Rita Vieira Borges Guedes

A Influéncia da Realidade Aumentada no Brand Love e

Brand Loyalty na Industria Hoteleira

Dissertacao para a obtencéo do grau de Mestre em Direcao

Comercial e Marketing

Orientadora: Professora Doutora Svitlana Sousa Ostapenko

Instituto Superior de Administragdo e Gestao

PORTO, NOVEMBRO 2024



DECLARAGAO DE HONRA

Eu, Rita Vieira Borges Guedes abaixo assinada, estudante do mestrado em Diregéo
Comercial e Marketing do Instituto Superior de Administragcdao e Gestdo, com o
n°221240018, declaro por minha honra que o presente trabalho académico foi elaborado

exclusivamente por mim, e respeita os direitos de autor e ndo contém qualquer plagio.

Por ser verdade e me ter sido solicitada apresento esta declaragao que vai assinada por

mim.

Porto, 03/11/2024

/P)'fb \iS WA @b@ﬁef QL)@CS@S



AGRADECIMENTOS

Neste momento marcante do final deste grande desafio, que foi a obtengao do grau de
mestre nesta instituicdo que frequento desde o inicio da minha licenciatura em 2018,
tenho que deixar um agradecimento muito especial aos docentes do Instituto Superior
de Administracdo que tanto me ensinaram e apoiaram nestes anos. Excelentes

profissionais sem os quais ndo estaria a alcangar este objetivo.

A minha orientadora, Professora Doutora Svitlana Sousa Ostapenko, por toda a ajuda,
acompanhamento, disponibilidade e amizade que demonstrou durante todos estes
meses de desenvolvimento deste trabalho, em que me encorajou e nunca deixou

desanimar. Muito obrigada.

Aos meus colegas e amigos, que sempre estiveram presentes em todas as etapas deste

projeto, e que me apoiaram incondicionalmente.

A minha familia, os meus pais, 0 meu irmdo e os meus avos, que estiveram presentes
durante todo o meu trajeto académico, e que sem duvida, foram o meu maior apoio e

conforto. Devo esta conquista a vocés.



RESUMO

No ambito do mestrado em Gestdo de Empresas, realizado no Instituto Superior de
Administragdo e Gestao (ISAG), o presente trabalho teve como objetivo principal deste
trabalho € demonstrar o impacto que a utilizagdo da tecnologia “Realidade Aumentada”
pode vir a ter no amor a marca e lealdade do consumidor no ambito da Industria
Hoteleira. Apesar de existirem varios estudos sobre o potencial desta tecnologia e as
formas de ser utilizada, o impacto que a mesma tem sobre o amor a marca nesta area,

ainda nao foi aprofundado.

Através deste estudo, foi demonstrado que a Realidade Aumentada possui um efeito
positivo relativamente ao Brand Love e a Brand Loyalty na industria hoteleira,
especialmente através das experiéncias que proporciona ao consumidor. A facilidade
de uso e os fatores facilitadores também sao cruciais a criagdo de uma ligagao
emocional com esta tecnologia. Para além disto, os resultados obtidos também nos
indicaram que a realidade aumentada tem sim impacto na intengdo de compra e retorno
a um hotel. Desta forma, conseguimos concluir no presente trabalho a relevancia que a

Realidade Aumentada tem para a industria hoteleira.

Palavras-chave: Amor a Marca, Industria Hoteleira, Intengdo de Compra, Lealdade

Realidade Aumentada



ABSTRACT

For conclusion of master's degree in business management, at Instituto Superior de
Administragdo e Gestao (ISAG), the present document was elaborated with the main
objective of this study is to demonstrate the impact that the use of "Augmented Reality"
technology can have on Brand Love within the Hospitality Industry. Although there are
several studies on the potential of this technology and ways it can be used, its impact on

Brand Love in this area has yet to be thoroughly explored.

Through this study, it was showed that Augmented Reality has a positive effect on Brand
Love and Brand Loyalty within the hospitality industry. Ease of use and facilitating factors
are also crucial in creating an emotional connection with this technology. Furthermore,
the results obtained also indicated that augmented reality does indeed impact the
intention to purchase and return to a hotel. This study concludes with the relevance that

Augmented Reality holds for the hospitality industry.

Keywords: Augmented Reality, Brand Love, Hospitality Industry, Loyalty, Purchase

Intention
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1. INTRODUGAO E IDENTIFICAGAO DO PROBLEMA DE
INVESTIGAGAO

1.1 Breves notas introdutoérias e identificagdao do problema de investigagao

A inovacgao tecnoldgica e a procura constante por novas experiéncias tém transformado
significativamente a relacdo entre marcas e consumidores, especialmente no setor
hoteleiro, onde a experiéncia do cliente é essencial para a sua lealdade e satisfacao.
Entre as tecnologias emergentes, a Realidade Aumentada (RA) apresenta-se como uma
ferramenta promissora para integrar elementos virtuais em ambientes reais,
proporcionando experiéncias interativas e imersivas (Azuma, 1997). No contexto da
hotelaria, a RA representa uma oportunidade Unica para enriquecer a jornada do cliente,
influenciando diretamente as suas percegbes e atitudes face a marca. Deste modo,
torna-se relevante questionar de que forma a RA pode contribuir para o fortalecimento
do Brand Love (amor a marca) e da Brand Loyalty (lealdade a marca) no setor hoteleiro.
A utilizacdo de aplicacées de Realidade Aumentada no ambito da Industria hoteleira
oferece diversas oportunidades para melhorar a experiéncia do cliente, principalmente
por ser uma ferramenta que tem a capacidade de possibilitar experiéncias altamente

personalizadas a cada individuo (Lodhi et al., 2024a).

A literatura sobre o uso da RA em servigos de hospitalidade tem identificado diversos
fatores que influenciam a experiéncia do cliente e a sua ligagédo emocional com a marca.
Entre os fatores facilitadores mais discutidos destaca-se a facilidade de utilizagao,
abordada por autores como Bernardos et al. (2011) e Lim et al. (2024) que salientam a
importancia de uma interface intuitiva e acessivel para a adogcdo da RA na hotelaria.
Quanto mais intuitivo for o uso de uma aplicacdo de RA, maior sera a probabilidade de
adogao pelo cliente, o que fortalece a integragao da tecnologia na sua experiéncia de
consumo. A interatividade e o nivel de personalizagao proporcionados pela RA permitem
ainda que o cliente tenha uma experiéncia mais ajustada as suas preferéncias, o que

potencia o desenvolvimento de Brand Love e a Brand Loyalty (Rauschnabel, 2023).

Outro aspeto relevante abordado na literatura é a percegao de utilidade da RA no setor
hoteleiro. Voicu et al. (2023) refere que, quando os consumidores percecionam a RA
como uma tecnologia que acrescenta valor e facilita o acesso a informagdes sobre o
hotel e os seus servigos, a sua satisfagcdo e intengcdo de compra aumentam. Esta

percecao de utilidade torna-se especialmente relevante para clientes que valorizam
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conveniéncia e inovagao nas suas escolhas de estadia. Segundo Babar ettél(2022l)a
Realidade aumentada tem um papel muito importante no turismo. Com a potencialidade
de por exemplo digitalizar um menu de comida, apresentar modelos 3D de comida e
descricao sobre ela para que os turistas tenham uma melhor ideia sobre o prato e os
ingredientes com os quais nao estao familiarizados. Para além da parte de F&B, a
utilizacao de RA também disponibiliza a possibilidade de hotéis terem uma plataforma
que possibilite uma visdao 3D dos quartos de hotel e das comodidades fornecidas pelo
hotel no folheto disponivel, tornando a pesquisa por hotéis mais facil e interessante para
o cliente. Dado todo o potencial da RA nessa industria, os hoteleiros e profissionais de
marketing sdo aconselhados a aproveitar essas descobertas, ajustando as suas
estratégias para se sincronizarem com essa evolugdo tecnoldogica e atenderem as
expectativas turisticas em constante evolugéo (Lim et al., 2024a). Para além das
utilidades mencionadas anteriormente, através do estudo de Ozkul & Kumlu (2019),
percebemos que esta tecnologia também podera ser utilizada para por exemplo facilitar
o check-in usando os seus dispositivos moveis para fazerem o registo e terem acesso

ao quarto sem terem que se direcionar a rececéo.

Contudo, a adocdo da RA apresenta desafios especificos. A literatura sublinha o risco
percecionado como uma barreira potencial, uma vez que o uso de RA na hotelaria pode
suscitar preocupacgdes relativas a privacidade e seguranga dos dados (Liu et al., 2015).
Adicionalmente, a possibilidade de uma experiéncia negativa devido a dificuldades
técnicas ou de usabilidade pode influenciar a percegdo de seguranga e, por
consequéncia, a lealdade do consumidor. Para mitigar estes riscos e aumentar a
aceitacdo da RA, é essencial que as marcas garantam uma experiéncia de elevada

qualidade e promovam transparéncia na utilizagdo desta tecnologia.

Por fim, a satisfacao do cliente com a experiéncia de RA constitui um fator crucial para
o desenvolvimento de Brand Love e Brand Loyalty. Hilken et al. (2017) e Rocha-Vallejos
et al. (2022) destacam que a satisfagéo advinda da interagdo com a RA reforga a ligagao
emocional com a marca, incentivando o retorno do cliente e a sua recomendacéao
positiva. O envolvimento emocional gerado por uma experiéncia imersiva e inovadora
contribui para que o consumidor desenvolva um sentimento de afeto pela marca, o que

pode traduzir-se em lealdade a longo prazo.

E extremamente relevante a pesquisa sobre a influéncia na Realidade Aumentada no
Brand Love e Brand Loyalty. Um dos estudos que comprova esta afirmagao € o de Du

et al. (2022), que nos fala da tecnologia Realidade Aumentada e da sua conexao com o
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Brand Love, no entanto, ndo especificam a utilizagdo da mesma na Industria Hoteleira

€ nas consequéncias positivas que a mesma pode trazer.

A ligagéo entre a Industria Hoteleira, a Realidade Aumentada e o Brand Love s&o sem
davida uma lacuna nos trabalhos cientificos realizados sobre estas tematicas
(Rauschnabel et al., 2024) refere exatamente esse aspeto no artigo mencionado, onde
nos diz que a AR vai muito para além do Marketing Tradicional e sugere que 0 mesmo
seja estudado na Industria Hoteleira e como pode o mesmo ter impacto nas emogdes

dos clientes.

Deste modo, levanta-se a principal questao de investigagao: “Qual sera a influéncia na
Realidade Aumentada no Brand Love e Brand Loyalty no setor hoteleiro?”. De forma
responder esta questdo o presente estudo tem como seu proposito investigar como a
RA pode facilitar a criagao de Brand Love e Brand Loyalty no setor hoteleiro, analisando
a forma como os fatores de facilidade de uso, utilidade percecionada, satisfagéo e risco
influenciam o comportamento do consumidor. Recorre-se a uma metodologia
quantitativa para explorar as perce¢des de consumidores que ja experienciaram a RA
em contextos hoteleiros, procurando fornecer contributos para gestores que pretendam
adotar esta tecnologia como uma vantagem competitiva. Com isto, o presente estudo
visa enriquecer a literatura sobre RA e marketing de servigos, ao mesmo tempo que
apresenta recomendacdes praticas para a sua implementacao na hotelaria, destacando
0 seu potencial para transformar a experiéncia do cliente e fortalecer a relagédo entre

consumidor e marca.

A estrutura deste trabalho esta organizada em seis partes diferentes: a Introdugao, a
Revisdo de literatura, a Metodologia, a Andlise de Resultados, a Discussado dos

resultados e a Conclusao.




2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. O que é a Realidade Aumentada?

2.1.1. Definigcao e histéria da Realidade Aumentada

A realidade aumenta (RA) é uma tecnologia que coloca objetos virtuais em tempo real
em ambientes fisicos (Song et al., 2020). Mais especificamente, € uma mistura de
realidade virtual e vida real. Visto que a capacidade de criar uma imagem dentro da
aplicagao permite que o conteudo se misture com o mundo real (Jin & Yazdanifard,
2015).

Segundo Lau et al. (2019), a primeira vez que a realidade aumentada foi utilizada em
convengoes foi na década de 1990. Esta ferramenta neste mundo, tem como principais
objetivos: o design de aplicagdes, a experiéncia e satisfagdo do usuario no decorrer do

evento.

A realidade aumentada teve origem numa das varias fases das revolugdes industriais,
cada uma delas com as suas caracteristicas especificas. Por exemplo, com
desenvolvimento exponencial da IoT, surgiu a Industria 4.0, onde podemos inserir em
fase inicial a realidade aumentada. Porém, com a personalizagdo dos servigos, e o
aumento da interacdo entre o “humano” e a “maquina”, o crescimento desta tecnologia
tem vindo a crescer juntamente com a Industria 5.0 (Aslam et al., 2020). Esta tecnologia
€ possivel através da utilizacdo de sensores com capacidade de reconhecimento de
objetos (camaras por exemplo), desta forma, a tecnologia de RA analisa 0 ambiente
fisico que esta a ser filmado e sobrepde objetos virtuais (Figura 1). Na maioria dos
casos, os elementos virtuais respondem a gestos ou movimentos, para tornar a

experiéncia mais interativa para os utilizadores (Tan et al., 2022).

Segundo Rauschnabel et al. (2024), a AR é utilizada por varias marcas para o seu
marketing, por exemplo a aplicagao Mercedes cAR (conforme a imagem abaixo), que

possibilitam o consumidor de experimentar o produto e senti-lo “mais perto” de si.
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Figura 1 - Aplicagdo mercedes cAR

Para além da utilizagdo da AR para as lojas fisicas, hotelaria, restaurantes, e produtos

palpaveis, também €& extremamente importante para os ambientes virtuais. Com a

crescente adesdo em ambientes virtuais, o cliente tem vindo a aderir cada vez mais, o

que nos leva a niveis altissimos de amor a marca e fidelidade. (Huang, 2019)

2.1.2. Realidade Aumentada na Industria hoteleira

A realidade aumentada néo constréi um novo mundo (como a realidade virtual), a

realidade aumentada faz com que emerge e adiciona sons e imagens ao ambiente onde

o utilizador se encontra. As aplicagées de Realidade Aumentada na Industria Hoteleira

demonstram ter varias vantagens (Tabela 1).

Tabela 1 - Artigos que correlacionam a Realidade Aumentada e a Industria Hoteleira

Autor Tema do Artigo | Principais resultados e Relevancia Metodologia
Pillai et al. | Impactos da| Com a adaptacdo apos a COVID-19, | Revisdo de
(2021) COVID-19 e da | a industria hoteleira adota tecnologias | artigos

Industria5.0na | de RA e RV para melhorar a | cientificos
hotelaria experiéncia do cliente, tornando-se
mais competitiva.
Calisto & | Revisao da | Examina as multiplas aplicacbes da | Revisao de
Sarkar (2024) | literatura sobre | RA e RV no turismo, incluindo | literatura
RV e RA no | marketing e educagao, enfatizando a
turismo necessidade de mais estudos sobre a




motivacdo dos consumidores para

utilizar estas tecnologias.

Molnar et al | Treino de | Simulando situagcbes reais de | Simulacao
(2019) colaboradores | atendimento ao cliente e operagdes, | interativa
com RA aumentando a eficacia e a qualidade
do servico.
Sukmandhani | Facilidade de | A facilidade de uso das aplicagdes de | Questionario
et al. (2023) | uso e eficiéncia | RA é crucial para otimizar o servigo,
dos servigos | aumentando a satisfacao e lealdade
com RA dos clientes, especialmente em
ambientes  hoteleiros, onde a
navegacao intuitiva influéncia
positivamente a experiéncia do
consumidor.
Bernardos et | Interatividade e | Uma interface intuitiva e facil de usar | Analise de
al. (2011) interface de RA | é essencial para uma boa experiéncia | interface
de RA, permitindo personalizagao e
adaptacdo as necessidades dos
hdspedes na hotelaria.
Boschetto A RA como | As novas tecnologias, incluindo a RA, | Estudo teorico
Doorly (2020) | revolugdo na | tém potencial para transformar o
experiéncia turismo, proporcionando experiéncias
turistica imersivas e  envolventes  que
redefinem a interacao do cliente com
0 ambiente e aumentam o valor
percebido da estadia.
(Syeda Comparacgao Sites de hotéis que utilizam RA | Estudo
Bushra Qadri | de sites com e | oferecem uma experiéncia mais | comparativo
et al., 2023) sem RA na | envolvente e confiavel, permitindo que
hotelaria os clientes visualizem quartos e

servicos, 0 que cria uma conexao
emocional e reduz insegurangas nas

reservas.




Widita et al. | Valor hedonico | Valores hedénicos, como prazer e | Questionario
(2021) e intencdo de | diversao, influenciam positivamente a
visita com RA intencdo de visitar hotéis com RA,
proporcionando uma experiéncia mais
agradavel e aumentando a
probabilidade de retorno.
Ampountolas | RA e RV no | Explora o uso de RA e RV no | Pesquisa
et al. (2024) | planeamento e | planeamento de viagens, realgando | aplicada em
marketing de | como estas tecnologias proporcionam | turismo
agéncias  de | experiéncias imersivas que melhoram
viagem a satisfagéo do cliente nas escolhas
de viagem.
Dag et al. | Treino de | A RA auxiia no treino dos | Estudo
(2024) colaboradores | colaboradores ao criar cenarios de | qualitativo
e marketing | simulacdo realistas e pode ser usada
com RA para campanhas de marketing com
tours virtuais, e a capacidade de
adaptacdo dos funcionarios e a
satisfagdo dos hospedes.
Orus et al. | RA naindustria | Investiga como a RA pode melhorar a | Pesquisa
(2021) hoteleira nas | experiéncia dos hospedes, | descritiva
perce¢cdes do | aumentando a credibilidade e
cliente facilitando a decisdo de compra ao
apresentar opgdes detalhadas e
realistas dos servigos oferecidos pelo
hotel.
Lavoye et al. | Personalizagdo | A RA permite experiéncias | Estudo de
(2021) e interacdo em | personalizadas e interativas, onde | caso

tempo real com
RA

hospedes podem aceder a
informagbes sobre eventos, menus e
atracdes locais em tempo real, o que
fortalece o envolvimento e aumenta a

probabilidade de retorno.




Lidianti et al. | Beneficios da | Identifica que a RA oferece uma | Analise
(2022) RA para o | experiéncia interativa e de facil uso, | exploratoria
cliente em | além de acessibilidade, o que
hotelaria contribui para uma percecao positiva
e aumenta a intengdo de retorno dos
consumidores.
Seifert & | RA para a|Avalia a adaptacdo de RA para | Entrevistas
Schlomann, terceira idade | idosos, destacando a necessidade de
(2021) na hotelaria interfaces simples e suporte técnico
para facilitar o uso dessa tecnologia
pelo publico mais velho.

Fonte: Elaboracéo Propria

Os turistas podem por exemplo descobrir mais sobre os locais apenas apontando o seu

smartphone para um mapa, recebendo assim recomendagbes e uma projecdo da

situagao. (Kaliappen & Hassan, 2022)

O ponto fulcral da utilizagdo da RA na industria hoteleira e no turismo, é de que formas

vai melhorar a experiéncia do turista melhor. Natarajan et al. (2023) detalha algumas:

Os hotéis tém na Realidade Aumentada diversas oportunidades para poderem
criar interagbes personalizadas e dinamicas com os seus hospedes. Por
exemplo, podem criar visitas virtuais em 360 e exibir modelos em 3D dos
ambientes, modernizando-se e deixando de parte as fotos tradicionais estaticas
que diversas vezes nao coincidem com a realidade. Esta forma interativa de
apresentar um hotel, aumenta a confianga dos clientes no mesmo.

Esta tecnologia pode-se também associar a tecnolégicas como beacons, ou
seja, dispositivos de geolocalizagdo por proximidade e notificagbes push.
Através destas tecnologias, profissionais de programacgao das aplicagbes em
conjunto com os profissionais de marketing conseguem enviar alertas aos
clientes oferecendo dicas ou alertando para servicos especificos nas
localizagbes onde os mesmos estéo. A rede Starwood Hotels € uma das cadeias
hoteleiras que ja utiliza esta pratica, para os quartos serem desbloqueados por
proximidade assim que o hospede se aproxima do mesmo.

O setor dos jogos € outro exemplo de setor que tem cada vez mais expandido a

sua utilizacdo desta tecnologia, para proporcionar experiéncias imersivas
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durante a sua utilizacdo. A cadeia hoteleira Best Western também recorre com
0 mesmo intuito, utilizando a realidade aumentada para permitir que criangas
vejam personagens da Disney dentro do hotel, enquanto os adultos podem
personalizar e redecorar os proprios quartos.

e Para as barreiras de idioma, também é extremamente util que seja usada esta
tecnologia, oferecendo ajuda através de smartphones de tradugdo de menus,
sinais de ftransito, e outros textos que estejam em outro idioma, tudo
automaticamente e em tempo real.

e Dentro deste artigo, o ultimo ponto mencionado como é que os turistas
conseguem explorar o passado de locais historicos. Por exemplo, ao chegar a
um ponto turistico, conseguem obter uma visdo detalhada do patriménio
arqueoldgico e cultural, e desta forma enriquecer toda a experiéncia. Além de
conseguirem ver o passado, também conseguem ver por exemplo projetos

futuros, se os mesmos existirem ja publicados e confirmados.

A utilizacdo da realidade aumentada muito é considerada como valor acrescentado para
as marcas e produtos nos tempos atuais. Nos ultimos anos, as empresas vém-se a
aperceber do seu enorme potencial e integra-las nas suas estratégias de marketing
(Rauschnabel, 2023).

Estudo feitos por Orus et al. (2021), viséo a importancia de criar de novas tecnologias
como a realidade aumentada como um fator chave impulsionador a industria da
hospitalidade. Além disso, destacam o impacto aprimorado do conteudo com elevado
realismo factual, especialmente através de dispositivos com forte incorporagdo, como
os oculos de realidade virtual. A discussao sobre a influéncia relativa das experiéncias
de RV convencionais e de RA acrescenta uma maior profundidade a compreensao do
papel das tecnologias imersivas na formagdo das percegdes e intengdes dos

consumidores no contexto da hospitalidade.

Estas novas tecnologias vieram revolucionar o turismo. A ado¢gdo das mesmas, em
multiplos e crescentes formatos, vai fazer com que o conceito “turismo” mude
completamente a sua esséncia, possibilitando experiéncias que teriam sido impensaveis

no antigamente (Boschetto Doorly, 2020).

Apesar do foco deste trabalho, é importante ressalvar que a realidade aumentada tem
diversas vertentes dentro da industria hoteleira, inclusive a nivel interno, segundo Dag
et al. (2024), a utilizagdo desta tecnologia pode ajudar no treino dos colaboradores e no
marketing e na promogao do hotel. Com esta tecnologia conseguimos criar cenarios

para que os colaboradores consigam praticar as suas habilidades em qualquer situagao,

9
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num ambiente controlado. No que diz respeito as campanhas de marketiﬁé

e
publicidade, podemos por exemplo salientar os tours virtuais, onde o cliente podera ver

o hotel e sentir a envolvéncia do hotel sem sair do local.

2.1.3. Fatores facilitadores e riscos da utilizacao da realidade aumentada

A realidade aumentada (AR) na industria hoteleira, segundo Molnar et al.(2018),
proporciona uma facilidade de aprendizagem notavel tanto para os funcionarios quanto
para os clientes. Para os funcionarios, a AR pode ser uma ferramenta muito Util a nivel
de treino. Por meio de simulagdes interativas, os colaboradores podem praticar
habilidades essenciais, como atendimento ao cliente, gerenciamento de reservas e
operacao de equipamentos. Essas simulagbes permitem que os funcionarios

experimentem cenarios do mundo real em um ambiente controlado.

Os clientes, por sua vez, também se beneficiam enormemente da AR. Aplicativos de AR
podem ser utilizados para explorar as instalagcbes do hotel de maneira interativa,
permitindo que os hospedes visualizem quartos, areas comuns, restaurantes e servicos
disponiveis antes de fazer uma reserva. Essa capacidade de visualizagdo ndo apenas
facilita a tomada de decisdes, mas também aumenta a satisfagdo do cliente, pois eles
podem ter uma ideia clara do que esperar durante a estadia. A AR pode ainda oferecer
tours virtuais, permitindo que os hospedes conhegam o hotel e seus arredores de forma
imersiva, o que pode ser especialmente util para aqueles que viajam para novos

destinos.

Além disso, a AR pode ser utilizada para fornecer informagdes em tempo real sobre
servigcos, promocgdes e eventos. Por exemplo, os hdéspedes podem apontar seus
dispositivos méveis para um determinado local no hotel e receber informagdes sobre o
menu do restaurante, horarios de atividades ou até mesmo recomendacodes
personalizadas com base em suas preferéncias. Essa interatividade ndo s6 melhora a
comunicagao entre o hotel e os hdspedes, mas também enriquece a experiéncia geral,

tornando-a mais envolvente e personalizada.

A facilidade do uso de aplicacbes de realidade aumentada, é essencial para que o
usuario possa utilizar da melhor forma e mais eficiente esta tecnologia. Segundo
Sukmandhani et al.(2023) ao utilizar as mesmas foram apresentados resultados

significativos na eficiéncia do servigo.

Para que a uma aplicagao seja de facil interagdo com o utilizador, precisamos que
estejam estabelecidos alguns critérios, tais como: interagao intuitiva, navegagéao facil,

experiéncia personalizada e informagdes contextuais, segundo Bernardos et al. (2011).
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Para Lim et al. (2024) existem diversos fatores facilitadores que influenciam

positivamente a utilizacdo da realidade aumentada na industria hoteleira, tais como:

e Tal como falado no paragrafo anterior, a facilidade de uso. Se o cliente sentir
que a RA é intuitiva e facil de navegar isso aumenta a probabilidade de a
adotarem.

e Inovacédo: a percec¢ao de inovacido de métodos dentro da hotelaria, atrai turistas
que procuram experiéncias diferentes e mais eficientes

¢ Qualidade da experiéncia, o facto de as aplicagdes de RA proporcionarem uma

experiéncia clara e interativa

Para além destes pontos, Bernardos et al. (2011) menciona alguns extremamente
importantes: uma interface intuitiva, uma possivel integragéo entre varios dispositivos
moveis, conteudo relevante, e uma experiéncia personalizada para cada usuario dentro

das suas necessidades.

Estas novas tecnologias vieram revolucionar o turismo. A ado¢cdo das mesmas, em
multiplos e crescentes formatos, vai fazer com que o conceito “turismo” mude
completamente a sua esséncia, possibilitando experiéncias que teriam sido impensaveis

no antigamente segundo Boschetto Doorly (2020).

O estudo conduzido por Lodhi et al. (2024), fala-nos sobre o desenvolvimento e a
aplicagao de tecnologias de realidade virtual (RV) e realidade aumentada (RA), e o facto
de as mesmas terem muito potencial para o setor hoteleiro. Esta pesquisa (de natureza
biométrica) analisou a produgéo cientifica sobre ambas as tecnologias na industria da
hospitalidade, e desta forma conseguimos perceber de uma forma abrangente as
tendéncias atuais de utilizacdo e as direcbes futuras. Dentro desta pesquisa, foram
salientados os trés principais temas de: o impacto da VR no setor da hospitalidade,
turismo e destinos; o papel das tecnologias na melhoria da satisfagéo do cliente e do
desempenho dos hotéis e a aceitacdo da realidade aumentada por parte dos usuarios

em contexto de viagens.

Segundo o estudo feito por Calisto e Sarkar (2024), a VR é utilizada com diversas
finalidades no turismo, sendo estas: O planeamento e gestdo, o marketing, o

entretenimento e educacéo, a prevencgao e sustentabilidade e os eventos.

Buhalis et al. (2023), fala sobre um tépico extremamente importante, e pouco abordado
com o aumento da tecnologia na industria hoteleira, o emprego humano. O estudo,
demonstra que as novas tecnologias como a realidade aumentada pode levar a dois

caminhos. O primeiro, e menos desejado, a substituicdo das fungdes humanas pela

11
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tecnologia, e em segundo lugar e a que tem vindo a acontecer, a tecnologia tem um
papel importante na automatizacao do trabalho o que fornece possibilidades de melhoria

de gestao e das fungdes dos seus colaboradores.

A realidade virtual como mencionado anteriormente, € de outra era tecnologica que a
realidade aumentada, por esse mesmo motivo, existiam até 2022 mais artigos que
estudam RV do que RA (Chen et al., 2023).

Um dos setores com a maior taxa de crescimento no mundo é o setor hoteleiro. Caso
as agéncias de viagens se reinventassem utilizando o meta-verso, poderiam
potencializar aos seus clientes experiéncias completamente imersivas, na oferta do seu

“produto” (Ampountolas et al., 2024).

Apods a pandemia, covid 19, presenciamos uma mudanga abrupta do “antes” e “depois.
Talvez seja sensato, a industria hoteleira comegar a ponderar a utilizagdo das
tecnologias que tem ao seu dispor quando a interagdo com o publico é baixa ou nula, e
focar os servigos humanos em servigos puramente de dialogo e cara a cara (Nannelli et
al., 2023).

Apesar da utilizagao da realidade aumentada ser uma inovagao extremamente util e em
ascenséao, no artigo o autor fala-nos de alguns riscos inerentes a sua utilizagéo. Tais
como, a privacidade e seguranga que poderdo ser uma preocupacgao principalmente
quando os dados nao forem tratados de forma correta, a dependéncia tecnoldgica, a
desigualdade de acesso tendo em consideragdo que poderdo existir pessoas sem
acesso a aplicagcdes de RA e por ultimo a experiéncia ma do usuario caso a aplicagao
nao seja bem projetada e devidamente testada. Estes fatores podem fazer com que as
utilizacdes de aplicacbes de realidade aumentada tenham o resultado oposto na

experiéncia do utilizador numa cadeira hoteleira.

Os principais desafios associados a implementagéo da realidade aumentada, segundo
Liu et al. (2022), s&o:

e Custos elevados: A tecnologia de realidade aumentada pode ser cara de
implementar e desenvolver

e Popularidade limitada dos dispositivos: Nem todos os dispositivos tem
compatibilidade com aplicagdes de realidade aumentada, por exemplo
teleméveis mais antigos ndo conseguem aceder, pelo que € um entrave a

utilizacdo das mesmas
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e Preocupacdo com a privacidade e seguranca de dados: Na tecnologia em geral,
existe a preocupacido sobre os dados e as permissdes dadas, 0 que nao é
diferente nestas aplicacbes

e Limitagdes técnicas: Por exemplo, dificuldade técnica na renderizagédo de
imagem na aplicagéo, pode tornar a aplicagao mais lenta e nao tao eficaz, o que
podera impactar a experiéncia do usuario

o Aceitacdo no mercado: Ainda existem diversos lugares do mundo em que a
aceitagao de novas tecnologias € baixa, nesses mercados é extremamente dificil

implementar uma tecnologia tao recente e diferenciadora.

2.1.4. Percecgéao de Utilidade da Realidade Aumentada na Industria Hoteleira

O estudo de Hilken et al. (2017) investiga a aceitagao do cliente em relagédo a novas
tecnologias de servigo, com um foco particular na realidade aumentada (AR) e seu
impacto nas atitudes e comportamentos dos consumidores. A pesquisa baseia-se na
teoria da cognigéo, que sugere que o processamento de informagdes dos clientes esta
profundamente enraizado em seu ambiente fisico e nas simulagbes que realizam
durante a interagdo com a tecnologia. O artigo destaca que a aceitagao de novas
tecnologias, como a AR, é crucial para o sucesso de sua implementagdo em servigos,
sendo influenciada por fatores como a percecao de utilidade, facilidade de uso e a
experiéncia geral do usuario. A pesquisa procura entender quais caracteristicas da AR
sdo mais atraentes para os consumidores e como essas caracteristicas podem ser
otimizadas para melhorar a aceitacdo. A AR é apresentada como uma ferramenta que
pode transformar a experiéncia do cliente, proporcionando uma interagdo mais rica e
envolvente, e sugere que a AR pode alterar positivamente as atitudes dos consumidores
em relacdo a produtos e servigos, ao permitir que eles visualizem ofertas de maneira
mais realista e interativa, levando a uma maior satisfagao e lealdade a marca. O artigo
também analisa como a AR pode influenciar o comportamento de compra dos
consumidores, destacando que a capacidade da AR de simular experiéncias fisicas e
permitir que os clientes interajam com produtos de forma virtual pode facilitar a tomada
de decisao, reduzindo a incerteza e aumentando a confianga na compra, especialmente
em ambientes de compras online, onde a falta de interacao fisica pode ser uma barreira.
Outro aspeto importante abordado no estudo é a preocupagao dos consumidores com
a privacidade ao usar tecnologias de AR, sugerindo que, para que a AR seja bem-
sucedida, as empresas devem abordar essas preocupagdes e garantir que os

consumidores se sintam seguros ao interagir com a tecnologia.
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Existem ja varios artigos, tais como Ozkul & Kumlu (2019) que nos falam de coma a
realidade aumentada na perspetiva hoteleira poderia revolucionar a experiéncia dos
hospedes de varias formas. Por exemplo, durante o check-in, os visitantes poderiam
utilizar uma aplicagcdo de AR para aceder a informacgbes sobre o hotel, como a
localizagdo de comodidades, horarios dos restaurantes e eventos especiais, tudo isso

sobreposto a visdo do espaco.

Além disso, os restaurantes do hotel poderiam disponibilizar menus interativos em AR,
permitindo que os clientes visualizassem os pratos em 3D antes de fazer suas escolhas,
aumentando assim a satisfagdo e a experiéncia gastronémica. Os hospedes também
teriam a opgao de personalizar a decoragao de seus quartos com temas ou cores que

refletissem suas preferéncias, criando um ambiente mais acolhedor e personalizado.

Por fim, a AR poderia ser uma ferramenta valiosa para oferecer informagbes sobre
atracdes e atividades locais, ajudando os hospedes a planear as suas experiéncias de
maneira mais interativa e eficiente. Isso ndo apenas enriqueceria a experiéncia do
cliente, mas também poderia levar a um aumento na fidelizagdo e nas recomendagdes

do hotel, proporcionando uma vantagem competitiva no mercado.

Nos ultimos anos temos assistido a uma crescente producgao cientifica sobre a realidade
aumentada na hotelaria, 90%. O que comprova que comega a existir um crescente
interesse académico nesta area. O estudo de (Lodhi et al., 2024b), focou-se na
exploracdo do uso de tecnologias de realidade aumentada na industria hoteleira,
realizando uma analise biométrica de 214 artigos para identificar a evolugéo sobre a
producao cientifica dos mesmos. Este artigo, destaca como a integragdo destas
tecnologias pode, sem duvida, melhorar a experiéncia do cliente, o aumento da

satisfagao e influenciar os comportamentos de consumo.

Segundo Lidianti et al. (2023) os beneficios principais para o consumidor s&o:
experiéncia interativa, facilidade de aprendizagem e a acessibilidade. Através destes
trés fatores, pode levar a que a experiéncia seja mais positiva o que faz com que o

consumidor tenha uma percecao mais positiva no que diz respeito a esta tecnologia.

A utilizacdo de aplicagbes de realidade aumentada podera ser uma mais valia ndo s6
para hotéis que pretendam melhorar a experiéncia do consumidor, mas também para
hotéis que pretendam aumentar a intengcdo de retorno dos mesmos. Através de
experiéncias envolventes e informativas, os hotéis tém o poder com a utilizagdo desta

tecnologia de cultivar a intencao de retorno ao hotel nos seus clientes (Do et al., 2020).
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A pesquisa de Widita et al. (2021) sugere que valores heddnicos (tais como o prazer e
a diversao) tem um impacto significativo na intengao dos clientes de visitar um local ou

experimentar algo diferente.

Existem varios fatores que influenciam a experiéncia do consumidor positivamente na
utilizacao destas aplicagcbes, mas o mais importante é que as mesmas tenham um efeito

facilitador/dtil na experiéncia do usuario.

A realidade aumentada (AR) exerce um impacto significativo na satisfagéo dos clientes.
Voicu et al. (2023), ressalva que a AR pode aprimorar tanto as experiéncias praticas
quanto as emocionais dos consumidores, influenciando suas atitudes e intengbes de

compra.

Ainda dentro do mesmo artigo, encontramos que os fatores principais que contribuem
para a satisfacdo dos clientes na utilizacdo de aplicagbes de realidade aumentada,
incluem a imerséo que proporciona uma experiéncia envolvente e realista; o aumento
do valor percebido, visto que a realidade aumentada proporciona a possibilidade de
visualizagdo dos produtos antes da compra, diminuindo a incerteza. Além disso, a
confianga e inovagédo e o valor social que acarreta, permitindo aos seus utilizadores
partilharem as suas experiéncias com familiares e amigos, e desta forma também

demonstram a sua satisfacao e lealdade a marca.

Esses elementos juntos mostram que a AR ndo apenas enriquece a experiéncia de
compra, mas também pode aumentar a satisfagdo do cliente, incentivando compras

repetidas e lealdade a marca.

Quando falamos de realidade aumentada dentro da hotelaria, é imprescindivel fazer dos
seus websites e do potencial que tem a RA nesse aspeto. Segundo Syeda Bushra Qadri
et al. (2023) a comparacéo entre um site de hotel que incorpora Realidade Aumentada
(RA) e um que ndo utiliza essa tecnologia pode ser feita em diversas dimensdes,
evidenciando os beneficios e a influéncia positiva da RA na experiéncia do consumidor.
Os sites que utilizam a realidade aumentada incorporada, oferecem aos seus usuarios
uma melhor experiéncia, mais envolvente. Disponibilizando ferramentas de visualizagao
de quartos, areas comuns e servigos do hotel. Este fator faz com que o héspede crie
uma conexdao emocional com toda a envolvente do espago, ao contrario dos sites
tradicionais que muitas vezes so disponibilizam imagens estaticas e extremamente

editadas, o que nao transmite confianga nem capturam a esséncia do local.
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Além disso, sites que utilizam esta tecnologia sdo tendencialmente mais dinamicos, o
que faz com que os usuarios estejam mais atentos, ao contrario de um site sem RA,

normalmente estatico.

Sites com realidade aumentada fazem com que exista uma facilitacdo de escolha por
parte do cliente, tendo em conta que podera visualizar tudo detalhadamente, sem que
tenha sentimentos negativos e insegurangas ap6s efetuar a reserva. Situagao esta que

podera acontecer quando sites sdo pouco informativos ou imersivos.

A utilizacdo de realidade aumentada nos sites do hotel também contribui para uma
experiéncia mais memoravel, o que esta automaticamente ligado a lealdade a marca,
coisa que podera nao acontecer se o site for pouco interativo, o que faz com que seja

mais dificil o usuario mante-lo na memoria.

Por fim, a realidade aumentada podera incluir nos sites recursos de acessibilidade para
que pessoas com deficiéncias consigam ter uma experiéncia ao mesmo nivel dos
restantes usuarios. Dentro de um site normal, pelas suas limitagdes de programacéo, o
mesmo resume-se a ser estatico e sem possibilidade para este tipo de ferramentas,
muitas vezes sendo apenas um site que nado carece de funcionalidades adicionais

limitando o acesso a alguns usuarios.

2.2. O que é o amor a marca?

O amor a marca, segundo os autores Watanuki & Akama (2020), é definido como
sentimentos emocionais e apaixonados em relacido a uma marca, que podem levar a

uma forte lealdade do consumidor.

Esse conceito é fundamentado na ideia de que a relagdo emocional entre o consumidor
e a marca € de grande importancia. O amor a marca pode ser desenvolvido através de
esfor¢cos de marketing direcionados e que esse amor € crucial para aumentar a lealdade
do cliente e garantir a sustentabilidade dos negocios. Além disso, o estudo menciona
que o0 amor a marca é especialmente relevante para marcas de luxo, onde a conexao

emocional pode ser mais intensa (Igbal et al., 2022).

Martiyanti (2021) indica-nos que este conceito inclui outros conceitos dentro dele, tais
como: “relagdes de longo prazo”, visto que é uma conexao que se desenvolve ao longo
do tempo e nado automaticamente; “identificagdo com a pessoa”, ou seja, 0s
consumidores/clientes tendem a integrar a marca na sua identidade propria, como se
ela fizesse parte deles; “avaliagéo cognitiva”, as decisbes ndo sdo apenas emocionais,

saéo também vincadas por uma validagao cognitiva do consumidor; e por fim “influéncia
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de comportamentos”, tal como vamos falar mais a frente no nosso trabalho. O Brand
Love pode também influenciar conceitos como a Brand Loyalty, intrinsecamente ligado

com a influéncia dos comportamentos do consumidor.

Ao iniciar o estudo da tematica deste tema, surgiu-me uma duvida quase de imediato.
Sera o Brand Love, sendo um conceito tao forte, para sempre? (Ceyhan & Yozgat,
2018). Embora o0 amor a marca possa nao durar para sempre, ele pode ser sustentado
por outros fatores, como habitos de compra, compromisso e responsabilidade. Os
consumidores podem permanecer leais a uma marca mesmo quando 0 amor a mesma
diminuir, devido a razbes praticas, como a dificuldade de encontrar uma marca melhor

ou os custos e insegurangas associados a mudanga (Ceyhan & Yozgat, 2018).

A literatura revela que a RA influéncia positivamente o amor a marca no ambito da
industria hoteleira (Tabela 2). Ao possibilitar que consumidores experimentem também
virtualmente produtos e contextos reais, a RA cria experiéncias memoraveis e
personalizadas, facilitando a identificagdo emocional com a marca e,

consequentemente, fomentando o Brand Love. (Huang & Hsu Liu, 2021).

O efeito da RA no Brand Love é particularmente relevante para estratégias de marketing
que visam a diferenciacio e lealdade em mercados competitivos. Estudos mostram que
campanhas de RA que integram elementos visuais e interativos criam uma experiéncia
de consumo imersiva, gerando associagdes positivas, aumentando o apego do
consumidor e o desejo de manter uma relagdo de longo prazo com a marca hotel
(Rauschnabel et al., 2022; Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017).

Tabela 2 - Artigos que correlacionam a Realidade Aumentada e o Amor a marca

Autor Tema do Artigo Principais resultados e | Metodologia
Relevancia
Rauschnabel | Impacto da RA na A RA reduz a distancia Questionario
(2023) proximidade com a percebida entre cliente e
marca a marca, reforcando a

conexao emocional e

lealdade do consumidor

Khan & Envolvimento coma | As aplicagdes com RA Questionario
Fatma marca e aplicagdes aumentam
(2024) de RA significativamente o

envolvimento dos
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consumidores, criando
uma interacdo dinamica
que contribui para o

sucesso e lealdade a

marca.
Huang Mecanismos A RA fortalece o vinculo Questionario
(2019) psicoldgicos de emocional dos
Brand Love no consumidores em
comeércio virtual ambientes virtuais
Afonso & Realidade A RA proporciona Questionario
Hipdlito Aumentada e Brand | experiéncias unicas e
(2022) Love personalizadas,
fortalecendo o vinculo
emocional com a marca e
incentivando a lealdade
Huang & Liu | Experiéncia Durante a pandemia, a Questionario
(2021) humanizadora com RA ajudou as marcas a
RA durante a manterem uma
pandemia préximidade emocional
com os consumidores,
mesmo em tempos de
distanciamento fisico
Natarajan et | Utilizacdo de RA no Identifica diversas formas | Pesquisa
al. (2023) turismo e hotelaria pelas quais a RA pode Descritiva

melhorar a experiéncia
turistica, aumentando a
confianga e a intengao de
compra dos

consumidores.
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Voicu et
al.(2023)

Percecao de utilidade

e satisfagdo com RA

A RA é vista como uma
ferramenta que enriquece
a experiéncia de
consumo, reduzindo a
incerteza e aumentando a
lealdade a marca através
da visualizagao prévia
dos produtos e da
possibilidade de

personalizagéo.

Questionario

Lim et al.
(2024)

Fatores facilitadores

da RA na hotelaria

A pesquisa identifica que
a facilidade de uso e
inovacao da RA s&o
fatores chave para a
adocédo da tecnologia e
que influenciam
positivamente a
experiéncia e satisfagéo

dos clientes.

Questionario

Kaliappen &
Hassan
(2022)

Realidade
Aumentada e
experiéncia imersiva

no turismo

Demonstra que a RA
pode enriquecer a
experiéncia dos
hospedes, oferecendo
uma imersao no destino
turistico antes mesmo da
viagem, o que contribui

para o Brand Love.

Entrevistas

Hilken et al.
(2017)

Experiéncias
interativas e Brand

Love

Mostra que a RA, ao
permitir visualizagbes
detalhadas e

personalizaveis

Analise de

variancia
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Dag et
al.(2024)

Satisfagéo e lealdade

com o uso da RA

A RA enriquece a
experiéncia dos
consumidores e aumenta
o Brand Love e a intencéo

de compra.

Questionario e

Regressao

OzZKUL &
Kumlu,
(2019)

Perspetiva da RA na
experiéncia do

héspede

Explora como a RA pode
ser utilizada no check-in e
na visualizacao de
amenities do hotel,
melhorando a experiéncia
e potenciando o Brand
Love e a lealdade do

cliente.

Estudo

Qualitativo

Lodhi et al.,
(2024)

Tendéncias e
aceitacao da RA na

hotelaria

Analise biométrica de
artigos para entender
como a RA influencia a
satisfagao dos clientes e
as tendéncias futuras de

adoc¢ao na hotelaria.

Analise

Biométrica

Fonte: Elaboracéo Propria

2.2.1. Satisfagao com a utilizagao de Realidade Aumentada na industria hoteleira:

Na intengcdo de compra, amor a marca e lealdade a marca

O Lavoye et al. (2021) fala-nos sobre o facto da realidade aumentada modificar o

comportamento do consumidor na industria hoteleira, ao proporcionar experiéncias

imersivas e interativas que influenciam a tomada de decisdo dos hdéspedes ao escolher

um hotel ou servigo relacionado. Através de aplicacdes de AR os consumidores podem

visualizar quartos e instalagdes em 3D antes de fazer uma reserva o que aumenta a

confiangca na escolha e reduz a incerteza sobre a qualidade do servico. Essa

visualizagao permite que os hdéspedes tenham uma nogao mais clara do espaco e da

atmosfera do hotel o que pode ser decisivo na hora de optar por um local especifico.

Além disso a AR pode oferecer informagdes adicionais sobre as comodidades do hotel

como restaurantes spas e atividades locais de forma visual e envolvente. Isso ndo s6
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melhora a experiéncia do usuario, mas também aumenta o envolvimento com a marca

e a probabilidade de compartilhamento nas redes sociais

A personalizacdo da experiéncia € um fator importante pois a AR pode adaptar as
informacdes apresentadas com base nas preferéncias individuais dos consumidores
criando uma conexao mais forte entre o héspede e o hotel. Por exemplo se um
consumidor tem interesse em atividades ao ar livre a AR pode destacar opg¢des de trilhos
ou passeios disponiveis nas proximidades. Isso ndo s6 enriquece a experiéncia de
reserva, mas também pode levar a uma maior satisfagao e lealdade do cliente ao longo

do tempo da estadia.

A realidade aumentada pode ser utilizada durante a estadia do hdspede oferecendo
informacdes em tempo real sobre eventos no hotel ou na area local Isso pode incluir
recomendacdes de restaurantes promogdes especiais ou até mesmo um tour virtual
pelas instalagbes do hotel. A interagao continua através da AR pode fazer com que os
hospedes se sintam mais conectados ao hotel e mais propensos a retornar em futuras

visitas

Os conceitos: Brand Love, intencdo de compra e lealdade, sdo essenciais para o

sucesso a longo prazo de uma organizagao.

O Brand Love é um conceito que descreve a forte experiéncia emocional que os
consumidores tém em relagdo a uma marca. Essa conexdo vai além da simples
satisfagdo com um produto ou servigo, envolve um apego emocional profundo e uma
lealdade que pode ser comparada ao amor. Esse conceito é relevante para as
empresas, pois aquelas que conseguem criar uma conexao emocional sélida com os
consumidores tendem a destacar-se em termos de lealdade (Gomez-Suarez et al.,
2017).

A intencado de compra refere-se a probabilidade que um consumidor tem de adquirir um
produto ou servigo. Esse conceito € fundamental no marketing e no estudo do
comportamento do consumidor, pois ajuda a prever decisdes de compra e a eficacia das

estratégias implementadas pelas organizagbes (Ghosh, 2024).

Estudos indicam que usuarios que experimentaram AR em contextos turisticos,
incluindo hotéis, tém tendéncia a ter uma atitude positiva em relagdo a tecnologia. O
que comprova que a AR pode ser vista como uma inovagao valiosa que agrega valor a

experiéncia do cliente (Lau et al., 2019).
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A Brand Loyalty, segundo Antoniadis et al (2019), refere-se ao comprometimento de um
consumidor em continuar adquirindo produtos ou servigcos de uma marca especifica, em
vez de optar por concorrentes. Essa lealdade é afetada por fatores como a satisfagéo

do cliente, a qualidade do produto, a experiéncia de compra e a perce¢ao de valor.
O consumidor demonstra a sua lealdade de varias formas, tais como:

e Recompra: Consumidores que escolhem a mesma marca em compras

recorrentes.

e Recomendagao: Clientes fiéis tendem a indicar a marca para amigos e

familiares.

e Resisténcia a concorréncia: Consumidores leais podem desconsiderar ofertas

de concorrentes, mesmo que sejam mais vantajosas.

Loyalty pelas palavras de ERU et al. (2022) é a atitude tomada por alguém perante uma
marca, por exemplo a compra repetitiva de uma determinada marca em comparagao

com outras.

Os trés conceitos anteriores estao relacionados, no que diz respeito ao comportamento
do cliente (Rocha-Vallejos et al., 2022). O Brand Love aumenta a Brand Loyalty, tendo
em consideracdo que aos consumidores quando realmente gostam de uma marca,
estao dispostos a ser leais a ela. A Brand Loyalty, por sua vez, fortalece a intengéo de
compra, pois os consumidores leais demonstram que o sdo continuando com ela. A
intengdo de compra € um reflexo do Brand Love e da Brand Loyalty em simultaneo.
Deste modo, os trés conceitos interligados reforgam-se mutuamente (Rocha-Vallejos et
al., 2022).

Segundo Dag et al.2024), a realidade aumentada influéncia a intengcédo de compra.

Através dos seguintes pontos:

e Experiéncia imersiva, tem um impacto positivo na satisfagdo do usuario ao

utilizar este tipo de tecnologia

o Autenticidade percebida, € mencionada no artigo como um medidor importante

entre a experiéncia imersiva e a satisfacdo com o lugar.

¢ Ainteracdo com aplicacgdes de realidade aumentada, podera por si s6 influenciar

a intencdo de compra.

e Por fim, os beneficios da utilizagdo da mesma, sendo uma tecnologia que

melhora a perce¢ao do mundo real e torna a experiéncia muito mais interativa e
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interessante, podera ter um efeito positivo na intengdo de compra, pois torna a

experiéncia mais atraente.

Entender a satisfagao e a retengéo do cliente é essencial no setor hoteleiro. Esses dois
pontos levam a lealdade do mesmo (Lim et al.,, 2024b). O que é extremamente
importante para um hotel. Por exemplo, Reichheld e Sasser’s (1990) indicam que um

aumento de 5% da retencao de clientes pode ampliar a taxa lucrativa de 25 a 125%.

A tecnologia da realidade aumentada tem um potencial gigante no fortalecimento dos
impactos das avaliagdes cognitivas e emocionais nas recomendacdes do patriménio
(Nascimento & Loureiro, 2024). E tal como referido anteriormente, este poder emocional
€ extremamente importante para o desenvolvimento do Brand Love. Segundo Hilken et
al., (2022) a realidade aumentada é extremamente importante nos momentos nos quais
a carga cognitiva é elevada, quando existem diversas opgdes para verificar ao mesmo
tempo, por exemplo no momento de escolher um hotel e estamos a visualizar varios
quartos e varios hotéis ao mesmo tempo, a AR facilita a autoprojegao permitindo que os
consumidores vejam os locais de forma mais metédica e consigam assim tomar uma
decisdo mais clara. Este facilitismo, para além de aumentar o Brand Love como referido

anteriormente, também tem um forte impacto nas intengdes de compra do consumidor.

Segundo Dag et al. (2024), a Realidade Aumentada é uma ferramenta que enriquece a
experiéncia do consumidor, proporcionando ao mesmo memdrias envolventes. Através
da proximidade criada com o cliente, com a aproximag¢ao em termos de comunicagao e
engajamento, os sentimentos do cliente relativamente ao hotel/cadeira hoteleira vai
ficando mais fortes. Isto é essencial para fomentar a intengcdo de compra do cliente, a
lealdade e o Brand Love. Os elementos-chave para o sucesso de uma cadeia hoteleira

a longo prazo.

A tecnologia “realidade aumentada” € uma inovacdo que é util e apreciada por diversas
geragdes. No entanto, o artigo (KHAN & M, 2019) salienta a sua influéncia nos
millennials e no peso que a mesma tem na sua intencdo de compra. Este estudo revela
que a credibilidade da experiéncia da RA é um fator extremamente significativo, com
51% da intengéo de compra dos consumidores. Isto sugere que, os millennials sao mais

propensos a comprar produtos com base na sua confianga na realidade aumentada.

Segundo Kuleto et al. (2021) as geragdes Y e Z mostram uma notavel facilidade em
utilizar aplicagdes de realidade aumentada (RA) na industria hoteleira, impulsionadas

pela sua familiaridade com tecnologias digitais e dispositivos méveis. Estas geragbes
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cresceram num ambiente saturado de tecnologia, o que as torna mais recetivas e

adaptaveis a inovacdes como a RA.

Uma das principais tendéncias € a procura por experiéncias personalizadas e
interativas. A RA permite que os héspedes visualizem quartos, explorem as instalagbes
do hotel e descubram atragdes locais de forma imersiva antes mesmo de chegarem ao
destino. Esta capacidade de interagao e visualizacdo em 3D néo s6 facilita a tomada de
decisdes, como também enriquece a experiéncia do cliente, alinhando-se as

expectativas de um servigo mais dindmico e envolvente.

Adicionalmente, a utilizacdo de RA em campanhas de marketing e promogdes torna-se
uma estratégia apelativa para estas geragdes, que valorizam experiéncias unicas e
inovadoras. A interatividade proporcionada pela RA n&o apenas capta a atencido, mas
também incentiva o envolvimento, tornando a experiéncia de reserva e estadia mais
memoravel. Assim, a facilidade e a tendéncia de uso de aplicagdes de RA por parte das
geragdes Y e Z na industria hoteleira refletem uma crescente demanda por inovagao e

personalizagdo nas experiéncias de viagem.

No entanto, através do estudo do Seifert & Schlomann, (2021) conseguimos avaliar
melhor a utilizagdo da realidade aumentada para pessoas mais velhas. O que na
industria hoteleira, seria extremamente importante de avaliar. O uso de Realidade
Aumentada (AR) entre idosos apresenta tanto oportunidades quanto desafios. A
probabilidade de adocéo e a facilidade de uso dependem de varios fatores. A AR pode
oferecer beneficios significativos para os idosos, como suporte em tarefas diarias,
manutencdo de contato social e promocao de atividades fisicas. Por exemplo, a AR
pode ser utilizada em jogos interativos que incentivam o movimento ou em aplicativos
que ajudam na gestdo de medicamentos. No entanto, a facilidade de uso € um fator
crucial, pois muitos idosos podem enfrentar dificuldades devido a falta de familiaridade
com tecnologias digitais. A pesquisa sugere que € necessario investir em formagéo e
suporte para ajudar os idosos a desenvolverem as habilidades necessarias para utilizar
essas tecnologias. Além disso, existe uma divisao digital significativa entre as geragdes
mais jovens e os idosos, o que pode afetar a aceitagdo da AR. Os idosos podem ter
preferéncias de uso diferentes e niveis variados de competéncia tecnoldgica, o que deve
ser considerado no desenvolvimento de ferramentas de AR. Para aumentar a
probabilidade de uso, os desenvolvedores de AR devem criar interfaces que sejam
intuitivas e adaptadas as necessidades dos idosos, considerando elementos como
legibilidade, simplicidade de navegacao e personalizagdo de conteudos que ressoem

com os interesses dos usuarios mais velhos. Por fim, a aceitagdo da AR pode ser
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facilitada por experiéncias positivas anteriores com tecnologias digitais, pois se os
idosos tiverem experiéncias bem-sucedidas e gratificantes com a AR, é mais provavel

que continuem a usa-la. (Appel et al., 2020)

A crescente procura por parte do consumidor por experiéncias unicas e impactantes,
tem vindo a fazer com que a AR tenha um papel importante e significativo para o

desenvolvimento de amor a marca (Afonso & Hipdlito, 2022).

Huang & Liu (2021), salienta a importancia das novas tecnologias como a AR, em
momentos inesperados e situagdes Unicas como o COVID-19. Se pensarmos bem, esta
tecnologia permitiu que varios servigos continuassem a decorrer, mesmo sem o contacto

presencial. Isso &€ um indicador fortissimo para o crescimento do Brand Love.
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3. METODOLOGIA

Com base na pesquisa feita e na informagao recolhida ao longo do tempo do estudo,
aferimos a seguinte questao “Sera que a utilizagao de realidade aumentada na industria

hoteleira tem influéncia no Brand Love e na Brand Loyalty do cliente?”.

Este estudo, tem um carater inovador, visto que apesar da realidade aumentada, a
industria hoteleira e o Brand Love serem tépicos bastante estudados e com relevancia
cientifica em separado, sao rarissimas as pesquisas que juntam estes trés conceitos

para aferir a sua ligagéo.

Para este estudo, decidimos utilizar a metodologia quantitativa, que é utilizada para a
juncéo de dados numeéricos, permitindo-nos desta forma identificar padrdes, testar
hipoteses e fazer ligagbes entre os mesmos. No presente trabalho, escolhemos esta

metodologia pois procuravamos obter dados concretos e analisaveis.

Tal como mencionado no artigo de Padilha (2021), a metodologia quantitativa permite
uma objetividade e estrutura loégica, permitindo-nos ter dados que passam ser
analisados de forma estatistica, e concreta, sem interpretacées subjetivas, também
permite a validagao e verificagcdo, o que é fundamental para a credibilidade da pesquisa,
sendo os dados protegidos por um meio de uma estrutura légica e as hipoteses
constituidas a partir de teorias existentes, o que torna o estudo robusto, por fim, o facto
de dar possibilidades de efetuar uma analise estatistica, o que é crucial para o tema em

questao.

Nesse sentido decidimos realizar um questionario (quantitativo) que contou com 115
respostas. Este questionario foi desenvolvido através da plataforma google-forms, e

partilhado durante 2 meses (agosto e setembro).

Desenvolvemos 4 analises distintas, para o tratamento desses dados, inicialmente uma
analise descritiva dos dados para termos uma visdo geral dos detalhes e padrdes da
nossa amostra, depois uma analise de Mann-Whitney recorrendo ao programa SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences), sendo uma técnica ndo paramétrica
utilizada para dois grupos independentes, nesse sentido, utilizamos a mesma para
compreender o impacto da utilizagao de aplicagdes de realidade aumentada na Brand
Loyalty no setor da hotelaria, depois complementamos a mesma com uma analise
sociodemografica para averiguar as ligagdes entre a idade, as condi¢gdes perante o

trabalho, o estado civil e as condi¢des financeiras. Posteriormente realizamos uma
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analise de regressao linear multipla para averiguar a influéncia no BranLd'LoveFl’o‘r
ultimo e também com auxilio do programa SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) realizamos uma anadlise Cluster que nos permite identificar grupos
homogéneos e dessa forma segmentar os nossos participantes do estudo de forma
homogénea, delineando os diferentes perfis de utilizadores de aplicagdes de realidade
aumentada. A combinagdo destas 4 analises acreditamos que tenha sido a ideal para

enriquecer o estudo e proporcionar uma compreensdo mais profunda do tema

investigado.
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4. QUESTOES DE INVESTIGAGAO/HIPOTESES E MODELO

DE ANALISE

Tendo em consideragdo o quadro tedrico da referéncia como podemos visualizar na

Figura 2, no caso desta investigacdo, pretende-se tendo em conta os objetivos e

hipoteses aferir as seguintes ligagdes:

Facilidade de aprendizagem
e Fatores facilitadores

Utilidade percebida _

Amor a marca

//v
Risco percebido /

-

Satisfagao na utilizagao

Figura 2 - Modelo de analise

Fonte: Elaboracéo Propria

Tabela 3 - Artigos que comprovam as questées do questionario

/ | Intengao voltar / comprar (loyalty)

Fatores de Aprendizagem

Eu considero/consideraria facil a aprendizagem de utilizagéo de

aplicagdes de realidade aumentada

(Do et al., 2020)

Eu considero/consideraria as aplicacoes de realidade aumentada

faceis de utilizar

(Do et al., 2020)

Eu consigo/conseguiria tornar-me experiente na utilizagdo de

aplicagdes de realidade aumentada

(Do et al., 2020)

Fatores Facilitadores

Eu tenho os recursos necessarios para utilizar uma aplicacdo de

realidade aumentada

(Lim et al., 2024)
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Quando sinto/sentir dificuldades na utilizacdo de realidade
aumentada, conheco pessoas com conhecimento que me podem

ajudar

(Lim et al., 2024)

Utilidade Percebida

Aplicagbes de realidade aumentada em hotéis sao/seriam

extremamente Uteis na minha vida

(Calisto &
Sarkar, 2024)

Aplicagbes de realidade aumentada em hotéis fazem/faria com

que tivesse acesso a informacgao mais facilmente

(Calisto &
Sarkar, 2024)

Satisfagdo na Utilizagao

Usar aplicagbes de realidade aumentada é/seria agradavel e

facilitador

(Huang, Ozturk,
Zhang, de la
Mora Velasco, &

Haney, 2024)

Usar aplicacdes de realidade aumentada influéncia/influenciaria o

meu bem-estar durante a viagem

(Huang, Ozturk,
Zhang, de la
Mora Velasco, &

Haney, 2024)

Risco na Utilizagao

Na utilizagédo de realidade aumentada nos hotéis corremos o risco

de a informacdo nao ser utilizada corretamente

(Lim et al., 2024)

Usar aplicacbes de realidade aumentada podera ndo dar a

seguranga necessaria aos utilizadores

(Lim et al., 2024)

Intencao de Voltar

Eu considero/consideraria voltar para hotéis que utilizem

aplicagdes de realidade aumentada

(Lim et al., 2024)

Usar aplicacoes de realidade aumentada em hotéis faz/podera

fazer com que fique mais tempo no hotel

(Lim et al., 2024)

Usar aplicagdes de realidade aumentada em hotéis faz/podera ter

influéncia na minha escolha de estadia na proxima viagem

(Lim et al., 2024)
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Usar aplicacdes de realidade aumentada em hotéis faz/podera | (Lim et al., 2024)

fazer com que decida se regresso ou ndo a um hotel

Satisfacdo do Turista

Estou confiante de que a minha escolha de utilizar aplica¢cdes de | (Lim et al., 2024)

realidade aumentada, € a mais acertada

Estou satisfeito com a minha decisdo de utilizar aplicagées de | (Lim et al., 2024)

realidade aumentada em hotéis

Estou satisfeito com a minha decisdo de utilizar aplicagées de | (Lim et al., 2024)

realidade aumentada

Intengao de Compra

Apo6s ver que uma determinada cadeia hoteleira utiliza a tecnologia | (ERU et al.,

"realidade aumentada" fiquei com vontade de experimentar a | 2022)

aplicacéo promovida pela mesma

A utilizagdo de aplicagdes de realidade aumentada facilitou o meu | (ERU et al.,

processo de decisdo de compra/reserva 2022)

Quando utilizo aplicagdes de realidade aumentada tenho | (ERU et al,

tendéncia a fazer compras/reservas impulsivamente 2022)

Brand Love

Considero incrivel a cadeia de hotéis na qual utilizei realidade | (Mostafa &

aumentada Kasamani,
2021)

Adoro a cadeia de hotéis na qual utilizei realidade aumentada (Mostafa &
Kasamani,
2021)

Brand Loyalty

O facto de a cadeira hoteleira utilizar a tecnologia "realidade | (ERU et al.,

aumentada" tem um efeito positivo em mim e na minha opinido 2022)

Eu recomendaria a utilizagao desta aplicagdo aos meus amigos e | (ERU et al.,

familiares 2022)

Fonte: Elaboracéo Propria
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Objetivo 1 — Aferir a relevancia dos facilitadores de aprendizagem, fatores

facilitadores e risco percebido da utilizagao de RA na intengao de voltar (lealdade)
H1: Facilidade de aprendizagem influencia positivamente intengéo de voltar (lealdade)
H2: Fatores facilitadores influenciam positivamente a intengéo de voltar (lealdade)

H3: Percecao do risco na utilizagado influencia negativamente a intengcao de voltar
(lealdade)

Objetivo 2 — Aferir a percecao de utilidade, satisfagdao e intencao de voltar

percebida com a Realidade Aumentada

H4: A percecdo de utilidade de Realidade Aumentada influéncia positivamente a

intengao de voltar (lealdade)

H5: Satisfacdo percebida na utilizagdo de Realidade Aumentada influéncia

positivamente a intencdo de voltar para hotéis que utilizam RA

Objetivo 3 — Aferir satisfagdo com a utilizacdo da Realidade aumentada e os

resultados da mesma na intengcao de compra, amor a marca e lealdade a marca

H6: Satisfagcdo com a utilizacdo de Realidade aumentada influéncia positivamente o

Brand Love

H7: Satisfagdo com a utilizagdo de Realidade aumentada influéncia positivamente a

Brand Loyalty

3.2. Métodos e analises utlizados

Para obter respostas claras em relagdo aos objetivos estabelecidos, realizamos as

seguintes analises:

¢ Objetivo 1 — Avaliar a relevancia dos facilitadores de aprendizagem, dos
fatores facilitadores e do risco percebido na intengao de retorno (lealdade)

ao uso de realidade aumentada

Utilizamos o teste de Mann-Whitney (Tabela 4), um teste estatistico ndo paramétrico
adequado para a comparacdo entre duas amostras independentes. Este teste é
especialmente pertinente para o nosso estudo, pois permite distinguir entre dois grupos
de participantes — utilizadores e nao utilizadores de realidade aumentada — e verificar
se existem diferengas significativas nas respostas de ambos. Desta forma, conseguimos

avaliar a influéncia da utilizacdo da realidade aumentada na lealdade a marca.
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Complementando o teste de Mann-Whitney, realizamos uma analise sociodemogra%igé
do grupo de respondentes, que nos permite compreender melhor o perfil dos
participantes e identificar de que forma essas caracteristicas influenciam tanto a adogao
da tecnologia de realidade aumentada como a intengéo de a voltar a utilizar, reforgando

ou nao a lealdade a marca.

¢ Objetivo 2 — Aferir a percegao de utilidade, satisfagao e intengao de voltar

percebida com a Realidade Aumentada

Realizamos uma analise de regressao linear multipla para identificar os fatores que mais
contribuem para a intengao de retorno dos clientes e os elementos que influenciam mais
o amor a marca. Este método estatistico permitiu-nos avaliar, simultaneamente, o
impacto de varias variaveis independentes (como a satisfagdo com a experiéncia, a

facilidade de uso da realidade aumentada, e a percecao de

inovagao) sobre as variaveis dependentes, que sao a intengéo de voltar e o afeto em

relagdo a marca.

¢ Objetivo 3 — Aferir satisfagao com a utilizagdao da Realidade aumentada e
os resultados da mesma na intengcao de compra, amor a marca e lealdade

a marca

Por fim, utilizamos a analise por clusters. Inicialmente, fizemos um cluster hierarquico,
que nos permitiu observar as relagées entre grupos e subgrupos e perceber que
deviamos trabalhar com 4 clusters, posteriormente, dividimos a nossa analise em 4
cluster obtendo desta forma 4 grupos com o objetivo de segmentarmos as respostas e

aprofundarmos a analise comportamental dos grupos.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

5.1. Analise Descritiva

A presente analise descritiva, elaborada com o recurso as tabelas 3, 4 e 5, tem como
objetivo oferecer uma viséo geral dos dados recolhidos através de um inquérito aplicado
no contexto do estudo sobre a utilizagdo de tecnologias de Realidade Aumentada (RA)
na industria hoteleira. O estudo visa compreender as perceg¢des e o0 comportamento dos

utilizadores perante esta inovagéo tecnoldgica.

Os dados foram obtidos por meio de um questionario online, que contou com a

participacao de 115 respondentes.

Inicialmente questionamos quem ja utilizou realidade aumentada na industria hoteleira,

e quem nunca utilizou, para conseguirmos dividir a nossa amostra.

J4 utilizou aplicacdes de realidade
aumentada no ambito da hotelaria?
100
80
60
40

20
52 63

Sim Nao
Figura 3 - Tabela de quem utilizou e néo utilizou Realidade Aumentada

Fonte: Elaboracéo Propria

Como podemos concluir através do grafico acima, no nosso estudo 55% dos

participantes nunca utilizou realidade aumentada na industria hoteleira, e 45% ja utilizou.

Dentro da nossa amostra, contabilizamos 74 mulheres (64%) e 41 homens (36%),
compreendidos nas seguintes fixas etarias: 32% entre os 20 e os 24; 23% entre os 25
e 0s 29; 14% entre os 30 e os 34; 10% entre os 35 e o0s 39; 4% entre os 40 e 0s 44; 5%
entre os 45 e os 49; 3% entre os 50 e os 54; 4% entre os 55 e os 59; 5% entre os 60 e

os 64 e por fim 1% entre os 65 e os 69.
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Figura 4 - Idade e sexo da amostra

Feminino Faixa Etaria Masculino
25 20-24 12
19 25-29 8
10 30-34 6
9 35-39 3
4 40-44 1

45-49 6
2 50-54 1
2 55-59 3
3 60-64

65-69 1

Fonte: Elaboracéo Propria

No que diz respeito as condigbes perante o trabalho (Tabela 5) e condigbes financeiras

dos participantes, podemos concluir que 66 dos inquiridos (57%) trabalha por conta de

outrem, 18 sao trabalhadores estudantes (16%), 12 trabalha por conta propria (10%),

14 sao estudantes (12%), 4 sdo desempregados(as) (3%) e 1 é reformado(a) 1%. Em

relacdo a situacao financeira, apds questionarmos de 1-5 desde muito desconfortavel a

muito confortavel, obtivemos uma média de 3,5.

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

66

0

Condigdes perante o trabalho

18

12 14 4

Por contra de outrem Trabalhador-estudante  Por conta prépria Estudante Desempregado(a)

Figura 5 - Condigbes perante o trabalho da amostra

Elaboracao Prépria

1

Reformado(a)
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5.2. Analise comparativa através de médias de quem utilizou e nao utilizou

realidade aumentada

Quem utilizou
aplicagoes de

|
Quem né&o utilizou,
aplicagdes de !

fazer com que decida se regresso ou ndo a um hotel

realidade realidade :
aumentada aumentada |
]
Eu considero/consideraria facil a aprendizagem de utilizagdo de 46 41 :
aplicagbes de realidade aumentada ’ ’ |
Eu considero/consideraria facil a aprendizagem de utilizagao de 45 41 ;
aplicagdes de real ’ ’ 1
Eu consigo/conseguiria tornar-me experiente na utilizagdo de ‘
o : 4.4 4,1 ‘
aplicagbes de realidade aumentada |
Eu tenho os recursos necessarios para utilizar uma aplicagao de 1
. 4,5 4,4 ‘
realidade aumentada |
Quando sinto/sentir dificuldades na utilizacdo de realidade :
aumentada, conhego pessoas com conhecimento que me podem 4.5 4,3 w
ajudar 1
Aplicagdes de realidade aumentada em hotéis sdo/seriam 45 38 :
extremamente Uteis na minha vida ’ ’ !
Aplicagbes de realidade aumentada em hotéis fazem/faria com 46 41 :
que tivesse acesso a informagao mais facilmente ’ ’ ]
Usar aplicagdes de realidade aumentada é/seria agradavel e 46 41 :
facilitador ’ ’ !
Usar aplicagdes de realidade aumentada influéncia/incluénciaria o 43 3.7 :
meu bem estar durante a viagem ' ’ |
Na utilizagdo de realidade aumentada nos hotéis corremos o risco 33 36 1
de a informagéo né&o ser utilizada corretamente ' ’ !
Usar aplicagdes de realidade aumentada podera nao dara 35 37 :
seguranga necessaria aos utilizadores ' ' ]
Eu considero/consideraria voltar para hotéis que utilizem l
o A 4.4 3,9
aplicacdes de realidade aumentada }
Usar aplicagdes de realidade aumentada em hoteis faz/podera 38 33 :
fazer com que fique mais tempo no hotel ’ ’ |
|
Usar aplicagdes de realidade aumentada em hoteis faz/podera ter 43 38 :
influéncia na minha escolha de estadia na préxima viagem ’ ’ :
Usar aplicagdes de realidade aumentada em hotéis faz/podera 4.1 35 3
|

Figura 6 - Comparagéao de respostas (média) entre quem utilizou e ndo utilizou RA

Fonte: Elaboracéo Propria

A Figura 6 acima inserida apresenta as médias das respostas de duas categorias de

pessoas: aquelas que ja utilizaram aplicacbes de realidade aumentada e aquelas que

nunca as utilizaram, os dois grupos de pessoas inqueridos neste trabalho. Nesta analise

iremos averiguar através das médias de respostas em que ponto se encontram ambos

relativamente a realidade aumentada.
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Quem ja utilizou estas ferramentas considera a aprendizagem ligeiramente mais acn
(4,6) do que quem nunca as utilizou (4,1). No que diz respeito a experiéncia na
utilizacdo, os que ja usaram acreditam que conseguiriam tornar-se mais experientes
(4,4) em comparagao aos que nao tém experiéncia prévia (4,1). Quanto aos recursos
necessarios, ambos 0s grupos consideram que os possuem, com uma ligeira vantagem
para os que ja utilizaram (4,5) comparado com 4,4 dos que nunca utilizaram,
possivelmente por existir neste grupo uma maior nogdo quais sdo os aparelhos
necessarios para o efeito. No caso do apoio de terceiros, quem ja utilizou sente mais
confianga em ter pessoas ao seu redor que podem ajudar (4,5), enquanto os
inexperientes sentem-se um pouco menos confiantes (4,3). No que diz respeito a
utilidade das aplicacbes, estas sdo vistas como extremamente uteis por ambos os
grupos, com uma média mais alta entre os utilizadores (4,5) em comparagéo com 3,8
entre os que nunca utilizaram. Quanto a facilidade de acesso a informagéo em hotéis,
os com experiéncia acreditam que as aplicagdes facilitam este acesso (4,6), enquanto
os inexperientes avaliam esta afirmacao em 4,1. O uso das aplicagcdes é também
considerado agradavel e facilitador, sendo esta uma das afirmagdes mais consensuais
entre os utilizadores (4,6), enquanto os nao utilizadores ficaram um pouco atras (4,1). A
influéncia positiva no bem-estar durante a viagem é mais reconhecida pelos utilizadores
(4,3) em comparagédo com os nao utilizadores (3,7). Quanto ao risco de uso incorreto,
0s que nao utilizam apresentam uma média ligeiramente mais alta (3,6) em comparagao
aos utilizadores (3,3), indicando uma maior preocupagdo. No que diz respeito a
adequacéo das aplicagdes, os ndo utilizadores consideram ligeiramente mais provavel
que as aplicagdes nao fornegam a assisténcia necessaria (3,7) do que os utilizadores
(3,5). No que toca a intengao de retorno a hotéis com realidade aumentada, os que ja
utilizaram estdo mais inclinados a voltar a hotéis com estas tecnologias (4,4) em relagao
aos que nunca utilizaram (3,9). A percecgéao sobre a facilidade na estadia € mais positiva
entre os utilizadores, que veem as aplicagbes como vantajosas para tornar a estadia
mais facil (3,8) em comparagéo com os inexperientes (3,3). Em termos de influéncia na
escolha do hotel, a realidade aumentada influencia mais esta escolha para os
utilizadores (4,3) do que para os que nao tém experiéncia (3,8). Por fim, quanto a
intengdo de regressar ao hotel, a média € ligeiramente mais alta para os utilizadores
(4,1) do que para os nao utilizadores (3,5). Em sintese, quem ja utilizou aplicagbes de
realidade aumentada tende a ter percegcdes mais positivas e maior confianga na utilidade
e facilidade de uso dessas tecnologias, especialmente em contextos de hotelaria,
enquanto quem nunca utilizou manifesta uma maior cautela e uma avaliagdo um pouco

menos otimista sobre os beneficios.
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5.3. Analise de Mann-Whitney

Para interpretagéo da tabela 4 abaixo representada pedimos que seja feita a seguinte

leitura:

P1 representa: “Eu considero/consideraria facil a aprendizagem de utilizagdo de

aplicagbes de realidade aumentada”

P2 representa: “Eu considero/consideraria facil a aprendizagem de utilizagédo de

aplicacdes de real”

P3 representa: “Eu consigo/conseguiria tornar-me experiente na utilizagdo de

aplicagbes de realidade aumentada”

P4 representa: “Eu tenho os recursos necessarios para utilizar uma aplicacdo de

realidade aumentada”

P5 representa: “Quando sinto/sentir dificuldades na utilizacdo de realidade aumentada,

conhec¢o pessoas com conhecimento que me podem ajudar”

P6 representa: “Aplicacbes de realidade aumentada em hotéis s&o/seriam

extremamente uteis na minha vida”

P7 representa: “Aplicagdes de realidade aumentada em hotéis fazem/faria com que

tivesse acesso a informagao mais facilmente”
P8 representa: “Usar aplicagbes de realidade aumentada é/seria agradavel e facilitador”

P9 representa: “Usar aplicagdes de realidade aumentada influéncia/influenciaria o meu

bem-estar durante a viagem”

P10 representa: “Na utilizagdo de realidade aumentada nos hotéis corremos o risco de

a informagéao nao ser utilizada corretamente”

P11 representa: “Usar aplicagdes de realidade aumentada podera ndo dar a seguranga

necessaria aos utilizadores”

P12 representa: “Eu considero/consideraria voltar para hotéis que utilizem aplicacdes

de realidade aumentada”

P13 representa: “Usar aplicagbes de realidade aumentada em hotéis faz/podera fazer

com que figue mais tempo no hotel”

P14 representa: “Usar aplicagdes de realidade aumentada em hotéis faz/podera ter

influéncia na minha escolha de estadia na proxima viagem”
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P15 representa: “Usar aplicagbes de realidade aumentada em hotéis faz/podera fazer

com que decida se regresso ou ndo a um hotel”
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Tabela 4 - Mann-Whitney

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15

Mann- |1281.0 [1324.0 {1354.0 |1618.0 |1541.0 |1102.0 |1132.0 |1199.5 |1088.0 |1418.0 |1515.0 {1171.5 [1320.0 |1233.0 |1244.5
Whitne |00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
yU

Wilcox [3297.0 |3340.0 [3370.0 |3634.0 |3557.0 |3118.0 |3148.0 |3215.5 |3104.0 |2796.0 |2893.0 |3187.5 |3336.0 [3249.0 |3260.5
onW |00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00

Y4 -2.240 |-1.947 |-1.744 |-129 |-.628 |-3.272 |-3.135 |-2.736 |-3.267 |-1.273 |-.716 |-2.827 |-1.857 |-2.436 |-2.334

Asymp |.025 .051 .081 897 530 .001 .002 .006 .001 203 474 .005 .063 .015 .020
Sig.

(2-

tailed)

a. Grouping Variable: Ja utilizou aplicagdes de realidade aumentada no ambito da hotelaria? Por exemplo: Visualizagéo de quartos, espagos

do hotel

Fonte: Elaboracéo Propria
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Considerando que os participantes foram divididos entre aqueles que nunca utilizaram
realidade aumentada (RA) (variavel 1) e aqueles que ja utilizaram (variavel 2), os
resultados da analise Mann-Whitney revelam diferengas interessantes entre esses

grupos.

Na percecao sobre a facilidade de aprendizado e uso da RA, quem ja utilizou a
tecnologia (variavel 2) a considera significativamente mais facil de aprender em
comparagao aos que nunca usaram (variavel 1). Os usuarios experientes apresentam
uma média de classificagdo superior (64.87 contra 52.33), e essa diferenga ¢é
estatisticamente significativa (p = 0,025). Isso sugere que a familiaridade com a RA

aumenta a confianca e a percegao positiva quanto a facilidade de seu uso.

A percegéo de utilidade da RA em hotéis também apresenta diferengas marcantes.
Quando questionados sobre a utilidade da RA, os que ja a usaram avaliam sua
importancia de forma muito mais positiva, com uma média de classificagao de 68.31 em
comparagao aos 49.49 do grupo que nunca utilizou. Essa diferenga é altamente
significativa (p = 0,001), indicando que a experiéncia direta com RA refor¢a a percegao
de seu valor. Além disso, aqueles que ja usaram RA tendem a ver a tecnologia como
uma facilitadora no acesso a informagao (média 67.73 para o grupo 2 versus 49.97 para
o grupo 1; p = 0,002) e associam seu uso a um impacto positivo no bem-estar durante
a estadia em hotéis (68.58 versus 49.27; p = 0,001). Esses resultados sugerem que a
RA melhora a experiéncia de viagem, especialmente para os usuarios que ja tiveram

contato com essa tecnologia.

No que diz respeito apercecdo de seguranga, ambos o0s grupos compartilham
preocupagdes semelhantes. A analise ndo encontrou diferengas significativas na visao
sobre seguranca entre aqueles que ja usaram RA e aqueles que ndo usaram, seja
quanto a seguranga dos usuarios ou ao risco de uso incorreto das informagdes. Isso
indica que, embora os beneficios da RA sejam mais visiveis para quem ja utilizou, a
preocupacao com seguranga € uma questdo comum e deve ser abordada igualmente

para todos os publicos.

Por fim, a influéncia da RA na escolha de alojamento e na decisao de voltar foi também
mais notavel entre aqueles que ja usaram a tecnologia. A variavel “influéncia da RA na
escolha de estadia” teve uma média de classificacdo de 65.79 entre os que ja usaram

RA, contra 51.57 para os que nunca usaram (p = 0,015), sugerindo que a RA pode se
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tornar um fator determinante na escolha de hospedagem. Da mesma forma, o desejo
de retornar a hotéis que utilizam RA é mais forte entre usuarios da tecnologia (66.97
versus 50.60; p = 0,005), o que indica que a RA pode ser um diferencial valioso na

fidelizagéo de clientes e lealdade dos mesmos.

5.4. Identificagao do perfil sociodemografico

Para interpretagéo das tabelas 5, 6, 7 e 8 abaixo pedimos que seja feita a seguinte
leitura:

1: Quem nunca utilizou aplicacdes de realidade aumentada

2: Quem ja utilizou aplicagdes de realidade aumentada

Tabela 5 - Estado civil

Ja utilizou aplicacbes de
realidade aumentada no
ambito da hotelaria? Por
exemplo: Visualizacdo de
quartos, espacgos do hotel

1 2 Total

Estado civil Casado Count 16 11 27
% within Estado civil 59.3% 40.7% 100.0%

Divorciado Count 1 0 1

% within Estado civil 100.0% 0.0% 100.0%

Solteiro Count 46 41 87

% within Estado civil 52.9% 47.1% 100.0%

Total Count 63 52 115
% within Estado civil 54.8% 45.2% 100.0%

Fonte: Elaboracéo Propria

41



102

European Business School

Tabela 6 - Condi¢ées perante o trabalho

Ja utilizou aplicagdes de
realidade aumentada no
ambito da hotelaria? Por
exemplo: Visualizacdo de
quartos, espacos do hotel

1 2 Total
Condicbes perante o Desempregado(a) Count 4 0 4
trabalho % within Condicoes 100.0% 0.0%  100.0%
perante o trabalho
Estudante Count 9 5 14
% within Condi¢oes 64.3% 35.7% 100.0%
perante o trabalho
Por conta propria Count 3 8 11
% within Condi¢oes 27.3% 72.7% 100.0%
perante o trabalho
Por contra de outrem Count 37 30 67
% within Condigoes 55.2% 44.8% 100.0%
perante o trabalho
Reformado(a) Count 1 0 1
% within Condigoes 100.0% 0.0% 100.0%
perante o trabalho
Trabalhador-estudante Count 9 9 18
% within Condigoes 50.0% 50.0% 100.0%
perante o trabalho
Total Count 63 52 115
% within Condigoes 54.8% 45.2% 100.0%

perante o trabalho

Fonte: Elaboracéo Propria
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Tabela 7 - Situagéo financeira

Ja utilizou aplicagdes de
realidade aumentada no
ambito da hotelaria? Por
exemplo: Visualizacdo de
quartos, espagos do hotel

1 2 Total
Situacdo financeira 2 Count 4 0 4
% within Situacdo 100.0% 0.0% 100.0%
financeira
3 Count 34 18 52
% within Situacdo 65.4% 34.6% 100.0%
financeira
4 Count 24 29 53
% within Situacdo 45.3% 54.7% 100.0%
financeira
5 Count 1 5 6
% within Situacao 16.7% 83.3% 100.0%
financeira
Total Count 63 52 115
% within Situacdo 54.8% 45.2% 100.0%
financeira

Fonte:Elaboracao Prépria
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Tabela 8 - Nacionalidade

Ja utilizou aplicagdes de
realidade aumentada no
ambito da hotelaria? Por
exemplo: Visualizacdo de
quartos, espacos do hotel

1 2 Total

Nacionalidade Bielorrussa Count 0 1 1
% within Nacionalidade 0.0% 100.0% 100.0%

Brasileira Count 2 0 2
% within Nacionalidade 100.0% 0.0% 100.0%

Brazilian Count 1 0 1
% within Nacionalidade 100.0% 0.0% 100.0%

Chinesa Count 0 1 1
% within Nacionalidade 0.0% 100.0% 100.0%

Espanhola  Count 0 2 2
% within Nacionalidade 0.0% 100.0% 100.0%

Francesa Count 1 3 4
% within Nacionalidade 25.0% 75.0% 100.0%

French Count 2 0 2
% within Nacionalidade 100.0% 0.0% 100.0%

German Count 2 0 2
% within Nacionalidade 100.0% 0.0% 100.0%

Irlandesa Count 0 1 1
% within Nacionalidade 0.0% 100.0% 100.0%

Italiana Count 0 5 5
% within Nacionalidade 0.0% 100.0% 100.0%

Portuguesa Count 53 39 92
% within Nacionalidade 57.6% 42.4% 100.0%

Portuguese Count 1 0 1
% within Nacionalidade 100.0% 0.0% 100.0%

Suica Count 1 0 1
% within Nacionalidade 100.0% 0.0% 100.0%

Total Count 63 52 115
% within Nacionalidade 54.8% 45.2% 100.0%

Fonte: Elaboracéo Propria

Com base nos graficos apresentados anteriormente, que analisam as variaveis:
situagao financeira (Tabela 6), nacionalidade (Tabela 7) e situagéo perante o trabalho
(tabela 5), é possivel tragar um perfil sociodemografico relativamente preciso dos

utilizadores de realidade aumentada na hotelaria.

Em relagao as nacionalidades, observa-se que os individuos que mais utilizam esta
tecnologia sao da Bielorrussia, China, Espanha, Franga, Irlanda, Italia e Suiga, com uma
taxa de adocao de 100% entre os inquiridos dessas nacionalidades. Esse padrao pode
indicar tanto um grau elevado de familiaridade desses paises com inovagdes
tecnoldgicas. Por outro lado, em paises como Portugal, onde a amostra € maior, a taxa

de adogéo € um pouco mais baixa (42,4%), indicando-nos que 0 acesso a tecnologia
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ainda esta em fase de crescimento. Essa diferenca entre nacionalidades aponta para
uma influéncia significativa dos fatores culturais e do nivel de exposigéo prévio a

realidade aumentada na adogdo dessa tecnologia.

No que se refere a situagao financeira, ha uma correlacao clara entre o nivel de conforto
financeiro e a adogao da realidade aumentada. Quem respondeu que se encontra nas
categorias financeiras mais elevadas (classificadas como 4 e 5) apresentam taxas de
utilizagao muito mais altas, destacando-se a categoria 5, onde 83,3% das pessoas que
responderam ja utilizaram a tecnologia, em seguida a categoria 4, com 54,7%. Em
contrapartida, os participantes nas categorias financeiras mais baixas, como a categoria
2, tém uma adogao mais baixa, com 100% dos respondentes nunca tendo utilizado a
realidade aumentada. Estes dados sugerem que a capacidade financeira influéncia
provavelmente a aquisicdo de dispositivos que suportem aplicacdes de realidade
aumentada. Para hotéis que desejem promover essas aplicagdes, faz sentido direcionar

os esforgos de marketing para segmentos com maior poder financeiro.

A situacao perante o trabalho também tem uma influéncia importante. A esmagadora
maioria dos utilizadores de realidade aumentada estd empregada, seja como
trabalhadores por conta de outrem ou por conta propria. Além disso, ha uma pequena
amostra de estudantes (5 pessoas) que também ja utilizaram essa tecnologia, enquanto
nenhum desempregado entre os inquiridos a utilizou. Esse dado sugere que a
estabilidade no que diz respeito ao trabalho contribui para a adogdo de novas
tecnologias, possivelmente porque proporciona a confianga financeira necessaria para
investir em experiéncias inovadora. A presenga de alguns estudantes entre os
utilizadores sugere ainda que o interesse por essa tecnologia n&o esta restrito a um
publico especifico, mas sim a pessoas com alguma curiosidade ou familiaridade com

inovagodes, independentemente da faixa etaria ou situagao profissional.

No que diz respeito a idade, a média de idade dos utilizadores de realidade aumentada
€ de 31 anos. Esse dado € particularmente relevante, pois mostra que a adocéo da
tecnologia estd concentrada entre jovens adultos. Essa faixa etaria € geralmente
associada a uma maior familiaridade com a tecnologia e disposi¢ao para explorar
inovacgdes. Em comparagdo com usuarios mais jovens ou mais velhos apresentam uma
taxa de adogdo menor, o que pode indicar que a realidade aumentada ainda é uma
novidade mais acessivel para aqueles que estdo numa fase da vida com maior

estabilidade e autonomia financeira.

Assim, interligando todas essas variaveis, o perfil tipico do utilizador de realidade

aumentada na hotelaria pode ser descrito como um individuo de cerca de 31 anos,
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financeiramente confortavel, empregado, e proveniente de culturas abertas a inovagao
tecnolégica. Este perfil montado através dos dados conseguidos no nosso estudo de

115 amostras, indica que podemos considerar esta tecnologia neste momento ainda

direcionada para um nicho.
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5.5. Regressao Linear Multipla

Tabela 9 - Regresséo linear multipla

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 PercepcaoDeU . Enter
tilidade,
Risco,
FacilidadeDeU
tiIigarEAp rend
er

a. Dependent Variable: AmorAMarca
b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 6772 .458 423 .61234

a. Predictors: (Constant), PercepcaoDeUtilidade, Risco,
FacilidadeDeUtilizarEAprender

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 14.886 3 4.962 13.234 <.001P
Residual 17.623 47 .375
Total 32.510 50

a. Dependent Variable: AmorAMarca

b. Predictors: (Constant), PercepcdoDeUtilidade, Risco,
FacilidadeDeUtilizarEAprender

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -.424 .720 -.589 .559
FacilidadeDeUtilizarEApre .860 .352 .589 2.445 .018
nder
Risco .048 .077 .070 .619 .539
PercepcdoDeUtilidade .096 .322 .071 .297 .768

a. Dependent Variable: AmorAMarca

Fonte: Elaboracéo Propria

A analise de regressao multipla (Tabela 9) realizada teve como objetivo investigar os
fatores que influenciam o "Amor a Marca". A correlagdo entre as variaveis

independentes (Facilidade de Utilizar e Aprender, Risco e Percegédo de Utilidade) e a

47



variavel dependente ("Brand Love") foi moderada, com o valor de R=0,677. Isso indica-

nos uma correlagcéo positiva, mas moderada.

Na tabela “Model Summary”, o valor de R2=0,458mostra que aproximadamente 45,8%
da variancia no "Brand Love" pode ser explicada pelo modelo. Este valor sugere que o
modelo tem uma capacidade explicativa moderada, mas também indica que outros
fatores fora das variaveis independentes analisadas podem influenciar o "Brand Love".
O valor ajustado de R2=0,423 reforga que a inclusao de novas variaveis provavelmente

nao aumentaria significativamente a capacidade explicativa do modelo.

A Analise de Variancia (ANOVA) indica que o modelo é estatisticamente significativo,
com F=13,234 < p<0,001. Esse resultado confirma que existe uma relagao
estatisticamente significativa entre as variaveis independentes e o "Brand Love",
sugerindo um bom resultado do modelo.

A tabela de “Coefficients” descreve a contribuicdo de cada variavel para o modelo:

o Facilidade de Utilizar e Aprender: Apresentou um coeficiente ndo padronizado
de 0,860, indicando que um aumento de uma unidade nesta variavel esta
associado a um aumento de 0,860 no "Brand Love". O coeficiente padronizado
(Beta = 0,589) foi o mais alto entre as variaveis, mostrando que esta é a variavel
com maior contribuicdo para o modelo. Este resultado foi estatisticamente
significativo (p=0,018), o que sugere que a facilidade de utilizagéo e aprendizado

tem uma influéncia clara e relevante no "Brand Love".

e Risco: Apresentou um coeficiente de 0,048 com p=0,619, indicando que esta

variavel ndo tem uma relacéo relevante com o "Brand Love".

o Percecao de Utilidade: Apresentou um coeficiente de 0,096 com p=0,768, o que

também indica auséncia de uma relagao significativa com o "Brand Love".

Com esta andlise verificamos que a variavel Facilidade de Utilizar e Aprender que
mostrou uma influéncia estatisticamente mais significativa no "Brand Love", foi a facilitar

0 uso e o aprendizado da marca para os consumidores.

E importante salientar que na analise em questdo devemos ter em consideragdo que
um resultado de p menor que 0,05 tem um significado significativamente estatistico

dentro da amostra.
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5.6. Analise por clusters
Tabela 10 - Clusters
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4

Eu copsude:ro/consme.rana facil a aprendizagem de utilizagado 5.00 422 3.04 485
de aplicagdes de realidade aumentada
Eu copsid?ro/consideraria facil a aprendizagem de utilizagado 4.96 411 3.40 478
de aplicagdes de real
Eu consigo/conseguiria tornar-me experiente na utilizagdo de

5.00 4.05 3.32 4.58
aplicagdes de realidade aumentada
Eu tenho os recursos necessarios para utilizar uma aplicagao

5.00 4.30 344 4.89
de realidade aumentada
Quando sinto/sentir dificuldades na utilizagéo de realidade
aumentada, conhego pessoas com conhecimento que me 4.92 4.46 3.16 485
podem ajudar
Aplicagdes de rfaal'ldade aymentvada em hotéis sdo/seriam 488 386 3.00 485
extremamente Uteis na minha vida
Apllc.agoes de realldafie aumerltada gm hqtéls fazem/faria com 5.00 4.00 3.48 493
que tivesse acesso a informagao mais facilmente
Us.a.r aplicagdes de realidade aumentada é/seria agradavel e 5.00 414 3.04 493
facilitador
Usar aplicagdes de realidade aumentada

473 3.62 253 4.89
influéncialincluénciaria o meu bem estar durante a viagem
Na utlllzag'ao de rea_hdacile aumer\?ada nos hotéis corremos o 485 351 3.36 230
risco de a informagao ndo ser utilizada corretamente
Usar aplicagdes de r.ealldade? .aumentada podera ndo dar a 458 381 316 289
seguranga necessaria aos utilizadores
Eu considero/consideraria voltar para hotéis que utilizem

4.96 3.86 2.96 493
aplicagdes de realidade aumentada
Usar aplicagdes de realhldade aumentada em hoteis faz/podera 496 292 2920 4.00
fazer com que fique mais tempo no hotel
Usar aplicagdes de realidade aumentada em hoteis faz/podera

5.00 3.51 276 4.93
ter influéncia na minha escolha de estadia na préxima viagem
Usar aplicagbes de realidade aumentacfa em hotéis faz/podera 5.00 314 248 470
fazer com que decida se regresso ou ndo a um hotel

Fonte: Elaboracéo Propria

A tabela 10, acima inserida, indica-nos que o Cluster 1, ao qual chamamos de "Lovers
de Realidade Aumentada," &€ composto por utilizadores assiduos, entusiastas e
confiantes no uso da tecnologia. Este grupo tem resultados de resposta alto em todas
as afirmacdes, o que mostra uma forte afinidade e familiaridade com a RA. Da a
entender através das respostas que para eles usar aplicacoes de RA é facil e intuitivo.
Sentem que tém todos os recursos e apoio necessarios e acreditam que a RA em hotéis

seria/é extremamente Util, facilitando o acesso a informagdes e melhorando a
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experiéncia durante a estadia. Além disso, acham que estas aplicagdes influenciam
positivamente o seu bem-estar e chegam a afirmar que a RA seria um fator importante
para decidir voltar ao hotel. Em resumo, este cluster € composto por verdadeiros fas,

que veem na RA um conjunto de vantagens e facilidades indispensaveis.

O Cluster 2, ou seja, o grupo das "Pessoas em Experiéncia com a Realidade
Aumentada," inclui utilizadores que estdo a explorar a tecnologia, mas ainda ndo se
sentem totalmente confortaveis com ela nem com dar respostas 100% positivas. As
suas respostas indicam uma atitude positiva, mas sem certeza. Consideram a RA
relativamente facil de usar e aprender, e sentem que tém algum apoio e recursos para
ultrapassar dificuldades. Reconhecem que a RA nos hotéis pode ser util para aceder a
informagéao de forma mais pratica, mas ainda nao estéo totalmente convencidos do seu
potencial. Expressam algumas preocupagdes com a seguranga € com a correta
utiizagao da informagdo, o que mostra que embora vejam vantagens, ainda tém
algumas desconfiangas no que diz respeito a tecnologia. Em suma, este grupo
representa pessoas que estdo a dar os primeiros passos com a RA, reconhecendo o

valor da tecnologia, mas ainda em adaptacao.

O Cluster 3, a que chamamos "Desinteressados por Realidade Aumentada," é o grupo
que mostra menos interesse em relagcdo a RA. Estes utilizadores atribuem pontuagdes
baixas em quase todas as afirmagdes, indicando que néo veem valor na tecnologia. A
RA nao desperta muito o seu interesse, e consideram que nao influencia nem melhora
a sua experiéncia nos hotéis. Ndo tém intenc&do de voltar a hotéis que utilizem RA e
expressam preocupagdes quanto ao uso incorreto da informagéo e a seguranga. Este

cluster &, portanto, composto por utilizadores que com falta de interesse na tecnologia.

Finalmente, o Cluster 4, ou "Interessados em Realidade Aumentada," reine pessoas
que estado curiosas e abertas a tecnologia, mas sem o nivel de entusiasmo dos "Lovers."
Este grupo mostra uma visao positiva da facilidade de uso e dos beneficios da RA,
considerando-a Util para aceder a informagbes e tornar a experiéncia no hotel mais
agradavel. Sentem-se influenciados pela RA em alguns aspetos, mas ainda mantém
alguma duvida, especialmente no que toca a seguranga e ao impacto geral no bem-
estar. Este cluster € composto por utilizadores interessados e recetivos a RA, que

reconhecem as vantagens, mas ainda tem incertezas relativamente a tecnologia.
De forma sintética:

Cluster 1 (Lovers): Sdo os fas incondicionais da RA, veem-na como extremamente

vantajosa e influente na experiéncia de viagem.
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Dentro deste cluster, podemos prever uma jovem, por volta dos seus 30 anos, comuuma
boa estabilidade financeira, entusiasta com tecnologia e inovagédo. Acredita que a
realidade aumentada é facil e intuitiva, e esta confiante de que a sua utilizagédo na
industria hoteleira é imprescindivel, e que impactam a sua decisdo de escolha e retorno

a um hotel.

Cluster 2 (Em Experiéncia): Estao a experimentar a tecnologia, reconhecem o seu valor,

mas ainda tém algumas duvidas.

Dentro deste cluster, podemos prever uma jovem também jovem, com possibilidades
financeiras, e que ja utilizou realidade aumentada no admbito da industria hoteleira,
acredita que podera facilitar a sua estadia e tem interesse em conhecer novas
ferramentas, no entanto ainda tem alguns entraves de confianga relativamente a

mesma.

Cluster 3 (Desinteressados): Sentem pouco ou nenhum interesse na RA, néo a veem

como relevante para a sua experiéncia.

Dentro deste cluster, podemos prever um homem com mais idade, com ideologias mais
tradicionais e condigdes financeiras menos favoraveis. Nao vé valor acrescentado na
utilizacdo da realidade aumentada, pelo que desenvolve também preocupagdes com a

sua ma utilizacdo e seguranca.

Cluster 4 (Interessados): Sao curiosos e abertos a RA, valorizam os beneficios, mas de

forma mais moderada e com algumas duvidas.

Dentro deste cluster, podemos prever um jovem com estabilidade financeira, que gosta
de viajar e acredita que a realidade aumentada podera ser a vir uma boa opc¢éo. No
entanto, neste momento encontra-se reticente, valoriza uma experiencia
moderadamente interativa e segura, pelo que nas suas praticas comuns opta pelo

tradicional.

5.7. Discussao de Resultados

Os resultados do presente estudo sobre a influéncia da Realidade Aumentada (RA) no
Brand Love e Brand Loyalty na industria hoteleira permitiram evidenciar o papel
determinante da RA na criagdo de uma experiéncia imersiva e personalizada, com

potencial de impacto nas intengdes de retorno e na lealdade do cliente.

Iniciando a discussao de resultados com a influéncia da experiéncia da utilizagdo da
tecnologia Realidade Aumentada na industria hoteleira ao Brand Love e lealdade,

aferimos através da analise de regresséo linear que a Realidade Aumentada aumenta
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significativamente o apego emocional dos clientes. Tal como abordado por Rauschnabel
et al. (2024) e Afonso & Hipdlito (2022), ambos mencionaram em seus estudos o poder

que a Realidade Aumentada pode ter na aproximagao do cliente a uma marca.

Para além disso, podemos também concluir que a utilizacdo da Realidade Aumentada
influéncia de facto, a lealdade, tendo em consideracido que obtivemos a média de 4,4
nas pessoas que ja utilizaram realidade aumentada no que diz respeito a intengao de
retorno. Estes resultados vém de acordo com a nossa revisido de literatura que indica
que a personalizagcdo e intencdo, alinhada com a nocdo de experiéncias

emocionalmente envolventes podem influenciar a escolha de compra e retorno.

O primeiro objetivo visava compreender a relevancia dos fatores facilitadores, como a
facilidade de aprendizagem, e o risco percebido na intengdo de retorno. A analise de
Mann-Whitney demonstrou que a facilidade de uso e a interatividade foram fortemente
valorizadas pelos participantes. A facilidade de aprendizagem foi valorizada perante os
usuarios (com uma media de 4,6), o que nos leva a comprovar os estudos de Bernardos
et al. (2011) eLim et al. (2024) que afirmam que a facilidade de interacdo e
personalizagdo dos conteudos sao elementos chave para levar a Realidade Aumentada
a ter bons resultados na Industria Hoteleira. Os inquiridos que percecionaram a RA
como uma ferramenta facil de utilizar apresentaram uma intencao de retorno superior,
reforcando a importancia da facilidade de aprendizagem no desenvolvimento de Brand
Loyalty. Através desta analise, conseguimos comparar os utilizadores e os néo
utilizadores de aplicacbes de realidade aumentada e dessa forma, avaliar a sua
influéncia na lealdade a marca. Aferimos, entdo, que os utilizadores destas aplicagbes

tém resultados mais positivos no que diz respeito a lealdade a marca.

Em contraste, o risco percebido, associado a preocupagdes com a privacidade e
seguranga dos dados, ndo se revelou um fator significativamente impeditivo, ao
contrario do que era esperado. Este resultado sugere que os consumidores ainda tém
uma compreensao limitada dos riscos de privacidade associados a RA, como apontado
por Lim et al. (2024), mas este aspeto pode ganhar maior relevancia a medida que a

tecnologia se torna mais comum

O segundo objetivo focava-se na percegao de utilidade e satisfagao dos consumidores
com a RA. Obtivemos na nossa pesquisa que é um fator positivo na adocdo da
Realidade aumentada, tendo em consideragédo que o grupo de pessoas que ja utilizou
realidade aumentada demonstrou uma média significativamente maior (68,31) do que o
grupo que néo utilizou (49,49), com uma significancia de p < 0,001, o que nos transmite
que a experiéncia pratica com esta tecnologia reforgca a percegdo de utilidade da
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mesma. Esta conclusdo, é sustentada e foi referida anteriormente neste trabalho por
(Voicu et al., 2023a), que enfatiza que a tecnologia facilita a experiéncia do cliente, o
que resulta de uma maior satisfacdo e lealdade.

A satisfagao com a utilizagdo de Realidade Aumentada impactou de facto positivamente
a intengdo de compra e retorno (lealdade a marca), na nossa analise de regressao
linear, averiguamos que este ponto é significativo, principalmente para geragdes mais

jovens, que sdo mais predispostas a aceitar estas novas tecnologias.

Consumidores que ja utilizaram RA, especialmente para visualizar quartos ou explorar
comodidades, demonstraram niveis superiores de satisfacdo e intengdo de retorno,
reforcando o papel desta tecnologia como uma ferramenta de valorizagdo da
experiéncia do cliente. Esta conclusdo que obtivemos vai de encontro aos artigos
estudados anteriormente, de Kuleto et al. (2021) que destaca a importa a crescente
requisicdo de servigos inovadores e a personalizagdo dos mesmos nas viagens entre

0S mais jovens.

O terceiro objetivo explorou a influéncia da satisfagdo na RA sobre o Brand Love e a
intencdo de compra. Os dados indicaram que a satisfagdo com a utilizacdo da RA leva
a um aumento significativo no Brand Love, em linha com os estudos de Rocha-Vallejos
etal. (2022), que mostraram que a RA cria experiéncias personalizadas e emocionantes,
essenciais para a formacao de lagos duradouros entre o cliente e a marca. Além disso,
consumidores que experienciaram uma RA mais personalizada e interativa
demonstraram maior intengdo de compra, refletindo o papel desta tecnologia em

influenciar comportamentos de consumo e fortalecer o apego emocional.

Na analise de regressdo multipla, verificou-se que a satisfagdo com a experiéncia de
RA também teve impacto direto na Brand Loyalty e intengcdo de compra. Este ponto é
especialmente relevante para as geragdes mais jovens, como evidenciado por Kuleto et
al. (2021), que destacam o valor da personalizagdo e da inovagao nas decisbes de

consumo dos Millennials e da Geragéao Z.

Este estudo comprova que a Realidade Aumentada é uma ferramenta poderosa para o
setor hoteleiro, facilitando a criagdo de uma experiéncia de consumo imersiva,
personalizada e envolvente, com impacto direto no desenvolvimento de Brand Love e
Brand Loyalty. A percecédo de utilidade e a satisfacdo com a RA foram fatores
determinantes na inten¢do de retorno e apego emocional, enquanto o risco percebido,

embora relevante na teoria, ndo se mostrou significativo nesta amostra especifica.
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Para gestores hoteleiros, estas conclusdes indicam que a implementagao de RA,
especialmente com foco na facilidade de uso e personalizagdo, pode servir como um
diferenciador competitivo, atendendo as expectativas dos consumidores por servigos
mais inovadores e personalizados. Para os gestores, também relevante salientar que
através da nossa analise dos clusters averiguamos que devem direcionar-se para o
publico mais jovem, com uma situagao perante o trabalho e financeira estavel, para que
a implementagao seja mais fluida e bem-sucedida.
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6. CONCLUSOES

A presente investigagao procurou explorar o impacto da Realidade Aumentada (RA) no
desenvolvimento de Brand Love e Brand Loyalty no setor hoteleiro, focando-se em
compreender de que forma os fatores facilitadores, a percegéo de utilidade, o risco
percecionado e a satisfagao do cliente influenciam as atitudes dos consumidores face
as marcas. Os resultados obtidos permitem afirmar que a RA possui um papel relevante
na promog¢ao de uma experiéncia enriquecida e emocionalmente envolvente, que

contribui para a criacdo de vinculos mais solidos entre o cliente e a marca.

A andlise dos dados confirmou a importancia de fatores como a facilidade de uso e a
interatividade da RA, que, ao facilitarem a navegagédo e o0 acesso a informagao
relevante, contribuem para uma perceg¢ao positiva da tecnologia. Consumidores que
percecionam a RA como intuitiva e util demonstraram uma maior predisposi¢ao para
desenvolver uma ligagéo afetiva com a marca e para manifestar inten¢des de retorno e
recomendacdo. A percegdo de utilidade revelou-se, assim, fundamental para o
fortalecimento do Brand Love e da lealdade a marca, pois a RA nao so torna o processo
de decisdo mais conveniente, como acrescenta um valor emocional a experiéncia de

estadia.

Contudo, o estudo aponta também para a necessidade de minimizar o risco
percecionado associado a RA. Questdes como privacidade e seguranga de dados
continuam a ser barreiras para a aceitagdo desta tecnologia, sublinhando a importancia
de as marcas garantirem elevados padrdes de seguranga e transparéncia no uso da
RA. Este aspeto é especialmente relevante, uma vez que uma experiéncia negativa ou
percegdes de inseguranga podem impactar negativamente a confianga e a lealdade do

cliente.

De igual modo, a satisfagdo com a experiéncia de RA demonstrou ser um fator
determinante para o desenvolvimento de Brand Love e Brand Loyalty, ao proporcionar
uma experiéncia imersiva que aproxima o consumidor da marca. Esta satisfagao, aliada
a inovacgao e a personalizagéo que a RA oferece, reforga a ligagao emocional do cliente,

promovendo o retorno e aumentando a probabilidade de recomendacgdes positivas.

Em termos praticos, os resultados desta investigagdo fornecem orientagdes valiosas
para gestores hoteleiros que pretendam implementar a RA como uma vantagem
competitiva. Assegurar a facilidade de uso, maximizar a perce¢ao de utilidade e

enderecar as preocupacdes de seguranga sdo passos fundamentais para potenciar o
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impacto da RA no fortalecimento do vinculo emocional com a marca. Além disso, o
estudo sugere que a personalizacdo das experiéncias com RA podera constituir um
diferenciador estratégico no mercado de hospitalidade, atraindo clientes que valorizam

inovacao e exclusividade.

Para futuras investigagdes, recomenda-se uma amostra mais alargada e uma analise
mais aprofundada sobre o impacto da RA em diferentes segmentos de consumidores e
contextos culturais, dado que a aceitagéo da tecnologia pode variar consoante o perfil
dos clientes. Adicionalmente, seria util explorar o papel de outras tecnologias
emergentes em combinagdo com a RA, como a Inteligéncia Atrtificial, de modo a
compreender o potencial de uma experiéncia integrada e maximizar o envolvimento do

cliente com a marca.

Em suma, o presente estudo contribui para o entendimento do papel da Realidade
Aumentada na criacdo de Brand Love e Brand Loyalty no setor hoteleiro, realgando o
seu potencial para transformar a experiéncia do cliente e fortalecer as relagdes
emocionais entre consumidores e marcas. Ao demonstrar que a RA pode ser uma
ferramenta estratégica para fidelizar clientes e melhorar a experiéncia de consumo, esta
investigacao reforga a importancia da inovagdo tecnolégica como pilar para a

competitividade e a diferenciagao na industria hoteleira.
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7. LIMITAGOES E RECOMENDAGOES

Em investigagdes futuras, sugere-se um foco mais especifico na percegao de risco,
incluindo uma analise de como esta variavel evolui a medida que a RA se populariza, e
explorar ainda a combinagdo da RA com outras tecnologias, como a Inteligéncia
Artificial, para ampliar o potencial de personalizacdo e inovagdo na experiéncia do
cliente. Embora no nosso estudo teorico, tenhamos averiguado existem preocupagdes
relacionadas com a seguranca e a privacidade dos usuarios, o que pode levar ao
desinteresse pelo uso da Realidade aumentada, os resultados da nossa pesquisa nao
demonstraram diferengas significativas entre os usuarios e nao usuarios no que diz
respeito a este topico. Ambos demonstram niveis semelhantes, baixos, de preocupacao,
0 que podera ser um indicador de que este ponto podera nao ser tdo relevante na
implementacdo da Realidade aumentada no setor hoteleiro. As possiveis razdes para
termos aferido estes resultados sdo a auséncia de familiarizagdo com dispositivos e
aplicagbes de realidade aumentada bem como a auséncia de conhecimento sobre a
forma de funcionamento das mesmas, o que pode gerar uma minimizagdo de
preocupagdes relacionadas com a mesma. Nesse sentido, e por falta de artigos
cientificos que nos expliquem o porqué desta despreocupacgao, sugiro que seja um tema
ser estudado em investigagdes futuras de forma que possamos averiguar o porqué
desta despreocupacdo num mundo em que as politicas de privacidade e seguranga de

dados sao tao valorizadas.
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ANEXOS

Anexo 1 — Questionario em Portugués

Secgdo 1de 5

O potencial da utilizagao da tecnologia
"Realidade Aumentada" na industria

hoteleira
B I U o Y

v

>

Este questionario foi desenvolvido no @mbito da obtengdo de grau de mestra em Diregdo
Comercial e Marketing no Instituto Superior de Administragdo e Gestdao. Em média, o
tempo estimado de resposta s@o 5 minutos.

Todos os dados recolhidos serdao mantidos em anonimato.

Muito obrigada!

Titulo da imagem

Ja utilizou aplicagdes de realidade aumentada no ambito da hotelaria? Por
exemplo: Visualizagao de quartos, espagos do hotel

Sim

Néo
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Secgao2de 5

Satisfagao do utilizador de realidade aumentada no ambito da hotelaria )¢ :

Numa escala de 1 a 5: 1= Discordo totalmente; 2= discordo; 3= nem concordo nem
discordo; 4= concordo; 5= concordo totalmente

Estou satisfeito com a minha decisao de utilizar aplicagdes de realidade
aumentada em hotéis

1 2 3 4 5

Discordo completamente () () () () () Concordo completamente

Estou confiante de que a minha escolha de utilizar aplicagdes de realidade
aumentada, é a mais acertada

1 2 3 4 5

Discordo completamente () () () () (O Concordocompletamente

Estou satisfeito com a minha decisao de utilizar aplicagdes de realidade
aumentada

1 2 3 4 5

Discordo completamente () () () () (O Concordocompletamente

Quando utilizo aplicagdes de realidade aumentada tenho tendéncia a fazer
compras/reservas impulsivamente

1 2 3 4 5

Discordo completamente () () () () () Concordocompletamente

Considero incrivel a cadeia de hotéis na qual utilizei realidade aumentada *

1 2 3 4 5

Discordo completamente () () () () () Concordocompletamente
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O facto de a cadeira hoteleira utilizar a tecnologia "realidade aumentada" temum  *
efeito positivo em mim e na minha opinido

1 2 3 4 5

Discordo completamente () () () () () Concordocompletamente

Eu recomendaria a utilizagao desta aplicagdo aos meus amigos e familiares *

Discordo completamente () () () () () Concordocompletamente

Apds ver que uma determinada cadeia hoteleira utiliza a tecnologia "realidade *
aumentada" fiquei com vontade de experimentar a aplicagao promovida pela
mesma

Discorco completamente () () () () () Concordo completamente

A utilizag@o de aplicagdes de realidade aumentada facilitou o meu processo de
decisdo de compra/reserva

1 2 3 4 5

Discordo completamente () () () () () Concordocompletamente

Apds a secgao 2 Continuar para a secgao seguinte v
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Secgao 3de 5

Realidade aumentada no &mbito da hotelaria - Utilizagéo de aplicagbes v :

Descrigao (opcional)

Eu considero/consideraria facil a aprendizagem de utilizagéo de aplicagdes de *

realidade aumentada

1 2 3 4 5

Discordo completamente () () () () () Concordocompletamente

Eu considero/consideraria as aplicagdes de realidade aumentada faceis de utilizar *

1 2 3 4 5

Discordo completamente () () () () () Concordocompletamente

Eu consigo/conseguiria tornar-me experiente na utilizagao de aplicagdes de *

realidade aumentada

1 2 3 4 5

Discordo completamente () () () () () Concordocompletamente

Eu tenho os recursos necessarios para utilizar uma aplicagao de realidade
aumentada

1 2 3 4 5

Discordo completamente () () () () () Concordocompletamente

Quando sinto/sentir dificuldades na utilizagéo de realidade aumentada, conhego ~ *

pessoas com conhecimento que me podem ajudar

1 2 3 4 5

Discordo completamente () () () () () Concordocompletamente
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Aplicagdes de realidade aumentada em hotéis sdo/seriam extremamente Uteisna *
minha vida

Discordo completamente () () () () () Concordocompletamente

Aplicagdes de realidade aumentada em hotéis fazem/faria com que tivesse acesso *
a informacgao mais facilmente

Discordo completamente () () () () () Concordocompletamente

Usar aplicagdes de realidade aumentada é/seria agradavel e facilitador *

Discordo completamente () () () () () Concordo completamente

Usar aplicagdes de realidade aumentada influéncia/incluénciaria o meu bem estar *
durante a viagem

Discordo completamente () () () () () Concordo completamente

Na utilizagdo de realidade aumentada nos hotéis corremos o risco de a informagéo *
nao ser utilizada corretamente

Discordo completamente () () () () () Concordo completamente

Usar aplicagdes de realidade aumentada poderé nao dar a seguranga necessaria  *
aos utilizadores

Discordo completamente () () () () () Concordo completamente

Eu considero/consideraria voltar para hotéis que utilizem aplicagdes de realidade *
aumentada
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Eu considero/consideraria voltar para hotéis que utilizem aplicagdes de realidade *
aumentada

Discordo completamente () () () () () Concordo completamente

Usar aplicagdes de realidade aumentada em hoteis faz/podera fazer com que fique *
mais tempo no hotel

Discordo completamente () () () () () Concordo completamente

Usar aplicagoes de realidade aumentada em hoteis faz/podera ter influéncia na *

minha escolha de estadia na proxima viagem

Discordo completamente () () () () (O Concordo completamente

Usar aplicagdes de realidade aumentada em hotéis faz/podera fazer com que *
decida se regresso ou ndo a um hotel

Discordo completamente () () () () (O Concordo completamente

Apds a secgao 3 Continuar para a secgao seguinte -

Secgdo 4de 5

Perfil sociodemografico

><

Descrigao (opcional)

Género *
Feminino
Masculino
Outro

Prefiro ndo responder
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Idade *

Texto de resposta curta

Estado civil *
Solteiro
Divorciado
Casado

Viuvo

Grau de escolaridade *
Basico
Secundario
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

Condigoes perante o trabalho *
Por contra de outrem
Por conta prépria
Trabalhador-estudante
Estudante
Desempregado(a)
Reformado(a)

Domestico(a)
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Nacionalidade *
Portuguesa
Americana
Belga
Brasileira
Canadiana
Chinesa
Dinamarquesa
Holandesa
Inglesa
Francesa
Alema
Irlandesa
ltaliana
Polaca
Russa
Espanhola
Sueca
Suiga
Ucraniana

Outra opgao...

Residéncia *
Portugal
Alemanha
Bélgica
Brasil
Canada
China
Dinamarca

Espanha
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EUA

Franga
Irlanda
Italia

Paises Baixos
Polénia
Reino Unido
Russia
Suécia
Suiga
Ucrania

Outra opgao...
Situagéo financeira *

Desconfortavel O O O O O Muito confortavel

Apds a secgao 4 Continuar para a secgao seguinte v

Secgdo S5de 5

Muito obrigada pela colaboragao nesta investigagao!

><

Descrigao (opcional)
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Anexo 2 — Questionario em Inglés

Secgdo 1de 5

The potential for using “Augmented Reality”
technology in the hotel industry

B I U & Y

v
-~

This questionnaire was developed as part of obtaining a master's degree in Commercial
Management and Marketing at the Instituto Superior de Administragé@o e Gestao. The
estimated response time is 5 minutes.

All data collected will be kept anonymous.

Thank you so much!

Titulo da imagem

*

Have you ever used augmented reality applications in the hospitality industry? For
example: Viewing rooms, hotel spaces etc.

Yes

No

73



103

European Business School

Secgdo2de 5

Augmented reality user satisfaction in the hospitality industry

v
~

On a scale of 1 to 5: 1 = Strongly disagree; 2 = Disagree; 3 = Neither agree nor disagree; 4
= Agree; 5 = Strongly agree

| am satisfied with my decision to use augmented reality applications *

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

I am confident that my choice to stay in hotels through augmented reality *
applications is the right one

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

| am satisfied with my decision to use augmented reality applications *

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

When | use augmented reality apps, | tend to buy things impulsively. *

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

The hotel in which | used augmented reality is amazing *

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

| love the hotel in which | used augmented reality *

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree
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The hotel brand using augmented reality applications had a positive effect on me in *
relation to the brand

1 2 3 4 5

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

I would recommend using this app to my friends/family *

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

After seeing that a certain hotel chain uses "augmented reality" technology, |
wanted to try the application promoted by it

1 2 3 < 5

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

The use of augmented reality applications facilitated my purchase/booking *

decision process
1 2 3 4 5

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

Apoés a secgao 2 Continuar para a secgao seguinte -

Secgdo 3de 5

Augmented reality in the hospitality sector - Use of apps

><

Descrigéo (opcional)

I find it easy to learn how to use an Augmented Reality application *

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree
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| find booking apps easy to use *

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

| can become experienced in using booking apps *

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

I have the necessary resources to use Augmented Reality applications *

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

When | have/had difficulties in using Augmented Reality applications, | know people *
who know how to help me

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

Augmented reality applications in hotels would be extremely useful in my life *

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

Augmented reality applications in hotels make/would make it easier for me to
access information.

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

Using augmented reality applications is/would be pleasant *

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree
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Using augmented reality applications is/would be pleasant *
1 2 3 4 5

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

Using augmented reality apps makes/would make me feel good while traveling *
1 2 3 4 5

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

Using augmented reality apps makes/would make me feel good while traveling *
1 2 3 4 5

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

Using augmented reality applications in hotels is can not be used well and does not *
use the information correctly

1 2 3 4 5

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

Using augmented reality applications may not provide users with the necessary *

security.
1 2 3 4 5

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

| consider/would consider going back to hotels that use augmented reality
applications

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

77



103

European Business School

Using augmented reality applications in hotels does/may make me stay longerin ~ *

the hotel

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

Using augmented reality applications in hotels does/may have an influence on my *

choice of stay on my next trip

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

Using augmented reality apps in hotels does/can make me decide whether or not  *

to return to a hotel

Strongly Disagree O O O O O Strongly Agree

Apds a secgao 3 Continuar para a secgao seguinte v

Seccao4de 5

Sociodemographic Profile

><

Descrigao (opcional)

Gender *
Female
Male
Other

Prefer not to say

*

Age

Texto de resposta curta
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Marital Status *
Single
Married/Non Marital partnership
Divorced

Widow(er)

Working conditions *
Employed
On your own
Student-worker
Student
Unemployed
Reformed

Domestic

Nationality *
Portuguese
American
Belgian
Brazilian
Canadian
Chinese
Danish
Dutch
English
French
German
Irish
Italian
Polish

Russian
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Spanish
Swedish
Switzerland

Ukrainian

Residence
Portugal
Germany
Belgium
Brazil
Canada
China
Denmark
Spain
France
USA
Italy
Ireland
Netherlands
Poland
United Kingdom
Russia
Sweden
Switzerland

Ukraine

What is your current financial comfort level *
1 2 3 4 5
Very uncomfortable O O O O O Very comfortable
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