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Resumo

A crescente incorporacdo de tecnologias automatizadas no setor hoteleiro tem vindo a
transformar a experiéncia dos clientes, motivo pelo qual se torna relevante compreender os
fatores que contribuem para a construcdo da lealdade em ambientes tecnologicamente
mediados. Este estudo teve como objetivo analisar a relacéo entre a atitude face a automacéo
e a lealdade do cliente no setor hoteleiro, considerando o papel mediador sequencial da
eficiéncia percebida e da satisfacdo. Foi adotada uma abordagem quantitativa, de natureza
transversal, cujos dados foram recolhidos através de um questionério aplicado a 235
participantes. Para testar os efeitos diretos e indiretos entre as variaveis em estudo recorreu-se
a macro PROCESS de Hayes (Modelo 6). A analise dos dados demonstrou que a atitude face
a automacdo exerce um efeito positivo e significativo na lealdade do cliente. Também se
verificou que a atitude face a automacdo influencia positivamente a eficiéncia percebida e a
satisfacdo do cliente, sendo que a eficiéncia percebida também contribui para niveis mais
elevados de satisfacdo e lealdade. Foi, ainda, possivel confirmar que a satisfacdo do cliente
exerce um efeito positivo na lealdade, o que revela a existéncia de um efeito de mediacéo
sequencial, através do qual a atitude face a automacéo influencia a lealdade por intermédio da
eficiéncia percebida e da satisfacdo do cliente. Os resultados obtidos permitem concluir que a
lealdade em contextos de servigos automatizados depende da aceitacdo das tecnologias e da

capacidade que as mesmas tém para proporcionar experiéncias eficientes e satisfatorias.

Palavras-chave: atitude face a automacdo; eficiéncia percebida; satisfacdo do cliente;
lealdade do cliente; setor hoteleiro.



Abstract

The increasing incorporation of automated technologies in the hospitality industry has
transformed customer experiences, making it essential to understand the factors that
contribute to the development of customer loyalty in technology-mediated environments. In
this context, the present study aimed to examine the relationship between attitudes towards
automation and customer loyalty in the hospitality sector, considering the sequential
mediating role of perceived efficiency and customer satisfaction. A quantitative cross-
sectional approach was adopted, and data were collected through a questionnaire administered
to 235 participants. Data analysis was performed using Hayes' PROCESS macro (Model 6) to
test the direct and indirect relationships among the variables under study. The findings
revealed that attitudes towards automation exert a positive and significant effect on customer
loyalty. Moreover, attitudes towards automation positively influenced perceived efficiency
and customer satisfaction, while perceived efficiency was also found to contribute to higher
levels of satisfaction and loyalty. Customer satisfaction showed a positive effect on loyalty,
and the results confirmed the existence of a sequential mediation effect, whereby attitudes
towards automation influence customer loyalty through perceived efficiency and customer
satisfaction. Overall, the findings suggest that customer loyalty in automated service
environments depends not only on the acceptance of technology but also on its ability to

provide efficient and satisfying experiences.

Keywords: attitudes towards automation; automated technologies; perceived efficiency;

customer satisfaction; customer loyalty; hospitality industry.
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Da automacéo a lealdade do cliente no setor hoteleiro

Introducéo

A crescente digitalizacdo dos servigos tem vindo a transformar profundamente a forma
como as organizacfes interagem com os seus clientes e o setor hoteleiro € um dos contextos
onde estas mudangas se tornam particularmente evidentes (Godovykh & Tasci, 2020). A
incorporagdo de tecnologias automatizadas, como sistemas self-service, inteligéncia artificial
(IA) e soluces digitais integradas, tem contribuido para redefinir a experiéncia do cliente e
para a criacdo de novas dinamicas de eficiéncia, personalizacdo e conveniéncia (Rather &
Hollebeek, 2019). Neste contexto, a automacdo deixou de assumir apenas uma fungéo
operacional e passou a constituir um recurso estratégico com implicacdes relevantes na
percecdo, na experiéncia e no comportamento dos consumidores (Palrdo et al., 2023).

Apesar dos beneficios amplamente reconhecidos da automacdo, nomeadamente a
otimizacdo de recursos, a reducdo de erros e a maior rapidez na prestacdo do servigo, a forma
como os clientes percecionam e reagem a estas tecnologias continua a ser um fator critico
para 0 sucesso organizacional (lvanov & Webster, 2019). A atitude face a automacdo €
particularmente importante porque influencia a forma como os individuos avaliam a sua
experiéncia de servico (Yusof et al., 2025). Os clientes com atitudes mais favoraveis tendem a
interpretar a utilizagdo de tecnologias automatizadas como uma mais-valia, enquanto as
atitudes menos positivas podem comprometer a aceitacdo e a eficacia destas solucGes
(Tussyadiah, 2020).

Segundo Huang e Rust (2021), os efeitos da automacdo nos comportamentos dos
consumidores sdo influenciados por diferentes mecanismos que moldam a experiéncia de
servico e as respostas dos clientes. Por um lado, a eficiéncia percebida estd associada a
avaliacdo dos clientes acerca da rapidez, facilidade e utilidade do servico e é frequentemente
apontada como um dos principais beneficios da adocdo tecnoldégica (Dedat & Rodrigues,
2025). Por outro, a satisfacdo do cliente reflete a avaliacdo global da experiéncia de servico e
constitui um antecedente direto de comportamentos futuros, como a intencdo de voltar e a
recomendac&o a outras pessoas (Su et al., 2016).

A fidelizacdo do cliente, enquanto objetivo central das organizagOes de servigos,
depende de multiplos fatores que ultrapassam a qualidade da experiéncia proporcionada ao
consumidor (Han et al., 2019). No contexto atual, caracterizado por elevados niveis de
concorréncia e por consumidores cada vez mais exigentes, é fundamental compreender o que
contribui para a construgédo de relagdes duradouras entre os clientes e as organizacgdes (Sun et
al., 2022).
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Né&o obstante o interesse pela utilizacdo de tecnologias automatizadas no setor hoteleiro,
a compreensdo dos mecanismos através dos quais a atitude face a automacdo influencia a
lealdade do cliente ainda permanece limitada. Embora Khan et al. (2020) e Kim et al. (2019)
tenham analisado os efeitos da automacdo na experiéncia do cliente, a analise conjunta da
eficiéncia percebida e da satisfacdo do cliente, enquanto mecanismos mediadores sequenciais,
continua a apresentar um reduzido desenvolvimento na literatura. Esta limitacdo dificulta uma
compreensdo mais abrangente da forma como as percecfes dos clientes relativamente as
tecnologias automatizadas se refletem em relacdes estaveis com as unidades hoteleiras.

Esta investigacdo insere-se neste contexto e visa analisar a relacdo entre a atitude face a
automagcéo e a lealdade do cliente no setor hoteleiro tendo em consideracgéo o papel mediador
sequencial da eficiéncia percebida e da satisfacdo do cliente. Deste modo, pretende-se
aprofundar a compreensao dos mecanismos subjacentes a formacao da lealdade em ambientes
tecnologicamente mediados e contribuir para o desenvolvimento do conhecimento neste
dominio. Além disso, o estudo procura salientar a importancia de proporcionar experiéncias
de servigco que reforcem a percecdo de eficiéncia e a satisfagdo do cliente, enquanto fatores
determinantes para a fidelizacéo no setor hoteleiro.

Partindo destas premissas, procurou-se dar resposta a seguinte questdo de investigacao:
Em que medida a eficiéncia percebida e a satisfacdo do cliente funcionam como mediadoras
em série na relacdo entre a atitude face a automacdo e a lealdade do cliente no setor

hoteleiro?

1. Revisao de literatura

1.1. Atitude face a automacdo e lealdade do cliente no setor hoteleiro

A crescente incorporacdo de tecnologias automatizadas tem permitido as organizagdes
melhorar a eficiéncia operacional e responder de forma mais rapida as necessidades dos
clientes (Ivanov et al., 2018). Perante esta realidade, a atitude face a automacdo assume
particular importancia, na medida em que influencia a forma como as tecnologias séo
percecionadas e integradas na experiéncia global de consumo (Gursoy et al., 2019). A
utilizacdo de robds de servico, sistemas self-service e solugdes baseadas em IA tem
contribuido para tornar as experiéncias de servico mais consistentes, convenientes e
personalizadas (Palrdo et al., 2023).

As atitudes favoraveis face a automacdo tendem a estar associadas a avaliagdes mais

positivas da experiéncia de servi¢co, sobretudo quando os clientes percecionam beneficios
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relacionados com a conveniéncia, a rapidez e a facilidade de utilizacdo das tecnologias
(lvanov & Webster, 2019). Por outro lado, a substituicdo excessiva do contacto humano por
solugdes automatizadas pode gerar resisténcia e afetar negativamente a confianca e a ligacao
emocional estabelecida com as organizacdes (Lei et al., 2023). A aceitacdo da automacao
depende das funcionalidades tecnoldgicas utilizadas e da capacidade das organizacGes em
proporcionar experiéncias que conciliem a eficiéncia operacional e a qualidade relacional (Su
etal., 2016).

As experiéncias positivas associadas a utilizacao de tecnologias automatizadas tendem a
reforcar a satisfacdo dos clientes e a favorecer a construcdo de relacdes mais duradouras com
as organizagdes, o que promove o desenvolvimento da lealdade (Prentice et al., 2020).
Quando as solugdes tecnoldgicas sdo percecionadas como Uteis e capazes de acrescentar valor
a experiéncia de servico, os clientes tendem a manifestar uma maior intencdo de regressar e
recomendar a organizacdo a terceiros (Rather, 2020). Neste sentido, Callarisa-Fiol et al.
(2025) argumentam que, no setor hoteleiro, a atitude face a automagdo pode constituir um
importante antecedente da lealdade do cliente. Com base nos argumentos apresentados,
formulou-se a primeira hipdtese de investigacao:

Hipdtese 1: A atitude face a automacéo influencia positivamente a lealdade do cliente.

1.2. Atitude face a automacdo como antecedente da eficiéncia percebida e da
satisfacdo do cliente

A atitude dos consumidores face a automacdo desempenha um papel determinante na
forma como as tecnologias sdo avaliadas e incorporadas na experiéncia de servigco (Gursoy et
al., 2019). A relacdo entre a aceitacdo da tecnologia e as respostas dos consumidores pode ser
compreendida a luz da Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT?2),
desenvolvida por Venkatesh et al. (2012). Este modelo sustenta que a adocdo e utilizagdo
destas solucdes em contextos de consumo sdo influenciadas pelas percec¢@es dos individuos
relativamente a utilidade, conveniéncia e beneficios proporcionados pelas solugdes
tecnoldgicas (Huang & Rust, 2021). Consequentemente, 0s consumidores que apresentam
atitudes mais favoraveis face a automacdo tendem a desenvolver avaliacbes mais positivas
relativamente aos recursos utilizados durante a experiéncia de servico (Naumov, 2019).

Nesta perspetiva, as avaliagbes desenvolvidas pelos consumidores relativamente as
tecnologias utilizadas durante a experiéncia de servico tendem a refletir-se nas respostas

subsequentes associadas a experiéncia global (Chatzoglou et al., 2024). Belanche et al. (2020)
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acrescentam que os beneficios associados as solugbes automatizadas influenciam a forma
como os consumidores avaliam a experiéncia de servico. Assim, atitudes mais favoraveis face
a automacao podem contribuir para uma maior percecdo de eficiéncia e, consequentemente,
para avaliacGes mais positivas dos servigos prestados (Um et al., 2020). Deste modo, a
UTAUT2 fornece um enquadramento tedrico adequado para compreender 0s mecanismos
através dos quais a aceitacdo da tecnologia se traduz em respostas cognitivas e afetivas dos
consumidores (Tussyadiah, 2020).

A eficiéncia percebida constitui uma das principais vantagens associadas a utilizacdo de
tecnologias automatizadas, uma vez que os clientes tendem a valorizar solucdes que lhes
permitam realizar as suas tarefas com menor esforco e maior rapidez (Qiu et al., 2020). Huang
e Rust (2021) salientam que a eficiéncia, a facilidade de utilizagéo e a fiabilidade constituem
dimensGes relevantes na avaliacdo do desempenho das tecnologias de autoatendimento. Mais
recentemente, Chen e Prentice (2024) reforcam a importancia destas caracteristicas e
demonstram que a forma como os clientes percecionam a utilidade e a qualidade dos recursos
automatizados influencia as suas avaliagdes da experiéncia de servigo.

As atitudes favoraveis face a automacdo podem também refletir-se em niveis mais
elevados de satisfacdo, uma vez que os clientes tendem a valorizar as vantagens
proporcionadas pelas tecnologias quando estas correspondem as suas expectativas e
necessidades (Callarisa-Fiol et al., 2025). A capacidade das solugdes automatizadas para criar
valor para os consumidores depende, em grande medida, da forma como estas sdo
percecionadas e integradas na experiéncia global de servico (Islam et al., 2021). Além disso, a
aceitacdo da tecnologia pode contribuir para avaliagdes mais positivas da experiéncia do
cliente, o que reforca a satisfacdo associada aos servigos prestados (Belanche et al., 2020).
Perante o exposto, foi formulada a segunda hipétese.

Hipotese 2: A atitude face a automac&o influencia positivamente a eficiéncia percebida
(H2a) e a satisfacdo do cliente (H2b).

1.3. Eficiéncia percebida, satisfa¢éo e lealdade do cliente

A eficiéncia percebida representa uma avaliacdo dos consumidores relativamente a
rapidez, facilidade e eficacia das interacGes de servigo e constitui uma das principais
vantagens associadas a utilizacdo de tecnologias automatizadas (Su et al., 2016). Quando os
clientes percecionam que o0s servigos sdo prestados de forma mais simples e eficiente, tendem

a desenvolver avaliacfes mais favoraveis da experiéncia de consumo e a apresentar niveis
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mais elevados de satisfacdo (Qiu et al., 2020). Mais recentemente, Rana et al. (2025)
demonstraram que a utilizacdo de tecnologias digitais pode contribuir para uma maior
eficiéncia dos servicos, o que reforca a satisfagdo dos clientes.

A influéncia da eficiéncia percebida na satisfacdo pode ser explicada pelo facto de os
consumidores valorizarem experiéncias de servico que lhes permitam poupar tempo e reduzir
o0 esforgo associado as interacbes com as organizagdes (Roy et al., 2018). Quando 0s servi¢os
séo percecionados como convenientes e eficazes, os clientes tendem a considerar que as suas
expectativas foram correspondidas, o que favorece avaliacdes mais positivas da experiéncia
global (Prentice et al., 2020). Islam et al. (2021) salientam igualmente que a capacidade das
tecnologias para criar valor para os consumidores depende da forma como estas contribuem
para melhorar a experiéncia de servigo e responder as necessidades dos clientes.

Para além dos seus efeitos na satisfacdo, a eficiéncia percebida pode também contribuir
para a lealdade do cliente. Os consumidores tendem a valorizar experiéncias de servigo
caracterizadas pela conveniéncia, rapidez e fiabilidade, fatores que favorecem a intencéo de
regressar e recomendar a organizagdo a terceiros (Khan et al., 2020). Consequentemente,
niveis mais elevados de eficiéncia percebida podem traduzir-se em maiores niveis de lealdade
do cliente (Shoukat & Ramkissoon, 2022). Neste enquadramento, é formulada a seguinte
hipotese de investigacdo.

Hipotese 3: A eficiéncia percebida influencia positivamente a satisfacdo (H3a) e a
lealdade do cliente (H3b).

Para além do papel desempenhado pela eficiéncia percebida, a satisfacdo do cliente
constitui igualmente um importante antecedente da lealdade e influencia diretamente a
intencdo de revisitar e o envolvimento com a marca ou destino (Cossio-Silva et al., 2016). Os
clientes satisfeitos tendem a desenvolver relagbes mais fortes com as organizagdes e a
manifestar uma maior predisposi¢do para regressar e recomendar 0s servigos a terceiros (Sun
et al., 2022). Dedat e Rodrigues (2025) acrescentam que as experiéncias positivas tendem a
reforcar o vinculo entre os consumidores e as organizacfes, o que favorece a intencdo de
regressar e o desenvolvimento de relagdes mais duradouras.

A satisfacdo do cliente reflete a avaliacdo global da experiéncia vivenciada e
desempenha um papel fundamental na criagdo de relagdes sustentaveis entre 0os consumidores
e as organizagdes (Um et al., 2020). Quando as expectativas dos clientes sdo correspondidas
ou superadas, tende a verificar-se uma maior confiangca na organizacdo e um maior

envolvimento com a marca, fatores que contribuem para a consolidacdo da lealdade (Cossio-
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Silva et al, 2016). Shoukat e Ramkissoon (2022) referem que as experiéncias positivas e
memoréveis podem reforcar a ligacdo emocional dos consumidores e aumentar a
probabilidade de recomendacdo e de repeticdo da utilizacdo dos servigos. Deste modo,
formulou-se a seguinte hipétese de investigacéo:

Hipdtese 4: A satisfacdo do cliente influencia positivamente a lealdade.

1.4. O papel mediador sequencial da eficiéncia percebida e da satisfacdo na relagio
entre a atitude face a automacéo e a lealdade do cliente

Os efeitos das tecnologias automatizadas nos comportamentos dos consumidores
tendem a manifestar-se de forma indireta, através das percecoes e avaliagdes desenvolvidas ao
longo da experiéncia de servico (Rather & Hollebeek, 2019). Neste sentido, a atitude face a
automacdo pode influenciar a forma como os clientes avaliam a eficiéncia dos servigos
prestados, sendo que niveis mais elevados de eficiéncia percebida tendem a contribuir para
uma maior satisfacdo com a experiéncia global (Qiu et al., 2020). Por sua vez, clientes mais
satisfeitos apresentam uma maior predisposi¢cdo para manter relagdes duradouras com as
organizacOes e manifestar comportamentos de lealdade, como a intencdo de regressar e a
recomendacdo a terceiros (Lei et al., 2023).

Callarisa-Fiol et al. (2025) sugerem que a relacdo entre a atitude face a automacdo e a
lealdade do cliente ndo ocorre exclusivamente de forma direta. A aceitagdo das tecnologias
automatizadas tende a produzir efeitos na lealdade através dos beneficios percecionados pelos
consumidores e das avaliagbes positivas decorrentes da experiéncia de servico (Chen &
Prentice, 2024). Mais recentemente, Dedat e Rodrigues (2025) reforcam a importancia dos
mecanismos psicoldgicos e relacionais na explicacdo dos comportamentos dos consumidores,
salientando que as percec¢des desenvolvidas ao longo da experiéncia desempenham um papel
fundamental na construcédo de relacGes duradouras entre os clientes e as organizagoes.

Esta l6gica sequencial pressupde que os consumidores formam inicialmente avaliagGes
de natureza mais cognitiva, que posteriormente tendem a influenciar respostas de natureza
mais afetiva, como a satisfacdo (Tussyadiah, 2020). Deste modo, a lealdade do cliente pode
ser entendida como o resultado de um processo gradual, em que a eficiéncia percebida e a
satisfacdo constituem mecanismos complementares que permitem explicar de forma mais
abrangente a influéncia da atitude face a automacéao na formacao de rela¢6es duradouras entre

os clientes e as organizagdes (Wu et al., 2023).
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A sequéncia proposta neste estudo sugere que a formacdo da lealdade do cliente em
ambientes de servicos automatizados resulta da interacdo entre avaliagdes de natureza
cognitiva e afetiva. Enquanto a eficiéncia percebida reflete uma apreciacdo funcional
associada a utilidade e ao desempenho dos servicos, a satisfacdo traduz uma resposta mais
afetiva decorrente da experiéncia global do cliente. Esta perspetiva é consistente com 0s
modelos hierarquicos do comportamento do consumidor, segundo 0s quais as respostas
emocionais tendem a ser precedidas por avaliagbes cognitivas, que posteriormente
influenciam os comportamentos futuros e a formacdo de relacbes duradouras com as
organizacOes (Han et al, 2019; Oliver, 2014).

Esta interpretacdo é igualmente compativel com os pressupostos da UTAUT2, segundo
0s quais as percecBes de utilidade e os beneficios associados a utilizacdo da tecnologia
influenciam as respostas dos consumidores e condicionam 0s comportamentos subsequentes
(Chatzoglou et al., 2024). Assim, a sequéncia proposta neste estudo sugere gque a aceitacdo da
automacdo desencadeia inicialmente avaliacfes de natureza cognitiva, relacionadas com a
eficiéncia percebida, que posteriormente se refletem em respostas mais afetivas, como a
satisfacdo, culminando na formacdo da lealdade do cliente (Bagozzi, 1992; Rather, 2020).
Considerando a articulacdo entre as variaveis em andlise, € proposta a seguinte hipotese de
mediacdo em série.

Hipotese 5: A eficiéncia percebida e a satisfacdo medeiam sequencialmente a relacdo
entre a atitude face a automacao e a lealdade do cliente.

Tendo por base a literatura analisada, foi desenvolvido o modelo que se apresenta na

Figura 1.

Figural

Modelo de investigacéo

Eficiéncia
percebida

Satisfacdo
do cliente

Atitude face

a automagao > Lealdade

Fonte: Elaboragédo do autor
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2. Metodologia

2.1. Desenho de investigacéo e procedimento de recolha de dados

Com o objetivo de analisar as relacBes entre a atitude face a automacao, a eficiéncia
percebida, a satisfacdo e a lealdade do cliente no setor hoteleiro, adotou-se uma abordagem
quantitativa, de natureza correlacional e transversal.

A recolha de dados foi realizada através de um questionario online, aplicado a
individuos com experiéncia prévia em servigos hoteleiros que recorrem a tecnologias
automatizadas. Foi utilizada uma técnica de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia,
tendo sido assegurado o cumprimento dos principios éticos da investigacdo, nomeadamente o
anonimato e a confidencialidade das respostas, em conformidade com o Regulamento Geral
sobre a Protecdo de Dados (RGPD).

2.2. Caracterizacdo da amostra

Foram distribuidos 400 questionarios, dos quais 329 foram considerados validos,
correspondendo a uma taxa de resposta de 82.3%. Do total de respostas obtidas, 94
participantes referiram nunca ter utilizado servicos automatizados em contexto hoteleiro,
motivo pelo qual foram excluidos da analise.

A amostra final é constituida por 235 individuos, com uma distribuicdo relativamente
equilibrada em termos de género, sendo 52.3% do sexo masculino. Em termos de
nacionalidade, observa-se diversidade entre os participantes, com predominancia de
respondentes portugueses (27.7%). A idade varia entre 0os 18 e os 69 anos (M = 41.27; DP =
13.79), com uma distribuicdo etaria heterogénea e equilibrada entre os diferentes grupos. No

que respeita as habilitacGes literarias, a maioria possui licenciatura (62.6%).
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Tabela 1
Caracterizacdo da amostra

Variavel N (%)
Sexo
Masculino 123 (52.3%)
Feminino 112 (47.7%)
Faixa etaria (M = 41.27; DP = 13.79)
Menor ou igual a 30 anos 64 (27.2%)
Entre 31 e 40 anos 55 (23.4%)
Entre 41 e 50 anos 51 (21.7%)
Maior ou igual a 51 anos 65 (27.7%)
Nacionalidade
Portuguesa 65 (27.7%)
Espanhola 46 (19.6%)
Francesa 35 (14.9%)
Inglesa 40 (17.0%)
Brasileira 49 (20.9%)
Habilitacdes literarias
Licenciatura 147 (62.6%)
Superior a licenciatura 88 (37.4%)

Nota. N= 235; M = Média; DP = Desvio-padrao
Fonte: Elaboracéo do autor

2.3. Instrumentos de recolha de dados

Os dados foram recolhidos através de instrumentos previamente validados na literatura
internacional e posteriormente traduzidos e adaptados ao contexto portugués. Todas as
respostas foram dadas atraveés de uma escala de Likert de cinco pontos, que variou entre
Discordo totalmente (1) e Concordo totalmente (5), consoante o grau de concordancia dos
participantes com cada afirmacao.

Atitude face a automacdo. A percecdo dos participantes relativamente a utilizacdo de
tecnologias baseadas em inteligéncia artificial no setor hoteleiro foi avaliada através de trés
itens adaptados por Gursoy et al. (2019; e.g., Sinto-me satisfeito(a) ao interagir com
tecnologias baseadas em inteligéncia artificial), com base nos trabalhos de Liu et al. (2017) e
Chatzoglou et al. (2024). Estes itens captam a avaliacdo e predisposi¢cdo dos clientes
relativamente a interagdo com tecnologias automatizadas durante a experiéncia de servigo.

Eficiéncia percebida. Foi avaliada através dos quatro itens adaptados de Venkatesh et
al. (2012; e.g., A utilizacio de tecnologias automatizadas torna o servigo mais rapido e

eficiente), baseados na teoria unificada de aceitacdo e utilizacdo da tecnologia (UTAUT?2).
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Neste estudo, este constructo corresponde a percecao do cliente quanto a rapidez, facilidade e
utilidade do servigo proporcionado pelas tecnologias automatizadas.

Satisfacdo do cliente. Foi medida através dos trés itens do Customer Satisfaction Index
(Deng et al., 2013; e.g., O nivel de satisfagdo com este hotel esta proximo do meu hotel ideal),
com o objetivo de avaliar a satisfagdo global do cliente com a experiéncia vivenciada durante
a estadia.

Lealdade do cliente. A intencdo comportamental associada a repeticdo da experiéncia e
a recomendacdo do servico a terceiros foi avaliada através dos trés itens desenvolvidos por
Deng et al. (2013; e.g., Tenciono voltar a este hotel no futuro).

Variaveis de controlo. Foram consideradas a idade e 0 género, uma vez que o0s estudos
no ambito da adocdo tecnoldgica evidenciam o seu impacto nas percecdes e comportamentos
dos consumidores (Venkatesh et al., 2012). O género foi recodificado numa variavel dummy

(0 = masculino; 1 = feminino), de forma a permitir a sua inclusdo nos modelos de analise.

2.4. Andlise dos dados

A andlise dos dados foi realizada com recurso ao software SPSS (versdo 29) e ao
AMOS (versdo 29). Numa primeira fase, foram calculadas as estatisticas descritivas e 0s
coeficientes de correlacdo entre as varidveis em estudo. Posteriormente, foi conduzida uma
analise fatorial confirmatéria (AFC), com o objetivo de avaliar a validade e a fiabilidade do
modelo de medida.

Numa fase seguinte, procedeu-se a estimacdo de um modelo de equacgdes estruturais
(SEM), com vista a testar as relacfes entre 0s constructos propostos no modelo concetual.

Para analisar os efeitos de mediacdo, recorreu-se a macro PROCESS (Modelo 6; Hayes,
2022), utilizando o método de bootstrapping com 5.000 reamostragens, considerado
adequado para a estimacdo de efeitos indiretos. Apesar de o SEM permitir a estimacao
simultanea das relagdes entre os constructos, a utilizacdo do PROCESS possibilita uma

avaliagdo mais robusta dos efeitos de mediagéo.

3. Resultados

A seccdo de resultados inicia-se com a andlise descritiva da experiéncia dos inquiridos
com tecnologias automatizadas em contexto hoteleiro. Verifica-se que a maioria reporta
estadias em hotéis de quatro estrelas (55.7%), seguindo-se 0s hotéis de cinco estrelas (22.6%)

e de trés estrelas (21.7%). Esta distribuicdo sugere que as experiéncias analisadas ocorrem
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predominantemente em unidades hoteleiras de gama média-alta, contexto no qual a integracéo
de solucgdes tecnoldgicas tende a ser mais expressiva.

Relativamente a utilizagdo de tecnologias utilizadas, observa-se uma adocdo
diferenciada consoante o tipo de solugcdo. O check-in/check-out digital apresenta niveis de
utilizacdo elevados (66.4%), o que demonstra a sua consolidacdo enquanto pratica operacional
no setor. De forma semelhante, a utilizacdo de chaves digitais ou cddigos de acesso via
smartphone revela uma adog¢do moderada (51.1%), o que indica uma crescente aceitacdo por
parte dos clientes.

Em contraste, tecnologias mais avancadas ou interativas, como os chatbots ou
assistentes virtuais, apresentam uma utilizagdo residual (0.4%), o que revela uma adogéo
ainda incipiente no contexto hoteleiro. Também os terminais de atendimento auténomo
(maquinas ou ecrds interativos na rececdo) apresentam uma presenca limitada, sendo
utilizados por apenas 20.4% dos inquiridos.

Estes resultados sugerem que a adocdo de tecnologias automatizadas no setor hoteleiro
ndo é homogeénea. As solucdes orientadas para a eficiéncia operacional e para a conveniéncia
do cliente apresentam niveis de utilizacdo mais elevados, enquanto as tecnologias mais

complexas ou interativas permanecem numa fase inicial de implementacéo.

3.1. Estatisticas descritivas e correlacoes

A estatistica descritiva indica niveis elevados de percecdo nas variaveis em estudo, com
valores médios acima do ponto central da escala (Tabela 2). Os coeficientes de correlacdo de
Pearson revelaram associacOes positivas e estatisticamente significativas entre todas as
variaveis (p < 0.001). A atitude face a automacgdo apresenta uma correlagdo forte com a
eficiéncia percebida (r = 0.672), moderada com a satisfagdo (r = 0.588) e com a lealdade (r =
0.595). Por sua vez, a eficiéncia percebida encontra-se fortemente correlacionada com a
satisfacdo (r = 0.651) e com a lealdade (r = 0.667), sendo igualmente elevada a correlagédo
entre a satisfacdo e a lealdade (r = 0.667).
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Tabela 2
Estatisticas descritivas e matriz de correlacfes entre as variaveis em estudo
M DP 1 2 3 4
1. Atitude face a automagéo 3.92 0.70 -
2. Eficiéncia percebida 3.96 0.69 0.672** -
3. Satisfacéo do cliente 387 0.73  0.588** 0.651** -
4. Lealdade do cliente 395 0.71 0.595** 0.667** 0.667** -
Idade 41.27 1379 -0.349**  -0.300** -0.213**  -0.183**
Sexo - - 0.070 0.063 0.039 -0.025

Nota: M = Média; DP = Desvio-padrdo. Os coeficientes de correlacdo correspondem ao coeficiente de Pearson.
**p < 0.001. O sexo foi codificado como 0 = masculino e 1 = feminino.
Fonte: Elaboracéo do autor

3.2. Validagédo do modelo de medida

Com o objetivo de verificar a validade do modelo de medida, foi realizada uma AFC
com 0s quatro constructos latentes: atitude face a automacao, eficiéncia percebida, satisfacdo
do cliente e lealdade do cliente.

Os resultados evidenciam uma adequacdo global satisfatéria do modelo aos dados da
amostra. O valor do qui-quadrado revelou-se aceitavel (y*q4f = 2.16), 0 que indica um bom
nivel de ajustamento. Os indices incrementais apresentaram valores elevados, nomeadamente
o0 Comparative Fit Index (CFI = 0.95) e o Tucker-Lewis Index (TLI = 0.94), ambos acima dos
valores recomendados na literatura. Os indices absolutos corroboram igualmente a qualidade
do modelo, com valores adequados para 0 Goodness-of-Fit Index (GFI = 0.93) e para 0 Root
Mean Square Error of Approximation (RMSEA = 0.07), o que confirma um ajustamento
satisfatorio.

No que respeita as cargas fatoriais padronizadas, todos os itens apresentaram valores
superiores a 0.65, 0 que demonstra uma adequada validade convergente dos constructos.

A fiabilidade interna dos constructos foi avaliada através do alfa de Cronbach e da
fiabilidade composta (CR), e todos os valores se encontram acima de 0.70, como
recomendado por Hair et al. (2019). A validade convergente também foi confirmada, com
valores de AVE superiores a 0.50. A validade discriminante foi assegurada, uma vez que a
raiz quadrada da AVE de cada constructo € superior as respetivas correlacdes, e os valores de
variancia partilhada maxima (MSV) sdo inferiores aos valores de AVE (Tabela 3).

As variaveis de controlo apresentam associagdes de menor magnitude, destacando-se a

relacdo negativa entre a idade e os restantes constructos.
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Tabela 3

Fiabilidade, validade convergente e discriminante

Constructos o CR AVE MSV VAVE
1. Atitude face a automagéo 0.76 0.78 0.54 0.451 0.735
2. Eficiéncia percebida 0.76 0.80 0.57 0.445 0.755
3. Satisfacéo do cliente 0.77 0.79 0.56 0.445 0.748
4. Lealdade do cliente 0.79 0.82 0.61 0.445 0.781

Nota: A fiabilidade composta (Composite Reliability — CR) e a variancia média extraida (Average Variance
Extracted — AVE) foram calculadas com base nas cargas fatoriais. A variancia partilhada maxima (Maximum
Shared Variance — MSV) corresponde a maior correlacdo ao quadrado entre os constructos. A raiz quadrada da
AVE é apresentada na Gltima coluna.

Apesar de se observarem correlacbes elevadas entre alguns constructos, estas
encontram-se alinhadas com a proximidade concetual entre as varidveis em estudo,

particularmente no contexto da experiéncia do cliente em servigos automatizados.

3.3. Modelo estrutural

Apos a validacdo do modelo de medida, foi estimado o modelo estrutural para testar as
relacfes entre as variaveis. Os indices de ajustamento global indicam que o modelo apresenta
uma boa adequacdo aos dados (¥*/df = 2.16; CFI = 0.95; TLI = 0.94; RMSEA = 0.07),
mantendo niveis consistentes com os obtidos no modelo de medida. Os indices de
ajustamento do modelo estrutural mantiveram-se idénticos aos obtidos na analise fatorial
confirmatdria, uma vez que a especificacdo do modelo de medida permaneceu inalterada.

No que respeita as relagcdes entre os constructos, verificou-se que a atitude face a
automacdo exerce um efeito positivo e estatisticamente significativo sobre a eficiéncia
percebida (B = 0.890; p < 0.001), o que revela que a utilizacdo de tecnologias automatizadas
contribui para aumentar a percecdo de eficiéncia por parte dos clientes.

Adicionalmente, verificou-se que a eficiéncia percebida apresenta um efeito positivo e
significativo sobre a satisfagdo do cliente (B = 1.064; p < 0.001), o que indica que as
experiéncias mais eficientes conduzem a niveis mais elevados de satisfacdo. Por outro lado, o
efeito direto da atitude face a automacdo na satisfacdo do cliente ndo se revelou
estatisticamente significativo (f = -0.169; p > 0.05), o que sugere que a influéncia da atitude
face a automacdo na satisfacdo ocorre de forma indireta, através da eficiéncia percebida. No
que se refere a lealdade do cliente, verificou-se que a satisfacdo exerce um efeito positivo e
significativo (p = 0.875; p < 0.001), o que confirma o seu papel central na explicacdo da

fidelizacao.
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Os efeitos diretos da atitude face a automacgao (B = 0.159; p > 0.05) e da eficiéncia
percebida (B = -0.118; p > 0.05) na lealdade do cliente ndo se revelaram estatisticamente
significativos, o que revela que a lealdade é predominantemente explicada por mecanismos
mediadores.

O coeficiente de determinacédo (R?) indica que o modelo explica 79.2% da variancia da

eficiéncia percebida, 84.2% da satisfacéo do cliente e 80.0% da lealdade do cliente.

3.4. Teste do modelo de mediacao sequencial

Os resultados do modelo de regressdo indicam que a atitude face a automacao exerce
um efeito positivo e significativo sobre a eficiéncia percebida (B = 0.667; p < 0.001),
explicando 45.2% da sua variancia (R2 = 0.452). Também foi possivel constatar que a atitude
face a automagdo (B = 0.247; p < 0.001) e a eficiéncia percebida (B = 0.516; p < 0.001)
apresentam efeitos positivos e significativos sobre a satisfacdo do cliente, sendo o modelo
responsavel por explicar 45.5% da variancia desta variavel (R2 = 0.455).

Verificou-se, ainda, que a atitude face a automagdo (p = 0.186; p < 0.05), a eficiéncia
percebida (B = 0.319; p < 0.001) e a satisfagdo (B = 0.357; p < 0.001) exercem efeitos
positivos e estatisticamente significativos sobre a lealdade do cliente. O modelo global
explica 55.5% da variancia da lealdade (R? = 0.555).

3.4.1. Efeitos diretos e indiretos

O efeito direto da atitude face a automacao na lealdade do cliente revelou-se positivo e
significativo (f = 0.186; p < 0.05), o que indica que a atitude face & automacédo influencia
diretamente a lealdade.

Relativamente aos efeitos indiretos, verificou-se que o efeito mediado pela eficiéncia
percebida € estatisticamente significativo (f = 0.213; IC [0.108; 0.317]), assim como o efeito
mediado pela satisfagdo do cliente (f = 0.088; IC [0.041; 0.142]).

O efeito indireto sequencial — que contempla o percurso entre a atitude face a
automacdo, a eficiéncia percebida, a satisfacdo e a lealdade — revelou-se igualmente
significativo (B = 0.123; IC [0.068; 0.179]). No seu conjunto, o efeito indireto total apresenta-
se significativo (B = 0.424; IC [0.318; 0.526]), o que confirma a existéncia de um processo de

mediacg&o robusto.
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Estes resultados indicam que a atitude face a automacdo influencia a lealdade nao
apenas de forma direta, mas sobretudo através do aumento da eficiéncia percebida, que

conduz a niveis mais elevados de satisfacdo do cliente.

Tabela 4

Efeitos diretos e indiretos da atitude face a automacéo na lealdade do cliente

Bootstrapping Cl 95%

B SE Lower Upper
Efeito direto 0.206 0.064 0.081 0.331
Atitude face a automacdo — Lealdade do cliente
Efeitos indiretos 0.211 0.050 0.114 0.307
Atitude face a automacao — Eficiéncia percebida
— Lealdade do cliente
Atitude face a automacdo — Satisfacdo do cliente 0.090 0.026 0.043 0.144
— Lealdade do cliente
Atitude face a automagédo — Eficiéncia percebida 0.118 0.027 0.066 0.175
— Satisfagdo do cliente — Lealdade do cliente
Efeito indireto total 0.418 0.053 0.312 0.524

Nota. B = coeficiente ndo padronizado; SE = erro padrdo; IC = intervalo de confianca obtido por bootstrapping
(5.000 reamostragens). Os efeitos apresentados foram estimados controlando o efeito da idade e do género.

Os resultados evidenciam que a atitude face a automacdo influencia positivamente a
eficiéncia percebida, a satisfagdo e a lealdade do cliente. Verificou-se igualmente que a
eficiéncia percebida contribui para niveis mais elevados de satisfacdo e lealdade, e que a
satisfacdo exerce um efeito positivo na lealdade do cliente. Também se confirma a existéncia
de um efeito de mediacao sequencial, através do qual a atitude face a automacao influencia a
lealdade por intermédio da eficiéncia percebida e da satisfacdo. Por fim, a manutencdo do
efeito direto da atitude face a automacéo na lealdade apos a incluséo dos mediadores sugere a

presenca de uma mediacédo parcial.

4. Discussao

A andlise dos dados revelou que a atitude face a automacao exerce um efeito positivo e
significativo na lealdade do cliente, o que permitiu validar a primeira hipotese. Este resultado
sugere que os consumidores que apresentam percecdes mais favoraveis relativamente as
tecnologias automatizadas tendem a desenvolver relagdes mais fortes com as organizagoes
hoteleiras, o que vai ao encontro dos estudos de Lei et al. (2023). Yusof et al. (2025)

defendem que a aceitac@o dos recursos baseados em IA influencia positivamente as avaliaces
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realizadas pelos clientes durante a experiéncia de servi¢co. A capacidade destas solugdes para
criar valor para os consumidores contribui para o fortalecimento das relagdes entre os clientes
e as organizacOes (Sun et al., 2022). Além disso, as atitudes favoraveis face a automacéo estao
associadas a niveis mais elevados de aceitacdo e intencdo comportamental (Naumov, 2019).
Mais recentemente, Chen e Prentice (2024) demonstraram que as percecdes positivas
relativamente a estas solugbes favorecem o desenvolvimento da lealdade no contexto
hoteleiro.

Também se verificou que a atitude face a automacdo influencia positivamente a
eficiéncia percebida e a satisfacdo do cliente, o que confirmou a segunda hipotese. Esta
evidéncia indica que os consumidores mais recetivos a utilizacdo de recursos tecnoldgicos
tendem a avaliar mais favoravelmente a qualidade da experiéncia proporcionada pelos
servicos (Yusof et al., 2025). Sousa et al. (2024) referem que a utilidade e os beneficios
associados a automacdo desempenham um papel fundamental nas respostas dos consumidores
em contextos de consumo. Qiu et al. (2020), por sua vez, mostram que as solugdes que
promovem maior conveniéncia e rapidez tendem a aumentar as avaliagOes positivas da
experiéncia de servico. A percecdo de valor gerada por estes recursos contribui para niveis
mais elevados de satisfacdo do cliente (Callarisa-Fiol et al., 2025). Em consonancia com estes
resultados, Kwinda et al. (2025) verificaram que a utilizagdo de tecnologias digitais em
contexto hoteleiro estd associada a avaliagdes mais favoraveis dos servicos prestados.

A terceira hipbtese também foi corroborada através da analise dos dados, pois
constatou-se que a eficiéncia percebida influencia positivamente a satisfacdo e a lealdade do
cliente. Estes resultados indicam que a rapidez, a conveniéncia e a eficacia dos servigos
constituem fatores valorizados pelos consumidores durante a experiéncia hoteleira (Su et al.,
2016). Conclusdes semelhantes foram encontradas por Islam et al. (2021) segundo as quais a
eficiéncia dos servigos favorece avaliagdes mais positivas da experiéncia de consumo. Rather
(2020) argumenta que as experiéncias caracterizadas pela conveniéncia e pela qualidade
contribuem para reforcar a intencdo de regressar e recomendar 0s servigos. Shoukat e
Ramkissoon (2022) confirmam que os beneficios percecionados pelos clientes favorecem o
desenvolvimento de relagdes mais duradouras com as organizagdes. De igual modo, Rana et
al. (2025) verificaram que a utilizagéo de tecnologias digitais eficientes esta associada a niveis
mais elevados de satisfacdo e lealdade no setor hoteleiro.

A quarta hipotese foi igualmente confirmada através da analise dos dados, uma vez que

se verificou que a satisfacdo do cliente exerce um efeito positivo e significativo na lealdade.
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Conclus6es semelhantes foram obtidas por Han et al. (2019), segundo as quais as experiéncias
positivas contribuem para o fortalecimento das relacGes entre os clientes e as organizagdes
hoteleiras. Su et al. (2016) consideram a satisfacio um dos principais antecedentes dos
comportamentos futuros dos clientes. Esta perspetiva é reforcada por Kim et al. (2019), que
salientam que a satisfacdo influencia a intencéo de regressar e de recomendar os servicos. De
igual modo, Khan et al. (2020) referem que os clientes satisfeitos apresentam uma maior
predisposicdo para manter relagcGes duradouras com as organizagOes. Esta evidéncia € também
consistente com os resultados obtidos por Njoroge et al. (2020), que destacam a importancia
das avaliacdes positivas na consolidacdo da lealdade dos consumidores.

Por fim, apurou-se que a eficiéncia percebida e a satisfacdo do cliente medeiam
sequencialmente a relacdo entre a atitude face a automacdo e a lealdade do cliente, o0 que
validou a quinta hipdtese. Este resultado confirma que os efeitos da automacéo na lealdade
tendem a ocorrer de forma gradual, através das percecOes e avaliacdes desenvolvidas pelos
consumidores ao longo da experiéncia de servico. Neste sentido, Sousa et al. (2024) salientam
que a criacdo de valor associada as solu¢fes automatizadas depende da capacidade destas
responderem as necessidades e expectativas dos consumidores. Um et al. (2020) sustentam
que os efeitos da aceitacdo da tecnologia nas respostas dos clientes sdo frequentemente
explicados pelas avaliagbes desenvolvidas durante a experiéncia de consumo. Na mesma
linha, Islam et al. (2021) demonstraram que as percegdes positivas associadas aos servicgos
contribuem para o fortalecimento da satisfacdo e para a consolidacdo de relagdes mais
duradouras com as organizacdes. Esta interpretacdo é igualmente consistente com os estudos
de Rana et al. (2025), que evidenciam a importancia das tecnologias digitais na promocéo da
satisfacdo e da lealdade no contexto hoteleiro.

A confirmacdo da mediagdo sequencial revela ainda que a lealdade do cliente néo
depende exclusivamente da aceitacdo da tecnologia, mas também da forma como esta é capaz
de gerar experiéncias consideradas eficientes e satisfatorias (Roy et al., 2018). As avalia¢des
de natureza cognitiva, relacionadas com a eficiéncia percebida, tendem a anteceder respostas
mais afetivas, como a satisfacdo o que culmina em comportamentos favordveis em relagdo as
organizacOes (Belanche et al., 2020). Lei et al. (2023) referem que as experiéncias positivas
contribuem para fortalecer o vinculo entre os consumidores e as organizacOes e favorecem a
intencdo de regressar e recomendar os servigos. Dedat e Rodrigues (2025) destacam que 0s
mecanismos psicologicos e relacionais desempenham um papel fundamental na explicacdo

dos comportamentos dos consumidores em ambientes tecnologicamente mediados. Esta
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evidéncia permite aprofundar a compreensdo dos processos atraves dos quais a atitude face a
automacdo se traduz em niveis mais elevados de lealdade no setor hoteleiro (Kwinda et al.,
2025).

4.1. Contributos teoricos

Um dos principais contributos tedricos desta investigagdo reside na validacdo empirica
de um modelo concetual que integra a atitude face a automacdo, a eficiéncia percebida, a
satisfacdo e a lealdade do cliente. Esta abordagem permite compreender de forma mais
abrangente os mecanismos através dos quais as perce¢des dos consumidores relativamente a
automacéo se traduzem em relagdes duradouras com as organizagoes.

Embora estudos anteriores tenham analisado isoladamente os efeitos da automacgéo na
experiéncia do cliente ou a relacdo entre satisfacdo e lealdade, existe ainda uma necessidade
de compreender os mecanismos que explicam a forma como a aceitacdo da tecnologia se
traduz em comportamentos de fidelizacdo. Este estudo contribui para preencher esta lacuna da
literatura ao demonstrar que a relacdo entre a atitude face a automacdo e a lealdade é
explicada tanto por efeitos diretos como por mecanismos indiretos que envolvem a eficiéncia
percebida e a satisfacdo do cliente.

A associacdo positiva entre a atitude face a automacao e a eficiéncia percebida reforca a
importancia das avaliagbes utilitarias na forma como os consumidores interpretam e
valorizam as experiéncias proporcionadas pelos servi¢os automatizados. Neste sentido, os
resultados obtidos permitem reforcar a adequacdo da UTAUT2 como enquadramento teorico
para compreender a forma como a aceitacdo da tecnologia se traduz em respostas cognitivas e
afetivas dos consumidores. Simultaneamente, a evidéncia empirica obtida demonstra que a
influéncia da atitude face a automacdo na lealdade do cliente ndo ocorre de forma imediata,
mas através de um processo sequencial que envolve mecanismos de natureza cognitiva e
afetiva. Enquanto a eficiéncia percebida representa uma avaliacdo funcional associada ao
desempenho dos servigos, a satisfacdo corresponde a uma resposta afetiva decorrente da
experiéncia global do cliente. Esta articulacdo permite compreender a formagédo da lealdade
como um processo relacional progressivo e contribui para aproximar a literatura sobre
aceitacdo tecnologica da literatura sobre experiéncia do cliente e comportamento do
consumidor. A relacdo identificada entre a eficiéncia percebida e a satisfagdo permite ainda
aprofundar a compreensdo do papel desempenhado pelas avaliacbes cognitivas na construcao

das percecdes globais dos consumidores. Paralelamente, o papel da satisfacdo na explicagéo
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da lealdade contribui para consolidar o conhecimento sobre 0s mecanismos subjacentes a
formacdo de relacbes duradouras entre os clientes e as organizagdes em contextos
caracterizados pela crescente digitalizagéo dos servigos.

A integracdo da eficiéncia percebida e da satisfagdo no mesmo modelo concetual
permite uma compreensdo mais aprofundada dos processos subjacentes a formacdo da
lealdade em contextos caracterizados pela crescente digitalizagdo dos servigos. Esta
perspetiva sugere que a lealdade do cliente ndo constitui uma resposta imediata a adoc¢do da
tecnologia, mas antes o resultado da interacdo entre avaliacfes de natureza cognitiva e afetiva
desenvolvidas ao longo da experiéncia de servico. Deste modo, o estudo contribui para
expandir a literatura sobre a experiéncia do cliente em ambientes tecnologicamente mediados,
ao destacar que os beneficios da automacdo dependem da forma como sdo percecionados e
avaliados pelos consumidores. Paralelamente, os resultados obtidos sugerem que a UTAUT2
podera constituir um enquadramento teérico Util ndo apenas para compreender a adogdo e
utilizacdo da tecnologia, mas também para explicar os mecanismos que conduzem a formacéo

da lealdade em contextos de servi¢os automatizados.

4.2. Implicacdes praticas

As conclusdes desta investigagdo apresentam implicacbes relevantes para as
organizacGes do setor hoteleiro que procuram fortalecer a lealdade dos clientes através da
digitalizacdo dos servicos. A influéncia positiva da atitude face a automacdo na eficiéncia
percebida, na satisfacdo e na lealdade sugere que a implementacdo de tecnologias
automatizadas deve ser encarada como uma decisao estratégica orientada para a melhoria da
experiéncia do cliente.

Uma das principais implicacdes praticas consiste na necessidade de investir em solucGes
gue proporcionem beneficios claros e facilmente percetiveis pelos clientes. Ferramentas como
0 check-in e check-out digitais, as chaves eletronicas, os chatbots, os assistentes virtuais ou 0s
terminais de atendimento autonomo podem contribuir para simplificar procedimentos, reduzir
0s tempos de espera e aumentar a autonomia dos hdspedes. Contudo, a introdugdo destas
solugdes deve ocorrer de forma gradual e ser acompanhada por testes de usabilidade e
mecanismos de monitorizacdo da satisfacdo dos clientes, uma vez que a simples
disponibilizacdo de recursos tecnolégicos ndo garante, por si s6, uma experiéncia positiva.
Por conseguinte, os gestores devem assegurar que 0s sistemas implementados sejam

intuitivos, fiaveis e adequados as necessidades dos utilizadores.
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Outra implicacéo relevante prende-se com a importancia de manter um equilibrio entre
a eficiéncia proporcionada pela automacdo e a qualidade da interagdo humana. Embora 0s
clientes valorizem a conveniéncia associada aos servigos digitais, continuam a atribuir
importancia ao apoio prestado pelos colaboradores em situagbes que exigem maior
personalizacdo ou resolucdo de problemas. Neste contexto, as organizacdes deverdo
privilegiar modelos hibridos que combinem a eficiéncia tecnoldgica com um atendimento
humano de qualidade.

Por fim, o desenvolvimento futuro da hotelaria devera privilegiar soluces capazes de
aumentar a conveniéncia, a rapidez e a satisfacdo dos clientes. Perante esta tendéncia, as
tecnologias orientadas para a personalizagdo e para a adaptacdo dos servigos as preferéncias
dos hdspedes poderdo assumir uma importancia crescente na diferenciacdo das unidades
hoteleiras. Os sistemas de personalizacdo baseados em IA e o0s servicos adaptados as
preferéncias dos hospedes podem representar importantes oportunidades de diferenciacdo
competitiva. Porém, o sucesso destas iniciativas ndo depende apenas do grau de sofisticacdo
tecnoldgica, mas sobretudo da sua capacidade para gerar valor para os clientes e promover

relacBes duradouras com as organizacdes hoteleiras.

4.3. LimitacOes e sugestdes para investigacao futura

Apesar dos contributos tedricos e praticos proporcionados por este estudo, importa
reconhecer algumas limitacdes metodoldgicas e concetuais que devem ser consideradas na
interpretacdo dos resultados obtidos. O reconhecimento destas limitacbes permite ndo apenas
contextualizar os resultados, mas também identificar oportunidades para o desenvolvimento
de futuras investigacGes neste dominio.

Uma primeira limitacdo esta relacionada com a natureza transversal do estudo, o que
impossibilita a analise da evolugdo das percecdes dos clientes ao longo do tempo. As atitudes
face a automacdo podem alterar-se a medida que os consumidores acumulam experiéncias
com novas tecnologias e desenvolvem uma maior familiaridade com solugdes digitais. Por
esta razdo, ndo é possivel determinar com total certeza a estabilidade das relacGes observadas
entre a atitude face a automacéo, a eficiéncia percebida, a satisfagdo e a lealdade.

Outra limitacdo decorre do facto de a investigagéo ter incidido exclusivamente sobre o
setor hoteleiro. Consequentemente, ndo & possivel assumir que os resultados possam ser
generalizados a outros segmentos da atividade turistica, como as companhias aéreas, 0s

cruzeiros, as agéncias de viagens online, os parques tematicos ou as plataformas de
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alojamento local, cujas caracteristicas poderdo influenciar a forma como os clientes
percecionam e avaliam a automacao.

Importa ainda referir que a automacéo foi analisada de forma agregada, considerando as
diferentes tecnologias como parte de um mesmo fenémeno. Esta op¢do limita a compreensao
dos efeitos especificos associados a cada solucdo tecnologica e impede a identificacdo dos
beneficios e desafios inerentes a cada uma delas.

Relativamente as sugestfes para investigacdo futura, seria pertinente desenvolver
estudos longitudinais que permitissem acompanhar a evolucdo das atitudes dos consumidores
perante a automacdo e analisar de que forma a crescente familiaridade com as tecnologias
influencia a eficiéncia percebida, a satisfacdo e a lealdade.

Seria igualmente relevante analisar separadamente os diferentes tipos de tecnologias
automatizadas utilizadas no setor hoteleiro. A comparacéo entre sistemas de check-in digital,
chaves eletrénicas, chatbots, assistentes virtuais e robds de servigo podera contribuir para
identificar quais as solucfes que geram maiores beneficios para a experiéncia do cliente e
para a sua fidelizagdo. Adicionalmente, seria interessante incluir variaveis que permitam
aprofundar a compreensdo dos processos associados a formacdo da lealdade em ambientes de
servicos digitais. Entre os fatores que merecem maior atencdo encontram-se a confianca dos
consumidores, a percecdo de seguranca e privacidade, a qualidade da interacdo entre os
clientes e os sistemas automatizados, a personalizacdo do servigo e a prontidao digital dos
utilizadores.

Por ultimo, sugere-se a realizacdo de estudos comparativos entre os diferentes contextos
do setor hoteleiro e analisar a forma como as caracteristicas demograficas e culturais dos
consumidores influenciam as suas percecdes e respostas face a automacdo. A compreensdo
das diferengas existentes entre os perfis dos consumidores poderd fornecer informacGes
relevantes para o desenvolvimento de estratégias de servigo mais ajustadas as necessidades e

expectativas dos clientes.

Conclusédo

A crescente incorporacdo de tecnologias automatizadas no setor hoteleiro tem vindo a
alterar significativamente a forma como os clientes interagem com 0s servicos, tornando
essencial compreender os fatores que influenciam a construcdo de relagdes duradouras entre
consumidores e organizacdes. Neste contexto, a presente investigacdo teve como principal

objetivo analisar a relagdo entre a atitude face a automacéao e a lealdade do cliente no setor

Diogo Mateus 21



Da automacéo a lealdade do cliente no setor hoteleiro

hoteleiro, considerando o papel mediador sequencial da eficiéncia percebida e da satisfacéo
do cliente. Ao procurar compreender 0os mecanismos subjacentes a formacdo da lealdade em
ambientes tecnologicamente mediados, este estudo pretendeu contribuir para uma
compreensdo mais aprofundada dos comportamentos dos consumidores num contexto
marcado pela crescente transformacéo digital.

Os resultados obtidos evidenciaram que a atitude face a automacgdo exerce um efeito
positivo e significativo na lealdade do cliente, tanto de forma direta como indireta. Verificou-
se igualmente que os clientes que apresentam atitudes mais favoraveis relativamente as
tecnologias automatizadas tendem a percecionar niveis mais elevados de eficiéncia nos
servicos e a manifestar maiores niveis de satisfacdo. Por sua vez, a eficiéncia percebida
revelou-se um fator relevante para a satisfacdo do cliente e contribuiu igualmente para a
lealdade. Os resultados demonstraram ainda que a satisfacdo constitui um importante
antecedente da lealdade, refor¢ando a importancia das experiéncias positivas na construcao de
relagOes duradouras entre os clientes e as organizagoes.

Um dos principais contributos desta investigacao reside na confirmacdo da existéncia de
um mecanismo de mediacdo sequencial, através do qual a atitude face a automacdo influencia
a lealdade por intermédio da eficiéncia percebida e da satisfacdo do cliente. Estes resultados
evidenciam que os efeitos da automagéo ndo se manifestam exclusivamente de forma direta,
mas resultam de um processo gradual em que as percecOes e avaliacdes desenvolvidas ao
longo da experiéncia de servico assumem um papel determinante. A manutencdo do efeito
direto da atitude face a automacdo na lealdade, mesmo apds a inclusdo das variaveis
mediadoras, permitiu ainda identificar a existéncia de uma mediacéo parcial, 0 que sugere que
outros fatores poderdo igualmente contribuir para explicar a formagdo da lealdade em
contextos caracterizados pela utilizagdo de tecnologias automatizadas.

Em termos gerais, os resultados obtidos permitem concluir que a adocdo de tecnologias
automatizadas, por si s0, ndo garante a lealdade dos clientes. Mais do que a simples presenca
da tecnologia, € a capacidade de proporcionar experiéncias eficientes e satisfatdrias que
parece assumir um papel decisivo na construcdo de relagdes duradouras com oS
consumidores. Neste sentido, a combinacdo entre a eficiéncia percebida e a satisfagdo do
cliente emerge como um elemento central para a consolidagéo da lealdade no setor hoteleiro.

Esta investigacdo reforca a importancia de compreender os efeitos da automagdo numa
perspetiva relacional, evidenciando que a criacdo de valor para os clientes depende da forma

como estes percecionam e avaliam as experiéncias proporcionadas pelos servigos. Num
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contexto em que a transformacéo digital continua a redefinir a prestacdo dos servicos no setor
hoteleiro, a compreensdo dos mecanismos que conduzem a lealdade assume uma importancia
crescente para as organizagdes. Espera-se, por isso, que os resultados obtidos possam
contribuir para uma melhor compreensdo dos comportamentos dos consumidores em
ambientes de servico cada vez mais marcados pela inovacédo tecnoldgica e pela integracédo de
solugdes automatizadas, bem como apoiar o desenvolvimento de estratégias orientadas para a
promocao de experiéncias mais eficientes, satisfatorias e capazes de fortalecer a lealdade dos

clientes.
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