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Resumo 

 

A evolução tecnológica tem transformado profundamente o setor do turismo, especialmente com 

a introdução de tecnologias emergentes como a inteligência artificial e robótica em contextos de 

hotelaria. Em Portugal, observa-se que a adoção desta tecnologia é, ainda reduzida e concentrada 

em poucos estabelecimentos, tal como se verifica em outros países do continente europeu. O 

cenário atual revela a necessidade de os gerentes hoteleiros e académicos da área 

compreenderem o impacto que a adoção de robôs pode ter no comportamento dos turistas para 

determinar as tendências futuras e, consequentemente, entender se existe a necessidade de 

aplicação ou não. Este estudo procura perceber como os robôs de serviço são percecionados no 

setor hoteleiro português, analisando a influência das emoções nas avaliações cognitivas e 

comportamentais dos turistas, e de que forma isso afeta a perceção global da experiência, a 

satisfação e a fidelização à marca. Com recuso a uma metodologia mista e com base em estudos 

de casos, foi realizado um inquérito à população geral e aplicado um inquérito a funcionários de 

dois hotéis com abordagens distintas ao uso da robótica, complementados por entrevistas 

semiestruturadas. Os resultados quantitativos revelaram correlações positivas entre emoções 

positivas, perceções de facilidade de uso e eficácia dos robôs. A variável idade, embora 

destacada na literatura como fator relevante, não revelou relevância estatística neste estudo. A 

análise qualitativa reforçou as evidências empíricas, apontando para uma valorização simbólica 

dos robôs enquanto elementos funcionais e inovadores. A adoção desta tecnologia, embora com 

potencial, enfrenta, também, desafios contextuais, técnicos e culturais, tornando necessária uma 

implementação cuidadosa, que promova o equilíbrio entre automatização e hospitalidade 

humana. 

 

Palavras-chave: Robótica Hoteleira, Interação Humano-Robô, Experiência Emocional e 

Aceitação da Tecnologia 
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Abstract 

 

Technological evolution has profoundly transformed the tourism sector, especially with the 

introduction of emerging technologies such as artificial intelligence and robotics in hospitality 

settings. In Portugal, the adoption of this technology remains low and concentrated in a few 

establishments, as is the case in Europe and other countries. The current scenario highlights the 

need for hotel managers and academics in the field to understand the impact that the adoption 

of robots can have on tourist behavior in order to determine future trends and, consequently, 

understand whether or not their implementation is necessary. This study seeks to understand 

how service robots are perceived in the Portuguese hotel sector, analyzing the influence of 

emotions on tourists' cognitive and behavioral evaluations and how this affects the overall 

perception of the experience, satisfaction, and brand loyalty. Using a mixed methodology and 

based on a case study, a survey of the general population was conducted and a survey of 

employees at two hotels with different approaches to the use of robotics, complemented by semi- 

structured interviews. The quantitative results revealed positive correlations between positive 

emotions, perceptions of robot ease of use, and effectiveness. The variable age, although 

highlighted in the literature as a relevant factor, was not statistically significant in this study. 

The qualitative analysis reinforced the empirical evidence, pointing to a symbolic appreciation 

of robots as functional and innovative elements. The adoption of this technology, while 

promising, still faces contextual, technical, and cultural challenges, requiring careful 

implementation that promotes a balance between automation and human hospitality. 

Keywords: Hotel Robotics, Human-Robot Interaction, Emotional Experience and Technology 

Acceptance 
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Introdução 

 

A presença de tecnologias emergentes no setor do turismo, tem proporcionado a inclusão 

da inteligência artificial (IA) e da robótica aos modelos de trabalho, o que acabou por alterar 

profundamente as experiências dos consumidores e os modelos de funcionamento das empresas 

(Ivanov et al., 2019; Plarão et al., 2023). Na hotelaria, os robôs de serviço assumem-se como uma 

inovação visível e disruptiva que atua cada vez em áreas distintas, como receção, serviço de 

quartos ou restauração (Borhi & Marichi, 2023; Ivanov et al., 2017). Estas soluções automatizadas 

fornecem aos serviços maior eficiência e personalização, porém também levantam questões sobre 

o impacto que a robótica pode ter nas experiências dos consumidores, especialmente em relação à 

aceitação por parte dos hóspedes, às emoções geradas durante a interação e à perceção global da 

experiência (Borhi & Marichi, 2023; Lin & Mattila, 2021; Soliman et al., 2024). 

 

A investigação parte da seguinte questão central: “De que forma a adoção de robôs e tecnologias 

inteligentes na hotelaria influencia a experiência emocional dos hóspedes e, consequentemente, a 

sua perceção geral da experiência com a marca?”. Para responder a esta questão, foi desenvolvido 

um modelo conceptual que articula variáveis emocionais, cognitivas e funcionais, com base no 

Modelo Stimulus - Organism - Response (SOR) (Mehrabian & Russell, 1974), na Teoria da 

Confirmação das Expetativas (Oliver, 1980), na Teoria Cognitivo Mediacional (Lazarus, 1991), 

no Modelo Circunflexo das Emoções (Russell, 1980) e no Modelo Technology Acceptance (TAM) 

(Davis, 1989). De forma a alcançar este propósito foram definidos os seguintes objetivos 

específicos: 

1. Identificar as emoções sentidas pelos hóspedes antes e durante a interação com os robôs; 

2. Avaliar a perceção dos hóspedes sobre a facilidade de uso e a eficácia; 

3. Verificar se existe relação entre as emoções positivas e a perceção da usabilidade e eficácia; 

4. Perceber se a idade tem influência na avaliação dos robôs; 

5. Recolher opiniões sobre impacto da robótica nos serviços hoteleiros; 

6. Refletir sobre as oportunidades e limitações da adoção de robôs na hotelaria portuguesa. 

 

 

A metodologia adotada foi de natureza mista, conjugando a análise quantitativa (inquérito à 

população em geral) e qualitativa (entrevistas e inquéritos aos funcionários de dois hotéis com 
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robôs), de modo a garantir uma compreensão mais aprofundada e contextualizada do fenómeno. 

O contexto empírico do estudo incluiu dois hotéis com ações diferentes em relação à robótica, o 

YOTEL Porto e o NEYA Lisboa Hotel, a escolha teve como base o facto de serem zonas distintas 

de Portugal e, assim poder observar-se se existe convergência de dados nesse sentido. Por decisão 

de alguns profissionais, optou-se por não divulgar os nomes dos entrevistados, em respeito à 

confidencialidade e à ética da investigação, pelo que, foi apenas mencionado a área de atuação. A 

recolha de dados ocorreu entre março e maio de 2025. 

 

O trabalho organiza-se da seguinte forma: o Capítulo 1 – “Turismo, Tecnologia e Robôs” 

apresenta o enquadramento sobre a evolução da robótica e os principais fenómenos da tecnologia 

no turismo; o Capítulo 2 – “Emoções e Conexões Humanas no Turismo” descreve as principais 

teorias emocionais, cognitivas e funcionais que levam ao comportamento dos turistas; Capítulo 3 

– “Hotelaria, Tecnologia e Robôs” relata as aptidões, funcionalidades, perceções dos turistas e o 

cenário atual europeu e internacional da adoção dos robôs; Capítulo 4 - Metodologia detalha os 

métodos utilizados e como foram aplicados; Capítulo 5 - Análise e Discussão dos Dados 

apresenta os resultados quantitativos e qualitativos, juntamente com a discussão; e, por último as 

Conclusões encerram com as principais descobertas, limitações, considerações futuras e 

implicações do estudo. 

 

A relevância teórica do estudo assenta na convergência entre diversas áreas do conhecimento, 

nomeadamente, emoções no turismo, comportamento do consumidor, aceitação da tecnologia e 

experiência do cliente. Do ponto de vista empresarial, o tema é igualmente atual e pertinente, pois 

permite às organizações compreender o impacto das soluções tecnologias na perceção da marca, 

satisfação dos clientes e construção de uma imagem inovadora. Acredita-se que este estudo venha 

a ajudar as unidades hoteleiras a ajustar as suas estratégias de implementação de robótica e que a 

inovação se possa alinhar com as preferências e expectativas dos clientes. 
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Capítulo 1 - Turismo, Tecnologia e Robôs 

 

 

1.1 Evolução da Tecnologia no Turismo até à Era Digital 

 

 

A revolução digital alterou profundamente o setor turístico, afetando todo o processo desde 

a organização do destino até à experiência do turista. O surgimento da internet e, em especial, de 

cada fase da World Wide Web (WWW), moldou a forma como os visitantes e as empresas interagem 

(Shariffuddin et al., 2023). 

 

Na Web 1.0 ou “read-only web”, predominavam as páginas simples e estáticas que permitiram 

aos usuários apenas consultar as ofertas e serviços das empresas, sem necessidade de 

intermediários (Mateus et al., 2020)1. 

 

A Web 2.0 ou “Web Social” foi considerada transformadora ao nível do relacionamento, uma vez 

que, tornou possível ao turista consultar, e interagir com as empresas turísticas (Choudhury, 2014). 

Foi nesta fase que surgiram as redes socias, tais como Youtube, Facebook, Twitter (atual X), Blogs, 

Instagram, etc (Salih & Jacksi, 2020). Estas e outras plataformas como o Booking.com ou 

TripAdvisor, mudaram a forma como os turistas tomam decisões devido à informação que têm na 

sua posse, tal como comentários, a capacidade de poder comparar destinos e a classificação de 

serviços/produtos (Ibrahim, 2021). Também, nesta fase, ocorreu a criação de aplicações móveis 

que expandiram ainda mais a internet através do acesso em qualquer parte do mundo com apenas 

um dispositivo tecnológico (Tavakoli & Wijesinghe, 2019). Estes autores descrevem que com esta 

criação, os turistas têm a possibilidade de planear as viagens com o Global Position System - GPS 

(ex: Google Maps ou Waze), reservarem serviços e produtos turísticos, receberem alertas e novas 

promoções no correio eletrónico, entre outros. Portanto, houve uma alteração nos comportamentos 

dos usuários, estes passaram a estar sempre ativos e conectados com o meio digital (Weber & Rech, 

2010). 

 

1 As referências utilizadas correspondem a autores e técnicos especializados nas áreas da transformação 

digital e do turismo. Embora os seus trabalhos ofereçam contributos importantes para compreender a 

evolução da Web e das tecnologias emergentes, tratam-se de publicações sem revisão científica por pares, 

pelo que os dados devem ser interpretados à luz desta característica. 
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A Web 3.0 ou “Web Semântica”, permitiu a organização da informação na internet, onde os 

utilizadores passaram a conseguir realizar pesquisas e obter respostas mais precisas (Patel, 2013). 

Nesta fase os serviços turísticos mudaram significativamente, pela adoção de novos métodos de 

análise de dados e de ferramentas como a Inteligência Artificial (IA) que possibilitaram fornecer 

perfis sobre potenciais clientes (Ibrahim, 2021). Com este avanço as empresas puderam começar 

a personalizar campanhas, a fornecer recomendações e sugestões de viagens com base nos registos 

de compras, interesses e desejos dos consumidores (Vieira & Isaías, 2016). O que levou à criação 

de novos fluxos de informação que visaram melhorar a gestão de dados, o aumento da satisfação 

dos usuários e campanhas de marketing mais adequadas (Ibrahim, 2021). Todos estes aspetos 

encontram-se relacionados diretamente com o objetivo 2 (avaliar perceção da facilidade de uso e 

eficácia) e o objetivo 3 (relação entre emoções positivas e usabilidade), uma vez que a 

personalização e a eficiência tecnológica estão ligadas à forma como os hóspedes percecionam a 

utilidade e facilidade de utilização das soluções tecnológicas. 

 

A Web 4.0 ou “Web Simbiótica” marca uma nova era da realidade digital, caracterizada pela 

colaboração entre humanos e máquinas inteligentes, redefinindo processos e aprimorando 

experiências (Duy et al., 2020). Este período é marcado pela integração da tecnologia como 

elemento central no setor, atribuindo às máquinas inteligentes funções como analisar sistemas em 

nuvens, tomar decisões baseadas em dados, solucionar problemas e executar tarefas repetitivas 

(Vieira, 2020). Um exemplo de mudança foi que ao reservar um voo ou alojamento são 

apresentadas sugestões de recomendações que consistem em serviços/atividades de acordo com os 

interesses e necessidades, melhorando a experiência do consumidor (Tavakoli & Wijesinghe, 

2019). O uso de máquinas por humanos trouxe alterações como a redução do tempo de realização 

de tarefas quotidianas, custos de manutenção de dados, enquanto fomentou o aumento da eficiência 

e melhorou a rapidez de resposta (Almeida, 2017; Rashid et al., 2018). O consumidor tem à sua 

disposição inúmeras ferramentas para escolher um destino ou produto/serviço (Mateus et al., 

2020). Contudo, a vasta oferta também apresenta desafios na determinação da veracidade de todas 

as informações disponíveis, o que pode comprometer a confiança entre os clientes e empresas 

(Shariffuddin et al., 2023). 
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A evolução contínua ao longo das fases tem impulsionado a eficiência operacional das empresas, 

permitindo experiências turísticas cada vez mais personalizadas e integradas. Num futuro próximo, 

a Web 5.0 ou “Web Sensível” marcará uma era, onde a tecnologia continuará a cooperar com os 

seres humanos, integrando a inteligência emocional nas interações digitais (Asensio et al., 2014; 

Parvathia & Mariselvi, 2017). Com o uso de dispositivos tecnológicos, os turistas conseguiram 

explorar ambientes turísticos através da Realidade Virtual (RV) e Aumentada (RA) (Gursoy et al., 

2019). Segundo os autores, estas ferramentas oferecem experiências tridimensionais (3D), 

apresentando mundos imersivos que tentam transparecer autenticidade, com o objetivo de 

proporcionar sensações semelhantes a uma viagem física. Esta nova perspetiva sobre a web mostra 

a relevância de estudar as emoções dos hóspedes neste cenário atual que liga a robótica e IA 

(objetivo 1). Assim, mais do que um fenómeno tecnológico, a evolução da Web reforça a 

importância de compreender como os utilizadores interpretam e sentem essas interações, ponto 

central da investigação. 

 

Neste contexto, pode-se destacar que as máquinas e ferramentas inteligentes surgem como um 

complemento essencial face ao trabalho humano, que não só enriquece o setor como também 

auxilia nos processos de trabalho (Duy et al., 2020). Essa integração tecnológica destaca a 

evolução do turismo inteligente, onde a IA, a Robótica, a RV e a RA se tornam centrais na criação 

de experiências únicas, sustentáveis e conectadas (Araújo et al., 2020). À medida que o mercado 

se torna cada vez mais desafiador e em desenvolvimento, é essencial que as empresas invistam em 

estratégias para adotar novas tecnológicas, embora esse esforço financeiro possa depender da 

dimensão da empresa e não ser acessível a todas (Moreira, 2023). 

 

1.2 Robótica e Inteligência Artificial no setor turístico 

 

 

Os avanços tecnológicos na sociedade fizeram nascer o conceito de “Turismo Inteligente”, 

também reconhecido por “Turismo Digital” ou “Tecnológico” (Cujano, 2024). Esta tipologia 

consiste em integrar tecnologias digitais avançadas ao setor, promovendo a simplificação dos 

processos, a automatização das ações e a transformação na forma como as empresas operam e os 

turistas viajam (Sustacha et al., 2023). Além de se revelar eficiente, também incentiva à inovação 

e competitividade dos destinos, levando à criação de experiências únicas (Roque et al., 2023). Para 
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as empresas conseguirem elevar a sua oferta, utilizam dados em tempo real, e, assim conseguem 

adaptar os serviços turísticos às necessidade e desejos dos consumidores (Buhalis & Amaranggana, 

2015). De acordo com Tu e Liu (2014), existem três fases essenciais para a aplicação deste 

conceito: “Informação Inteligente”, com a recolha de dados de sensores, dispositivos ou outros 

meios tecnológicos; depois a “Troca Inteligente”, através da interconectividade e comunicação 

entre diferentes sistemas; e o “Processamento Inteligente”, com a análise, visualização, 

planeamento e uso dos dados para ações comerciais e para conclusões sobre o trabalho 

desenvolvido. 

 

Algumas das tecnologias utilizadas neste contexto passam pela IA; a Robótica, o Blockchain, a 

RV e a RA. Através destas os turistas estabelecem uma maior proximidade com as empresas e 

organizações durante todo o processo da viagem (planeamento, experiência e pós-viagem) (Gretzel 

et al., 2015). A IA há décadas que existe, porém só nos últimos anos é que ganhou destaque e 

começou a ser utilizada no setor do Turismo (Sá, 2024). A primeira discussão científica sobre este 

conceito ocorre em 1955 por Alan Turing (1912-1954) (McCarthy, 2004, 2007). A terminologia e 

o conceito só se torna oficial em 1956 por John McCarthy, cientista Informático (1927-2011), 

numa Conferência em Darmouth (Abeliuk & Gutiérrez, 2021). A IA está ligada ao campo das 

ciências computacionais e tem como finalidade simular a inteligência humana com o uso de 

sistemas de computador (Franken & Wattenberg, 2019). Para isso, utiliza algoritmos avançados, 

Big Data e capacidades de processamentos, de maneira a aprender e analisar grandes volumes de 

informações, resolver problemas e tomar decisões mais conscientes (Haefner et al., 2023; Knani 

et al., 2022; Moravec et al., 2024). De forma a alcançar esses objetivos, usa um conjunto de 

ferramentas como Aprendizagem da Máquina (Machine Learning), Processamento de Linguagem 

Natural (Natural Language Processing, NLP) e Visão Computacional (Computer Vision) (Munim 

et al., 2020). 

 

A Aprendizagem da Máquina refere-se a um conjunto de técnicas algorítmicas que aprendem a ler 

dados de forma autónoma, com o intuito de melhorar o desempenho e trabalho das empresas 

(Navamani & Kannammal, 2015). No caso, os dados são cruciais para identificar padrões atuais, 

tendências futuras, comportamentos e tomar decisões (Zhang & Lu, 2021). No Turismo, o grande 

volume de informações dos consumidores torna-se benefício para a estratégia das entidades 
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permitindo realizar recomendações personalizadas (Traversa, 2024). E ainda, possibilita 

desenvolver modelos preditivos que auxiliam o processo logístico, sobretudo ao nível da procura, 

preços, resultados e lucratividade (Núñez et al., 2024). 

 

O NLP está ligado às competências dos computadores na área da linguagem humana, sobretudo 

na análise, compreensão e reprodução da mesma, independentemente de ser escrita ou falada 

(Fareed & Amer, 2023). Com este campo da IA tornou-se possível reconhecer e converter textos 

ou vozes para linguagem humana, retirar e resumir informações de discursos, identificar 

sentimentos através de palavras especificas e realizar traduções automáticas (Alhajri, 2024). Os 

chatbots são um dos mecanismos utilizados como forma de aprimorar a comunicação entre os 

sistemas e utilizadores, de maneira a proporcionar diálogos mais naturais e objetivos (Lukita et al., 

2023). Ao nível do setor das viagens, revelam-se cruciais pois, permitem identificar as intenções 

dos consumidores, facultar respostas a perguntas frequentes, recomendar produtos e serviços, e 

tornar automatizadas tarefas rotineiras (Xu et al., 2017). Este software consegue, ainda, destacar 

tópicos, palavras ou expressões descritas pelos turistas para representar o grau de satisfação ou 

insatisfação da viagem, facultando dados valiosos para as empresas e organizações (Marine- 

Roing, 2022). 

 

A Visão Computacional é uma subárea que, utiliza a ML como abordagem, para identificar, 

analisar e interpretar informações visuais, como vídeos e imagens (Semitela, 2021). Para isso, 

utiliza as redes neurais artificiais que processam elementos visuais, sobretudo no reconhecimento 

de padrões, formas e texturas, semelhante ao sistema visual humano (Hou & Pan, 2023; Scheirer 

et al., 2014). De acordo com Reis (2021), esta ferramenta pode ser utilizada para detetar 

movimentos num espaço através das câmaras de vigilância, identificar espaços verdes por imagens 

de satélite ou retirar informações de um documento após visualizar imagens do mesmo. Além 

destas funções, no Turismo pode assumir inúmeras formas, por exemplo: auxiliar na escolha de 

imagens mais apelativas e adequadas para uso de publicidade de um serviço, destino ou 

organização, e mais, utilizar o reconhecimento facial para check-in automático nos alojamentos 

turísticos (Deng & Li, 2018; Porto et al., 2023). 

A IA trouxe mudanças ao nível operacional das empresas e na forma de vivenciar o destino pelos 

turistas. Esta tecnologia permitiu melhorar a personalização dos serviços e o desempenho das 

máquinas (Porto et al., 2023), realizando um atendimento ao cliente de forma eficiente e natural 
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(Palrão et al., 2023), enquanto, reconhece as características dos ambientes facultando informações 

sobre a capacidade do espaço, condições do local, entre outros (Barbosa et al., 2023). Ao adicionar 

novas ferramentas digitais (chatbots, recomendações personalizadas ou sistemas de 

reconhecimento facial) aos processos, isso provoca uma interferência direta na avaliação do 

hóspede, especialmente acerca da facilidade de uso e eficiência dos serviços (objetivo 2) (Deng & 

Li, 2018; Porto et al., 2023; Xu et al., 2017). A forma como decorrem as interações nessas 

ferramentas influenciam as emoções dos hóspedes (antes e durante), o que se relaciona com os 

objetivos 1 e 3. 

 

Sobre a Robótica, esta emerge como uma nova ferramenta que se dedica ao estudo e 

desenvolvimento de robôs (Palrão et al., 2023). Os autores mencionam que os robôs são 

considerados sistemas inteligentes programados para realizar tarefas do quotidiano de forma 

similar ao ser humano. Para executarem ações, utilizam sensores, câmaras, microfones e outras 

tecnologias para comunicar e responder a estímulos como movimentos, sons ou imagens (Biba, 

2024). Além disso, possuem capacidades de navegação, cartografia, deteção de obstáculos, 

identificação de imagens e interação social (Ivanov & Webster, 2019; Palrão et al., 2023). No setor 

turístico, a robótica desempenha um papel importante na área das acomodações, aviação, lazer e 

restauração, com sistemas inteligentes capazes de tomar decisões de forma autónoma, com base 

no ambiente e nas circunstâncias (Park, 2020). Por meio dos algoritmos identificam emoções, 

vozes e rostos que são essenciais para proporcionar um atendimento personalizado ao turista e 

melhorar a experiência do mesmo (Chan et al., 2025; Vishwakarma et al., 2024). 

 

Exemplos incluem hotéis que utilizam para tarefas de receção como o check-in ou check-out, 

operar chatbots ou realizar serviço de quartos (Tussyadiah, 2020). Em aeroportos são responsáveis 

por guiar os passageiros a portas de embarque ou transportar as bagagens (Tussyadiah, 2020). 

Todas estas funções facilitam a experiência dos turistas e principalmente as ações das empresas, 

permitindo que funcionários tenham mais tempo livre para realizar trabalhos mais complexos 

(Balaji et al., 2024; Moriuchi & Murdy, 2024). Os avanços na área permitem a redução dos erros 

humanos, a melhoria da qualidade dos serviços, a eficiência operacional e potenciar a inovação no 

setor (Kumar et al., 2021; Palrão et al., 2023). Neste ponto, a ligação com esta investigação é direta, 

uma vez que, a introdução de robôs em hotéis constitui um dos principais momentos de contacto 
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emocional entre humanos e máquinas. Em especial, nas emoções sentidas na interação com robôs 

que corresponde ao objetivo 1 e à sua avaliação sobre eficiência do robô e facilidade 

comunicacional está ligada aos objetivos 2 e 3. 

 

Embora, a robótica e a IA sejam tecnologias específicas, onde uma é focada na construção e 

operação de máquinas físicas e outra na simulação da inteligência e processos cognitivos, ambas 

podem complementar-se. A análise de dados desempenha um papel central, permitindo a 

aprendizagem sobre características dos ambientes, emoções e interações humanas, identificar 

eventuais falhas nos equipamentos e antecipar as necessidades dos turistas, todos estes aspetos 

contribuem para robôs se assemelharem aos humanos (Ribeiro & Santos, 2023; Traversa, 2024). 

 

O Blockchain veio revolucionar os modelos e fluxos de trabalho, ao introduzir novos métodos de 

armazenar dados, transformando vários setores, incluindo as viagens e turismo (Ozdemir et al., 

2020). Esta tecnologia foi desenvolvida com o intuito de combater a falta de transparência e 

fragilidade que existia entre as empresas, levando à origem dos “livros-razão” e banco de dados 

compartilhados que se revelam mais seguros, imutáveis, ordenados e eficientes (Braga, 2022). É 

descrito também, como um software organizado por blocos que contém informações sobre as 

transações realizadas, organizando-as cronologicamente (Mountije et al., 2025). Os dados de cada 

bloco não podem ser eliminados ou editados, porém quando são adicionados elementos, nasce um 

novo bloco, e, consequentemente o aumento da cadeia (Bodkhe et al., 2020). Alguns autores 

mencionam que pode ser utilizado em reservas e emissões de bilhetes; gestão de programas de 

fidelidade; localização de malas de viagem; pagamentos digitais e confirmação de identidade; 

planeamento de itinerários, entre outros (Erol et al., 2022; Filmonau & Naumova, 2020; Kwok & 

Koh, 2019; Önder & Gunter 2022; Thees et al., 2020). Apesar de ser menos visível na interação 

direta com o hóspede, o Blockchain remete para os objetivos 5 e 6, pois levanta reflexões sobre 

confiança, privacidade e oportunidades de inovação dos serviços hoteleiros portugueses. Ao 

destacar valores como segurança, privacidade e eficiência nos processos, permite a criação de 

economias partilhadas que visam à sustentabilidade e inovação do turismo, melhorando as 

operações e atenuando os custos (Filimonau & Naumova, 2020). 

Com a adoção do uso da RV e RA no setor das viagens, nasce o conceito de “Turismo Virtual” 

(Zhang et al., 2022). O autor indica que está ligado ao uso de tecnologias atuais, proporcionando 
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experiências interativas ao utilizador através de instrumentos digitais. Pode ser utilizado nas várias 

fases da viagem, permitindo ao turista obter várias perspetivas do destino (Buhalis, 2023). 

 

A RV define-se como ambientes 3D simulados gerados por computadores, onde o utilizador é 

conectado a uma realidade não real e pode navegar com recurso a instrumentos digitais (Stadler et 

al., 2023). Já, a RA consiste numa representação do mundo real por meio de objetos virtuais, 

proporcionando ao turista interação em tempo real e explorar elementos com maior precisão 

tridimensional (Elshahawy et al., 2023; Iatsyshyn et al., 2020; Wu et al., 2013). Ao utilizar 

equipamentos como o head-mounted displays (HMDs), consegue estimular um ou mais dos 

sentidos humanos, o que leva à intensificação da sensação de presença no ambiente virtual 

(Guttentag, 2010). Essa sensação de presença ou telepresença é fundamental para envolver o 

turista, contudo pode não ser transversal a qualquer indivíduo, dependendo do grau de imersão no 

espaço, das características pessoais ou da própria experiência (Tussyadiah, et al., 2018). 

 

Os utilizadores conseguem experienciar cada uma individualmente ou as duas em simultâneo 

(Hollensen et al., 2022). Ambas as tecnologias, já fazem parte de destinos turísticos pela sua 

aplicação em espaços de atrações e entretenimento como parques temáticos, museus, sítios 

históricos, entre outros (Calisto & Sarkar, 2024; Toubekis et al., 2017). Ao tornar as experiências 

mais imersivas, possibilita a recriação de períodos marcantes históricos, estimular a aprendizagem, 

explorar à distância e incentiva à atração de novos públicos (Ramachandran et al., 2020). Desta 

forma, o turismo é transformado pela maior acessibilidade, novas oportunidades de negócios e 

empregos, e pela oferta de experiências mais inclusivas e inovadoras (Kieanwatana & Vongvit, 

2024; Tiusanen, 2017). 

 

1.3 Turismo 4.0 – Evolução 

 

 

O “Turismo 4.0” surge na sequência da “Indústria 4.0”, desenvolvida pela Alemanha que 

consistiu na utilização de instrumentos, técnicas e métodos tecnológicos nos ambientes de trabalho 

(Abdurakhmanova et al., 2022). Conhecida como “Era Digital”, esta mudança permitiu 

transformar a gestão de destinos, produtos e serviços, tornando-os mais eficientes, inteligentes e 

inovadores (Kurniati & Suryanto, 2023). 
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A pandemia por Covid-19 acelerou o processo de transformação digital, embora tenha provocado 

uma desaceleração do número de turistas (Franco, 2022; Sharma et al., 2021; Zhong, et al, 2022). 

Nesta altura, face às políticas e diretrizes de combate à pandemia, as empresas tiverem de se 

adaptar rapidamente e adotaram estratégias que visavam novas formas de comunicação e 

relacionamento (Yepez & Leimgruber, 2024). 

 

A transformação digital consistiu na inserção ferramentas como a IA, Robótica, Blockchain, RV e 

RA aos modelos de trabalho e ofertas turísticas (Kurniati & Suryanto, 2023). Segundo Gretzel et 

al. (2015), o uso destas tecnologias trouxe mudanças na jornada de consumo dos visitantes. Os 

autores afirmam que no destino, sistemas baseados na localização oferecem informações reais e 

atualizadas sobre o local ou pontos turísticos e que, durante e no pós-viagem, os viajantes têm a 

possibilidade de partilhar experiências em plataformas sociais, influenciando outros consumidores 

e estratégias empresariais. 

 

Todavia, a aplicação das tecnologias pode levantar desafios, especialmente em relação à 

privacidade, segurança de dados, sustentabilidade das inovações e consequências nas comunidades 

(Chaudhary & Islam, 2023; Lin et al., 2024; Rodrigues et al., 2024). Berdik et al. (2021) afirmam 

que proteger informações dos turistas é uma preocupação crescente, essencial para garantir a 

confiança do visitante e o desenvolvimento da economia digital. Com o avanço de soluções como 

o armazenamento em nuvem, o setor fica mais suscetível a invasões nas suas infraestruturas e 

redes (Liu & Liu, 2016). Dado a importância, é cada vez mais alvo de debate a criação de diretrizes 

e regulamentos que promovam o uso responsável, como o “Regulamento Geral de Proteção de 

Dados da União Europeia” (GGPD) (Gongo & Schroeder, 2022; Masseno & Santos, 2018). O 

objetivo do regulamento no setor das viagens, passa por promover um turismo eficiente e 

conectado, que procura o equilíbrio entre tecnologia, inovação e privacidade (Turismo de Portugal, 

2018). 

 

Portugal foi o primeiro país em 2016 a implementar este novo modelo de Turismo, seguindo-se da 

Itália, Finlândia, Turquia e Espanha (Kurniati & Suryanto, 2023). No caso português, surgiu como 

uma estratégia do governo para acelerar o processo de introdução da economia digital no setor, 
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contou com a parceria do Ministério da Economia e Assuntos do Mar, da Secretaria de Estado do 

Turismo, do Comércio e Serviços, e do Turismo de Portugal (Turismo de Portugal, 2023). Uma 

das iniciativas encontra-se ligada à Associação da Hotelaria, Restauração e Similares de Portugal 

(AHRESP), tornando a hotelaria e acomodações mais digitais através de estratégias coletivas que 

permitam aceder a novos segmentos e mercados, aumentar a competitividade e, fornecer 

recomendações ao turista com base nas experiências (Santos, 2023). Alguns exemplos passam 

pela adoção de “sistemas de reserva, softwares de customer relationship management (CRM) e 

novas formas de pagamento” (Buhalis et al., 2024; O’Connor, 2023). 

 

As ferramentas emergentes são fundamentais na criação de um novo modelo de turismo circular, 

que prioriza a sustentabilidade e eficiência através de práticas mais ecológicas e otimizadas 

(Kurniati & Suryanto, 2023; Sánchez, 2022). A quarta revolução industrial provocou mudanças 

profundas nos modelos económicos, sociais e tecnológicos das sociedades, permitindo a 

simplificação e maior sustentabilidade de processos, produtos e serviços (Gondim, 2022; Ostojic, 

2016; Sánchez, 2022). Similarmente, o turismo pode ter um papel ativo na qualidade de vida dos 

residentes, melhorando aspetos como mobilidade urbana, serviços públicos, entre outros (Botton 

et al., 2021). Os autores destacam que as adoções de soluções tecnológicas devem ser positivas 

tanto para turistas quanto comunidades, garantindo um desenvolvimento sustentável a longo prazo 

e a gestão eficiente de recursos para todos os stakeholders. De acordo com o Guizi (2024), quando 

é abordada a temática da sustentabilidade, esta refere-se às inovações e ao impacto ambiental 

positivo que pode ter o uso de instrumentos inteligentes. É, ainda, mencionado pelo autor que a 

tecnologia pode atenuar aspetos como a poluição e resíduos tóxicos que afetam a vida dos 

habitantes, o uso da IA pode automatizar e monitorizar o consumo de recursos ambientais (ex: 

energia), levando à redução da pegada de carbono. 

A Sociedade 5.0 é apresentada pelo Japão, propõe uma sociedade tecnológica centrada nas pessoas, 

especialmente no bem-estar e na sustentabilidade ambiental (Noble et al., 2022; Rodrigues et al., 

2024; Xu et al., 2021;). O Japão estima que em 2050, cerca de 40% da sua população tenha mais 

de 65 anos, pelo que surgem desafios significativos para a adaptação social e económica (Granrath, 

2017; Pereira et al., 2020). O propósito consiste na evolução da sociedade tradicional para uma 

superinteligente, onde a tecnologia otimiza as operações, melhora as condições de vida e mitiga 
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os desafios sociais, promovendo um equilíbrio entre as inovação e comunidades (Chaudhary & 

Islam, 2023; Deguchi et al., 2020; Du Vall, 2019). 

 

Ao integrar a Sociedade 5.0 no Turismo 4.0, surge um novo panorama que prioriza os habitantes, 

a sustentabilidade e as experiências imersivas, com o objetivo de promover um clima harmonioso 

entre os turistas, comunidades locais e ambientes (Rodrigues et al., 2024). 

 

No planeamento e desenvolvimento de ofertas, as empresas enfrentarão diferentes níveis de 

literacia digital (Carlisle et al., 2023). Atualmente, os consumidores são mais exigentes e 

informados, procurando experiências diferenciadas que possam realizar autonomamente com 

dispositivos móveis (Buhalis et al., 2024; Cha, 2020; Kazandzhieva & Filipova, 2019; Tung & Au, 

2018). A ascensão da Sociedade 5.0 apresenta uma oportunidade de reduzir a exclusão digital, 

onde a personalização continuará a ser essencial para garantir a satisfação das necessidades dos 

turistas, independente da acessibilidade ou alfabetização digital que disponham (Çipi et al., 2023; 

Sheldon, 2020; Vujičić et al., 2024). A governação torna-se fundamental para determinar políticas 

digitais que garantam um equilíbrio entre a tecnologia e bem-estar social de todos os intervenientes 

(Zhang et al., 2022). 

 

Quanto mais crescente o uso da tecnologia, maior são os desaparecimentos de postos de trabalho 

tradicionais, porém novos empregos serão necessários para atenuar a necessidade de inovação 

contínua e as procuras crescentes dos turistas (Çipi et al., 2023; Roque et al., 2023). 

 

Enquanto, a Indústria 4.0 se destacou por técnicas que permitem reduzir custos e tornar produções 

mais eficientes, a Sociedade 5.0 traz uma perspetiva que engloba eventos sociais, áreas como a 

saúde, pobreza, sustentabilidade, agricultura e até temas como a igualdade de género que podem 

vir a transformar-se com o uso da IA (Deguchi et al., 2020; Pascale et al., 2021; Zengin et al., 

2021). 

 

Para o sucesso do Turismo 4.0 é necessário haver um ecossistema colaborativo que englobe 

diferentes agentes: habitantes, forças de segurança, dirigentes, turistas, prestadores de serviços e 

governo (Chaudhary & Islam, 2023). Estes atuam em conjunto fornecendo uma experiência 
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turística única, tanto no mundo físico quanto no digital, potenciando a criação de vivências mais 

autênticas e positivas (Araújo et al., 2020). Por conseguinte, o conceito inclui a utilização de 

tecnologias emergentes que transformam a viagem do cliente, tornando-a mais leve, segura e 

acessível em qualquer parte do mundo (Chaudhary & Islam, 2023). 
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Capítulo 2 - Emoções e Conexões Humanas no Turismo 

 

As emoções afetam as avaliações cognitivas e os comportamentos dos turistas, cada 

individuo possui uma constituição biológica única, que deriva das experiências pessoais (ligadas 

à memória), cultura, humor, personalidade e do ambiente envolvente (Jelinčić & Švev, 2021). 

 

No contexto turístico, os estudos sobre as emoções têm vindo a aumentar, dando destaque ao 

comportamento do consumidor que aborda a psicologia cognitiva e comportamental (Volo, 2021). 

A experiência turística consiste num processo emocional e cognitivo, onde os consumidores têm 

a oportunidade de se inserir num ambiente diferente do habitual de forma mais profunda (Pedro, 

2021). Toda a viagem, desde alojamento, atividades, produtos até serviços, é fundamental para 

que o turista possa criar uma conexão emocional com o destino (Pedro, 2021). Existem um 

conjunto de teorias que permitem compreender as emoções e conexões humanas que podem existir 

no turismo, tal como se demonstra na Tabela 1. 

 

Tabela 1 - Teoria e Modelos das Emoções no Turismo 
 

Teorias/ 

Modelos 
Descrição Autores 

Teoria 

Cognitivo - 

Mediacional 

A Teoria de Lazarus explica como os turistas 

vivenciam emoções diferentes com base nas 

interações com o ambiente. 

Lazarus 

(1974, 1991) 

 

Modelo SOR 

O Modelo SOR descreve a relação entre os estímulos 

ambientais, estados internos dos turistas e os 

comportamentos. 

Mehrabian & 

Russell (1974) 

 

 

Teoria da 

Atribuição 

A Teoria de Atribuição criada por Heider (1958), 

posteriormente foi expandida por Kelly (1967) e 

Weiner (1974), esta última foi utilizada neste estudo. 

Weiner (1974) procura perceber como os turistas no 

decorrer da sua experiência atribuem causas para 

determinados acontecimentos positivos e negativos. 

 

Weiner (1985) / 

Zhang et al., 

(2021) 

Teoria 

Confirmação 

das Expetativas 

A Teoria de Oliver propõe que as expetativas dos 

turistas sobre produtos, serviços ou destinos, são 

determinantes para definir a qualidade, experiência 

no destino, recompra da viagem e satisfação geral. 

Oliver (1980) / 

Yuan & Marzuki 

(2024) 
Zhao & Lu (2018) 

(continua) 
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(continuação) 

Modelo Circunflexo das 

emoções 

O Modelo Circunflexo de Russell mede as 

emoções a partir de duas dimensões: 

valência e excitação. 

Russell (1980) / 

Russell et al., 

(1989) 

Fonte: Elaboração Própria 

 

 

A viagem revela ser um processo que envolve a estimulação sensorial, emocional, cognitiva, física, 

social e espiritual (Pedro, 2021). Os estímulos definem-se como sinais ambientais que afetam 

estados psicológicos, perceção dos indivíduos e tomada de decisões (Jung et al., 2021). 

 

A Teoria Cognitivo-Mediacional exemplifica como as emoções ocorrem a partir das avaliações 

cognitivas dos indivíduos, e, como estas são influenciadas por objetivos pessoais, personalidade, 

crenças e valores (Lazarus, 1991). No contexto do turismo, as emoções dos viajantes ocorrem pela 

forma como avaliam e interpretam estímulos ambientais, como: clima, segurança, conservação dos 

pontos turísticos, entre outros (Lazarus, 1974, 1991). Segundo o autor, essas avaliações são 

determinantes para a experiência emocional do consumidor, refletindo uma relação entre os 

objetivos que o individuo considera importante e as características do ambiente. 

 

Gonçalves (2014) destaca dois tipos de avaliação: a Primária, onde o turista analisa se a experiência 

correspondeu ao investimento e às expectativas, e lhe trouxe bem-estar, classificando os estímulos 

como positivos, negativos ou neutros; e Secundária, que ocorre quando o turista, após reconhecer a 

importância de um acontecimento, avalia as opções e recursos disponíveis para lidar com a 

situação, destacando-se a sua resposta emocional e comportamental perante imprevistos, como 

falhas nos serviços ou condições climáticas adversas. 

 

Esta teoria explica as reações dos hóspedes ao primeiro contacto com robôs, as tomadas de 

decisões, perceções ou intenções comportamentais dos consumidores (Choi & Choi, 2018), pois 

torna possível identificar como os clientes procedem à avaliação primária através da interpretação 

dos estímulos do destino e das perceções positivas ou negativas durante a interação (objetivo 1), 

enquanto a secundária ajuda a explicar as respostas cognitivas relacionadas com a facilidade de 

uso e eficiência percebidas (Tiwari et al., 2022). 
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O modelo SOR, complementa esta perspetiva ao explicar como a exposição aos estímulos 

ambientais (S), afetam os estados internos dos turistas (O), levando a uma resposta 

comportamental de aproximação (perceção positiva do turista - despoletando interesse em explorar 

o destino) ou evitação (sentimentos negativos no destino – desinteresse de continuar no local) (R) 

(Nieves et al., 2023). Logo, este modelo contribui para a análise da ligação entre os estímulos 

tecnológicos (robôs), os estados internos (emoções positivas ou negativas) e as respostas 

comportamentais dos turistas, consiste em processos cognitivos e afetivos que compreendem uma 

resposta emocional primária (prazer, excitação e domínio) (Wu & Lai, 2022). Desta forma, 

relaciona-se diretamente com os objetivos 3 e 4, uma vez que permite avaliar se as emoções 

positivas estão associadas à perceção de usabilidade e eficácia, bem como as diferentes reações 

entre diferentes faixas etárias. Aspetos como aparência, serviços de qualidade e boas práticas 

hospitaleiras podem condicionar a imagem do turista e determinar a disposição em experienciar 

determinados pontos turísticos (Asyraff et al., 2023). 

 

Contudo, existem outras teorias que exemplicam as causas que podem motivar a esses 

comportamentos de aproximação ou evitação. A Teoria da Atribuição assume que a perceção do 

individuo sobre as experiências no destino tornam-se fundamentais para definir as causas que 

deram origem às suas emoções (Choi & Choi, 2018; Tiwari et al., 2023; Zhang et al., 2021). Por 

outro lado existem três dimensões que classificam o desempenho da experiência: “Locus 

(localização causal)”, relacionada com a atribuição da causa de um evento, se ocorreram derivado 

de fatores internos (decisões e escolhas) ou externos (ambiente); “Estabilidade”, associada à 

durabilidade das situações, se costumam ser frequentes ou é algo pontual; e “Controlabilidade”, 

se a pessoa acredita que a causa podia ter sido controlada ou incontrolável de determinado 

acontecimento (Şimşek & Koçak, 2020; Tomlinson & Mayer, 2009). Segundo os autores quando 

comportamento é controlável, ou seja, existe a hipótese de mudar uma atitude e o desfecho ser 

diferente, os indivíduos tendem a atribuir causas internas, independente de serem frequentes ou 

temporárias; quando é incontrolável, são atribuídas causas externas (Şimşek& Koçak, 2020; 

Tomlinson & Mayer, 2009). 

 

Jackson et al. (1994) analisaram um conjunto de experiências turísticas, quer positivas, como 

negativas de 890 turistas através da Técnica de Incidente Crítico de Flanagan (1954) para 
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compreender as dimensões desta teoria. O estudo identificou três principais categorias que 

determinam a avaliação dos turistas (Jackson et al 1994: Jackson, 2019): Fatores internos, que 

incluem compreender e interagir com a comunidade (herança e cultura da região), experimentar 

gastronomia local/atividades regionais e ter momentos de bem-estar e prazer; Fatores interpessoais, 

com relacionar-se com família e amigos, anfitriões, habitantes e outros turistas; e Fatores 

ambientais, que englobam a presença em ambientes ao ar livre como visitar monumentos, 

patrimónios naturais e realizar atividades turísticas. 

 

Ao compreender estes fenómenos torna-se possível determinar a satisfação ou insatisfação perante 

uma experiência com robôs e, quais os elementos que levaram a essa conceção (Bilgin, 2000; 

Şimşek & Koçak, 2020; Zhang et al., 2021). Por exemplo, a visita de monumento histórico famoso, 

pode proporcionar sentimentos de alegria e entusiasmo, porém, se existir alguma condicionante 

(ex: falha dos equipamentos) a experiência pode ser avaliada como frustrante (Andrade & Cohen, 

2007; Mehra, 2023). Ademais, a satisfação liga-se diretamente ao posicionamento da marca 

quando uma empresa consegue transmitir de forma clara a sua proposta de valor e gerar 

experiências consistentes, cria nos consumidores um estado psicológico favorável que os leva a 

repetir o consumo e a reconhecer a marca como preferida (Amanda & Andriani, 2022). Assim, 

experiências positivas com tecnologias ou robôs não apenas reforçam a avaliação momentânea do 

serviço, mas também contribuem para consolidar a imagem e a diferenciação da marca no setor 

hoteleiro (Hosany et al., 2020; Şimşek & Koçak, 2020). Esta perspetiva liga-se ao objetivo 5, 

permitindo explorar as opiniões sobre oportunidades e limitações da robótica nos serviços 

hoteleiros. 

 

A Teoria da Confirmação das Expetativas explica como as expetativas, a realidade no destino e a 

perceção do resultado pós-compra influenciam comportamento do consumidor (Kim et al., 2019). 

Primeiro, são geradas as expetativas que começam por pensamentos e desejos de visitar um 

conjunto de serviços e produtos de forma a satisfazer as suas necessidades, desenvolvendo uma 

imagem com base em compras anteriores (Boluk et al., 2017; Thawornwirivatrakul & Meeprom, 

2020). Durante a viaja o turista cria a sua perceção através da comparação da qualidade do serviço 

percebida com o desempenho real (Yuan & Marzuki, 2024; Zhao & Lu, 2018). De seguida, ocorre 

a confirmação, onde o cliente determina se as expetativas foram superadas ou não (Oh et al., 2022). 
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Quando o desempenho real excede as expetativas iniciais, o grau de confirmação é maior, levando 

a sentimentos de satisfação pelos visitantes (Asmelash & Kumar, 2019; Yuan & Marzuki, 2024). 

Não atingido o nível esperado, acontece a desconfirmação, resultando numa avaliação negativa e 

na redução do interesse numa revisita (Asmelash & Kumar, 2019; Yuan & Marzuki, 2024). A 

satisfação do cliente é multidimensional, influenciado por um conjunto de fatores como as 

condições dos recursos turísticos, as atividades recreativas existentes na região, tipologia das 

instalações turísticas (transportes, alojamento, entre outros), organização e gestão dos serviços e 

atendimento (Lin et al., 2017; Moscardo & Pearce, 1986; Park, 2019; Pearce, 2008; Wang et al., 

2012; Yuan & Marzuki, 2024). 

 

Guo (2022) descreve que a satisfação consiste num estado psicológico geral, onde as emoções 

derivam da confirmação ou desconfirmação das expetativas anteriores ao consumo. O autor 

assume que “(…) A estrutura da ECT mostra que a vontade de continuar a comprar é influenciada 

pela satisfação, enquanto a satisfação é influenciada pela expectativa, desempenho e confirmação 

(Guo, 2022, s.p).” 

 

Considera-se esta teoria essencial para compreender como as expectativas formadas antes da 

interação com os robôs influenciam a avaliação futura da experiência. Caso o desempenho do robô 

supere ou confirme as expectativas, emoções positivas surgem e reforçam a perceção de 

usabilidade e eficácia (objetivos 2 e 3). Por outro lado, experiências de desconfirmação negativa 

ajudam a explicar resistências e limitações percebidas (objetivo 6). 

 

Outro modelo responsável por medir as emoções e compreender os comportamentos dos turistas 

ao longo da viagem é o Modelo Circunflexo das Emoções fundado em 1980 por James A. Russell 

(Yin et al., 2024). Este modelo propõem um espaço bidimensional divido por duas dimensões 

principais: a Valência (Prazer – Desprazer), relacionada com o tipo da emoção positiva, negativa 

ou neutra e é representada pelo eixo X; e a Excitação (Ativação – Desativação) ao grau da emoção, 

de alta ou baixa intensidade e é representada pelo eixo Y (Magdin et al., 2021; Reisenzein, 1994). 

A estrutura do modelo organiza as emoções de forma circular, onde estados emocionais 

semelhantes estão próximos (90º), enquanto estados opostos estão situados nos extremos (180º) 

(Russell, 1980). A abordagem do autor, sugere que as emoções não são categorias isoladas, mas 
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sim correspondem a estados afetivos contínuos que ocorrem ao longo das dimensões, fator 

importante relevante para exemplificar as emoções durante a viagem. 

 

A figura 1 apresenta as 28 palavras utilizadas por Russell para representar sentimentos e afetos, 

onde as emoções podem variar entre diferentes quadrados (Russell et al., 1989). Estas palavras 

surgem de emoções básicas (como “happy”, “angry”, “afraid” e “sad”), emoções menos 

protídicas (como “glommy” e “bored”) e ainda estados afetivos que podem não ser classificados 

como emoções (como “sleepy” e “serene”) (Russell et al., 1989). 

 

Figura 1- Modelo Circunflexo das Emoções 
 

Fonte: Russell (1989), A Cross-Cultural Study of a Circumplex Model of Affect, p.849 

 

O quadrante superior direito representa emoções com alta excitação e valência positiva, 

caracterizados por estados emocionais como “delighted" (encantado), "glad" (contente), "happy" 

(feliz) e “pleased" (satisfeito), geralmente experienciados durante a exploração de novos lugares 

ou no contacto com produtos e serviços diferenciados (Berger, 2011; Derbaix & Vanhamme, 2003). 

Durante visitas a monumentos, atrações turísticas ou eventos, os turistas podem ainda sentir-se 

“excited" (excitação) ou "astonished" (surpresa positiva) reforçando a ligação emocional à 

experiência (Henrique, 2014). 
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O quadrante inferior direito apresenta emoções de valência positiva, mas com baixa excitação, 

como “satisfied" (satisfeitos), "calm" (calmos), "serene" (serenos), "at ease" (à vontade) e 

"relaxed" (relaxados) (Languré & Zareei, 2024). Estes estados são frequentemente induzidos em 

ambientes que promovem o bem-estar e tranquilidade, como praias, resorts, spas ou espaços 

naturais (Brunner et al., 2025). 

 

O quadrante superior esquerdo, reflete emoções com alta excitação e valência negativa, ou seja, 

emoções negativas, mas intensas ao mesmo tempo (Andrade & Chen, 2007; Babin et al., 1998). 

Este tipo de resposta emocional pode ocorrer em situações inesperadas como atrasos, filas longas 

ou problemas com reservas (Hosany et al., 2021). Nestes contextos, os turistas podem experienciar 

emoções como "alarmed" (alarmado), "afraid" (assustado), "angry" (zangado), "tense" (tenso), 

"angustiado" (angustiado), "frustrated" (frustrado) e "annoyed" (irritado) (Andrade & Chen, 2007; 

Babin et al., 1998; Cacioppo & Berntson, 1994). 

 

Por último, o quadrante inferior esquerdo representa emoções de baixa excitação e valência 

negativa, associadas a sentimentos de tristeza ou desanimo como "miserable" (miserável), 

"depressed" (deprimido), "sad" (triste), "gloomy" (melancólico), "tired" (aborrecido), "droopy" 

(abatido) e "sleepy" (sonolento) (Languré & Zareei, 2024). Podendo surgir de viagens que não 

corresponderam às expetativas, por exemplo, falta de envolvimento na comunidade local, atrasos, 

longos voos ou serviços pouco satisfatórios (Jackson, 2019; Wei et al., 2023). 

 

Portanto, a utilização deste modelo permite mapear de forma mais precisa as emoções reportadas 

pelos hóspedes em diferentes intensidades e valências. A sua aplicação nesta investigação 

contribui para estruturar os resultados relacionados com o objetivo 1 (identificar emoções antes e 

durante a interação com robôs) e avaliar de que forma emoções positivas ou negativas se associam 

às perceções de eficácia e usabilidade (objetivos 2 e 3). 

 

A intensidade das emoções varia conforme as experiências e ocorrências no destino (Hosany et al., 

2020). Os investigadores destacam que as emoções da mesma valência (ex: zangado e frustrado 

ou feliz e calmo) influenciam o julgamento do turista, e, consequentemente as tomadas de decisões, 

preferências e comportamentos no destino (Lerner & Keltner, 2000; Raghunathan & Phan, 1999; 
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Rucker & Petty, 2004). Porém, a excitação torna-se determinante para definir as atitudes dos 

turistas, afetando as escolhas de cada individuo quer no período de pré-compra, compra e pós- 

compra (Walsh et al., 2011; Yan et al., 2016). 

 

Russell (1980, pp. 1176-1177) afirma que, 

O estado afetivo, tal como é vivenciado, já é significativo. É significativo porque já ocorreu 

um processo cognitivo que interpretou (deu significado a) a emoção. As pessoas 

normalmente não têm consciência de todas as informações em que se baseiam para analisar 

seus próprios estados emocionais (...) A experiência de um estado afetivo, portanto, ocorre 

apenas como resultado desse processo cognitivo. 

 

Esta citação evidencia que as emoções envolvem processos cognitivos complexos, onde uma 

experiência negativa pode ser compensada por várias outras positivas e vice-versa, dependendo da 

intensidade e das informações que disponha (Jackson, 2019; Wei et al., 2023). As empresas ao 

compreenderam as emoções dos turistas conseguem fornecer serviços que maximizem 

experiências positivas e, diminuam os impactos negativos, promovendo a satisfação e fidelidade 

dos clientes (Jackson, 2019; Wei et al., 2023). 

 

De uma forma global, o estudo das emoções no turismo é fundamental para analisar a forma como 

os consumidores vivenciam, interpretam e reagem às suas experiências (Bagozzi et al., 1999; 

Pozharliev et al., 2015). As diferentes teorias e modelos ajudam a explicar os fatores que 

influenciam os estados afetivos, desde o planeamento que envolve as expetativas iniciais até à fase 

final da viagem (Mehra, 2023). A perceção do turista é desenvolvida por elementos internos e 

externos da ida ao destino que são responsáveis pela criação da imagem geral da viagem, afetando 

tanto a satisfação quanto a intenção de revisita (Pedro, 2021). 
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Capítulo 3 - Hotelaria, Tecnologia e Robôs 

 

3.1 História e Evolução dos Robôs na Hotelaria 

 

 

O uso da tecnologia na hotelaria tem vindo a ganhar destaque nos últimos anos, com a 

robótica a assumir uma presença relevante na área (Bauer, 2023). Enquanto os robôs foram 

desenvolvidos inicialmente para a indústria de manufatura, hoje, expandiram-se para áreas como 

o turismo e hospitalidade, com a criação de robôs de serviço (Sun & Wang, 2022). 

 

Cada vez mais, cadeias de renome internacional como Hilton, NEYA, Marriott e Yotel, têm 

apostado na transformação digital, com sistemas baseados em inteligência artificial e robótica 

(Southan, 2017). Alguns exemplos são o concierge “Connie” do Hilton e o assistente virtual 

“Mario” do Mariott (Bauer, 2023; Callarisa-Fiol et al., 2023). 

 

Em 2015 dá-se a inauguração do Heen Hotel em Tokyo, considerado o primeiro hotel robotizado 

do mundo com cerca de 243 humanoides para tarefas como atendimento, transporte de bagagem e 

limpeza (Hertzfeld, 2019). A autora menciona que os resultados dessa implementação não 

corresponderam às expetativas iniciais. As avaliações dos turistas e funcionários relatavam erros 

operacionais, como a incapacidade de responder a perguntas básicas, o que levou a gerência a 

desativar cerca de metade dos robôs e a repensar numa nova estratégia (Hertzfeld, 2019). Este caso 

mostra que a simples introdução de robôs não garante sucesso operacional ou satisfação dos 

hóspedes. Pelo contrário, evidencia a importância de alinhar a inovação tecnológica com 

expectativas realistas e com a experiência do utilizador, aspeto diretamente ligado ao objetivo 2 

(perceção da facilidade de uso e eficácia). Mais do que a novidade tecnológica, é necessário 

garantir que os sistemas respondam às necessidades práticas e emocionais dos clientes. 

 

Com os avanços tecnológicos, os robôs passaram a ser equipados com ferramentas de IA, o que 

os lhes permite dialogar, reconhecer padrões e executar operações mais complexas (Barten, 2025). 

Além disso, fatores externos como a pandemia Covid-19 e a crescente escassez de mão de obra 

impulsionaram ainda mais a procura por soluções automatizadas (Manthiou & Klaus, 2022; 

Seyitoğlu & Ivanov, 2020). Em 2023, mais de 54.000 unidades foram vendidas para o setor da 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0040162522000841#bib0060
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hospitalidade, o que se traduz numa transformação das operações hoteleiras (World Robotics 

Service Robots, 2024). 

 

Os robôs surgem no mercado como ferramentas úteis e diferenciadoras, trazendo novidade aos 

serviços como eficiência e agilidade, sobretudo nas interações entre hóspedes e hotel (Ivanov et 

al., 2019; Wirtz et al., 2018). Além destes pontos, ainda reforçam a experiência do cliente pela 

personalização do atendimento, levando à diferenciação da marca perante a concorrência (Grewal 

et al., 2021; Guo et al., 2024). Contudo, apesar do seu potencial, também são acrescidos desafios, 

como a aceitação da tecnologia por parte dos hóspedes, questões relacionadas aos custos de 

aquisição e manutenção, bem como a necessidade de formação de equipas (Skubis, 2025). Do 

ponto de vista laboral, a automação permite reduzir carga física aos funcionários, mas também 

suscita receios quanto à substituição de postos de trabalho e aumento da rotatividade (Khaliq et 

al., 2022; Li et al., 2019; Xu et al. 2025). Assim, a escolha por determinada tipologia de robô, deve 

ter em conta quer aspetos operacionais, de entretenimento do próprio hotel e da experiência do 

cliente (Sánchez et al., 2024). 

 

3.2 Adoção da Robótica e tipos de implementação 

 

 

Ao longo do tempo, os robôs na hotelaria têm assumido cada vez mais funções operacionais e de 

atendimento ao cliente, como tornarem-se porteiros, bagageiros, empregados de limpeza, 

rececionistas e até entregadores de bens (Borhi & Marichi, 2023; Ivanov et al. 2017). São 

apelidados de robôs de serviços e possuem diferentes designações consoante as instituições (Chen 

et al., 2023). A International Organization for Standardization (ISO) descreve-os como 

“programmed actuated mechanism used in personal or professional applications that performs 

useful tasks for humans or equipment” (ISO, 2021, s.p). Já, a Internacional Federation of Robotics 

(IFR) define-os como, “A service robot is a programmed actuated mechanism with a degree of 

autonomy to perform locomotion, manipulation or positioning to perform useful tasks for humans 

or equipment” (World Robotics Service Robots, 2024, p. 20).2 Os robôs de serviço podem ser 

 

2 Tradução: “mecanismo programado e atuado, utilizado em aplicações pessoais ou profissionais, que 

executa tarefas úteis para seres humanos ou equipamentos”. A IFR define: “um robô de serviço é um 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1447677025000518#bib13
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1447677025000518#bib13
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1447677025000518
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distinguidos pelas suas particularidades, começando pela forma como se apresentam, se 

fisicamente (exemplo: Pepper ou Yobot) ou virtualmente (exemplo: Alexa) (Keyser et al., 2019; 

Mingotto et al., 2021; Wirtz et al. 2018). É possível, ainda, diferenciá-los na sua morfologia 

humanoide, ou, através das funções que desempenham quer sejam elas cognitivas-analíticas (como 

o processamento de informações) ou emocionais-sociais (como interações com hóspedes) (Keyser 

et al. 2019; Mingotto et al., 2021; Wirtz et al. 2018 ). 

 

Diversos exemplos ilustram a evolução da aplicação de práticas robóticas em hotéis (Dutra & Filho, 

2024). Em 2011, o Yotel Nova York introduziu o “Yobot”, um braço robótico utilizado para 

armazenar as malas de forma automatizada (Hussed, 2011; Katz, 2011). No ano de 2014, a rede 

Aloft Hotels iniciou testes com um robô de entrega que circulava pelas instalações, conseguia 

utilizar o elevador e contactar os hóspedes nos quartos para entregar bens diretamente à porta 

(Tussyadiah & Park, 2018). Um outro exemplo que engloba IA e a robótica é o robô “Connie”, 

implementado em 2016 pela cadeia Hilton (Dutra & Filho, 2024). “Connie” consegue com recurso 

à IA, responder a questões sobre serviços no hotel, fornecer recomendações de atrações locais e 

através do histórico de interações consegue melhorar respostas e as ligações com os clientes 

(Ivanov et al., 2017). 

 

Cada vez mais, começa a existir uma ligação entre a robótica e IA, uma vez que, o complemento 

das duas, permite elevar as funcionalidades dos robôs, permitindo-os aprender, raciocinar, 

percecionar e ainda tomar decisões (Bogue, 2014). A IA fornece o “cérebro” através de algoritmos 

e processamentos de dados, o que é relevante para fornecer aspetos cognitivos, porém, os robôs 

ainda requerem componentes físicos como sensores, atuadores e sistemas de mobilidade (Belache 

et al., 2010). Quando não está presente a IA, os robôs tonam-se apenas mecânicos com a 

programação inicial e sem capacidade mais humanizada (Chen et al., 2023). A eficácia do uso do 

robô pode ser determinada por três componentes interdependentes (Kuo et al., 2017): o Hardware, 

ligado à estrutura física, sensores e sistemas de locomoção; a Funcionalidade, envolvendo 

softwares capazes de reconhecer vozes e imagens, realizarem movimentos, responderem de forma 

 

 

mecanismo programado e atuado, com um grau de autonomia para realizar locomoção, manipulação ou 

posicionamento, de modo a executar tarefas úteis para seres humanos ou equipamentos”. 

https://link.springer.com/article/10.1007/s12525-020-00439-y#ref-CR12
https://link.springer.com/article/10.1007/s12525-020-00439-y#ref-CR49
https://link.springer.com/article/10.1007/s12525-020-00439-y#ref-CR12
https://link.springer.com/article/10.1007/s12525-020-00439-y#ref-CR49
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eficaz e automática e ainda interagirem; e Serviço, que compreende a funcionalidade de realizar 

tarefas úteis e objetivas do cliente. 

 

De entre os fatores que contribuem para melhoria da capacidade destes softwares existem outros 

aspetos relevantes para a aceitação dos robôs pelos hóspedes, no caso o antropomorfismo, que 

atribui características humanas a entidades não humanas (Li & Suh, 2022; Zhao et al., 2025). São 

três as dimensões principais deste conceito e que tornam a experiência mais real e envolvente: 

física, responsável pela aparência e forma; interna, que inclui a inteligência e as emoções; e social, 

que compreende a capacidade de interação interpessoal (Baltaci et al., 2024; Ninomiya et al., 2015). 

Do ponto de vista da gestão, o uso da robótica permite adquirir mais competências técnicas, 

processos com maior segurança e trazer confiança nas operações (Abdelhakim et al., 2023). Numa 

outra perspetiva centra-se em conseguir alcançar uma vantagem competitiva em relação a outras 

marcas, tornar processos mais inovadores e fornecer mais apoios a toda a equipa (Pizam et al., 

2022). 

 

Em resumo, um robô de serviço pode ser considerado um dispositivo inteligente programado para 

interagir com o humano e facilitar o seu trabalho, de maneira a auxiliar operações, automatizar 

tarefas e fornecer um serviço mais eficiente (Hoang & Tran, 2022; Pizam et al., 2022; Rasheed et 

al., 2024). 

 

3.3 Interação e Perceção do Hóspede neste Contexto 

 

 

Com a crescente procura por soluções robóticas na hotelaria, as interações entre humanos 

e robôs tornam-se alvo de estudo por investigadores da área (Pillai et al., 2021). Esta inovação 

operacional que envolve uma nova forma de interações entre hóspedes e funcionários, acaba por 

trazer dinâmicas “socio tecnológicas” (Lu et al., 2020). Por isso, compreender como os clientes 

reagem emocionalmente, cognitivamente e comportamental é crucial para avaliar a eficácia das 

implementações e o impacto na experiência turistas (Goodrich & Schultz, 2008). 

 

Os robôs de serviços, por possuírem características físicas e cognitivas, são muitas vezes 

interpretados como entidades socias (Tussyadiah, 2020; Van Doorn et al., 2017). A aceitação pelos 
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hóspedes deriva de múltiplos fatores. Por um lado, a sua aparência humanoide pode gerar fascínio, 

mas também desconforto (Rana et al., 2024). Mende et al. (2019) afirmam que robôs com 

semelhanças excessivas dos humanos, podem representar uma ameaça à identidade humana, 

levando a respostas emocionais negativas. De uma outra perspetiva, Lee et al., (2021) indicam que 

se a aparência for moderadamente humanizada, pode facilitar a empatia e a interação, sobretudo 

em contextos de receção. Mori (1970) apresentou um conceito “uncanny valley” (vale de 

estranheza) onde as emoções negativas e a rejeição podem ser causadas pela “estranheza” 

encontrada nas características dos robôs. O autor menciona um exemplo prático: 

 

Quando a velocidade é reduzida pela metade, na tentativa de fazer o robô sorrir mais 

lentamente, em vez de parecer feliz, a sua expressão torna-se assustadora. Isso mostra como, 

devido a uma variação no movimento, algo que se tornou muito próximo do humano — 

como um robô, um fantoche ou uma mão protética — pode facilmente cair no vale da 

estranheza (Mori, 1970, pp. 5-6). 

 

Este conceito ajuda a compreender porque, em alguns contextos, emoções negativas como 

desconforto e estranheza surgem em contacto com robôs. Relaciona-se diretamente com o Objetivo 

1, que pretende mapear emoções antes e durante a interação, permitindo explicar diferenças entre 

respostas positivas (curiosidade, entusiasmo) e negativas (ansiedade, rejeição). 

 

Outro aspeto, está relacionado com as expetativas que os turistas têm, se a interação for satisfatória, 

é gerado prazer e, consequentemente, a avaliação final será positiva (Borghi & Mariani, 2023). E, 

para a determinação da opinião dos turistas existem três fatores essenciais: confiabilidade; 

funcionalidades e habilidades emocionais (Abou-Shouk et al., 2021; Cha, 2020; McLean et al., 

2020; Seyitoğlu et al., 2021; Stock-Homburg, 2022). Ao ocorrem falhas no sistema, como atrasos 

na entrega de pedidos ou difícil comunicação, é atribuída as responsabilidades aos robôs, por 

gerarem sentimentos de frustração, insegurança e insatisfação (Borghi & Mariani, 2023; Fuentes- 

Moraleda et al., 2020). Lin e Mattila (2021) destacam que os benefícios funcionais percebidos 

pelos clientes têm impacto nas atitudes dos consumidores. 
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Ivanov et al. (2023) e Chuah e Yu (2021) ressaltam nas suas investigações que há cada vez maior 

procura por habilidades emocionais e, se as tiverem os hóspedes são mais propensos a aceitá-los 

como serviços úteis. 

 

A forma como os turistas vivenciam a interação com estes sistemas, pode depender de 

características culturais e sociodemográficas (Mariani et al., 2019). Os hóspedes mais jovens 

geralmente demonstram maior abertura em comparação com os mais velhos, que podem ter maior 

dificuldade de adaptação ou desconforto na ausência do contacto humano (Onorato, 2018). No que 

diz respeito ao género, Reich e Eyssel, (2013) indicam que o género feminino revela atitudes 

menos positivas e maiores índices de ansiedade, comparativamente ao masculino. Também, a 

ansiedade sentida por determinados hóspedes, caracteriza-se pela falta de confiança nas 

capacidades comunicativas e comportamentais da máquina, o que acaba por inibir e limitar a 

interação (Nomura et al., 2006). Assim, variáveis psicológicas e características pessoais são tidas 

em conta, no caso, o otimismo potencia a aceitação, quem tem uma tendência mais pessimista 

sente-se desconfortável, cético e inseguro (Soliman et al., 2024). 

 

Para explicar por que alguns hóspedes são mais abertos à introdução de tecnologias e outros as 

rejeitam, na literatura é utilizado o Modelo da Aceitação da Tecnologia (TAM) proposta por Davis 

em 1989 (Turner et al., 2010). O TAM sustenta-se por duas crenças que moldam a atitude do 

individuo (Kowalska-Pyzalska, 2023): a utilidade percebida, que corresponde ao grau de 

convicção de que o robô melhora o desempenho ou experiência; e a perceção da facilidade do 

uso, relaciona-se com a perceção de facilidade dos sistemas. 

 

Quando estas crenças são positivas, geram-se atitudes mais favoráveis, e, por inferência há 

intenções do uso da tecnologia (Soliman et al., 2024). As cadeias hoteleiras conseguem através 

deste modelo prever como será recebida pelo seu público uma nova tecnologia, e quão abertos 

estão à implementação de sistemas inovadores (Skubis, 2025). 

 

O modelo TAM revela-se, particularmente, adequado para esta investigação, já que permite 

compreender como emoções positivas influenciam perceções funcionais como usabilidade e 

eficácia (Objetivo 3). 
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Para além de uma visão descritiva das variáveis envolvidas, importa realçar de forma crítica como 

estas se relacionam diretamente com os objetivos desta investigação. Em primeiro lugar, os estudos 

sobre a interação emocional com os robôs revelam a importância de compreender as emoções 

sentidas antes e durante o contacto com estas tecnologias (Objetivo 1). Autores como Asyraff et 

al. (2023), Lazarus (1974, 1991), Mehrabian e Russell (1974) destacam que os estímulos provocados 

pela interação com a tecnologia podem gerar tanto emoções positivas (ex: curiosidades e 

entusiasmo) como negativas (estranheza e receio), afetando significativamente o envolvimento 

afetivo e a perceção da experiência hoteleira. 

 

Por outra perspetiva, o Modelo de Aceitação da Tecnologia (TAM) (Davis, 1989) permite analisar 

a compreensão de usabilidade e eficácia dos robôs (Objetivo 2), mostrando que quanto maior for 

a perceção de utilidade e facilidade de uso, maior a aceitação e a predisposição para interações 

positivas. Este aspeto também se conecta com o Objetivo 3, onde se procura avaliar se há relação 

entre emoções positivas e perceções funcionais. Neste sentido, autores como Lin e Mattila (2021) 

confirmam que os benefícios funcionais, como a usabilidade e facilidade de uso atribuídos pelos 

hóspedes, promovem experiências agradáveis com robôs. 

 

O sucesso na integração de robôs no setor hoteleiro dependerá, em grande parte da capacidade de 

as empresas conseguirem adaptar todas estas variáveis às expetativas e características do seu 

público-alvo (Soliman et al., 2024) (Objetivo 6). E, com isto, inclui a capacidade de desenvolver 

experiências robóticas que fiquem na memória do cliente, pela satisfação e emoção que, 

futuramente podem levar ao apego emocional pela marca (Hwang et al., 2021; Soliman et al., 

2024). Em relação às opiniões sobre o impacto da robótica na hotelaria (Objetivo 5), os estudos 

mencionados apontam para um cenário controverso, onde existe valorização pela inovação, 

eficiência e curiosidade despertada pelos robôs, porém, existem receios quanto à perda da 

hospitalidade humana e à personalização dos serviços, aspetos considerados essenciais neste ramo 

(Grewal et al., 2021; Guo et al., 2024; Khaliq et al., 2022; Li et al., 2019; Skubis, 2025; Xu et al., 

2025). 
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3.4 Tendências futuras 

 

 

A adoção de robôs na hotelaria tem vindo a expandir-se nas diversas partes do mundo, o 

avanço da IA acentua ainda mais esta realidade, onde as cadeias hoteleiras procuram soluções 

tecnológicas eficientes, operacionais e inovadoras num mercado cada vez mais competitivo (EHL, 

2025). 

 

A Tabela 2 apresenta uma sistematização de fontes jornalísticas e científicas que documentam 

casos reais de implementação da robótica no setor da hotelaria e turismo em diversos países. 

Atualmente já existe presença na maioria dos continentes, onde países como Portugal, França, 

Itália, Estados Unidos da América (EUA), China, Japão, Coreia do Sul e Brasil, têm integrado 

serviços robóticos em algumas unidades hoteleiras, quer em atendimento ou em tarefas 

operacionais (Perkovic, 2025). Estes dados contextualizam a investigação, oferecendo uma visão 

panorâmica das tendências globais e das aplicações da prática da robótica no turismo. A 

diversidade geográfica e temporal destas referências permite compreender a evolução da 

tecnologia, bem como as motivações e desafios enfrentados por diferentes mercados. 

 

Tabela 2 - Referências de Notícias e Artigos Científicos sobre a Utilização de Robôs no Setor 

Hoteleiro 
 

Nome da Notícia /Artigo Fonte e Data País Referido 

“Key Hospitality Technology Trends to Watch in 2025” 
Hospitalitynet 

(2025) 
Mundo 

“Will AI And Robotics Lead The Next Evolution In 

Travel?” 

Forbes 

(2025) 
Mundo 

“Robot Sanbot estreia-se em unidade hoteleira lisboeta” 
Publituris 

(2018) 
Portugal 

“Robôs mordomos de novo hotel no Porto têm "o dedo" da 

septuagenária Beltrão Coelho” 

“Negócios” 
(2021) 

Portugal 

“'Bella' é a nova ajuda robótica no restaurante do 'Hotel 
The Vine” 

Dnotíciaspt 

(2022) 
Portugal 

“O Mr. Green já iniciou funções no NEYA Hotels em 
Lisboa!” 

LinkedIn 

(2024) 
Portugal 

“O nosso cliente NEYA Hotels já está a utilizar o Robot 

Dinerbot T5 no seu hotel em Lisboa!” 

LinkedIn 
(2024) 

Portugal 

(continua) 

https://www.linkedin.com/company/neya-hotels/
https://www.linkedin.com/company/neya-hotels/


32  

(continuação) 
 

Nome da Notícia /Artigo Fonte e Data País Referido 

“Robótica de serviço e limpeza na hotelaria – a 
colaboração ideal para criar a experiência perfeita” 

TNEWS 
(2024) 

Portugal 

“Itália tem o primeiro robô recepcionista de hotel” “O Globo” 
(2018) 

Itália 

“World in Disruption: Otonomus Overnight” 
Tech Informed 

(2025) 
Las Vegas 

(EUA) 

“Robô mordomo que usa elevador sozinho chega a hotel no 

Brasil” 

Techshake 
(2024) 

Brasil 

“SoftBank Robotics Australia Announces Strategic 

Partnership With McLaren International Pty Ltd to 

Revolutionize the Hospitality Industry in Australia” 

Hotel Online 

The B2B News 

source 
(2025) 

 

Austrália 

“Robo-room service: South African hotel introduces robot 
helpers” 

World Economic 

Forum (2021) 

África do Sul 

(Joanesburgo) 

“LG Electronics to develop hotel-exclusive robots” The Korea 

Economic Daily 

(2024) 

 

Coreia do Sul 

“World’s First Robot-Staffed Hotels Make Business Travel 
Inroads” 

Nippon.com 

(2018) 
Japão 

“China aposta em robôs com IA para transformar 

economia e sociedade” 

Forum 

(2025) 
China 

“Humans-as-Luxury: The Future of Hospitality in an AI- 
Driven Age” 

Hospitalitynet 

(2025) 
Mundo 

“Introducing robot or not? Decisions of competing hotels” Sciencedirect 
(2025) 

Mundo/China 

“Systematic literature review and future research 

directions for service robots in hospitality and tourism 

industries” 

Taylor & 

Francis 

(2023) 

Mundo 

“Service robots or human staff: How social crowding 

shapes tourist preferences” 

Sciencedirect 
(2021) 

Mundo 

“The Rise of Service Robots in the Hospitality Industry: 

Some Actionable Insights” 

Boston 

Hospitality 

Review 
(2021) 

 

Mundo 

“Culturally variable preferences for robot design and use 

in South Korea, Turkey, and the United States” 

ACM DL Digital 

Library 

(2014) 

Coreia do Sul, 

Turquia e 

Estados 

Unidos 

“Spiritual robots: Religion and our scientific view of the 

natural world” 

Taylor & 

Francis 

(2006) 

Mundo 

(continua) 
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(continuação) 
 

Nome da Notícia /Artigo Fonte e Data País Referido 

“UK Artificial Intelligence (AI) Statistics And Trends 

In 2025” 

Forbes 

(2025) 

Reino Unido 

(UK) 

“Expert at CUHK's Business School: optimal 

integration of AI and robots into personalised 

services enhances the human touch in hospitality” 

Mynews 

(2025) 

China 

“Robots in Tourism and Hospitality: The Perception 

of Future Professionals” 

Wiley Online Library 
(2023) 

Mundo 

“For better or for worse: Shaping the hospitality 

industry through robotics and artificial intelligence” 

Taylor & Francis 
(2019) 

Mundo 

Fonte: Elaboração própria com base em artigos jornalísticos e científicos (2018–2025) 

 

Começando pelo contexto internacional, na América do Norte, em Las Vegas nasce em 2025 um 

conceito inovador proposto pela Otonomus Hotel que consiste no primeiro hotel com integração 

total de IA, onde são desenvolvidos avatares digitais personalizados que aprendem com hábitos e 

preferências do usuário incluindo gostos pessoais, temperatura do quarto, entre outros (Lee, 2025). 

 

O Brasil, em 2024, começa a dar na América do Sul alguns passos na adoção da robótica, exemplo 

disso é o robô mordomo do Hotel Mercure Uberlândia Plaza Shopping que possui as 

funcionalidades de interação com os consumidores por voz, vídeo ou aplicações, sistemas 

inteligentes que através do mapa e informações conseguem desviar-se de obstáculos, conservar 

alimentos e, ainda, entregar refeições ou outros itens (Camargo, 2024). 

 

Na África do Sul, o Hotel SKY lançou os primeiros robôs “Lexi, Micah e Ariel” em 2021, 

equipados com sensores de leitura facial que conseguem identificar as expressões faciais, oferecer 

serviço de quartos, auxiliar com bagagens e facultar informações sobre o destino (Pillay, 2021). 

 

A Austrália avança, igualmente, na transformação digital da hotelaria. Em 2025, a SoftBankd 

Robostics Austrália estabeleceu uma parceria com a McLaren Internacional Pty Ltd3 para integrar 

 

 

 

3 empresa com destaque na área da tecnologia em nuvem na hotelaria 



34  

robôs de limpeza com IA tornando as operações mais ágeis e melhorando a experiência no 

alojamento, transformando a gestão hoteleira na Oceânia (SoftBank Robotics Group Corp, 2025). 

 

Na Ásia, a Coreia do Sul destaca-se pela parceria de 2024 entre a LG Electronics e a cadeia Josun 

Hotels & Resorts, com o desenvolvimento de robôs para ambientes hoteleiros de luxo, através do 

recurso a sensores e inteligência baseada no Big Data para realizar tarefas de limpeza e serviço de 

mordomo (Young, 2024). 

 

No Japão, o Hotel Henn continua a ser uma referência no ramo da robótica pela prática de empregar 

robôs rececionistas com aparência humana e de dinossauro (“velociraptors”), transformando-se 

numa atração turística quando, de início, tinham sido implementados para redução de custos 

(Fukiko, 2018). 

 

Num panorama internacional, a China é um dos países que colocou a área da robótica e IA na sua 

estratégia económica e tecnológica até 2027, e pretendem inserir robôs inteligentes em setores 

como a manufatura, saúde, logística e serviços públicos, impactando na qualidade de vida e na 

própria experiência do turista (Vidal, 2025). Isto, torna-se possível devido aos apoios 

governamentais, investimentos e populações mais avançadas no ramo da tecnologia, permitindo a 

expansão da robótica em múltiplos setores de atividade, inclusive no turismo (Vidal, 2025). 

 

As abordagens diferem entre continentes e países, enquanto no Japão, China e EUA, a automação 

é amplamente adotada, na Europa existe uma integração gradual e complementar ao serviço 

humano, onde os robôs desempenham mais funções operacionais do que sociais (Perkovic, 2025; 

Puerto, 2025). A diversidade cultural observada na adoção da robótica mostra que o futuro da 

hotelaria não segue um modelo único. Em contextos asiáticos a integração de robôs tende a ser 

vista como natural e até espiritualizada, em cenários ocidentais prevalece a visão funcional e a 

preocupação com a perda do contacto humano. Este contraste liga-se ao Objetivo 5, ao permitir 

discutir as limitações e oportunidades percebidas da robótica na hotelaria. 

 

Em França, o Hotel Marriott Renaissance Paris La Défense implementou em 2024, o “robô de 

entrega W3” que realiza serviço de quartos autonomamente durante 24 horas, devido aos sensores 
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inteligentes e à capacidade de utilização de elevadores (THP TOP HOTEL PROJECTS, 2024). 

Também dispõem de um robô aspirador “Whiz” para otimizar a limpeza de corredores e espaços 

comuns (THP TOP HOTEL PROJECTS, 2024). 

 

Em Portugal, no ano de 2018 ocorre o primeiro teste do grupo Turim Hotels com o robô “Turina” 

em Lisboa, tinha a função de cumprimentar os clientes, fornecer informações de várias temáticas 

(voos, meteorologia, etc.), apresentar menus do restaurante e recolher feedbacks (Publituris, 

2018). O Yotel, segue esta tendência e, em 2021 abre no Porto, um hotel com modelo de hotelaria 

digital que possui dois robôs “Yolinda” e “Yogiro” para realizar serviço de quartos, estes 

conseguem movimentarem-se até ao quarto do hóspede, chamar pelo mesmo por via telefónica e 

entregar o pedido de snacks ou outros itens (Curvelo, 2021). De seguida, em 2022 o Hotel 

The Vine na Madeira adota o robô “Bella” no seu restaurante “Terra”, para tarefas operacionais 

e repetitivas como transportar loiça, para libertar os funcionários para maiores interações 

com os clientes (Dnoticiaspt, 2022). Por fim, o grupo NEYA Hotels integrou um robô de entregas 

“Mr. Green” em Lisboa e no Porto, ambos programados para facilitarem o trabalho dos 

colaboradores do restaurante através de recolha de pratos sujos e utilização do elevador para os 

transportar, o que faz com que as entregas levem menos tempo entre os serviços de bar, sala e 

cozinha (Largo Tempo SGPS, 2024; New Aliance IT, 2024; Sponsored content, 2024). 

 

Um aspeto que pode explicar esta tendência, é o facto de a introdução da robótica nem sempre 

seguir um padrão uniforme, mesmo entre hotéis com a mesma categoria (Cao et al., 2025). Os 

autores mencionam que na China, hotéis de alta categoria como o Hilton Hampton e o Sheraton 

Haitang Bay Resort, adotaram robôs, outros, como o Hilton na Coastal Avenue e o Atlantis Hotel, 

não o fizeram. Igualmente, destacam que, o mesmo se verifica em hotéis de menor categoria, 

algumas unidades da GreenTree e o Yishang Hotel introduziram robôs, enquanto outros optaram 

por não o fazer. Ambas as decisões refletem estratégias distintas, onde hotéis de alto padrão podem 

optar por não adotar robôs, se os concorrentes não o fizerem, evitando custos, porém, se os 

introduzirem podem destacar-se no mercado (Mukherjee et al., 2023). No caso de hotéis com 

menor classificação, a robótica pode ser um diferencial competitivo, se os concorrentes não o 

aplicarem (Hou et al., 2021). 
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Choi e Wan (2021) ressaltam que as diferenças culturais podem contribuir para a adoção da 

robótica, em contexto asiáticos orientais onde provém influencias do Budismo e do Confucionismo 

existe uma visão de que os deuses, animais e pedras possuem espírito e mente, tal como acreditam 

acontecer com os robôs. Em contrapartida, em culturas ocidentais, onde predomina tradições 

cristãs e pensamentos analíticos, os robôs tendem a ser vistos como ferramentas meramente 

funcionais e frias, o que pode gerar maior resistência à sua humanização e adoção (Geraci, 2006; 

Lee & Sabanović, 2014; Nisbett et al., 2001). 

 

O avanço da IA e da robótica levanta debates éticos e sociais, um estudo do Forbes Advisor com 

2.000 britânicos em maio de 2023, evidenciou os principais receios dos consumidores em relação 

ao seu uso (Hooson, 2025, s.p): Dependência de IA e perda de habilidades humanas (42%); 

Sistemas autónomos de IA que tomam decisões sem intervenção humana (39%); Mudanças e 

impacto no emprego (39%); Implicações éticas e potencial uso indevido de IA (37%); e 

Consequências não intencionais e riscos imprevistos da implementação de IA (36%). 

 

De acordo com o professor Sungwoo Choi (Assistant Professor at the School of Hotel and Tourism 

Management at the Chinese University of Hong Kong (CUHK) Business School, 2025, s.p): 

Da perspetiva dos empregadores, não há pessoas suficientes dispostas a trabalhar na área 

da hospitalidade na linha da frente porque é muito exigente física e emocionalmente (…) 

A IA e a robótica tornaram-se a solução perfeita para o problema da escassez de mão-de- 

obra (CUHK Business School. 2025, s.p). 

 

Resumidamente, a robótica e IA possuem um potencial transformador para a hotelaria se forem 

adotadas de forma equilibrada, ética e centrada no ser humano, pois, só assim conseguem colmatar 

algumas das dificuldades do setor, nomeadamente, a falta de mão de obra. Dexler e Beckman 

(2019, p. 119) afirmam: 

 

No setor de hospitalidade, diferentemente de outros setores, o processo e a prestação do 

serviço são definidos pela participação do hóspede. Adicionar tecnologia voltada para o 

cliente à equação adicionará um novo nível de interação e, consequentemente, influenciará 

a dinâmica do serviço. A natureza intangível e personalizada da prestação de serviços 

https://dl.acm.org/doi/abs/10.1145/2559636.2559676
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apresenta o problema de que os hóspedes podem não aceitar aparelhos robóticos e reforça 

a necessidade de compreender o efeito da interação humano-robô (HRI). No entanto, eles 

levantaram ainda a questão de a polidez ser unidirecional, já que os humanos podem ou 

não estender isso em suas interações com robôs. 

Assim, a análise das tendências confirma que o desafio não está apenas na incorporação da 

tecnologia, mas na sua harmonização com a hospitalidade humana. Este equilíbrio é central para 

os Objetivos 5 e 6, pois determinará não só a aceitação dos hóspedes, mas também a forma como 

a robótica poderá contribuir para experiências memoráveis, sustentáveis e emocionalmente 

positivas no setor hoteleiro. É necessário apostar num modelo inovador que combina a tecnologia 

com o contacto humano, no sentido de trazer ferramentas que transformem o setor como a 

automatização, mas que mantenham a hospitalidade e acolhimento característico humano (Puorto, 

2025). 
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Capítulo 4 - Metodologia 

 

A metodologia constitui uma etapa fundamental na investigação em ciências sociais e 

comportamentais, pois orienta o investigador na escolha de métodos e instrumentos adequados 

para responder à pergunta de investigação e testar as hipóteses formuladas com base na revisão da 

literatura (Creswell, 2021). 

 

Neste estudo, a questão central formulada foi: “De que forma a adoção de robôs e tecnologias 

inteligentes na hotelaria influencia a experiência emocional dos hóspedes e, consequentemente, a 

sua perceção geral da experiência com a marca?”. A partir desta pergunta e da fundamentação 

teórica, estruturou-se um modelo conceptual assente em dois percursos. O primeiro percurso, de 

natureza experiencial, sugere que o contacto com os robôs atua como um estímulo emocional, 

provocando estados emocionais que influenciam diretamente a perceção da experiência, 

culminando na satisfação e fidelização do hóspede. O segundo percurso, de carácter simbólico, 

considera que parte a presença de robôs é interpretada como um sinal de inovação, afetando a 

imagem de marca e o seu posicionamento. 

 

Figura 2 - Modelo Conceptual da Investigação 
 

 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

 

Com base neste modelo conceptual, delineou-se a abordagem metodológica que procurou testar as 

relações entre as variáveis emocionais, cognitivas e funcionais associadas à interação com robôs 

em hotéis, tal como é demonstrado na Tabela 3. 
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Tabela 3 - Relação entre Hipóteses, Modelos Teóricos, Variáveis e Métodos de Recolha de 

dados 
 

Hipóteses 
Revisão da 

Literatura 
Variáveis 

Método de 

Recolha de dados 

H1 

Emoções iniciais 

positivas ao ver o robô 

pela primeira vez 

associam-se a estados 

emocionais positivos 
durante a interação 

Modelo Circunflexo 

das Emoções de 

Russell (1980) 

 

Teoria Cognitivo- 

Mediacional de 
Lazarus (1991) 

Emoção ao ver o 

robô pela primeira 

vez 

 

Estado emocional 

durante a interação 

 

 

Inquérito Online 

(sociedade geral) 

 

 

 

H2 

Estado emocional 

positivo está associado 

à perceção de facilidade 

de uso 

Teoria Cognitivo- 

Mediacional de 

Lazarus (1991) 

Teoria da 

Confirmação das 

Expetativas 

Oliver (1980) 

Modelo TAM de 

Davis (1989) 
Wu & Lai (2022) 

 

 

 

Facilidade de uso 

Estado emocional 

durante a interação 

 

 

 

Inquérito Online 

(sociedade geral) 

Inquérito 

(funcionários de 

hotel) 

H3 

Estado emocional 

positivo está associado 

à perceção de eficácia 

Modelo TAM de 

Davis (1989) 

 

Lin & Mattila (2021) 

 

Resolução eficaz 

do problema 

Inquérito Online 

(sociedade geral) 

Inquérito 

(funcionários 
de hotel) 

H4 

A facilidade de uso está 

fortemente associada à 

perceção de eficácia 

Modelo TAM de 

Davis (1989) 

 

Soliman et al., 

(2024) 

Facilidade de uso 

 

Resolução eficaz 

do problema 

Inquérito Online 

(sociedade geral) 

Inquérito 

(funcionários de 

hotel) 

Entrevistas 

H5 

Participantes mais 

jovens tendem a avaliar 

mais positivamente a 

usabilidade e eficácia 

Onorato (2018) 

Mariani et al., (2019) 

Facilidade de uso 

 

Resolução eficaz 

do problema 

 

Inquérito Online 

(sociedade geral) 

Fonte: Elaboração Própria 
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Relativamente a este estudo, optou-se por uma abordagem mista que consiste na integração de 

métodos quantitativos (questionário) e qualitativos (entrevistas), com o objetivo de aprofundar a 

compreensão sobre a questão de partida (Clark & Ivankova, 2015). De acordo com os autores, a 

combinação de diferentes métodos permite elaborar múltiplas perspetivas sobre o fenómeno 

estudado, proporcionando uma análise mais robusta e contextualizada. Essa integração permitiu 

explorar simultaneamente aspetos emocionais experienciados pelos indivíduos através de 

inquéritos, e perceções institucionais das unidades hoteleiras, recolhidas em entrevistas e 

inquéritos. A triangulação de dados, combinando diferentes métodos e fontes, fortaleceu a validade 

dos resultados e possibilitou uma compreensão mais holística do fenómeno (Figaro, 2014). 

 

Para a componente quantitativa, foi desenvolvido um inquérito dirigido à população geral, cujo 

critério de inclusão era ter tido pelo menos uma experiência com robôs em contexto de hotelaria 

ou restauração em Portugal. A inclusão do setor da restauração justifica-se pela escassez de 

implementação de robôs na indústria hoteleira portuguesa, à data da recolha de dados (2025), 

apenas três unidades utilizavam robôs de forma acessível ao público, sendo que, num dos casos, a 

interação ocorria nos espaços de restauração. O inquérito foi criado no Google Forms e estruturou- 

se em três blocos: Grupo A com uma análise sociodemográfica (sexo, idade, nacionalidade e 

escolaridade); Grupo B filtrava a experiência prévia com robôs; e o Grupo C avaliava a 

experiência emocional e funcional, incluindo uma pergunta aberta sobre a perceção da tecnologia 

e a sua influência sobre o setor do turismo (Apêndice 1 e 2). Antes da divulgação 5 indivíduos 

revelaram feedback positivo sobre o questionário. (Apêndice 3). A recolha decorreu entre março 

e maio de 2025, sendo disponibilizado online nas plataformas digitais Facebook, Instagram e 

WhatsApp. Ao divulgar nestas plataformas chegou-se a uma amostra por conveniência de acesso 

fácil e baixo custo, o uso destes aplicativos deveu-se ao facto de se poder abranger um conjunto 

mais amplo de indivíduos num universo que se encontra, ainda, pouco explorado em Portugal e, 

que por outros meios seria mais difícil de localizar. Na totalidade obtiveram-se 258 respostas, dos 

quais 108 relataram ter tido experiências em hotéis ou restaurantes. Na pergunta sobre os contextos 

onde interagiu com robôs, houve duas respostas que não se enquadravam no setor do turismo (uma 

relacionada a supermercados e outra sem contexto definido), a amostra final para análise consistiu 

em 106 participantes. 
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No que concerne à componente qualitativa, foi realizado um estudo exploratório em duas unidades 

hoteleiras com perfis distintos: o NEYA Lisboa Hotel e o YOTEL Porto. O objetivo foi realizar um 

questionário para perceber as perceções e emoções vivenciadas pelos hóspedes e, realizaram-se 

entrevistas aos responsáveis das unidades hoteleiras para entender as funções atribuídas aos robôs 

e a sua relevância na sua estratégia de marketing (Apêndice 4). 

 

No YOTEL Porto, houve a oportunidade de deslocação ao hotel para realizar os questionários aos 

hóspedes, porém na ida ao local, os robôs encontravam-se inativos por motivos técnicos, o que 

impossibilitou qualquer tipo de interação ou observação direta. Face a essa limitação, optou-se por 

recolher dados através da perspetiva dos funcionários, dado que estes são peças-chave na dinâmica 

com a tecnologia e no contacto com os indivíduos. A estrutura do inquérito aplicado aos 

funcionários seguiu o mesmo formato do dirigido à população em geral, para que permitisse a 

comparação dos dados (Apêndice 4). Alguns dos funcionários mostraram-se reticentes em 

participar, contudo, obtiveram-se 8 respostas dos vários departamentos, desde serviço de quartos, 

receção e restaurante. 

 

Em relação ao NEYA Lisboa Hotel, o contacto ocorreu via email e telefone, mas houve abertura 

para que o questionário fosse repassado aos hóspedes e funcionários. Porém, só se obtiveram dados 

referentes aos funcionários, totalizando 16 respostas. O inquérito seguiu os mesmos parâmetros 

anteriormente referidos (Apêndice 4). 

 

Complementarmente, ocorreram entrevistas semiestruturadas, à responsável de Marketing (Yotel 

Porto) e ao responsável de Tecnologias de Informação e Comunicação (TIC) (NEYA Lisboa Hotel), 

ambos revelaram informações sobre a adoção da tecnologia. Com o consentimento dos dois 

entrevistados, conduziram-se as entrevistas com base num guião comum para ambos os hotéis, 

dividido por três eixos principais: origem internacional do conceito do hotel e funcionalidades; 

perceção do público e segmentação; e publicidade e divulgação (Apêndice 5). A partir destes eixos, 

obteve-se uma visão mais abrangente e comparativa sobre os desafios, ideais e oportunidades 

associadas à implementação da robótica no setor hoteleiro nacional. A análise qualitativa seguiu 

uma abordagem de análise temática, identificando padrões de respostas e agrupando informações 



42  

em categorias significativas. A codificação dos dados foi feita manualmente em Excel, 

organizando os conteúdos em matrizes comparativas (Anexo 1). 

 

Os dados quantitativos extraídos do Google Forms foram analisados no software Jamovi 2.4 e no 

Excel, permitindo efetuar análises descritivas, testes de associação (V de Cramér) e regressão 

linear múltipla. A escolha destas técnicas teve em conta a natureza das variáveis (categóricas e 

ordinais), bem como o objetivo de testar as hipóteses formuladas. Sempre que necessário, as 

escalas de resposta foram recodificadas para garantir a comparabilidade entre categorias. 

 

Apesar dos contributos significativos, este estudo apresenta limitações. A amostra da população 

foi obtida por conveniência, o que pode limitar a generalização dos resultados. Ademais, a reduzida 

implementação de robôs no setor hoteleiro português, condicionou o número de participantes com 

experiências relevantes, embora tenha revelado dados significativos para avaliar a tendência desta 

tecnologia. A inatividade dos robôs no YOTEL Porto e a discrepância no número de respostas 

entre os dois hotéis, enquanto (YOTEL - 8 e NEYA - 16), também constituem constrangimentos. 

Ainda assim, os dados recolhidos oferecem insights relevantes sobre um fenómeno emergente e 

pouco estudado, contribuindo para o debate académico e prático sobre o papel da robótica na 

experiência turística. 

 

Todos os procedimentos de recolha e tratamento de dados respeitaram os princípios do 

Regulamento Geral sobre a Proteção de Dados (RGPD – Regulamento (UE) 2016/679). Os 

participantes foram informados do objetivo do estudo, garantindo-se o anonimato, 

confidencialidade e voluntariedade da participação. Os dados recolhidos destinam-se 

exclusivamente a fins académicos, foram tratados de forma minimizada e armazenados com 

segurança, não sendo partilhados com terceiros. 



43  

 



44  

Capítulo 5 - Análise e Discussão de dados 

 

 

5.1 Caracterização da amostra do Inquérito Online 

A amostra é constituída, maioritariamente por indivíduos do sexo feminino (75%), 

enquanto o género masculino corresponde a apenas 24% (Tabela 4). 

 

Tabela 4 - Dados sociodemográficos dos inquiridos (n=106) 
 

 N Percentagem (%) 
 Feminino 80 75 

Sexo Masculino 25 24 
 Prefiro não responder 1 1 
 15-24 51 48,1 
 25-39 36 34 

Idade 40-54 13 12,3 
 55-65 6 5,7 
 Portuguesa 95 89 

Nacionalidade Brasileira 8 8 
 Húngara 1 1 
 Polaca 1 1 
 Alemã 1 1 
 Ensino Básico 1 1 

Escolaridade Ensino Secundário 24 23 
 Ensino Superior 81 76 

Contexto Restaurante 96 90,5 
 Hotelaria 9 8,4 
 Em ambas 1 1,1 

Fonte: Elaboração Própria. Software Jamovi. 

 

 

Sobre a faixa etária, a maioria dos participantes encontra-se entre os 15-24 (48,1%), seguindo-se 

do grupo dos 25-39 anos (34%), 40-54 anos (12,3%) e por fim dos 55-65 anos (5,7%). 

Relativamente à nacionalidade, existe uma predominância de inquiridos portugueses (89%), porém 

houve representatividade das nacionalidades brasileira (8%), húngara, polaca e alemã (1%). 

Quanto ao nível de escolaridade destaca-se o ensino superior (76%) e ensino secundário (23%). 

No que se refere ao contexto de interação com os robôs, na generalidade as experiências ocorreram 

principalmente em restaurantes (90,5%), enquanto 8,4% indicaram ter ocorrido em hotéis e apenas 

1,1% em ambos os contextos. Apesar da predominância de interações na restauração, optou-se por 

realizar uma análise geral, uma vez que os robôs podem desempenhar funções tanto em ambientes 
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de restauração como em operações hoteleiras, podendo ser frequentemente utilizados de forma 

complementar em ambos os serviços no setor do turismo. 

 

 

5.2. Resultados Quantitativos por Hipótese Testada 

Hipótese H1 – Relação entre Emoção Inicial e Estado Emocional durante a Interação 

Sobre a forma como os indivíduos se sentiram quando viram pela primeira vez o robô, foi 

possível observar uma predominância de reações emocionais positivas, principalmente de surpresa 

(55%) e encanto (27%) (Tabela 5). 

 

Tabela 5 – Emoções sentidas ao ver o robô pela primeira vez (n=106) 

 

Emoção Frequência Percentagem (%) 

Surpreso/a 58 54,72 

Encantado/a 29 27,36 

Indiferente 9 8,49 

Cético/a 7 6,60 

Desconfortável 3 2,83 

Total 106 100 

Fonte: Elaboração Própria. Software Jamovi. 

 

A Tabela 6 revela uma predominância clara de respostas positivas. Cerca de 60,38% afirmaram 

sentir-se animados/as e interessados/as e 11,32% indicaram estar relaxados/as e confortáveis, 

mostrando que mais de 70% do total apresentou algum tipo de emoção positiva. Em contrapartida, 

apenas 9,43% reportaram sentir-se ligeiramente desconfortáveis ou ansiosos, e menos de 1% muito 

desconfortáveis ou frustrados, o que demonstra uma baixa incidência de reações negativas. Um 

grupo intermédio, representando 16,98%, manteve uma postura neutra, sem impacto emocional 

significativo, o que pode refletir expetativas previamente consolidadas ou ausência de surpresa 

face à tecnologia. Estes resultados reforçam que, no contexto estudado, as interações com robôs 

tendem a despertar predominantemente emoções positivas, criando um ambiente favorável à 

aceitação tecnológica. 
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Tabela 6 - Emoções sentidas durante a interação com o Robô (n=106) 
 

Emoção Frequência Percentagem (%) 

Animado/a e interessado/a 64 60,38 

Ligeiramente desconfortável ou ansioso/a 10 9,43 

Muito desconfortável ou frustrado/a 1 0,94 

Neutro, sem impacto emocional significativo 18 16,98 

Relaxado/a e confortável 12 11,32 

Não se aplica 1 0,94 

Total 106 100 

Fonte: Elaboração própria. Software Jamovi 

 

De maneira a confirmar a viabilidade da Hipótese 1 que refere a existência de uma relação entre 

emoção sentida pela primeira vez e o estado emocional durante a interação, foi realizado um teste 

de associação entre as duas variáveis categóricas visível na Tabela 7, onde se constatou a existência 

de uma correlação moderada (V de Cramér = 0.34). Este resultado confirma a hipótese e revela 

que os indivíduos que experienciam emoções iniciais positivas, como surpresa ou encanto, tendem 

a manifestar estados emocionais igualmente positivos ao longo da interação com o robô, como 

sentirem-se animados/a e interessados ou relaxados/a e confortáveis. 

 

 

Tabela 7 - Associação entre Emoção Inicial e Estado Emocional Durante a Interação com o Robô 

(n=106) 
 

 Emoção Durante 

Emoção 

Inicial 

Animado/a 

e 

interessado/ 
a 

Ligeiramente 

desconfortável 

ou ansioso 

Neutro/a, 

sem impacto 

emocional 
significativo 

Não 

se 

aplica 

Relaxado/a 

e 

confortável 

Total 

Cético/a 1 4 2 0 0 7 

Desconfortável 0 2 1 0 0 3 

Encantado/a 24 0 1 0 4 29 

Indiferente 3 1 4 0 1 9 

Surpreso/a 36 3 10 1 7 58 

Total 64 10 18 1 12 106 
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Testes X 
 Valor Gl P 

X² 50.1 20 < 0.01 

N 106   

Coeficiente Phi NaN   

V de Cramér 0.344   

Fonte: Elaboração Própria. Software Jamovi. 

 

 

Hipótese H2 – Relação entre o Estado Emocional na Perceção de Facilidade de Uso 

Para compreender melhor a perceção dos inquiridos em relação à interação com robôs, 

foram avaliadas quatro dimensões com base no grau de concordância: facilidade de uso 

(usabilidade), respondeu eficazmente na resolução do problema, preferia um atendimento humano 

para essa tarefa e a interação com o robô influenciou a experiência. 

 

Na facilidade de uso, as respostas foram principalmente positivas e neutras, com o concordo a 

assumir 47,17%, concordo totalmente com 19,81% e, nem concordo e nem discordo com 18,87% 

(Tabela 8). 

 

Tabela 8 - Grau de concordância com a Facilidade de Uso (n=106) 
 

Grau de Concordância Frequência Percentagem (%) 

Concordo 50 47,17 

Concordo Totalmente 21 19,81 

Discordo 7 6,60 

Discordo Totalmente 2 1,89 

Nem concordo e nem discordo 20 18,87 

Não se aplica 6 5,66 

Total 106 100 

Fonte: Elaboração Própria. Software Jamovi. 

 

A hipótese 2 propõe que os estados emocionais positivos durante a interação com o robô estão 

associados a uma perceção mais favorável da facilidade do uso, os resultados da Tabela 9 

revelaram uma correlação moderada (V de Cramér = 0.265). Os resultados sugerem uma tendência 

clara que participantes que se sentiram animados, interessados ou relaxados durante a interação 

foram os que mais concordaram com a facilidade de uso dos robôs. Contudo, optou-se por incluir 
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também emoções negativas e neutras, já que estas ajudam a compreender em que situações a 

perceção de usabilidade pode ser comprometida. Os participantes que relataram desconforto, 

frustração ou neutralidade mostraram menor concordância com a facilidade de uso, evidenciando 

que tanto estados positivos como negativos influenciam a avaliação cognitiva da experiência. 

Assim, esta hipótese é parcialmente confirmada, apontando para uma relação consistente entre o 

bem-estar emocional sentido no momento da interação e a perceção de usabilidade da tecnologia. 

 

Tabela 9 - Associação entre o Estado Emocional durante a Interação e a Perceção de Facilidade 

de Uso do Robô (n=106) 
 

 Facilidade de uso (usabilidade) 

Emoção 

Durante 

Concordo Concordo 

Totalmente 

Discordo Discordo 

Totalment 

e 

Nem 

concordo 

e nem 

discordo 

Não 

se 

aplica 

Tota 

l 

Animado/a e 

interessado/a 
32 16 2 1 8 5 64 

Ligeiramente 

desconfortável 

ou ansioso 

5 2 1 0 2 0 10 

Muito 

desconfortável 

ou frustrado/a 

 

0 

 

0 

 

1 

 

0 

 

0 

 

0 

 

1 

Neutro/a, sem 

impacto 

emocional 

significativo 

 

7 

 

1 

 

1 

 

1 

 

8 

 

0 

 

18 

Não se aplica 0 0 0 0 1 0 1 

Relaxado/a e 

confortável 
6 2 2 0 1 1 12 

Total 50 21 7 2 20 6 106 

 

Testes X 
 Valor Gl P 

X² 37.2 25 0.056 

N 106   

Coeficiente Phi NaN   

V de Cramér 0.265   

Fonte: Elaboração Própria. Software Jamovi. 
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Hipótese H3 – Relação entre o Estado Emocional na Perceção de Eficácia do Robô 

No tópico sobre se respondeu eficazmente na resolução do problema, a Tabela 10 mostra 

que são manifestados, principalmente, sentimentos de concordância (concordo – 40,57% e 

concordo totalmente – 22,64%) e de neutralidade (nem concordo e nem discordo – 18,87% e não 

se aplica – 10,38%). 

 

Tabela 10 - Grau de concordância sobre “Respondeu eficazmente na resolução do problema” 

(n=106) 
 

Grau de Concordância Frequência Percentagem (%) 

Concordo 43 40,57 

Concordo Totalmente 24 22,64 

Discordo 6 5,66 

Discordo Totalmente 2 1,89 

Nem concordo e nem discordo 20 18,87 

Não se aplica 11 10,38 

Total 106 100 

Fonte: Elaboração Própria. Software Jamovi. 

 

A Hipótese 3 declara que o estado emocional positivo está relacionado com a perceção de eficácia, 

de acordo com a Tabela 11 o valor do V de Cramér foi de 0.281, o que indica uma associação fraca 

a moderada entre as variáveis. De uma forma geral, os participantes que indicaram estar 

animados/as e interessados/as ou relaxados/as e confortáveis durante a interação com o robô 

também tenderam a avaliar de forma mais positiva a eficácia da tecnologia, selecionando opções 

concordantes. Tal como na hipótese anterior, consideraram-se igualmente emoções neutras e 

negativas, uma vez que estas ajudam a perceber os limites da associação. Os participantes que 

reportaram desconforto, frustração ou neutralidade foram os que menos reconheceram a eficácia 

dos robôs, o que confirma que não apenas os estados positivos, mas também os negativos, moldam 

a perceção funcional da tecnologia. Este padrão apoia parcialmente a hipótese, ao revelar uma 

ligação entre o estado emocional positivo e a perceção funcional da eficácia, ainda que tenha sido 

validada por valores limites. 
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Tabela 11 - Associação entre as emoções positivas e a facilidade de uso (n=106) 
 

 Respondeu eficazmente na resolução de problemas 

Emoção 

Durante 

Concordo Concordo 

Totalmente 

Discordo Discordo 

Totalmente 

Nem 

concordo 

e nem 

discordo 

Não 

se 

aplica 

Total 

Animado/a e 

interessado/a 
29 17 1 1 8 9 65 

Ligeiramente 

desconfortável 
ou ansioso/a 

5 1 1 0 3 0 10 

Muito 

desconfortável 

ou frustrado/a 

0 0 1 0 0 0 1 

Neutro/a, sem 

impacto 

emocional 

significativo 

 

6 

 

1 

 

3 

 

1 

 

7 

 

1 

 

19 

Não se aplica 0 0 0 0 1 0 1 

Relaxado/a e 

confortável 
4 5 0 0 2 1 12 

Total 44 24 6 2 21 11 106 
 

 

Testes X 
 Valor Gl P 

X² 42.0 25 0.018 

N 106   

Coeficiente Phi NaN   

V de Cramér 0.281   

Fonte: Elaboração Própria. Software Jamovi. 

 

 

Hipótese H4 – Relação entre Facilidade de Uso e Perceção de Eficácia 

No caso da hipótese 4 que propõe uma ligação entre a perceção de facilidade de uso e 

perceção de eficácia dos robôs, os resultados da Tabela 12 evidenciaram uma associação forte (V 

de Cramér = 0.616), indicando uma correlação entre os dois fatores. Este resultado sugere que 

participantes que consideram os robôs fáceis de utilizar também os avaliam como eficazes na 

resolução das tarefas. Desta forma, os dados recolhidos sustentam a hipótese formulada, 

reforçando a ideia de que a usabilidade influencia diretamente a avaliação funcional da robótica. 
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Tabela 12 - Associação entre a facilidade de uso e a eficiência dos robôs (n=106) 
 

 Respondeu eficazmente na resolução de problemas 

Facilidade 

de uso 

(usabilidade) 

Concordo Concordo 

Totalmente 

Discordo Discordo 

Totalmente 

Nem 

concordo 

e nem 

discordo 

Não 

se 

aplica 

Total 

Concordo 30 9 1 0 8 2 50 

Concordo 

Totalmente 
5 14 0 0 0 2 21 

Discordo 1 0 2 0 3 1 7 

Discordo 

Totalmente 
0 0 0 2 0 0 2 

Nem 

concordo e 

nem 

discordo 

 

7 

 

0 

 

3 

 

0 

 

9 

 

1 

 

20 

Não se 

aplica 
0 1 0 0 0 5 6 

Total 43 24 6 2 20 11 106 
 

 

Testes X 
 Valor Gl P 

X² 201 25 <0.001 

N 106   

Coeficiente Phi NaN   

V de Cramér 0.616   

Fonte: Elaboração Própria. Software Jamovi. 

 

 

 

Hipótese H5 – Relação entre Diferencias Etárias na Avaliação da Usabilidade e Eficácia 

Para testar a última hipótese que indica que os participantes mais jovens tendem a avaliar 

mais positivamente a eficácia dos robôs, foi realizada uma regressão linear múltipla como 

apresenta a Tabela 13, onde a variável dependente foi a perceção de eficácia (respondeu 

eficazmente na resolução do problema) e os preditores incluíram a idade e a facilidade de uso 

(usabilidade). Com base neste método, observou-se que 41% da variabilidade na perceção de 

eficácia pode ser explicada por estes dois fatores comprovado pelo ajustamento R² = 0.414. A 

variável facilidade de uso demonstrou ser um preditor significativo (β = 0.754, p < .001), 
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confirmado que quanto maior a usabilidade percebida, maior é a perceção de eficácia. Todavia, a 

idade não apresentou significância estatística (β = -0.029, p = 0.624), pelo que a hipótese não foi 

confirmada. Embora o sinal do coeficiente fosse coerente com a hipótese (indivíduos mais jovens 

tendem a avaliar melhor), os dados não sustentam esta relação de forma robusta. 

 

 

Tabela 13 - Associação entre a eficácia dos robôs, facilidade de uso e idade 
 

Coeficientes do Modelo – Respondeu eficazmente na resolução do problema 

Preditor Estimativas Erro-padrão T P 

Intercepto 1.7923 1.3194 1.3194 0.181 

Facilidade de uso 

(usabilidade) 

0.7543 0.1295 0.1295 <.001 

Idade -0.0291 0.0588 -0.494 0.624 

Fonte: Elaboração Própria. Software Jamovi 

 

 

5.3 A preferência do atendimento humano para determinadas tarefas 

Este ponto diz respeito à preferência de atendimento humano para a tarefa e constatou-se 

que mais de metade dos inquiridos preferia um atendimento humano (concordo totalmente – 44% 

e concordo –17%) e, muitos manifestaram-se com a opção nem concordo e nem discordo (26%) e 

discordo (12%) (Tabela 14). 

 

 

Tabela 14 - Associação entre a eficácia dos robôs, facilidade de uso e idade (n=106) 
 

Grau de Concordância Frequência Percentagem (%) 

Concordo 17 17 

Concordo Totalmente 44 44 

Discordo 12 12 

Discordo Totalmente 1 1 

Nem concordo e nem discordo 26 26 

Não se aplica 6 6 

Total 106 100% 

Fonte: Elaboração Própria. Software Jamovi. 
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5.4 A interação com o robô e a sua influência na avaliação da experiência 

Neste ponto que reflete se a interação com robôs influenciou a experiência, a Tabela 15 

expõe uma tendência maioritária para o concordo (31,19%) e concordo totalmente (25,69%), com 

número semelhante é ainda indicado o nem concordo e nem discordo (27%). 

 

 

Tabela 15 - Grau de concordância sobre se a interação com robô influenciou a experiência 

(n=106) 
 

Grau de Concordância Frequência Percentagem (%) 

Concordo 34 31,19 

Concordo Totalmente 28 25,69 

Discordo 8 7,34 

Discordo Totalmente 2 1,83 

Nem concordo e nem discordo 29 26,61 

Não se aplica 8 7,34 

Total 109 100 

Fonte: Elaboração Própria. Software Jamovi. 

 

5.5 A experiência e perceção do uso da robótica no Turismo 

Relativamente à pergunta aberta sobre se a experiência alterou a perceção do uso da robótica 

no turismo, optou-se por fazer uma análise por faixas etárias, uma vez que, as 58 respostas 

revelaram diferentes visões que podem ser agrupadas em quatro grupos, de acordo com a Figura 

3: 

• Perceção Positiva: Vários participantes (15-24 anos – 7; 25-39 anos – 5; 40-54 anos – 3; e 

55 – 65 anos – 2) relataram que a experiência foi inovadora e divertida. Algumas das 

opiniões que ilustram esta perspetiva são “Mudou de uma forma positiva, eu nunca tive 

uma experiência com robôs até chegar a um restaurante e, posso dizer que adorei fiquei 

encantada (…)”; “(…) interação divertida”; “(…) foi uma experiência diferente e divertida, 

mas, ao mesmo tempo, um pouco distópica” e “Sim, depois da surpresa inicial a 

experiência foi muito positiva. (…)”. 

 

• Perceção Negativa: Algumas respostas (25-39 anos – 3 e 40-54 anos – 3) mencionaram 

preocupações sobre a adoção desta tecnologia, sobretudo ao nível de questões laborais e 
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de substituição dos humanos. Exemplo disso, são frases como “Prefiro sempre ser atendido 

por um humano”; “Desnecessário e desconfortável”; “Para pior. A surpresa levou-me a 

temer quanto ao papel dos recursos humanos” e “Assustou-me um pouco, pois temi que 

brevemente o ser humano possa perder a possibilidade de se empregar na área e passe a ser 

substituído pela IA”. 

• Perceção Neutra ou Inalterada: Muitos responderam (15-24 anos – 10; 25-39 anos – 11; 

40-54 anos – 3; e 55-65 anos – 5) simplesmente “Não”, indicando que a experiência não 

modificou a sua posição acerca do uso da robótica no turismo. 

• Perceções sobre o equilibro da tecnologia: Um grupo de indivíduos (15-24 anos – 3; 25-39 

anos – 1 e 40-54 anos – 2) expressou a ideia de que os robôs podem ser úteis, se forem 

utilizados como complemento ao atendimento humano. É visível em afirmações como 

estas “(…) Mas prefiro que esteja seja sempre complementar a um serviço com humano(s)” 

“eu acho que a robótica pode ter um papel importante no aumento do turismo e no conforto 

dos turistas, mas tem de ser em parceria com os empregados já presentes nos restaurantes 

e hotéis.” 

 

Figura 3 - Distribuição das perceções sobre os robôs por faixa etária (n=58) 
 

Fonte: Elaboração Própria com base nos dados do inquérito. 

Resumidamente, observou-se uma predominância de reações positivas quer no primeiro 

contacto visual quanto na interação, porém, há um conjunto de indivíduos que longo da experiência 
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manifestam estados emocionais menos intensos. De forma geral, os participantes destacam aspetos 

positivos da experiência associando-a à animação, inovação e entretenimento. Por outro lado, as 

preocupações sobre a adoção desta tecnologia são também manifestadas. Um número significativo 

de indivíduos, destacaram que a sua perceção permaneceu inalterada após a experiência. Por fim, 

algumas posições sugerem a necessidade de existir um equilíbrio, onde a robótica seja utilizada 

simultaneamente ao atendimento humano. 

 

 

5.6 Análise dos dados quantitativos e qualitativos do Yotel Porto e do Neya Lisboa Hotel 

Os dados recolhidos de dois hotéis de grupos distintos: Yotel Porto e Neya Lisboa Hotel, 

permitem compreender como a tecnologia e robótica estão a ser integradas em diferentes 

realidades hoteleiras. Com recurso a entrevistas, inquéritos e comentários de hóspedes foi possível 

identificar perceções, práticas e desafios associados a esta prática. A seguir, apresentam- se dois 

quadros (Tabelas 16 e 17) que resumem os principais pontos identificados em cada caso. 

 

Tabela 16 - Resultados dos inquéritos e entrevistas aos funcionários do YOTEL PORTO 
 

Dimensões de 

Análise 

YOTEL Porto 

Contexto de 

interação com 

os robôs 

Serviço de quartos e receção 

 

 

 

Funções 

“Eles andam aqui muito pelo lobby a cantar e a entreter as pessoas e 

obviamente foi uma grande atração. O que eles entregam nos quartos são 

garrafas de água, toalhas, (…) uma peça de fruta, uns fones, uns objetos que a 

pessoa tenha pedido na receção, nada por aí além. (Responsável pelo 

departamento de Marketing)” 

“É necessário um humano para fazer o pagamento, de resto consegue chamar 

o elevador, deslocar-se até ao quarto, contactar o hóspede em várias línguas e 

entregar a comida (Retirado de um questionário). “ 

(continua) 
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(continuação) 

 

Público – alvo 

“O nosso público-alvo, o público-alvo da marca Yotel Yotel é jovem, ou seja, 

por volta dos 25 até aos 35, 40 anos. Mas entretanto mudámos um bocadinho 

para a geração non-stop. (…) É a geração que está sempre em movimento. E 

pode ter 20 anos, pode ter 40, pode ter 60. (…) (Responsável pelo 

departamento de Marketing)” 

 

 

Opiniões 

dos Hóspedes 

“Hotel moderno, com robots que trazem toalhas (Carla Gouveia, abril 2025, 

Google) “ 

“I expect a robot answer, which usually ends with; ‘Hope to see you again’! 

(Gomer, fevereiro de 2025, Tripadvisor)”; 

“Não vi a Yolanda a trabalhar ̀́·●•● (Parente, fevereiro de 2025, Booking)”; 

“No room service in this 4 star hotel, unless you wanted a bottle of water or a 

towel brought to your room. In that case one of the two robots could do it. 

(Martin Scott, novembro de 2024, Google4)”; 

“The robots seemed pointless unless you could order drinks/food from it. 

(Andy C, maio de 2024, Google5); 

“Disappointing claim about the robot service: Need an extra towel or a bottle 

of water delivered to your room? Our friendly guest service robots will 

deliver them! Yolinda and Yogiro move around seamlessly, taking the 

elevators with our guests and will even call your room upon arrival at the 

door .Just tried to order room service and then robots are unavailable. (Phill 

B, junho 2024, Google6)”; 

“Fui a este hotel para ter a experiência de “contactar” com os robôs e ver 

como era a dinâmica dado que é muito conhecido por isso, e os dois robôs 

estiveram parados o tempo todo. (Matilde, março de 2023, Booking)”. 

(continua) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4 Tradução: “Não há serviço de quarto neste hotel de 4 estrelas, a menos que queira que uma garrafa de 

água ou uma toalha sejam entregues no seu quarto. Nesse caso, um dos dois robôs poderia fazer isso. 

(Martin Scott, novembro de 2024, Google)” 

 
5 Tradução: “Os robôs pareciam inúteis, a não ser que se pudesse pedir bebidas/comida. (Andy C, maio de 

2024, Google)” 

 
6 Tradução: “Declaração dececionante sobre o serviço dos robôs: “Precisa de uma toalha extra ou de uma 

garrafa de água entregue no seu quarto? Os nossos simpáticos robôs de atendimento ao hóspede entregam! 

A Yolinda e o Yogiro movimentam-se perfeitamente, apanhando os elevadores com os nossos hóspedes e 

até ligam para o seu quarto quando chegam à porta.” Acabei de tentar pedir serviço de quarto e os robôs não 

estavam disponíveis. 
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(continuação) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Opinião 

Funcionários 

A reação inicial quando viu o robô pela primeira vez foi representada por 

três estados emocionais como encantado (50% - 4), surpreso (37,5% - 3) e 

não vi (12,5% - 1); 

Durante a interação predominam emoções positivas, como estar animado 

e interessado (37,5% - 3), relaxado e confortável (37,5% - 3) e, neutro 

sem impacto emocional significativo (25% - 2). 

• A maioria teve posições neutras acerca da facilidade do uso, onde o nem 

concordo e nem discordo (62,5% - 5) e o concordo (37,5% - 3) foram 

selecionadas; 

• Houve apenas duas opções de respostas que foram indicadas no ponto 

se respondeu eficazmente às necessidades, onde se destacou o nem 

concordo 

e nem discordo (62,5% - 5) e o concordo (37,5% - 3); 

• Na última alínea referente à presença de robôs e influencia na perceção da 

estadia, houve várias opiniões, desde concordo (50% - n= 4), concordo 

totalmente (25% - 2) e nem concordo e nem discordo (25% - 2); 

• Alguns funcionários referiram que em relação à questão aberta sobre o 

contacto dos hóspedes com o robô e a sua perceção sobre o uso da 

robótica no turismo foram mencionadas as seguintes frases, “É muito 

interessante ver um robô a facilitar o trabalho dos colaboradores, como 

também ver a felicidade das pessoas adultas e crianças ao verem o robô a 

executar tarefas.”, “Creio que seja possível uma boa relação entra robótica 

e atendimento humano. Neste caso os robôs são um complemento ao 

nosso atendimento, ajudam em tarefas mínimas, mas que nos retiram 

algum trabalho e que, assim, se consegue dar uma resposta mais rápida à 

situação. Para além de trazer uma experiência mais dinâmica e divertida 

ao cliente.”, “Continuo a achar que a introdução de robôs vem para 
ajudar.” e, “A nível da restauração não se aplica no serviço (...).” 

 

 

Publicidade/ 

Divulgação 

“(…) Antes de eu chegar, eu estou cá há dois anos, e no início, quando eu 

cheguei, éramos muito tecnológicos (…) Mas, hoje em dia, já enfatizamos 

mais o lifestyle. Depois também percebemos que as pessoas nos procuram 

muito por isso. (…) 

• Então, mudámos um bocadinho para o lifestyle e não tanto a tecnologia, 

sem nunca perder a tecnologia, obviamente. (Responsável pelo 
departamento de Marketing)” 

Fonte: Elaboração Própria. 
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Tabela 17 - Resultados dos inquéritos e entrevistas aos funcionários do NEYA LISBOA HOTEL 

 

Dimensões de 

Análise 

NEYA Lisboa Hotel 

Contexto de 

interação com os 

robôs 

Bar, restaurante e cozinha 

 

Funções 

“São usados não como entretenimento, mas sim a nível operacional para 

auxiliar os empregados com a loiça. Em Lisboa é utilizado em picos de 

atendimento, consegue ir até ao elevador e andar entre a cozinha e 

restaurante. Não existe contacto direto com as pessoas (Responsável pela 
área das TIC)” 

Público – alvo “Temos sobretudo viajantes a solo, portugueses e estrangeiros que 

viajam a lazer (Teixeira, 2021).” 

Opinião Hóspedes Não se observou existência de comentários. 

Opinião 

Funcionários 
• A reação inicial quando viu o robô pela primeira vez foi representada 

por três estados emocionais como surpresa (50% - 8), encantado 

(31,3% - 5) e indiferente (18,8% - 3); 

•  Durante a interação predominam emoções positivas, como estar 

animado e interessado (50% - 8), relaxado e confortável (31,3% - 5) 

e, neutro sem impacto emocional significativo (18,8% - 3); 

• A maioria teve posições positivas acerca da facilidade do uso, onde o 

concordo (43,7% - 7), concordo totalmente (31,3% - 5) e nem 
concordo e nem discordo (25% - n=4) foram selecionadas; 

• Existe uma maior divisão de respostas no ponto se respondeu 

eficazmente às necessidades, onde se destacou o concordo (43,7% - 

7), concordo totalmente 18,8% - 3), discordo (6,2% - 1) e nem 

concordo e nem discordo (31,3% - 5); 

• Na última alínea referente à presença de robôs e influencia na 

perceção da estadia, houve várias opiniões, desde concordo (31,3% - 

5), concordo totalmente (25% - 4), nem concordo e nem discordo 

(25% - 4) e discordo (18,8% - 3); 

Alguns funcionários referiram que em relação à questão aberta sobre o 

contacto dos hóspedes com o robô e a sua perceção sobre o uso da 

robótica no turismo foram mencionadas as seguintes frases: “Pelo menos 

o primeiro contato é muito agradável e bastante interessante”, “Sim. 

Temos vários hóspedes que ficam surpresos e animados quando surge, 

descrevendo a experiência como "luxo" e de "alta tecnologia", e “torna o 

serviço mais eficiente e mostra aos clientes que a carência de mão de 

obra pode ser ultrapassada, de modo a não comprometer a qualidade do 

serviço.” 

Publicidade/ 

Divulgação 

“A nível promocional não é o foco na tecnologia, no caso os robôs, 
(Responsável pela área das Tic)” 

Fonte: Elaboração Própria. 
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A partir do exposto, podemos concluir que a perceção dos hóspedes e funcionários sobre a 

robótica difere consoante os contextos de uso, funções atribuídas, públicos-alvo e as formas de 

comunicação adotadas. Sendo que o YOTEL Porto aposta numa experiência mais de 

entretenimento que operacional, utilizando os robôs como elementos distintivos da marca, aspeto 

mencionado pelos hóspedes, embora outros também critiquem a sua funcionalidade. Já o NEYA 

Lisboa Hotel possui um uso mais operacional e interno, designado principalmente para o apoio 

logístico, sem expor a tecnologia diretamente ao hóspede e nem a utilizar de forma promocional. 

O que acaba por explicar a inexistência de comentários e opiniões sobre esta abordagem, uma vez 

que, a mesma ocorre sobretudo de contacto indireto. 

 

5.7 Discussão dos resultados 

Os resultados obtidos confirmam a importância das emoções na forma como os turistas 

percecionam e avaliam experiências tecnológicas tal como referido pelos autores Volo (2021), 

Jelinčić e Švev (2021) e Hosany et al. (2020). Contudo, a análise empírica mostrou que este 

processo não é linear, dependendo de fatores como falhas técnicas, contexto cultural e efeito de 

novidade, estes são capazes de acentuar, alterar ou anular respostas emocionais positivas. O que 

sugere que a aceitação tecnológica não depende apenas da emoção inicial, mas sim, de todo o 

processo na experiência. Tal como apontam Hosany et al. (2020), as emoções não só moldam a 

perceção imediata dos serviços, como também influenciam memórias e atitudes futuras, aspeto 

observado nesta investigação. 

 

A confirmação da Hipótese 1, que associa emoções positivas no primeiro contacto à manutenção 

desse estado emocional durante a interação, reforça as premissas do Modelo S-O-R (Estimulo- 

Organismo-Resposta), que entende a resposta emocional como uma consequência direta da 

estimulação ambiental (Nieves et al., 2023). Russell (1980) destaca que estímulos inesperados 

como robôs ativam respostas de elevada valência, como surpresa e encantamento. No entanto, os 

dados também sugerem que este facto pode surgir devido ao efeito novidade, uma vez que tanto 

no inquérito geral, como nas entrevistas, alguns participantes destacaram o impacto imediato da 

surpresa, mas levantaram dúvidas quanto à continuidade do entusiasmo. Assim, embora a hipótese 

se confirme, acrescenta um novo debate, pois mostra que a emoção inicial não garante por si só a 
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manutenção da valência positiva, dependendo de fatores contextuais e da consistência da 

experiência, algo pouco explorado nos estudos anteriores. 

 

A Hipótese 2 apresentou correlação moderada, confirmando apenas parcialmente o esperado. 

Embora a literatura sustente que estados emocionais positivos facilitam perceções de usabilidade, 

tal evidencia o Modelo TAM e o Modelo SOR (Davis, 1989; Rogers, 2003; Wu & Lai, 2022). A 

resposta emocional, portanto, não é apenas reativa, mas desempenha um papel mediador na forma 

como os indivíduos processam e avaliam a interação com dispositivos tecnológicos (Lazarus, 

1991; Russell et al., 1989). Neste estudo, os participantes que sentiram animação e interesse 

reportaram maior concordância com a facilidade de uso (usabilidade). No YOTEL Porto, a maioria 

dos participantes relatou emoções positivas, mas avaliou a usabilidade de forma neutra, 

possivelmente devido a falhas operacionais observadas. Já no NEYA Lisboa, verificou-se maior 

alinhamento entre emoção e perceção funcional. Este contraste reforça a visão de Lazarus (1991), 

que as emoções interagem com avaliações cognitivas do contexto, mas não as determinam de 

forma automática. Deste modo, os dados sugerem que a emoção é um mediador importante, mas 

não suficiente, o que contraria a literatura de alguns modelos de aceitação tecnológica. Apesar do 

individuo ter emoções positivas isso, não é suficiente para avaliar positivamente todos os aspetos, 

como a usabilidade. De acordo com teoria da confirmação das expetativas, as expetativas que 

possui podem provocar de início estados emocionais positivos, pelo desejo de experienciar, que 

depois podem não continuar pela desconfirmação dos primeiros ideais. 

 

Na Hipótese 3, que testava a associação entre estados emocionais positivos e perceção de eficácia, 

os resultados do inquérito geral indicaram uma associação fraca a moderada, levando a uma 

confirmação parcial. Embora alguns autores defendam que emoções positivas aumentam a 

perceção de utilidade e, consequentemente a aceitação da tecnologia (Davis, 1989; Lin & Mattila, 

2021). Os dados dos hotéis convergem, no YOTEL houve uma neutralidade das respostas, 

refletindo o mesmo fenómeno da hipótese acima. Enquanto, no NEYA 62,5% confirmaram 

perceções positivas de eficácia, reforçando essa ligação. Estes resultados sugerem que a eficácia 

percebida depende menos do estado emocional e mais da fiabilidade operacional, confirmando a 

Teoria S-O-R (Oliver, 1980). O estudo corrobora parcialmente a literatura, mas revela, igualmente, 
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que emoções positivas podem ser anuladas por experiências negativas ou falhas funcionais, um 

contributo relevante para os hoteleiros, onde este cruzamento ainda é pouco estudado. 

 

A Hipótese 4, que previa uma associação forte entre a facilidade de uso e a perceção de eficácia, 

foi confirmada de forma consistente, sustentando os pressupostos centrais do TAM. Os dados 

gerais mostraram uma associação elevada (V de Cramér = 0.616) e, tanto no YOTEL como no 

NEYA, sempre que a usabilidade foi bem avaliada, a eficácia também o foi. Este resultado está 

em consonância com Soliman et al. (2024), que enfatizam que a intuitividade da interação é um 

preditor direto da perceção de utilidade. Ao contrário das hipóteses anteriores, aqui as emoções 

desempenharam um papel secundário, o que reforça a ideia de que, em termos funcionais, a 

dimensão cognitiva da interação tem peso superior. Porém, este resultado contribui para a literatura 

ao confirmar a centralidade da usabilidade, sugerindo, ainda, que a aceitação tecnológica pode 

assentar mais na consistência funcional do que em fatores emocionais, o que levanta uma nova 

perspetiva para investigações futuras. 

 

A Hipótese 5 sugeria que participantes mais jovens avaliam mais positivamente a usabilidade e 

eficácia dos robôs. Os dados demonstraram que a usabilidade teve um impacto positivo e 

significativo na perceção de eficácia, confirmando o papel central da facilidade de uso no modelo 

TAM. Esta conclusão contraria os estudos de Mariani et al. (2019) e de Onorato (2018), que 

apontavam uma maior recetividade dos mais jovens. Uma explicação possível é a limitação da 

amostra, que apresentou predomínio de indivíduos jovens portugueses, reduzindo a diversidade 

etária. Além disso, o contexto cultural português, onde a robótica é ainda emergente, pode 

homogeneizar perceções entre faixas etárias, ao contrário do que se observa em outros contextos, 

como asiáticos (Ivanov & Webster, 2019). Este fator sugere que a idade isolada não é determinante, 

devendo ser estudada em interação com variáveis como cultura, familiaridade tecnológica e 

expetativas individuais. A não validação desta hipótese reforça a necessidade de futuras 

investigações comparativas e longitudinais, de forma a compreender como diferentes perfis 

sociodemográficos influenciam a aceitação da robótica em turismo. 

 

Ademais das dimensões funcionais e emocionais, os resultados permitem refletir sobre os efeitos 

na satisfação e na imagem/reconhecimento da marca, elementos centrais no modelo conceptual. A 
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literatura evidencia que a satisfação resulta da avaliação cognitiva e emocional das experiências 

vividas, sendo determinante para a fidelização (Bilgin, 2000; Hosany et al., 2020). No presente 

estudo, observou-se que quando os robôs funcionaram de forma consistente e geraram emoções 

positivas, como no caso do NEYA Lisboa Hotel, os participantes associaram a experiência a 

perceções de modernidade e inovação, fortalecendo a imagem do hotel e aumentando a 

probabilidade de recomendação. Em contrapartida, no YOTEL Porto, as falhas operacionais 

neutralizaram parte do entusiasmo inicial, afetando não apenas a satisfação, mas também o 

reconhecimento da marca como inovadora. 

 

Esta descoberta corrobora a teoria da atribuição, segundo a qual os indivíduos procuram causas 

para justificar a experiência: quando atribuem o bom desempenho do serviço ao hotel, tendem a 

consolidar atitudes positivas em relação à marca; quando percebem falhas fora do seu controlo, 

podem relativizar a avaliação, mas ainda assim a imagem da marca sofre impacto. Assim, a emoção 

inicial e a perceção de inovação atuam como pontos de ancoragem, mas é a consistência funcional 

que garante a satisfação sustentada e contribui para o reconhecimento e posicionamento da marca 

como inovadora e confiável. 

 

5.8 Implicações Teóricas e Limitações 

Estes resultados obtidos neste estudo contribuem para a comunidade científica e para os 

gerentes hoteleiros ao consolidar a ligação entre emoção e avaliação funcional em contexto de 

turismo inteligente, sobretudo no ramo da robótica. O estudo confirma a Teoria Cognitivo- 

Mediacional e parcialmente valida os modelos S-O-R e TAM, mas sugere, similarmente, a 

necessidade de incorporar dimensões emocionais e simbólicas na análise da aceitação tecnológica. 

A experiência emocional não deve ser entendida apenas como uma reação automática, mas como 

um elemento mediador entre a interação e a avaliação funcional, aspeto que deve ser alvo de 

estudos futuros. 

 

Em termos práticos, as conclusões oferecem recomendações para o setor hoteleiro português. Os 

gestores devem investir em robôs que sejam intuitivos, consistentes e com funções claras, evitando 

que falhas comprometam as expectativas dos hóspedes. É igualmente necessário promover 

experiências emocionalmente positivas, em que os robôs não apenas executem tarefas, mas criem 



63  

momentos de surpresa e encantamento que reforcem a imagem do hotel. A robótica deve ser 

pensada como complemento, e não como substituição, da hospitalidade humana, sobretudo em 

tarefas que exigem empatia, improviso e vínculo emocional. A comunicação estratégica deve 

alinhar expectativas e experiência, garantindo que a inovação divulgada corresponde ao 

desempenho real do serviço. 

 

Para além das limitações já identificadas nos tópicos da metodologia, importa salientar que a 

literatura sobre emoções no turismo em contexto tecnológico, embora em crescimento, ainda é 

relativamente recente e dispersa. Existem investigações que abordam separadamente as emoções 

(comportamento do consumidor), a robótica ou o turismo, mas poucos estudos integram estes três 

domínios de forma aprofundada, o que dificulta a consolidação de modelos teóricos sobre 

interação emocional e robôs de serviço. Adicionalmente, apesar de o estudo ter incluído dois casos 

empíricos relevantes (Yotel Porto e NEYA Lisboa), não foi possível recolher diretamente dados 

emocionais dos hóspedes, limitando a análise ao ponto de vista dos funcionários. Esta limitação 

restringe a compreensão completa das emoções experienciadas em tempo real pelos utilizadores 

finais, fundamental para estudos de marketing, sendo uma área que carece de investigação futura. 

Outro aspeto a destacar é o foco limitado no marketing experiencial: embora a investigação tenha 

analisado a interação funcional e emocional com robôs, não explorou suficientemente como estas 

interações podem ser comunicadas e potenciadas estrategicamente em campanhas de marketing 

turístico e branding. A ausência da perspetiva direta do cliente final também dificulta compreender 

como estas experiências influenciam a perceção e fidelização às marcas hoteleiras. 

 

Em futuras investigações propõe-se que sejam incluídos métodos que avaliem e meçam o impacto 

de contactos repetidos com robôs, comparações entre robôs e funcionários, e experiências em 

contextos internacionais que permitam compreender diferenças culturais. Além disso, é relevante 

aprofundar como a utilização de robôs pode ser integrada em estratégias de branding, storytelling 

e promoção turística, reforçando a diferenciação das marcas hoteleiras. Também se sugere 

investigar o papel das campanhas digitais, e-WOM e redes sociais na formação das expetativas dos 

turistas sobre experiências com robótica em hotéis, bem como explorar diferenças entre gerações 

(ex.: millennials, baby boomers) ou perfis de viajantes (lazer vs. negócios) no grau de aceitação e 

valorização da robótica. Finalmente, recomenda-se a integração de técnicas de neuromarketing 
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(ex.: reconhecimento facial, medição de respostas fisiológicas ou análise de emoções em tempo 

real) para avaliar de forma mais precisa o impacto emocional das interações com robôs. 
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6.  Conclusão 

 

A investigação conclui que o papel das emoções positivas é central na perceção da eficácia 

dos robôs em hotelaria. Em termos emocionais, observou-se que a maioria dos participantes 

reportou reações positivas no primeiro contacto com o robô, como encanto e surpresa. Estas 

emoções foram mantidas em muitos indivíduos durante a interação, assumindo a forma de 

animação, interesse, relaxamento ou conforto. Tais dados reforçam o argumento de que a resposta 

emocional inicial funciona como um ponto de ancoragem para a perceção geral do serviço, aspeto 

destacado por autores como Hosany et al. (2020) e Russell (1980). Assim, emoções iniciais 

positivas criam um ambiente favorável à aceitação da tecnologia e predispõem o hóspede a avaliar 

a experiência de forma mais indulgente e memorável (Hosany et al., 2020; Russell, 1980). 

 

Os principais resultados revelam que as emoções positivas (encantamento, surpresa, interesse) 

desempenham um papel central na perceção de eficácia dos robôs (H1), confirmando o objetivo 1, 

que pretendia avaliar a influência das emoções no contacto com tecnologias emergentes. Do 

mesmo modo, a perceção de facilidade de uso e eficácia (H2) mostrou-se decisiva para a aceitação, 

em linha com o objetivo 2, validando as premissas centrais do TAM. Já a análise da relação entre 

emoções positivas e usabilidade (H3) demonstrou que estas dimensões não se dissociam, mas 

atuam em conjunto, reforçando que a usabilidade é amplificada quando a experiência emocional é 

favorável, o que responde de forma consistente ao objetivo 3. A quarta hipótese (H4) foi 

confirmada de forma robusta, mostrando uma forte associação entre facilidade de uso e eficácia, o 

que sustenta o peso da dimensão cognitiva na aceitação tecnológica, contribuindo para o objetivo 2 

e consolidando o papel funcional dos robôs na experiência hoteleira. Já a quinta hipótese (H5) não 

foi validada, contrariando a literatura que atribuía maior recetividade aos mais jovens; este 

resultado sugere que a idade, por si só, não é determinante, reforçando a necessidade de considerar 

fatores como cultura, familiaridade tecnológica e contexto, o que se relaciona com o objetivo 4 de 

analisar variações sociodemográficas, ao mesmo tempo contribui para o objetivo 5, ao indicar que 

a aceitação tecnológica não deve ser analisada de forma isolada, mas integrada a variáveis 

contextuais, culturais e emocionais que moldam a satisfação e a perceção de marca. 
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No plano teórico, a investigação contribui ao articular dimensões funcionais e emocionais. O estudo 

confirma que o TAM, quando analisado isoladamente, é insuficiente para explicar a aceitação em 

contextos turísticos (Davis, 1989). A integração do SOR e da Teoria da Confirmação das 

Expectativas demonstra que a experiência com robôs é tanto racional (avaliação de usabilidade, 

eficácia) quanto afetiva (emoções positivas ou negativas) (Mehrabian & Russell, 1974; Oliver, 

1980) Já a Teoria da Atribuição ajuda a compreender como falhas ou sucessos na interação são 

interpretados pelos turistas, moldando perceções futuras de confiança e aceitabilidade (Weiner 

1985). 

 

A análise dos dados qualitativos trouxe uma perspetiva sobre a experiência vivida com os robôs. 

A perceção dos inquiridos revelou quatro tendências: perceção positiva (associada à inovação e 

entretenimento), perceção negativa (relacionada com preocupações laborais ou desconforto), 

perceção inalterada (por confirmação das expetativas) e perceção equilibrada (defendem a parceria 

entre robôs e humanos). Estes grupos refletem a diversidade de perfis e expetativas existentes no 

mercado, mostrando que a aceitação da robótica não depende apenas da funcionalidade, mas 

também da dimensão emocional e simbólica da experiência (Chuah & Yu, 2021; Grewal et al., 

2021; Ivanov et al., 2023). 

 

Em relação à pergunta de investigação, os dados apontam para a existência de uma relação entre 

as emoções sentidas durante a interação com robôs e a avaliação funcional da tecnologia, sendo 

que a satisfação geral com a experiência está fortemente condicionada pela combinação desses 

dois elementos. Quando os robôs funcionam corretamente, são percebidos como inovadores, úteis 

e memoráveis, reforçam a imagem da marca e aumentam o envolvimento emocional. Numa 

perspetiva contraria, quando falham ou geram desconforto, o impacto emocional negativo reduz a 

eficácia percebida e afeta negativamente a perceção da marca. 

 

A investigação apresentou algumas limitações, a amostra foi composta maioritariamente por 

participantes portugueses e jovens, o que restringe a generalização dos resultados a outros 

contextos culturais. O recurso a questionários fechados limitou a captação de aspetos emocionais 

mais profundas, e a análise em contexto hoteleiro baseou-se sobretudo em perceções de 

funcionários, não em emoções recolhidas de hóspedes atuais. Estas limitações apontam para a 
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necessidade de investigações mais diversificadas e de métodos capazes de captar a complexidade 

emocional das interações com robôs. 

 

Face a estas limitações, os resultados obtidos apresentam implicações práticas claras para a 

hotelaria: apostar em robôs de serviço pode ser benéfico, desde que estes propiciem experiências 

positivas, intuitivas e alinhadas com as expetativas dos hóspedes e da própria equipa. O 

investimento deve ser acompanhado por planeamento estratégico, com foco não apenas na 

inovação tecnologia, mas também na hospitalidade emocional e funcional que os robôs podem (ou 

não) proporcionar. 

 

Os resultados deste estudo contribuem, igualmente, para a literatura sobre turismo e tecnologia, e 

oferecem insights relevantes para gestores hoteleiros num contexto de transformação digital. A 

usabilidade e a aceitação tecnológica revelam-se determinantes, reforçando a necessidade de 

desenhar experiências emocionais ricas na interação homem-máquina. Isto significa que as cadeias 

hoteleiras devem investir não apenas na funcionalidade e fiabilidade dos robôs, mas também na 

sua capacidade de gerar interações emocionalmente positivas, promovendo experiências 

personalizadas, intuitivas e memoráveis. O estudo sugere ainda que a robótica deve ser pensada 

como um complemento à hospitalidade humana, fortalecendo a imagem da marca e contribuindo 

para a satisfação e fidelização dos clientes. A gestão da inovação deve, assim, conjugar eficiência 

técnica com hospitalidade emocional, evitando que falhas operacionais anulem benefícios 

emocionais e simbólicos. 

 

A reflexão aqui desenvolvida é, por isso, relevante não apenas para os profissionais do setor 

hoteleiro, mas também para académicos e decisores políticos que procurem promover uma 

modernização sustentável e centrada no bem-estar humano. 

 

Para investigações futuras, recomenda-se estudos que avaliem o impacto da repetição do contacto 

com robôs; comparem interações entre robôs, hóspedes e profissionais do setor; realizar testes 

experimentais em ambientes reais de hotelaria para avaliar os diferentes graus de antropomorfismo, 

género ou personalidade dos robôs; e, ainda comparar cenários em contextos europeus, asiáticos e 
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latino-americanos. Tais investigações poderão consolidar o entendimento das variáveis 

emocionais e cognitivas que moldam a aceitação da robótica no turismo. 

 

Por fim, é possível ao relacionar o estudo com os princípios da Sociedade 5.0 e 

compreende-se que o turismo caminha para um modelo em que tecnologia e bem-estar humano 

devem coexistir em equilíbrio. 
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Apêndice 

 

 

Apêndice 1 - Relação entre Hipóteses, Variáveis e Questões do Inquérito 
 

Hipóteses Variáveis Questões do 

Inquérito 

Justificação/ 

Ligação 

H1 

Emoções iniciais 

positivas ao ver o robô 

pela primeira vez 

associam-se a estados 

emocionais positivos 

durante a interação 

Emoção ao ver o 

robô pela primeira 

vez 

 
Estado emocional 

durante a interação 

Q3 – “Como se 

sentiu quando viu o 

robô pela primeira 

vez?” 

Q4 – “Durante a 

interação, como 

descreve o seu 
estado emocional?” 

Permite comparar 

emoção inicial e 

emoção durante a 

interação para 

verificar 

manutenção da 

valência positiva. 

H2 

Estado emocional 

positivo está associado 

à perceção de facilidade 

de uso 

Facilidade de uso Q4 – “Durante a 

interação, como 

descreve o seu 

estado emocional?” 

Q5.1 – “Facilidade 

de uso (usabilidade)” 

Compara estado 

emocional 

(positivo/negativo 

) com perceção de 

usabilidade 

H3 

Estado emocional 

positivo está associado 

à perceção de eficácia 

Resolução eficaz do 

problema 

Q4 – “Durante a 

interação, como 

descreve o seu 

estado emocional?” 

Q5.2 – “Respondeu 

eficazmente na 

resolução do 
problema” 

Analisa se o bem- 

estar emocional 

influencia a 

perceção 

funcional do robô 

H4 

A facilidade de uso está 

fortemente associada à 

perceção de eficácia 

Facilidade de uso 

Resolução eficaz do 

problema 

Q5.1 – “Facilidade 

de uso (usabilidade)” 

Q5.2 – “Respondeu 

eficazmente na 

resolução do 

problema” 

Avalia se 

usabilidade está 

associada à 

eficácia 

percebida, 

sustentando o 
TAM 

H5 

Participantes mais 

jovens tendem a avaliar 

mais positivamente a 

usabilidade e eficácia 

Facilidade de uso 

Resolução eficaz do 

problema 

Q1 – “Idade”. 

Q5.1 – “Facilidade 

de uso (usabilidade)” 

Q5.2 – “Respondeu 

eficazmente na 

resolução do 

problema” 

Permite verificar 

se idade 

influencia 

perceção 

funcional e 

emocional 



97  

Apêndice 2 – Estrutura do questionário dirigido à população geral 
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Apêndice 3 – Feedback acerca do questionário para a população geral 
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Apêndice 4 – Estrutura do questionário dirigido aos funcionários dos hotéis 
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Apêndice 5 – Guião das entrevistas semiestruturadas aos hotéis 
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Anexos 

Anexo 1 – Matriz de codificação dos dados no Excel (analisada de forma manual) 
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