora amplamente valorizado
pelos consumidores, nao exerce influéncia direta na decisdo de compra, assumindo antes

um papel indireto na construcao de confianga e credibilidade.

De forma geral, a investigagdo sublinha que a autenticidade e a transparéncia do conteudo
revelam-se mais determinantes do que a simples frequéncia de publicagdes, reforgcando a
centralidade da qualidade da comunicagao digital para o sucesso e sustentabilidade deste

modelo de negdcio.

Palavras-chave: Cozinhas Fantasmas, Intengcdo de Compra, E-WOM, Conteudo Digital,

Publicidade; Redes Socias
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Abstract

This study analyzes the perception of consumers in Lisbon regarding ghost kitchens, or dark
kitchens, a restaurant model without a physical dining space that gained relevance with the
COVID-19 pandemic. The main objective was to understand how digital marketing, E-WOM
(electronic word of mouth), social media advertising, and digital content influence consumer
confidence and purchase intent. The research was based on a review of the literature on the
evolution of catering, the business models of ghost kitchens, their advantages and
disadvantages, as well as the main determinants of purchase intention in digital
environments. Given the scarcity of academic studies in the Portuguese context, non-
academic sources were also used.

The methodology combined a literature review and an online questionnaire, administered to
Lisbon residents over the age of 18 who use delivery platforms such as Uber Eats, Glovo,
and Bolt Food. The final sample consisted of 153 valid responses, obtained for convenience
through social media (Facebook, LinkedIn, and Instagram).

The results of the study indicate that digital content emerges as the main driver of purchase
intent in Ghost Kitchens, followed by social media advertising, whose impact is moderate. E-
WOM, although widely valued by consumers, does not directly influence purchasing
decisions, but rather plays an indirect role in building trust and credibility.

Overall, the research highlights that the authenticity and transparency of content are more

decisive than the mere frequency of publications, reinforcing the centrality of the quality of
digital communication for the success and sustainability of this business model.

Keywords: Ghost Kitchens, Purchase Intent, E-WOM, Digital Content, Advertising; Social
Networks
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Introdugao

As Cozinhas Fantasmas, também conhecidas como Dark Kitchens, surgiram em 2020 como
resposta a crise provocada pela pandemia de COVID-19, permitindo que os restaurantes
continuassem a operar sem um espacgo fisico aberto ao publico, reduzindo custos
operacionais e explorando novos segmentos de mercado (Rodrigues, 2021; Suganob,
2022). Embora este modelo tenha contribuido para a adaptagdo do setor da restauragao,
levantou igualmente preocupagdes sobre condigdes laborais e regulagao (Souza, 2024).

O conceito central neste estudo € a intengdo de compra em Dark Kitchens. Sendo que a
intencdo de compra € entendida como a predisposicdo do consumidor em adquirir um
produto ou servico em funcdo de necessidades percebidas, atitudes ou avaliacdes prévias
(Madahi & Sukati, 2012; Shah et al., 2012). Diversos autores destacam que esta intengéo
resulta da interagdo entre fatores racionais e emocionais (Silva, 2015), sendo fortemente

influenciada pelo ambiente digital no qual as Cozinhas Fantasma operam.

Este fendmeno esta profundamente ligado a digitalizagédo do consumo, onde a confianga e a
intengdo de compra dos consumidores s&o influenciadas por trés fatores centrais: o
electronic word-of-mouth (E-WOM), a publicidade em redes sociais e os conteudos digitais
das marcas (Yoo et al., 2015; Hudson et al., 2016; Hollebeek & Macky, 2019).

Assim, este trabalho procura explorar o papel das avaliagdes online, da publicidade em
redes sociais € do conteudo digital na formagao da intengédo de compra, contribuindo para
colmatar lacunas na literatura ainda presentes sobre o tema e fornecendo ideias praticas

para a atuagao das marcas no contexto das Cozinhas Fantasma em Lisboa.

Enquadramento e fundamentag¢ao do tema

O presente estudo visa analisar a influéncia da comunicacdo destas empresas nas redes
sociais, com foco nos consumidores de Lisboa. A revisdo da literatura abordara as
caracteristicas fundamentais das Cozinhas Fantasmas, incluindo as vantagens, limitagcdes e
os diferentes modelos de negdcio, enquanto explora os fatores que moldam a jornada do
consumidor e influenciam as suas decisbes de compra. Este enquadramento tedrico
permitira compreender de que forma as estratégias de marketing digital podem mitigar
barreiras associadas a auséncia de um espaco fisico e contribuir para o fortalecimento da

relagcido marca-consumidor.



O interesse pelo estudo das Cozinhas Fantasma em Lisboa justifica-se pela necessidade de
compreender como este modelo unico consegue afirmar-se num mercado competitivo e
digital; e pela necessidade de compreender o comportamento dos consumidores nas

plataformas digitais de entrega de refeigdes.

O marketing digital surge, assim, como um elemento central na superagédo das limitagcoes
das Cozinhas Fantasma permitindo comunicar e construir a sua marca. A fundamentacao
tedrica do presente estudo assenta em conceitos de comportamento do consumidor digital,
estratégias de marketing e ferramentas digitais aplicadas ao setor da restauragao, com

particular foco nos fatores que influenciam as decisdes de compra em ambientes virtuais.

Objetivo do Estudo e Questdes de Investigacao

As Cozinhas Fantasma comecgaram a aparecer de forma significativa durante a fase inicial
da pandemia do COVID-19, tendo estas sido uma solugdo para o setor da restauracéo e
bebidas que foram fortemente afetados pelas limitagdes impostas (Suganob, 2022). No
entanto, a auséncia de contacto fisico entre o consumidor e a marca pode levantar novos

desafios ao nivel da confianga, da reputacdo e da decisdo de compra (Hakim et al., 2022).

Este estudo pretende contribuir para a compreensao académica do tema das Cozinhas
Fantasma em Lisboa. Para além disso, procura identificar os fatores que influenciam a
intencdo de compra dos consumidores neste contexto, avaliando se esses aspetos sdo ou

nao determinantes nas suas decisoes.

A presente dissertagdo focou-se em analisar a influéncia do E-WOM, a publicidade nas

redes sociais e o conteudo digital na intencdo de compra dos consumidores.

De forma a melhor concretizar o propdsito geral da investigagdo, propdem-se como
objetivos especfficos:

e Avaliar o impacto do E-WOM na intengdo de compra, analisando como o feedback
online de terceiros (recomendagdes, criticas e avaliagdes, quer partilhadas quer
visualizadas, afeta as decisdes de compra;

o Estudar o papel da publicidade em redes sociais na promog¢ao da intengdo de
compra, compreendendo de que forma o conteldo personalizado e apelativo molda

as atitudes em relagdo ao consumo;

¢ Analisar o impacto do conteudo digital no comportamento de compra do consumidor.



Com base nos objetivos enunciados € sugerido o seguinte conjunto de questbes de

investigacao:

Qual é o impacto do E-WOM na intengéo de compra do consumidor?
2. Qual é o impacto da publicidade em redes sociais na intengédo de compra do
consumidor?

1. Qual é o impacto do conteudo digital na intengdo de compra do consumidor?

Para atingir estes objetivos, foi criado um inquérito com perguntas estruturadas, direcionado
aos consumidores de Lisboa. Este instrumento de recolha de dados visa identificar

percecdes e expectativas em relacao as Cozinhas Fantasma e as suas marcas.

A investigagao adotou uma abordagem quantitativa, com recurso a um questionario online
dirigido a residentes na area de Lisboa que utilizam plataformas de entrega como Uber Eats,
Glovo e Bolt Food. Este estudo analisa a percecdo dos consumidores sobre as Cozinhas
Fantasmas, investigando como essa percecgao influencia as suas escolhas e decisbes no

momento de encomendar refeicdes.

Sendo as Cozinhas Fantasma em Lisboa um tema pouco explorado, sdo analisados os
elementos que mais influenciam as decisbes de compra e as razdes pelas quais
determinadas caracteristicas dos modelos de negécio das Cozinhas Fantasma ndo séo

valorizadas.

O inquérito inclui questdes fechadas com escalas de Likert, permitindo avaliar variaveis
como confianga, percegao da marca, influéncia de avaliagdes online e comportamento de

compra.

Estrutura da dissertacao

A presente dissertagdo encontra-se organizada em seis capitulos, cada um com uma fungao

especifica no desenvolvimento do tema.

O primeiro capitulo corresponde a introdug&o, onde se apresenta o enquadramento geral do
estudo, a fundamentagédo do tema, a relevancia e atualidade da investigagcéo, a formulagéo
da questdo de investigagao, os objetivos gerais e especificos, a metodologia adotada e, por

fim, uma descrigao da estrutura da dissertagao.



O segundo capitulo corresponde a revisao da literatura, sendo dedicado a analise da
evolugao do setor da restauracdo e ao surgimento das Cozinhas Fantasma como um
modelo de negocio emergente. Igualmente, sdo explorados os conceitos, definicbes e
tipologias de Cozinhas Fantasmas, os modelos de negdcio associados, e as suas principais
vantagens e desvantagens. Este capitulo aborda, também, a intencdo de compra dos
consumidores, focado nos seus determinantes, como o E-WOM (Electronic Word of Mouth),

a publicidade em redes sociais e o conteudo digital.

O terceiro capitulo corresponde ao enquadramento do estudo de caso na cidade de Lisboa,
onde é feita a caracterizagao do setor da restauragao a nivel nacional e local, e, neste caso,
Lisboa.

No quarto capitulo é apresentada a metodologia da investigagdo, explicando a mesma, as
hipéteses e variaveis do estudo, as questdes de investigagcao, os instrumentos de recolha de

dados e o processo de desenvolvimento do questionario aplicado.

No quinto capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados. Este capitulo inicia-se com
a caracterizagdo da amostra e a descricdo dos métodos utilizados para o tratamento dos

dados, seguindo-se a analise estatistica e a respetiva interpretacéo a luz da literatura.

O sexto e ultimo capitulo é dedicado as conclusdes, resumindo as principais descobertas do
estudo, salientando as implicagdes tedricas e praticas, bem como as limitagbes e propostas
para investigagdes futuras.



Capitulo 1 - Revisao da literatura

A presente revisdo da literatura tem como objetivo explorar e contextualizar os conceitos e
tendéncias que moldam a dindmica atual do setor da restauragcéo, com um foco particular no
surgimento e na consolidagdo das Cozinhas Fantasmas. Numa era de transformacao digital
acelerada, a forma como os consumidores interagem com os servigos de alimentagao tem
evoluido impulsionando novos modelos de negdécio e redefinindo a experiéncia

gastrondmica.

Este capitulo revé os conceitos da evolugéo do setor, as definigdes, tipologias e modelos de
negocio, bem como as suas vantagens e desvantagens. Ademais, as variaveis do estudo
incluem a intencao de compra dos consumidores e 0s seus principais determinantes. Estes

ultimos abrangem o E-WOM, a publicidade nas redes sociais e o conteudo digital.

Apods a analise critica da literatura existente, este estudo estabelece uma base sélida para a

compreensao dos tépicos abordados e para a formulagao das conclusdes.

1.1 - A Evolugao da Restauragao e o Surgimento das Cozinhas Fantasmas

As Cozinhas Fantasma tém vindo a aumentar no setor da restauracao e bebidas, sendo que
foi denotado o seu aparecimento em 2020, durante a fase inicial da pandemia por COVID-
19, periodo marcado por uma grande pressdo economica sobre os restaurantes, um dos

setores mais afetados, pois impediu o seu funcionamento “regular” (Suganob, 2022).

Assim, as Cozinhas Fantasma surgem como uma resposta aos desafios colocados pela
pandemia, constituindo uma alternativa aos modelos tradicionais de restauragado, permitindo
continuar a fornecer o seu servico sem a necessidade de um espaco fisico para receber
clientes (Rodrigues, 2021). Para este autor, o conceito de negdcio ganhou popularidade
dentro do setor da restauragdo, ajudando a minimizar as suas perdas em termos de lucros e

diminuindo os custos operacionais.

Os surgimentos das Cozinhas Fantasma marcam uma mudanga na forma usual do setor da
restauracao. Estas permitem, apds se consolidarem durante a pandemia de COVID-19, que
os restaurantes operem sem um espagco fisico para atendimento ao cliente, focando apenas

na preparagédo e entrega de alimentos (Suganob, 2022). Com base nestas interpretacdes



podemos refletir que é uma abordagem que contribui para a redugdo dos custos

operacionais e até oferecer diversos beneficios.

Com a evolugdo das tecnologias digitais e 0 aumento da digitalizagdo dos habitos de
consumo, o setor da restauragdo passou por transformagdes profundas. Esta secg¢ao do
estudo visa contextualizar e aprofundar o fenédmeno das Cozinhas Fantasmas, analisando a
sua aparicdo, tipologia e impacto geral neste setor. A partir de uma abordagem tedrica,
procura-se compreender e definir o que sdo as Cozinhas Fantasmas, mas também os seus

modelos de negdcio e implicagdes praticas.

Nesta seccdo, € explorada a transformacao do setor da restauragcdo de um modelo com
origem em espagos fisicos para um foco no digital e orientada para o consumo a distancia
de modo a responder as necessidades do momento. Segue-se uma revisao do conceito de
Cozinhas Fantasmas, incluindo as suas origens e as principais terminologias associadas ao
fendmeno por varios autores. Sdo também apresentados os diferentes tipos de Cozinhas

Fantasmas, com exemplos representativos de cada um.

Além disso, sdo analisados os varios modelos de negdcio que suportam este fendmeno,
com especial atencdo as suas estratégias operacionais. A discussao inclui ainda as
principais vantagens e desvantagens deste modelo, tanto do ponto de vista das empresas

como dos consumidores.

A parte final da sec¢ao € dedicada ao conceito de intengédo de compra, um dos elementos
centrais deste estudo, focando-se no seu papel nas decisées de consumo e a forma como é
influenciado. Posteriormente, sdo analisados os principais determinantes da intencdo de
compra no contexto das Cozinhas Fantasmas, com enfoque em trés fatores cruciais na
atualidade digital: o E-WOM, a publicidade nas redes sociais, € o conteudo digital

disponibilizado pelas marcas.

Apesar do aumento da relevancia das Cozinhas Fantasma no setor da restauragao, durante
a criagdo da revisao da literatura em topicos relacionados verificou-se a existéncia de
lacunas ao nivel da informagao disponivel. A literatura académica sobre estes tépicos é
escassa e encontra-se dispersa, o que dificulta a compreensao do tema, nomeadamente, no
comportamento do consumidor, nas estratégias de marketing digital associadas e na
estrutura competitiva do mercado. A caréncia de dados constitui um obstaculo significativo

para o desenvolvimento do estudo o que levou a utilizagdo de fontes que nao sao

6



consideradas como académicas, como, por exemplo, a utilizagdo de artigos de revistas

online, blogs, websites comerciais, artigos de opinido e outros semelhantes.

1.1.1 - A transformacao do setor da restauragao: dos espacos fisicos ao digital

Nas Cozinhas Fantasma a preparacédo e a confegao dos alimentos tém lugar num espacgo
separado da entrega e da logistica, possibilitando uma operagdo mais eficiente (Suganob,
2022). Ainda, segundo este autor esta configuragdo permite uma maior flexibilidade em
termos de oferta de menus e pregos. Durante o periodo do confinamento, os restaurantes
optaram por testar novos pratos, o que levou, por sua vez, a procura de novos segmentos
de mercado e o aparecimento e o desenvolvimento das Cozinhas Fantasmas, na escala que
se vé atualmente, reflete a adaptabilidade da industria da restauracéo as adversidades, bem
como a importancia crescente das tecnologias digitais na definigdo do futuro dos varios
setores (Rodrigues, 2021).

Souza (2024, p.3) indica que “As Cozinhas Fantasma responderam as mudangas nas
preferéncias dos consumidores, que valorizam cada vez mais a conveniéncia e a rapidez
nas entregas”; um comportamento que, como refere, foi sendo intensificado durante a
pandemia. Neste seu estudo, também identificou que os trabalhadores destas cozinhas se
encontravam em situagdes laborais precarias, caracterizadas por salarios inadequados,
auséncia de beneficios essenciais e horarios prolongados, com turnos de até 10 horas
diarias. Este investigador denotou, ainda, uma preocupagdo perante a concentragao de
dados dos consumidores e das préprias Cozinhas Fantasma nas méaos das empresas de

entrega reforgando, igualmente, a necessidade de regulamentagéo.

1.1.2 - O conceito de Cozinhas Fantasmas: definicoes, origens e terminologias
associadas

O conceito de Cozinhas Fantasmas, também conhecido como Dark Kitchens refere-se a
uma pratica, em que os restaurantes e estabelecimentos alimentares desenvolveram um
espaco dedicado a preparagdo de alimentos sem uma estrutura fisica dedicada a servir
diretamente os clientes, onde todas as transacdes comerciais sao realizadas através de
plataformas online geridas por terceiros, que tratam da venda de alimento, e de uma

maneira simples, da exposi¢céo dos produtos (Suganob, 2022).



Machado (2021, p.10) define o conceito de Cozinhas Fantasma como “uma nova
modalidade de restaurante que oferece apenas servigo de producdo e entrega de comida,
isto é, delivery ou drive-thru”. O autor indica que o aperfeicoamento desta modalidade foi
feito em 2016 pela empresa Deliveroo. A empresa em questao foi fundada apds o seu diretor
executivo se ter mudado para Londres e ter identificado uma falha no mercado de entrega
de produtos por parte das empresas. O Deliveroo opera em um total de 10 mercados

globais, ndo sendo Portugal um deles (Deliveroo, s.d.).

Cozinhas Fantasma sao consideradas por Cunha et al. (2024) como um modelo de servigo
alimentar de entrega ou fakeaway, encomendadas através de telefones, aplicativos de
entrega, websites, redes sociais ou semelhantes. Segundo o autor, estas cozinhas
conhecidas, também, como Cozinhas Fantasma ou Cozinhas Virtuais, ndo possuem uma
area para atendimento ao publico, dedicando-se exclusivamente a preparagao e entrega de
refeigoes.

Torres e Rosado (2022, p.1) definem Cozinhas Fantasma como:

(...) um novo modelo de negdcio que nasceu da procura de plataformas de entrega
de comida ao domicilio que aumentou durante a crise sanitaria. Este modelo
provocou algumas mudangas na forma como os consumidores fazem as suas
compras. A comida é preparada nestes locais, 0 que obrigou as empresas
tradicionais a sistematizar e digitalizar os seus procedimentos para oferecer um bom

servigo aos utilizadores online.

Quaresma e Vera (2023) descrevem, no seu estudo “Cozinhas Fantasmas: Uma Analise
Sobre o Modelo de Negdécios a Partir do Business Model Canvas”, e como se evidencia na
Tabela 1, as sete caracteristicas principais para os restaurantes que operam como Cozinhas
Fantasmas: Foco na Produgao; Operacgao Escalavel; Economia de Compartilhamento; Prova
Social sdo as métricas; Embalagem como via de agregar valor; Procura por eficiéncia; e

Localizagdo como atributo secundario.



Tabela 1 - Caracteristicas principais das Cozinhas Fantasmas

Caracteristicas
Principais

Descricao

Foco na Producao

Operagéao
Escalavel

N&o possuem espago fisico para consumo, nem mesas ou empregados de
mesa.

Na maioria dos casos, o servigo de atendimento é exclusivamente por
delivery (distribuicdo) através das plataformas de entrega.

Economia de
Compartilhamento

Prova Social sdo
as métricas

Embalagem como
via de agregar
valor

Procura por
eficiéncia

Localizacdo como
atributo
secundario

Podem funcionar em formato de cozinha partilhada, onde varios
restaurantes podem trabalhar em conjunto com o objetivo de entregar
pratos de forma mais agil aos clientes.

Construgdo de reputagao a partir das avaliagdes e comentarios dos
utilizadores das plataformas de entrega.

Investimento em embalagens como diferenciacéo e qualificagdo do nivel de
Servicgo.

Menu reduzido focado, normalmente, em poucos grupos de produtos mais
ageis.

Habitualmente instaladas longe dos grandes centros urbanos ou em
iméveis com custos mais acessiveis, ainda, que bem localizados.

Fonte.: Elaboragao prépria adaptado de Quaresma e Vera (2023)

Porém, quando se aborda Cozinhas Fantasma o “termo remete ao modo de operacao de
estabelecimentos que ndo possuem atendimento local ao publico, funcionando apenas com
a estrutura da cozinha e seus funcionarios, mas usando dos aplicativos para a logistica de
pedidos” (Libera, 2022, p.8), e muitas vezes, “(...) ndao tém um ponto de atendimento fisico,

de modo que os clientes ndo podem comprar seus alimentos pessoalmente” (Jesus, 2023,
p. 9).

No entanto, do ponto de vista do marketing, segundo Rodrigues (2021) as empresas
enfrentam um desafio, pois a falta de interagao direta com os clientes torna cada vez mais
dificil fomentar e desenvolver uma relacao entre a marca do restaurante e o consumidor. A
construcdo de uma marca representa um elemento crucial para o sucesso de qualquer
negocio, uma vez que permite a diferenciagcdo entre os concorrentes e possibilita o

estabelecimento de uma identidade distinta que distingue a marca (Rodrigues, 2021).



1.1.3 - Tipologias de Cozinhas Fantasmas

Suganob (2022) identifica trés tipologias de Cozinhas Fantasma (Figura 1): Incubadora ou
Pop-Up Kitchens, consideradas como as primeiras versdes das Cozinhas Fantasma no
panorama culinario; as cozinhas de Comissaria ou Partilhadas, que sdo espagos de cozinha
partihados onde, muitas vezes, se encontram diversos restaurantes ou conceitos
gastrondmicos criando um ambiente de colaboragao; e as cozinhas Capsula, que emergem
como uma solugdo inovadora e vantajosa para suprir diversas necessidades no ambito

comercial, especialmente para empreendimentos do ramo alimenticio.

Figura 1 - Tipologias de Cozinhas Fantasmas

Tipos de Dark Kitchens

INCUBADORA QU
COZINHA POP-UP

COZINHA

1 COZINHAS CAPSULA
COMISSARIA

Empresas que j& possuem
05 Seus proprios espagos

Normalmente sao
pequenos contentores de
transporte que j& vém com
cozinhas equipadas

Espagos de cozinha
partilhados que pertencem
e sdo explorados por uma
empresa ou empresario
terceiro e ndo por um
restaurante

Necessita apenas de um
fluxo de trabalho e de um
modelo de entrega
separados que permitam
ao pessoal deslocar-se e
trabalhar numa cozinha
isolada

Convenientes, uma vez que
sdo personalizados para

Estas cozinhas tém serem eficazes e eficientes

normalmente varios

Normalmente econdémicos,
uma vez que sdo
contentores maveis, o que
elimina a despesa de um
espago alugado

restaurantes, marcas ou
conceitos sob a mesma
cozinha, onde os
empregados partilham
tudo, desde o espago do
frigorifico até as panelas

Ideal para restaurantes que
estejam a analisar novas
formas de aumentar as

receitas da sua atividade e

para compreender como o

mercado local reagiria a um
novo conceito alimentar

Fonte: Elaborag&o prépria adaptado de Suganob (2022, p. 29)

Para Suganob (2022) as cozinhas incubadoras ou pop-up sédo espagos versateis que
surgiram como uma resposta a pressao economica que a pandemia de COVID-19 impbs
aos restaurantes que se viram impossibilitados de abrir ao publico. Nomeadamente, o autor
refere que a necessidade de reduzir custos operacionais impulsionou a utilizagédo de
plataformas de entrega de comida como agentes terciarios na venda de produtos ao publico,

reduzindo significativamente os custos de operagao.
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Este periodo desafiador proporcionou aos restaurantes, segundo o investigador, uma
oportunidade unica de inovagao, ou seja, a adaptacdo as novas circunstancias impds a
criagdo de menus temporarios ajustados a realidade do momento, com pratos adequados ao
transporte por profissionais de entrega e isso abriu portas a novos conceitos gastrondmicos,
possibilitando a avaliagédo de novas perspetivas de negdcio, a analise de novos segmentos
de mercado e a exploragéo de novas tendéncias de marketing.

Sobre as cozinhas Capsula, estas estdo implementadas em espagos compactos e oferecem
a vantagem de virem totalmente equipadas e prontas para uso imediato (Suganob, 2022).
Suganob (2022) refere que a criagdo meticulosa dos espagos visa garantir a maxima

eficiéncia no processo de preparagao de alimentos e cada detalhe é cuidadosamente

ponderado para otimizar o aproveitamento do espac¢o e dos recursos disponiveis.

Na cozinha Comissaria, os funcionarios partiilham nao apenas as instalagcdes fisicas, como
0S recursos essenciais para a operagao, desde o espago do refrigerador até aos utensilios
de cozinha. E, essa partilha promove a eficiéncia no uso dos recursos e fomenta a
colaboragéo e a troca de conhecimentos entre os diferentes empreendimentos (Suganaob,
2022).

O autor afirma ainda que, ao contrario do conceito tradicional de restaurante, os espacos de
cozinha partihada oferecem wuma abordagem mais flexivel e acessivel para
empreendedores gastronémicos, porque, ao dividirem os custos operacionais e partilharem
a infraestrutura, as Cozinhas Fantasma podem reduzir significativamente os custos iniciais
de entrada no mercado e, ao mesmo tempo, beneficiar-se do ambiente colaborativo para

crescer e desenvolver os seus negocios.

Apesar da analise de Suganob (2022) se focar sobre os aspetos logisticos e operacionais
das Cozinhas Fantasma e apresentar uma tipologia detalhada, a literatura cientifica & ainda
escassa em modelos alternativos. Esta limitacdo assinala uma oportunidade pertinente para
aprofundar a categorizagdo deste fendmeno, particularmente no contexto europeu ou

portugués, que permanece pouco explorado.
De acordo com a perspetiva de Suganob (2022) é possivel observar que os diferentes

modelos de Cozinhas Fantasma afetam de maneira unica a operagdo dos negocios e a

interacdo com consumidores e funcionarios.
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1.1.4 - Modelos de negécio das Cozinhas Fantasmas

Utilizando o conceito de Cozinhas Fantasma e como se observa na Figura 2, Suganob
(2022) considera existirem cinco tipologias de modelos de negocio com caracteristicas e
necessidades diferentes: Cozinhas Fantasma independentes; Cozinhas Fantasma
multimarca; Cozinhas Fantasma gerida por um operador; Cozinhas Fantasma de médio

porte; e Cozinhas Fantasma de marca prépria.

Figura 2 - Modelos de Negocio das Cozinhas Fantasmas

Modelos de Negdcio das Dark Kitchen

COZINHA
FANTASMA
INDEPENDENTE

Prepara um menu
unico por
encomenda numa
cozinha sem espaco
fisico

Parceiros com
entregas de
terceiros

Dependente de
aplicactes de
terceiros para

receber
encomendas

DEVEEN
encomendas
preparadas para o
servigo de entrega
parceiro recolher na
drea

COZINHA FANTASMA

GERIDA PELO
OPERADOR

Um restaurante
tradicional cria um
menu de
restaurante virtual
na sua cozinha

Os clientes fazem o
seu pedido através
de aplicacdes de
entrega de terceiros
ou do sitio Web ou
da aplicagdo mavel
do restaurante
virtual

Nio indicam o seu
conceito de menu
virtual no seu menu
fisico

MARCA PROPRIA
GHOST
COZINHA

Assinam apenas
com um unico
servico de entrega
de terceiros

So aceita
encomendas nessa
plataforma

COZINHA
FANTASMA
MULTIMARCA

Utiliza um Unico
espaco de cozinha
para preparar um

menu de
restaurante virtual
multiplo

Parceiros com
entregas de terceiros

Dependente de
aplicagbes de

terceiros para receber

encomendas

Deixa as encomendas
preparadas para o
servigo de entregas
parceiro recolher no
local

COZINHA
FANTASMA DE
MEDIO PORTE

Os clientes podem
levantar as
encomendas se
preferirem

Preparam as
encomendas numa
cozinha com um
pequenoc espago
fisico

Também diminui os
custos de entrega
de terceiros ou

préprios

Pode custar mais em
termos de aluguer

Fonte: Elaboragéo prépria, adaptado de Suganob (2022, p.36)

As Cozinhas Fantasma independentes sdo, para este autor, um modelo de negécio que
representa uma categoria de cozinhas sem espaco fisico, onde uma entidade independente
assume a responsabilidade pela preparagao de um menu. Tipicamente, ligado a servigos de
entrega de terceiros, este modelo implica a preparagédo dos pedidos pela cozinha parceira,
0s quais sdo posteriormente recolhidos pelos servigcos de entrega.

O conceito de negécio das Cozinhas Fantasma Multimarca utiliza um uUnico espago de
cozinha para a preparacdo de multiplos menus virtuais de varios restaurantes, ou seja, &

administrado por um operador, no qual um restaurante tradicional elabora um menu virtual
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nas suas instalagdes, distinto do menu fisico e os clientes realizam os pedidos através de
aplicacdes de entrega de terceiros, do website, ou de uma aplicacéo virtual do restaurante
(Suganob, 2022). A Cozinha Fantasma de Médio Porte caracteriza-se, segundo o
investigador, pela preparacdo de encomendas numa cozinha com um pequeno espago
fisico, possibilitando a recolha direta por parte do cliente caso seja essa a sua preferéncia.
Por ultimo, ainda, afirma que a Cozinha Fantasma de Marca Propria implica a associagao
exclusiva a um servico de entrega de terceiros e cujos pedidos de encomendas s6 sdo
aceites através dessa plataforma. Um modelo considerado arriscado por limitar as
possibilidades de entrega, possivelmente, até mesmo o raio de entrega, e com menos
exposicdo global, porém, como beneficios existe uma maior visibilidade na aplicagéo

escolhida e no apoio publicitario da marca (Suganob, 2022).

1.1.5 - Vantagens e Desvantagens das Cozinhas Fantasma

Devido a lacuna existente na literatura académica que aborda especificamente as vantagens
e desvantagens das Cozinhas Fantasmas, € crucial recorrer a fontes alternativas com
relevancia na industria. Embora estas fontes ndo sejam estritamente académicas e nao
passem pelo rigor da revisdo cientifica, oferecem perspetivas praticas e atualizadas do
mercado, essenciais para fundamentar a discussédo tedrica, como acontece como por

exemplo com a Muito Gourmet (2022).

As Cozinhas Fantasma sendo o tema unico, trouxeram varias vantagens para o setor da
restauragao, como por exemplo, a eliminacédo da necessidade de um espacgo fisico para
atendimento presencial que reduz significativamente os custos fixos e operacionais (Muito
Gourmet, 2022).

Conforme relatado nesta plataforma, a separagao das areas de preparacao, elaboracao e
logistica permite um fluxo de trabalho mais eficiente, para além de existir, tal-qualmente,
uma maior flexibilidade na oferta de menus e precos, adaptando-se a nichos de mercado
especificos e possibilitando testes de novos pratos sem necessidade de investimentos em
infraestrutura. O alcance de um publico-alvo é mais amplo através de plataformas online,

maximizando o potencial de vendas e a fidelizagao de clientes (Muito Gourmet, 2022).

No entanto, as Cozinhas Fantasma trouxeram varios desafios, essencialmente, a auséncia
do espacgo e da conexao fisica com os clientes que leva a criagdo de uma ligagao emocional

mais dificil (Muito Gourmet, 2022). De acordo com a informagao deste site, para se
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destacarem num mercado tdo competitivo, as Cozinhas Fantasma precisam de investir na
construgdo de uma marca forte e focar-se em elementos que criam a sua identidade visual.
Segundo a Muito Gourmet (2022), a falta de contacto direto com os clientes pode criar
duvidas sobre a qualidade dos alimentos e a higiene das instalagbes e, nesse sentido, é
crucial garantir a transparéncia em todo o processo, desde a selegao dos ingredientes até a
entrega do pedido, como forma de construir confianga com o consumidor. Este refere ainda
que, apesar dos beneficios do outsourcing logistico, este proporciona mais liberdade aos
restaurantes para se concentrarem na criacido e qualidade dos produtos, estes podem

resultar na perda de controlo sobre o produto final e na sua qualidade.

Em conformidade com Jesus (2023, p. 10):
As maiores vantagens de empreender nessa nova tendéncia do mercado de
gastronomia, Cozinhas Fantasmas, esta no custo de baixo investimento, cerca de mil
vezes inferior aos menores investimentos no mercado de franquias, e na flexibilidade

e agilidade do mercado virtual.

Sobre as desvantagens das Cozinhas Fantasma o mesmo autor menciona, que em Estados
com regulamentagdo menos rigorosa, estas tém provocado problemas como cheiros
intensos, barulho elevado, acumulagéo de gorduras e um fluxo constante de entregadores,

que causam problemas para a populagcéo nas zonas circundantes.

Ghazanfar et al. (2023) procuraram, numa tentativa de compreender este novo modelo de
negocio, a opinido de varias partes interessadas na industria hoteleira do Dubai. O estudo
indica que embora a aceitagdo total possa demorar algum tempo, espera-se que 0s
restaurantes adotem gradualmente este modelo de negdcio especialmente os restaurantes
de fast-casual e fast-food que se encontram bem adaptados a este modelo devido aos seus

menus acessiveis e a sua grande popularidade.

Os autores focam-se, também, nas principais vantagens associadas as Cozinhas
Fantasmas: a redugdo significativa dos custos operacionais, investimento inicial baixo,
aumento geral das vendas, a possibilidade de testar novos conceitos sem riscos acrescidos
e a simplificacdo de entrada no mercado para intervenientes como empresarios e chefes de
cozinha. Como principais desafios associados a este modelo de negdcio, Ghazanfar et al.
(2023) destacam as margens de lucro reduzidas resultantes da intensa concorréncia e da

auséncia de barreiras significativas a entrada no setor, a exploragao laboral, bem como a
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elevada dependéncia de tecnologias, estratégias de marketing digital e plataformas de

terceiros.

A semelhanga do estudo anterior, Laheri et al. (2025) identificaram, ao analisarem uma
amostra centrada em agentes de saude ambiental (Environmental Health Officers) ingleses,
a acessibilidade econdmica, a reducdo substancial dos custos operacionais e de
manutencado, bem como a flexibilidade e conveniéncia oferecidas por este modelo como
vantagens. Em paralelo com Ghazanfar et al. (2023), Laheri et al. (2025) reconhecem
desafios estruturais como a forte concorréncia e a dependéncia acentuada de plataformas
digitais e de terceiros. Os autores acrescentam, ainda, o aumento da visibilidade e do
alcance dos consumidores como beneficio adicional, mas alertam para riscos acrescidos ao
nivel da seguranga alimentar e para as dificuldades de regulagdo, sobretudo em cozinhas
partilhadas ou com escassa supervisao (Laheri et al., 2025).

Porém, Suganob (2022) refere que existem diversas vantagens e desvantagens em ter uma
Cozinha Fantasma (Tabela 2).

Tabela 2 - Vantagens e Desvantagens das Cozinha Fantasma

Vantagens Desvantagens

Flexibilidade no Menu Servigo de entrega terceirizado pode ser caro

Nao ha interagao direta com o cliente, o que

Controlo sobre pedidos quando ha excesso remove o conceito de hospitalidade

Menos necessidade de mao-de-obra Aumento das taxas para pagamentos
Custos tecnolégicos mais baixos Desafios no marketing
Menos licencas necessarias Falta de dados sobre os clientes
Linha do tempo de abertura mais curta Dificuldade em localidades rurais

Produtos entregues podem nao estar na
temperatura correta
Fonte.: Elaboragao prépria adaptado de Suganob (2022, pp.38-39)

Menor risco

Entre as vantagens, Suganob (2022) destaca a possibilidade de testar novos menus sem
impactar a marca original e a redugdo de pessoal necessario, uma vez que nao existe
necessidade de equipa para o atendimento direto ao cliente. Além disso, o autor indica que

as Cozinhas Fantasma tém menos custos tecnoldgicos e necessitam de menos licengas.
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Por outro lado, o0 mesmo autor refere que as desvantagens incluem o aumento dos custos
dos servicos de entrega de alimentos, a falta de interacdo direta com os clientes e a
dificuldade de manutengdo da qualidade dos alimentos durante a entrega. E, considera que,
do ponto de vista de marketing, as Cozinhas Fantasma tém como desvantagem a falta de

dados dos clientes o que limita as possibilidades de marketing e de fidelizagao.

1.1.6 — Sintese Critica

A literatura analisada neste ponto 2.1 demostra uma transformacgao profunda no setor da
restauracao, marcada pela transicdo do espaco fisico para o digital e pela emergéncia das
Cozinhas Fantasma como resposta as mudangas nos padrbes de consumo e as limitagdes
impostas pela pandemia. Embora os estudos consultados oferegam contributos relevantes,
nomeadamente, na descricdo de modelos de negocio e tipologias operacionais, estes
concentram-se maioritariamente numa perspetiva fora da Europa, o que podera limitar a sua

aplicabilidade ao caso portugués.

Apesar dos desafios na consolidagéo tedrica das Cozinhas Fantasma devido a lacuna de
estudos especificos no contexto portugués, a sua ascensédo no setor da restauragéo torna-
se imperativo investigar como os consumidores desenvolvem a intengdo de compra neste
novo e complexo ecossistema digital, o que nos leva, de forma natural, a aprofundar na

proxima secgéo os diversos fatores que moldam e influenciam essa intengao.

1.2 - Inteng¢ao de compra

Vahdati e Nejad (2016) definem que um dos principais conceitos na literatura de marketing &
a intengdo de compra, que € amplamente utilizada em estudos e se aplica a uma grande

variedade de produtos e servigos.

Segundo Madahi e Sukati (2012) intengao de compra € definida como a preferéncia de um
consumidor em comprar um produto ou servigo porque identifica uma necessidade para o

mesmo, ou porque tém uma atitude ou percegéo particular em relagdo ao mesmo.

De acordo com Shah et al. (2012), a intengdo de compra é o processo de decisdo através
do qual um cliente avalia e seleciona uma determinada marca influenciado por factores

como a consideracgao e a antecipacdo da compra dessa marca.
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Outra definicao € a de Balakrishnan et al. (2014) que consideram intengao de compra como
0 juizo subjetivo dos consumidores que se reflecte apds uma avaliagéo geral para comprar
produtos ou servigos. Esta engloba a vontade do consumidor de considerar a compra, a sua

intengao de compra futura e a sua decisao de voltar a comprar.

Para Spears e Singh (2004) a intengdo de compra corresponde a motivagao da pessoa,

representando o seu plano consciente para realizar um determinado comportamento.

Mas os principais fatores que impulsionam respostas comportamentais favoraveis dos
consumidores a anuncios em redes sociais (Social Network Services ou SNS) sédo o seu
carater informativo e criativo (Lee & Hong, 2016). E, estes autores verificaram, também, que
a intengcdo de compra esta associada a predisposicdo dos utilizadores para interagir
positivamente com o conteudo, onde os anuncios criativos e informativos ajudam a construir

confianga, reduzir a incerteza e influenciar diretamente a decisdo de encomendar.

O estudo de Campino e Branquinho (2023) procurou identificar as principais variaveis que
influenciam a intengédo de compra online por parte dos consumidores em que as variaveis
analisadas incluiram a confianga, o design, a proposta de valor, a entrega, a protegao e
garantia e por ultimo os métodos de pagamento. Os seus resultados demonstraram que a
confianga, a proposta de valor e os métodos de pagamento s&o particularmente importantes
para a intengcdo de compra. Adicionalmente, a investigagdo demonstrou que o impacto
destas variaveis pode ser diferente consoante a idade dos consumidores: a proposta de
valor é mais relevante para consumidores com 25 anos ou menos, enquanto os métodos de

pagamento tém maior influéncia nas faixas etarias mais elevadas.

No estudo de Cruz et al. (2024) procura compreender como o efeito da interatividade
presente nos aplicativos de entrega de comida e como afeta a probabilidade dos
consumidores os utilizarem. Os resultados revelaram que a interatividade influéncia
positivamente a atitude de modo indireto, uma vez que exerce um efeito na formacao de
atitudes mais favoraveis em relagao a aplicagdo em geral. Contudo, também demostrou que
um maior grau de interatividade percebido na aplicacdo, abrangendo aspetos como
navegacgao, interacdo com o utilizador e interface, tende a gerar uma atitude mais positiva,

resultando num aumento da predisposi¢ao do consumidor para a sua utilizacao.
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Verma et al. (2025) focaram a sua investigacao nas intengdes de compra dos consumidores
em relagcdo as Cozinhas Fantasma na india. Em particular, investigaram fatores como
inovagao percebida, variedade alimentar, prego, segurangca alimentar e influéncia social,
influenciam a atitude dos clientes e, consequentemente, a sua intencdo de compra. O
trabalho conclui que as atitudes dos consumidores em relagdo as cozinhas digitais sdo
influenciadas positivamente pelos fatores mencionados, e a confianga do consumidor tem
um papel mediador significativo na intengdo de compra.

Sobre a intencao de compra online, a literatura académica tem evoluido na compreensao
dos fatores que impulsionam a aceitagdo do consumidor em ambientes de comércio
eletrénico. Pavlou (2003) integrou o Modelo de Aceitagcdo da Tecnologia (Technology
Acceptance Model ou TAM) no seu estudo com variaveis especificas do contexto digital,
como a confianga, a percegao de risco e a seguranga. A sua investigagdo demonstrou que
estas variaveis sao fundamentais para prever a aceitagdo do consumidor e o
comportamento de transacdo online, dada a incerteza associada ao ambiente de e-

commerce e a natureza tecnologica das transagoes.

Kim et al. (2008) investigaram o papel da confianga e do risco nas decisdes de compra
online e concluiram que tanto a confianga como o risco percebido, tém um impacto
significativo nas decisdes dos consumidores em ambientes de comércio eletronico. Os
autores identificaram diversos fatores influenciadores na confianga dos consumidores,
sendo estes: a predisposicdo do consumidor para confiar, a reputagdo do vendedor, as
preocupacdbes com a privacidade e a seguranga, € a qualidade da informagao
disponibilizada no website. Com base nesses fatores, estes investigadores desenvolveram
um modelo centrado na confianga do consumidor que descreve o processo de tomada de
decisdo em contextos online, incorporando tanto experiéncias de compra bem-sucedidas

quanto tentativas que nao resultaram na mesma.

Lou e Yuan (2019) exploram a influéncia do marketing de influenciadores nas plataformas
digitais, destacando o papel central da credibilidade da fonte e do valor percebido da
publicidade. O estudo evidencia que fatores como o valor informativo, a fiabilidade, a
atratividade e a semelhanga do influenciador afetam diretamente a confianga dos seguidores
nas publicagbes de marcas. Esta confiangca revela-se como um interveniente essencial,
influenciando tanto o reconhecimento da marca como as intengdes de compra (Lou & Yuan,
2019). Por sua vez, Kotler e Keller (2013) definem 5 etapas no processo de compra do

consumidor: o Reconhecimento da Necessidade; a Procura de Informacgdes; a Avaliagao de
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Alternativas; a Decisdo de Compra; e o Comportamento Pés compra. Os autores dividem

estas fases em trés momentos da compra: pré-compra, compra e pds compra (Figura 3).

Figura 3 - Fases da Jornada do consumidor
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Fonte: Elaboragao propria, adaptado de Kotler e Keller (2013)

Como se observa na Figura 3, na pré-compra encontram-se as 3 primeiras etapas: o
reconhecimento da compra; a procura de Informacgdes; e a avaliagao de alternativas. Sobre
o reconhecimento da compra o processo inicia-se “(...) quando o comprador reconhece um
problema ou uma necessidade. A necessidade pode ser provocada por estimulos internos
ou externos” (Kotler e Keller, 2013, p.179), os internos, sdo “(...) uma das necessidades
normais de uma pessoa - fome, sede, sexo - sobe para o nivel de consciéncia e torna-se um
impulso” e os externos quando “uma pessoa admira o carro hovo de um amigo ou vé uma
propaganda de férias no Havai na televisdo, o que desencadeia ideias sobre a possibilidade
de fazer uma compra”. Assim, Kotler e Keller (2013) asseguram que o marketing pode ser
considerado um estimulo externo, uma vez que através de técnicas, como os anuncios,

ativam o desejo de compra dos consumidores.

A segunda fase de procura de informagodes é definida por Schiffman e Kanuk (2009, p.383)
como citado por Tarigo et al. (2016) como “A busca pré-compra comega quando o
consumidor percebe uma necessidade que pode ser atendida pela compra e consumo de
um produto”. Conforme especificado pelos autores os consumidores adquirem informacdes

de forma passiva, sendo expostos a informacdes externas, como anuncios, opinides de
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amigos e familiares ou criticas online; ou os consumidores obtém informacdes de forma
ativa, procurando saber mais sobre os produtos que pretendem adquirir de varias fontes. Em
paralelo Kotler e Keller, (2013) defendem que as principais fontes de informagéao provém de
quatro categorias: as Pessoais, ligadas a familia, amigos, vizinhos e conhecidos; as
Comerciais, focadas na propaganda, sites, vendedores, representantes, embalagens e
mostruarios; as Publicas, que englobam os meios de comunicacdo de massa e as
organizagdes de classificagdo de consumo; e as Experimentais, que se relacionam com o

manuseio, exame e uso do produto.

A fase final do processo de pré-compra corresponde a Avaliagao das Alternativas. Segundo
Kottler e Keller (2013) é neste momento que o consumidor compara as diferentes opcdes
disponiveis no mercado, desenvolvendo preferéncias em relacao as marcas consideradas.
E, igualmente, nesta etapa que se comeca a formar uma intencdo de compra, com base nas

alternativas que mais se adequam as suas necessidades e expectativas.

Na fase da compra, como indicado na Figura 3, existe apenas o momento da Deciséo de
Compra, que se encontra diretamente ligado a fase anterior em que os consumidores

passam entre a avaliagdo de alternativas e a decisao de compra.

Sobre os momentos da avaliacdo de alternativas e a decisdo de compra, Kottler e Keller
(2013) atestam existir dois fatores de interferéncia: as atitudes de outros e os fatores

situacionais imprevistos (Figura 4).

Figura 4 - Etapas entre a avaliagdo de alternativas e a decisdo de compra
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Fonte: Elaboragao propria, adaptado de Kotler e Keller (2013)
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Na primeira etapa entre a intengéo de compra e a decisdo de compra, encontra-se a “Atitude
de outros” que, em conformidade com a visao dos autores, a um nivel de influéncia perante
o consumidor depende de dois fatores: a intensidade da atitude negativa ou positiva de uma
pessoa, perante o produto e as alternativas disponiveis; e a proximidade ou afastamento
entre a outra pessoa e o consumidor. A titulo de exemplo, estes investigadores focam que,
caso o consumidor seja proximo de uma pessoa com uma atitude negativa perante o
produto que se encontra interessado, este podera reconsiderar a sua escolha. Numa
perspetiva mais digital, a opinido de influencers com reputagdes de criticas honestas

perante avaliagdo de produtos, podera ser um fator influenciador na compra.

Na segunda etapa, os autores indicam que entre a intengdo e a decisdo de compra
encontram-se os fatores situacionais imprevistos que podem ser qualquer situagdo nao
prevista pelo consumidor e que poderado levar ao impedimento da compra do produto.
Exemplos disto, como identificado pelos autores, podem ser perda de rendimentos estaveis,

experiéncias negativas com a marca ou 0s seus colaboradores ou mudanca de prioridades.

Kottler e Keller (2013) destacam cinco razdes pelas quais o consumidor podera fazer a sua
escolha: a decisdo por marca, que ocorre quando um consumidor decide a sua compra pela
marca do produto; a decisdo por revendedor, quando um consumidor define a sua compra
pelo revendedor; a decisao por quantidade, quando um consumidor considera a sua compra
pelo produto em geral; a decisdo por ocasido, que decorre quando um consumidor
condiciona a sua compra pelo momento em que se encontra, por exemplo por ser um fim de
semana; e a decisdo por forma de pagamento, quando um consumidor fixa a sua compra

pelo método de pagamento.

Por fim, o ultimo momento de pds-compra (Figura 4) contém o Comportamento Pds-Compra
que, apo6s o ato da compra, o consumidor podera ficar satisfeito ou insatisfeito, dependendo
do resultado, este tomara as agdes correspondentes (Kotler & Keller, 2013). De acordo com
estes autores, um consumidor satisfeito volta a comprar o produto e possivelmente até o
recomenda para familiares e amigo, podendo assim influenciar a jornada de outros
consumidores. Enquanto um consumidor insatisfeito procurara a devolugao do produto, e
podera recorrer a agdes publicas, como reclamag¢des através de redes sociais, imprensa ou

em casos extremos utilizar recursos legais.
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Analisando a jornada do consumidor definida anteriormente, e dado que as Cozinhas
Fantasma operam, principalmente, como abordamos nos pontos anteriores deste capitulo,
no formato online, deve-se analisar se as criticas surgem como uma das primeiras formas
de estabelecer uma relacdo com o seu publico-alvo e conquistar a sua confiangca. No
contexto atual, conforme indicado por Kotler e Keller (2013), os consumidores estdo cada
vez mais conscientes sobre os produtos que adquirem tornando-se essencial manter uma
boa reputagao para com os clientes através de criticas, assim como é imprescindivel definir
estratégias perante criticas negativas. Os autores afirmam que a gestao eficaz da presenca
online, incluindo a monitorizagao das criticas e avaliagbes em varios canais, bem como uma
resposta estratégica a feedbacks negativos dos clientes, sdo fundamentais para contruir

uma imagem de marca positiva.

A intengao de compra é uma das etapas centrais no processo de decisdao do consumidor,
sendo este 0 momento apds reconhecer uma necessidade, procurar informagdes e avaliar
alternativas, segundo o modelo de Kotler e Keller (2013) e ilustrado na Figura 4. Para os
autores, a intengdo ndo garante a concretizagdo da compra, uma vez que existem fatores
externos inesperados como a opinido de terceiros ou a mudanga nas circunstancias

pessoais que poderdo dissuadir da mesma.

Num contexto digital, a intengdo de compra torna-se particularmente exposta a estimulos
como avaliagdes, recomendacdes e experiéncias partilhadas por outros consumidores. Pelo
que se torna importante compreender quais sao os principais elementos influenciadores da

intencdo de compra num ambiente tecnoldgico, como é o caso das Cozinhas Fantasmas.

Ganguly et al. (2010) identificam no seu estudo que a auséncia de confianga nas transagdes
online € como a principal razdo para a resisténcia dos consumidores as compras digitais.
Para que os atos de compras online sejam aceites e adotados, torna-se essencial que o
consumidor esteja disposto a interagir com o website da marca, ndo apenas para recolher

informacdes, mas também para fornecer dados pessoais e concluir a transacgao.

A intengdo de compra pode ser definida como a possibilidade de um consumidor adquirir um
determinado produto e pode resultar tanto de um planeamento prévio como de uma deciséo
impulsiva, ndo necessariamente associada a uma necessidade (Dewi & Hartono, 2019). De
acordo com Wang e Tsai (2014), essa predisposicao € influenciada pela perce¢céo dos
beneficios e pelo valor atribuido ao produto ou servigo, fatores que podem levar a realizagao

da compra.
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Embora Abdullah et al. (2012) ndo fagam uma definicdo exata do conceito, avaliam a
intencdo de compra com base em trés indicadores: a predisposicao dos consumidores para
realizar uma compra; o seu interesse em efetuar compras no futuro; e a intencao de repetir a

compra.

No ponto seguinte (2.3) analisam-se os determinantes da intengcdo de compra que foram
considerados relevantes para o contexto deste estudo: o E-WOM, a publicidade nas redes

sociais e o conteudo digital.

1.3 - Determinantes da intencao de compra

Como definido anteriormente, e tendo em conta que foi analisado que as Cozinhas
Fantasma trabalham num setor tecnoldgico, e que este se encontra exposto a uma elevada
influéncia de estimulos online, torna-se necessario compreender os determinantes que

moldam a intencéo de compra.

Neste ponto sdo enquadrados os principais conceitos e tematicas considerados relevantes
para sustentar o presente estudo, com foco nos fatores que influenciam o processo de
compra. Serdo assim analisados os elementos culturais, sociais, pessoais, psicolégicos e

emocionais que influenciam a decisao de compra.

Sobre a a experiéncia de compra Silva (2015) considera que é influenciada por fatores
emocionais, ligados ao afeto, e fatores racionais, associados a cognigdo. A autora destaca
que elementos do ambiente de compra, como o layout das lojas, a comunicagao visual e
outros estimulos presentes, exercem uma influéncia direta sobre as reagdes emocionais e
cognitivas dos consumidores, contribuindo de forma decisiva para a construgao da

experiéncia vivida pelo cliente.

Silva (2015) menciona, ainda, que um dos fatores influenciadores da jornada da decisao do
cliente, é a piramide criada por Maslow. E, descreve que a piramide de Maslow é dividida
em cinco setores: necessidades fisiologicas, seguranca, estima e autorrealizagdo. Para a
autora a piramide de Maslow embora hierarquica nao é rigida, e € adaptada dependendo de
cada individuo, pelo que o consumidor requer que varias necessidades sejam satisfeitas. A

auséncia ou a satisfacdo dessas necessidades exerce uma influéncia determinante em
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todas as suas escolhas, impactando diretamente o seu processo de decisdo e compra
(Silva, 2015).

Solomon (2016) indica que o comportamento do consumidor € um processo continuo e
dindmico que vai além do ato de comprar, de apenas adquirir um bem e o processo

abrange, igualmente, o uso do bem e prépria disposigao o produto e servigo.

O mesmo autor menciona, ainda, que a jornada do consumidor € influenciada por opinides e
desejos proprios € que as “nossas opinides e desejos sdao moldados por uma mistura de
opinides provenientes do mundo a nossa volta, o qual esta se tornando cada vez menor em
virtude dos rapidos avangos nas comunicagdes e nos sistemas de transportes” (Solomon,
2016, p.6).

No seu estudo sobre os determinantes da intengdo das compras online, os autores Mishra e
Kapair (2023) concluiram que os factores que influenciam s&o a confianga, a conveniéncia e

a qualidade do servico.

De forma semelhante, durante a pandemia por COVID-19, Chandra (2022) concluiu que,
nos mercados eletronicos, a confianga e a qualidade da informagéo tiveram um efeito
positivo na intengdo de compra, enquanto a facilidade de utilizagao e o risco percebido ndo

apresentaram um impacto relevante.

Embora, Hong et al. (2023) defendam que a expectativa de desempenho, a confianga e a
influéncia social ttm um efeito positivo na intengdo de compra dos clientes. O seu estudo
demonstrou que a confianga desempenha um papel significativo. influenciando tanto a
expectativa de esforco como a percegao do risco associado a seguranga alimentar, bem

como identificaram a frequéncia de utilizagdo como um fator moderador significativo.

Lin e Shen (2023), no seu estudo sobre as intengdes de compra dos consumidores em
plataformas de comércio eletrénico, concluiram que o sucesso destas depende de quatro
fatores principais: foco na relagdo custo-beneficio, através da oferta de produtos com
elevado valor face ao preco; énfase no marketing de conteudo, garantindo mensagens
precisas e envolventes que criem ligagdo com a comunidade; promog¢do de uma
comunidade ativa, incentivando a interacdo e a partilha de experiéncias entre os
utilizadores; e compromisso com a responsabilidade social, como forma de reforcar a

confianga e a lealdade dos consumidores.
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Segundo Qiu e Zhang (2025) o crescimento das avaliagbes online gerou um volume
significativo de investigagdo académica, que confirma a sua influéncia na intengdo de
compra e no comportamento do consumidor. Estes investigadores procuraram analisar o
tipo de conteludo e o formato das avaliagdes, concluindo que estes exercem um impacto
significativo na intencdo de compra e identificaram como fatores significativos o
individualismo e o tipo de produto; todavia, destacaram que a valéncia das avaliagdes
(expresséo de sentimentos positivos ou negativos) é o elemento mais determinante.

Kotler e Keller (2013) definem que os fatores de influéncia no processo de compra podem
ser classificados em quatro grupos: fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos (Figura
5).

Figura 5 — Principais fatores de influéncia no processo de compra

FATORES
CULTURAIS FATORES
SOCIAIS FATORES
PESSOAIS FATORES

Cultura Grupos de PSICOLOGICOS

Referéncia Idade e fase do

ciclo de vida Motivagdo

Atividade profissional Percecao

Sub-cultura Familia CONSUMIDOR
Situacdo econdmica Aprendizagem

Papéis e Posicdes Estilo de vida Crengas e
Sociais

Classe Social atitudes
Personalidade

»

Fonte: Elaboragao propria, adaptado de Kotler e Armstrong (2018)

Fatores Culturais

A cultura, subcultura e classe social sédo elementos fundamentais na formagao dos valores,
percegcdes e comportamentos de consumo (Kotler & Armstrong, 2018). “Ao crescer em uma
sociedade, uma crianga aprende valores basicos, percec¢des, desejos e comportamentos de
sua familia e outras instituicbes importantes.” (Kotler & Armstrong, 2018, p.159).
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As subculturas, como nacionalidades, religibes e grupos raciais, constituem segmentos
importantes para o marketing, que deve adaptar produtos e campanhas a essas
necessidades especificas (Kotler & Armstrong, 2018). Exemplos desta subcultura séo a
cultura hispanico-americana que representam 19% da populagdo dos EUA, e sentem uma
forte ligagdo ao seu pais de origem, pelo que a identidade cultural € um fator fundamental
para o processo de tomada de decisdes (NIQ, 2022). As classes socias como “divisdes
relativamente permanentes e ordenadas da sociedade, cujos membros compartilham

valores, interesses e comportamentos semelhantes” (Kotler & Armstrong, 2018, p.162).

Fatores Sociais

Grupos de referéncia, familia e papéis e posicdes sociais sao determinantes no
comportamento do consumidor (Kotler & Armstrong, 2018). Grupos de referéncia, que
podem ou n&o incluir o consumidor, influenciam diretamente ou inspiram comportamentos,
podendo exercer pressao de conformidade para a escolha de determinadas marcas numa

tentativa de ser incluido ou n&o ser excluido de um certo grupo (Kotler & Armstrong, 2018).

A familia constitui a unidade de compra mais relevante na sociedade e tem sido amplamente
estudada. Por ser um dos primeiros contextos de socializagdo do consumidor, exerce forte
influéncia nos habitos de consumo dos seus membros, refletindo a importancia atribuida as

opinides e comportamentos familiares nas decisées de compra (Kotler & Armstrong, 2018).

Os termos de papéis e posi¢cdes sociais variam conforme o grupo de referéncia e afetam os
consumos diarios. E importante compreender que um consumidor é um individuo com varios
grupos de referéncia e papéis que influenciam os seus consumos diarios (Kotler &
Armstrong, 2018).

Fatores Pessoais

Os fatores pessoais incluem idade e fase do ciclo de vida, atividade profissional, situacao
economica, estilo de vida e personalidade (Kotler & Armstrong, 2018) indicam que os ciclos
de vida sdo marcados por eventos demograficos importantes como casamentos, filhos,
mudangas nos rendimentos e outros, ou seja, sdo muitas vezes um fator pelos quais os

grupos-alvos sao definidos, sendo que sao desenvolvidos produtos e planos a volta destes.
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A profisséo e a situagdo econdmica séo fatores determinantes no consumo e nas escolhas
de lojas (Kotler & Armstrong, 2018). Como resposta, algumas marcas passaram a focar-se
em campanhas de redugao de custos para se ajustar a realidade dos consumidores. O estilo
de vida, entendido como padrao psicolégico e social, pode variar significativamente mesmo

entre individuos da mesma subcultura, classe e profissédo (Kotler & Armstrong, 2018)

Por fim, sobre o ultimo fator pessoa de influéncia na compra encontra-se a personalidade
que se refere “(...) as caracteristicas psicologicas unicas que distinguem uma pessoa ou
grupo. A personalidade € geralmente descrita em termos de tragcos como autoconfianga,
dominancia, sociabilidade, autonomia, defensividade, adaptabilidade e agressividade.”
(Kotler & Armstrong, 2018, p.168-169).

Fatores Psicolégicos

Atendendo aos fatores Psicoldgicos sao destacados quatro principais motivagao, percegéo,
aprendizagem e crengas e atitudes (Kotler & Armstrong, 2018). A motivag&o surge quando
uma necessidade se torna urgente, podendo ser biolégica ou psicolégica (Kotler &
Armstrong, 2018). Os autores indicam, ainda, que todas as pessoas tém necessidades quer
sejam biolégicas como o sono € a fome ou psicologicas que surgem da necessidade de

reconhecimento, estima ou de pertencer.

A percegao € considerada como “o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e
interpretam informagdes para formar uma imagem significativa do mundo. Uma pessoa
motivada esta pronta para agir, e como ela age é influenciado pela sua percegéo da
situagcdo.” (Kotler & Armstrong, 2018, p.172). Com isto, querem os autores afirmar que os
consumidores sao expostos diariamente a uma grande quantidade de estimulos, uma
grande parte dessas sendo mensagens publicitarias, no entanto € importante compreender
que cada individuo processa a informagao de maneira distinta. E, apesar da mensagem ser

a mesma, esta pode ser interpretada dependendo do consumidor que a recebe.

A aprendizagem ocorre pela interagdo entre impulsos, estimulos e reforgos, formando
respostas de compra (Kotler & Armstrong, 2018). Crengas sdo pensamentos baseados em
conhecimento, opinido ou fé, enquanto atitudes sdo avaliagcdes relativamente estaveis em
relagdo a objetos ou ideias, ambas influenciando decisdes de consumo (Kotler & Armstrong,
2018).
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Similarmente, Hakim et al. (2022) realizaram um estudo com foco nas perce¢des dos
consumidores do Brasil sobre restaurantes exclusivamente dedicados a entregas, através
de aplicacbes de entrega e os seus resultados revelaram uma percegdo positiva dos
consumidores em relagdo ao conceito, destacando como o principal motivo para a compra a
conveniéncia e a acessibilidade. No entanto, foram identificadas preocupagdes relacionadas
com a seguranga alimentar e a qualidade dos produtos. O estudo evidenciou, justamente,

que os individuos preferiam pedir comida de restaurantes tradicionais com espacos fisicos.

Um estudo semelhante foi elaborado por Jesus (2023) com foco na perce¢ao no consumidor
brasileiro, e os resultados demonstraram que mais de metade da amostra teve receio
quanto a seguranga alimentar dos alimentos providenciados pelas Cozinhas Fantasmas.
Porém, também se observou que a maioria dos inquiridos experimentou alimentos
confecionados pelas Cozinhas Fantasma e obteve uma boa experiéncia. Com base nos
argumentos deste autor, podemos ponderar que, os fatores que influenciam o processo de
compra sao categorizados como culturais, sociais, pessoais e psicolégico. Cada um
desempenhando um papel crucial no comportamento do consumidor e revelam a

importancia do ambiente e das tradi¢bes na formacgao dos habitos de consumo.

No Reino Unido, Nield et al. (2025) procuraram compreender o envolvimento dos
consumidores de Cozinhas Fantasmas, os seus comportamentos de compra e o seu
processo de tomada de decisées, bem como o conhecimento e a compreensao das proprias
Cozinhas Fantasmas. Os autores concluiram que da sua amostra cerca de 40%
encomendaram comida pelo menos uma vez por semana, através da aplicagdes destinadas
a tal, como a “Just Eat’ ou “Deliveroo”. As pricipais razdes para o consumo sao delinhadas
como forma de indulgéncia - 79,3%; para apreciar a comida ou o sabor - 60,8%; e por
conveniéncia - 58,2%. Outra parte importante de denotar é que apenas 24,7% conheciam o
conceito de Cozinhas Fantasmas. Ap6s lerem uma definigao do conceito, 54,9% mostraram-
se dispostos a encomendar de uma Cozinhas Fantasmas; no entanto foi verificado pelos
autores que os consumidores gostariam de saber explicitamente que estava a encomendar

desse tipo de cozinha.

Por outro lado, Wansink et al. (2012) investigaram a perceg¢ao do consumidor em contextos
de incerteza sensorial e baixa visibilidade, procurando compreender de que forma estas
condicdes afetam a experiéncia e a aceitacdo dos alimentos. Os autores concluiram que,

guando os consumidores enfrentam incerteza sensorial, neste caso, a auséncia de luz, a
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aceitagao de produtos alimentares ambiguos tende a diminuir, sobretudo quando nao sao

acompanhados por informacao clara e fiavel.

Souza (2024) investigou cinco Cozinhas Fantasma no Brasil, na zona de Sao Paulo; com o
objetivo de compreender os impactos sociais, laborais, ambientais e sanitarios das mesmas.
Com este estudo, o investigador concluiu que embora as Cozinhas Fantasma tenham
respondido as exigéncias do mercado com eficiéncia e rapidez, levaram a inseguranca
laboral dos colaboradores, que descreveram condigdes pouco ideais como longos turnos e
falta de beneficios e problemas nas infrastruturas. No estudo € descrito que 90% das
instalagbes nao tinham ventilagao suficiente, 70% ndo ofereciam espago para os
entregadores, e que cerca de metade dos estabelecimentos ndo cumpriam normas

rigorosas de higiene e seguranga alimentar.

Com base nos estudos analisados, surgem de forma recorrente preocupagdes com a
seguranga alimentar, a falta de transparéncia e a auséncia de contacto direto entre a marca
e os consumidores, fatores que podem gerar incerteza, desconfianga e relutancia por parte
dos consumidores. Assim é importante que as Cozinhas Fantasma tentem mitigar estas

preocupacdes junto do consumidor.

1.3.1 - E-WOM (Electronic Word of Mouth)

Com a evolugao da internet, surge a necessidade de alargar o conceito de WOM a uma
nova fase, em que as redes sociais, sites e as demais comunidades online podem ser
essenciais para o desenvolvimento do marketing digital das empresas. Deste modo, as
tecnologias e a evolugdo da internet trouxeram uma grande mudanga para o WOM,
especialmente ao trazé-lo para a dimensao digital, surgindo assim o Electronic Word of
Mouth (E-WOM) e uma mudanga de padrao da comunicagao oral para a tecnolégica, no
mundo inteiro (Fang, 2014).

Ismagilova et al. (2019) definem E-WOM como o processo dinamico e continuo de troca de
informagdes sobre um produto, servigo, marca ou empresa, que ocorre entre consumidores
(potenciais, atuais ou antigos) e esta disponivel a varios individuos e instituicdes através da

internet.
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Por sua vez, Hennig-Thurau et al. (2004) dizem-nos que o E-WOM sao declaragdes,
podendo estas ser positivas ou negativas, proferidas por clientes acerca de um produto ou

empresa e acessiveis a um vasto numero de pessoas e instituicdes pela internet.

De acordo com Wolny e Mueller (2013), a participagdo na comunicagdo E-WOM é o
conjunto de acgbes online especificas, nhomeadamente, escrever, reagir a publicagoes,
partilhar, recomendar, comentar e tweetar mensagens associadas a marcas em plataformas

de redes sociais.

Akbari et al. (2022) consideram o E-WOM um dos elementos de marketing digital mais Uteis
para qualquer organizagao, enfatizando que uma melhor compreensdo do seu processo

ajuda os individuos a alavancar esta ferramenta de forma mais eficaz.

Por outro lado, Chu e Kim (2011) identificam que a E-WOM se tornou possivel devido a
internet e desempenha um papel essencial na mudanca de atitudes e comportamentos de
compra dos consumidores. Os autores propdem no seu estudo que o conceito pode ser
analisado a partir de trés comportamentos distintos: opinion seeking (procura de opinido),
opinion giving (dar opinido) e opinion passing (partilha de opini&o).

Enquanto o WOM tradicional (offline) possuia limitagdes geograficas e orais, com a
dinamizagao da internet, o E-WOM consolidou-se como um canal de comunicagéo global,
permitindo assim que os consumidores partilhem experiéncias, opinides e recomendagdes a
uma maior escala (Sharifpour et al., 2016). Permite também, que os consumidores tenham
acesso a mais informagdes o que leva a redugao da incerteza, dos custos de procura e do
risco associado a compra de produtos desconhecidos, através de ferramentas como féruns
de discussédo online, blogs, sistemas de boletins eletronicos, grupos de noticias, redes
sociais e sites de avaliagdes. (Sharifpour et al., 2016).

Para Hennig-Thurau et al. (2004) a internet permite que os clientes partilhem as suas
opinides e experiéncias sobre bens e com outros consumidores, ou seja, que participem na
comunicagao eletrénica boca-a-boca. Os autores definem, com base no seu estudo as
motivagdes de expressao dos consumidores na internet e que a E-WOM surge pelo desejo
de interagdo social dos consumidores, o desejo de incentivos economicos, a sua

preocupacao com outros consumidores e o potencial para aumentar a sua autoestima.
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Dellarocas (2002) define que os mecanismos de reputagao online (Ex: Ebay, Google e
semelhantes) utilizam a bidirecional da comunicacéo da internet para criar redes boca-a-
boca em grande escala, apresentando como alternativas a mecanismos tradicionais da
marca. No seu estudo apresenta um caso especifico do Ebay que permite a avaliagao
publica das interagdes entre o consumidor e o fornecedor como negativo, positivo e neutro,
influenciando assim os futuros consumidores, referindo que este sistema incentiva um

comportamento honesto, uma vez que ira impactar futuras compras de outros utilizadores.

Os investigadores Hudson e Thal (2013) apontam que os meios de comunicagéo social
alteraram o processo de decisdo dos consumidores, levando a uma visao diferente entre as
interacdes das marcas e dos consumidores. Os investigadores mencionam, igualmente, que
os consumidores transformam-se em especialistas na qualidade da marca e dos seus
produtos, mencionando a importancia das opinides dos mesmos online, dando exemplos de
criticas online de hotéis ou de cruzeiros, diretamente nos sites de agéncias de viagem,
concluindo que estas s&o consideradas publicidade gratuita e que permite que as empresas
facam a gestdo das mesmas. Outro exemplo do impacto dos consumidores referido € um
forum destinado para “Maes Walt Disney World” onde s&o partilhadas informagdes sobre a
experiéncia do parque levando a criagao de uma rede de conhecimento que serve de guia e

influéncia para ooutros utilizadores.

Com isto, referir que as avaliagbes online podem desempenhar um papel fundamental
perante a construcdo e gestdo da imagem de marca das empresas pelo que se devem
considerar na sua estratégia digital a gestdo destas criticas positivas e negativas, de modo a
gerir a construgao da confianga com os seus consumidores e fortalecer a sua imagem e

reputacao perante os mesmos.

1.3.2 - Publicidade nas redes sociais

Hudson et al. (2016) evidenciam o impacto significativo das interagbes nas redes sociais
perante as relagdes entre os consumidores e as marcas. Os investigadores realizaram um
estudo em 3 paises (Franga, Estados Unidose Reino Unido) onde foi denotado que a
frequéncia e qualidade de interagcbes como comentarios, partilhas, mengdes ou respostas
personalizadas contribuiram para um maior envolvimento emocional e maior leadade com a

marca.
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No estudo de Ashley e Tuten (2015) é indicado que as estratégias criativas e conteudos

personalizados nas redes sociais aumentam o envolvimento do consumidor com a marca.

Ao avaliar o impacto da interatividade dos sistemas electronicos de comunicacido boca-a-
boca e da qualidade eletronica (E-Quality) na satisfagdo dos consumidores, Yoo et al. (2015)
concluiram que os E-WOM proporcionam satisfagdo ao cliente na decisdo de compra e
também influenciam positivamente a qualidade do website. No contexto especifico das
Cozinhas Fantasma a qualidade do website e a eficacia do E-WOM sao cruciais para

marcas que operam sobretudo de modo online.

Bushara et al. (2023) afirmam que as redes sociais transformaram a forma como os
restaurantes interagem com os clientes, 0 que motivou os autores a investigarem o impacto
das atividades de marketing nestas plataformas (SMMAs - social media marketing
activities). O estudo concluiu que as SMMAs dos restaurantes geram um efeito positivo
significativo no valor percebido pelos seguidores, bem como na sua intengédo de compra, no
E-WOM e na disposigao para pagar mais, aquilo que os autores descrevem como um 'prego

premium'.

De forma semelhante, Mkumbo e Mbise (2024) verificaram que, no setor do fast-food, as
empresas que nao utilizavam as redes sociais para publicidade enfrentavam maiores

dificuldades e ficavam em desvantagem face aos concorrentes.

No seu livro, o especialista de marketing Faustino (2019)' define o marketing digital como a
aplicagéo de estratégias de comunicagdo e marketing com o objetivo de promover produtos
e servigos por meio de canais digitais e através de dispositivos eletrénicos. Exemplos de
canais digitais dados pelo autor sdo: websites, blogs, redes sociais e aplicagdes moveis. O
mesmo autor realga que com o marketing digital € possivel medir o retorno de qualquer
investimento feito, bem como o facto de ser possivel segmentar o publico-alvo de uma forma

precisa, 0 que nao é possivel com o marketing tradicional.

Outra evidéncia € a pesquisa de Grilo (2020) que indica que a comunicagéo digital,
impulsionada pelo uso de redes sociais, plataformas de avaliacdo e influenciadores, possui

um impacto significativo nas escolhas do consumidor, funcionando como um método de

1 Embora Faustino (2019) ndo seja uma fonte revista por pares, a sua incluséo justifica-se pela
escassez de literatura académica sobre temas relacionados com as Cozinhas Fantasmas, sendo
necessario recorrer a meios alternativos de natureza académica.
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fitragem inicial que orienta as decisdes de compra. A autora destaca que as plataformas
online, dando o exemplo do “Zomato” e “The Fork”, e conteudos produzidos por bloggers e
influencers exercem um papel fundamental na formacgéo da perce¢do do consumidor sobre
os restaurantes. Identicamente, a confianga nas avaliagdes de terceiros, como amigos,
familiares ou até consumidores anénimos tende a sobrepor-se a comunicagao oficial das
marcas, o que reforca a importancia do E-WOM na construgao da reputagao online, bem
como os fatores internos especificos dos restaurantes, como o tipo de comida, o ambiente, a
localizagdo, a novidade, o preco e as promocdes, desempenham um papel essencial na

decisao do consumidor (Grilo, 2020).

Embora Marques (2018) nao defina o que é marketing digital, o mesmo alude a importancia
do planeamento de uma estratégia de marketing digital adaptativa, considerando que os
negocios atuais estdo sujeitos a mudangas frequentes, muitas vezes imprevisiveis, mas néo
impossiveis de serem planeadas e ajustadas conforme necessario. No entanto, na sua
definicdo do Marketing Digital 360°, foca um conjunto de técnicas e estratégias com uma
visdo abrangente e que usa ferramentas online para a sua comunicagao e relagdo com o

consumidor.

Todavia, marketing digital € definido por Oliveira e Saraiva (2019, p.563) como “um meio de
promover produtos ou marcas nas redes sociais online, de forma especffica para cada

consumidor, gerando relacionamento e promovendo fidelizag&o”.

Com a criagédo das redes sociais, Souza et al. (2018) assumem que existiu uma migragao
das relacdes e das interacbes das pessoas do real para o virtual. Assim, e no sentido de
acompanhar essa mudanga, as empresas passaram a estar presentes nestas redes sociais
para criar uma relacdo com o consumidor. Para estes autores €, ainda, necessario conhecer
0 publico-alvo da marca e as suas necessidades de modo a utilizar as ferramentas corretas

para comunicar com o mesmo e conquistar uma boa reputacao.

Por sua vez, os usuarios de redes sociais estdo cada vez mais exigentes, Sampaio e
Tavares (2017) reconhecem que, utilizam ndo s6 as plataformas como fontes de
entretenimento mas, conjuntamente, como forma de analisar as empresas, os seus produtos
e servicos. As marcast ém assim uma forma de relacionamento direto com os consumidores,
o0 que permite que influenciem as decisbes de compra uma vez que os clientes preferem

manter-se informados sobre as marcas (Sampaio & Tavares, 2017).
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No ambito da publicidade e do marketing digital, Ibrahim (2023) afirma que o marketing nas
redes sociais (Social Media Marketing ou SMM) desempenha um papel fundamental na
promocao de produtos, servicos, informagdes e ideias, através da criacdo de conteudo
diversificado distribuido nas plataformas sociais. O estudo procurou investigar o impacto das
atividades de marketing em redes sociais na intengdo de compra através da aplicagao de
questionarios a utilizadores da rede social Facebook, onde foi concluido que as redes

sociais influenciam positivamente a mesma.

As atividades de marketing nas redes sociais consolidaram-se como um instrumento
estratégico indispensavel para o setor da restauragcédo, visando otimizar a visibilidade,
fomentar o envolvimento do consumidor e impulsionar as vendas. Neste contexto, uma
investigacdo recente conduzida por Anas et al. (2023) examinou a influéncia de atividades
especificas de marketing digitat, nomeadamente, personalizagéo, entretenimento, atualidade
das publicagdes e interagdo na satisfagdo e na intengédo de compra dos seguidores de redes
sociais de restaurantes de ‘casual dining' na Arabia Saudita. A conclusdo do estudo foi de
que a personalizagdo, o entretenimento e a interacdo exercem um impacto direto e positivo
na intencao de compra, enquanto a atualidade das publicacées ndo demonstrou um efeito
estatisticamente significativo (Anas et al., 2023).

Complementando as investigagdes sobre o marketing digital na restauragéo, um estudo de
Sundo (2025) aprofunda a compreensdo dos efeitos do marketing nas redes sociais,
particularmente, a Publicidade Online (Online Advertising ou OA) e E-WOM, no
comportamento do cliente de restaurantes de '‘casual dining'. Sundo (2025) demonstra que
tanto o E-WOM quanto a publicidade online sao factores significativos das atitudes e
intencdes de compra dos consumidores. Ambos os estudos reforcam a importancia da
presencga digital e do envolvimento do consumidor para impulsionar as vendas e a reputagéo
da marca no setor, mas divergem nos elementos especificos das SMM analisados para

atingir esses resultados.

Calheiros e Abrantes (2022, p.12) definem no marketing digital que:

Uma transicdo digital que tera de ser encarada ndao como uma finalidade em si
mesma, tdo-pouco como substituicdo tecnologica, mas antes como meio e
instrumento de alteragdes e otimizagcbes de processos, de modelos de negdcio, de
agregacao e trabalho de atores em rede, da compreensao do turista e dos mercados,

em sintese, na forma de melhor conhecer o consumidor de turismo, de lhe prestar os
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servicos que melhor respondem as suas motivagdes, de criar e garantir a
rentabilidade econdémica e financeira dos agentes econdmicos, de promover a

sustentabilidade dos destinos e repartir os beneficios pela sociedade.

A pandemia por COVID-19 é considerada por Sarmento et al. (2022) como um dos fatores
motivadores para o qual Pequenas e Médias Empresas (PME) tiveram de mudar as suas
atividades diarias e apostar num meio digital e devido a esta revolugdo do uso das
tecnologias digitais, os consumidores estdo mais confortavéis para utilizar plataformas

online e proceder com agendamentos de viagens com uma menor interagao fisica.

Igualmente, para estes autores a existencia de um ambiente mais digital, e com o
consentimento de tratamento de dados dos consumidores poder-se-a aumentar a inovacao

do produto/servigo e criar uma melhor personalizagao.

Kotler et al. (2021) descrevem a evolugdo do marketing em diferentes fases: o Marketing
1.0, centrado no produto; o 2.0, orientado para o cliente; o 3.0, com foco no humano; e o
4.0, que marca a transi¢éo do tradicional para o digital. No Marketing 4.0 é referido que o
uso das ferramentas tecnoldgico era basico. O marketing tornou-se sobretudo hibrido, com
uso de ferramentas tradicionais e tecnolégicas, sendo que tecnologias utilizadas hoje, como
o marketing e semelhantes ndo era o foco. Os investigadores referem assim que o
marketing utilizado nesta época é o Marketing 5.0 que intitulam de Tecnolégica para a
humanidade, onde as empresas tém acesso ao potencial das tecnologias avangadas nas
suas estratégias e planos de marketing. Num contexto atual, Kotler et al. (2023) definem o
Marketing 6.0 de metamarketing, ou seja, um marketing que transcende fronteiras e elimina
a separacgao entre fisico e digital. O objetivo é criar jornadas hibridas, nas quais o contacto
humano e as experiéncias multissensoriais do ambiente fisico se combinam com a

personalizagéo, a conveniéncia e a escala proporcionadas pelo digital.

Por outro lado, Santos (2023) aborda no seu estudo sobre o consumidor millennial que
existe um aumento da influéncia das redes sociais na forma como os mesmos consomem e
interagem com marcas. Aumento esse que foi acentuado no contexto pds-pandemia, no
setor da restauracdo, obrigando o setor a adaptar-se para responder a um publico que é

considerado mais exigente (Santos, 2023).

Concordando com a mesma visdo de pensamento, Silva et al. (2024) acrescentam que a

conveniéncia, diversidade de escolha, promog¢des e o apelo da novidade s&o os principais
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fatores para atrair consumidores dentro do setor da restauracéo e destacam, ainda, que é
fundamental que essas estratégias sejam centradas no consumidor e na experiéncia de
compra online, de forma a garantir a relevancia no mercado atual.

No seu estudo sobre a influéncia dos meios digitais no setor da restauragdo, Chyzh (2019)
fez uma analise de 22 variaveis com diferentes objetivos, incluindo a compreensdo da
satisfagdo do consumidor que concluiu que é possivel compreender que a satisfagdo do
consumidor, a experiéncia com a marca e o envolvimento com a internet aumentam a
confiangca na plataforma, respetivamente. Todavia, a relagdo com a marca da plataforma
online apresentou um efeito negativo inesperado, e ponderou que o resultado pode estar
relacionado com o facto de muitos inquiridos utilizarem varias plataformas, gerando

confusdo nas respostas.

McCarthy e Perreault (2002) propuseram o conceito dos 4P’s do Marketing como
componentes essenciais para uma estratégia de marketing eficaz: Produto, Prego, Local

(Distribuicao) e Promogéo. Este é considerado um modelo de marketing mix tradicional.

No entanto, € maioritariamente utilizado nos dias de hoje um paradigma mais expressivo
que incorpora 7P’s no marketing sendo esses os seguintes: Produto, Pre¢co, Promogéo,

Local (Distribuicdo), Pessoas, Percegéo e Processos (Mailchimp, 2020).

Como referido anteriormente, Faustino (2019) destaca a importancia de uma estratégia de
marketing digital integrada, na qual diversos elementos trabalham de forma harmoniosa e
Marques (2018) definiu o modelo estratégico do MKT digital 360, tal como representado na
Figura 6, como uma abordagem que combina diversas estratégias e ferramentas de
marketing com o objetivo de otimizagdo de campanhas e maximizar resultados. No centro
dessa estratégia estdo os websites, blogs e landing pages, que, segundo o autor séo
essenciais para atrair trafego e gerar conversbes. As redes sociais como Facebook,

Instagram e YouTube sao fundamentais para interagao e relacionamento com o publico.

36



Figura 6 - Modelo estratégico do método do MKT Digital 360
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Fonte.: Marques (2018, p. 40)

A otimizagao para dispositivos moveis, que é referido como mobile first, e a produgao de
conteudo digital por meio de artigos, imagens e videos sdo essenciais para criar valor e
atrair clientes. O marketing de video, incluindo transmissdes ao vivo e produgdes

profissionais, potencializa a comunicagao digital (Marques, 2018).

O autor defende, ainda, que o Search Engine Marketing (SEM) envolve técnicas de Search
Engine Optiminization (SEO) e Google Ads para melhorar a visibilidade nos motores de
busca, enquanto o Google Analytics e outras ferramentas ajudam a monitorar e ajustar
estratégias. A automagao de marketing e plataformas de gestdo de relacionamento com o
cliente (CRM) auxiliam no relacionamento com clientes, e o e-mail marketing fortalece a

comunicagéao.
Foi anteriormente mencionado com base na viséo dos autores Kotler e Keller (2013), que a

opinidao de outras pessoas pode influenciar a decisao de compra de um consumidor,
especialmente se a opiniao for forte e vier de alguém préximo.
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1.3.3 - Conteudo digital

O marketing de conteudos digitais (Digital Content Marketing ou DCM) é definido por
Hollebeek e Macky (2019) como a criagdo e partilha de conteudo relevante e valioso
relacionado com a marca para potenciais ou atuais clientes em plataformas digitais para
desenvolver o seu envolvimento, confianga e relagcbes com a marca. Dado que as Cozinhas
Fantasma operam predominantemente em ambiente online é de ponderar que o conteludo

produzido pela marca crie uma conexdo com o seu consumidor.

De acordo com Rowley (2008), o marketing de conteudos digitais € um processo de gestao
estratégica focado na identificagédo, antecipagao e satisfagao lucrativa das necessidades dos

clientes, através do uso de conteudos em plataformas eletrénicas.

Segundo Pulizzi (2014) o marketing de conteudos € uma abordagem estratégica, que visa
criar e distribuir conteludos relevantes e de qualidade, direcionados a publicos-alvo
especificos, com o objectivo de gerar envolvimento e gerar agdes rentaveis. Esta estratégia
destaca-se pela sua adaptabilidade a diversos canais de comunicagdo e momentos do
percurso do consumidor (Pulizzi, 2014). Nesse sentido, o marketing de conteudos marketing
de conteludos ndo é apenas um texto ou comentario produzido pela empresa para ser
visualizado pelos consumidores, mas sim, o conteudo deve ser concebido de forma
interessante e interativa, permitindo aos clientes interagir e fornecer feedback através de
diferentes canais (Pulizzi, 2014).

Nesse ambito, o conteudo digital pode assumir uma ampla variedade de formatos, que véo
desde publicagdes em blogues, documentos academicos e estudos de caso até videos,
fotografias ou artigos, sendo cada um destes formatos selecionado em fungéo dos objetivos
estratégicos da organizacdo e da etapa do percurso do consumidor em que se pretende
intervir (Holliman & Rowley, 2014; Jarvinen & Taiminen, 2016; Opreana & Vinerean, 2015;
Pulizzi, 2014; Rancati et al., 2015).

Ferrera e Kessedjian (2019) indicam a importancia do uso do e-commerce ou comeércio
eletrénico nos dias de hoje, uma vez que existe cada vez mais uma procura por parte dos
usuarios de simplificar a sua vida e o comércio eletrénico é a solugdo. Este permite ndo

poupar o tempo do usuario como também facilita o transporte de mercadorias (Ferrera &
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Kessedjian, 2019). Como é possivel analisar no Apéndice 1, o conceito de comércio
eletrénico foi evoluindo ao longo do tempo.

Para Kalakota e Whinston (1997) o comeércio eletrénico pode ser visto de diferentes
perspetivas: do ponto de vista da comunicagdo, trata-se da entrega de informagdes,
produtos, servigos ou pagamentos por meio de redes digitais, como linhas telefénicas e
redes de computadores; do lado empresarial € a aplicagdo da tecnologia para automatizar
transacoes e fluxos de trabalho empresariais; no servigo, o e-commerce funciona como uma
ferramenta para reduzir custos operacionais, melhorar a qualidade dos produtos e aumentar
a eficiéncia na entrega; e por fim, no online é permitida a compra e venda de produtos e

informacgdes através da internet e outras plataformas digitais.

Em 2012, Dhumne (2012) define comércio eletronico como qualquer transagao comercial
que envolva a transferéncia de informagdes pela Internet e Laudon e Laudon (2012) usam o
termo e-business como o uso da tecnologia digital e da internet para executar processos
empresariais, incluindo também o termo de e-commerce, além de atividades internas e de

coordenagao com parceiros.

Posteriormente, Turban et al. (2018) conferem que o comércio eletronico ndo se limita
apenas a compra e venda de viagens e servicos, também inclui a colaboracdo entre

parceiros, o atendimento ao cliente a aprendizagem online e as transigdes internas.

Por fim, Ferrera e Kessedjian (2019) destacam que o e-commerce implica a aplicagao de
tecnologias digitais aos processos empresariais da empresa.

N&o obstante, Ntumba et al. (2023) fazem uma definicdo direta de comércio eletronico,
referem que o mesmo é uma poténcia e indicam que as tecnologias foram um impulsionador
vital para a evolugdo do mesmo, bem como a tecnologia mobile é importante, uma vez que
permite que os utilizadores participem em experiéncias e sejam expostos ao comércio

eletrénico, a qualquer hora e em qualquer lugar.

1.4 — Sintese Critica

O capitulo 2 oferece uma revisdo abrangente da literatura que sustenta teoricamente o tema
das Cozinhas Fantasmas, contextualizando o seu surgimento e crescimento no setor da
restauragao, com destaque para a sua aceleragao durante a pandemia por COVID-19. No

entanto, apesar da sua aparente inovagdo e necessidade, as Cozinhas Fantasma e
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conceitos circundantes das mesmas, do ponto de vista académico, sdo um conceito que
carece de aprofundamento, o que dificulta uma avaliagao critica do seu impacto a médio e

longo prazo.

A literatura existente foca-se maioritariamente nos primeiros anos de adogao deste modelo,
em grande parte durante e imediatamente apds a pandemia, o que condiciona a pesquisa a
uma visao reduzida. Este enquadramento histérico, embora relevante devido as
circunstancias do aparecimento das Cozinhas Fantasmas, oferece uma visao limitada sobre
a adogcao massificada que este modelo acarreta em mercados mais competitivos.
Similarmente, sdo escassas as reflexdes criticas sobre questdes como a precarizagao
laboral, a homogeneizagdo da oferta gastrondmica ou o impacto urbano e social da
proliferagcdo deste modelo, aspetos que embora mencionados ao longo do texto, tem uma

abordagem minima no contexto académico.

No contexto portugués, o problema € ainda mais evidente. Existem poucos estudos que
abordem as Cozinhas Fantasma no panorama nacional, o que limita ndo sé a compreensao
do fendbmeno, mas também a sua aplicacdo empirica a realidades concretas como a cidade
de Lisboa. Esta auséncia de investigacédo local torna dificil avaliar como este modelo se

adapta as especificidades culturais, econémicas e regulatérias do mercado portugués.

Portanto, embora as Cozinhas Fantasma representem uma evolugcido interessante na
restauragao, esta trata-se de um fendmeno ainda pouco compreendido e cuja
implementacéo carece de estudos mais aprofundados e atuais, tanto a nivel global como a

nivel nacional.
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Capitulo 2 - Enquadramento do Estudo — O Caso de Lisboa

O presente capitulo tem como objetivo enquadrar o estudo de caso na cidade de Lisboa,
apresentando uma caracterizagdo do setor da restauragdo a nivel nacional e local, bem

como uma analise da evolugao e especificidades das Cozinhas Fantasma na capital.

Na primeira sec¢cdo procede-se a uma caracterizagdo geral do setor do alojamento,
restauragcdo e similares em Portugal e, em particular, em Lisboa, destacando-se a sua
evolugao recente, tendéncias de consumo e principais desafios enfrentados pelas
empresas. De seguida, aborda-se a cidade de Lisboa enquanto espaco urbano e
gastrondmico em transformagdo, contextualizando a sua relevancia turistica, cultural e

alimentar.

Por fim, é apresentada uma analise exploratéria sobre o crescimento das Cozinhas
Fantasma em Lisboa, através da recolha e sistematizacao de informagao proveniente de
diferentes fontes, incluindo plataformas de delivery, websites, redes sociais e observagao
direta. Esta ultima parte permite compreender melhor a presenga destas unidades na
cidade, o seu funcionamento, a visibilidade digital e os principais constrangimentos

identificados.

2.1 - Caracterizagao do Setor da Restauragao (Nacional e em Lisboa)

O setor do alojamento, restauracdo e atividades relacionadas tem evidenciado um
crescimento global nos ultimos anos. Em 2020, alcangou um total de 45.480 empresas,
sendo que em 2021 esse numero aumentou para 46.703 e em 2022 para 48.339 (Pordata,
2023) como demonstrado na Tabela 3.

Nao se trata apenas de consumir comida, mas sim de toda a construcdo do menu e dos
pratos oferecidos, enriquecendo a experiéncia daqueles que os consomem (Quan & Wang,
2003). Segundo os argumentos destes autores observa-se uma tendéncia a elaboragao de
narrativas associadas a restaurantes ou pratos individuais. Esta pratica decorre da
compreensao de que a criacdao destas narrativas possibilita aos consumidores

estabelecerem uma ligagdo mais profunda com o objeto em questéo.
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Tabela 3 - Evolugdo do setor do alojamento, restauracéo e similares entre os anos de 2020 e 2022

Setor Alojamento, restauragao e similares

2020 45.480
2021 46.703
2022 48.339

Fonte: Elaboragao propria, adaptado dos dados da Pordata (2023)

Nos primeiros cinco meses de 2023, comparativamente a 2022, cerca de 35% das
empresas de restauragdo registaram aumentos de faturacdo até 25%, enquanto
aproximadamente 31% das empresas de alojamento apresentaram crescimentos até 30%
(AHRESP, 2023).

Um inquérito realizado pela AHRESP (2023) indicou ainda no relatério que o impacto da
pandemia até aos dias da realizacdo do inquérito ainda eram sentidos pelos donos de
empresas do setor, no entanto encontravam-se em recuperacao lentamente. Este relatério
apontou, igualmente, a tendéncia para o crescimento do delivery e uma maior preferéncia

por parte do consumidor de comida saudavel e praticas sustentaveis.

A AHRESP (2023) destacou ainda trés principais desafios dentro do setor: a escassez de
mao de obra qualificada, o aumento dos custos operacionais e a adaptacdo as novas

regulamentag¢des sanitarias.

2.2 - Lisboa como Espacgo Urbano e Gastrondmico em Transformacgao

A capital de Portugal, Lisboa, de acordo com o artigo de “Lisboa e o seu Porto” (s.d.) € uma
cidade que foi fundada pelos fenicios e, mais tarde, influenciada pelos romanos e mouros.
Esta localizada na margem norte do rio Tejo (Lisboa e o seu Porto, s.d.), possui uma area
média de 100km? e tem uma populagéo estimada de 545 796 habitantes (Area Metropolitana
de Lisboa, 2023).

De acordo com Daniel (2010), o turismo é uma das atividades econdémicas mais
significativas em Portugal, e desempenha um papel fundamental no investimento e no
desenvolvimento do pais € de outros setores. Lisboa, é rica em monumentos como a Torre
de Belém, o Mosteiro dos Jeronimos, bairros tipicos como a Baixa Pombalina, Alfama e
Mouraria, além de uma extensa zona ribeirinha, casas de Fado, parques, jardins e

miradouros (Universidade de Lisboa, s.d.). Estas s&o algumas das atragdes turisticas que a
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cidade oferece aos turisticas para descobrirem o patrimoénio natural, histérico e cultural

(Universidade de Lisboa, s.d.).

Barros et al. (2013) abordam a dieta mediterrénea da peninsula Ibérica, onde Portugal esta
situado e consideram que esta é caracterizada pelo elevado consumo de produtos vegetais
em detrimento dos alimentos de origem animal, incluindo hortalicas, frutas, pao integral e
cereais pouco refinados, leguminosas secas e frescas, frutos secos e oleaginosos. Os
investigadores destacam, ainda, que esta dieta se baseia na frugalidade e na preparagéo
simples dos alimentos, que preserva os nutrientes comuns em pratos como sopas, cozidos,
ensopados e caldeiradas e onde o consumo de azeite € a principal fonte de gordura, bem
como o uso de ervas aromaticas para temperar em detrimento do sal. Para os autores, o
consumo de laticinios € mantido em niveis moderados, enquanto, o consumo de peixe &
incentivado com frequéncia, e a ingestdo de carne vermelha é restrita. A valorizagdo da
convivialidade a mesa é uma pratica comum.

2.3 - Crescimento das Cozinhas Fantasma em Lisboa

Com o intuito de se fazer uma caracterizagdo das Cozinhas Fantasmas, foi realizada uma

pesquisa preliminar para a identificagao das existentes na regido de Lisboa.

Analisando as Cozinhas Fantasma de um prisma global, &€ possivel compreender que nao
existe uma fonte centralizada de conhecimento que reuna todas as Cozinhas Fantasma
registadas e as classifique de acordo com as suas caracteristicas. Por se tratar de um
modelo de restaurante, essencialmente, fechado ao publico, muitas Cozinhas Fantasma nao
disponibilizam informacao sobre a localizagdo dos seus espacgos fisicos, como parte da sua
estratégia de marketing, e carecem de evidéncias acessiveis. Dessa forma, caracterizar as
Cozinhas Fantasmas, seja em termos do numero existente numa area como Lisboa, do
volume de negdcios ou do publico-alvo, ndo pode ser traduzido em dados estatisticos

precisos.

Selecionaram-se noticias sobre o tema e utilizaram-se motores de pesquisa, redes sociais e
plataformas de entrega, como Uber Eats, Glovo e Bolt Food. Varios locais retratados como
Cozinhas Fantasma no artigo de Simdes (2024) s&o identificadas como Incubadora/Pop-Up
Kitchens, ou mais frequentemente como Comissarias/Partilhadas. Segundo a informagéao
recolhida, um tipo de negdécio que emergiu na area em estudo € o de espagos de cozinhas

partihadas para aluguer, oferecidos por empresas do setor terciario. Estas empresas
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disponibilizam a infraestrutura de cozinha sem interferir na identidade ou marca dos
restaurantes que utilizam o espaco, permitindo que os operadores mantenham total

independéncia na sua imagem e operagoes.

Dessa forma, foram reunidas as informagdes das empresas identificadas neste estudo como
Cozinhas Fantasmas, uma vez que nao existe uma maneira estruturada para a sua

identificacao.

Ao analisar a presenga de Cozinhas Fantasma em Lisboa é possivel notar que ndo existe
uma grande oferta. Durante o decorrer deste estudo foram escolhidas varias Cozinhas
Fantasma que em poucas semanas fecharam e ndo se encontram ativas de nenhum modo,
nem nas redes sociais, websites proprios ou por contacto direto com as mesmas. Também
foi denotado ao decorrer do estudo que as provedoras de servicos, como Bolt Food, Uber
Eats e Glovo nao fazem uma secgao propria que separe estes servigcos de outros

restaurantes.

No entanto foram identificadas varias empresas como a CityChefs que séo provedores de
Cozinhas Fantasmas, querendo isto dizer que estas empresas se focam em providenciar

apenas 0s espagos para alugar a entidades que pretendam fornecer este servigo.

A empresa CityChefs tem um website atualizado, que contém informagdes sobre como obter
0S seus servigos, no entanto ndo fazem qualquer promog¢&o com as empresas que 0S
utilizam (CityChefs Portugal, s.d.). Ao analisar-se as redes sociais da empresa, a ultima
teve a sua ultima publicagdo na rede social Facebook no dia 27 de maio de 2022 (Anexo |) e
na rede social Instagram foi realizado ha 131 semanas (Anexo |) que coloca em meados de
agosto de 2022.

Ainda que, nao seja possivel perceber exatamente como o Lisbon Food Club faz parte da
empresa CityChefs (Anexo Il), ao procurar no website do Clube ndo se encontra qualquer
informagado sobre o mesmo, ou sobre de que organizagao faz parte, apenas se conclui o
anterior com base numa pesquisa no Google pela organizagdo que mostra o nome da
empresa (Anexo Il) (Lisbon Food Club, s.d.). No entanto, no website identificam-se um total
de 9 Cozinhas Fantasma comissarias, sendo essas as seguintes: Bullguer,CTR Chicken,
POW CHICKS, Tiramisusi, Doces e Sabores. Salomé - Healthy Bowls, Maria Sopeira,

PadThai e Sarafana.
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Para Frequent Asked Questions (FAQ) existem dois modos de proceder com o pedido,
através do scan do cddigo QR ou através do quiosque disponivel no local. No entanto o

website também permite fazer o pedido apés criagcdo de uma conta.

Lisbon Food Club, Alvalade

Com a finalidade de compreender melhor o Lisbon Food Club e as suas Cozinhas Fantasma
foi feita uma visita ao local fisico na R. do Centro Cultural, em Alvalade, onde se observou o
funcionamento do espaco e se analisou a possibilidade de fazer o pedido e contactar as

cozinhas diretamente.

O espaco exterior € constituido por trés elementos principais: um quiosque para realizagéo
de pedidos no local, uma area de leitura de pedidos destinada aos entregadores e uma

janela de assisténcia para eventuais necessidades de apoio.

O procedimento seguido pelos motoristas inicia-se com a chegada ao local, onde utilizam o
seu dispositivo moével para digitalizar um codigo QR exclusivo num tablet localizado junto a
janela de assisténcia (Anexo lll). Apés a leitura do cddigo, o tablet exibe um numero e uma
letra correspondentes ao estado do pedido, permitindo que a janela designada seja

automaticamente aberta para a recolha da encomenda (Anexo lI).

Esta visita permitiu a realizacao de testes ao sistema de pedidos através do quiosque
(Anexo ), que opera de forma independente para cada Cozinha Fantasma, ndo permitindo a
realizagdo de pedidos combinados de diferentes estabelecimentos e apenas aceita

pagamentos por multibanco.

O primeiro pedido foi feito para a Bullguer, sem quaisquer dificuldades (Anexo IIl — Figura
23). No entanto, apés a finalizagdo, um dos funcionarios comunicou, através da janela de
assisténcia, que um dos itens ndo estava disponivel, solicitando a substituicdo por outro
sabor. A alteragdo foi realizada manualmente pelo funcionario e o pedido prosseguiu

normalmente.

Ao tentar efetuar um segundo pedido, ocorreu um erro de pagamento. Foram testados
quatro métodos de pagamento distintos, mas o sistema ndo permitiu a conclusao do pedido.
Para descartar outras possibilidades, foram realizadas diversas alteragdes, incluindo, a troca
do pedido, do nome do cliente e da Cozinha Fantasma escolhida, contudo, o problema

persistiu. Ao solicitar assisténcia na janela de apoio, foi inicialmente indicado que o erro
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estaria relacionado com a Cozinha Fantasma especifica, que poderia estar com problemas
para processar pagamentos. No entanto, ao reportar que o erro ocorria em varias Cozinhas
Fantasmas, foi sugerido que a falha estava no proprio quiosque, sem possibilidade de
resolucdo imediata. Como alternativa, o funcionario recomendou a realizagdo do pedido
diretamente através da Uber Eats, comprometendo-se a acelerar o processamento da
encomenda. Assim, foi feito o segundo pedido da POW CHICKS através da aplicagao Uber
Eats (Anexo llI).

O primeiro pedido foi entregue através da janela de servigo (Anexo Ill) e foram oferecidos
dois molhos e uma porgao de batatas complementares, devido a ndo terem um dos artigos

que foram originalmente pedidos.

Durante a visita, foi identificada uma Cozinha Fantasma adicional denominada Vicio, cuja
ligacdo ao restante espagco nado foi possivel determinar. Diferente das outras Cozinhas
Fantasmas, esta operava através de uma porta lateral, onde um funcionario vestido com um

uniforme da marca entrega os pedidos e realiza a sua verificagdo manualmente.

Igualmente, o seu processo de recolha também divergia dos métodos observados nas
restantes Cozinhas Fantasmas. Os clientes que optavam por levantar os pedidos
diretamente ndo recorriam ao sistema de QR code ou ao quiosque, mas sim a um touchpad,

onde inseriam uma combinagdo numérica que permitia o levantamento das encomendas.

Nesta experiéncia observou-se que, apesar do espago disponibilizar um quiosque para
realizagcao de pedidos no local, este revela limitagbes significativas no seu funcionamento. O
sistema apenas permite a realizacao de um pedido por vez e por estabelecimento, o que
obriga o cliente a efetuar multiplas encomendas separadas caso pretenda produtos de
diferentes cozinhas. E também importante realgar que perante uma falha no processamento
de um segundo pedido, o responsavel pelo local aconselhou a utilizagdo de uma plataforma
digital de entrega, neste caso a Uber Eats, revelando uma clara dependéncia destas
cozinhas em relacdo a plataformas externas para assegurar o funcionamento eficiente do

servigo.
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Andlise Exploratéria das Cozinhas Fantasma em Lisboa

Para analisar as Cozinhas Fantasma identificadas em Lisboa, foram elaboradas duas
tabelas que permitem examinar a sua presenca online e offline, e as caracteristicas
individuais. A Tabela 4, sistematiza as informacgdes: presenca de website préprio, as

parcerias com plataformas de entrega e a existéncia de um espacgo fisico acessivel aos

consumidores.

Tabela 4 — Tabela sobre as Cozinhas Fantasmas

Tipo de . Uber  Bolt Glov - o
Nome DK Website Eats = Food o Outra? Local fisico
Doces e Sabores = Comissaria Sim Sim Sim Sim X Lisbon Food Club
Bullguer Comissaria Sim Sim X X X Lisbon Food Club
CTR Chicken Comissaria Sim Sim X - X Lisbon Food Club
POW CHICKS Comissaria Sim Sim X X X Lisbon Food Club
Websit
Tiramisusi Comissaria Sim Sim Sim Sim e Lisbon Food Club
proprio
Salomé - Healthy | o, o 4iq X sim | X X X | Lisbon Food Club
Bowls
Maria Sopeira Comissaria X Sim Sim Sim X Lisbon Food Club
PadThai Comissaria X X X X X Lisbon Food Club
Sarafana Comissaria X Sim Sim X X Lisbon Food Club
a.bao.t Comissaria | sim | X Sim X X
ou Capsula
Céapsula ou .
DoKiko Incubadora Sim X X X O Talho c_ie Kiko
Martins
/Pop-up
Websit
Vicio Comissaria Sim X X X e Lisbon Food Club
proprio

Fonte.: Elaboragdo Prépria com base (Bolt Food, s.d.) (Bolt Food, s.d.) (Bolt Food, s.d.) (Bullguer)
(Bullguer, s.d.) (Bullguer) (CTR Chicken) (CTR Chicken) (CTR Chicken Alvalade, s.d.) (CityChefs
Portugal, s.d.) (CityChefs Portugal) (Citychefs Portugal) (DoKiko) (DoKiko) (Doces & Sabores) (Doces
& Sabores) (Doces & Sabores) (Glovo, s.d.) (Lisbon Food Club, s.d.) (Maria Sopeira) (Maria Sopeira)
(Pow Chick's, s.d.) (Pow Chick's) (Pow Chick's) (Take App, s.d.) (Tiramisusi, s.d.) (Tiramisusi)
(Tiramisusi) (Uber Eats) (Uber Eats, s.d.) (Uber Eats, s.d.) (Uber Eats, s.d.) (Uber Eats, s.d.) (Uber
Eats, s.d.) (Uber Eats, s.d.) (Uber Eats, s.d.) (Uber Eats, s.d.) (Vicio, s.d.) (Vicio) (Vicio) (Vicio, s.d.)

(a.bao.t) e (a.bao.t).

Com base nestes dados observa-se a forte dependéncia das Cozinhas Fantasma das
plataformas de entrega, sobretudo, Uber Eats, Bolt Food e Glovo, sendo estas os seus
principais canais de distribuicdo. Todavia, verifica-se que algumas marcas apresentam maior
diversificagdo ao disponibilizar outras op¢cdes de servigo, como websites proprios, sugerindo
uma estratégia para reduzir a dependéncia exclusiva das plataformas de delivery e

potencialmente refor¢ar a identidade da marca junto aos consumidores, como sdo o0 caso
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das Tiramisusi e Vicio (Tabela 4). Embora a maioria das Cozinhas Fantasma funcione
exclusivamente através do digital, parte destas empresas fazem incorporam o “Lisbon Food
Club” (Tabela 4) assinaladas sobre “Local Fisico”, o que lhes permite um local préprio e até
uma maneira de os clientes fazerem o pedido no mesmo. mas sem interagir com a marca

em questo.

Por fim, a Cozinhas Fantasma "Vicio", adota um sistema operacional distinto, apenas utiliza
0 seu proprio website (Tabela 4). O facto de operar através de um método de recolha
proprio, sem a intermediagao exclusiva das plataformas de delivery, podera levar a distingao
indicada na visita de campo ao local.

Sobre a presenca nas redes sociais de cada empresa foi elaborada a Tabela 5 que permitiu
avaliar a estratégia digital das Cozinhas Fantasmas, considerando a sua presenca no
Facebook e Instagram, a frequéncia de publicagdes, o numero de seguidores e a interagéo

com o publico.

Nesta tabela revelam-se diferengas significativas entre as empresas. Algumas Cozinhas
Fantasmas, como Vicio e Bullguer, demonstram uma estratégia digital consolidada, com um
elevado numero de seguidores e uma presenca ativa nas redes sociais. Outras marcas
apresentam uma presenga mais limitada, com pouca ou nenhuma atividade nas plataformas

sociais, como € o caso das Maria Sopeira e Sarafana (Tabela 5).
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Tabela 5 - Tabela sobre as presengas das Cozinhas Fantasma nas redes sociais

Ultima

Nome Facebook . ~ | Seguidores | Instagram Ultima Publicagao | Seguidores
Publicagao
LipoEs @ X X X Sim 44 semanas - 208
Sabores Localizagao fisica
03 de margo
. 2025 - . 03 de margo 2025 - .
ey Sim Chicken Hot 52 Sim Chicken Hot Honey 18,7 mil
Honey
28 outubro
. . 2024 - . 19/10/2024 -
Gl e Sim Franchising 699 Sim Franchising Fair 309
Fair
POW . 01/03/2025 - . 03/03/2025 -
CHICKS Sim Meme 6 Sim Promocao Uber Eats 7732
27 de margo
Tiramisusi |  Sim 2025 - 523 Sim 27/03/2025 - 9122
Refeigdes Refeigdes caseiras
caseiras
Salomé-
Healthy X X X X X X
Bowls
23 de
Mari agosto de 23 de agosto de 2023
arl.a Sim 2023 - Post 25 Sim - Post sobre 51
Sopeira
sobre sobremesas
sobremesas
PadThai X X X X X X
Sarafana X X X X X X
09 de L
a.bao.t Sim janeiro de 413 Sim 09 deJa_ngggsde 2025 2357
2025 - Baos
2 de junho 7 de dezembro de
DoKiko Sim de 2022 - 532 Sim 2022 - Video do chef 2222
Tartaro sobre a marca
18 de julho
Vicio Sim deiCZOOr]Zs ) 1,3 mil Sim 13 de margo 2025 268 mil
Pagina

Fonte: Elaboragdo Prépria com base (Bolt Food, s.d.) (Bolt Food, s.d.) (Bolt Food, s.d.) (Bullguer)
(Bullguer, s.d.) (Bullguer) (CTR Chicken) (CTR Chicken) (CTR Chicken Alvalade, s.d.) (CityChefs
Portugal, s.d.) (CityChefs Portugal) (Citychefs Portugal) (DoKiko) (DoKiko) (Doces & Sabores) (Doces
& Sabores) (Doces & Sabores) (Glovo, s.d.) (Lisbon Food Club, s.d.) (Maria Sopeira) (Maria Sopeira)
(Pow Chick's, s.d.) (Pow Chick's) (Pow Chick's) (Take App, s.d.) (Tiramisusi, s.d.) (Tiramisusi)
(Tiramisusi) (Uber Eats) (Uber Eats, s.d.) (Uber Eats, s.d.) (Uber Eats, s.d.) (Uber Eats, s.d.) (Uber
Eats, s.d.) (Uber Eats, s.d.) (Uber Eats, s.d.) (Uber Eats, s.d.) (Vicio, s.d.) (Vicio) (Vicio) (Vicio, s.d.)
(a.bao.t) e (a.bao.t).

Sobre estes dados, observou-se que a Doces e Sabores tem uma presenca digital

estruturada, mas limitada, com 228 seguidores no Instagram e sem conta ativa no

Facebook. A marca utiliza o Instagram para divulgar a sua localizagao fisica e os pontos de
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distribuicao, reforgando a sua identidade como uma Cozinha Fantasma comissaria (Anexo
IV). Esta marca difere das restantes por conter duas variantes — Doces e Sabores e Doces e
Sabores Pastelaria —, em locais e com propdsitos distintos. Contudo, face ao foco deste
estudo, apenas foi analisada a Doces e Sabores, que corresponde a uma Cozinha

Fantasma.

A Bullguer disponibiliza o seu proprio website com menu, contactos e localizagdes (Tabela 5
e Anexo V). A marca também exibe presenga ativa no Facebook e Instagram, onde conta
com 18,7 mil seguidores (Tabela 5 e Anexo V). A ultima publicacdo, em margo de 2025,
demonstra esforgo continuo em divulgar novos produtos e campanhas promocionais, 0 que
pode contribuir para fidelizacdo e construgcdo de uma identidade digital solida. A marca

encontra-se ainda disponivel exclusivamente na Uber Eats (Tabela 5 e Anexo V).

A CTR Chicken apresenta uma presenca digital moderada, com 699 seguidores no
Facebook e 309 no Instagram (Tabela 5 e Anexo VI). A ultima publicagdo no Facebook
ocorreu em 28 de outubro de 2024, relacionada com uma feira de franchising. No Instagram,
a mesma publicacao foi partilhada a 19 de outubro de 2024.

A Pow Chick’s tem presenga pouco expressiva no Facebook (6 seguidores), mas revela
forca no Instagram, com 7.732 seguidores (Tabela 5 e Anexo VII). A estratégia de
comunicagao foca-se na promogao de descontos e parcerias com a Uber Eats, usando as
redes sociais para impulsionar vendas. A discrepancia entre plataformas sugere maior

aposta e retorno no Instagram.

A Tiramisusi segue um modelo semelhante, privilegiando o Instagram, onde reune 9.122
seguidores (Tabela 5 e Anexo VIII). Publica regularmente conteudos relacionados com a sua
oferta gastrondmica e utiliza multiplas plataformas de entrega (Uber Eats, Bolt Food, Glovo e

Take App), reforgando o alcance e diversificagao da sua presenca digital.

A Salomé — Healthy Bowls praticamente ndo tem presenca digital: ndo dispde de website
nem de contas em redes sociais, mas esta presente no Uber Eats (Tabela 5 e Anexo IX).

A Maria Sopeira apresenta presencga digital muito limitada, com 51 seguidores no Instagram

e 25 no Facebook (Tabela 5 e Anexo X). A ultima publicacdo data de agosto de 2023,

sinalizando fraca aposta em comunicagao digital. Esta disponivel na Uber Eats e Bolt Food,
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embora nesta ultima conste como temporariamente encerrada, e na Glovo (Tabela 5 e
Anexo X).

A PadThai ndo possui qualquer presencga digital (Tabela 5). A marca ndo dispde de redes
sociais, website ou plataformas de entrega, estando apenas disponivel no Lisbon Food Club.
A Sarafana revela situagdo semelhante: ndao tem contas no Facebook ou Instagram, mas
esta presente na Uber Eats e na Bolt Food, nesta ultima marcada como temporariamente

encerrada (Tabela 5 e Anexo XI).

A a.bao.t centra a sua estratégia apenas em plataformas de entrega. Nao possui espago
fisico acessivel ao publico (ou ndo o divulga) nem website proprio, identificando-se nas
redes sociais como loja online, sem canal direto de contacto (Tabela 5 e Anexo Xll, Figuras
57 e 58). As publicagbes sao idénticas em Facebook e Instagram. Tentativas de contacto via
Instagram nao obtiveram resposta (Tabela 5 e Anexo Xll). A marca esta disponivel na Uber
Eats (Tabela 5 e Anexo XIlI).

A DoKiko tem estratégia digital estruturada, com 2.222 seguidores no Instagram e website
proprio (entretanto desativado, embora ainda publicitado no /nstagram). A ultima publicagao
no Facebook remonta a junho de 2022 (Tabela 5 e Anexo Xlll). A marca encontra-se

disponivel na Uber Eats.

A Vicio destaca-se por possuir a maior comunidade digital entre as Cozinhas Fantasma
estudadas, com 1,3 milhdes de seguidores no Instagram (Tabela 5 e Anexo XIV). A marca
adota uma abordagem direcionada a um publico jovem e mantém ainda um website préprio,

através do qual é possivel encomendar diretamente.

Com esta andlise das redes sociais das Cozinhas Fantasma em Lisboa validaram-se
diferencas significativas nas estratégias digitais. Vicio e Tiramisusi revelam forte aposta no
marketing digital, publicando frequentemente e acumulando grandes comunidades. Bullguer
e Pow Chick’s mantém presenca consistente, mas com menor alcance. CTR Chicken e
a.bao.t permanecem ativas, ainda que com expressao reduzida. Doces e Sabores e Maria
Sopeira apresentam perfis pouco atualizados e com baixa interacdo. A DoKiko demonstra
atividade reduzida e a descontinuacao do website pode indicar menor operacionalidade. Por

fim, Salomé, PadThai e Sarafana praticamente nao tém presenca digital ativa.
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Capitulo 3 - Metodologia de Investigagcao

Neste capitulo é apresentada a metodologia adotada no presente estudo, descrevendo o
modelo conceptual, as hipoteses de investigagdo e a forma como estas foram
operacionalizadas através do questionario. De Seguida, detalham-se os itens de medida que
compdem as escalas utilizadas para avaliar as varidveis em analise, bem como o processo

de recolha de dados e a caracterizagao da amostra.

Por fim, procede-se a analise da fiabilidade e validade das escalas, assegurando a
coeréncia entre os objetivos definidos, a revisdo da literatura e os procedimentos estatisticos
aplicado.

3.1 - Modelo Conceptual

A Figura 7 apresenta o modelo conceptual proposto para investigar as relagdes tedricas

identificadas na revisdo da literatura.

Figura 7 — Modelo Conceptual

Publicidade Intencdo de
nas redes compra

sociais

Conteudo
Digital

Fonte:Elaboragao propria
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Este modelo ilustra as relagdes tedricas entre as variaveis chaves identificadas e exploradas
na revisdo. Conforme ilustrado na figura o modelo propde trés fatores que influenciam a
intengdo de compra: E-WOM, Publicidade nas redes sociais e Conteudo Digital. Tal como
evidenciado na revisao da literatura, o marketing digital € apontado como determinante na
confianga e fidelizagdo do consumidor (Faustino, 2019), sendo essencial compreender o seu
impacto no comportamento de compra. Solomon (2016) reforca que o comportamento do
consumidor envolve o uso e a percecao dos produtos e servigcos, pelo que, no caso das
Cozinhas Fantasmas, a auséncia de contacto direto pode condicionar a percecdo da
qualidade alimentar e da higiene (Muito Gourmet, 2022). Neste enquadramento, o modelo
conceptual procura analisar de que forma as criticas online (Kotler & Keller, 2013), a
publicidade em redes sociais € os conteudos digitais; (Marques, 2018; Faustino, 2019)
influenciam a decisdo de compra. Assim, foram formuladas hipéteses de investigagéo,
sendo que cada um destes fatores estd associado a uma hipétese de investigagao,
designada por H1, H2 e H3, respetivamente.

Atendendo a revisdo da literatura e ao enquadramento teérico sobre o comportamento do
consumidor digital, o marketing digital e as Cozinhas Fantasmas, foram formuladas as
seguintes hipoteses de investigagao para este estudo:

H1: As avaliagbes online influenciam a decisdo de compra dos consumidores de Cozinhas
Fantasmas.

H2: A publicidade nas redes sociais influencia o comportamento e a percecao dos
consumidores em relagao as Cozinhas Fantasmas.

H3: A presenca e interagao digital das Cozinhas Fantasma nas redes sociais aumenta a
credibilidade e a confianga dos consumidores.

H4: Os fatores digitais (E-WOM, publicidade e conteudo digital) impactam na intengéo de
compra dos consumidores de Cozinhas Fantasmas.

Assim foram criadas as seguintes perguntas para o estudo: Qual é o impacto do E-WOM na
Intengdo de Compra do consumidor?”, “Qual € o impacto da Publicidade em Redes Sociais
na Intencdo de Compra do consumidor?”, e “Qual é o impacto do conteudo digital na
Intencao de Compra do consumidor?”.

O principal objetivo desta investigacao foi analisar o impacto das variaveis na intengao de
compra.

Com base na revisao da literatura foi elaborada a Tabela 6, que estabelece a coeréncia
entre as questdes do inquérito, as hipéteses, o objetivo da pesquisa e as variaveis em

estudo.
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Tabela 6 - Relagao

entre os objetivos de investigagcdo e questdes do questionario

Questdes do .. Objetivo de Varidveis .
Inquérito Hipoteses ) em Referéncia
Pesquisa estudo
Seccgao 1:
Dados Gerais,
Perfil e Dados de selegcao da

Experiéncia
com Encomen-

Nao aplicavel

amostra.

Nao aplicavel

das Online
H1: As avaliaces online Analisar o impacto do Hennig-
Secgio 2: T lenoia o g aciage E-WOM e das E-WOM | Thurau et al.
E-WOM e avaliagdes online na (electroni (2004)
ey de compra dos - >
Avaliacoes nsumid d intencdo de compra ¢ Word-
Online C(fzoinﬁ:s ;::I:g Ss,mzs dos consumidores de | of-Mouth) Yoo et al.
) Cozinhas Fantasmas. (2015)
Investigar de que
H2: A publicidade nas forma a publicidade Hollebeek, L.
~ redes sociais influencia nas redes sociais - D., e Macky,
Secgéao 3: t t influenci Publici- K (2019
Publicidade 0 comportamento e a influéncia o dade nas | )
nas Redes percecéo dos comportamento e a redes Lee e Hong
.. consumidores em decis&o de compra L (2016)
Sociais s . . sociais
relagdo as Cozinhas dos consumidores Hudson et al.
Fantasmas. relativamente a (2016)
Cozinhas Fantasmas.
Hollebeek, L.
= a. H3: A presenga e . . D., e Macky,
o o | i digta aas | ATaIe%0 Ipaco o oo
pactc Cozinhas Fantasma nas ~ 9 . Hudson et al.
Conteudo redes sociais aumentam | PErcesao de marcae | Conteudo (2016)
Digital na o na intengdo de compra Digital
Decisao de a Cred'.b”'dade ca dos consumidores de Ashley e
confianga dos . Tuten (2015)
Compra ; Cozinhas Fantasmas.
consumidores. Lee e Hong
(2016)
Avaliar a intencéo de .
H4: Os fatores digitais compra dos Ajfznmgngz”
— (E-WOM, publicidade e consumidores em
Seccao 5: . . - . ~ Verhoef
~ conteudo digital) relagdo a Cozinhas Intencéo
Intencao de . . ~ (2016)
Compra e impactam na intengao Fantasmas, com base de Men e Tsai
s s de compra dos na sua percegao e compra
Decisao Final . ) . (2015)
consumidores de atitude face a Shen e

Cozinhas Fantasmas.

presencga digital das

marcas.
Seccao 6:
Dados Nao aplicavel
Demograficos

Fonte.: Elaboragao prépria

Bissell (2013)

Hennig-Thurau et al. (2004) identificaram, nos resultados da sua investigagdo sobre
comunidades virtuais, que o desejo de interagao social, a busca por incentivos econémicos,
a preocupagdo com os outros consumidores e a melhoria da auto-estima sao fatores que

motivam os individuos a participarem de atividades de E-WOM. Esta dependéncia de
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conteudo gerado pelos consumidores influencia diretamente o processo de tomada de

decisao, o que se alinha com o contexto das Cozinhas Fantasmas.

Esses mesmos fatores podem ser aplicados ao contexto das Cozinhas Fantasmas, como foi
definido anteriormente, uma vez que atuam num contexto online e a sua comunicagao é

feita através dos mesmos.

O estudo de Yoo et al. (2015) destaca a importédncia do E-WOM no comércio eletronico
moderno, afirmando que os consumidores dependem de féruns online, blogs e redes sociais
para reunir e divulgar informagdes sobre produtos e servigos. O estudo destaca, também, a
interatividade dos sistemas de E-WOM como um fator chave na satisfagao do cliente e no
apoio a decisado, indicando que funcionalidades interativas, como a possibilidade de publicar
comentarios em texto, videos de avaliacdes e responder a opinides de outros consumidores,
aumentam a qualidade do E-WOM ao criar uma troca dindmica e envolvente entre os

consumidores (Yoo et al., 2015).

Embora o estudo de Yoo et al. (2015) ndo tenha sido focado especificamente num setor, a
sua analise sobre como as avaliacées de consumidores em plataformas digitais influenciam
as decisdes de compra € pertinente de ser analisado para os servigos de entrega de
comida, uma vez que as Cozinhas Fantasma dependem dos mesmos. As avaliagbes de
consumidores em plataformas como aplicagdes de entrega ou redes sociais desempenham
um papel essencial na formagao da percegao dos consumidores e na sua deciséo de pedir a
partir de um determinado fornecedor.

Hollebeek e Macky (2019), identificam trés tipos de motivagdes do consumidor para
interagbes com o marketing de conteudo: funcionais, hedonicas e baseadas na
autenticidade, que, por sua vez, geram envolvimento cognitivo, emocional e
comportamental. Outra abordagem € a importancia das redes sociais na formagao de
atitudes dos consumidores, sendo uma plataforma poderosa para criar envolvimento e
confianga com os clientes (Hollebeek & Macky, 2019; Hudson et al., 2016). O estudo de
Hudson et al. (2016) revelou uma relagéo positiva entre a utilizagdo de redes sociais e a
qualidade da relagdo com a marca, aplicada a um contexto geral das interagdes entre

consumidores e marcas.

Ashley e Tuten (2015) concluiram, na sua analise das estratégias criativas utilizadas por

diversas marcas nas redes sociais, que 0s usos de estratégias criativas foram associados
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ao envolvimento do consumidor, principalmente, mensagens experienciais, de imagem e de
exclusividade. Conjuntamente, a importancia de atualizacbes frequentes e de incentivos a
participacédo ativa do utilizador, confirmam que estes elementos reforcam a ligagao

emocional e comportamental com a marca (Ashley & Tuten, 2015).

No mesmo sentido, Lee e Hong (2016) defendem que a criatividade e o caracter informativo
dos anlncios sdo determinantes essenciais para gerar atitudes positivas. E mencionado no
seu estudo que estes dois fatores aumentam significativamente a predisposicdo dos
utilizadores para interagir com os anuncios, em particular, através de likes e partilhas, o que,
por sua vez, influencia diretamente a intengdo de compra. Os autores validaram
empiricamente que existe uma relagdo positiva entre as respostas favoraveis dos
utilizadores a anuncios em redes sociais € a sua intencdo de adquirir os produtos ou
servicos promovidos

A publicidade em redes sociais, ao combinar contetudo envolvente, criativo e informativo,
demonstra consistentemente na literatura a capacidade de influenciar de forma positiva e
significativa o comportamento de compra dos consumidores. Baseando-se nestas
evidéncias e na sua crescente relevancia, optou-se por aplicar esta investigagao
especificamente ao setor da restauragcédo e, em particular, ao modelo de negdécio das
Cozinhas Fantasmas.

Pelo que, a investigacédo de Lee e Hong (2016) contribui para a compreensao do impacto da
publicidade nas redes sociais ao demonstrar que elementos como a criatividade e o grau de
informacdo dos anuncios nao apenas incentivam interacdes imediatas dos utilizadores,
embora moldem percecdes favoraveis em relacdo a marca e aos seus produtos. Essas
percecdes, construidas com base na exposicdo a conteudos criativos e informativos,
aumentam a probabilidade do consumidor considerar a marca como relevante, credivel e
alinhada com os seus interesses, o que, por sua vez, contribui para o reforgco da intengao de
compra. Complementando o estudo anterior, Ashley e Tuten (2015) focaram-se nas
estratégias criativas presentes no conteudo de redes sociais de marcas. O estudo identificou
que certas estratégias criativas, como experienciais, de imagem e mensagens de
exclusividade, estavam associadas a interacdo do consumidor nas redes sociais das

marcas.
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Assim, um conteudo digital bem elaborado, isto é, informativo, criativo e envolvente tem o
potencial de gerar interacdo e respostas favoraveis que, subsequentemente, se traduzem

numa intencao de compra positiva.

Hollebeek e Macky (2019) analisaram o papel do marketing de conteudos digitais no
aumento do envolvimento, da confianga e do valor percebido pelo consumidor e defendem
que este tipo de marketing cumpre um papel essencial na construcao da interacéo e da
confianca na marca, fatores reconhecidos como determinantes da intencdo de compra, uma
vez que consumidores envolvidos e confiantes demonstram maior predisposicdo para

adquirir os produtos ou servigos da marca.

A hipotese de que o conteudo digital tem um impacto positivo e significativo na intengao de
compra do consumidor é apoiada pelos resultados do estudo de Hudson et al. (2016), que
embora nio tenha avaliado diretamente a intengdo de compra, demonstrou que a partilha de
conteudo digital nas redes sociais esta associada a uma melhoria da relagdo com a marca,
evidenciada por niveis mais elevados de confianca, lealdade e envolvimento emocional por

parte dos consumidores.

Lemon e Verhoef (2016) realgam a complexidade crescente das interagdes com os clientes,
salientando que estes agora estabelecem contacto com as empresas através de uma
variedade de pontos de interacdo em diversos canais e plataformas, e que as suas
experiéncias sdo cada vez mais sociais e reforcam a importédncia do conteudo online e

interagcdes sociais uma vez que influencia a decisdo de compra.

A Teoria do Comportamento Planeado de Ajzen (1991), indica que as intengbes dos
consumidores podem ser previstas com precisdo a partir de atitudes em relacdo ao
comportamento, normas subjetivas e percecdo de controlo comportamental. Este estudo
aborda o comportamento humano focando nas intengdes, que sdo moldadas por atitudes,

normas subjetivas e controlo comportamental percebido.

Além disso, estudos como os de Men e Tsai (2015) e Shen e Bissell (2013) demonstram que
a comunicagao estratégica nas redes sociais, quando percebida como auténtica, humana e
responsiva, contribui significativamente para o aumento da confianga do consumidor.
Marcas que mantém uma presenga ativa, partiham conteudo relevante e interagem de
forma consistente com os utilizadores, tendem a construir relagdes mais sdlidas e

duradouras, sendo percecionadas como mais crediveis e proximas.
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Nesse contexto, a presenca ativa das marcas nas redes sociais desempenha um papel
central na constru¢gdo da confianga e credibilidade, especialmente em modelos de negdcio
como o das Cozinhas Fantasmas, onde ndo ha contacto fisico com o espagco ou com a

marca.

3.2 - Escalas de medidas

Como objetivos especificos, procurou-se analisar de que forma as avaliagbes online
influenciam a decisao de compra dos consumidores de Cozinhas Fantasmas, investigar de
que maneira a publicidade nas redes sociais molda o comportamento e a percegao dos
consumidores, avaliar o impacto da presenca e da interacao digital das Cozinhas Fantasma
na credibilidade e na confianga percebida, e examinar em que medida os fatores digitais,
nomeadamente o eWOM, a publicidade e o conteudo digital, influenciam de forma conjunta
a intencdo de compra dos consumidores.

Com base na revisao da literatura foi elaborada a Tabela 7, que estabelece a coeréncia
entre as questdes do inquérito, as hipdteses, os objetivos da investigagcdo e as variaveis em
estudo.

Tabela 7 - Variaveis e Itens de Medida

Itens de medida da variavel Autores

Costumo ler avaliagbes online antes de escolher uma
Cozinhas Fantasmas.

As opinides de outros clientes influenciam a minha decisao de

compra.
Comentarios positivos sobre uma Cozinhas Fantasma Hennig-Thurau et
E-WOM > X
aumentam a minha confianca na marca. al. (2004)

Confio nas avaliagdes deixadas por outros utilizadores nas
plataformas de entrega.
Avaliagdes negativas levam-me a evitar determinadas
Cozinhas Fantasmas.

Vejo frequentemente anuncios de Cozinhas Fantasma nas
redes sociais.

Lee & Hong
. L ~ (2016)
A publicidade nas redes sociais chama-me a atencao para
Publicidade novas opg¢des de comida.
nas redes P PP —
.. Os anuncios nas redes sociais ajudam-me a decidir o que
sociais
encomendar. Hudson et al.
A publicidade nas redes sociais faz-me sentir mais préximo(a) (2016)
da marca.
A presenca publicitaria consistente nas redes sociais aumenta Lee & Hong
a minha confianga numa Cozinhas Fantasmas. (2016)
Continua
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Continuagéao

Os conteudos visuais (ex: fotos dos pratos) influenciam a Ashley & Tuten
minha perce¢éo da qualidade da comida. (2015)
Videos dos bastidores (ex: preparagdo da comida, equipa a Hudson et al.
Contetido trabalhar) aumentam a minha confianga na marca. (2016)
Digital Prefiro marcas que publicam contetidos auténticos e reais
nas redes sociais. Ashley & Tuten
A frequéncia das publicacdes influencia a minha decisdo de (2015)

experimentar uma Cozinhas Fantasmas.
Planeio experimentar comida de uma Cozinhas Fantasma

em breve. Itens criados
Estou disposto(a) a encomendar de uma Cozinhas Fantasma | pelo autor com
que ainda ndo conhego. base na base
Ao pedir comida online, considero as Cozinhas Fantasma tedrica destes
entre as minhas primeiras opgoes. estudos : Ajzen
Sinto-me confortavel em encomendar comida de marcas (1991)

exclusivamente digitais (sem loja fisica)

ltens criados pelo
autor com base na
base tedrica destes
estudos : Yoo et al.
(2015)

Intencao de
compra A presenca digital de uma marca influencia diretamente a
minha decisdo de compra

As pessoas a minha volta (amigos, familia) influenciam a
minha escolha de onde encomendar comida
Tenho facilidade em encomendar de uma Cozinhas -
Fantasma quando quero base teorica destes
. A 9 9 . estudos : Ajzen
E provavel que eu encomende comida de uma Cozinhas (1991)
Fantasma num futuro préximo.

ltens criados pelo
autor com base na

Fonte.: Elaboragao prépria
Todas as escalas e respetivos itens foram avaliados através de uma escala de concordancia
do tipo Likert de 6 pontos: 1 - Discordo totalmente, 2 - Discordo, 3 - Nao concordo nem

discordo, 4 - Concordo, 5 - Concordo totalmente e 6 - Nao aplicavel.

3.3 - Processo de recolha de dados e Analise de Dados
No sentido de compreender e estudar a perspetiva dos consumidores das plataformas
digitais de entrega de refei¢cdes, e de que forma os fatores como as avaliagdes online e os
conteudos digitais influenciam a sua confianca e decisdo de compra, foi criado um

questionario online sobre os atos de consumo.

O método de distribuicdo online foi escolhido pelo seu facil acesso e grande alcance,
permitindo, assim, que a recolha de informagdo dos inquiridos atingisse um numero
significativo. Este método €, igualmente, apropriado devido a natureza do estudo das
Cozinhas Fantasmas, uma vez que os consumidores ja se encontram familiarizados com as

interacdes digitais (Bryman, 2016).
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Questionarios sao importantes quando é estudado o comportamento do consumidor pois é
desta forma que é possivel medir as atitudes e percegdes dos consumidores de forma
estruturada e quantificavel, possibilitando assim a andlise das mesmas (Malhotra et al.,
2017).

Apesar do método online ter como grande beneficio o de alcangar um grande numero de
inquiridos, pode apresentar limitacdes. A auséncia do controlo direto sobre o preenchimento
pode resultar em respostas inconsistentes e existe ainda a possibilidade dos inquiridos
responderem sem interferéncias externas, levando a respostas em que os inquiridos
gueiram ser vistos de uma maneira mais favoravel.

O questionario € composto por perguntas fechadas e semiabertas, recorrendo a escalas de
Likert e numéricas. As perguntas numéricas foram criadas para captar dados quantitativos
especificos, como a frequéncia de utilizagao das plataformas, assim como informagéao sobre
a amostra como idade e género. Por sua vez as perguntas que utilizam escalas de Likert
sdo utilizadas para avaliar a percecao da confianca dos consumidores, dado que € possivel
compreender de forma estruturada e comparavel as respostas (Boone & Boone, 2012).

O questionario esta organizado em 8 secgdes, sendo elas as seguintes:

1. Introdugdo — Definicdo do conceito de Cozinhas Fantasma e do objetivo do estudo,
garantindo anonimato e confidencialidade dos inquiridos.

2. Estudo Base — Habitos de consumo, frequéncia de utilizagéo de plataformas de entrega e
familiaridade com o conceito de Cozinhas Fantasmas.

3. O impacto da publicidade nas redes sociais na construgdo da confianga — Avaliagao do
papel das estratégias de marketing digital, como redes sociais e parcerias com
influenciadores, na confianga dos consumidores.

4. Fatores que influenciam a decisdo dos consumidores — ldentificagdo dos elementos que
mais pesam na decisdo de compra, incluindo preco, reputacdo e tempo de entrega.

5. Percegédo dos consumidores sobre seguranga alimentar e higiene — Andlise do impacto da
higiene e seguranca alimentar na escolha de Cozinhas Fantasma e fatores que geram maior
confianga.

6. O papel das avaliagdes e criticas online na construgao de confianga — Investigagédo sobre
a importdncia das avaliacbes e feedbacks de outros consumidores na reputacdo das
Cozinhas Fantasmas.
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7. Quais os conteudos digitais mais relevantes para os consumidores — Estudo sobre os
tipos de conteudos digitais (publicagdes, anuncios, fotografias, videos) que mais influenciam
as decisdes de compra.

8. Dados Demograficos — Recolha de informagdes sobre idade, género, nivel de

escolaridade, situagao profissional e localizagao, para caracterizagdo da amostra.

O pré-teste do questionario foi realizado com um total de sete utilizadores, cujos
comentarios e sugestdes permitiram identificar melhorias e conduziram a reformulagao do
mesmo para a sua versao final. Apds aprovagao desta versao, o questionario foi partilhado
nas redes sociais, assim como em grupos especializados da plataforma Facebook com

ligacdes a restauracio e gastronomia.
3.4 - Procedimentos de Recolha e Analise de Dados

O questionario foi realizado na plataforma Google Forms e posteriormente analisado com os
softwares Excel e Jamovi. As respostas foram recolhidas durante o periodo de 03 de junho
de 2025 a 28 de julho de 2025, obtendo-se um total de 155 respostas. A divulgagao foi feita
através de diversos canais digitais, incluindo redes sociais (/Instagram, Facebook e LinkedIn)

e contactos diretos com potenciais inquiridos.

Para assegurar a relevancia dos dados, foi incluida uma questédo filtro “E residente no
distrito de Lisboa?”, que permitiu encaminhar para o fim do questionario os participantes que
nao cumpriam este critério. Assim, a amostra foi definida com base em critérios de inclusao
especificos, sendo elegiveis apenas individuos com 18 anos ou mais, residentes na area

metropolitana de Lisboa e utilizadores de plataformas de entrega de comida.

Em todas as fases do processo foi garantido o anonimato e a confidencialidade dos dados
recolhidos, em conformidade com os principios éticos da investigacdo cientifica. Os
inquiridos foram previamente informados sobre os objetivos do estudo e a utilizagdo dos

dados, tendo sido obtido o consentimento informado antes do inicio do preenchimento.

Os dados recolhidos foram analisados com recurso a estatistica descritiva (médias e
frequéncias) e inferencial (correlagdes e testes de significancia) através do software Jamovi.
Foram aplicados critérios de exclusdo para eliminar respostas incoerentes ou que nao

cumpriam os requisitos minimos, como dados demograficos irrelevantes ou participagcao de
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menores de idade. No total, duas respostas foram removidas, resultando numa amostra final

de 153 participantes.

A recolha de dados foi feita por conveniéncia (convenience sampling), através de grupos no
Facebook e outras redes sociais como LinkedIn e Instagram. Este método permitiu obter
respostas de forma rapida e pratica, embora por ter sido obtida através de amostragem nao

aleatdria, a amostra ndo garante representatividade estatistica da populagéo-alvo.

3.5 — Questionario

A primeira parte do questionario (Apéndice 2) é dedicada a dados gerais, abrangendo a
residéncia dos inquiridos, a frequéncia de encomendas de comida por plataformas digitais,
as plataformas mais usadas, os elementos que mais influenciam as suas decisbes de
compra e o conhecimento especificos de Cozinhas Fantasma localizadas em Lisboa. Esta
secgdo tem como objetivo obter uma visdo geral dos habitos de consumo e do nivel de

interacdo dos consumidores com as Cozinhas Fantasmas.

O questionario foi concebido tendo em consideragédo as variaveis previamente estudadas,
iniciando na Secg¢ao 2 com a avaliagao do impacto do E-WOM nas decisdes de compra,
explorando desde o habito de ler avaliagdes até a influéncia de opinides e a confiangca em
plataformas digitais.

A Seccao 3 investiga a publicidade em redes sociais, analisando a frequéncia de exposicao
a anuncios de Cozinhas Fantasma e como estes afetam a decisdo de compra, incluindo a

atracdo para novas op¢des e o reforgo da confianca.

Em seguida, a Secgao 4 foca-se no conteudo digital das Cozinhas Fantasmas, examinando
os efeitos de materiais visuais e videos na percegcao de qualidade e confianga na marca,

além da relevancia de conteudos auténticos e criativos no interesse dos consumidores.

Finalmente, a Secg¢éo 5 aborda a intengdao de compra, onde os inquiridos expressam a sua
concordancia com afirmacgdes sobre a probabilidade futura de encomendar, a disposi¢cao
para experimentar novas marcas, a consideracdo das Cozinhas Fantasma como opcéao

preferencial e o conforto em utilizar marcas exclusivamente digitais.
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Por ultimo, a Secgédo 6 destina-se a recolha de informagdes demograficas, como idade,
género, nivel de escolaridade e situagcdo profissional dos inquiridos, de modo que seja

possivel caracterizar a amostra em analise.

Para validar as hipéteses do modelo conceptual, foram realizadas analises de regresséo,
adequadas para avaliar a relagédo entre variaveis independentes e dependentes em contexto

quantitativo.

As dimensbdes E-WOM, publicidade em redes sociais e conteudo digital foram medidas por
itens em escala de Likert e agregadas em variaveis representativas de cada constructo,
sendo a intengdo de compra definida como variavel dependente. A fiabilidade das escalas foi
confirmada com a de Cronbach e w de McDonald. Para caracterizar a amostra e explorar
relagdes preliminares, usaram-se estatisticas descritivas (médias e desvios-padréo) e
correlagbes de Pearson e Spearman. Por fim, a regressao linear permitiu identificar o

impacto estatisticamente significativo das variaveis explicativas sobre a intengédo de compra.

A regressdao € uma técnica estatistica utilizada para prever o comportamento de uma
variavel dependente de natureza quantitativa, a partir de uma ou mais variaveis
independentes também quantitativas. Quando a relacédo € explicada por apenas uma
variavel independente, denomina-se regressao linear simples (MRLS). Ja quando o modelo
inclui duas ou mais variaveis explicativas, estamos perante a regressao linear multipla
(MRLM) (Pestana & Gageiro, 2014). O presente estudo recorreu a regressao linear multipla,
uma vez que a intengao de compra foi analisada em funcao de trés variaveis independentes:

E-WOM, publicidade nas redes sociais e conteudo digital.
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Capitulo 4 - Apresentacao e discussao dos resultados

4.1 - Caracterizagdao da Amostra

A amostra inicial era composta por 155 respostas, das quais 2 foram excluidas por nao
cumprirem os critérios definidos para o inquérito. Assim, a amostra final considerada integra
153 respostas validas, sendo 131 de inquiridos localizados em Lisboa e 24 de inquiridos
localizados fora de Lisboa. No processo de andlise de dados para este estudo, foi
fundamental garantir que as respostas recolhidas pertinentes para a investigagao, pelo que
foram estabelecidos critérios de inclusdo de modo a garantir que os inquiridos atendessem

aos requisitos minimos necessarios.

Como defende Desai (2024) a idade pode ser considerada como uma variavel quantitativa,
idade exata, por exemplo em anos ou categdrica em grupos etarios como crianga,
adolescente, adulto, idoso, dependendo dos objectivos e do contexto do estudo. O autor
afirma, ainda, que agrupar idades simplifica a comparagao entre faixas etarias, em especial,
em estudos de segmentacdo de mercado e que torna a interpretagdo mais intuitiva quando
se quer comparar grupos ou identificar padrdes entre classes especificas.

A amostra apresenta uma predominancia de individuos jovens, com maior concentragao no
grupo etario dos 20-29 anos (56) (Tabela 8). Contudo, observa-se uma representagcéo
significativa de participantes entre os 40-59 anos (77), evidenciando que o estudo néo se
restringe apenas ao publico mais jovem. As faixas etarias de 30-39 (14) e 60—69 anos (6)
registam menor expressao, refletindo uma participagdo menos relevante destes grupos no

universo analisado.

Tabela 8 - Distribuicdo da Amostra por Intervalos de Idade (n=153)

Intervalo de Idade Frequéncia %
20-29 56 36,6
30-39 14 9,2
40-49 40 26,1
50-59 37 24,2
60-69 6 3,9

Fonte: Dados do inquérito realizado
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Quanto a distribuicdo de género, a amostra € maioritariamente feminina, com 116
participantes. O género masculino contou com 36 respostas e apenas 1 participante optou

por ndo indicar o género (Tabela 9).

Tabela 9 - Distribuicdo da Amostra por Sexo (n=153)

Sexo Frequéncia %
Feminino 116 75,8
Masculino 36 23,5
Prefiro ndo responder 1 0,7

Fonte.: Dados do inquérito realizado

Quanto ao nivel de escolaridade, a amostra revela um elevado grau de formagéao, sendo que
a maioria dos inquiridos possui licenciatura (67) e uma parte significativa apresenta ainda
formacgao avangada ao nivel de pés-graduagéo, mestrado ou doutoramento (41) (Tabela 10).

Tabela 10 - Distribuicdo da Amostra por Nivel de Escolaridade (n=153)

Nivel de escolaridade Frequéncia %

Bacharel 1 0,7

Ensino basico 5 3,3

Ensino secundario 38 25,0

Ensino superior (Licenciatura) 67 44 1

P6s- graduagéo / Mestrado / 41 27.0
Doutoramento

Profissional 1 0,7

Fonte: Dados do inquérito realizado

Em termos de situagao profissional, a maior parcela & constituida por trabalhadores por
conta de outrem (88), seguida por trabalhadores independentes (25) e estudantes (16)
(Tabela 11).
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Tabela 11 - Distribuicdo da Amostra por Situagdo Profissional (n=153)

Situagao profissional Frequéncia %
Desempregado(a) 15 10,9
Estudante 16 11,6
Reformado(a) 5 3,6
Trabalhador(a) independente 25 18,1
Trabalhador(a) por conta de 88 63.8
outrem

Trabalhador-Estudante 4 2,9

Fonte: Dados do inquérito realizado

4.2 - Anadlise Descritiva dos Resultados
A maioria dos inquiridos revelou baixa frequéncia de pedidos de comida online, com 45
participantes a indicar “menos de uma vez por més” e 42 a referirem “2 a 3 vezes por més”.
Seguem-se 20 inquiridos que afirmaram encomendar “uma vez por més”. Ja frequéncias
mais elevadas foram menos comuns: 7 participantes indicaram “uma vez por semana” € 8
“mais do que uma vez por semana”. Por fim, 9 participantes referiram nunca recorrer a este

tipo de servico (Tabela 12).

Tabela 12 - Distribuigdo da Amostra por Frequéncia de Pedidos Online (N=131)

Frequéncia pedidos online Frequéncia %
2 a 3 vezes por més 42 32,1
Mais do que uma vez por 8 6.1
semana ’
Menos de uma vez por més 45 34,4
Nunca 9 6,9
Uma vez por més 20 15,3
Uma vez por semana 7 5,3

Fonte.: Dados do inquérito realizado
Os resultados demonstram que a Uber Eats é a plataforma mais utilizada, mencionada por

73 participantes. Segue-se a Glovo, referida por 24 inquiridos, e a Bolt Food, assinalada por
19. Outras opgdes revelaram menor expressao: 7 participantes indicaram recorrer ao servigo
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de entregas do proprio restaurante e 2 a aplicagédo Too Good to Go. Por fim, 6 inquiridos

afirmaram nao utilizar nenhuma das plataformas listadas (Tabela 13).

Tabela 13 - Distribuicdo da Amostra por Plataforma Online Utilizada (N=131)

Plataforma online Frequéncia %
Através dq sgrvigo de entregas 7 53
do proprio restaurante

Bolt Food 19 14,5
Glovo 24 18,3

Nenhuma 6 4,6

Too Good to Go 2 1,5
Uber Eat 73 55,7

Fonte: Dados do inquérito realizado

Embora a amostra seja composta por 153 participantes, nesta questdo obteve-se um total
de 302 respostas, dado que cada inquirido podia assinalar até trés opg¢des. Assim, os
resultados da Tabela 14, evidénciam que a conveniéncia foi apontada por 82 participantes
como o fator mais determinante na decisdo de encomendar comida online. Em seguida

surgem a rapidez de entrega com 61 respostas e o prego acessivel com 60 respostas,

destacando-se estes trés elementos como os principais critérios de escolha.

Tabela 14 - Fatores Determinantes na Escolha de Plataformas de Entrega (N=302)

Fatores Frequéncia %
Preco acessivel 60 19,9
Rapidez de entrega 61 20,2

Qualidade dos ingredientes 15 5,0
Reputagcdo da marca ou restaurante 25 8,3
Praticas sustentaveis e ética da marca 4 1,3
Higiene e seguranga alimentar 20 6,6
Avaliagbes e comentarios de outros clientes 25 8,3
Presenca ativa da marca nas redes sociais 2 0,7
Conveniéncia 82 27,2

Salvar refeigdes 1 0,3

Nunca pedi comida online 1 0,3
Nenhuma 6 2,0

Fonte: Dados do inquérito realizado
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A maioria da amostra, correspondente a 96 inquiridos, afirmou nunca ter encomendado
comida das marcas de Cozinhas Fantasma mencionadas. Entre as marcas efetivamente
referidas, a “Vicio” destacou-se com 17 respostas, seguida pela “CTR Chicken” com 8,
“POW CHICKS” com 6, “Tiramisusi” com 4 e “Doces e Sabores” com 3. As marcas “PadThai”
e “Maria Sopeira” foram mencionadas por 2 inquiridos cada, enquanto “DoKiko” e “Sarafana”
receberam apenas 1 resposta. As marcas “a.bao.t” e “Salomé — Healthy Bowls” nao
registaram qualquer referéncia (Tabela 15). Importa referir que, nesta questao, os inquiridos
podiam selecionar mais do que uma resposta, caso ja tivessem encomendado a varias

marcas.

Tabela 15 - Distribuicdo das Respostas sobre Encomendas a Cozinhas Fantasma (N=139)

Cozinhas Fantasma Frequéncia %
Doces e Sabores 3 2,2
CTR Chicken 8 5,8
POW CHICKS 6 4,3
Tiramisusi 4 2,9
Salomé - Healthy Bowls 0 0,0
Maria Sopeira 2 1,4
PadThai 2 1,4
Sarafana 1 0,7
a.bao.t 0 0,0

DoKiko 1 0,7
Vicio 17 12,2

Nunca enc;c;;r:s;?el destas % 69,1
Nao sei / Nao responde 2 1,4
Total 139 100

Fonte.: Dados do inquérito realizado

Em sintese, a caracterizacdo da amostra evidencia um perfil heterogéneo, embora marcado
por uma predominancia de individuos jovens adultos e de participantes com elevado nivel
de escolaridade, maioritariamente do sexo feminino. Verifica-se ainda que a frequéncia de

encomendas online €, em geral, baixa a moderada, sendo a Uber Eats a plataforma de
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eleicdo, motivada sobretudo por critérios de conveniéncia, rapidez e prego. Apesar desta
familiaridade com servigos de entrega, a maioria dos inquiridos nunca recorreu as marcas
de Cozinhas Fantasma identificadas, revelando um mercado em fase emergente e com
potencial de crescimento, mas ainda distante da penetracdo das plataformas ja

consolidadas.

A caracterizagdo da amostra apresentada constitui a base para a etapa seguinte da
investigagcdo. Com este enquadramento estabelecido, avanga-se agora para a analise dos
resultados, procurando avaliar de forma sistematica em que medida os fatores digitais em
estudo, E-WOM, publicidade em redes sociais e conteudo digital, exercem influéncia sobre

a intencao de compra no contexto especifico das Cozinhas Fantasma em Lisboa.

4.3 — Analise dos Resultados

Neste capitulo sdo apresentados e interpretados os resultados obtidos a partir das analises
estatisticas realizadas com recurso ao Jamovi e ao Excel. A analise iniciou-se com a
caracterizacdo descritiva das variaveis, através do calculo das médias, medianas, modas e

erros-padrao, permitindo identificar padrdoes e consisténcias nas respostas dos inquiridos.

Foram também exploradas as correlagdes entre as variaveis por meio dos coeficientes de
Spearman e de Pearson, o que possibilitou observar a intensidade e direcdo das relagdes

existentes.

De seguida, avaliou-se a fiabilidade das escalas aplicadas, recorrendo ao a de Cronbach, ao
w de McDonald e ao desvio padréo, assegurando a consisténcia interna dos constructos em
estudo, nomeadamente E-WOM, publicidade em redes sociais, conteudo digital e intengao

de compra.

Por fim, foi aplicado o modelo de regressao linear multipla, com o objetivo de avaliar o
contributo de cada variavel independente (E-WOM, publicidade em redes sociais e conteudo

digital) na explicagao da variavel dependente (intengdo de compra).

4.3.1 — Analise Univariada - Média, Medianas e Modas

No E-WOM (Tabela 16), a leitura de avaliagbes online apresentou média de 4,10, moda de 5

e erro-padrao de 0,12. Os comentarios positivos registaram média de 4,26, moda de 4 e
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erro-padrao de 0,10, enquanto os comentarios negativos obtiveram média de 4,20, moda de

5 e erro-padrao de 0,11.

Tabela 16 - Estatisticas Descritivas das Dimensdes: E-WOM (N=131)

Média Erro-padrao | Mediana | Moda
Costumo ler avaliag(?es online antes de escolher 4.10 0.1195 4 5.00
uma Cozinhas Fantasmas
As opinides de outro§ clientes influenciam a minha 4.04 0.0943 4 4.00
decisdo de compra.

Comentarios p03|t|vo§ sobre uma Cozinhas 4.96 0.0974 4 4.00

Fantasma aumentam a minha confianga na marca.
Confio nas avaliagdes deixadas por outros
utilizadores nas plataformas de entrega. 3.92 0.0938 4 4.00
Avaliagdes negativas levam-me a evitar 4.20 0.1052 4 5.00

determinadas Cozinhas Fantasmas.
Fonte: Dados do inquérito realizado

Os resultados mostram que os consumidores em Lisboa atribuem elevada importancia ao E-

WOM (avaliagdes e comentarios online), tanto positivos como negativos. A média em torno

de 4 ou mais indica forte valorizacdo. O facto de as modas serem 4 ou 5 reforca que a

maioria dos inquiridos escolheu niveis altos de concordancia. Ja os erros-padrao baixos

(<0,15) indicam que as respostas foram consistentes, com pouca dispersdo em torno da

média.

Na publicidade em redes sociais (Tabela 17), a exposi¢ao a anuncios revelou média de 2,73,

moda de 1 e erro-padrao de 0,14. A atengao a novas opgodes registou média de 3,49, moda

de 4 e erro-padrdo de 0,11, sugerindo respostas relativamente consistentes entre os

participantes.

Tabela 17 - Estatisticas Descritivas das Dimensdes: Publicidade nas Redes Sociais (N=131)

Média @ Erro-padrdao | Mediana @ Moda
Vejo frequentemente anuncios d.e.Cozinhas 273 0.1351 2 1.00a
Fantasma nas redes sociais.

A publicidade nas redes sociais chama-me a
atengao para novas opgdes de comida. 3.49 0.1062 4 4.00
Os andncios nas redes sociais ajudam-me a 336 0.1153 3 4.00

decidir o que encomendar.
A publicidade nas’ rfades sociais faz-me sentir mais 3.40 0.1193 4 4.00
proximo(a) da marca.

A presencga publicitaria consistente nas redes

sociais aumenta a minha confianga numa 3.36 0.1215 3 3.00

Cozinhas Fantasmas.
Fonte: Dados do inquérito realizado

70



Os dados revelam que a publicidade em redes sociais tem impacto limitado mas relevante
no contexto das Cozinhas Fantasmas. O facto de estar presente ndo garante grande
influéncia, mas quando os anuncios destacam novas opgdes conseguem captar a atengcéo
e, em menor grau, influenciar a decisdo e a percegao de confianga. Para os gestores de
marketing, isto implica apostar em campanhas criativas e diferenciadas, centradas em

novidade e autenticidade, em vez de depender apenas da frequéncia publicitaria.

Nos conteudos digitais (Tabela 18), os itens mais destacados foram os conteudos auténticos
e reais, com meédia de 4,29, moda de 5 e erro-padrao de 0,09, e os videos de bastidores,
com média de 4,15, moda de 4 e erro-padrao de 0,08.

Tabela 18 - Estatisticas Descritivas das Dimensdes: Conteudo Digital (N=131)

Média | Erro-padrao @ Mediana | Moda

Os conteudos visuais (ex: fotos dos pratos)

influenciam a minha percegao da qualidade da 4.04 0.0962 4 4.00
comida.
Videos dos bastidores (ex: preparagdo da comida,
equipa a trabalhar) aumentam a minha confianga na 4.15 0.0794 4 4.00
marca.

Prefiro marcas que publicam conteldos auténticos e

reais nas redes sociais. 4.29 0.0855 4 5.00
A frequéncia das publicagdes influencia a minha
decisdo de experimentar uma Cozinhas Fantasmas. 3.53 0.1170 4 4.00
Conteudos criativos e apelativos aumentam o meu
interesse em encomendar. 3.89 0.1063 4 5.00
Publicagbes com histoérias ou culriosidades~ sobre os 3.90 0.0971 4 4.00
produtos despertam a minha atengéao.
As Cozinhas Fantasma com presenca digital ativa 350 0.1165 4 3.00

parecem-me mais fiaveis e profissionais.
Fonte: Dados do inquérito realizado

Assim, Os dados confirmam que, no contexto das Cozinhas Fantasmas, a qualidade e
autenticidade do conteudo digital sdo mais determinantes do que a simples frequéncia de
publicacdo. Elementos visuais e audiovisuais contribuem fortemente para a percegao de
qualidade e confianga, enquanto narrativas criativas reforcam o interesse e a ligagéo
emocional. J& a consisténcia da presencga digital, apesar de positiva, tem impacto mais

moderado.
Na intengcdo de compra (Tabela 19), a disposicdo para encomendar de marcas

desconhecidas apresentou média de 3,54, moda de 4 e erro-padrdo de 0,11, enquanto

considerar as Cozinhas Fantasma como primeira opgao registou média de 2,96, moda de 3
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e erro-padrao de 0,12. O erro-padrdao moderado revela alguma diversidade de percegdes

entre os inquiridos.

Tabela 19 - Estatisticas Descritivas das Dimensdes: Intengdo de Compra (N=153)

Média @ Erro-padrdao @ Mediana Moda

Planeio experimentar comida de uma Cozinhas

Fantasma em breve. 3.38 0.1161 3 4.00
Estou disposto(a) a encgmend_ar de uma Cozinhas 354 0.1106 4 4.00
Fantasma que ainda ndo conhego.
Ao pedir comida onllng, cons@erg as Cozlnhas 296 01177 3 3.00
Fantasma entre as minhas primeiras opgoes.
Sinto-me confqrtavel em gngornendar cgmlqg de 332 0.1154 3 3.00
marcas exclusivamente digitais (sem loja fisica)
A presencga digital de uma marca influencia 3.36 0.1083 3 3.00
diretamente a minha decisao de compra ’ ’ ’
As pessoas a minha volta (amigos, familia)
influenciam a minha escolha de onde encomendar 3.67 0.1074 4 4.00
comida
Tenho facilidade em encomendar de uma Cozinhas 343 01310 3 3.00
Fantasma quando quero
E provavel que eu encomende comida de uma 3.46 0.1235 4 4.00

Cozinhas Fantasma num futuro préximo.

Fonte: Dados do inquérito realizado

Esta analise indica que os consumidores lisboetas apresentam uma intencdo moderada de
compra em relagdo as Cozinhas Fantasmas. Ainda que ndo as considerem a primeira
opcao, existe predisposicdo para experimentar, sobretudo quando recomendadas por
pessoas proximas. A confianga em marcas exclusivamente digitais e a influéncia da
presenca online sao relevantes, mas nao suficientes para garantir fidelizagdo. O crescimento
futuro podera depender do fortalecimento da confianga, da autenticidade digital e do efeito

multiplicador da recomendagéao social.

De forma geral, os resultados das estatisticas descritivas evidenciam padrdes distintos entre
as dimensdes analisadas. No E-WOM, as médias situaram-se acima de 4, com modas
elevadas e erros-padrao baixos, indicando consisténcia nas respostas e reforcando a
centralidade das avaliagbes online. J& a publicidade em redes sociais registou valores mais
modestos, com médias proximas de 3 e maior variabilidade, refletida em erros-padrao
ligeiramente superiores. Os conteudos digitais apresentaram as médias mais altas do
estudo, sobretudo em itens como autenticidade (M = 4,29; Mo = 5; EP = 0,09), revelando

elevado consenso entre os inquiridos. Por fim, a intencdo de compra mostrou-se moderada,
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com destaque para a disposicdo em experimentar novas marcas (M = 3,54; Mo = 4),
contrastando com a menor propensdo em considerar as Cozinhas Fantasma como primeira
opgéo (M = 2,96; Mo = 3).

4.3.2 - Coeficiente de Spearman e Coeficiente de Pearson

O coeficiente de correlagado de Pearson (r) e o coeficiente de Spearman (p) sao medidas
estatisticas utilizadas para avaliar a relagao entre variaveis. O coeficiente de Pearson mede
a intensidade e a dire¢cdo da relagéo linear entre duas variaveis quantitativas, assumindo
que os dados seguem uma distribuicdo aproximadamente normal e que a associagéo é de
natureza linear (Kent State University, 2025). Ja o coeficiente de Spearman avalia a
correlagdo monotonica, baseada na ordem (ranks) das observagdes, ndo exigindo
normalidade nem linearidade estrita, sendo por isso mais robusto perante outliers ou
distribuicées assimétricas (Schober et al., 2018). Ambos os coeficientes assumem valores
entre -1 e 1, onde valores proximos de %1 indicam uma correlagao forte, positiva ou
negativa, e valores proximos de O revelam auséncia de associagdo relevante entre as

variaveis (Pestana & Gageiro, 2014).

Para tornar a apresentacdo mais clara e objetiva, em todas as matrizes de correlagéo as
perguntas originais foram substituidas pelo nome da respetiva dimensdo acompanhado de
um numero sequencial, como por exemplo E-WOM 1 a 5 (Tabela 20), Publicidade 1 a 5
(Tabela 21), Conteudo 1 a 7 (Tabela 22) e Intengdo de Compra 1 a 8 (Tabela 23). Esta
estratégia foi adotada para simplificar a leitura das tabelas, evitar repeticbes extensas de
texto e, a0 mesmo tempo, manter a consisténcia na identificagcdo das variaveis analisadas
em cada dimensao.

Tabela 20 - Matriz de Correlagdes de Pearson e Spearman para a Dimensdo E-WOM (N=131)

E-WOM (1) E-WOM (2) E-WOM (3) E-WOM (4) E-WOM (5)

E-WOM (1) - — — — — —
E-WoMm (2 R 0.623 — — _ _
Rho 0.581 - — — -
E-wom (3 R 0.504 0.611 _ _ _
Rho 0.504 0.556 — — —
Ewom (@ R 0.474 0.650 0.569 — —
Rho 0.458 0.615 0.495 _ —
R 0.388 0.495 0.681 0.473 _

E-WOM (5)
Rho 0.463 0.508 0.655 0.432 _

Fonte.: Dados do inquérito realizado
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A pergunta E-WOM 2 (“As opinides de outros clientes influenciam a minha decisdo de
compra”) mostrou as correlagdes mais elevadas com os restantes indicadores, destacando-
se a relagcdo de Pearson com E-WOM 4 (“Confio nas avaliagbes deixadas por outros
utilizadores”) (r = 0,650) e com E-WOM 3 (“Comentarios positivos aumentam a minha
confianga”) (r = 0,611). As correlagcées envolvendo E-WOM 3 também revelam valores
significativos, em particular com E-WOM 5 (“Avaliagbes negativas levam-me a evitar
determinadas Dark Kitchen”) (r = 0,681), o que demonstra a ligacéo entre experiéncias

positivas e a sensibilidade a experiéncias negativas (Tabela 20).

De forma geral, as correlagdes sado positivas € moderadas a fortes, indicando consisténcia
nas relagdes entre os diferentes itens analisados. Os coeficientes de Spearman confirmam
estas associagdes, ainda que ligeiramente inferiores em alguns casos, reforcando a
robustez dos resultados.

Tabela 21 - Matriz de Correlagbes de Pearson e Spearman para a Dimens&o Publicidade em Redes
Sociais (N=131)

Publicidade Publicidade Publicidade Publicidade | Publicidade

1 2 3 4 5

Publicidade R — — — — —
1 Rho — — — — —
Publicidade ¥ R 0.480 — — — —
2 Rho 0.438 — — — —
Publicidade | R 0.443 0.716 — — —
3 Rho 0.402 0.696 — — —
Publicidade | R 0.377 0.702 0.785 — —
4 Rho 0.346 0.717 0.784 — —
Publicidade ¥ R 0.358 0.596 0.671 0.695 —
5 Rho 0.335 0.588 0.681 0.688 —

Fonte.: Dados do inquérito realizado

A pergunta Publicidade 2 “A publicidade nas redes sociais chama-me a aten¢&o para novas
opcdes de comida” apresentou correlagdes fortes tanto com Publicidade 3 “Os anuncios
ajudam-me a decidir o que encomendar” r = 0.716; p = 0.696 como com Publicidade 4 “A
publicidade faz-me sentir mais préximo(a) da marca” r = 0.702; p = 0.717. Da mesma forma,
a relacdo mais elevada foi observada entre Publicidade 3 “Os anuncios ajudam-me a decidir
o que encomendar” e Publicidade 4 “A publicidade faz-me sentir mais préximo(a) da marca”
r = 0.785; p = 0.784, evidenciando que a publicidade ndo sé apoia a decisdo de compra
como também fortalece a percecao de proximidade com a marca. Por fim, Publicidade 5 “A
presenga publicitaria consistente nas redes sociais aumenta a minha confianga” revelou

correlagbes moderadas a fortes com as restantes, em especial com Publicidade 4 “A
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publicidade faz-me sentir mais proximo(a) da marca” r = 0.695; p = 0.688, confirmando que a

consisténcia da comunicagao contribui para a confianga do consumidor (Tabela 21).

Em geral, a matriz evidencia valores de correlagédo moderados a elevados, sugerindo que as
diferentes perguntas da dimensdo de publicidade em redes sociais estdo fortemente
relacionadas entre si e contribuem, de forma consistente, para moldar a percegcéo e a

confianga dos consumidores (Tabela 22).

Tabela 22 - Matriz de Correlagdes de Pearson e Spearman para a Dimensao Conteudo Digital
(N=131)

Conteu- | Contel- Contel- Conteido @ Conteiido | Conteido | Conteuido
do 1 do 2 do 3 4 5 6 7

Contel- R — — — — — — —
do 1 Rho — — — — — — —
Conted- R 0.652 — — — — — —
do 2 Rho 0.643 — — — — — —
Conted- R 0.665 0.705 — — — — —
do 3 Rho 0.585 0.663 — — — — —
Conted- R 0.504 0.522 0.484 — — — —
do 4 Rho 0.490 0.521 0.476 — — — —

Conted- | R 0.592 0.585 0.629 0.630 — — —
do 5 Rho 0.597 0.563 0.641 0.597 — — —
Conted- | R 0.461 0.615 0.599 0.654 0.792 — —
do 6 Rho 0.487 0.579 0.607 0.631 0.770 — —
Conted- | R 0.386 0.441 0.519 0.663 0.544 0.613 —
do 7 Rho 0.364 0.413 0.507 0.652 0.527 0.584 —

Fonte.: Dados do inquérito realizado

A matriz de correlagdes para a dimensdo Conteudo Digital evidencia associagdes positivas
entre todas as perguntas, variando entre moderadas e fortes. Destacam-se os resultados de
Pearson, em que a correlagdao mais elevada surge entre Conteudo 6 “Publicagcdes com
histérias ou curiosidades despertam a minha atencéo” e Conteudo 5 “Conteudos criativos e
apelativos aumentam o meu interesse em encomendar” r = 0.792, confirmada também pelo

coeficiente de Spearman p = 0.770.

Outro ponto relevante encontra-se nas correlagdes consistentes entre Conteudo 3 “Prefiro
marcas que publicam conteudos auténticos e reais” e tanto Conteudo 2 “Videos de
bastidores aumentam a minha confianga” r = 0.705; p = 0.663 como Conteudo 5 “Conteudos
criativos e apelativos aumentam o meu interesse em encomendar” r = 0.629; p = 0.641,
reforcando a importancia da autenticidade e criatividade na perce¢éo do consumidor. Por
fim, Conteudo 7 “As Dark Kitchens com presenca digital ativa parecem-me mais fiaveis e

profissionais” registou correlagées mais moderadas, mas ainda significativas, sobretudo com
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Conteudo 4 “A frequéncia das publicagdes influencia a minha decisdo de experimentar” r =
0.663; p = 0.652, sugerindo que a consisténcia da atividade digital contribui para a percecao
de fiabilidade (Tabela 22).

De forma geral, os resultados demonstram que diferentes tipos de conteudo estdo interligados e

atuam de forma conjunta na construgdo da confianga e interesse do consumidor.

Tabela 23 — Matriz de Correlagdes de Pearson e Spearman para a Dimensao Intengdo de Compra
(N=131)

Inten-  Inten- Inten- Inten- Inten- Inten- Inten- Inten-
¢ao 1 | cao 2 cao 3 cao 4 ¢ao 5 cao 6 gao 7 cao 8

Inten- R — — — — — — — —
¢ao 1  Rho — — — — — — — —
Inten- R 0.761 — — — — — — —
gao 2  Rho | 0.746 — — — — — — —
Inteng- | R 0.646 | 0.599 — — — — — —
ao3 | Rho | 0.619 | 0.585 — — — — — —
Inten- R 0.552 | 0.537 0.440 — — — — —
¢ao 4 Rho | 0.544 | 0.541 0.425 — — — — —
Inten- R 0.575 | 0.472 0.552 0.577 — — — —
¢ao 5 | Rho | 0.563 | 0.468 0.534 0.562 — — — —
Inten- R 0.497 | 0.440 0.378 0.570 0.577 — — —
gao 6 | Rho | 0.458 | 0.428 0.343 0.542 0.564 — — —
Inten- R 0.514 | 0.558 0.572 0.304 0.400 0.366 — —
¢ao 7 H Rho | 0.511 | 0.511 0.562 0.306 0.393 0.350 — —
Inten- R 0.755 | 0.706 0.664 0.450 0.545 0.520 0.598 —
¢ao 8 Rho | 0.742 | 0.676 0.657 0.435 0.535 0.517 0.602 —
Fonte.: Dados do inquérito realizado

A matriz de correlagdes da dimensado Conteudo Digital apresenta valores de Pearson (r) e
de Spearman (p) positivos, variando entre moderados e fortes, o que indica consisténcia nas

relagdes entre as diferentes perguntas.

As associagbes mais elevadas foram registadas entre “Conteudos criativos e apelativos
aumentam o meu interesse em encomendar” e “Publicagées com histdrias ou curiosidades
despertam a minha atencao” (r = 0,792; p = 0,770), evidenciando a ligagcao entre criatividade

e narrativas na captagao do interesse do consumidor (Tabela 23).

De igual forma, a pergunta “Prefiro marcas que publicam conteudos auténticos e reais”
mostrou correlagdes fortes com “Videos dos bastidores aumentam a minha confianga na
marca” (r = 0,705; p = 0,663) e com “Os conteudos visuais influenciam a percegao da
qualidade da comida” (r = 0,665; p = 0,585), reforcando a importancia da autenticidade

aliada a elementos visuais.
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Por fim, embora as correlagées envolvendo a pergunta “As Dark Kitchens com presenca
digital ativa parecem-me mais fiaveis e profissionais” tenham sido relativamente mais
baixas, ainda assim se situaram em valores moderados (r = 0,663 com “A frequéncia das
publicagdes” e r = 0,613 com “Publicagées com histdrias”), confirmando que a perceg¢éo de

profissionalismo se relaciona com a consisténcia e qualidade da comunicacgao digital.

A matriz de correlagdes para a dimenséo Intengdo de Compra (Tabela 23) evidencia
associagoes positivas entre todas as perguntas, maioritariamente moderadas a fortes, todas
estatisticamente significativas (p < 0.001). As correlagbes mais elevadas surgem entre
Intencdo 1 “Planeio experimentar comida de uma Dark Kitchen em breve” e Intengcéo 2
“Estou disposto(a) a encomendar de uma Dark Kitchen que ainda ndo conhe¢o” (r = 0.761),
bem como entre Intencdo 1 e Intencdo 8 “E provavel que eu encomende comida de uma

Dark Kitchen num futuro proximo” (r = 0.755).

Outro destaque é a forte relagdo entre Intencdo 2 e Intencdo 8 (r = 0.706), sugerindo
coeréncia entre a disposicdo para experimentar novas marcas e a probabilidade futura de
encomendar. As restantes correlagdes, como entre Intencdo 3 “Considero as Dark Kitchen
entre as minhas primeiras opg¢des” e Intencao 7 “Tenho facilidade em encomendar de uma
Dark Kitchen quando quero” (r = 0.572), também confirmam padrdes de associagao

consistentes.

De forma global, a matriz demonstra que os diferentes aspetos da intengdo de compra estao
fortemente interligados, refletindo uma estrutura coerente do constructo e reforcando a

robustez da escala utilizada.

Tabela 24 — Matriz de Correlagdes de Pearson entre as Dimensdes do Estudo (E-WOM, Publicidade,
Conteudo e Intengdo de Compra) (N=131)

E-WOM Publicidade Contetudo Intengao
E-WOM — — — —
Publicidade 0.316 — — —
Conteudo 0.325 0.697 — —
Intengao 0.123 0.534 0.603 —

Fonte.: Dados do inquérito realizado

A matriz de correlagbes entre as quatro dimensdes principais do evidencia padrbes
relevantes de associacao (Tabela 24). O valor mais elevado surge entre Publicidade e

Conteudo (r = 0.697), indicando uma forte relagdo entre estas variaveis, o que sugere que a
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percecao de conteudos digitais esta intimamente ligada ao impacto da publicidade em redes
sociais. A Intencdo de Compra apresenta correlagbes moderadas com Conteudo (r = 0.603)
e com Publicidade (r = 0.534), demonstrando que ambas as dimensdes desempenham
papéis significativos na predisposigao para adquirir junto de Cozinhas Fantasmas. Por outro
lado, a relagéo entre E-WOM e Intengao (r = 0.123) é fraca, sugerindo que, neste contexto,
as avaliagbes online podem influenciar indiretamente a intengdo de compra, mas nao

constituem um fator determinante por si so6.

4.3.3 - Alpha de Cronbach, Omega de McDonald e Desvio-Padrao

A escala de E-WOM apresentou uma boa consisténcia interna, com valores de a = 0.852 e
w = 0.860, acompanhados de um desvio-padréo global de 0.928 (Tabela 25 e 26). Estes
resultados confirmam a coesao entre os cinco itens, todos centrados na leitura, influéncia e
impacto das avaliagbes online no processo de decisdo. Nenhum item isolado comprometeu
a consisténcia da escala, o que permite considerar este fator estatisticamente fiavel para

explicar a relacao entre avaliagdes online e intencao de compra.

Tabela 25 - Estatisticas de Fiabilidade de Escala E-WOM (N=131)

Desvio-padrao o de Cronbach w de McDonald

Escala 0.928 0.852 0.860

Fonte.: Dados do inquérito realizado
Tabela 26 - Estatisticas da Fiabilidade do ltem E-WOM (N=131)

Se o item for eliminado

Desvio- o de w de
padrao Cronbach McDonald
Costumo ler avaliagdes on//_ne antes de escolher 136 0.845 0.848
uma Dark Kitchen
As opinides de outros clientes influenciam a minha 110 0.802 0815

decisao de compra.

Comentarios posm_vos sobrg uma Dark Kitchen 111 0.803 0.817
aumentam a minha confianga na marca.

Confio nas avaliagdes deixadas por outros

utilizadores nas plataformas de entrega. 1.06 0.824 0.833

Avaliagdes negativas levam-me a evitar

determinadas Dark Kitchen. 1.20 0.836 0.845

Fonte.: Dados do inquérito realizado

A escala de Publicidade em Redes Sociais revelou igualmente niveis elevados de
fiabilidade, registando a = 0.867 e w = 0.882 (Tabela 27). Os resultados demonstram que os
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itens que a compdem medem de forma consistente a percegao dos inquiridos relativamente

ao impacto da publicidade digital no comportamento de compra (Tabela 28).

Tabela 27 - Estatisticas de Fiabilidade de Escala Publicidade (N=131)

Desvio-padrao a de Cronbach w de McDonald

Escala 1.10 0.867 0.882
Fonte.: Dados do inquérito realizado

Tabela 28 - Estatisticas da Fiabilidade do Item Publicidade (N=131)

Se o item for eliminado

Desvio- a de w de
padrao Cronbach McDonald
Vejo frequentemente anuncios de Dark Kitchen
nas redes sociais. 1.53 0.900 0.902
A publicidade nas redes sociais chama-me a
atencéo para novas opgdes de comida. 1.20 0.825 0.848
Os anunC|os.n.as redes sociais ajudam-me a 1.31 0.812 0832
decidir o que encomendar.
A pubhmdadg nas rgdes sociais faz-me sentir 1.35 0.817 0.836
mais préximo(a) da marca.
A presenca publicitaria consistente nas redes
sociais aumenta a minha confianga numa Dark 1.37 0.839 0.860

Kitchen.
Fonte.: Dados do inquérito realizado

A escala de Conteudo Digital obteve os valores mais elevados de consisténcia interna, com
a = 0.903 e w = 0.908 (Tabela 29). Estes indicadores evidenciam uma excelente robustez na
medicao, confirmando a fiabilidade dos itens relacionados com autenticidade, criatividade e
impacto dos conteudos digitais na decisdo de compra (Tabela 30).

Tabela 29 - Estatisticas de Fiabilidade de Escala (N=131)

Desvio-padrao a de Cronbach w de McDonald
Escala 0.904 0.903 0.908
Fonte.: Dados do inquérito realizado

Tabela 30 - Estatisticas da Fiabilidade do ltem (N=131)

Se o item for eliminado

Desvio- o de w de
padrao Cronbach McDonald
Os conteudos visuais (ex: fotos dos pratos) influenciam
a minha percegao da qualidade da comida. 1.084 0.895 0.901
Videos dos bastidores (ex: preparagao da comida,
equipa a trabalhar) aumentam a minha confianga na 0.895 0.890 0.895
marca.
Continua
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Continuagéao

Prefiro marcas que publicam contgu_dos auténticos e 0.966 0.887 0.893
reais nas redes sociais.
A frequéncia das publicagdes influencia a minha
decisédo de experimentar uma Dark Kitchen.
Conteudos criativos e apelativos aumentam o meu
interesse em encomendar.
Publicagbes com histdrias ou cqr|03|dades~ sobre os 1.101 0.880 0.888
produtos despertam a minha atengéao.
As Dark Kitchens com presenca digital ativa parecem-
me mais fiaveis e profissionais.
Fonte.: Dados do inquérito realizado

1.326 0.888 0.896

1.204 0.879 0.887

1.315 0.897 0.903

Por fim, a escala de Intencdo de Compra apresentou a = 0.881 e w = 0.884 (Tabela 31)

assegurando a sua adequagao para avaliar a predisposi¢cdo e o comportamento futuro dos

consumidores relativamente as Cozinhas Fantasmas. Estes resultados confirmam que a

dimensao é medida de forma fiavel e consistente, podendo ser utilizada para sustentar as

anadlises (Tabela 32).

Tabela 31 - Estatisticas de Fiabilidade de Escala Intengdo de compra (N=131)

Desvio-padrao a de Cronbach w de McDonald

Escala 0.998 0.881 0.884
Fonte.: Dados do inquérito realizado

Tabela 32 - Estatisticas da Fiabilidade do ltem (N=153)

Se o item for eliminado

Desvio- a de w de
padrao Cronbach McDonald
Planeio experimentar comida de uma Dark Kitchen 1.32 0.849 0.853
em breve.
Estou disposto(a) a encomendar de uma Dark
Kitchen que ainda ndo conhego. 1.25 0.855 0.859
Ao pedir comida online, considero as Dark Kitchen 133 0.860 0.866

entre as minhas primeiras opgoes.

Sinto-me confqrtavel em gngo_mendar C(_)mlq?\ de 1.31 0.868 0.872

marcas exclusivamente digitais (sem loja fisica)
A presenca digital de uma marca influencia

diretamente a minha decisao de compra 1.23 0.863 0.868
As pessoas a minha volta (amigos, familia)
influenciam a minha escolha de onde encomendar 1.21 0.872 0.877
comida
Tenho facilidade em encomendar de uma Dark 1.48 0878 0.879

Kitchen quando quero
Fonte.: Dados do inquérito realizado
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De forma global, todas as escalas utilizadas neste estudo revelaram niveis de fiabilidade
considerados bons ou excelentes, com valores de a de Cronbach e w de McDonald acima
dos limiares recomendados pela literatura (= 0.70) (Nunnally & Bernstein, 1978). Estes
resultados reforgcam a consisténcia interna dos constructos analisados e asseguram a
robustez das medidas, permitindo avangar com confianga para as analises inferenciais

subsequentes.

4.4.4 - Modelo de Regressao Linear Multipla

O valor de R representa a correlagao multipla entre as variaveis independentes e a variavel
dependente, indicando a for¢ga da relagdo global do modelo. J& o R? corresponde ao
coeficiente de determinagao, ou seja, a propor¢gdo da variabilidade da intengdo de compra
que é explicada pelas variaveis E-WOM, publicidade em redes sociais e conteudo digital.

A regressao linear multipla (Tabela 33) mostrou que o modelo é estatisticamente relevante,
explicando 44,3% da variabilidade da intengdo de compra (R = 0,665; R? = 0,443; N = 131),
como indicado na Tabela 34.

Tabela 33 - Medidas de Ajustamento do Modelo de Regresséao Linear (N=153)

Modelo R R?

1 0.665 0.443
Fonte.: Dados do inquérito realizado

Na Tabela 34, t representa o valor do teste estatistico que avalia a for¢ca da relagcéo entre
variaveis, enquanto p indica o nivel de significancia, sendo que valores abaixo de 0,05
confrmam um efeito estatisticamente relevante (Fisher, 1955). Entre as variaveis
independentes, o conteudo digital revelou-se o fator mais relevante (B = 0,715; p < 0,001),
mostrando que conteudos visuais, auténticos e criativos aumentam significativamente a
intengdo de compra. A publicidade em redes sociais também teve impacto positivo, embora
mais moderado (B = 0,331; p = 0,005). Por outro lado, o E-WOM nao apresentou efeito
estatisticamente significativo (8 = -0,176; p = 0,083), sugerindo que a sua influéncia pode ser

indireta, através da confianca ou credibilidade, e ndo um determinante direto da deciséo.
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Tabela 34 - Coeficientes do Modelo — Intengdo de compra (N=153)

Preditor Estimativas (B) Erro-padrao t p
Intercepto 1.357 0.502 2.70 0.008
E-WOM -0.176 0.101 -1.75 0.083
Conteudo 0.715 0.140 5.10 <.001
Publicidade 0.331 0.115 2.89 0.005

Fonte.: Dados do inquérito realizado

4.3.1 — Discussao

Hipétese 1: O E-WOM influencia positivamente a intengao de compra.

Os resultados mostram que, embora o E-WOM apresente médias elevadas, refletindo a
valorizagdo dos consumidores pelas avaliagdes online, o efeito ndo se revelou
estatisticamente significativo na regressao. Assim, a hipétese néo é validada. Este resultado
contraria a literatura classica (Hennig-Thurau et al., 2004; Chu e Kim, 2011;), que tem
destacado o papel direto do E-WOM na formacido de atitudes e decisdes de compra.
Contudo, investigagdes mais recentes (Bogdan et al., 2025; Veronita & Ariyanti, 2025)
apontam precisamente para a atuagao indireta do e-WOM, mediada por fatores como a
credibilidade percebida, a qualidade do produto ou a resposta emocional. Neste estudo, no
contexto das Cozinhas Fantasma em Lisboa, os dados parecem alinhar-se com esta
perspetiva mais recente, sugerindo que o impacto do E-WOM depende sobretudo da
confianga e da percecdo de autenticidade das marcas. Nao sendo este um estudo
representativo de toda a populagao, deve considerar-se que a auséncia de efeito direto ndo

invalida a sua relevancia indireta.

Hipétese 2: A publicidade em redes sociais influencia positivamente a intengao de
compra.

Os resultados confirmam esta hipétese, uma vez que a publicidade apresentou um efeito
positivo e estatisticamente significativo. Este achado vai ao encontro da literatura (Hudson et
al., 2016), que sublinha que a eficacia da publicidade depende da sua capacidade de gerar
envolvimento e proximidade com o consumidor. O estudo acrescenta nuance ao confirmar
que ndo € a quantidade de anuncios que importa, mas a sua qualidade, criatividade e
relevancia. Assim, a publicidade em redes sociais ndo deve ser encarada apenas como
instrumento de alcance, mas como uma ferramenta estratégica para diferenciar e aproximar

consumidores num setor marcado pela auséncia de contacto fisico entre marca e cliente.
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Hipétese 3 : O conteudo digital influencia positivamente a intengao de compra.

Esta hipotese € validada e emerge como a mais determinante no modelo. O conteudo digital
apresentou o coeficiente mais forte e revelou-se decisivo na intencdo de compra. Este
resultado estd alinhado com a literatura (Hollebeek & Macky, 2019; Pulizzi, 2014), que
enfatiza o papel do marketing de conteudos na criacdo de confianga, envolvimento e
relagcbes duradouras. A novidade do presente estudo é mostrar que, no contexto das
Cozinhas Fantasma, a autenticidade e a qualidade dos conteudos publicados (por exemplo,
bastidores, transparéncia e ligagdo emocional) sdo mais relevantes do que a simples

frequéncia das publicagoes.

Hipotese 4: Os fatores digitais (E-WOM, publicidade e conteudo digital) impactam na
intencdo de compra dos consumidores de Cozinhas Fantasmas.

A hipétese foi confirmada. O modelo de regressdo multipla demonstrou que as trés variaveis
exercem influéncia na intengdo de compra, ainda que com intensidades distintas: Conteudo
digital > Publicidade em redes sociais > E-WOM. Este resultado confirma a relevancia do
conjunto dos fatores digitais e acrescenta valor tedrico ao estabelecer uma hierarquia clara
entre eles, bem como contributo aplicado ao indicar onde as marcas devem concentrar os

seus esforgos para maior eficacia.

Sintese

De forma global, o modelo de regressdo multipla confirmou que as trés variaveis digitais
influenciam a intengédo de compra, ainda que com intensidades distintas. O conteudo digital
surge como o principal fator, seguido pela publicidade em redes sociais, enquanto o E-WOM
assume um papel secundario e indireto. Estes resultados reforcam a importancia de
estratégias de comunicagao digital centradas na autenticidade e criatividade, apoiadas por
publicidade direcionada e pela gestdo adequada das avaliagdes online. Com base nas
conclusdes obtidas pela andlise estatistica, foi elaborada a tabela 35, que sintetiza as
hipéteses de investigacao, indicando se foram confirmadas ou ndo, bem como a respetiva
justificagdo. Esta sistematizagdo permite observar de forma clara a relevancia diferenciada

de cada variavel digital na intengdo de compra dos consumidores de Cozinhas Fantasmas.

83



Tabela 35 - Validacdo das hipéteses de investigacéo

Hipoétese Resultado Justificagao
influ;:c;i:r\: 2\/(?22?5;%%3 doenlclz,;empra Nio O E-WOM apresentou médias elevadas, mas
dos consumidores de Cozinhas confirmada . effflto_na,o_sgnlflcatlvo n_a [egressao. A
Fantasmas influéncia é indireta na decisdo de compra.
H2: A publicidade nas redes
sociais influencia o A regressao mostrou efeito positivo e
comportamento e a percegcdo dos | Confirmada 9 P

consumidores em relagao as
Cozinhas Fantasmas.

H3: A presenca e interagao digital
das Cozinhas Fantasma nas
redes sociais aumenta a
credibilidade e a confianga dos
consumidores.

H4: Os fatores digitais (E-WOM,
publicidade e conteudo digital)
impactam na intengdo de compra
dos consumidores de Cozinhas
Fantasmas.

Fonte.: Elaboragao propria

estatisticamente significativo.

O conteudo digital revelou-se determinante,
sobretudo quando auténtico e visual,

Parcialmente | ... ciando que a qualidade e a autenticidade

confirmada i . , e
do material publicado tém maior impacto do que
a simples frequéncia das publicagdes.
O modelo de regressdo multipla demonstrou
. influéncia das trés variaveis, com intensidades
Confirmada

distintas: conteudo digital > publicidade > E-
WOM.
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Conclusoes

Principais resultados do estudo

Os resultados do estudo revelam que o conteudo digital € o principal impulsionador da
intengdo de compra em Cozinhas Fantasmas, seguido por um efeito positivo, embora mais
moderado, da publicidade em redes sociais.

Com base nestas evidéncias, conclui-se que os objetivos de investigagao foram globalmente
atingidos. Verificou-se que as trés variaveis digitais analisadas exercem influéncia na

intencdo de compra, ainda que com intensidades distintas.

Os resultados do estudo revelam que o conteudo digital € o principal impulsionador da
intengdo de compra em Cozinhas Fantasmas, seguido por um efeito positivo, embora mais
moderado, da publicidade em redes sociais. O conteudo digital confirmou-se como a
variavel mais determinante, destacando-se pela autenticidade, pelo apelo visual e pelos
conteudos de bastidores, que se mostraram mais relevantes do que a simples frequéncia de
publicagdes. Ja a publicidade digital demonstrou um efeito positivo e significativo, mas atua
sobretudo como complemento de captagao de atengao, nao constituindo, por si s, um fator
decisivo. O E-WOM, apesar de amplamente valorizado pelos consumidores na analise
descritiva, ndo apresentou um efeito estatisticamente significativo no modelo de regressao,
assumindo antes um papel secundario e indireto, associado ao refor¢go da confianga e da
credibilidade das marcas. Estes resultados sublinham a importéncia de estratégias digitais
centradas na qualidade e transparéncia do conteudo, apoiadas por campanhas publicitarias

segmentadas e pela gestéo eficaz da reputagéo online.

Neste sentido, as hipoteses de investigagdo foram em grande medida confirmadas: a
publicidade em redes sociais revelou impacto na percegcdo e no comportamento dos
consumidores; o conteudo digital destacou-se como fator essencial para a construgao de
confianga e envolvimento; e, de forma mais global, confirmou-se que os fatores digitais
influenciam a intencédo de compra de consumidores de Cozinhas Fantasmas, embora o

papel do E-WOM se tenha mostrado mais limitado do que inicialmente previsto.
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Contributos teoricos e Praticos

Do ponto de vista tedrico, a investigagao contribui para diminuir uma lacuna existente na
literatura académica, ainda escassa no contexto europeu e praticamente inexistente em
Portugal. A maior parte dos trabalhos anteriores concentram-se em realidades
internacionais, como o Brasil, a india ou o Médio Oriente, o que limita a sua aplicabilidade
ao mercado europeu e portugués. Ao analisar a percecao dos consumidores de Lisboa, este
estudo acrescenta evidéncias empiricas contextualizadas, permitindo validar e adaptar

conceitos previamente aplicados a outros mercados.

Além disso, a analise entre variaveis como o E-WOM, a publicidade em redes sociais, o
conteudo digital e a intengdo de compra ampliam a compreenséo sobre os determinantes do
comportamento do consumidor em ambientes digitais de restaurag&o, contribuindo para a
consolidagao tedrica de modelos que relacionam marketing digital, confianga e deciséo de

compra.

Em termos praticos, os resultados obtidos apresentam implicagdes diretas para gestores de
Cozinhas Fantasmas, plataformas de delivery e decisores do setor em Lisboa. Para as
marcas, evidencia-se a necessidade de apostar em estratégias de marketing digital que
reforcem a confianga do consumidor, nomeadamente através da transparéncia no processo
de producado, da comunicacao de certificacbes de qualidade e da criacdo de conteudos
digitais que transmitam autenticidade e proximidade. Para as plataformas de entrega, o
estudo sublinha o papel central das avaliagdes online e do E-WOM na decisdo de compra,
sugerindo a importancia de desenvolver mecanismos de feedback mais claros e crediveis.
Ao nivel do setor da restauracdo em Lisboa, os resultados apontam para a viabilidade do
modelo das Cozinhas Fantasmas, desde que acompanhado por praticas consistentes de
comunicagao digital e pela mitigacéo da falta de confianga dos consumidores neste modelo
de negécio. Por fim, os resultados tém também relevancia para politicas publicas, ao
revelarem que os consumidores valorizam regulamentagdo e transparéncia, aspetos que
podem orientar futuras medidas de enquadramento legal e institucional deste modelo de
negocio.

Recomendacgoes estratégicas

Para prosperar no mercado digital, as Cozinhas Fantasma devem ir além da simples

presenga online e investir numa estratégia de comunicagdo que construa confianca e
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proximidade. As marcas devem focar-se na criagao de conteudo auténtico e honesto, como
videos dos bastidores, onde mostrem a preparacao dos pratos e a equipa a trabalhar. Esta
transparéncia é fundamental para compensar a auséncia de um espacgo fisico e para
humanizar a marca. Uma presenca online forte e consistente, baseada na autenticidade,
nao sO atrai a atengdo dos consumidores, como também fortalece a confianga, o que,
conforme o estudo, é crucial para a decisdo de compra. Adicionalmente, a interacéo ativa
com os clientes, respondendo a comentarios e avaliagbes, é vital para gerir a reputacéo e

reforcar a credibilidade.

As plataformas de entrega de comida desempenham um papel central no sucesso destes
negocios e podem fazer a diferenca ao melhorar a sua visibilidade. Uma recomendacéao
chave é criar uma categoria ou filtro especifico para Cozinhas Fantasmas, permitindo que os
utilizadores descubram mais facilmente estes negoécios. Esta separagdo daria maior
visibilidade a estas marcas em comparagdo com os restaurantes tradicionais e as grandes

cadeias, que tendem a dominar os resultados de pesquisa.

No contexto portugués, a regulamentacdo é fundamental para o crescimento sustentavel
deste setor. Os decisores devem considerar a criagdo de um Cdédigo de Atividade
Econdémica (CAE) especifico para as Cozinhas Fantasmas, o que facilitaria a recolha de
dados, a fiscalizagédo e o apoio a estes negocios. Além disso, a criagdo de uma base de
dados ou registo oficial para as Cozinhas Fantasma permitiria uma melhor monitorizagéo e
compreensao do mercado, beneficiando tanto os negécios como os consumidores e 0s
decisores. A criacdo de politicas que incentivem a inovagdo e a transparéncia nestes
modelos de negdcio pode ajudar a mitigar os desafios laborais e a garantir a segurancga

alimentar, promovendo um ecossistema mais justo e equilibrado para todos.

Desafios e limitagdes da investigagao

A realizacdo deste estudo enfrentou varias limitagdes significativas. Como a caréncia de
informacgao tedrica revista por pares sobre o tema em contexto portugués, incluindo a falta
de um CAE especifico para as Cozinhas Fantasmas, o que dificultou a pesquisa e a
obtencdo de dados oficiais. A inexisténcia de uma base de dados centralizada para estes
negocios, aliada a sua fraca presencga online e a impossibilidade de visita fisica, tornou o
processo de identificacdo e analise um desafio. Adicionalmente, a volatilidade deste
mercado foi evidente, com o encerramento de algumas destas cozinhas (como a Do kiko)

durante o periodo da investigagdo, o que impactou diretamente a amostra de analise. Tais
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fatores limitaram a profundidade e o alcance da pesquisa, mas também reforgcaram a
importancia de um estudo exploratério sobre esta realidade emergente.

Sugestdes para investigagoes futuras

Sugere-se assim que futuras investigagdes se foquem em aprofundar o conhecimento sobre
o fendbmeno das Cozinhas Fantasmas. Seria relevante realizar uma analise a uma escala
mais ampla, focada na perspetiva dos préoprios negoécios e nao dos consumidores,
explorando os seus modelos operacionais, estratégias de marketing digital e desafios de
gestdo. Adicionalmente, é fundamental aprofundar o impacto deste modelo no mercado
laboral, uma vez que a revisao da literatura sugere que as Cozinhas Fantasma podem criar
condigdes de trabalho precarias. Um estudo futuro poderia, portanto, investigar as condigdes
de trabalho e a seguranga ocupacional para avaliar a sustentabilidade do modelo. Por fim, é
crucial analisar os efeitos a longo prazo do crescimento destes negécios no setor da
restauragdo tradicional. Uma investigacdo poderia comparar o desempenho e a
sustentabilidade de ambos os modelos, avaliando se as Cozinhas Fantasma representam

uma ameaga ou um complemento para o mercado gastronémico urbano.
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Apéndice 1 - Definicdbes de E-commerce

Autor Definigao Referéncia

"From communications electronic
commerce is the delivery of
information, products/services, or
payments via telephone lines,
computer networks, or any other
means. From a business process
perspective, electronic commerce is
the application of technology toward
the automation of business
Ravi Kalakota: transac'tions and wquflows. Frqm a '
’ service perspective, electronic Electronic Commerce: A
1997 Andrew B. ! , ,
Whinston commerce is a tool that addresses the Manager's Guide
desire of firms, consumers, and
management to cut service costs while
improving the quality of goods and
increasing the speed of service
delivery. From an online perspective,
electronic commerce provides the
capability of buying and selling
products and information on the
Internet and
other online services"
"Electronic commerce or ecommerce is
2012 Lokesh R. a term for agg n?:s eers;‘allausmess, or Electronic Commerce A
Dhumne transaction that involves the transfer of Current Trend
information across the Intemet"
"Electronic business, or e-business,
refers to the use of digital technology
and the Internet to execute the major
Kenneth C. business processes in the enterprise.
) . . . Management
2012 Laudon; Jane E-business includes activities for the Information System
P. Laudon internal management of the firm and for
coordination with suppliers and other
business partners. It also includes
electronic commerce, or e-commerce.”
Efraim Turban: ' "?-Business refefs toa broader
| definition of EC, not just the buying and
Jon Outland; : .
David King; sellmg of goods and services but' .
Jae Kyu Lee: conducting all k/nqg of business online Electron/g commerce: A
) ’ such as servicing customers, Managerial and Social
Ting-Peng . . . .
Liang; co/{abqratmg WIth business pan‘ners, Networks Perspective
Deborrah C delivering e-learning, and conducting
) electronic transactions within
Turban . n
organizations.
"E-commerce is composed of
transactions that crosses firm
Cécile Ferrera; boundaries. It involves the application
2019 Eowyne of digital technologies to business
Kessedjian processes within the firm. E-commerce
is buying and selling using digital
media. "

Ano

2018

Evolution of E-
commerce and Global
Marketing
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Fonte.: Elaboragdo Propria com base nos autores Kalakota e Whinston Electronic Commerce: A
Manager's Guid (1997) Dhumne, Electronic commerce: a current trend (2012), Laudon e Laudon,
Management Information System (2012), Turban et al. (2018) e Ferrera e Kessedjian, Evolution of E-

commerce and Global Marketing (2019)

Apéndice 2 - Questionario das Cozinhas Fantasma

Este questionario enquadra-se no Mestrado de Marketing e Promogao Turistica da Escola
Superior de Turismo e Tecnologia do Mar do Politécnico de Leiria no ambito de uma
dissertacdo cujo tema a ser desenvolvido € o conhecimento do comportamento do
consumidor nas plataformas de comida no que respeita a sele¢do de Cozinhas Fantasma
em Lisboa. Com o objetivo de desenvolver a investigagédo, solicito a participacdo neste
estudo, através da resposta a este questionario.

O questionario é destinado a todos consumidores, com pelo menos 18 anos, residentes em
Lisboa. Pego que responda a todas as perguntas de forma honesta e sincera
(aproximadamente 5 minutos). Toda a informagao recolhida € confidencial e anénima.
Informo ainda que estou disponivel para qualquer esclarecimento, através do seguinte
email: 4220887@my.ipleiria.pt.

Agradeco desde ja a sua atengao e participagéo neste estudo!

Aceita participar no estudo?

Sim

N3ao - Termina por aqui — Secgdo Dados Pessoais

Dark Kitchens ou Cozinhas Fantasma € um espago dedicado exclusivamente a preparagao
de alimentos, sem uma estrutura fisica destinada ao atendimento direto ao publico. Todas as

transagdes comerciais sao realizadas através de plataformas online geridas por terceiros,

gue se encarregam da venda e exposi¢éo dos produtos alimentares (Suganob, 2022).
Secc¢ao 1- Dados gerais

1. Reside o distrito de Lisboa?

Sim

N&o - Termina por aqui — Secgdo Dados Pessoais

2. Com que frequéncia encomenda comida através de plataformas digitais?
Mais do que uma vez por semana
Uma vez por semana
2 a 3 vezes por més

Uma vez por més
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Menos de uma vez por més
Nunca
3. Qual é a plataforma que utiliza mais?
Uber Eat
Glovo
Bolt Food
Outra:

4. Quais sao os principais fatores que influenciam a sua decisao ao encomendar comida
online? (Pode escolher até 3)
Preco acessivel
Rapidez de entrega
Qualidade dos ingredientes
Reputagdo da marca ou restaurante
Praticas sustentaveis e ética da marca
Higiene e seguranca alimentar
Avaliagdes e comentarios de outros clientes
Presenca ativa da marca nas redes sociais

Outro (especifique):

5. Alguma vez encomendou comida de alguma destas marcas?
Doces e Sabores
CTR Chicken
POW CHICKS
Tiramisusi
Salomé — Healthy Bowls
Maria Sopeira
PadThai
Sarafana
a.bao.t
DoKiko
Vicio
Nunca

Nao sei /Nao responde

Seccgao 2- E-WOM

6. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoées.
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1
Discordo
totalmente

2
Discordo

3
Nao
concordo
nem
discordo

4
Concordo

5
Concordo
totalmente

Costumo ler
avaliagbes online
antes de escolher

uma Cozinhas

Fantasmas.

As opinides de
outros clientes
influenciam a minha
decisdo de compra.

Comentarios
positivos sobre uma
Cozinhas Fantasma
aumentam a minha
confianga na marca.

Confio nas
avaliagbes deixadas
por outros
utilizadores nas
plataformas de
entrega.

Avaliagbes negativas
levam-me a evitar
determinadas
Cozinhas
Fantasmas.

Seccao 3- Publicidade nas redes sociais

7. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoées.

1
Discordo
totalmente

2
Discordo

3
Nao
concordo
nem
discordo

4
Concordo

5
Concordo
totalmente

Vejo
frequentemente
anuncios de
Cozinhas Fantasma
nas redes sociais.

A publicidade nas
redes sociais
chama-me a

atencao para novas
opgoes de comida.

Os anuncios nas
redes sociais
ajudam-me a decidir
0 que encomendar.
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A publicidade nas
redes sociais faz-
me sentir mais
préximo(a) da
marca.

A presencga
publicitaria
consistente nas
redes sociais
aumenta a minha
confianga numa
Cozinhas
Fantasmas.

Seccao 4- Conteudo digital

8. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoées.

1
Discordo
totalmente

2
Discordo

3
Nao
concordo
nem
discordo

4
Concordo

5
Concordo
totalmente

Os conteudos visuais
(ex: fotos dos pratos)
influenciam a minha
percegcado da qualidade
da comida.

Videos dos bastidores
(ex: preparagéo da
comida, equipa a

trabalhar) aumentam a
minha confianga na

marca.

Prefiro marcas que
publicam conteudos
auténticos e reais nas
redes sociais.

A frequéncia das
publicagdes influencia
a minha deciséo de
experimentar uma
Cozinhas Fantasmas.

Conteudos criativos e
apelativos aumentam
0 meu interesse em
encomendar.

Publicagbes com
historias ou
curiosidades sobre os
produtos despertam a
minha atengao.

As Cozinhas
Fantasma com
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presenca digital ativa
parecem-me mais
fiaveis e profissionais.

Sec¢ao 5-Intengao de compra

9. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes.

1 3
Discordo 2 Naod 4 c 9 )
totalment | Discordo concordo Concordo oncorao
nem totalmente
© discordo

Planeio experimentar
comida de uma
Cozinhas Fantasma em
breve.

Estou disposto(a) a
encomendar de uma
Cozinhas Fantasma que
ainda ndo conhego.
Ao pedir comida online,
considero as Cozinhas
Fantasma entre as
minhas primeiras
opgoes.
Sinto-me confortavel em
encomendar comida de
marcas exclusivamente
digitais (sem loja fisica)
A presenca digital de
uma marca influencia
diretamente a minha
decisdo de compra
As pessoas a minha
volta (amigos, familia)
influenciam a minha
escolha de onde
encomendar comida
Tenho facilidade em
encomendar de uma
Cozinhas Fantasma
quando quero
E provavel que eu
encomende comida de
uma Cozinhas
Fantasma num futuro

préximo.

Seccao 6- Dados Pessoais/demograficos

10. Qual é a sua idade?

11. Qual é o seu sexo?
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Feminino
Masculino
Prefiro ndo responder

12. Qual é o seu nivel de escolaridade?
Ensino basico
Ensino secundario
Ensino superior (Licenciatura)
Pos-graduagao/Mestrado/Doutoramento
Outro:

13. Qual é a sua situagao profissional?
Estudante
Trabalhador(a) por conta de outrem
Trabalhador(a) independente
Desempregado(a)
Reformado(a)
Outra:
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Apéndice 3 - Estatisticas Descritivas das Dimensodes
Conteudo Digital e Intengcdo de Compra

: E-WOM, Publicidade nas Redes Sociais,

s Erro- .
Média padrao Mediana | Moda
Costumo ler avalia(;(?es online antes de escolher 4.10 0.1195 4 5.00
uma Cozinhas Fantasmas
As opinides de outros clientes influenciam a minha
decisdo de compra. 4.04 0.0943 4 4.00
Comentarios positivos sobre uma Cozinhas
Fantasma aumentam a minha confianga na marca. 4.26 0.0974 4 4.00
Confio nas avaliagdes deixadas por outros 3.92 0.0938 4 4.00
utilizadores nas plataformas de entrega. ' | '
Avaliagdes negativas levam-me a evitar
determinadas Cozinhas Fantasmas. 4.20 0.1052 4 5.00
Vejo frequentemente anincios d_e.Cozmhas 273 01351 5 1.008
Fantasma nas redes sociais.
A publicidade nas redes sociais chama-me a atencgao 3.49 0.1062 4 4.00
para novas opgdes de comida. ) ’ )
Os anuncios nas redes sociais ajudam-me a decidir
0 que encomendar. 3.36 0.1153 3 4.00
A publicidade nas redes sociais faz-me sentir mais 3.40 0.1193 4 4.00
préximo(a) da marca. ' ) '
A presenca publicitaria consistente nas redes sociais
aumenta a minha confianga numa Cozinhas 3.36 0.1215 3 3.00
Fantasmas.
Os conteudos visuais (ex: fotos dos pratos)
influenciam a minha percegado da qualidade da 4.04 0.0962 4 4.00
comida.
Videos dos bastidores (ex: preparagdo da comida,
equipa a trabalhar) aumentam a minha confianga na 4.15 0.0794 4 4.00
marca.
Prefiro marcas que publicam contt_eu_dos auténticos e 4.29 0.0855 4 5.00
reais nas redes sociais.
A frequéncia das publicagdes influencia a minha
decisdo de experimentar uma Cozinhas Fantasmas. 3.53 0.1170 4 4.00
Conteudos criativos e apelativos aumentam o meu 3.89 0.1063 4 500
interesse em encomendar. ) ’ )
Publicagdes com histdrias ou curiosidades sobre os 3.90 0.0971 4 4.00
produtos despertam a minha atengéo. ) ’ )
As Cozinhas Fantasma com presenga digital ativa
parecem-me mais fiaveis e profissionais. 3.50 0.1165 4 3.00
Planeio experimentar comida de uma Cozinhas 338 0.1161 3 4.00
Fantasma em breve. ) ’ )
Estou disposto(a) a encomendar de uma Cozinhas 3.54 0.1106 4 4.00
Fantasma que ainda ndo conhego. ) ’ )
Ao pedir comida online, considero as Cozinhas
Fantasma entre as minhas primeiras opgoes. 2.96 0.1177 3 3.00
Sinto-me confgrtavel em e.ngo'mendar C(?mlfj? de 3.3 0.1154 3 3.00
marcas exclusivamente digitais (sem loja fisica)
A presencga digital de uma marca influencia 336 0.1083 3 3.00
diretamente a minha decisdo de compra ) ’ )
Continua
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Continuacgao

As pessoas a minha volta (amigos, familia)

influenciam a minha escolha de onde 3.67 0.1074 4.00
encomendar comida
Tenho f.aC|I|dade em encomendar de uma 343 0.1310 3.00
Cozinhas Fantasma quando quero
E provavel que eu encomende comida de uma 3.46 0.1235 4.00

Cozinhas Fantasma num futuro préximo.
Fonte.: Dados do inquérito realizado
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Anexo | — CityChefs Portugal

Open a

delivery
kitchen in
one month

& CituChefs
CityChefs Portugal

297 gostos + 319 seguidores [CELEREN @ Enviar mensagem iy Gosto

Publicagdes Sobre Mencdes Criticas Seguidores Fotos Mais » .
Apresentagio Publicagdes 5 Filtros
Dark Kitchens para Delivery, em Lisboa
e CityChefs Portugal
. - 5 2 jo de 2022
o Pagina - Servico empresarial 27 de maio de 2022 - @
Entre os vérios beneficios de ter uma cozinha otimizada para delivery, podemos destacar a
V24 portugal-sales@citychefs.co diminuic3o de custos, possibilidade de encontrar novos clientes e menor ndmero de funcionirios.

Eala rAnncca nara ranharar maic cahra acta madsln da nanArin unltadn ananae nara Aalivan

Fonte.: Citychefs Portugal

citychefs.portugal m Enviar mensagem <«

€ CityChefs 33 publicagdes 1575 seguidores A seguir 101

CityChefs Portugal
Cozinhas para Delivery com o modelo CloudKitchens® - Smart Kitchens & @ ® < jy
@ linktr.ee/citychefs.portugal

8 PUBLICAGOES @ IDENTIFICAGOES

€ CityChefs 4 € CityChefs

Cozinhas { Que tipo de embalagem O que sao os

otimizadas para optar para o delivery de nossos Pontos

delivery | refeicoes? de Vendas
Inteligentes?

@ cityChefs

Fonte.: Citychefs Portugal
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. citychefs.portugal « Seguir

@ Clt Chefs = . citychefs.portugal As nossas cozinhas estio localizadas nas
regides com o maior volume de pedidos de delivery. Assim, esta
sempre perto de potenciais clientes. Entre em contato connosco

= e através do link na bio tire todas as suas duvidas sobre como
OZI I l aS funciona este novo conceito de cozinhas para delivery e veja

como pode ser vantajoso para o seu negécio!

otimizadas para
delivery

91sem 1gosto Responder

——  Ver respostas (1)

107 sem 1gosto Responder

25 gostos

5 de agosto de 2022

@ Adicionar comentario...

Fonte.: Citychefs Portugal

Anexo Il — Lisbon Food Club — Presenga Digital

0]

Go gle lisbon food club alvalade X &=

-
g

Tudo Imagens Locais Sitesdelocais  Videos  Noticias Web  Mais ~
Abertos agora Mais populares

Resultados para Alvalade, Lisboa - Escolner drea

© CityChefs
hitps:#lisbonic.citychefs.co - Traduzir esta pagina

Pede do Lisbon Food Club - Escolhe entre os melhores ...

Restaur breFAQsLoc: Office Delivery. Say Hello. Mapa. Address. Rua do Centro Cultural,
39. 1700-249 Alvalade. Powered by Otter. Lisbon Food Club @ ...

Frequently Asked Questions
RestaurantesSobreFAQsLocalizacdoOffice Delivery. Say Hello .

Halal
RestauramesSohreFAQsLocaHzagéoOmce Delivery. Say Hello .

Pow chicks
RestaurantesSobreFAQsLocalizacdoOffice Delivery. Say Hello ..

Fonte.: Pesquisa Google; https://lisbonfc.citychefs.co/

matiderrico Quais sdo as localizagbes?? o

‘ lluhfontes @leomar_brick v

Qv W

Q

Ferram
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* 0O 8

[ Todos os marcadores

€ > C @ 25  lisbonfe.citychefs.co/sobre

o [ Shows [J Escola [ tese @D YouTube (B WhatsApp @ Tradutor Deepl-D.. @ ChatGPT [B] Questionario DK - G...

Lisbon Food Club 2 signin

Sorry, we don't know the location of this page.

Nao existe ou se mudou para outro lugar.

Fonte.: Lisbon Food Club (s.d.)

Anexo Il - Lisbon Food Club — Visita ao local

Fonte.: Elaboragao Prépria
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Fonte.: Elaboragao Propria

Shlbuya Edics
- Edicao Liy,
m:‘::; ol ‘.,.nm?

ety Olehientin. gt 0

Desefa aumentar o seu hamidigaer?

xvird, s e A

et S 4 T 9205

Fonte.: Elaboragao Propria
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E‘ Pow Chicks
e Fechado

Strabérry COMBO
Milkshake (SANDWICH...
590€ 1350€

Fonte.: Elaboragao Prépria

Fonte.: Elaboragao Propria

1x Snibuya -
Umitads

eagre W

£
1 Milk Shake Groselta 490
Hegra
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Anexo IV - Doces e Sabores

Disponivel na Glovo, UberEats e BoltFood geral@docesesabores.pt +351 916 558 125

DOCES &
SABORES

Infcio

— As nossas ofertas —

Cada sobremesa ¢ uma narrativa de inovacao e tradicao, refletindo o cuidado artesanal que
dedicamos a cada produto. Desde os primeiros passos até aos dias atuais, continuamos a
encantar paladares e a criar memorias doces para todos que se rendem ao prazer irresistivel
das nossas sobremesas.

Os nossos produtossio claborados a partir de matérias-primas damelhor qualidade aliadas a
técnicas tradieionais que preservam aoriginalidadedasmiossas r

Sobremesas Bolos e Pastelaria

Fonte.: Doces e Sabores (s.d.)

= DOCES &
'SABORES

Inicio

— CONTACTE-NOS —

Esperamos pela sua visita

Doces & Sabores N Doces & Sabores Lisboa (Click & Collect)
Rua Camilo Castelo Branco 1087 Rua do Centro Cultural 39, 1700-249 Alvalade

4825-284 Santo Tirso Horario
Horério Todos os dias: 11h - 23h45

3 feira - 6% feira: 14h - 19h Disponivel também nas Apps: Glovo, Uber Eats e

Sabado: 8:30h - 19h Bolt Food

Domingo: 8:30h - 12h30 +351 916 558 125

+351 916 558 125 geral@docesesabores.pt

geral@docesesabores.pt

Fonte.: Doces e Sabores (s.d.)
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doces.e.sabores.pastelaria m Enviar mensagem  +e+

204 publicagdes 1292 seguidores A seguir 401

2°F a 6°F: 14h-19h (apenas encomendas)

Sébado: 8h30-19h

Domingo e Feriados: 8h30-12h30
CERRADOS A

- L b
J ‘

Santo Tirso Lisboa

g PUBLICACOES

m IDENTIF

Fonte.: Pagina de Instagram Doces e Sabores Pastelaria

doces.e.sabores.lishoa m Enviar mensagem  see

20 publicagdes 227 seguidores A seguir 44

Doces & Sabores Lisboa
% 4 As sobremesas mais deliciosas em Lisboa
4s © Ubertats/ BoltFood/ Glovo

0C orf 49
isbonfc.citychefs.co/s/doces-e-sabores/r.-centro-cultural-39-lisboa/de97d2f4-ba34-4b08-a8...

noticias localizagio sobremesas

8 PUBLICAGOES o

DENTIFICAQ

-

!

ALVALADE

'59BFRcNtKe/

Fonte.: Pagina de Instagram Doces e Sabores
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doces.e.sabores.lisboa « S
Artemas | like the way you

doces.esabores.lisboa LOCALIZACAO #

DOCES & SABORES LISBOA chegou a Alvalade, ja podem
adquirir as vossas sobremesas na Rua do Centro Cultural, 39 ou
através das distribuidoras Glovo, Bolt Food ou UberEats Js

SLICK b COLLECT

I- l S B 0 ‘N Queremos que partilhem as vossas experiéncias connosco
S |

#pastelariaariesana #docesesaboreslisboa #artesanal #alvalade
Fogn cuw #lisbca #ready

-

@, dudamandim Téo bom!!! & & o

0S MELHORES RFSTAURANTLS
ESTAD AQU!

Qv W

Gostos: ndof 69 e outras pessoas

Fonte.: Pagina de Instagram Doces e Sabores

Anexo V — Bullguer

BULLGUER Inicio Unidades Cardapio Delivery Eventos Contato Q BULLGUER
. ot e

BULLGUER, O PRIMEIRO
SMASHBURGER

DO BRASIL

Fonte.: Bullgue (s.d.)
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r ﬂa" '
ghmm—=_ __ _
Bullguer Portugal

218 gostos » 263 seguidores 1h Gosto Q Pesquisar

Publicagdes Sobre Mengées Criticas Reels Fotos Mais » s

Apresentacao Publicacées 23 Filtros

O primeiro smash burger de Portugal.

Cascais | Carcavelos | Lisboa | Porto Bullguer Portugal

1d-@

0 Pagina - Restaurante A felicidade tem forma de crinkle... e s6 partilhas se quiseres! ¢3

#bullguerpt #bullguer #smashburger #smashburgerlisboa
#smashburgercascais #smashburgeralmada #smashburgerporto
#ubereats

P Aindasem classificagdo (0 criticas) o

Fonte.: Pagina de Facebook de Bullguer

bullguerpt & m Enviar mensagem  +ee

400 p

19,2 mil

A sequir 99

Bullguer Portugal
O primeiro smashburguer de Portugal.
Cascais | Carcavelos | Lisboa | Aimada | Porto

+ joao.mbconceicao ¢ joanasofiang

000000CS

Onde estamos Reviews Rock in Rio Barcelona TCB Coala Festival Ementa Buliguer

8 PUBLICAGOES

Fonte.: Pagina de Instagram de Bullguer
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UberEats Q@ Centro Cultural de Belém - Agora v Q  Procurar no Uber Eats \9

Q  Pesquisar em Bullguer

T: de ent €499 Ent di ivel
Entrega  Recolha & Pedido de grupo ”aien[ega "_'72{'1?5?‘1"
amento,
© Do Centro Cultural 35 Lishoa, £viEA 1700220 PArecido perto de si
20t pri
Mani Sz [, T | e -

Fonte.: Uber Eats, (s.d.)
Anexo VI - CTR Chicken

INICIO ‘SOBRENGS RESTAURANTES ~ GALERIA FRANCHISING CONTACTOS
Fried Chicken &

Pronto para provar
0 MELHOR frango frito?

Os nossos produtes $3o feitos com ingredientes de alta
qualidade de utores e fabricantes europeus!

Este site usa cookies para melhorar a sua experiéncia. Ao continuar a navegar estard a aceitar a sua utilizagao x

Fonte.: CTR Chicken Alvalade (s.d.)
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CTR Chicken
Portugal

529 gostos * 701 seguidores

N Frad O s/
\ Q, Pesquisar

etearekenpt

Publicagdes Sobre Mengdes Criticas Reels Fotos Mais + o

Apresentacao Em destaque
We are the first CTR Chic!(en restagrant in CTR Chicken Portugal
Portugal! In Cascais, Qur mission-Chicken Test { & de outubro de 2023@
Revolution, .
Ever wonder what makes CTR Chicken
soo good?
o Pagina - Churrasqueira It's the secret recipe, that's what...

o Rua ragimento 19 de infantaria, 1 andar, no [2;
14, Cascais, Portugal

Fonte.: Pagina de Facebook CTR Chicken

ctr_chicken_portugal Seguir Enviar mensagem  +++

18 publicagdes 313 seguidores A seguir 29

CTR CHICKEN
Restaurante

Chicken Taste Revolution
WWW.CTRCHICKEN.PT

 PUBLICACOES 2 REELS @ IDENTIFICAGOES

Turkiye

We.Fra
I 2024

Fonte.: Pagina de Instagram CTR Chicken
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= UberEats O R AltodaCruzinha38 - Now v Q  search Uber Eats L

Q searchin CTRCHICKEN

. . €4.90 Delivery Fee 35min
Delivery  Pickup &, Group order Pricing & fees Eariiest arrival ©
Featureditems S @
menus
1230 PM-1259AM #1 most liked #2 most liked
S
I Featurad itame il _m ki A

Fonte.: Uber Eats, (s.d.)

Anexo VII - POW CHICKS

e
Pow Chick's
THE CRAFT FRIED CHICKEN SANDWICH

Fonte.: Pow Chick's, , (s.d.)
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Pow Chick's

5 gostos « 6 seguidores

Publicagées Sobre Mencées Criticas

Apresentacao

Conhece a Pow Chick's, um novo conceito de
sanduiche de frango frito artesanal que chegou a
Portugal.

o Pégina - Restaurante

Fonte.: Pagina de Facebook Pow Chick's

{1 Iniciar encomenda @ Enviar mensagem

Reels Fotos Mais v

Em destaque

< Pow Chick's
29 de novembro de 2023Q
Descubra o irresistivel sabor da Pow
Chick’s: 0 inovador sanduiche de frango
frito artesanal. Cada mordida € uma...

= UberEats © R AltodaCruzinha38 - Now v Q Search Uber Eats

Pow Chicks

45 % (2,000+) - €490 Delivery Fee - Info
Tap for hours, info, and more
R. Do Centro Cultural 39, Lisbon, EMEA

1700-249

Featured items
Menu Pow Chicks

600PM - 1159 PM @ ‘

Fonte.: Uber Eats, (s.d.)

Delivery  Pickup 2, Group order

1# Gosto

Q search in Pow Chicks

€490 Delivery Fee

Pricing & fees
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Anexo VIII — Tiramisusi

sohbre nos encomendar contactos

Fonte.: Tiramisusi (s.d.)

Tiramisusi

428 gostos « 523 seguidores {© WhatsApp @ Enviar mensagem 1 Gosto

Publicagées Sobre Mengées Criticas Reels Fotos Mais = o

Apresentacgao Publicacées 23 Filtros

@ Tiramisl caseiro e outras receitas da mamma
t. Encomendas 936 819 028

. Tiramisusi esta em Lisboa.
J» Delivery & take away t

26 de fevereiro as 04:04 - @
POV: tens sempre o congelador cheio de refei¢Ges caseiras deliciosas,
o Pagina - Servigo de entrega de alimentos prontas a cozinhar para agueles almogos e jantares com familia ou

amigos, decididos & Ultima da hora ()
Q Rua Candido dos Reis, 35 - Algés, Lisbon, )

Partugal

Fonte.: Pagina de Facebook Tiramisusi
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Pasta Worksh... Utensilios

CARTAD PRFSFNTE

tiramisusi.pt Seguir Enviar mensagem  +e+

272 publicagdes 9136 seguidores A seguir 2373
Tiramisusi - Tiramis( caseiro e outras receitas da mamma 1
#. Lojas: Algés + Alvalade
Jn Delivery & takeaway
. Para privados, eventos & restaurantes
= Workshops de massa.. mais
Rua Candido dos Reis 35, Algés, Lisbon, Portugal 1495-017
@ shop.tiramisusi.pt + 3

Sequido/a por nii.pt & justvelvetiisboa

I ’ ASRECETAS
i e e
Press Asoltall Langolo cucina Encomendar Q
& PUBLICAGOES ¥ REELS @ IDENTIFICAGOES

Fonte.: Pagina de Instagram Tiramisusi

= UberEats O RAltodaCruzinha38 - Now v

cy %1:,
fmein

Tiramisusi

45 % (130+) - €4.90 Delivery Fee - Info
Tap for hours, info, and more

Rua Do Centro Cultural 39, Lisboa,1700-
249,

Delivery  Pickup

Featured items

#1 most liked

Menu
11:00 AM - 11:45 PM

Fonte.: Uber Eats, (s.d.)

&, Group order

Q search Uber Eats

sl o,
L
[AMmeln

Q searchin Tiramisusi

€490 Delivery Fee
Pricing & fees

#3mostliked

30min
Earliest arrival @
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Bo‘t F°°d Home Lojas Instala a app
.

Refeicdes Semi-Prontas - . " gl X Y
c Q Pesquisar
Sobremesas .

Tiramisdsi

Mais informacoes >

*48 &3,41€ & 35-40
(95) entrega min

Refeicoes Semi-Prontas

L alla Bol D 1

Para 1 pessoa. Pronto a cozinhar no forno sem -
desconaelar. Condicdes de preparacao: remover a ... B

Fonte.: Bolt Food, (s.d.)

Glovo’

@ Verifica se estabelecimento entrega na tua zona @ Qual é a tua morada?

t (© Dados do estabelecimento
Tiramisusi
D 6 & ©

1% Seccdes Q Procurar em Tiramisusi

Fonte.: Glovo, (s.d.)

& Iniciar sessio

</ Usar localizagdo atual

¥ a

O teu pedido
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= a &

Inicio
Categoria -
Massas e Molhos

Refei¢Ges Semi-prontas

Vouchers
Tiramisusi — Lisboa
Sobremesas
@® Fechado ©
Workshop @ R.Candido dos Reis 35, 1495-030 Algés
Tiramisu caseiro e outras receitas da mamma
€ Facebook
@ Inicio Q, Pesquisar
@ Instagram
=g Partilhar
@ Portugués < Sobremesas
Y& Crie seu Take App
Fonte.: Take App, s.d.
Anexo IX - Salomé - Healthy Bowls
= UberEats O R AltodaCruzinha38 - Now v Q search Uber Eats \9
V==

Salomé, Bowls, Salads, Plates & Sandwiches Q  Search in Salomé, Bowls, Salads, Plates & Sant

47 % ( Delivery Fee - Info €490 Delivery Fee
Tap for d more Delivery  Pickup &, Group order
R. Centro Cultural 39, K16, Lisboa, EMEA
1700-249
Featured items o
Menu

— % > i ¢ m
. D
| R W% @ W

Fonte.: Uber Eats, s.d.
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Anexo X - Maria Sopeira

Maria Sopeira 9 Emrmeta

23 gostos + 25 seguidores 1 Gosto

Publicagées Sobre Mencées Criticas Seguidores Fotos Mais v

Apresentacdo Publicacées 25 Filtros

1! Sopas de todos os jeitos e feitios

© 12:00-15:00 / 19:30-2I2:30 Maria Sopeira
¥ Encomenda agora! 23 de agosto de 2023 - @

“ S N Flccica e ninea osi da mada: Bala da Balachal Hms dacors

Fonte.: Pagina de Facebook Maria Sopeira

mariasopeira.pt [T Enviar mensagem

Wpublicagdes  Slseguidores A seguir3

Maria Sopeira
11 Sopas de todos os jeitos e feitios
© 12:00-15:00 / 18:30-22:30
weEncomenda agora!
@ linktr.ee/mariasopeira.pt

# PUBLICACOES P REELS @ IDENTIFICAGOES

1 DOCINHO NUNGA

Fonte.: Pagina de Instagram Maria Sopeira
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UberEats O R.AltodaCruzinha38 - Now v Q_ search Uber Eats P

Maria Sopeira Q. searchin Maria Sopeira
4.4 % (900+) - €490 Delivery Fee - Info 490Dl ot
© Available Monday 11:30 AM Delivery  Pickup 2, Group order 20 De'ivary Fee A

Pricing & fees Delivery time
Tap for hours, info, and more

39 Rua Do Centro Cultural, Lisboa, EMEA

1700-249 g
Similar and open how

- { ) i 2
Maria Sopeira W f /
Mon 1130 AM - 330 PM 2 ' 3

Fonte.: Uber Eats, s.d.

B?It Food Home Lojas Instala a app

Menus )
Q Pesquisar

Packs

Sopas Nutritivas Maria Sopeira

@ Encerrado temporariamente - Mais informagdes >
Pratos

Saladas

Tostas

Molhos

Menus
Sobremesas

Popular
Bebidas Menu Ibérico

Caldo Verde com uma Tosta de Queiio e Presunto.

Fonte.: Bolt Food, s.d
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Anexo Xl — Sarafana

Q searchin Sarafana

€4.90 Delivery Fee Closed

Delivery  Pickup 2, Group order

Similar and open now

: Sa‘r?fa]ni -330PM ih% @

Fonte.: (Uber Eats, s.d.)

)

Menus Combo .
Q Pesquisar

Entrada
Sopas Sarafana

#&Encerrado temporariamente - Mais informagdes >
Pratos

Acompanhamentos

Sobremesa *43
(43)
Bebidas
Menus Combo

Popular
Menu Sarafana

&l

Fonte.: (Bolt Food, s.d.)
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Anexo Xl - a.bao.t

Ll i Gosto  Q Pesquisar

Publicagoes

Mencoes Criticas Seguidores Fotos Mais « e

Apresentagio Publicagdes =5 Filtros

t's A-BAO-T time!
t's A-BAO-T the travel!
It's A-BAO-T us
Loja on fine propria. Servigo de entregas &

We are ready for you! ¢y ity ¥y
https://brothersandsisters.seamegroup.pt/index?i=pt

@ Pagina - Restaurante #bao #tradicional #foodporn #food #alvalade #abaot

brot! 1Egr xZi=pt E B ‘ \
© Intervalo de pregos - §
————— =
Fonte.: Pagina de Facebook a.bao.t
a.bao.t A seguir v Enviar mensagem ane
422 publicagoes 2360 seguidores A seguir 300

A-BAO-T

Restaurante de baos
It's A-BAO-T time!

It's A-BAO-T the travel!
It's A-BAO-T us
@ubereats_pt

it

Partilhas Contactos Menu Os nossos baos Us Press

8 PUBLICAGOES & REELS
— -~
i e — m_

Fonte.: Pagina de Instagram a.bao.t

2 IDENTIFICAGOES
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Uber Eats © Enter delivery address v Login Sign up

A-BAO-T (Alvalade)

4.3 ¥ (440+) - Asian - Asian Fusion - Vegetarian Friendly - Desserts - Desserts - Ice Cream - € - Info
® Delivered by store staff

Tap for hours, info, and more

Av. Da Igreja 34, Lisboa, 1700

5 5 ; 0 €0 delivery fee Enter address
5
Get it delivered to your door. Log]t forsaved address new customers tosee delivery time

© Enteryouraddress

2, Group order

Fonte.: Uber Eats

A-BAD-T % E;] G

16/03/24, 22:36

Exmo./a Senhor/a,

O meu nome € Ana Alves e sou estudante de Mestrado em Marketing no Instituto
Politécnico de Leiria. Atualmente, encontro-me a desenvolver uma tese de mestrado
sobre o tema das "Dark Kitchens”, com um foco especifico nos consumidores e na
percegdo destes sobre o referido conceito.

Meste sentido, gostaria de saber se seria possivel agendar uma entrevista, de forma a
recolher informagdes cruciais para o desenvolvimento do meu trabalho académico.
Gostaria de salientar que todas as informagdes e dados recolhidos serdo tratados de
forma confidencial, sendo utilizados exclusivamente para fins académicos.

Adicionalmente, uma vez concluida a tese, o relatdrio com os resultados e as

a disponibilizado 3 empresa, mantendo
sempre a confidencialidade dos dados. Estarei também ao dispor da empresa para
qualquer outra colaboracdo que possa surgir no dmbito deste estudo.

Fico ao dispor para qualguer esclarecimento adicional e aguardo, com expectativa, a
passibilidade de colaborac;

Com os melhores cumprimentos,
Ana Alves

310/24, 1452

Exmo./a Senhor/a,

Fonte.: a.bao.t
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Anexo Xlll - DoKiko

Do Kiko o o

regMRRRSR RSO 534 Soquidores « 0 a sequir & Seguir

Publicages Sobre Mengdes Criticas Reels Fotos Mais v

Apresentacao Publicagoes 25 Filtros
Restaurante virtual inspirado em alguns dos best sellers
dos restaurantes do Chef Kiko 7
Do Kiko -

% 2dejunhode 2022 - @
Juntar um pouco de Vodka e Maionese de Rabano, envolver e a magia acontece. O
favorito dos nossos clientes, o nosso Tartaro Puro d'O Talho & &

@ Lisboa #... Ver mais

@ Pagina - Restaurante

Fonte.: Pagina de Facebook DoKiko

dokikoathome Sequir Enviar mensagem  +ee

20 publicagdes 2218 seguidores A seguir 56

dokiko
“do Kiko" € um restaurante virtual inspirado em alguns dos best sellers dos restaurantes do Chef

Kiko
@ www.dokiko.pt

@ PUBLICAGOES  REELS @ IDENTIFICAGOES

Fonte.: Pagina de Instagram DoKiko
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&

\Nag)

Q Pesquisar em do Kiko - Fresh & Healthy Food

. o€ Fechado
Entrega  Recolha & Pedido de grupo Piics & takis Hora darecolha
Enderego do Oceano
estabelecimento: Atidntico
R.Carlos Testa )
18,1050-148 Sint(a :
Lisboa, Portugal 1 ave

Fonte.: Uber Eats

Anexo XIV - Vicio

4 meprmEIna

OLLECTION

““"....”:., 2
@-@c

Fonte.: Vicio (s.d.)
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Te damos lo tuyo.
A domiicilio.

mil gostos « 1,3 mil seguidores 1 Gosto Q Pesquisar

Publicages Sobre Mencées Criticas Seguidores Fotos Mais v oo ©

Fonte.: Pagina de Facebook Vicio

ganasdevicio & Enviar mensagem  +ee

722 publicagdes 268 mil seguidores A seguir 178
VvICIO
Clube de entretenimento para a

Te damos lo tuyo.
& wwwaicio.com + 1

Seguido/a por funkychunkycookies

waEeeTO006

baqueira h**tymilfshak... sopa lisboa hangovercure... all night open burger club

 PUBLICACOES 1 REELS @ IDENTIFICAGOES

Fonte.: Pagina de Instagram Vicio
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VICIO
22 INICIE SESSA0 @ PT
= Osecu.

T o
@dDe p jep

Nao tem artigos no seu
Burgers & Combos Sobremesas Shakes Bebidas Molhos Stickers ; carrinho

Single Burger Cheeseburger
Smash burger, cheddar, picles, Double smash burger, cheddar,
ketchup e mostarda em delicioso pickles e molho VICIO em

pao brioche. delicioso pao brioche.

750 € ©) 990€ ©)

VICIO Originals Bacon

francesa, tomate péra, cheddar,

Fonte.: Vicio (s.d.)

150



