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Resumo

A humanidade passou atraves de quatro importantes revolug®s tecnol@jicas na sua
hist&ria, sendo as duas mais recentes a revolug® digital representada pela tecnologia da
Internet e a revolug® tecnoldgica emergente representada pela tecnologia da inteligéncia
artificial. Com os Robots, Inteligéncia Artificial e Automatizagd de Servigs (RASIA) cada
vez mais utilizados em todas as indUstrias, 0 maior problema €que ainda n& sabemos quais
s&p as atitudes das pessoas em relag® aRAISA ou, especificamente quais s& os fatores que
influenciam as atitudes das pessoas em relagd aadoG® destas novas tecnologias. Atéao
momento h&pouca investigag sobre perceG dos clientes acerca da introducg da RAISA
nos restaurantes. Tendo isso em conta, o objetivo principal deste estudo passa por explorar as
atitudes dos clientes em relag® aadoG da RAISA no setor da restauragd. A fim de estudar
esta questép, foi realizado um estudo quantitativo com o question&io como o instrumento de
recolha dos dados (n=232). Ap& andise dos dados utilizando o méodo de PLS-SEM
verificou-se que a atitude geral em relag® atecnologia, o interesse dos clientes em adotar a
RAISA, adequaG® ao trabalho e prazer percebido mostraram de ter o impacto positivo nas
utilidade percebida e intuito de utilizagd® das novas tecnologias como a RAISA. Conclui-se,
portanto, que a atitude geral dos clientes em relag® atecnologia tem uma influéncia positiva
sobre a intenG@® comportamental de utilizar a RAISA. As caracter Bticas pessoais dos clientes,

tais como educacG e rendimentos, n& influenciam as suas atitudes em relacg aRAISA.

Palavras-chave: Modelo TAM, Robdica, Inteligéncia artificial, Automatizagd® de servic;

Atitudes do cliente, AdoGo
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Abstract

Humanity has experienced four major technological revolutions in its history, the most
recent two being the digital revolution represented by internet technology and the emerging
technological revolution represented by artificial intelligence technology. With the increasing
use of Robots, Artificial Intelligence and Service Automatization (RASIA) in various
industries, the biggest problem is that we still do not know what people's attitudes towards
RAISA are or, specifically, what factors influence people's attitudes towards the adoption of
these new technologies. To date, there has been little research on customer perceptions of the
introduction of RAISA in restaurants. With this in mind, the main aim of this study was to
explore customers' attitudes towards the adoption of RAISA in the restaurant industry. To
investigate this, a quantitative study was conducted using a questionnaire as a data collection
tool (n=232). After analyzing the data using the PLS-SEM method, it was found that general
attitudes towards technology, customers' interest in adopting RAISA, job suitability and
perceived enjoyment had a positive impact on perceived usefulness and intention to use new
technologies such as RAISA. It is therefore concluded that clients' general attitudes towards
technology have a positive influence on behavioral intentions to use RAISA. Customers'
personal characteristics such as education and income did not influence their attitudes towards
RAISA.

Keywords: Robotics, Artificial Intelligence and Service Automatization (RAISA); Restaurant;
Customer attitudes; Adoption; TAM; China
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1 IntroduG®

1.1 Contextualizac® e objetivos do trabalho
Haum velho ditado chin& que diz que a comida €a coisa mais importante de que as
pessoas necessitam. A indUstria da restauragd® € uma indUstria antiga e os restaurantes

continuam a evolver com os tempos.

Tecnologias como a Robdica, Inteligéncia Artificial e Automatizagd de Servigs
(RAISA) s& utilizadas principalmente para servir o ser humano (Severinson-Eklundh et al.,
2003) e amedida que estas tecnologias entram nos restaurantes, torna-se crucial de investigar
a atitude do cliente perante estas novas tecnologias. Realmente a automatizaGg e a robdica ja
tén havido muita investigagd® na indUstria do turismo e hospitalidade (lvanov et al., 2018;
2019; Kuo et al., 2017). No entanto, ainda n& foram realizados muitos estudos sobre uso de
RAISA nos restaurantes (Berezina et al., 2019). No n vel acadénico, s& necessaios estudos
emp Ticos para examinar as atitudes dos clientes em relag® aRAISA e, mais especificamente,
se a automatizag@ de servigs, robdica e a inteligécia artificial (1A) s& consideradas como
inovagoes de ‘processo’ ou de ‘produto’ (Naumov, 2019). De perspetiva de gestdo, as atitudes
perante estas tecnologias s& avaliadas positivamente em termos de libertagg do trabalho
manual humano, novas oportunidades de neg&io e benef Tios financeiros (lvanov & Webster,
2017). Assim, o principal objetivo deste estudo €de explorar as atitudes dos clientes em
relag® aadoG® da RAISA nos restaurantes, considerando as crescentes aplicag®s de rob&
de servig neste sector (Lu et al., 2021).

Considerando o objetivo principal, coloca-se as tré& perguntas que véb liderar a presente

pesquisa:
1) Qual éa atitude geral perante utilizagi da RAISA nos restaurantes?
2) Quais sép os fatores que influenciam a adaptaGi tecnoldgica?

3) Seria que as pessoas tencionam utilizar as novas tecnologias como a RAISA?

1.2 Estrutura do Trabalho
Este trabalho encontra-se organizado em seis cap fulos. No primeiro cap fulo apresenta-se
a introduG, esta secG exp& o0s principais objetivos de investigag e a relevéncia da
académia e da gest&. O segundo cap fulo aborda a revis& de literatura, que inclui o conceito
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de RAISA e a sua evolugi, uma breve revis& das quatro revoluges tecnoldgicas no mundo
e investigag® prévia relevante. No terceiro capfulo apresenta-se o modelo conceptual
adotado para este estudo. No cap iulo quatro refere-se a metodologia adotada, incluindo o tipo
de estudo realizado, a seleG® da amostra, 0s instrumentos e procedimentos de recolha de
dados e a andise realizada. O quinto cap fulo apresenta e discute os resultados deste trabalho.
Finalmente, no cap fulo seis referem-se as conclus@s, limitagies e sugest@es para futuros

trabalhos de investigaG.

2 Reviséo de literatura

2.1 Distorg@ tecnoldica e a quarta revolug industrial: oportunidades e desafios

Em primeiro lugar, vamos rever brevemente a hist&ia do desenvolvimento da RevoluGo
Industrial. Como todos sabemos, na Inglaterra do s€eulo XVIII, devido ao surgimento da
m&uina a vapor, ocorreu a primeira revolug® industrial. As indUstrias siderutrgica e té&til
foram muito desenvolvidas (Xu et al., 2018). A combinaG® de energia a vapor e produGo
mecanizada criou uma mudan@ radical na producg® (Philbeck & Davis, 2019). Segundo o
Smil (2005), a segunda revolugd industrial ocorreu entre 1867 e 1914, marcada pela
invenGg@® do motor de combust&p interna e pela aplicagg® em larga escala da eletricidade. Os
pa Bes afetados incluem pa®es da Europa ocidental, Estados Unidos e o Jap& ap& 1870. A
produtividade e a eficiécia do transporte s& mais uma vez melhoradas. As ind(strias
metal(rgicas, automobil Bticas e de fabricagd t&n maior impacto entre outros (Xu et al.,
2018). A terceira revolug® industrial ocorreu ap& a Segunda Guerra Mundial, tambén
conhecida como revoluG digital, iniciada em 1960 e caracterizou-se com a implementaGo
da eletrGnica e da tecnologia da informaGg® para automatizar a produgd. Originou nos
Estados Unidos devido ainvenG® de semicondutores, ampla adoG® de computadores e
novos sistemas para armazenamento e processamento de informages (Daemmrich, 2017). As

principais fontes de energia s& a nuclear e 0 g& natural.

Em janeiro de 2016, Klaus Schwab, fundador e presidente executivo do F&um
Econ@nico Mundial, publicou um livro e definiu o termo Quarta Revolug® Industrial (4IR).
A quarta revoluga industrial €baseada na terceira revolug industrial, quando surgiu uma
s&ie de inovag@®s tenoldicas. Incluindo tecnologia de impress& 3D, Internet das Coisas
(Internet of Things), rob& capacitados de inteligéncia artificial, edigg de genes e outras

tecnologias emergentes. Depois de rever a hist&ia, podemos ver alguns pontos em comum.
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Cada mudan@ se deve a uma sé&ie de tecnologias disruptivas que emergem, se fundem e
coenvolvem. Tem um forte impacto na cogniG original inerente dos méodos de produG e
transporte, normas sociais, economia, trabalho e assim por diante. O certo € que 0
desenvolvimento da Quarta RevoluG® Industrial, em termos de velocidade e amplitude, esta
alén das nossas expectativas. O think-tank interno da McKinsey Consulting (2015) tambén
relatou que uma convergéncia de forgs estalevando a mudan@s que ocorrendo dez vezes
mais raoido e com uma escala 300 vezes maior, ou aproximadamente 3.000 vezes 0 impacto
da primeira revolug® industrial (Daemmrich, 2017). Portanto, isso exige que pensemos no

futuro para que possamos aproveitar melhor a oportunidade de enfrentar os desafios no futuro.

Varios autores (Xu et al.,, 2018) j& previram as oportunidades que provavelmente

ocorrer& durante o 4IR:

1) Menores barreiras entre inventores e mercados,

2) Papel mais ativo da inteligéncia artificial (1A),

3) Integracd de diferentes té&nicas e dom mios (fus&),
4) Melhoria da qualidade de nossas vidas (robdica),

5) A vida conectada (loT).

Aqui vale a pena acrescentar que €poss Vel remodelar a economia mundial e o sistema
pol fico de forma pac fica. O atual sistema econ@nico global €baseado no sistema de Breston
Woods, com ddares americanos. Isso resultou nos Estados Unidos operando suas préprias
ma&uinas de impressé de dinheiro em plena capacidade em alguns casos, mas o resto do
mundo estapagando por suas ag®s. Hoje, o fosso entre ricos e pobres €cada vez maior, seja
entre pas®es ou entre diferentes classes, o futuro sistema econ@mico mundial tendera

definitivamente a ser multilateral, livre e n& protecionista.

Como sabemos existem poucas coisas neste mundo que n& té&n implicag®s duplas, tudo

tem pré e contras. Por falar nisso, os principais desafios s& 0s seguintes:

1) Perturbar o mercado de trabalho, criando maior desigualdade,

2) Maior seguranc cibernéica (hacking, avaliagg de risco),

3) A inovag disruptiva borra as linhas entre as esferas f ¥ica, digital e biolGyica
4) Novas preocupacges éticas (engenharia genéica, robdica)

5) Proliferagd nuclear.
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2.2 O crescimento e as aplicages da RAISA

O termo RAISA éum acré&imo para Robotics, Artificial Intelligence and Service
Automation (Robdica, Inteligéncia Artificial e Automaca de Servigs). Rob& de servig s&
interfaces auténomas e adaptaveis baseadas em sistemas que interagem, comunicam e prestam
servigs aos clientes de uma organizagg® (Wirtz et al., 2018). A definig de inteligéncia
artificial tem sido debatida nas Utimas déadas, come@ndo com o teste de Turing e
aclamando que a inteligéncia artificial se destinge como os “sistemas que agem como
humanos” (McCarthy, 2004). Aplicag® da inteligéncia artificial n& €&apenas uma questé
ténica, mas também filos&ica. AutomaG refere-se ao processo de uso de majuinas para
completar “sequéncias predeterminadas ou reprogramaveis de tarefas” na prestagido de

servigs (Collier, 1983).

Como mencionado anteriormente, a Quarta RevoluG® Industrial esta a acontecer
exponencialmente mais ré&pido do que as anteriores e continuar&a ganhar for@ na pré&ima
dé&ada. De acordo com um relat&io de pesquisa do Boston Consulting Group (2021), o
mercado global de robdica valeria US$ 25 bilhdes em 2020. Em 2030, esse nimero dever&
atingir US$ 160 bilh&es a US$ 260 bilh&s. A empresa internacional de dados IDC anunciou
0 tamanho do mercado global de inteligéncia artificial e automaG® no inTio de 2022, e o
valor chegou a US$ 432,8 bilhGes.

Com uma participag@ de mercado t& grande, n& édif Eil ver que a RAISA atravessou
todos os setores das nossas vidas. Por exemplo, os chatbots usados por bancos na etapa de
atendimento ao cliente ou Siri, a assistente virtual dos celulares da Apple, s& exemplos
tpicos de processamento com fung®s de linguagem natural (natural language processing -
NLP). A indUstria hoteleira tambén jaadotou essas tecnologias com as solug®s como:
quiosque digital, check-in automéico, chave de quarto inteligente (Lukanova & llieva, 2019).
Também o portal Alibaba comegu a operar o hotel n& tripulado (Flyzoo hotel) em 20182
No setor de transporte apareceram as solug®s como a tecnologia sem motorista da Tesla
baseada em inteligéncia artificial. Muitos restaurantes tambén usam rob& na funGg® dos
empregados da mesa ou as mesas inteligentes (smart tables) ou desktops que assistem 0s
clientes nos seus pedidos. Um dos exemplos mais marcantes dos dtimos tempos foi o
refeit&io dos Jogos Ol mpicos de Inverno de Pequim 2022 onde os atletas e funcionaios

ol mpicos n& precisam entrar em contato com as pessoas/empregados. O refeit&io

1 Retirado de https://www.investe.sp.gov.br/noticia/robotica-vai-crescer-ate-o-fim-da-decada-e-pode-gerar-ate-u-s-260-bilhoes-em-2030-
projeta-estudo-do-bcg/
2 O primeiro hotel desse tipo €o Henn-na Hotel no Jap&o (http://www.h-n-h.jp/en/).
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automdico podia completar todo o processo, desde o pedido atéo jantar, minimizando assim
0s riscos causados pela pandemia®. Alén destes setores, muitas outras indUstrias jautilizam o
RAISA, incluindo agricultura, seguran@, cuidados especiais, medicina, etc. InUmeras outras
aplicag®s do RAISA poderiam ser listadas, mas as ja mencionadas revelam como elas

permeiam nossas vidas (lvanov & Webster, 2017).

2.3 Solug®s de automatizaGg de servig@s

As solug®s de automacGi de servi@s existentes est& tendo um enorme impacto,
permitindo que as organizags substituam tarefas manuais repetitivas e rotineiras por tarefas
sist@nicas mais eficientes a fim de atingir o objetivo de melhorar a eficiécia, reduzir custos e
melhorar a satisfagi do cliente* (Square, 2022). Estas solugfes fornecem & organizacgfes
uma importante vantagem de diferenciag®. Vaios exemplos comuns de solugi®s de
automac de servig@s em restaurantes incluem: rob& de servig (service robots), rob& de
entrega (delivery robots), rob& humanddes, mesas inteligentes (smart tables) e outras

soluges de automatizacd de front-house e back-house.

2.3.1 Rob& de servi@

Embora ainda parece futur stico, mas jase tornou realidade de cada vez mais encontrar 0s
hoté&s e restaurantes onde cozinha e servi@s s& equipados com rob& (Seo & Lee, 2021).
Um rob&de servig (service robot) n& se refere a um rob&com uma fung espec fica, mas
representa uma extensa classificagi®. De acordo com a definigl dada pela FederaGo
Internacional de Robdica “um robd de servico ¢ um robd que trabalha para executar tarefas
para humanos ou equipamentos excluindo aplicag®s de automac industrial - com um grau
de autonomia”®. Conforme a sua complexidade, os rob& de servi@ s subdivididos em duas
categorias: 1) rob& de servig pessoal e 2) rob& de servig profissional. A maneira mais
f&il de indicar a diferen@ entre os dois € ver se o rob® serve para uso comercial
(International Federation of Robotics, 2012). De acordo com os dados provenientes de
fabricantes de rob& de servig em todo 0 mundo e coletados pela UNECE e IFR desde 2005,
subdivide-se os rob& de servig em 61 tipos de acordo com os tipos de interaGg e campos de
aplicag®, alén disso distingue-se 16 tipos de rob& de servig pessoais e 16 tipos de rob& de

servig profissional. Anexo A especifica 61 tipos dos rob&.

3 Retirado de: http:/Avww.chinanews.com.cn/
4 Retirado de https://squareup.com/us/en/townsquare/future-of-restaurants
5 Retirado de https://ifr.org/
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2.3.2 Rob& de entrega e rob& humanddes 1A

Rob& de entrega (delivery robots) representam o grupo dos rob& autGiomos que
transportam itens do ponto A ao ponto B, ou fornecem servigos de entrega “last mile”
(Hoffmann & Prause, 2018). N& €incomum usar esse tipo de rob&em restaurantes. Em
comparagd com a entrega manual, os rob& de entrega té@n certas vantagens de custo. Do seu
lado os rob& humanddes IA (humanoid Al robots) (HAIR) tem duas caracter Bticas: 1)
referirem-se ao design humano (total ou parcial), e 2) est& conduzidos pela IA - o rob&tem a
capacidade de aprender o sistema da tomada de decis&@ humana. O design espec fico destes

rob& varia dependendo da funG deles (Kim et al., 2021).

Os robots humanddes activados por IA s& tecnologias emergentes que tén sido
amplamente utilizadas para complementar ou substituir trabalhadores humanos (You &
Robert, 2018). Movidos pela 1A, os rob& possuem caracter Bticas Cnicas que 0s systema
informatico ‘tradicionais’ ndo possuem. Em particular, destaquem-Se as suas capacidades
cognitivas de perceber, aprender e imitar a fala humana (Schuetz & Venkatesh, 2020). Um
rob&tambén tem uma forma corporal que se assemelha aos humanos com brags, m&os e
olhos (Nguyen, 2020). Considerando as funcionalidades, hoje em dia, os rob& sé&b utilizados
para responder a inqueitos, fornecer instrug®s e dar recomendag®s (Nguyen, 2020). Em
ambientes de comécio eletr&nico, os rob& podem melhorar o poder cerebral artificial e,
como tal, a maioria de toda a organizag® (Zumpe & Ihme, 2006). Consequentemente, 0s
rob& nas organizag®s devem ser colocados dentro dos modelos de refer@icia existentes de

comeécio eletrénico organizacional (Esswein et al., 2004).

Os robots humand@des desafiam fundamentalmente as crengas tradicionais do sistema
informd&ico de que os humanos s& utilizadores e os artefactos de Tecnologia da InformaGo
(TI) s& meramente ferramentas com funcionalidades consistentes para apoiar a tomada de
decis& humana (Demetis & Lee, 2017). A vis& da ferramenta estaconsubstanciada nos
termos “‘artefacto TI” que definem a tecnologia como uma ferramenta utilizada para servir
objetivos definidos pelo ser humano (Schuetz & Venkatesh, 2020). Este pressuposto jan&o se
aplica as tecnologias com capacidades mais humanas, tais como os rob& de IA. Fortalecidos
pelos recentes avan@s nas té&nicas de aprendizagem de m&uinas, os rob& de IA jan& s&
ferramentas, mas sim agentes inteligentes que operam autonomamente sem intervenGo
humana (Demetis & Lee, 2017).
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2.3.3 Mesas inteligentes
A mesa inteligente (smart table) €um dispositivo de auto-atendimento, que serve como terminal e
pode completar todo o processo da entrega do servi@ - desde o pedido atéo pagamento no
restaurante (Jiang, 2019). A implementagd® do AR tec pode ser interativa e aumentar 0s

elementos sociais e de entretenimento.

2.3.4 Outras solug@®s de automatizaGg de atendimento

Alén das vaias solug®s mencionadas acima, existem muitos outros exemplos como:
customer-facing display (trata-se de um tipo de ecrd, pedidos com c&ligo QR (QR code
ording), chatbot, pagamentos digitais (digital payment), reconhecimento facial (facial
recognition), quiosque de auto-atendimento (self-kiosk) e outros. Todas essas solug®es de
automacg® de servig@s, independentemente se fazem parte da front-house ou back-house
podem ajudar os empregados a trabalhar com mais eficiécia, permitindo que se concentrem
em tarefas mais impactantes ou mais importantes, em vez de ficarem enterrados na rotina
di&ia do trabalho mecnico® (Square, 2022). Utilizag destas soluges da automaGd de
servigs estaa trazer vaios benefTios, entre os quais: 1) redug® de custos, 2) melhor
comunicacG, 3) melhor experiécia do cliente, 4) aumento do envolvimento do cliente, 5)

mais integracg e visibilidade durante todo o procedimento (Square, 2022).

2.4 Determinantes da adoG& de novas tecnologias — 0 modelo TAM

A fim de verificar se o surgimento da RAISA €aceite pelas pessoas, este trabalho adotar&a
0 modelo de aceitacgd de tecnologia (TAM) como um dos modelos te&icos. Em 1989, Davis
usou a teoria do comportamento racional para estudar a aceitagg de sistemas de informaGo
pelos usu&ios. O objetivo €explicar como uma nova tecnologia €aceite ou rejeitada quando
aparece. Para explicar o modelo TAM, duas grandes teorias comportamentais devem ser
mencionadas, a Teoria da AG® Racional (TRA) e a Teoria do Comportamento Planeado
(TPB) — ver Anexo B.

O modelo TRA explica sucintamente 0S processos comportamentais das pessoas, e
assume que a atitude e as normas subjetivas determinam conjuntamente o que deveria ser as
inten@®s, e as inten@®s comportamentais afetam o comportamento real final (Fishbein,

1980). No entanto, com 0 avan@ das pesquisas, a TRA apresentou algumas limitag®s. Um

6 Retirado de https://squareup.com/us/en/townsquare/future-of-restaurants
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dos principais problemas € que Ajzen (1985) ignora pessoas que té&n pouco ou nenhum
controlo sobre seus comportamentos e atitudes. Assim, Ajzen (1985) adicionou o controlo do
comportamento percebido (perceived behavior control) como o terceiro elemento para
melhorar seu modelo, e 0 novo modelo te&ico proposto foi 0 TPB. Assim, podemos pensar

no TPB como uma extens& do TRA.

Em seguida, Davis (1983) aplicou as teorias TRA e TPB ao campo de sistemas de
informag® e prop& o modelo TAM (Anexo C). Inicialmente, Davis (1989) usou as
caracter Bticas do sistema como um preditor externo e, a0 mesmo tempo, como um fator
inicial para as atitudes das pessoas sobre 0 uso de sistemas de informag®. As pessoas
subsequentes continuam a aplicar 0 modelo a outros contextos, e existem outros fatores que
sé& considerados fatores externos, como o treinamento do usu&io, o desenho da participaGd
do usu&io, a natureza do processo de implementag®, etc. (Maranguni¢ & Grani¢, 2015).
Todos os fatores externos afetam conjuntamente a facilidade de uso percebida (Perceived
ease of use - PEoU), e a facilidade de uso percebida e a utilidade percebida (Perceived
Usefulness - PU) determinam conjuntamente a intenG® comportamental do usu&io, que em

Utima andise leva ao uso real do sistema.

2.5 Antecedentes da intenGg comportamental de usar RAISA
Em termos gerais, de acordo com o modelo TAM as duas dimens@s que motivam oS
usu&ios a adotar a inovaGgi s& a facilidade de uso percebida e a utilidade percebida (Davis,
1989). Alén disso, haexperimentos que mostram que a atitude geral dos clientes em relaGd a
tecnologia, o interesse dos clientes em usar rob&, a adequaG ao trabalho, o prazer percebido
e a categoria de adotante da tecnologia podem ser preditores importantes das atitudes dos
clientes em relacg® aadoG do servig rob& no turismo e hotés (Abou-Shouk et al., 2021).

2.5.1 Atitude geral em relacggo atecnologia
Uma atitude € uma tendécia psicoldgica que se expressa pela avaliagih de uma
determinada entidade com algum grau de favor ou desagrado (Eagly & Chaiken, 1993). As
atitudes negativas em relagg aos rob& influenciam o comportamento humano em relagi aos
rob&, e existem diferen@s de género. As pessoas com atitudes altamente negativas em
relagd aos rob& té&n uma tendécia psicoldGyica para evitar a interagd homem-robd
(Nomura et al., 2006). A maioria dos clientes tem atitudes positivas em relagi aadoGo de

rob& em restaurantes e estadisposta a pagar mais por experiécias relacionadas com rob&
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(Seyitoglu et al., 2021). Tussyadiah (2020) encontrou uma associag® positiva entre a
avaliag® positiva dos atributos dos rob& pelos clientes dos hotés e a sua intenG de os

utilizar. Assim €proposta a primeira hip&ese deste estudo:

Hla: A atitude geral em relacgg atecnologia afeta positivamente a utilidade percebida

da adoGa da RAISA em restaurantes.

2.5.2 Interesse dos clientes em adotar a RAISA
Durante os Jogos Ol mpicos de Inverno em Pequim, atletas de vaios pa ges manifestaram
0 seu interesse em restaurantes inteligentes e rob& de servig (podemos ver a interaGd entre
eles nas redes sociais). Um estudo (Seyitoglu et al., 2021) mostrou que mesmo que os clientes
que nd tivessem visto rob& antes, manifestaram vontade de os utilizar e pagar um extra em
restaurantes para este fim. Tambén anteriormente para a introducg de rob& em hotés, os
inquiridos expressaram interesse em utilizalos (S. Ivanov, Webster, & Seyyedi, 2018).

Considerando o exposto éproposta aseguinte hipdese:

H1b: O interesse dos clientes em adotar da RAISA afeta positivamente a sua utilidade
percebida da adoGa da RAISA em restaurante.

2.5.3 AdequaG da adoGa da RAISA
A adequaG® da adoG édefinida como a perceG@® de um indiv @uo relativamente ao
grau em que um novo sistema €aplic&vel ao seu trabalho (Venkatesh & Davis, 2000). Os
viajantes pensam que 0s rob& s& mais adequados para fornecer os servigs, tais como o
fornecimento de informag®, manutenG® da casa, processo de reservas, pagamento e
documentos, independentemente da indUstria. Eventualmente a adequaG gera uma atitude

positiva em relagd aadoG de rob& (lvanov & Webster, 2019). Assim €proposto:

Hlc: A adequagd® ao trabalho da adogg® da RAISA em restaurante afeta

positivamente a sua utilidade percebida.

2.5.4 Prazer percebido de usar RAISA
O prazer percebido €definido como a medida em que a atividade de utilizagg de um
sistema espec Fico €percebida como agradavel por direito prprio, para alén de quaisquer
consequéncias de desempenho resultantes da utilizagg do sistema (Venkatesh, 2000). Alguns

investigadores propuseram modelos em que o Prazer Percebido €utilizado como fator externo
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essencial contribuindo para a utilidade percebida e facilidade percebida (Venkatesh, 2000).
Outros utilizaram o Prazer Percebido e a Utilidade Percebida, bem como a Facilidade
Percebida, como fatores determinantes que influenciam diretamente as atitudes dos
utilizadores e n& uns sobre os outros (Rastegar, 2018). O presente estudo estaa propor a

seguinte hipQese:

H1d: O prazer percebido afeta positivamente a facilidade percebida de usar RAISA.

2.5.5 AdaptaG de tecnologia (Categoria de adotante de tecnologia)

O conceito do ciclo de vida da adoG® de tecnologia foi desenvolvido por Rogers
(1962), que classificou os consumidores em cinco categorias de acordo com o momento da
sua adoG: inovadores, primeiros adotantes, maioria inicial, maioria tardia e atrasados. Daqui,
2,5% observados s& inovadores, caracterizados por uma &ida preferécia por novas
tecnologias e interessados na investigag® de novas tecnologias (Wang, 2020). Os inovadores
sS& mais propensos a mostrar atitudes positivas e vontade de adotar novas experiécias

tecnoldyicas (Lee et al., 2021). Colocanos a seguinte hip&ese:

H1le: A Categoria de adotante de tecnologia afeta positivamente a sua facilidade

percebida de usar RAISA em restaurante.

2.6 Utilidade percebida
A utilidade percebida refere-se ao grau em que uma pessoa acredita que a utilizag de
um determinado sistema melhoraria 0 seu desempenho profissional, ali&, capaz de ser
utilizada de forma vantajosa (Davis, 1989). Tinham sido realizadas pesquisas prévias, na
indUstria da restaurag®, o PU éum fator significativo da atitude de aceitagd® dos clientes
(Park et al., 2018). Outra investigag®(Koenig-Lewis et al., 2015) indica que uma maior
percec da utilidade leva a uma maior intenGo de adoG® do pagamento mdvel. Colocanos

a seguinte hip&ese:

H3a: A utilidade percebida de usar RAISA afeta positivamente a atitude dos clientes em

relagd ao uso de RAISA em restaurante.

2.7 Facilidade percebida de uso
A facilidade de utilizag® percebida refere-se ao grau em que uma pessoa acredita que a

utilizacg de um determinado sistema seria livre de esfor@ (Davis, 1989). Com o surgimento
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de rob& de servig@ em restaurantes, hainvestigag®s que encontram um efeito indireto
positivo da PEoU na intenG@ de revisitar atraveés de PU (Seo & Lee, 2021). A RAISA precisa
de ser f&il de utilizar tanto pelos funcion&ios como pelos clientes e n& de desafiar os seus
conhecimentos e competéncias tecnoldgicas (lvanov & Webster, 2017). Haveria diferen@s
marcadamente compar&veis na importéocia relativa da PEoU sobre as inteng®s
comportamentais de adotar servigs eletrénicos de restauragi através de dispositivos
convencionais de lap/desk e dispositivos moveis de internet (Mozeik et al., 2009). Colocanos

as seguintes hipdeses:

H2: A facilidade percebida de usar RAISA afeta positivamente a utilidade percebida de
usar RAISA em restaurante.

H3b: A facilidade percebida de usar RAISA afeta positivamente a atitude dos clientes em

relacgd ao uso de RAISA em restaurante.

2.8 Atitude do cliente e intenG comportamental de usar a RAISA

Foram demonstradas simultaneamente diferentes atitudes em relagd autilizag da
RAISA, tanto positivas como negativas. Em termos de emoG, as pessoas utilizam
frequentemente descrigi®s como "assustador” ou “estranho", alémn de serem demasiado
"realistas” e "amea simbdica" para expressar atitudes negativas em relag® aos rob& (Dang
& Liu, 2021). Em termos de atitudes positivas, as pessoas expressam frequentemente as suas
emog¢des em termos de ‘gostar’ ou ‘sentir-se seguras’ (Waytz et al., 2010). Por outras palavras,
em ambientes de servi da linha da frente, os clientes s& mais propensos a rejeitar os rob&
de serviq se estes forem concebidos para serem demasiado realistas. Pelo contr&io, os rob&
que nd s& té& antropomdaficos ir& gerar atitudes mais positivas por parte dos clientes
(Akdim et al., 2021). Um estudo investigou o impacto da utilizagd de 1A na classificag® dos
consumidores de restaurantes. Os consumidores dos restaurantes de luxo classificaram
negativamente os restaurantes onde os prestadores de servigs utilizavam a IA (em
comparag® com o0s seres humanos). Contudo, os consumidores em restaurantes n& de luxo
(por exemplo, restaurantes de comida r&pida) tiveram a avaliaGg® oposta, com a intenG de
utilizar ou revisitar o restaurante aumentando em vez de diminuir (Nozawa et al., 2022).

Colocanos a seguinte hip&ese:

H4: A atitude em relagdo ao uso de RAISA afeta positivamente a intenGo
comportamental dos clientes de utilizar RAISA.

11
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3 Modelo Conceptual

O modelo conceptual aplicado neste estudo €baseado no modelo da aceitagd tecnol@Gjica
(technology acceptance model — TAM) (Davis, 1989). Decidimos substituir a variavel TAM
original “utilizagdo real” pela “intengdo de revisitar”, “WOM” (word of mouth — boca a boca)
e “procurar alternativas”, uma vez que estas variaveis incluem tambén os itens apresentados
na escala de utilizag® real (Lu et al., 2021). Consideramos a “atitude geral em relagdo a
tecnologia”, o “interesse dos clientes em utilizar RAISA”, a “adequag@o do uso de RAISA”, o
“prazer percebido do uso de RAISA” e a “categoria de tecnologia do adotante” como 0S
preditores da adoG® de RAISA no setor dos restaurantes (Abou-Shouk et al., 2021). Estas
cinco dimens@es foram escolhidas como fatores de motivag® na utilizagg da tecnologia e
representam da certa forma as caracter sticas do utilizador e a sua atitude em relagd do uso

das novas tecnologias (Jackson et al., 2013). Figura 1 apresenta 0 modelo conceptual deste

estudo.
Atitude geral em Hia
relagdo a tecnologia \
Interesse em usar Utilidade
Hib H
RAISA em »  percebida de a
restaurante usar RAISA \
'y
Adequacio ao /Hl: Atitude em H4 Intencéio
trabalho H2 relacdo ao uso * comportamental
de RAISA de usar RAISA
Prazer percebido de Hid Facilidade /
RATSA no »  percebida de H3b
restaurante usar RAISA
Categorna de
adotante de Hile
tecnologia

Figure 1-Modelo Conceptual

4  Metodologia

4.1 Tipo de estudo
Neste estudo, a restauracg foi abragada como o contexto de investigaga, considerando

as crescentes aplicagoes da RAISA neste setor. A abordagem deste estudo ¢ quantitativa e a
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estrateégia de investigag® utilizada foi o inqué&ito, com recurso ao question&io como té&nica
de recolha de dados, porque permite a recolha de dados prim&ios de uma forma econdnica.

4.2 SeleG@ de Amostra
Os dados foram recolhidos através da distribuiGg de ligagies andnimas, e um total de
501 question&ios foi recolhido de forma aleat&ia, de Maio a Setembro de 2022. O
question&io original foi concebido em inglé& e depois traduzido para chinés. Para assegurar a
validade e exatid® da traducg@, foram convidados 10 sujeitos para um préteste.

4.3 Instrumento e Procedimentos de Recolha de Dados

O instrumento do estudo foi utilizado question&io construmo através da plataforma
Qualtrics e distribu ™o online na China. Consiste em tré& partes, incluindo uma introduG
b&ica e perguntas introdut&ias, uma segunda parte com perguntas relacionadas com as
variaveis do estudo e, finalmente, informacg® demogrdica. As perguntas de filtragem foram
inclumas nas perguntas introdutGias. Estas Utimas quest@s, bem como a informaGo
demogrd&ica, sGforam administradas depois de o respondente ter indicado que tinha utilizado
a RAISA. O question&io tinha 35 indicadores, que foram avaliados numa escala de 7 pontos
do Likert. O question&io inclu®: Atitude geral em relag® atecnologia (5 itens); Interesse
dos clientes em utilizar RAISA (4 itens); AdequaG da utilizagg de RAISA (3 itens); Prazer
percebido de RAISA no restaurante (3 itens); categoria de tecnologia de adotante (3 itens);
Utilidade percebida de utilizar RAISA (4 itens); Facilidade percebida de utilizagg de RAISA
(3 itens); Atitude em relacg autilizag® de RAISA (4 itens); e IntenG® comportamental de
utilizar RAISA (6 itens); foi tambén recolhida informag&® demogréica. O formul&io foi

desenvolvido com base em pesquisas anteriores(Abou-Shouk et al., 2021; Oliveira et al., 2016)

Tabela 1-Referécias das Escalas de Medida

Construto Referéncia

Atitude geral em relagd atecnologia Abou-Shouk et al., 2021
Interesse dos clientes em utilizar RAISA Abou-Shouk et al., 2021
Adequac da utilizacgg de RAISA Abou-Shouk et al., 2021
Prazer percebido de RAISA no restaurante Abou-Shouk et al., 2021
Categoria de tecnologia de adotante Abou-Shouk et al., 2021
Utilidade percebida de utilizar RAISA Abou-Shouk et al., 2021

Facilidade percebida de utilizacg de RAISA  [Abou-Shouk et al., 2021
Atitude em relagd autilizagg de RAISA Abou-Shouk et al., 2021
Intenc@ comportamental de utilizar RAISA [Oliveira et al., 2016
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Depois da eliminag® das todas as respostas incompletas foram obtidas 232 respostas
consideradas como completas e validas. Optou-se de utilizar o mé&odo de PLS-SEM com o
recurso de software SmartPLS v3.3.3 para andise de dados neste estudo. Mais detalhes sobre

o0 desenho de question&io- ver Anexo D.

5 Andise de resultados
Nesta parte, os dados recolhidos foram ent& analisados para testar o modelo conceptual

e as hipdeses propostas.

5.1 Caracterizagd de Amostra

Dos question&ios recolhidos, 501 foram recolhidos no total, 232 foram considerados
completos e vdidos, posto que os que continham informag®s em falta ou invdidas foram
exclu mos. Dos 232 respondentes, 35,8% eram homens e 59,9% eram mulheres. O inquirido
mais jovem tinha 12 anos e o mais velho 59 anos de idade. A maior percentagem de
inquiridos encontrava-se no grupo et&io dos 26 aos 35 anos, com 53,9%. Em termos de
resultados escolares, 63,8% dos inquiridos tinham um licenciamento e 16,4% tinham um
mestrado. A seguir, informag®s sobre profissé&, com 31,9% a trabalhar por conta prépria,
24,1% a trabalhar para outra pessoa e 20,7% a ser estudantes. Finalmente, o nwel de
rendimento, 52,2% dos inquiridos afirmaram que a sua situaGi atual era equilibrada e auto-
suficiente. 18,1% disseram que viviam muito confortavelmente com o seu nwel de
rendimento atual. A maior percentagem de inquiridos, 59,5%, disse ter ido vaias vezes a um
restaurante com nova tecnologia. 39,7% dos clientes disseram ter ido a um restaurante
inteligente HaiDllao (Restaurante de Hot pot na China) e terem sido servidos por um rob&de
entrega de alimentos. Rob& de servig, encomenda de QR cdligos e pagamento mével foram
as tré& novas tecnologias mais frequentemente utilizadas, representando 44,3%, 51,3% e 47,4%

dos inquiridos.

5.2 Averiguagd de modelo conceptual
A fim de compreender as atitudes dos clientes relativamente aadoG® da RAISA nos
restaurantes, utilizamos o mé&odo dos m mimos quadrados parciais de modelagg de equag®es
estruturais (PLS-SEM). Este mé&odo €adequado para lidar com modelos maiores e verificar
relagdes causais complexas. O PLS-SEM tornou-se um méodo popular entre 0s

investigadores mais recentes (Amaro & Duarte, 2016; Henseler et al., 2009).
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5.3 Fiabilidade e Validade
A Tabela 1 mostra os indicadores de cada varidvel latente, tal como: fiabilidade (outer
loadings>0,5), fiabilidade convergente (a variéncia mé&lia extrama, AVE > 0,5), consistécia
interna (composite reliability, CR>0,7), fiabilidade consistente (Rho_A>0,7), fiabilidade dos
itens (Cronbach’s Alpha > 0,7).

Tabela 2-Fiabilidade e validade do modelo conceptual

Average

Variance Composite
Outer Extracted Reliability Cronbach's
Items loadings _ (AVE) (CR) Rho A Alpha
Atitude geral Technology1 0.734 0.585 0.875 0.827 0.822
i tecnologia Technology?2 0.845
Technology3 0.757
Technology4 0.742
Technology5 0.739
Interesse em Interest1 0.804 0.629 0.872 0.81 0.805
usar RAISA Interest2 0.808
Interest3 0.777
Interest4 0.784
Adequagio Appropriatel 0.775 0.623 0.832 0.696" 0.697"
a0 Trabalho Appropriate2 0.814
Appropriate3 0.777
Prazer Percebido Enjoymentl 0.790 0.629 0.836 0.706 0.705
Enjoyment2 0.815
Enjoyment3 0.774
Categoria de Adotante Adaptation] 0.74 0.54 0.778 0.572° 0.572°
Adaptation2 0763
Adaptation3 0.7
Utilidade Percebida Usefulness1 0.791 0.565 0.838 0.746 0.741
Usefulness2 0.799
Usefulness3 0.667
Usefulnessd 0.744
Facilidade Percebida Easiness1 0.748 0.647 0.846 0.732 0.726
Easiness2 0.842
Easiness3 0.820
Atitude em Relagao Attitudel 0.733 0.564 0.837 0.748 0.741
a0 Uso de RAISA Attitude2 0.800
Attitude3 0.793
Attituded4 0.671
Intengéo Comportamental BehavUsel 0.784 0.564 0.885 0.854 0.843
de Usar RAISA BehavUse2 0.759
BehavUse3 0.758
BehavUse4 0.797
BehavUses 0.806
BehavUse6 0.580

Decidimos n& remover qualquer constructo, embora o valor do Rho_A e do Alfa do
Cronbach de Appropriatel e Adaptationl seja um pouco inferior a 0,7. Todos 0s outros
indicadores apoiam a fiabilidade dos indicadores de medigd®. O AVE ésuperior ao valor
m mimo requerido de 0,5, assegurando assim uma validade convergente (Bagozzi & Yi, 1988;
Fornell & Larcker, 1981). Os valores CR tambén s& superiores ao m nimo recomendado de
0.7 (Gefen et al., 2000), o que demonstra que todos 0s componentes t@&n consistécia interna
suficiente. Também obtemos um valor esperado para o coeficiente de fiabilidade consistente
(Dijkstra & Henseler, 2015).

Em seguida, analisamos a validade, e a Tabela 3 mostra os carregamentos cruzados dos

itens indicadores, todos eles inferiores & outer loadings, indicando que cada item tem maior
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relag® com a vari&vel com a qual esta relacionado. A Tabela 4 mostra a validade

discriminante (Chin, 2010; Fornell & Larcker, 1981), onde a raiz quadrada de AVE ésuperior

ao valor absoluto de todas as correlag@®s com 0s outros constructos. Isto confirma a validade

discriminante da nossa escala.

Tabela 3-Carregamentos cruzados dos itens indicadores

Atitude Categoria Atitude em
geral & Interesseem  AdequaGid Prazer de Utilidade Facilidade Relagg ao
tecnologia usar RAISA  aotrabalho  Percebido Adotante Percebida Percebida Uso de RAISA

Technologyl 0.734 0.356 0.41 0.459 0.567 0.541 0.433 0.509

Technology2 0.845 0.439 0.469 0.51 0.579 0.524 0.436 0.522

Technology3 0.757 0.45 0.466 0.506 0.522 0.445 0.41 0.472

Technology4 0.742 0.423 0.458 0.515 0.503 0.394 0.381 0.418

Technology5 0.739 0.456 0.533 0.534 0.535 051 0.488 0.552

Interestl 0.468 0.804 0574 0.576 0.465 0.56 0.508 0.524

Interest2 0.45 0.808 0.622 0.572 0.464 0.51 0.494 0.525

Interest3 0.371 0.777 0.463 0.478 0.38 0.421 0.364 0.429

Interest4 0.458 0.784 0.548 0.552 0.404 0.481 0.406 0.474

Appropriatel 0.548 0.539 0.775 0.643 0.542 0.488 0.55 0.539

Appropriate2 0.522 0.552 0.814 0.593 0.527 0.472 0.486 0.557

Appropriate3 0.375 0.566 0.777 0.53 0.481 0.485 0.484 0.479

Enjoyment1 0.551 0.502 0.581 0.79 0.58 0.531 0.611 0.56

Enjoyment2 0.58 0.582 0.588 0.815 0.608 0.608 0.571 0.638

Enjoyment3 0.432 0.561 0.609 0.774 0.468 0.542 0.565 0.563

Adaptationl 0.593 0.435 0.486 0.56 0.74 0.478 0.439 0.509

Adaptation2 0.493 0.472 0.55 0.53 0.763 0.496 0.424 0.533

Adaptation3 0.479 0.201 0.408 0.445 07 0.422 0.43 0.443

Usefulness1 0.494 0.479 0.518 0.562 0.516 0.791 0.585 0.584

Usefulness2 0.455 0.567 0.465 0.55 0.439 0.799 0.585 0.609

Usefulness3 0.591 0.371 0.385 0.524 0.547 0.667 0.477 0.551

Usefulness4 0.386 0.458 0.465 0.483 0.406 0.744 0.506 0.554

Easinessl 0.412 0.395 05 0.554 0.464 0.552 0.748 0.522

Easiness2 0.509 0.509 0.491 0.608 0.49 0.616 0.842 0.663

Easiness3 0.439 0.453 0.562 0.611 0.463 0.564 0.82 0.575

Attitudel 0.572 0.466 0.511 0.571 0.607 0.601 0.516 0.733

Attitude2 0.474 0.502 0.517 0.576 0.5 0.597 0.558 08

Attitude3 0.541 0.455 0.502 0.582 0.512 0.603 0.595 0.793

Attituded 0.361 0.438 0.469 0.489 0.401 0.492 0.531 0.671

BehavUsel 0.477 0.533 0.557 0.6 0.56 0.595 0.615 0.658

BehavUse2 0.454 0.536 0.475 0.575 0.483 0.529 0.512 0.621

BehavUse3 0.433 0.496 0.438 0.559 0.541 0.617 0.564 0.63

BehavUse4 0.442 0.469 0.483 0.533 0.466 0.531 0.579 0.66

BehavUse5 0.506 0.538 0.503 0.579 0.506 0.549 0.571 0.685

BehavUse6 0.259 0.363 0.363 0.341 0.254 0.366 0.397 0.443

Tabela 4-Crité&io de Fornell e Larcker
Atitude
em
Relacio
Adequacio ao Uso Atitude Categoria Intencio Interesse
a0 de geral a de Facilidade Comportamental em usar Prazer
trabalho RAISA tecnologia  Adotante  Percebida de Usar RAISA RAISA Percebid:

Adequagdo ao trabalho 0.789
Atitude em Relagdo ao Uso de RAISA 0.665 0.751
Atitude geral a tecnologia 0.611 0.653 0.765
Categoria de Adotante 0.655 0.675 0.711 0.735
Facilidade Percebida 0.643 0.732 0.566 0.587 0.805
Inten¢ao Comportamental de Usar RAISA 0.629 0.613 0.579 0.634 0.724 0.751
Interesse em usar RAISA 0.700 0.619 0.554 0.544 0.565 0.655 0.793
Prazer Percebido 0.674 0.631 0.659 0.697 0.735 0.715 0.681 0.793
Utilidade Percebida 0.611 0.725 0.631 0.623 0.719 0.623 0.627 0.706
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5.4 Modelo Estrutural
A figura 2 mostra o modelo estrutural com os valores beta de todos os coeficientes, outer
loadings do modelo e o R? ajustado das varié&veis dependentes. E depois, a tabela 3 representa

0 ajuste estimado do modelo.

Technology1

LS
Technology2  0.734 _

0045 =
Technology3 4—0.757 —

0.742 L 1 (L L 1

o

Technologyd ~ 0.739 ‘\ f
el Atitude geral &

Technology5 tacnalogia 0.259 0791 0799 D667 744

Interest1

-
Interest2 0.804 [
—0.808 0229
40777 ]
Interest3 0.784 L
— Utiliglade
Interest4 Interesse em usar Percpbida BehavUse1
RAISA 0.013 0.495 . |
0784 | BenavUse2
. 0.759
A tel
ppropriatell, eas 0.75g —¥ BehavUse3
0775 0.827 PGS
— 0.434 0797
Appropriate2 4—0.814 —] Zo.s0s BehavUsed
0777 .
(g Intengéo 0'550\ Bahavlzes
Adequagio ao Comportamental 4
trabalho 0.377 de Usar RAISA BehavUset
0.733 0.800  0.793 o671
F
Enjoyment1 - Attitude1 Attitude2 Attitude3 Attituded
0.790 __
Enjoyment2 4—0.815 —
0.774
) «
Enjoyment3
Prazer Percebido Facildade
Perctbida  ~
0.145 .
0748 gaus \‘
-
Adaptation1 Easiness1 Easiness2 Easiness3
0.740 __
Adaptation2 4—0.763 —
0.700
Adaptation3

Categoria de
Adotante

Figure 2-Modelo de Algoritmo PLS

Como se pode ver na Tabela 5, o valor do standardized root mean square residual
(SRMR) éde 0.095. O SRMR édefinido como a diferenc entre a correlag observada e a
matriz de correlagd® impl Eita no modelo. Assim, permite avaliar a magnitude mé&lia das
discrepancias entre as correlag®s observadas e esperadas como uma medida absoluta do
crité&io de ajuste do modelo. Numa vers& mais conservadora, um valor inferior a 0,10 ou de
0,08 (Hu & Bentler, 1999) éconsiderado um bom ajuste. Assim, poder Bmos assumir que o

modelo se encaixa bem.
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Tabela 5-Adequac@ algor Emica de modelo

R Square

R Square Adjusted
Atitude em Relag¢do ao Uso de RAISA 0.655 0.652
Facilidade Percebida 0.551 0.547

Intengdo Comportamental de Usar
RAISA 0.685 0.683
Utilidade Percebida 0.629 0.623
SRMR 0.073 0.095
d_ULS 3.359 5.684
d G 1.184 1.275
Chi-Square 1584.172 1644.27

NFI 0.672 0.659

A Tabela 6 mostra os valores internos de VIF (inner VIF) que indicam que n& existe
uma multicolinearidade entre as varidveis ou construtos. Num modelo bem ajustado, os
coeficientes VIF estruturais n& devem ser superiores a 4,0 (alguns estudos utilizam o crité&io
mais indulgente de 5,0)’. Com base nos valores VIF, consideramos que o modelo se ajusta

bem.

Tabela 6-Estat sticas Colineares (VIF)

Atitude em Intencédo

Facilidade Utilidade Relagiio ao Uso Comportamental
Percebida Percebida de RAISA de Usar RAISA

Atitude geral a tecnologia 1.791

Interesse em usar RAISA 2.118

Adequagio ao Trabalho 2.555

Prazer Percebido 1.947

Categoria de Adotante 1.947

Utilidade Percebida 2.068

Facilidade Percebida 1.901 2.068

Atitude em Relagdo ao
Uso de RAISA 1

5.5 Teste das Hip&eses — Bootstrapping
Finalmente, utiliz&mos a andise de bootstrapping com uma subamostra de 5.000
iterag®s para calcular os valores t (t value), a fim de avaliar os efeitos diretos de todas as
relag®s. Quando o t value ésuperior a 1,96 e o valor p (p value) €inferior a 0,05, aceitamos
que a diferen@ estat Btica das hipdeses seja significativa. O resumo do teste de hipQ&eses €
apresentado na Tabela 7. Os coeficientes de caminho (path coeficientes), valores t e valores p
permitem-nos aceitar sete das nove hipdteses propostas. Na coluna “Decisdo” pode-se ver se a

hip&ese foi suportada ou n& suportada.

" Retirado de https://www.smartpls.com/resources/ebook_on_pls-sem.pdf
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Tabela 7-Resumo de andise de Bootstrapping

Path
Hipoétese Relagio coefficients T value P Value Decisio

Hla Atitude Geral a Tecnologia -> Utilidade Percebida 0.259 4.018 0.000 Suportada
Hlb Interesse em usar RAISA -> Utilidade Percebida 0.229 3.442 0.001 Suportada
Hic Adequagao ao Trabalho -> Utilidade Percebida 0.013 0.144 0.885 Nao Suportada
Hld Prazer Percebido -> Facilidade Percebida 0.634 6.779 0.000 Suportada
Hle Categoria de Adotante -> Facilidade Percebida 0.145 1.683 0.092 Nao Suportada
H2 Facilidade Percebida -> Utilidade Percebida 0.434 4.705 0.000 Suportada
H3a Utilidade Percebida -> Atitude em Relagdo ao Uso de RAISA 0.495 7.258 0.000 Suportada
H3b Facilidade Percebida -> Atitude em Relagdo ao Uso de RAISA 0.377 5.391 0.000 Suportada
Atitude em Relagdo ao Uso de RAISA -> Intengdo
H4 Comportamental de Usar RAISA 0.827 37.963 0.000 Suportada

Conforme o observado, a “atitude geral em relacdo a tecnologia™ afeta positivamente a
“utilidade percebida da adogdo da RAISA” em restaurantes (f = 0,259, t value > 1,96, p value
< 0,01) e sendo assim Hla é suportada. Considerando a relag@o entre o “interesse em utilizar
RAISA” e “utilidade percebida” (5 = 0,229, t value > 1,96, p value < 0,01), h&uma interaG®
positiva o que significa que a H1b €ésuportada. Temos de rejeitar H1c porque o p value &
superior a 0,05 e o t value €inferior a 1,96. A beta de Hlc €0,013, 0 que representa uma
relagdo fraca. A varidvel “prazer percebido” teve uma forte influéncia na “facilidade
percebida de usar RAISA” (5 = 0,634, t value > 1,96, p value < 0,01), assim H1d ésuportada.
Surpreendentemente, ndo houve interagdes significativas entre a “categoria de adotante de
tecnologia” e a “facilidade percebida de usar RAISA” (f = 0,145, t value < 1,96, p value >
0,05) e a Hle ¢ rejeitada. Conforme os resultados, a “facilidade percebida de usar RAISA”
afeta positivamente a “utilidade percebida de usar RAISA” em restaurante (f = 0,434, t value >
1,96, p value < 0,01) e assim H2 ésuportada. Alén disso, tanto a “utilidade percebida” (8 =
0,495, t value > 1,96, p value < 0,01) como a “facilidade percebida” (f = 0,377, t value > 1,96,
p value < 0,01) tiveram uma influécia positiva na atitude dos clientes em relaG® ao uso de
RAISA em restaurantes, apoiando as H3a e H3b. Finalmente, considerando adtima hip&ese,
os resultados indiquem uma forte relagdo entre a “atitude em relagdo ao uso de RAISA” e a
intenG@® comportamental dos clientes de usar RAISA (f = 0,827, t value > 1,96, p value <

0,01) e sendo assim suporta-se a H4.

6 ConclusGes
Os resultados do estudo mostram que os clientes té&n atitudes positivas em relaggd a
adoG da RAISA nos restaurantes. Os preditores significativos das atitudes dos clientes face
aadog® da RAISA foram as atitudes gerais dos clientes atecnologia, o prazer percebido, a
utilidade percebida e a facilidade percebida de utilizagg. A adequag® da utilizagg da

RAISA e a categoria de adotante n& foram preditores significativos, ao contr&io dos
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resultados de estudos anteriores (Abou-Shouk et al., 2021). A atitude do cliente a RAISA
influencia diretamente a intenG&® comportamental de a utilizar no final. Ao mesmo tempo,
revela que os clientes da China jaest& de certa forma recetivos autilizag® da RAISA nos

restaurantes.

Este estudo fornece um contexto de investigag® para um dos poucos casos em que a
RAISA éutilizada em restaurantes e revela as atitudes positivas dos clientes. Por um lado,
estudos anteriores sobre a RAISA foram realizados principalmente no contexto de pa®es
desenvolvidos, enquanto a China, como pa® em desenvolvimento, tem um nwvel econdmico
ligeiramente superior ao de outros pa®es em desenvolvimento, e gra@s apromoGd da
tecnologia nos Utimos anos, a consciéncia social das novas tecnologias, tais como o0s rob&s,
aumentou, embora algumas pessoas né& as tenham realmente utilizado ou visto. Continuam a
exprimir uma atitude positiva. Isto proporciona uma nova orientag® para a investigago
futura. Alén disso, esta experiécia confirma a fiabilidade do modelo TAM como um mé&odo
de investigag® e fornece novos preditores. De um ponto de vista de gest&, este estudo
fornece orientag® aos gestores de restaurantes sobre se devem ou n& adotar a té&nica
RAISA no futuro.

Voltando & quest® colocada no intTio deste estudo, em resposta & pergunta de
investigag, este estudo confirma os postulados de (Abou-Shouk et al., 2021; Oliveira et al.,
2016), os clientes sentiram que a introduG da RAISA nos restaurantes era viavel. Grupos de
diferentes rendimentos e formag®s disseram todos que iriam utilizar a RAISA, e n& havia
diferen@ nas suas atitudes em relag® autilizagd® da nova tecnologia. As pessoas far&o
experiécias com a RAISA amedida que a tecnologia for sendo introduzida.

6.1 Limitag®s e sugest&es

Devido a pandemia, n& podemos realizar visitas a restaurantes ou entrevistas
estruturadas com profissionais da indUstria de catering. A amostra n& probabil Btica usada
neste estudo n& permite a generalizag® dos resultados. Adicionalmente, 90% dos
respondentes do question&io foram chineses, e sendo assim o estudo n& pode ser usado
como referécia para outros pa®es. Como a utilizacgg da tecnologia RAISA estaa crescer,
esta &ea vai precisar de mais pesquisa no futuro. Este estudo analisou as inteng@®s dos
clientes de usar a RAISA, e pesquisas futuras poderiam investigar as atitudes dos
proprietaios de restaurantes ou dos funcion&ios para ver se eles est& prontos para adotar

novas tecnologias e processos.

20



Shuai Wang - Explorac@ das atitudes dos clientes relativamente &adog@ da RAISA nos restaurantes - aplicaggo do modelo de
aceitag de tecnologia (TAM).

Referécias

Abou-Shouk, M., Gad, H. E., & Abdelhakim, A. (2021). Exploring customers’ attitudes to the
adoption of robots in tourism and hospitality. Journal of Hospitality and Tourism
Technology, 12(4), 762-776. https://doi.org/10.1108/JHTT-09-2020-0215

Akdim, K., Belanche, D., & Flavian, M. (2021). Attitudes toward service robots: analyses of
explicit and implicit attitudes based on anthropomorphism and construal level theory.
International Journal of Contemporary Hospitality Management, October.
https://doi.org/10.1108/IJCHM-12-2020-1406

Amaro, & Duarte. (2016). Modelling formative second order constructs in PLS. Proceedings
of the 15Th European Conference on Research Methodology for Business and
Management Studies (Ecrm2016), 19-27.

Bagozzi, R. P., & Yi, Y. (1988). On the evaluation of structural equation models Cite this
paper. Journal of the Academy of Marketing Science, 74-94.

Chin. (2010). Handbook of Partial Least Squares: Concepts, Methods and Applications.
Springer Berlin Heidelberg. In The Journal of biological chemistry (Vol. 206, Issue 1).

Collier, D. A. (1983). The service sector revolution: The automation of services. Long Range
Planning, 16(6), 10-20. https://doi.org/10.1016/0024-6301(83)90002-X

Daemmrich, A. (2017). Invention, Innovation Systems, and the Fourth Industrial Revolution.
Technology & Innovation, 18(4), 257-265. https://doi.org/10.21300/18.4.2017.257

Dang, J., & Liu, L. (2021). Robots are friends as well as foes: Ambivalent attitudes toward
mindful and mindless Al robots in the United States and China. Computers in Human
Behavior, 115(July 2020), 106612. https://doi.org/10.1016/j.chb.2020.106612

Davis, F. D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of
information technology. MIS Quarterly: Management Information Systems, 13(3), 319—
3309. https://doi.org/10.2307/249008

Demetis, D. S., & Lee, A. S. (2017). When humans using the IT artifact becomes IT using the
human artifact. Proceedings of the Annual Hawaii International Conference on System
Sciences, 2017-Janua, 5747-5756. https://doi.org/10.24251/hicss.2017.692

Esswein, W., Zumpe, S., & Sunke, N. (2004). Identifying the quality of e-commerce reference
models. ACM International Conference Proceeding Series, 60, 288-295.
https://doi.org/10.1145/1052220.1052257

Fornell, C., & Larcker, D. F. (2016). Evaluating structural equation models with unobservable
variables and measurement error. Journal of Marketing Research This, 18(1), 39-50.

Gefen, D., Straub, D., & Boudreau, M.-C. (2000). Structural Equation Modeling and
Regression: Guidelines for Research Practice. Communications of the Association for
Information Systems, 4(August). https://doi.org/10.17705/1cais.00407

Henseler, J., Ringle, C. M., & Sinkovics, R. R. (2009). The use of partial least squares path
modeling in international marketing. Advances in International Marketing, 20(January),
277-319. https://doi.org/10.1108/S1474-7979(2009)0000020014

21



Shuai Wang - Explorac@ das atitudes dos clientes relativamente &adog@ da RAISA nos restaurantes - aplicaggo do modelo de
aceitag de tecnologia (TAM).

Hoffmann, T., & Prause, G. (2018). On the regulatory framework for last-mile delivery robots.
Machines, 6(3), 6-8. https://doi.org/10.3390/machines6030033

Hu, L. T., & Bentler, P. M. (1999). Cutoff criteria for fit indexes in covariance structure
analysis: Conventional criteria versus new alternatives. Structural Equation Modeling,
6(1), 1-55. https://doi.org/10.1080/10705519909540118

International Federation of Robotics. (2012). Classification of service robots by application
areas. Introduction into Service Robots, 2, 38.
http://www.iso.0rg/iso/iso_catalogue/catalogue_tc/catalogue_detail.htm?csnumber=5589
0.

Ivanov, S., Gretzel, U., Berezina, K., Sigala, M., & Webster, C. (2019). Progress on robotics
in hospitality and tourism: a review of the literature. Journal of Hospitality and Tourism
Technology, 10(4), 489-521. https://doi.org/10.1108/JHTT-08-2018-0087

Ivanov, S. H., & Webster, C. (2017). Adoption of robots and service automation by tourism
and hospitality companies. Revista Turismo & ....
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2964308

Ivanov, S. H., & Webster, C. (2019). Information and Communication Technologies in
Tourism 2019. Information and Communication Technologies in Tourism 2019, January.
https://doi.org/10.1007/978-3-030-05940-8

Ivanov, S., Webster, C., & Garenko, A. (2018). Young Russian adults’ attitudes towards the
potential use of robots in hotels. Technology in Society, 55(December 2017), 24-32.
https://doi.org/10.1016/j.techsoc.2018.06.004

Ivanov, S., Webster, C., & Seyyedi, P. (2018). Consumers’ attitudes towards the introduction
of robots in accommodation establishments. Tourism, 66(3), 302—317.

Jackson, J. D., Yi, M. Y., & Park, J. S. (2013). An empirical test of three mediation models
for the relationship between personal innovativeness and user acceptance of technology.
Information and Management, 50(4), 154-161. https://doi.org/10.1016/j.im.2013.02.006

Jiang, K. (2019). SOLO DINING.

Kim, D. K. D., Kreps, G., & Ahmed, R. (2021). Communicative Development and Diffusion
of Humanoid Al Robots for the Post-Pandemic Health Care System. Human-Machine
Communication, 3, 65-82. https://doi.org/10.30658/hmc.3.5

Koenig-Lewis, N., Marquet, M., Palmer, A., & Zhao, A. L. (2015). Enjoyment and social
influence: predicting mobile payment adoption. Service Industries Journal, 35(10), 537—
554. https://doi.org/10.1080/02642069.2015.1043278

Kuo, C. M., Chen, L. C., & Tseng, C. Y. (2017). Investigating an innovative service with
hospitality robots. International Journal of Contemporary Hospitality Management,
29(5), 1305-1321. https://doi.org/10.1108/IJCHM-08-2015-0414

Lee, Y., Lee, S., & Kim, D. Y. (2021). Exploring hotel guests’ perceptions of using robot
assistants. Tourism Management Perspectives, 37(November 2020), 100781.
https://doi.org/10.1016/j.tmp.2020.100781

22



Shuai Wang - Explorac@ das atitudes dos clientes relativamente &adog@ da RAISA nos restaurantes - aplicaggo do modelo de
aceitag de tecnologia (TAM).

Lu, L., Zhang, P., & Zhang, T. (Christina). (2021). Leveraging “human-likeness” of robotic
service at restaurants. International Journal of Hospitality Management, 94(June 2020).
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2020.102823

Lukanova, G., & llieva, G. (2019). Robots, artifiial intelligence, and service automation in
hotels. In Robots, Artificial Intelligence and Service Automation in Travel, Tourism and
Hospitality (Issue November). https://doi.org/10.1108/978-1-78756-687-320191009

Maranguni¢, N., & Grani¢, A. (2015). Technology acceptance model: a literature review from
1986 to 2013. Universal Access in the Information Society, 14(1), 81-95.
https://doi.org/10.1007/s10209-014-0348-1

McCarthy, J. (2004). What Is Artificial Intelligence? Engineering Materials and Design,
32(3), 1-14. https://doi.org/10.7551/mitpress/12518.003.0004

Mozeik, C. K., Beldona, S., Cobanoglu, C., & Poorani, A. (2009). The adoption of restaurant-
based E-service. Journal of Foodservice Business Research, 12(3), 247-265.
https://doi.org/10.1080/15378020903158525

Naumov, N. (2019). The impact of robots, artifiial intelligence, and service automation on
service quality and service experience in hospitality. Robots, Artificial Intelligence and
Service Automation in Travel, Tourism and Hospitality, 123-133.
https://doi.org/10.1108/978-1-78756-687-320191007

Nguyen, L. C. (2020). The Impact of Humanoid Robots on Australian Public Libraries.
Journal of the Australian Library and Information Association, 69(2), 130-148.
https://doi.org/10.1080/24750158.2020.1729515

Nomura, T., Kanda, T., & Suzuki, T. (2006). Experimental investigation into influence of
negative attitudes toward robots on human-robot interaction. Al and Society, 20(2), 138—
150. https://doi.org/10.1007/s00146-005-0012-7

Nozawa, C., Togawa, T., Velasco, C., & Motoki, K. (2022). Consumer responses to the use of
artificial intelligence in luxury and non-luxury restaurants. Food Quality and Preference,
96(October 2021), 104436. https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2021.104436

Oliveira, T., Thomas, M., Baptista, G., & Campos, F. (2016). Mobile payment: Understanding
the determinants of customer adoption and intention to recommend the technology.
Computers in Human Behavior, 61(2016), 404-414.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.03.030

Park, K., Park, N., & Heo, W. (2018). Factors Influencing Intranet Acceptance in Restaurant
Industry: Use of Technology Acceptance Model Part of the Digital Communications and
Networking Commons, and the Hospitality Administration and Management Commons
Factors Influencing Intranet Acceptance. International Business Research, 11(10), 1-9.
https://doi.org/10.5539/ibr.v11n10pxx

Philbeck, T., & Davis, N. (2019). the Fourth Industrial Revolution: Shaping a New Era.
Journal of International Affairs, 72(1), 17-22. https://www.jstor.org/stable/26588339

Rastegar, N. (2018). Adoption of Self-service Kiosks in Quick-service Restaurants. 1-26.
http://hdl.handle.net/10214/12972

23



Shuai Wang - Explorac@ das atitudes dos clientes relativamente &adog@ da RAISA nos restaurantes - aplicaggo do modelo de
aceitag de tecnologia (TAM).

Schuetz, S. W. and Venkatesh, V. . (2020). The Rise of Human Machines: How Cognitive
Computing Systems Challenge Assumptions of User-System ** Final published version
will be subject to copyediting and other editorial changes for style and format **. 460—
482.

Seo, K. H., & Lee, J. H. (2021). The emergence of service robots at restaurants: Integrating
trust, perceived risk, and satisfaction. Sustainability (Switzerland), 13(8).
https://doi.org/10.3390/su13084431

Severinson-Eklundh, K., Green, A., & Htitenrauch, H. (2003). Social and collaborative
aspects of interaction with a service robot. Robotics and Autonomous Systems, 42(3-4),
223-234. https://doi.org/10.1016/S0921-8890(02)00377-9

Seyitoglu, F., Ivanov, S., Atsiz, O., & Cifci, I. (2021). Robots as restaurant employees - A
double-barrelled detective story. Technology in Society, 67(August).
https://doi.org/10.1016/j.techsoc.2021.101779

Tussyadiah, I. P., Zach, F. J., & Wang, J. (2020). Do travelers trust intelligent service robots?
Annals of Tourism Research, 81(June 2018), 102886.
https://doi.org/10.1016/j.annals.2020.102886

Venkatesh, V. (2000). Determinants of Perceived Ease of Use: Integrating Control, Intrinsic
Motivation, and Emotion into the Technology Acceptance Model. Information Systems
Research, 11(4), 342—-365. https://doi.org/10.1287/isre.11.4.342.11872

Venkatesh, V., & Davis, F. D. (2000). Theoretical extension of the Technology Acceptance
Model: Four longitudinal field studies. Management Science, 46(2), 186-204.
https://doi.org/10.1287/mnsc.46.2.186.11926

Wang, Yu-Lung (2020). Exploring investors' willingness to adopt robotic finance through the
life cycle of technology adoption. Master's thesis, Master of Business Administration
(EMBA), National Taiwan Normal University, Taipei, Taiwan.
https://hdl.handle.net/11296/7n52rp

Waytz, A., Cacioppo, J., & Epley, N. (2010). Who sees human? The stability and importance
of individual differences in anthropomorphism. Perspectives on Psychological Science,
5(3), 219-232. https://doi.org/10.1177/1745691610369336

Wirtz, J., Patterson, P. G., Kunz, W. H., Gruber, T., Lu, V. N., Paluch, S., & Martins, A.
(2018). Brave new world: service robots in the frontline. Journal of Service Management,
29(5), 907-931. https://doi.org/10.1108/JOSM-04-2018-0119

Xu, M., David, J. M., & Kim, S. H. (2018). The fourth industrial revolution: Opportunities
and challenges. International Journal of Financial Research, 9(2), 90-95.
https://doi.org/10.5430/ijfr.vOn2p90

You, S., & Robert, L. P. (2018). Emotional attachment, performance, and viability in teams
collaborating with embodied physical action (EPA) robots. Journal of the Association for
Information Systems, 19(5), 377—-407. https://doi.org/10.17705/1jais.00496

Zumpe, S., & Ihme, D. (2006). Information systems maturity in e-business organizations.
Proceedings of the 14th European Conference on Information Systems, ECIS 2006.

24



Shuai Wang - Explorac@ das atitudes dos clientes relativamente &adog@ da RAISA nos restaurantes - aplicaggo do modelo de
aceitag de tecnologia (TAM).

Anexos

Anexo A. Tipos dos rob& do servig

Section | Types of robots: Service robots for personal/domestic use
1-6 Robots for domestic tasks
Robot companions/assistants/humanoids
Vacuuming, floor cleaning
Lawn-mowing
Pool cleaning
Window cleaning
Others
7-10 Entertainment robots
7 Toy/hobby robots
8 Multimedia/remote presence
9 Education and research
10 Others
11-13 Elderly and handicap assistance
11 Robotized wheelchairs
12 Personal aids and assistive devices
13 Other assistance functions
14 Personal transportation (AGV for persons)
15 Home security & surveillance
16 Other Personal / domestic robots
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Section Il Types of robots: Service robots for professional use
17-23 Field robotics
17 Agriculture
18 Milking robots
19 Other robots for livestock farming
20 Forestry and silviculture
21 Mining robots
22 Space robots
23 Other field robotics
24-28 Professional cleaning
24 Floor cleaning
25 Window and wall cleaning (incl. wall climbing robots)
26 Tank, tube and pipe cleaning
27 Hull cleaning (aircraft vehicles etc.)
28 Other cleaning tasks
29-31 Inspection and maintenance systems
29 Facilities, plants
30 Tank, tubes, pipes and sewers
31 Other inspection and maintenance systems
32-35 Construction and demolition
32 Nuclear demolition & dismantling
33 Building construction
34 Robots for heavy/civil construction
35 Other construction and demolition systems
36-39 Logistic systems
36 Automated guided (AGV) vehicles manufacturing environments
37 AGVs non-manufacturing environments (indoor)
38 Cargo handling, outdoor logistics
39 Other logistic systems
40-43 Medical robotics
40 Diagnostic systems
41 Robot assisted surgery or therapy
42 Rehabilitation systems
43 Other medical robots
44-46 Rescue & security applications
44 Fire and disaster fighting robots
45 Surveillance / security robots
46 Other rescue and security robots
47-50 Defense applications
47 Demining robots
48 Unmanned aerial vehicles
49 Unmanned ground based vehicles
50 Unmanned underwater vehicles
51 Other defense applications
52 Underwater systems (civil / general use)
53 Powered Human Exoskeletons
54 Unmanned aerial vehicles (general use)
55 Mobile Platforms in general use
56-60 Underwater systems (civil / general use)
56 Hotel & restaurant robots
57 Mobile guidance, information robots
58 Robots in marketing
59 Robot joy rides
60 Others (i.e. library robots)
61 Other professional service robots not specified above
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Anexo B. Modelo de TRA e TPB
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Anexo C. Modelo TAM (Davis, 1983)
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Anexo D. Question&io

Pergunta introdutéria

Resposta Original

Pregunta adaptad:

Resposta adaptada

‘Ae you used to eat out i restaurants? Never 'Voc&costuma corer fora e restaurartes? a
Rarely Raramente
Sometimes Por vezes
ofen Muitas vezes
Very frequently Mo frequentemerte.
Almost abvays Quase sempre
“Ate you wed to travel? Never Voc@estaacostumedo a viajar? Nunca
Rarely Raramente
Sometimes r vezes
ofen
Very frequertly Mo frequentemerte.
Almost abuay Quase sempre
Have you ever sed a ervice Uat ses Service (0bOts, oK, sart t2bes or oher form ofservice automatzator? es (ser) Pumandies, tabeks Torma
No (no-user) ** &
‘What kind of attomatized service was 7 Hotel Que tipo de servicp autonatizado era? Hotel
Restaurant Restaurante
Physical shop Loja fiica
Vituzl shop Loja vitual
Other. Whict? Outros. Qua
o ‘Once or twice K & que wsa essas Urma ou duas vezes
Several tines Viias vezes
| Lguhry aum those restaurants Eufreque
*Which of the Pl more than ore, merk the one that you vist the rost) Tocais d = (e vocéjan 1que aquele que voce 2022 Wirter Oy
Coumry pubicqhini Cmnrry Garden restaurant
HaiDlkc HaiDllc
Fresh hena swevnﬂvkel Fresn e supermarket
Fly 200 ot Fly 200 hotel
X fture leshsuvam X fture restaurr
Sheraton Sheraton
o ouro
*What place was using? Service robots Qe tpo d 2 Epode escober mais de uma 0p ) Robs de senvicp
St tables Mesas intligertes
Customer-facing displays Customer-facing displays
QR code ordering Pedido de cdiigo QR
Chetbot service Senigp de chatbot
Dighal paymert Pagamento digial
Face recognition Reconhecimerto facial
Selfkiosk Auoquiosae
Other. Whict? Ouro. Que?
= M Servis que tsa 10bG . humandides, abeks Torma 2 0e servigs
*Would you ke t0 use a service that uses service robots, humanoids, smert tbles or other form of service automatization if you had this opportunity in{ Yes (postponers) se ivr essa oportunidade no futuro? sim (adiados)
(refecters) N (rejetados
'Which of he new techrologies  the most mportant (o iflence the cLstomer experience ina service? ‘Service robots ‘Qual das novas tecrologies €2 els IMportante para nfluenciar @ experiénca do clete em um senigy? RobGs de senvip
Rate each of the folowing automtization soktions on a scale 110 7, where 1 - not important and 7 - very importart Smart tables Classifique cada 1a7,0ndel- 7+ muio importante. Mesas intligrtes
Customer-facing displays ‘Custormer-facing displays
QR code ordering Pedido de cdiigo QR
Chatbot service Servigp de chatbot
Digtal paymert Pagamento digial
Face recogniion Reconhecimento facial
Selfkiosk Autoquiosae
Other. Which? Ouro. Q.
What The customer experience the most? Booking £ TobaiK Resenva
Please rate the ipy the following arezs (1- not importan, 7 - very imp Reception Por favor, clssifigue a importéucia da autormatizaf em cada urma das seguintes &eas (1- & Gimporarte, 7 - muto importarte). Recepci
Ordering menda
Service defivery. Servigp de entrega
pping Compras
Payment Paganento
After-service Depois do servicp
Otrer Outra forma d 20 d
What The customer experience the most? Yest Quas s G0 ¢ 2 10bac: S
Please rate the impor the following areas (1- not important 7 - very important). No Por favor, cssifiue a iportécia d o ints éieas (1- n2 Gimportarte, 7 - muito importante) N
*What kind of robot have served that you see frequently) Food delivery robot *Que tipo de voc& qQue voceve: i frequérci) RobGde entrega de comida
Humanoi! robot waiter Gargm robShumandde
Construto Item Original Item Adaptado

General attitute towards technology

Autor
Abouetal 2021 Technology make everything work better
Technology i very important in ife

1 am comfortable using rew technologies

1 really enjoy using new techrologies

| am very motivated to use new technologies

Atecnologia faz tudo funcionar melhor
Atecnologia émuito importante na vida

Sinto-me confortével a utilzar novas tecnologias
Gosto muito de utiizar novas tecnologias

Estou muito motivado para utilizar novas tecnologias

Interest in using RAISA

Abouetal 2021 | prefer a robot to serve me instead of a human
I would like robots to handle my restaurant order

1 prefer service automatization nstead of dealing with employees

Prefiro um robGpara me servir 4o que um humano
Gostaria que 0s robots tratassem do meu pedido de restaurante
Prefro a automtizagib do servigo em vez de dar com enpregados

1 would like service to handle my needs and orders when | use a service

Gostaria que a do servigp tratasse das minhas e

quando utilzo um senvig

Appropriateness of RAISA use

Abouetal 2021 Using service robots and automatization in services is suitable
Using robots and automatization to fufill service tasks is relevant

Robots and be used in various tasks in the area of services

‘A utiizaGa e robGs de servigp e a automatizagi em servigps €adequada
A utizaGi de robds e automatizagg para cumprir tarefas de servip Erelevante
RobGs e izacg® podem ser utilzados em véias tarefas na &ea dos servigos

Perceived enjoyment of using
RAISA

‘Abouetal 2021 | would find using service robos and automatization to be enjoyable2
1 would find using sevice robots and automatizaton i plasani

1 would have fun using service robots and

Eu descobriria que a utiizacgb de robGs de serviqo e attomatizag Eagradavel2
Eu descobriia que a ulizaceb de r0bGs de sevigo ¢ automalizagh Eagradével’
Divertir-me-ia a usar robds de servig e

Category of technology adopter

Abouetal 2021 | amwillng to experience new innovations
1 would like to be the leader in using new technologies

1'am not the first neither the last to use new technologies

Estou disposto a experimentar novas inovagtes
Gostaria de ser o | nia utizacg® de novas tecnologias
N s0u 0 prineiro nem o tkimo a utilizar novas tecnologias

Perceived usefulness of using
RAISA

Abouetal 2021 Robots and respond faster than
Robots provide more accurate information than humans

Robots will provide information in muli-languages

s robs e a automatizacg® responderp mais rapidamente do que os empregados humanos

O robd fornecem informac s precisa do que 0s humenos
s robés fornecer informaggb em vaias |iguas

Using service robots and improves job compared to humans

A utizai de robs de servigp e 2 mehora o

do trabalho em comparagt

com os humanos

Perceived easiness of Using RAISA

Abouetal 2021 1 would find it easy to learn using robots and other forms of service automatization
I would find it easy to interact with robots and other forms of service automatization

Itis easy to learn how to use service robots and

Eu acharia féeil de aprender usando fobG e otras formas de automatizagéd de servicps
Eu acheri féil interagin com r0bGs @ uiras formas de autoBIizGEd de servicos
Eféi aprender a utiizar robGs de servigp e

Attitude towards RAISA usage

1 have positive feeling towards Using service robots and automatization
It s good to use service robots and automatization

1 find it appealing to use service robots and automatization

Itis worth to use robots and ization in services

Abouetal. 2021

“Tenho um sentiento positivo e relaGlb 2utiizacg® de 10bG e servicp e automatizacg
Ebom usar robGs de servigp e automatizacd

Acho apelativa a utilzageb de rob s de servig e automatizagi

Vale a pena utlizar robs izacgh em servigps

Behavioral intention to use RAISA

Oliveira et al. 2016 | intend to visit an automatized restaurant or other service in the next months
1 predict | would use service robots and automatization in the next monfs.
1 plan to use service robots and automatization in the next months,
1 willtry to use service robots and automatization in my daily lfe.

Pretendo Visiar Um restaurante automtizado ou OUro Servigy Nos proximos Meses
Prevejo a utiizaggb de robds de Servigp e automatizagfb nos proximos meses.
Planeio utlzar rob de servigo e automatizagib nos pr&mos meses.

Vou tentar usar robG de Servigo e automatizagib i minha vida diia.

Interacting with a service robot while making a order in a restaurant, shopping or visiting a hotel is something that | we Interagir com um robGde servigp ao fazer uma encomenda num restaurante, fazer compras ou visitar um hotel €algo que eu faria.

1 would not hesitate to provide personal information to service robot

N2 hesitaria em fornecer informagZes pessoais a um robOde servi@

"discordar a7 = "concordar

‘odas as varizveis foram respondidas utilzando uma escala de 7 pontos Likert, 1
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Question Demographics Demografia
Gender What is your gender? Qual éo seu género?
Man M
Woman F
Other Outros
Age Please indicate your age. Por favor, indique a sua idade.

open question

Professional situation

What is your current professional situation?

Qual éa sua situagd profissional atual?

Unemployed Desemprego
Student Aluno
Working-student Estudantes que trabalham
Freelancer Freelance
Working for others Trabalhar para ganhar a vida
Digital nommad Namade digital
Retired Aposentado
Other QOutros
Education What is the highest level of education that you have concluded? Qual o n¥el mais alto de educacd que vocéconcluiu?
Basic or less Ensino fundamental ou inferior
Secondary Ensino fundamental
College Ensino médio
University Estudante universit&io
Postgraduation Mestrado
Other Outros
Quality of life How would you describe your feelings about household's income nowadays? Como vocédescreveria seus sentimentos atuais sobre a renda familiar?

Rendimento subjetivo

Very didfficult on present income.
Difficult on present income.

Coping on present income.

Living confortably on present income.

Em termos de renda atual, €muito dif&il.

Em termos de renda atual, difil.

Em termos de renda atual, €o ponto de equil Brio.
Viver confortavelmente com a renda atual.

Nationality

What is your nationality?
Chinese

Portuguese

Other (which?)

Qual éa sua nacionalidade?
China

Portugal

Qutros (onde?)
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