
 

 

 

 

 

 

 

 

 

MESTRADO 

MARKETING 

 

 

 

O papel da nostalgia nas escolhas dos 

destinos turísticos: o potencial do 

metaverso na recriação de experiências 

emocionais 

Paulo Miguel Moura Fernandes 

M 
2026 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



1 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

O PAPEL DA NOSTALGIA NAS ESCOLHAS DOS DESTINOS 
TURÍSTICOS: O POTENCIAL DO METAVERSO NA RECRIAÇÃO DE 
EXPERIÊNCIAS EMOCIONAIS 

Paulo Miguel Moura Fernandes 

 

 

 

 

Dissertação 

Mestrado em Marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Orientado por 
Professora Belém Barbosa 

Professora Ana Sousa 

 

 

 

 

 

2026 



2 
 

Agradecimentos 

A realização desta dissertação representa a conclusão de uma etapa bastante 

importante no meu percurso académico e pessoal. Este trabalho apenas foi possível graças 

ao apoio e contributo de várias pessoas, às quais gostaria de expressar o meu sincero 

agradecimento nos parágrafos seguintes. 

Em primeiro lugar, à minha família, agradeço o apoio incondicional, a compreensão 

e o incentivo permanente durante todo este percurso. A confiança que sempre depositaram 

em mim foi essencial para ultrapassar os desafios encontrados ao longo destes anos. 

Aos meus amigos e colegas, deixo também uma palavra de agradecimento pelo apoio, 

motivação e partilha de experiências que tornaram este percurso mais enriquecedor. 

Gostaria de agradecer às minhas orientadoras, Professora Belém Barbosa e 

Professora Ana Sousa, pela disponibilidade, orientação, conhecimento partilhado e espírito 

crítico demonstrado ao longo de todo o desenvolvimento desta investigação. As suas 

sugestões e incentivo foram fundamentais para a concretização deste trabalho. 

Um agradecimento especial a todos os participantes que disponibilizaram o seu 

tempo para participar na experiência de realidade virtual e responder ao questionário, 

tornando possível a realização desta investigação. 

Por fim, agradeço à Faculdade de Economia da Universidade do Porto e a todos os 

docentes do Mestrado em Marketing pelos conhecimentos transmitidos ao longo deste 

percurso, que contribuíram significativamente para a minha formação académica e pessoal. 

 

A todos, o meu sincero obrigado! 

 

 

 

 

 

 



3 
 

Resumo 

O metaverso tem vindo a assumir um papel cada vez mais relevante no setor turístico 

e das viagens, proporcionando experiências imersivas capazes de transformar a forma como 

os turistas exploram, avaliam e se relacionam com os destinos. Paralelamente, a nostalgia tem 

sido reconhecida como uma emoção determinante no comportamento turístico, embora o 

seu papel em experiências de turismo no metaverso permaneça ainda pouco explorado. Esta 

dissertação procura colmatar essa lacuna, analisando de que forma uma experiência turística 

no metaverso influencia os sentimentos de nostalgia e, consequentemente, a satisfação, a 

intenção de recomendar, o bem-estar da experiência turística, a intenção de revisita e a 

lealdade ao turismo de metaverso. 

A investigação baseou-se na Teoria da Confirmação das Expectativas, integrando-a 

com os conceitos de experiência turística no metaverso e nostalgia. Para testar o modelo 

conceptual proposto, foi desenvolvido um estudo quantitativo, recorrendo à aplicação de um 

questionário após uma experiência imersiva de realidade virtual que permitiu aos 

participantes revisitar um destino turístico previamente conhecido. Os dados recolhidos 

foram analisados através da modelação de equações estruturais com recurso ao método 

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). 

Os resultados demonstram que a experiência turística no metaverso influencia 

positivamente a confirmação das expectativas, a satisfação e, sobretudo, os sentimentos de 

nostalgia. Verificou-se igualmente que a nostalgia exerce um efeito positivo na satisfação e 

revelou um impacto superior ao desta nas quatro variáveis comportamentais analisadas: 

intenção de recomendar, bem-estar da experiência turística, intenção de revisita e lealdade ao 

turismo de metaverso. Estes resultados evidenciam que as emoções evocadas através da 

revisita virtual de destinos constituem um fator determinante na formação de 

comportamentos futuros dos turistas, reforçando o potencial estratégico da nostalgia em 

ambientes turísticos digitais. 

Esta dissertação contribui para a literatura ao integrar a nostalgia na Teoria da 

Confirmação das Expectativas aplicada ao turismo de metaverso, oferecendo evidência 

empírica sobre o seu papel enquanto antecedente das intenções comportamentais dos 

turistas. Simultaneamente, apresenta implicações práticas para organizações turísticas e 

hoteleiras, demonstrando como experiências imersivas de realidade virtual podem ser 
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utilizadas para recriar memórias afetivas, fortalecer as ligações emocionais aos destinos e 

incentivar a recomendação, a revisita e a lealdade dos visitantes. 

Palavras-chave: Metaverso, Turismo no Metaverso, Nostalgia, Realidade Virtual, Teoria da 

Confirmação das Expectativas, Satisfação, Intenção de Revisita, Lealdade, Intenção de 

Recomendar, Bem-Estar da Experiência Turística. 
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Abstract 

 The metaverse has been playing an increasingly important role in the tourism and 

travel industry, providing immersive experiences capable of  transforming the way tourists 

explore, evaluate, and engage with destinations. At the same time, nostalgia has been 

recognized as a key emotion influencing tourist behavior, although its role in metaverse 

tourism experiences remains underexplored. This dissertation seeks to address this gap by 

examining how a metaverse tourism experience influences feelings of  nostalgia and, 

consequently, satisfaction, intention to recommend, tourism experience well-being, revisit 

intention, and loyalty towards metaverse tourism. 

 This research is grounded in the Expectation Confirmation Theory (ECT), 

integrating it with the concepts of  metaverse tourism experience and nostalgia. To test the 

proposed conceptual model, a quantitative study was conducted using a questionnaire 

administered after an immersive virtual reality experience that allowed participants to revisit 

a destination they had previously visited. The collected data were analyzed using Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). 

 The findings demonstrate that the metaverse tourism experience positively 

influences expectation confirmation, satisfaction, and, most importantly, feelings of  

nostalgia. Furthermore, nostalgia was found to have a positive effect on satisfaction and to 

exert a stronger influence than satisfaction on the four behavioral outcomes examined: 

intention to recommend, tourism experience well-being, revisit intention, and loyalty towards 

metaverse tourism. These findings suggest that emotions evoked through the virtual 

revisitation of  destinations play a key role in shaping tourists' future behavioral intentions, 

highlighting the strategic potential of  nostalgia in digital tourism environments. 

 This dissertation contributes to the literature by integrating nostalgia into the 

Expectation Confirmation Theory within the context of  metaverse tourism, providing 

empirical evidence of  its role as an antecedent of  tourists' behavioral intentions. In addition, 

it offers practical implications for tourism and hospitality organizations by demonstrating 

how immersive virtual reality experiences can be used to recreate emotional memories, 

strengthen tourists' emotional attachment to destinations, and encourage recommendation, 

revisit intention, and visitor loyalty. 

Keywords: Metaverse, Metaverse Tourism, Nostalgia, Virtual Reality, Expectation 
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Confirmation Theory, Satisfaction, Revisit Intention, Loyalty, Intention to Recommend, 

Tourism Experience Well-Being. 
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Esclarecimento do significado e implicações normativas da Declaração de 

autenticidade 

 

A declaração de autenticidade vincula o seu subscritor quanto ao teor das suas declarações 

para todos os efeitos legais, regulamentares e disciplinares à luz dos normativos legais em 

vigor na Universidade do Porto (U.Porto) e na sua unidade orgânica, a Faculdade de 

Economia (FEP.UP). A U.Porto assume a integridade académica como um dos preceitos 

mais nobres da condição universitária, considerando muito grave a prática da fraude 

académica e de outras condutas académicas impróprias. 
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como texto, imagem, etc., utilizando ferramentas de Inteligência Artificial (IA) Generativa, 

contribuem para uma maior ou mais rápida e fácil difusão, com clara violação da propriedade 

intelectual e de normas éticas. 

 

É de notar que o autor de um trabalho de investigação é responsável pelo seu conteúdo 

integral, ainda que sejam utilizadas ferramentas de IA Generativa na sua produção. Se uma 

ferramenta de IA generativa for empregue e resultar na replicação da literatura existente sem 

a devida citação, constitui um uso abusivo e ilegítimo correspondente a uma situação de 

fraude académica, sendo aplicável o disposto no artigo 20.º do Regulamento Geral para 

Avaliação dos discentes de primeiros ciclos e de segundos ciclos da FEP.UP. 

 

É obrigatório o cumprimento estrito dos princípios éticos relativos à autoria, integridade 

académica, citação de trabalhos anteriores, entre outras condutas éticas exigíveis na 

prossecução da investigação científica. 

 

Com a emissão desta declaração de autenticidade, o subscritor declara a aceitação dos 

princípios de integridade académica estabelecidos na Declaração de princípios sobre 

integridade académica da U.Porto (DESPACHO N.º 08/09/2011), acessível em 

https://sigarra.up.pt/up/pt/web_base.gera_pagina?P_pagina=4939 da qual faz parte 

integrante a Carta de Direitos e Deveres da Comunidade Académica, que inclui o dever de 

não recorrer à fraude académica, sob pena de sujeição a sanções apropriadas. 

 

https://sigarra.up.pt/up/pt/web_base.gera_pagina?P_pagina=4939
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O Regulamento Disciplinar dos Estudantes da U.Porto (Regulamento n.º 442/2011), 

acessível em https://sigarra.up.pt/up/pt/legislacao_geral.ver_legislacao?p_nr=13853  

tipifica as sanções disciplinares a aplicar a quem incorra em fraude académica. 

 

Todos os casos detetados de fraude académica serão tratados com rigor e sujeitos aos 

procedimentos disciplinares e, eventualmente, criminais, tendo em vista a punição exemplar 

dos seus autores. 
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Capítulo I - Introdução 

1.1 Contextualização 

As tecnologias digitais imersivas, especialmente o metaverso, têm ganho cada vez mais 

importância dentro dos contextos turísticos (Zhang & Xiao, 2024), designadamente devido 

ao potencial para promover uma sensação de presença e interação social, permitindo que os 

viajantes se inspirem em atividades e serviços de viagem (Koo et al., 2022). Assim, o 

metaverso, definido como uma rede persistente e interoperável de ambientes virtuais 

partilhados, gera uma perceção de presença holística para o público através da incorporação 

de avatares, bem como da imersão psicológica e fisiológica na interação síncrona com outros 

agentes e objetos (Aburbeian et al., 2022; Kim, 2021; Kit, 2022). 

O metaverso, como mundo virtual imersivo, onde as pessoas podem trabalhar e 

socializar com outros utilizadores, usa avatares, headsets de realidade mista/realidade virtual e 

outros gadgets compatíveis (Buhalis & Karatay, 2022; Buhalis et al., 2022). Pode, assim, 

permitir que os utilizadores comuniquem e socializem livremente com outras pessoas num 

ambiente pseudo-presencial (Buhalis et al., 2023). Ainda segundo o autor, o metaverso 

impulsiona uma série de inovações e capacita os utilizadores a passar do mundo físico para 

o virtual e vice-versa. Esta ferramenta aproveita a realidade mista permitindo aos viajantes 

interpenetrar mundos físicos e virtuais (Koo et al., 2022). Transforma, portanto, o universo 

numa mistura de ambos os ambientes, em que se espera que as organizações e destinos de 

turismo e hotelaria interajam com diferentes stakeholders em tempo real (Alkhozaim et al., 

2025; Cheng & Huang, 2022). Os ambientes físicos como os virtuais precisam ser 

coordenados para essa experiência (Buhalis et al., 2022). 

Estudos como os de (Dwivedi et al., 2022; Flavián et al., 2019; Go & Kang, 2023) 

afirmam ainda que o metaverso está a transformar a experiência dos visitantes antes, durante 

e após as viagens. Segundo estes autores, esta tecnologia, ao permitir a integração entre 

experiências físicas e ambientes virtuais imersivos, assume um caráter simultaneamente 

disruptivo e transformador, criando oportunidades significativas, mas também novos 

desafios, para os diferentes stakeholders do ecossistema turístico. Isto é, possibilita o 

desenvolvimento de destinos digitais híbridos ou totalmente virtuais (Buhalis et al., 2022). 

Dito isto, prevê-se que o tamanho do mercado de turismo virtual em todo o mundo atinja 

24,1 mil milhões de dólares até 2027 (Constantin et al., 2023). 
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De acordo com Constantin et al. (2023), o tamanho do mercado global de metaverso, 

em 2022, foi estimado em 65,5 biliões de dólares. O autor afirma ainda que, embora a 

tecnologia do metaverso ainda esteja em fase de desenvolvimento, as empresas de viagens e 

turismo estão a investir neste mercado futuro. Isso é demonstrado quando se olha para a 

distribuição global dos investimentos de diferentes setores no metaverso, em que as empresas 

de viagens e hotelaria representaram 6% dos investimentos em 2022 (Constantin et al., 2023).  

1.2 Lacuna e Questão de Investigação 

Um dos fatores reconhecidos como importante na produção e consumo do turismo é 

a nostalgia, tornando assim o turismo nostálgico um novo interesse especial no ecossistema 

do turismo ao longo dos últimos anos (Dai et al., 2025; Earl & Hall, 2023). Percebe-se que a 

nostalgia tem papéis multifacetados no turismo e é alvo de estudo nos contextos das viagens 

e hotelaria (Earl & Hall, 2023; Karagöz & Ramkissoon, 2023; Wang, 2023). Segundo Wang 

(2023, p. 1), trata-se de “um motivo de impulso que aumenta o desejo do indivíduo viajar, 

uma emoção experimentada durante uma viagem, sentimentalismo ao relembrar experiências 

de viagens passadas e um apelo afetivo aos destinos do mercado.” 

Este sentimento já é explorado há bastantes anos, com Holbrook (1993, p. 245) 

definindo-o como “uma saudade do passado, um anseio pelo ontem, ou uma predileção por 

posses e atividades associadas a dias de outrora”. Por sua vez, Wang (2023, p. 1) define 

nostalgia como “motivo intrínseco, uma emoção que os turistas podem experienciar durante 

ou após visitarem um destino, e um apelo afetivo aos destinos do mercado”. Trata-se de um 

fenómeno muito importante que afeta os padrões de preferência dos consumidores (Shin & 

Jeong, 2022). Desta forma, percebe-se que os indivíduos podem sentir nostalgia quando as 

atrações do destino correspondem às suas identidades ou preferências, em que a assinatura 

de afeto positivo associada à nostalgia motiva a viagem (Shoukat et al., 2024; Srivastava et 

al., 2023; Wang, 2023). 

Com os cenários de turismo digital sendo cada vez mais aplicados, as maneiras pelas 

quais os turistas constroem nostalgia em ambientes digitais não foram totalmente 

investigadas. Além disso, embora muitos estudos tenham examinado como os destinos 

turísticos estimulam os sentimentos nostálgicos dos turistas, poucos estudos investigaram 

especificamente como os turistas constroem nostalgia nas suas viagens (Sang, 2024). 

Alkhozaim et al. (2025) afirma que as pesquisas sobre realidade virtual estão a crescer, 

com grande parte da investigação anterior centrada na comparação de experiências de 
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turismo tradicional com experiências de realidade virtual, diferenças geracionais no 

envolvimento com realidade virtual e fatores que influenciam a aceitação desta tecnologia e 

a satisfação do utilizador. No entanto, a influência do processamento cognitivo no 

envolvimento, na defesa e na revisitação dos turistas permaneceu, até agora, pouco explorada 

(Alkhozaim et al., 2025). 

Investigações recentes abordaram a importância de criar experiências digitais no 

turismo de realidade virtual (Huang et al., 2015) e de que modo as organizações hoteleiras e 

turísticas podiam usar o metaverso de forma estratégica para personalizar as suas ofertas e 

cocriar valor para os consumidores (Buhalis et al., 2023; Buhalis et al., 2022; Jafar & Ahmad, 

2023). Relativamente ao conceito de nostalgia, (Wang, 2023) investiga os seus papéis 

multifacetados no turismo e como pode ser aplicada à realidade virtual (Sang, 2024). Por sua 

vez, Koo et al. (2022) estuda o turismo de metaverso e investiga a sua experiência nas fases 

pré, durante e pós. Ainda este ano, Alkhozaim et al. (2025) investigou o papel do 

processamento cognitivo – impulsionado pelo hedonismo, experiências emocionais e 

nostalgia – na melhoria do evangelismo do destino e intenções de revisita entre turistas de 

realidade virtual. 

Apesar destas contribuições, pouca atenção tem sido dada especificamente ao 

sentimento da nostalgia positiva no turismo de metaverso, e de como as organizações 

hoteleiras, turísticas e de viagens podem potenciar a intenção de revisita aos destinos 

turísticos evocando nostalgia positiva usando ferramentas de metaverso, como os óculos de 

realidade virtual. 

Assim sendo, de modo a contribuir para estes temas, coloca-se a seguinte questão de 

investigação: 

Como a revisita a um destino, através do metaverso, influencia o nível de 

nostalgia dos visitantes e as suas intenções de revisita e recomendação? 

1.3 Objetivos de Investigação 

 Com base na questão de investigação, pretende-se atingir os seguintes objetivos: 

O1: Analisar o impacto da revisita a um destino, através do metaverso, na nostalgia; 

O2: Compreender como a nostalgia afeta a satisfação das experiências turísticas de 

metaverso; 
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O3: Explorar como a nostalgia potencia a intenção de recomendar, o bem-estar, a intenção 

de revisita e a lealdade. 

1.4 Metodologia Adotada 

A abordagem metodológica a adotar neste estudo será de natureza quantitativa, por 

ser a mais indicada para explorar este tema, tendo em conta a questão de investigação e os 

seus objetivos. Os métodos quantitativos revelam-se adequados para esta abordagem pois 

privilegiam a recolha de dados objetivos e mensuráveis, permitindo gerar resultados 

considerados mais generalizáveis e passíveis de replicação científica (Saunders et al., 2019). 

Como ferramenta deste estudo quantitativo, irá recorrer-se à aplicação de um 

questionário à população alvo deste estudo, após proporcionada uma experiência imersiva 

com óculos de realidade virtual (VR) que visitam os destinos turísticos. Assim, após os 

utilizadores terminarem a experiência, a aplicação do questionário servirá para avaliar e 

mensurar o nível de nostalgia e satisfação sentidos pela população alvo. 

1.5 Estrutura da Tese 

 Este estudo encontra-se organizado em cinco capítulos: Introdução, Revisão de 

Literatura, Metodologia, Análise dos Resultados e Conclusões. 

 A Introdução está divida em: Contextualização, em que damos um breve contexto e 

definições sobre os conceitos a abordar; Lacuna e Questão de Investigação, em que é exposto 

algumas das investigações sobre os temas centrais deste estudo, identificamos lacunas nas 

investigações e finalizamos com a questão de investigação; Objetivos de Investigação, que 

enumera três objetivos que esta pesquisa pretende atingir; Metodologia Adotada, que expõe 

brevemente a abordagem quantitativa utilizada neste trabalho; e por fim a Estrutura da Tese. 

De seguida, a Revisão da Literatura, que fornece um enquadramento teórico sobre 

os temas centrais deste trabalho, dividida em cinco subcapítulos: Modelo Teórico-

Conceptual: Teoria da Confirmação das Expectativas, Metaverso nas decisões de turismo, 

Nostalgia nas decisões de turismo, Variáveis Comportamentais e Desenvolvimento de 

hipóteses. 

 Segue-se o capítulo da Metodologia, dividido em Escalas de medida, Questionário, 

Processo de amostragem e caracterização da amostra. 

 O quarto capítulo diz respeito à Análise dos Resultados, em que é possível fazer uma 

análise detalhada aos resultados obtidos com esta investigação, bem como uma discussão 
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dos mesmos. Está dividido em Modelo de medição, Avaliação do modelo estrutural e 

Discussão. 

Por fim, as Conclusões deste trabalho, bem como os Contributos teóricos, 

Contributos práticos e Limitações e pesquisas futuras. 
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Capítulo II - Revisão da Literatura 

 Este capítulo, dividido em cinco subcapítulos, começa por explicar a teoria que guiou 

o nosso modelo conceptual, “Expectation Confirmation Theory”, sendo de seguida exposto o 

modelo conceptual. Nos três subcapítulos seguintes, define-se e aprofunda-se os conceitos 

teóricos fundamentais desta pesquisa, o Metaverso nas decisões de turismo, a Nostalgia nas 

decisões de turismo, e as Variáveis comportamentais, tais como a Intenção de recomendar o 

turismo de metaverso, o Bem-estar da experiência turística, a Intenção de revisitar e a 

Lealdade ao turismo de metaverso. Este capítulo termina com o Desenvolvimento de 

hipóteses que guiarão este estudo e que serão úteis para testar/medir relações entre variáveis. 

2.1 Modelo Teórico-Conceptual: Teoria da Confirmação de 

Expectativas 

Para iniciar este capítulo, é importante expor o modelo conceptual que guiará esta 

investigação, bem como o modelo teórico em que nos baseamos para a sua construção. 

A teoria que fundamenta o nosso modelo conceptual é a Teoria da Confirmação das 

Expectativas (Expectation Confirmation Theory, ECT), introduzida por Oliver (1980), e que 

explica a satisfação dos consumidores e as intenções de continuidade ao considerar as 

expectativas pré-compra dos consumidores como referência para avaliar o desempenho do 

produto ou serviço. Quando o desempenho está alinhado como essas expectativas, a 

satisfação aumenta, potenciando as intenções de recompra (Oliver & DeSarbo, 1988). 

Segundo Bhattacherjee (2001), a ECT enfatiza a repetição dos comportamentos com base 

em experiências passadas e a confirmação ou desconfirmação das expectativas. É bastante 

usada para estudar a satisfação dos consumidores, compra repetida, lealdade e os seus 

antecedentes (Bhattacherjee, 2001). 

Relativamente ao conceito de satisfação, importante na teoria, Del Bosque e San 

Martín (2008) definem-na como o estado cognitivo-afetivo de um indivíduo desenvolvido 

através das atividades do visitante. Baker and Crompton (2000) definem como o estado 

emocional do turista após experienciar a viagem. É a resposta do consumidor à congruência 

entre desempenho e padrão de comparação (Oliver, 1980; Oliver & DeSarbo, 1988). Estudos 

relativos à satisfação dos turistas utilizaram modelos globais de desempenho percebido e 

expectativa-confirmação (Chon, 1989; Francken & van Raaij, 2018; Oliver, 1980; Pedersen 

& Nysveen, 2001; Tse & Wilton, 1988). De acordo com o modelo expectativa-confirmação, 
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os turistas formam expectativas antes de experienciar ou comprar algo (Oliver, 1980). Ainda 

segundo o autor, se o resultado dos turistas exceder as suas expectativas, obtém-se uma 

confirmação, o que resulta na satisfação do consumidor. 

Assim sendo, percebemos que esta teoria é um bom ponto de partida para este 

estudo, dado que a capacidade preditiva da mesma foi demonstrada numa vasta gama de 

contextos de serviços e de recompra de produtos (Bhattacherjee, 2001). 

2.2 Metaverso nas decisões de turismo 

 O termo “metaverso” combina “meta” com “universo”. Este termo foi usado pela 

primeira vez em 1992 no romance de ficção científica “Snow Crash”. O termo “metaverso” 

refere-se a um ambiente virtual 3D que enfatiza as relações interpessoais, fazendo as pessoas 

comunicarem como avatares ou como participantes reais. O metaverso pode ser uma 

metáfora para o mundo virtual para além do mundo físico (Davis et al., 2009; Gursoy et al., 

2022). 

 O metaverso, entendido como a convergência entre universos físico e digital em 

ambientes tridimensionais, onde as pessoas interagem como avatares, emerge como novo 

espaço de experiência, socialização e decisão turística, ampliando o alcance das tecnologias 

imersivas (realidade virtual, realidade aumentada e realidade mista) e reconfigurando a relação 

entre pré-visita, visita e pós-visita (Davis et al., 2009; Dwivedi et al., 2022; Gursoy et al., 

2022). Enquanto ecossistema que combina interfaces, objetos e humanos/avatares, permite 

pré-visualizar destinos, participar em eventos e co-criar valor com organizações, reduzindo 

constrangimentos de tempo e espaço e potenciando novas formas de envolvimento com 

diferentes locais e destinos. Esta conceptualização sustenta a ideia de que a experiência 

imersiva e social no metaverso influencia perceções, motivações e intenções 

comportamentais na viagem (Buhalis & Karatay, 2022; Buhalis et al., 2022; Chen et al., 2022). 

A integração de tecnologias como realidade virtual (VR), realidade aumentada (AR) 

e realidade mista (MR) permite criar ambientes híbridos que transcendem as limitações 

físicas, oferecendo experiências sensoriais completas (Buhalis & Karatay, 2022; Dwivedi et 

al., 2022). Este avanço tecnológico tem implicações diretas nas decisões turísticas, na medida 

em que possibilita que os viajantes explorem destinos antes da visita física aos mesmos, 

influenciando assim intenções de viagem e estratégias de marketing das empresas do setor 

turístico e hoteleiro (Guttentag, 2010; Huang et al., 2015). 
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Na perspetiva da decisão turística, a literatura sobre metaverso e realidade virtual 

indica que processamento cognitivo, imersão e emoções (tais como a nostalgia e o prazer, 

por exemplo) são determinantes da satisfação, lealdade e revisita ao destino, ao reforçar a 

ligação emocional e a identificação com lugares que podem ser (re)vividos virtualmente 

(Alkhozaim et al., 2025; Tsai, 2024). Em particular, experiências no metaverso/realidade 

virtual autênticas e multissensoriais intensificam o envolvimento com os lugares, mas 

também aumentam a intenção de viajar e a satisfação dos viajantes. Tanto a satisfação dos 

turistas como a atratividade dos destinos são impactados positivamente pela imersão e 

felicidade, gerando impressões favoráveis e memórias que, ao serem reativadas, sustentam a 

continuidade da relação com o destino (Li et al., 2023; Ye et al., 2024).  

Uma vertente particularmente relevante é a nostalgia induzida digitalmente, na qual 

tecnologias virtuais (como a realidade virtual por exemplo) constroem atmosferas que 

evocam memórias e reforçam comportamentos nostálgicos, com impactos nas intenções de 

compra dos consumidores (Campopiano, 2014; Cheng & Huang, 2022). Nestes cenários, os 

turistas co-constroem experiências nostálgicas através de práticas espaciais virtuais e 

símbolos digitalmente induzidos, numa presença virtual que substitui a presença física (Li et 

al., 2024; Yung et al., 2021; Zhu et al., 2023). Ou seja, no turismo de realidade virtual, a 

nostalgia aumenta a imersão, reforçando laços com os destinos e aprofundando 

envolvimento cognitivo (Alkhozaim et al., 2025).  

Alkhozaim et al. (2025) e Zhu et al. (2023) argumentam que ambientes virtuais podem 

evocar memórias afetivas, criando ligações emocionais que reforçam intenções 

comportamentais, como revisitar destinos ou recomendar experiências. Este fenómeno, 

denominado “nostalgia induzida digitalmente”, é potenciado por práticas espaciais virtuais e 

símbolos nostálgicos (Campopiano, 2014; Yung et al., 2021). Por exemplo, na realidade 

virtual, devido à sua natureza imersiva, é possível evocar memórias de visitas físicas passadas. 

Assim sendo, a nostalgia digitalmente induzida atua como catalisador do envolvimento e 

visita dos turistas com o destino (Kim et al., 2019; Shoukat et al., 2024). 

Relativamente à literatura recente, destaca-se que a imersão e a interação social no 

metaverso são fatores determinantes para a satisfação e lealdade do turista. Estudos como os 

de Buhalis et al. (2023) e Koo et al. (2022) indicam que experiências imersivas aumentam a 

intenção de revisitar e o “passa a palavra” sobre os destinos, reforçando o papel do metaverso 

na criação de valor e na co-criação de experiências. Flavián et al. (2019) e Ye et al. (2024) 
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corroboram que a qualidade das plataformas virtuais impacta positivamente a perceção da 

marca e a satisfação do visitante. 

Apesar dos avanços, a investigação sobre metaverso e turismo permanece incipiente 

e predominantemente conceptual. Autores como Go and Kang (2023), Gursoy et al. (2022) 

e Koo et al. (2022) salientam que a maioria dos estudos se concentra em definições e 

potenciais benefícios, com poucas análises empíricas sobre os efeitos do metaverso nas 

decisões turísticas. Pesquisas recentes começam a explorar fatores como presença, utilidade 

e prazer na formação de atitudes e comportamentos (Chen, 2025; Jafar & Ahmad, 2023), 

mas negligenciam dimensões corporais e contextuais que podem enriquecer a experiência 

dos turistas.  

2.3 Nostalgia nas decisões de turismo 

 Introduzido em 1699 pelo físico suíço Johannes Hofer, o conceito de nostalgia nos 

últimos 300 anos era caracterizado como uma “condição médica” (Earl & Hall, 2023; Kim 

et al., 2019). Os autores afirmam que, no entanto, desde o ano de 1980, tem-se aprofundado 

estudos sobre o tema e percebido que está bastante associado à “indústria do património” e 

à criação de experiências para os consumidores, nomeadamente nos contextos do turismo e 

lazer. Ainda segundo os autores, tornou-se uma influência poderosa no comportamento de 

viagem, nas tomadas de decisões e nas preferências de destinos turísticos. 

 Embora originalmente associada ao anseio de retornar ao lugar de origem (Holbrook, 

1993), definições mais recentes acrescentam uma saudade sentimental do passado que integra 

memórias pessoais e coletivas, reconfigurando identidades e pertenças em interação com 

objetos, lugares e expressões socioculturais. Nostalgia envolve saudade do passado do 

indivíduo (por exemplo, infância, adolescência, idade adulta), amor por objetos (como 

lugares por exemplo) ou um ato de ligação com o passado (Gentry & Smith, 2019; Holbrook, 

1993; Lowenthal, 2015). 

 No contexto turístico, a nostalgia é importante tanto para as memórias individuais 

como para as coletivas, ajudando na construção de conceitos diaspóricos e pessoais de lar, 

bem como identidades individuais e partilhadas, memórias criadas e passados inertes (Bergs 

et al., 2020; Chi & Chi, 2022; Cho et al., 2021). Funciona também como uma motivação 

(Wang, 2023), na medida em que intensifica a propensão para viajar ao procurar experiências 

congruentes com a memória e identidade dos visitantes. Esta motivação surge tanto de 

estímulos internos (reminiscência de períodos da vida, por exemplo) como de estímulos 
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contextuais (tais como sons, aromas, narrativas, símbolos patrimoniais), cuja eficácia 

depende da relevância afetiva e da congruência simbólica com cada viajante (Leong et al., 

2015; Sang, 2024).  

Para além dos impactos comportamentais, a nostalgia de viagem relaciona-se com 

dimensões de bem-estar subjetivo, especialmente pela capacidade de reativar ligações sociais 

e sentimentos de pertença através de memórias de experiências passadas marcantes (Cheung 

et al., 2013). Recordar memórias positivas de viagens está associado ao cumprimento da 

função de prazer da nostalgia e afeta o sentido de satisfação e bem-estar subjetivo. Ou seja, 

a nostalgia ajuda a preservar e desenvolver bem-estar subjetivo ao criar significado emocional 

através de memórias positivas de viagens passadas (Cho et al., 2021; Hepper et al., 2021). 

Destinos e atrações que incorporam símbolos nostálgicos (arquiteturas, paisagens, 

sons, rituais) tendem a elevar o valor simbólico e social da vivência, reforçando laços de 

identidade e pertença ao lugar, que acaba por sustentar a satisfação e lealdade (Christou, 2020; 

Leong et al., 2015). Estados nostálgicos intensificam imagens mais vívidas e afetivamente 

positivas, aumentando a intenção de recomendação e revisita (Chen et al., 2014; Leong et al., 

2015). 

A literatura sobre este tema evidencia que a nostalgia exerce um impacto positivo no 

comportamento turístico, funcionando como um motivador intrínseco para revisitar 

destinos ou recomendar experiências (Chen et al., 2014; Shoukat et al., 2024). Além disso, a 

nostalgia desempenha um papel importante na formação da imagem do destino e no valor 

experiencial antes do indivíduo experienciar um destino. A relação entre a imagem do destino 

e o valor experiencial influenciam as intenções futuras de visitar os destinos (Leong et al., 

2015).  

Estudos anteriores exploraram sentimentos nostálgicos em diferentes tipos de 

turismo, tais como turismo de cinema, turismo de património e turismo rural (Earl & Hall, 

2023; Srivastava et al., 2023; Wang, 2023). Embora investigações anteriores sobre 

experiências nostálgicas no turismo tenham investigado também os antecedentes, 

consequências e conotações relacionadas, têm ignorado a forma como os turistas 

espontaneamente constroem experiências nostálgicas. Além disso, devido às diferenças no 

ambiente turístico, diferentes produtos turísticos induzem os turistas a experienciar nostalgia 

de formas distintas. Em particular, as diferenças na noção de tempo e espaço desencadeiam 

diferentes experiências nostálgicas (Sang, 2024). 
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A literatura sobre este tema converge numa ideia principal: a nostalgia influencia as 

decisões turísticas. Influencia reduzindo a hesitação na escolha do destino, na formação da 

imagem do destino, aumentando o valor experiencial e autenticidade percebida, e 

promovendo lealdade (revisita, recomendação, evangelização) (Chen et al., 2014; Leong et 

al., 2015; Wang, 2023). 

2.4 Variáveis Comportamentais 

Após ser exposto o modelo, em que foi definida a variável Satisfação, e de seguida 

definidas também as variáveis Metaverso e Nostalgia, é importante serem definidas também 

as quatro variáveis comportamentais. 

2.4.1 Intenção de Recomendar o Turismo de Metaverso 

Hao et al. (2025) afirma que experiências positivas com uma marca ou serviço podem 

levar ao aumento da lealdade e da intenção de recomendar. Assim, no caso do turismo de 

metaverso, aumenta significativamente a presença social e a satisfação dos turistas, o que, 

por sua vez, promove a intenção de recomendar (Hao et al., 2025).  

Visitantes satisfeitos com as suas experiências turísticas no metaverso têm mais 

intenção de recomendar, aumentando o “passa-palavra” e sendo promotores ativos deste 

tipo de turismo (Jung et al., 2015). 

2.4.2 Bem-Estar da Experiência Turística 

 Recentemente, as tendências do turismo e das viagens sugerem que o mercado de 

férias centrado no bem-estar está a crescer exponencialmente (Hall et al., 2011). À medida 

que os consumidores procuram um estilo de vida mais saudável, podem estar mais inclinados 

a viajar para destinos que promovam resultados positivos para o bem-estar (Pyke et al., 2016). 

Como resultado, os benefícios do bem-estar da experiência turística podem influenciar as 

escolhas dos turistas e as suas consequentes ligações com o destino (Vada et al., 2019). 

2.4.3 Intenção de Revisita 

A intenção de revisita pode ser definida como a intenção dos consumidores 

experienciarem o mesmo produto, marca, local ou região no futuro (Zeithaml et al., 1996). 

Trata-se de um fenómeno que tem sido investigado já há bastante tempo, pode ser 

considerado um desenvolvimento adicional da satisfação turística ou uma dimensão da 

intenção comportamental e lealdade pós visita (Do Valle et al., 2006). Como uma espécie de 

decisão e escolha de turismo pós visita, a intenção dos turistas de revisitar não está apenas 
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relacionada com a motivação e expectativa turística, mas também com a sua experiência e 

perceção da imagem do destino (Tosun et al., 2015; Um et al., 2006). 

2.4.4 Lealdade ao Turismo de Metaverso 

 Um dos fatores que mais contribui para o sucesso do turismo de metaverso é a 

implementação de estratégias que aumentam a lealdade dos viajantes a destinos de turismo 

virutal (Rafa'al & Sangadji, 2023; Rancati & D’Agata, 2022). Experiências consistentes e 

envolventes no metaverso podem criar relações mais fortes entre viajantes e destino, 

contribuindo para a lealdade a este tipo de turismo (Sangadji & Iswanto, 2025). 

2.5 Desenvolvimento de hipóteses 

Neste último subcapítulo da Revisão da Literatura, pretende-se expor e explicar as 

hipóteses de investigação a serem testadas. 

2.5.1 Expectativas sobre turismo de metaverso e confirmação 

 Como apresentado por Oliver (1980), acredita-se que os consumidores formem 

expectativas das características de desempenho do produto antes da sua compra. De acordo 

com o autor, compras e utilizações subsequentes revelam níveis reais de desempenho que 

são comparados com níveis de expectativas usando uma heurística de “melhor ou pior do 

que”. O julgamento que resulta desta comparação é rotulado como desconfirmação negativa 

se o produto for pior do que o esperado, desconfirmação positiva se for melhor que o 

esperado, e confirmação simples se conforme esperado (Oliver, 1980). 

A confirmação das expectativas é captada pela dissonância cognitiva gerada pela 

comparação de um indivíduo entre a expectativa pré-utilização e o desempenho observado 

após o uso de uma tecnologia de informação (TI) (Bhattacherjee & Barfar, 2011; Huang & 

Yu, 2023). 

Antes do início das atividades turísticas, os turistas geram motivação (expectativas) 

(Su et al., 2020). Os turistas podem ser atraídos pelas avaliações de outras pessoas sobre as 

atividades, e baseando-se nesta avaliações, formam perceções pré-experiência, o que os levará 

a formarem expectativas (Yuan & Marzuki, 2024). Segundo os autores, apenas após os 

turistas experienciarem as atividades, podem confirmar a sua qualidade, e desta maneira 

contrastar as expectativas formadas anteriormente com a verdadeira qualidade percebida. 

Fazendo então a comparação com a pesquisa de Yuan e Marzuki (2024), que estuda as 
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experiências turísticas nos parques temáticos e utiliza o modelo ECT, é assim formulada a 

primeira hipótese: 

H1: As expectativas sobre o turismo no metaverso influenciam positivamente a confirmação 

da experiência turística no metaverso. 

2.5.2 Confirmação e satisfação 

 A ECT afirma também que a confirmação é determinada pela forma como os 

consumidores avaliam o desempenho do produto ou serviço em relação às suas expectativas 

e está ligada à consistência entre o desempenho percebido e os seus níveis de expectativas 

(Oliver, 1980). Segundo o autor, se o desempenho do produto ou serviço corresponder às 

expectativas dos consumidores, ou seja, houver confirmação das expectativas, é mais 

provável que estes se sintam satisfeitos. 

Por exemplo, (Li et al., 2021) concluiu que para os serviços de chatbot, a confirmação 

das expectativas afetava positivamente a satisfação dos consumidores. No caso da realidade 

aumentada (RA), Cheng et al. (2024) afirma que a confirmação das expectativas sobre a 

realidade aumentada nos contextos turísticos influencia positivamente a satisfação e imersão. 

Conclusões semelhantes também têm sido defendidas em contextos como dispositivos 

inteligentes para fitness (Gupta et al., 2021), compras online (Liao et al., 2017) e sites de redes 

sociais (Lin et al., 2017). Assim sendo, embora ainda não existam investigações concretas que 

relacionem a confirmação das expectativas da experiência turística no metaverso à satisfação 

do utilizador, é possível inferir a seguinte hipótese, com base nos exemplos análogos 

supramencionados:  

H2: A confirmação da experiência turística no metaverso influencia positivamente a 

satisfação do utilizador. 

Embora a literatura não tenha explorado diretamente a relação entre confirmação de 

expectativas e nostalgia, é possível estabelecer uma ligação teórica com base na lógica da 

nossa teoria. A confirmação resulta da congruência entre expectativas e experiência percebida 

(Oliver, 1980), enquanto a nostalgia emerge quando estímulos atuais são consistentes com 

memórias afetivas passadas (Kim et al., 2019; Wang, 2023). Neste sentido, quando a 

experiência turística no metaverso corresponde ou excede as expectativas do indivíduo, 

aumenta a probabilidade de esta ser percebida como congruente com experiências passadas, 

reforçando assim sentimentos nostálgicos. 
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Surge então a terceira hipótese deste trabalho: 

H3: A confirmação da experiência turística no metaverso influencia positivamente o 

sentimento de nostalgia do utilizador. 

2.5.3 Experiência turística no metaverso e confirmação 

 Como referido anteriormente, não havendo pesquisas relacionadas com experiências 

turísticas no metaverso e o modelo ECT, é possível fazer a analogia, por exemplo, com o de 

Yuan e Marzuki (2024). Os autores afirmam que as experiências turísticas nos parques 

temáticos influenciam positivamente a confirmação das expectativas. No contexto da 

realidade virtual, outros autores relacionam também experiências usando esta tecnologia e 

confirmação (Cheng et al., 2024; Jiang et al., 2025). Da mesma maneira, embora se trate de 

uma experiência turística no metaverso, foi formulada a seguinte hipótese: 

H4: A experiência turística no metaverso influencia positivamente a confirmação das 

expectativas. 

2.5.4 Efeitos da experiência turística no metaverso 

A satisfação dos turistas é vital para o sucesso dos destinos turísticos e para o 

planeamento das suas estratégias de marketing (Nilashi et al., 2022). 

Turistas satisfeitos tendem a usar aplicações de metaverso ou realidade virtual antes 

da visita física aos destinos turísticos. Assim, há um interesse cada vez maior em perceber os 

processos psicológicos envolvidos nas experiências turísticas no metaverso. A experiência 

agradável de um destino virtual pode aumentar a satisfação e lealdade dos turistas (Loureiro 

et al., 2021). Os visitantes tendem a desenvolver satisfação e lealdade sob a premissa que irão 

sentir uma sensação de escapismo, imersão e prazer durante a sua visita no metaverso. 

Quando os visitantes têm experiências memoráveis e emoções ligadas a um destino, formam 

impressões cognitivas favoráveis que levam à satisfação, lealdade e desejo de revisitar o 

destino (Alkhozaim et al., 2025). Desta forma, as empresas devem assegurar altos níveis de 

satisfação oferecendo um excelente serviço para criar relações de longo prazo e lealdade dos 

clientes, pois as intenções de recompra são influenciadas pela satisfação dos consumidores 

(Dash et al., 2021). 

As pesquisas também concluíram que níveis mais elevados de satisfação dos 

consumidores têm um impacto significativo na retenção do cliente e no “passa a palavra” 

(Alkhozaim et al., 2025; Jafar & Ahmad, 2023; Nilashi et al., 2022). 



15 
 

Desta forma, surge a hipótese relativa à relação entre experiência turística no 

metaverso e satisfação do turista: 

 H5: A experiência de turismo no metaverso tem um efeito positivo na satisfação do 

turista.  

 A nostalgia está relacionada com os sentimentos positivos e intensos de um indivíduo 

relativamente a memórias passadas (Kim et al., 2019). Pode ser facilmente encontrada no 

quotidiano das pessoas e influenciada por diversos fatores, como experiências, eventos, 

ocasiões, entre outros. Em particular, o turismo tem sido reconhecido como fonte crucial de 

nostalgia, pois a indústria turística implica experiências, que criam memórias, em vez de 

fornecer evidências tangíveis do consumo dos viajantes (Shin & Jeong, 2022). 

A nostalgia evocada por ferramentas de metaverso e realidade virtual ajuda as 

empresas turísticas a promover viagens (Wang, 2023). Além disso, os profissionais de 

turismo adotaram a RV como meio de despertar nostalgia no marketing dos destinos 

turísticos. A eficácia da nostalgia na RV depende da autenticidade e dos componentes 

sensoriais da viagem virtual, que se associam à imersão dos viajantes e à nostalgia gerada (Oh 

& Kong, 2022; Shin & Jeong, 2022). 

Surge então a sexta hipótese, que relaciona a experiência turística no metaverso e a 

nostalgia do turista: 

H6: A experiência de turismo no metaverso tem um efeito positivo na nostalgia sentida pelo 

turista. 

2.5.5 Influência da nostalgia na satisfação 

 Segundo Cho et al. (2021), a nostalgia, como emoção positiva, contribui para 

satisfação dos turistas. Através de experiências nostálgicas, os turistas criam uma realidade 

“fantasiada”, na qual encontram uma cultura autêntica, história ou até o seu verdadeiro “eu” 

(Ning, 2017). Isto pode influenciar significativamente a sua intenção de revisita e a satisfação 

(Chhabra et al., 2003). 

 A investigação de Chi and Chi (2022) demonstrou que os turistas usam a nostalgia 

para satisfazer as suas necessidades ao procurarem autenticidade, que pode influenciar de 

forma significativa a sua satisfação e intenção de revisita. Além disso, as conclusões desta 

investigação oferecem contribuições profundas para a indústria turística e para a literatura 
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sobre nostalgia. Park et al. (2020) explorou as inter-relações entre nostalgia, satisfação, 

autenticidade e intensões de visita entre os turistas que visitam um famoso mural na Coreia. 

 Assim sendo, a sétima hipótese relaciona nostalgia e satisfação: 

H7: A nostalgia influencia positivamente a satisfação do turista. 

2.5.6 Satisfação e variáveis comportamentais 

Compreender as emoções geradas pela RV é crucial para aumentar a satisfação dos 

turistas e potenciar resultados comportamentais de longo prazo, tais como a lealdade, a 

intenção de recomendar, o bem-estar e a intenção de revisita aos destinos (Alkhozaim et al., 

2025).  

A satisfação é considerada um antecedente chave da intenção de recomendar 

(Hosany et al., 2017). Turistas que formem uma avaliação positiva dos destinos e se sintam 

satisfeitos com as experiências são mais propensos a recomendar (Eusébio & Vieira, 2013). 

As pesquisas indicam que turistas satisfeitos podem trazer resultados positivos, tais como o 

passa-palavra positivo (Al-okaily et al., 2023; Vada et al., 2020). Moutinho (1987) afirma que 

turistas satisfeitos são mais prováveis de recomendar o destino, enquanto turistas insatisfeitos 

contribuíram para a reputação negativa do local. Chi e Qu (2008) afirmam também que 

turistas satisfeitos são leais ao destino e têm maior probabilidade de passar a palavra de forma 

positiva, partilhar as suas experiências positivas e recomendar aos outros. 

H8a: A satisfação impacta positivamente a intenção de recomendar o turismo de metaverso. 

 A satisfação dos turistas faz parte do bem-estar dos turistas, que é uma extensão do 

campo (Liu et al., 2023). De acordo com Neal et al. (1999), a satisfação com experiências 

turísticas contribui significativamente para a melhoria dos estados emocionais dos turistas, 

evidenciando que o turismo pode desempenhar um papel relevante no bem-estar subjetivo. 

Neste sentido, Sirgy et al. (2011) propõem que a satisfação turística influencia o bem-estar 

através da melhoria de diferentes domínios da vida, como o lazer e o estado emocional. 

Adicionalmente, Chen e Chen (2010) evidenciam que níveis mais elevados de satisfação estão 

associados a experiências emocionais positivas, reforçando o seu contributo para o bem-

estar. 

Vários estudos chegaram à conclusão que as experiências turísticas podem criar 

estados emocionais positivos e satisfatórios (Leiper, 2000; Tinsley & Kass, 1979), e assim 

melhorar o bem-estar dos indivíduos (Sirgy et al., 2011). 
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H8b: A satisfação impacta positivamente o bem-estar da experiência turística. 

A satisfação, juntamente com as visitas anteriores, tem sido considerada um dos 

métodos de avaliação mais eficazes para explicar a intenção de revisita (Bigne et al., 2001; 

Bowen, 2001; Kozak & Rimmington, 2000). Para além da intenção de revisita dos turistas 

estar relacionada com componentes cognitivos, como a qualidade, valor e imagem, também 

está relacionada com componentes afetivos, tais como a satisfação (Tosun et al., 2015). 

No turismo, a satisfação é frequentemente considerada como determinante na 

recompra, visita de um destino semelhante ou na revisita (Park et al., 2020). Moutinho (1987) 

afirmou que turistas satisfeitos com as suas experiências são mais prováveis de revisitar o 

destino, enquanto turistas insatisfeitos não retornariam ao local. 

Muitos estudos sobre turismo investigaram a intenção de revisita, identificando 

vários antecedentes que influenciam a intenção comportamental de revisitar um destino (Kim 

et al., 2015). A satisfação tem sido especialmente considerada uma causa direta da intenção 

de revisitar em muitos estudos (Bigne et al., 2001; Yoon & Uysal, 2005). Estudos como os 

de Chi e Qu (2008) e Yoon e Uysal (2005) demonstraram que se os turistas estão satisfeitos 

com a experiência, estão mais dispostos a revisitar ou a retornar ao destino. 

H8c: A satisfação impacta positivamente a intenção de revisita. 

Interações virtuais, particularmente as que incentivam o envolvimento social e a 

imersão, podem aumentar a lealdade e satisfação dos turistas (Gursoy et al., 2022). O desejo 

dos turistas revisitarem um destino e as suas recomendações, espalhadas através do “passa-

palavra”, são sinais de lealdade no turismo (Zhang et al., 2014). Experiências turísticas em 

RV aumentam a lealdade não só ao destino como também a este tipo de experiências, a 

satisfação e a intenção de visita (Flavián et al., 2019; Ye et al., 2024). 

 No contexto turístico, vários estudos têm investigado o efeito positivo da satisfação 

dos turistas na lealdade (Bowden, 2009; Chi & Qu, 2008; Gallarza & Saura, 2006; Yoon & 

Uysal, 2005). A satisfação tem sido investigada como mediadora dos resultados de marketing, 

como a lealdade e a intenção de recompra (Bowden, 2009). 

H8d: A satisfação impacta positivamente a lealdade ao turismo de metaverso. 
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2.5.7 Nostalgia e variáveis comportamentais  

 No turismo de RV, a nostalgia aumenta a imersão e o bem-estar dos turistas, 

reforçando laços emocionais com os destinos e aprofundando o envolvimento cognitivo 

(Shoukat et al., 2024; Srivastava et al., 2023; Wang, 2023). Ainda segundo os autores, a 

nostalgia influencia positivamente o processamento cognitivo no turismo de RV, 

amplificando as ligações emocionais e enriquecendo as experiências de viagens virtuais. Isto 

faz com que os turistas sejam mais leais ao turismo de RV, bem como sejam mais prováveis 

de o recomendar (Alkhozaim et al., 2025). O autor afirma ainda que a nostalgia recorre às 

memórias, tornando a experiência virtual mais relevante e enriquecedora, e potenciando 

assim a intenção de revisita. 

 Da Silva Pereira e Hor-Meyll (2017) afirmam que as experiências turísticas 

nostálgicas, além de aumentarem a intenção de revisita, potenciam também as 

recomendações boca-a-boca, isto é, o passa-palavra, aumentando a intenção dos turistas 

recomendarem este tipo de experiências a terceiros. Emoções positivas compõem a parte 

afetiva da memória de uma viagem, criando disposição de recomendação (Chandralal & 

Valenzuela, 2013). 

H9a: A nostalgia impacta positivamente a intenção de recomendar o turismo de metaverso. 

A nostalgia, ao recordar memórias positivas das viagens, atua como emoção positiva 

que reforça bastantes aspetos psicológicos e melhora o seu bem-estar subjetivo (Cho et al., 

2021). Ou seja, a nostalgia associada às viagens ajuda a preservar e desenvolver bem-estar 

subjetivo, ao criar significados emocionais através de memórias positivas (Hepper et al., 

2021). 

Apesar do impacto da psicologia positiva na literatura turística nos últimos anos, há 

fortes evidências do impacto positivo das experiências de viagem no bem-estar dos turistas 

(Kim et al., 2015; Yu et al., 2020). No entanto, os efeitos da nostalgia das viagens, que se 

refere às experiências de viagens passadas dos indivíduos, no bem-estar subjetivo, ainda não 

foram explicitamente abordados (Karagöz & Ramkissoon, 2023). 

H9b: A nostalgia impacta positivamente o bem-estar da experiência turística. 

Experiências turísticas nostálgicas são experiências positivas que ocorreram numa 

viagem, recordadas tempos depois (Kim et al., 2012), e que trazem competitividade ao local 

e aumentam a intenção de revisita (da Silva Pereira & Hor-Meyll, 2017). Em busca de 

experiências prazerosas, é possível que haja a intenção de reproduzir atividades do passado 
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e valorizar experiências que relembrem aquele período (Holbrook, 1993). Como no turismo 

procura-se prazer, entretenimento e fantasia, a nostalgia pode motivar as escolhas dos 

destinos ou a sua revisita (Chen et al., 2014). 

Estudos como os de Bartoletti (2010), Chhabra et al. (2003) e Vesey e Dimanche 

(2003) indicam que os turistas conseguem realizar velhas fantasias e sentem saudades pelo 

passado através da sua experiência turística, enquanto a nostalgia influencia positivamente a 

satisfação geral e a intenção de revisita. 

H9c: A nostalgia impacta positivamente a intenção de revisita. 

 A lealdade dos turistas é frequentemente medida através da vontade ou intenção de 

revisitar um destino e dos seus comportamentos de apoio ao destino (Leong et al., 2015). 

Segundo os autores, alcançar altos níveis de lealdade é um objetivo principal para quase todas 

as empresas, incluindo para os destinos turísticos. 

 O estudo de Chen et al. (2020) propõe que a nostalgia pode influenciar a perceção de 

valor dos consumidores, assim como a sua lealdade. Existem estudos que documentam que 

a nostalgia, uma emoção “agridoce”, pode ser um estímulo forte que influencia os 

comportamentos dos consumidores (Chen et al., 2014; Huang et al., 2015; Leong et al., 2015). 

Shields e Johnson (2016) suportam ainda a ideia de que sentimentos nostálgicos têm uma 

correlação direta com as atitudes dos consumidores e a sua lealdade.  

H9d: A nostalgia impacta positivamente a lealdade ao turismo de metaverso. 

Apresentamos agora o modelo conceptual que guiou este estudo, que é um esquema 

que sumariza as hipóteses de investigação e todas as variáveis envolvidas. Através do modelo, 

é possível visualizar de forma mais clara as nove hipóteses expostas em seguida, bem como 

perceber de forma lógica e sequencial a inter-relação entre as variáveis. 

 

 

 

 

 

 



20 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1 – Modelo Conceptual 

Fonte: Elaboração própria 
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Capítulo III - Metodologia 

Após a conclusão do capítulo da Revisão da Literatura, que permitiu definir e 

aprofundar os conceitos principais deste estudo, e desenvolver as hipóteses de investigação, 

segue-se o capítulo dedicado à Metodologia adotada para dar resposta à questão de 

investigação. Como referido por Gerring (2011), a seleção de técnicas metodológicas 

adequadas é essencial para abordar de forma rigorosa os temas e expandir o conhecimento 

sobre a questão de investigação. Assim, este estudo adotou uma abordagem quantitativa, por 

se considerar a mais adequada para responder à questão de investigação e alcançar os 

objetivos definidos. Como Malhotra et al. (2006) sugerem, os métodos quantitativos são 

valiosos para identificar relações entre variáveis independentes (causais) e dependentes (de 

efeito), ao mesmo tempo que avaliam a validade das hipóteses. 

Como técnica de recolha de dados, recorreu-se à aplicação de um questionário 

estruturado, enquadrado numa abordagem quantitativa. Esta técnica permite recolher dados 

estandardizados e mensuráveis, facilitando a sua organização, tratamento e análise estatística 

(Patten, 2016). De acordo com a questão de investigação e os objetivos definidos, a aplicação 

de um questionário revelou-se adequada para testar empiricamente as hipóteses formuladas 

e analisar as relações entre os constructos do modelo conceptual. 

3.1 Escalas de Medida 

Para operacionalizar os nove constructos do modelo conceptual, foram utilizadas 

escalas de medida previamente desenvolvidas e validadas na literatura. 

Para medir a Experiência Turística no Metaverso foi utilizada a escala de Brakus et 

al. (2009) com doze itens (três itens para avaliar cada uma das quatro dimensões da sua 

escala), adaptada do seu estudo relativo à brand experience. Para avaliar a Nostalgia, foram 

usadas duas escalas de dois autores diferentes, sendo composta por quatro itens adaptados 

da investigação de Siomkos and Triantafillidou (2014) e oito itens adaptados de Chen et al. 

(2014). Para operacionalizar a Satisfação, foram usados quatro itens adaptados dos artigos de 

Williams and Soutar (2009) e Oliver (1993) e dois de Park et al. (2020). Para medir a intenção 

de recomendar o turismo de metaverso, utilizou-se uma escala adaptada de Bousba and Arya 

(2022), composta por quatro itens. Para avaliar o Bem-estar da Experiência Turística, foram 

usados oito itens adaptados do estudo de Alrawadieh et al. (2025). Para medir a intenção de 

revisita e a lealdade ao turismo de metaverso, foram utilizadas escalas compostas por três 

itens cada, adaptadas de Wang et al. (2021) e Rasoolimanesh et al. (2019), respetivamente. 
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Por fim, para avaliar as Expectativas sobre o Turismo de Metaverso e a Confirmação, foram 

utilizadas as escalas de Zhao et al. (2026) e Bhattacherjee (2001) respetivamente, sendo a 

primeira composta por seis itens e a segunda por três (Ver Apêndice 1: Escalas de Medida). 

Todos os constructos foram avaliados através de escalas de Likert de cinco pontos, variando 

entre 1 (“Discordo totalmente”) e 5 (“Concordo totalmente”). 

3.2 Questionário 

O objetivo da investigação consistiu em avaliar as respostas dos participantes após 

uma experiência turística nostálgica no metaverso, proporcionada através de realidade virtual, 

utilizando óculos 3D. Após a experiência, foi aplicado um questionário online a cada 

participante, com o intuito de medir os constructos do modelo conceptual. 

A adoção de um questionário estruturado permitiu recolher dados estandardizados e 

mensuráveis, adequados ao tratamento estatístico e ao teste das hipóteses de investigação. 

Esta experiência turística nostálgica proporcionada aos participantes consistiu numa 

visita virtual a um destino turístico no qual o participante já tenha visitado ou vivido, de 

forma a ser possível evocar elementos nostálgicos (como arquitetura, paisagens, entre 

outros). Após finalizada a experiência, aplicou-se o questionário, com o objetivo de avaliar a 

nostalgia sentida, a satisfação com a experiência, a intenção de revisita ao destino, o bem-

estar da experiência, a lealdade e intenção de recomendação. 

Relativamente à estrutura do questionário, a primeira secção recolheu informação 

sobre o local revisitado através dos óculos de realidade virtual e sobre o tempo decorrido 

desde a sua visita física. As secções seguintes foram maioritariamente compostas por itens 

de resposta fechada, avaliados através de escalas de Likert, amplamente utilizadas em estudos 

de marketing e turismo, de modo a assegurar consistência na recolha dos dados e a facilitar 

o seu tratamento estatístico. 

O questionário, que esteve disponível online através da plataforma Google Forms 

durante a recolha de dados e estava dividido em quatro secções principais. 

A primeira secção apresentou uma breve explicação sobre o estudo, incluindo os seus 

objetivos, a estrutura do questionário e as condições de participação. Após esta informação, 

foi apresentado o consentimento informado, cuja aceitação era necessária para prosseguir 

para as secções seguintes. 
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Já a segunda secção tinha apenas duas perguntas, em que a primeira pedia para se 

indicar qual o local que o participante revisitou através dos óculos, e a segunda para indicar 

há quanto tempo o tinha visitado fisicamente. 

De seguida, na terceira secção, foram avaliados os constructos do modelo conceptual 

através das respetivas escalas de medida, apresentadas no Apêndice 1. 

A última secção era constituída por questões de carácter demográfico, com o objetivo 

de caracterizar a amostra (Ver Apêndice 2: Questionário) 

3.3 Processo de amostragem e caracterização amostra 

Foi adotada uma amostragem não probabilística, por conveniência, considerando o 

carácter exploratório da investigação e a necessidade de assegurar a participação presencial 

na experiência de realidade virtual. 

A recolha dos dados foi efetuada durante o mês de maio de 2026. Cada participante 

(que teria mais que 18 anos obrigatoriamente) teve a oportunidade de ter uma experiência 

turística no metaverso, através dos óculos de realidade virtual. Com o objetivo de avaliar a 

nostalgia evocada pela revisita virtual, cada participante foi convidado a selecionar um 

destino que já tivesse visitado ou no qual tivesse vivido e relativamente ao qual mantivesse 

memórias e emoções positivas. Posteriormente, realizou uma experiência imersiva de 

aproximadamente cinco minutos, através da qual explorou virtualmente o local selecionado, 

incluindo ruas, monumentos, praias, praças e outros elementos relevantes do destino. Após 

a conclusão da experiência de realidade virtual, os participantes responderam ao questionário 

online, disponibilizado através da plataforma Google Forms. 

O questionário foi respondido por 185 participantes.  Contudo, uma resposta foi 

excluída, por o participante não ter prestado consentimento informado, tendo-se obtido uma 

amostra final de 184 respostas válidas. 

A Tabela 1 apresenta a caracterização sociodemográfica da amostra. Relativamente 

ao género, 65.2% dos participantes identificaram-se como masculinos, 34.2% como 

femininos e 0.5% selecionaram a opção “Prefiro não responder”. Quanto à idade, a maioria 

dos participantes tinha entre 25 e 34 anos (37.0%) ou entre 18 e 24 anos (34.8%). Em termos 

de escolaridade, predominavam participantes com o ensino secundário concluído (45.7%) e 

a licenciatura (40.8%). 
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No que respeita à situação profissional, a maioria dos participantes trabalhava em 

horário completo (62.5%), seguindo-se os estudantes (15.8%) e os trabalhadores em tempo 

parcial (10.9%). Relativamente ao rendimento mensal líquido, o escalão mais representado 

foi o compreendido entre 1 001 € e 1 500 € (30.4%), seguido do escalão entre 501 € e 1 000 

€ (25.5%)". 

Tabela 1 – Perfil da Amostra 

  Frequência % 

Género Masculino 

Feminino 

Prefiro Não Responder 

120 

63 

1 

65.2% 

34.2% 

0.5% 

Idade 18-24 anos 

25-34 anos 

35-44 anos 

45-54 anos 

55-64 anos 

Mais de 65 anos 

64 

68 

17 

20 

11 

4 

34.8% 

37% 

9.2% 

10.9% 

6% 

2.2% 

Escolaridade Ensino Básico 

Ensino Secundário 

Licenciatura 

Mestrado 

Doutoramento 

12 

84 

75 

12 

1 

6.5% 

45.7% 

40.8% 

6.5% 

0.5% 

Situação 

Profissional 

Apenas estudante 

Trabalhador em tempo 

parcial 

Trabalhador em horário 

completo 

Trabalhador por conta 

propria 

Desempregado, 

reformado ou trabalho 

doméstico 

29 

20 

 

115 

 

13 

 

7 

 

 

15.8% 

10.9% 

 

62.5% 

 

7.1% 

 

3.8% 
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Rendimento 

Mensal 

Líquido 

Não tenho rendimento 

próprio 

Até 500€ 

501-1000€ 

1001-1500€ 

1501-2000€ 

2001-2500€ 

Mais de 2500€ 

Prefiro não responder 

17 

 

10 

47 

56 

23 

10 

10 

11 

9.2% 

 

5.4% 

25.5% 

30.4% 

12.5% 

5.4% 

5.4% 

6% 

 

Os dados recolhidos foram tratados e analisados através do software SmartPLS, 

recorrendo à técnica de modelação de equações estruturais baseada em mínimos quadrados 

parciais (PLS-SEM). Esta abordagem é particularmente adequada para estudos com 

orientação preditiva, modelos estruturais complexos e objetivos exploratórios de 

desenvolvimento teórico (Hair et al., 2019). 

O PLS-SEM permite analisar simultaneamente as relações entre múltiplos 

constructos latentes e os respetivos indicadores, combinando procedimentos de análise 

fatorial e regressão múltipla. Esta técnica possibilita a avaliação do modelo de medição e do 

modelo estrutural, permitindo verificar a fiabilidade e validade dos constructos, bem como 

testar as relações hipotetizadas entre as variáveis do modelo conceptual. 

A utilização do PLS-SEM revelou-se adequada ao presente estudo, atendendo à 

natureza exploratória da investigação, à complexidade do modelo conceptual e à dimensão 

da amostra. Além disso, esta abordagem não exige pressupostos rigorosos de normalidade 

multivariada e é apropriada para a análise de modelos com múltiplos constructos, indicadores 

e relações estruturais (Hair et al., 2019). 
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Capítulo IV - Análise dos Resultados 

 Após a apresentação do procedimento metodológico, das escalas de medida 

utilizadas e da caracterização da amostra, este capítulo apresenta os resultados da análise 

empírica. Inicialmente, é avaliado o modelo de medida, através da análise da fiabilidade e da 

validade dos constructos. De seguida, procede-se à avaliação do modelo estrutural e ao teste 

das hipóteses de investigação formuladas.  

4.1 Modelo de Medição 

 De acordo com Hair et al. (2019), a avaliação do modelo de medição deve iniciar-se 

pela análise das cargas externas dos indicadores, as quais devem, preferencialmente, 

apresentar valores iguais ou superiores a 0.708. Assim, no construto da Experiência Turística 

no Metaverso, os itens ETM_3, ETM_5, ETM_8, ETM_9 e ETM_11 foram retirados pois 

tinham uma carga fatorial abaixo do ponto de corte. No constructo Nostalgia, foram 

igualmente eliminados os itens NOS_1, NOS_7, NOS_8, NOS_9, NOS_10, NOS_11 e 

NOS_12. 

 A consistência interna dos constructos foi avaliada através do alfa de Cronbach (α), 

da fiabilidade composta rho_A e rho_C, e a validade convergente através da variância média 

extraída (AVE). Embora o alfa de Cronbach seja uma medida tradicionalmente utilizada para 

avaliar a consistência interna, a fiabilidade composta é particularmente adequada no contexto 

do PLS-SEM, uma vez que não pressupõe cargas externas iguais entre os indicadores e tende 

a proporcionar uma estimativa mais rigorosa da fiabilidade dos constructos (Hair et al., 2019). 

Conforme apresentado na Tabela 2, todos os valores de α, rho_A e rho_C foram 

superiores ao limiar recomendado de .70, evidenciando níveis adequados de consistência 

interna. Adicionalmente, todos os constructos apresentaram valores de AVE superiores a 

.50, indicando que explicam mais de metade da variância dos respetivos indicadores. Assim, 

encontra-se assegurada a validade convergente do modelo de medição (Fornell & Larcker, 

1981; Hair et al., 2019). 

 

 

 

 



27 
 

Tabela 2 - Construct reliability and validity 

 
Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

Average 

variance 

extracted 

(AVE) 

Bem-estar da 

experiência 

turística 

0.962 0.962 0.968 0.790 

Confirmação 0.877 0.898 0.924 0.803 

Expectativas sobre 

o turismo de 

metaverso 

0.909 0.920 0.929 0.687 

Experiência 

turística no 

metaverso 

0.884 0.893 0.910 0.593 

Intenção de 

recomendar o 

turismo de 

metaverso 

0.903 0.912 0.932 0.775 

Intenção de 

revisita 

0.891 0.898 0.932 0.821 

Lealdade ao 

turismo de 

metaverso 

0.910 0.921 0.943 0.848 

Nostalgia 0.835 0.840 0.884 0.604 

Satisfação 0.857 0.865 0.892 0.580 

 

A validade discriminante foi avaliada através do critério heterotrait-monotrait ratio 

(HTMT), proposto por (Henseler et al., 2015). Este critério permite verificar em que medida 

os constructos do modelo são empiricamente distintos entre si. De acordo com os resultados 

presentes na Tabela 3, todos os valores de HTMT foram inferiores ao limiar recomendado 

de 0.90, não se tendo identificado problemas de validade discriminante. Assim, conclui-se 

que os constructos são distintos entre si (Hair et al., 2019). 
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Tabela 3 - Discriminant validity - heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - Matrix 

 
1 2  3  4  5 6  7  8 9 

1. Bem-estar 

da experiência 

turística  

         

2. 

Confirmação  

0.566  
        

3. 

Expectativas 

sobre o 

turismo de 

metaverso  

0.565  0.418  
       

4. Experiência 

turística no 

metaverso  

0.470  0.603  0.338  
      

5. Intenção de 

recomendar o 

turismo de 

metaverso  

0.703  0.492  0.304  0.568  
     

6. Intenção de 

revisita  

0.240  0.417  0.113  0.448  0.240  
    

7. Lealdade ao 

turismo de 

metaverso  

0.564  0.534  0.427  0.518  0.656  0.254  
   

8. Nostalgia  0.724  0.522  0.414  0.695  0.736  0.299  0.649  
  

9. Satisfação  0.550  0.531  0.242  0.566  0.689  0.285  0.429  0.665  
 

 

 A colinearidade entre os preditores dos constructos endógenos foi avaliada através 

do fator de inflação da variância (VIF). De acordo com (Hair et al., 2019), valores de VIF 

inferiores a 3 indicam a ausência de problemas relevantes de colinearidade. Conforme é 

possível observar na Tabela 4, os valores de VIF variaram entre 1.00 e 1.833, permanecendo 

abaixo do limiar recomendado. Assim, conclui-se que não existem problemas de 

colinearidade no modelo estrutural. 
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Tabela 4 - Collinearity statistics (VIF) - Inner Model  

 
VIF  

Confirmação -> Nostalgia  1.415  

Confirmação -> Satisfação  1.468  

Expectativas sobre o turismo de metaverso -> Confirmação  1.110  

Experiência turística no metaverso -> Confirmação  1.110  

Experiência turística no metaverso -> Nostalgia  1.415  

Experiência turística no metaverso -> Satisfação  1.833  

Nostalgia -> Bem-estar da experiência turística  1.514  

Nostalgia -> Intenção de recomendar o turismo de metaverso  1.514  

Nostalgia -> Intenção de revisita  1.514  

Nostalgia -> Lealdade ao turismo de metaverso  1.514  

Nostalgia -> Satisfação  1.633  

Satisfação -> Bem-estar da experiência turística  1.514  

Satisfação -> Intenção de recomendar o turismo de metaverso  1.514  

Satisfação -> Intenção de revisita  1.514  

Satisfação -> Lealdade ao turismo de metaverso  1.514  

 

4.2 Avaliação do modelo estrutural 

 Após a avaliação do modelo de medição, procedeu-se à análise do modelo estrutural 

e ao teste das hipóteses de investigação. Para esse efeito, recorreu-se ao procedimento de 

bootstrapping, que permitiu avaliar a significância estatística dos coeficientes de trajetória 

associados às relações hipotetizadas entre os constructos do modelo (Hair et al., 2019).  

 Conforme os resultados da Tabela 5, observa-se que a primeira hipótese foi 

suportada, com o valor de β = 0.237 e p < 0.005.  Os resultados da segunda hipótese, β = 

0.215 e p < 0.05, também foram suportados. A terceira hipótese foi também suportada, com 

β = 0.180 e p < 0.05. Por fim, H4 foi também suportada, com β igual a 0.467 e p-value 

menor que 0.001. 

A quinta hipótese (H5), relativa à relação da experiência turística no metaverso e a 

satisfação, não foi suportada, uma vez que não foi encontrado um efeito estatisticamente 

significativo entre as variáveis (β = 0.147; p-value > 0.05). O mesmo se passou com as duas 

hipóteses relativas à relação da satisfação com a intenção de revisita e à lealdade ao turismo 



30 
 

de metaverso (H8c e H8d). H8c propunha que a satisfação impactava positivamente a 

intenção de revisita, contudo, os resultados não suportaram esta hipótese, uma vez que a 

relação observada não foi estatisticamente significativa (β = 0.140; p-value > 0.05). H8d 

propunha que a satisfação impactava positivamente a lealdade ao turismo de metaverso, no 

entanto, os resultados não suportaram esta hipótese, uma vez que não foi encontrado um 

efeito estatisticamente significativo da satisfação sobre a lealdade (β = 0.107; p-value > 0.05). 

Relativamente a H6, foi suportada, com o valor de β = 0.506 e p-value < 0.001. O 

mesmo aconteceu a sétima hipótese, com β = 0.396 e p-value < 0.005. Na oitava hipótese, 

H8a e H8b foram também suportadas (β = 0.387, p-value < 0.001 e β = 0.224, p-value < 

0.005, respetivamente). Por fim, a nona hipótese foi suportada: H9a com β = 0.417 e p-value 

< 0.001; H9b com β = 0.519 e p-value < 0.001; H9c com β = 0.179 e p-value < 0.05; e por 

último H9d, com β = 0.506 e p-value < 0.001. 

A Tabela 5 apresenta os resultados do teste das hipóteses de investigação, incluindo 

os coeficientes de trajetória e os respetivos níveis de significância estatística. 

Tabela 5 – Bootstraping - Final Results - Path Coefficients  

Hipóteses Path 

Coeff 

(β) 

t-statistic p-value Suportada 

H1: Expectativas sobre o 

turismo de metaverso -> 

Confirmação 

0.237  2.882  0.004  Aceite 

H2: Confirmação -> 

Satisfação 

0.215  2.035  0.042  Aceite 

H3: Confirmação -> 

Nostalgia 

0.180  2.150  0.032  Aceite 

H4: Experiência turística 

no metaverso -> 

Confirmação 

0.467  5.863  0.000  Aceite 

H5: Experiência turística 

no metaverso -> Satisfação 

0.147  1.025  0.305  Não Aceite 

H6: Experiência turística 

no metaverso -> Nostalgia 

0.506  4.531  0.000  Aceite 
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H7: Nostalgia -> 

Satisfação 

0.396  3.161  0.002  Aceite 

H8a: Satisfação -> 

Intenção de recomendar o 

turismo de metaverso 

0.387  4.934  0.000  Aceite 

H8b: Satisfação -> Bem-

estar da experiência 

turística 

0.224  2.845  0.004  Aceite 

H8c: Satisfação -> 

Intenção de revisita 

0.140  1.704  0.088  Não Aceite 

H8d: Satisfação -> 

Lealdade ao turismo de 

metaverso 

0.107  1.440  0.150  Não Aceite 

H9a: Nostalgia -> 

Intenção de recomendar o 

turismo de metaverso 

0.417  5.136  0.000  Aceite 

H9b: Nostalgia -> Bem-

estar da experiência 

turística 

0.519  7.573  0.000  Aceite 

H9c: Nostalgia -> 

Intenção de revisita 

0.179  2.009  0.045  Aceite 

H9d: Nostalgia -> 

Lealdade ao turismo de 

metaverso 

0.506  6.113  0.000  Aceite 

 

A avaliação da capacidade preditiva do modelo, através do procedimento PLSpredict, 

revelou valores de Q²_predict superiores a zero para todos os constructos endógenos, 

evidenciando que o modelo apresenta relevância preditiva (Shmueli et al., 2019). 
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4.3 Discussão 

Esta investigação analisou as relações entre a experiência turística no metaverso, as 

expectativas, a confirmação, a nostalgia, a satisfação e os principais resultados 

comportamentais associados à experiência, nomeadamente a intenção de recomendação, o 

bem-estar, a intenção de revisita e a lealdade ao turismo de metaverso. 

Relativamente à teoria ECT, que propõe que as expectativas sobre o turismo no 

metaverso influenciam positivamente a confirmação da experiência turística no metaverso 

(H1), esta relação foi suportada (β = 0.237, p < 0.01). Este resultado é consistente com a 

lógica da ECT, segundo a qual os indivíduos formam expectativas antes da utilização de um 

serviço ou tecnologia e, posteriormente, avaliam a experiência com base na confirmação ou 

desconfirmação dessas expectativas (Oliver, 1980). No contexto turístico, esta relação 

encontra igualmente suporte em estudos que demonstram que as perceções formadas antes 

da experiência influenciam a avaliação posterior da mesma (Su et al., 2020; Yuan & Marzuki, 

2024). No presente estudo, os participantes realizaram uma revisita virtual a um destino 

previamente conhecido e associado a memórias pessoais. Assim, o resultado obtido sugere 

que, quando a experiência turística em realidade virtual corresponde às expectativas 

inicialmente formadas, os participantes tendem a percecionar uma maior confirmação dessas 

expectativas. Ao serem confirmadas as expectativas dos turistas após a experiência, percebeu-

se que esta experiência de realidade virtual desempenhou de forma positiva o papel esperado. 

À semelhança da primeira hipótese, a segunda e terceira também foram suportadas (β = 

0.215, p < 0.05 e β = 0.180, p < 0.05, respetivamente). Embora a literatura existente não 

tenha explorado diretamente a relação da confirmação das expectativas com a satisfação nem 

com a nostalgia, foi possível fazer analogias a outras investigações. Alguns estudos 

relacionam a confirmação das expectativas com tópicos relativos aos seus trabalhos, tais 

como satisfação dos consumidores para os serviços de chatbot (Li et al., 2021), satisfação e 

imersão com a realidade aumentada nos contextos turísticos (Cheng et al., 2024), dispositivos 

inteligentes para fitness (Gupta et al., 2021), compras online (Liao et al., 2017) e sites de redes 

sociais (Lin et al., 2017). Através destas analogias, inferimos a hipótese de que a confirmação 

das expectativas sobre o turismo de metaverso influenciava positivamente a satisfação dos 

participantes. Os resultados permitem afirmar que as relações foram estatisticamente 

suportadas. De forma consistente com a hipótese H3, os resultados evidenciaram que a 

confirmação das expectativas influenciou positiva e significativamente a nostalgia. Embora 

esta relação tenha sido ainda pouco explorada na literatura, é expectável que uma experiência 
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turística em realidade virtual que corresponda às expectativas dos participantes reforce a 

ativação de memórias e associações afetivas relacionadas com o destino previamente 

conhecido. Assim, a confirmação da experiência poderá contribuir para intensificar os 

sentimentos nostálgicos evocados durante a revisita virtual. 

Os resultados evidenciam que a Experiência Turística no Metaverso desempenha um 

papel relevante na formação das respostas cognitivas e emocionais dos participantes. Em 

particular, a experiência apresentou um efeito positivo e significativo sobre a confirmação 

das expectativas (β = 0.467, p < 0.001), sugerindo que experiências virtuais mais envolventes 

e positivas tendem a ser percecionadas como mais consistentes com as expectativas 

inicialmente formadas. Este resultado é coerente com a lógica da teoria da confirmação das 

expectativas e com evidência prévia em contextos de turismo virtual e realidade aumentada, 

nos quais a qualidade da experiência influencia a avaliação posterior dos utilizadores. Como 

referido na revisão da literatura, embora não havendo estudos diretamente relacionados a 

experiências turísticas no metaverso e ao modelo ECT, fez-se a comparação com a pesquisa 

de Yuan and Marzuki (2024). Os autores afirmaram que as experiências turísticas nos parques 

temáticos influenciam positivamente a confirmação das expectativas. Neste caso, as 

expectativas positivas dos participantes que se verificaram no período pré-experiência 

influenciaram a confirmação das suas expectativas, corroborando também os estudos de 

Cheng et al. (2024) e Jiang et al. (2025), que investigaram sobre a realidade virtual. Já a quinta 

hipótese, H5, não foi suportada (β = 0.147, p > 0.05). Uma possível explicação reside no 

facto de a experiência em realidade virtual, embora possa ser envolvente e inovadora, não 

reproduzir integralmente a dimensão multissensorial e contextual da experiência turística 

física. Assim, a satisfação dos participantes poderá depender não apenas da qualidade da 

experiência virtual, mas também da sua capacidade de reativar memórias, emoções e 

significados associados ao destino. A hipótese que propunha que a experiência de turismo 

no metaverso tem um efeito positivo na nostalgia sentida pelo turista (H6) foi também 

suportada (β = 0.506, p < 0.001). Como defendido por Wang (2023), a nostalgia, quando 

evocada no metaverso e em realidade virtual, pode ser importante para o setor turístico e das 

viagens, ajudando as empresas deste setor a promover viagens e outros serviços relacionados. 

Nesta experiência, o objetivo era tentar reproduzir uma experiência turística nostálgica 

através dos óculos de realidade virtual. Isto vai de encontro dos estudos realizados pelos 

autores Kim et al. (2019) e Shin and Jeong (2022), que afirmam que a nostalgia, quando 

evocada, traz memórias passadas ao turistas.  
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 Relativamente ao efeito positivo da nostalgia na satisfação do turista (H7), foi 

também suportado (β = 0.396, p < 0,005). O tema da nostalgia na satisfação dos turistas 

conta com algumas investigações importantes, como as Cho et al. (2021), Chhabra et al. 

(2003) e Chi and Chi (2022), que afirmam que sentimentos nostálgicos podem contribuir 

positivamente para a satisfação dos turistas e consequentemente a intenção de revisita. 

 A oitava hipótese, subdividida em quatro, teve H8a e H8b suportadas e H8c e H8d 

não suportadas. Vários autores concluíram que turistas satisfeitos são mais propensos de 

recomendar as experiências a terceiros, e assim formar o passa-palavra positivo, partilhando 

as suas experiências (Al-okaily et al., 2023; Chi & Qu, 2008; Eusébio & Vieira, 2013; 

Moutinho, 1987; Vada et al., 2020). Outro efeito comportamental positivo suportado 

também pela investigação foi a influência positiva da satisfação do turista no bem-estar. A 

satisfação com experiências turísticas contribui de forma positiva para a melhoria do bem-

estar dos turistas e dos seus estados emocionais (Chen & Chen, 2010; Neal et al., 1999; Sirgy 

et al., 2011). Estes dois efeitos comportamentais foram observados com a experiência, na 

medida em que os participantes que ficaram satisfeitos com a revisita ao destino através do 

metaverso partilharam que iriam comentar com pessoas próximas sobre a experiência e como 

esta podia ser estimulante e enriquecedora. No entanto, H8c e H8d não foram suportadas. 

Os participantes, ainda que ficassem satisfeitos com a experiência, bastantes vezes 

exprimiram que não teriam intenções de revisitar o local. Embora tenha sido uma boa 

experiência e tenham usufruído da viagem, preferem optar por viajar para outros locais e 

conhecer novos sítios, em vez de revisitar o mesmo destino. O mesmo se passa com a 

lealdade ao turismo de metaverso. Ainda que tenham gostado da experiência no metaverso, 

demonstraram que tinha sido positivo experimentar, mas que não seria uma atividade que 

fariam com mais frequência por não sentirem essa necessidade. 

 Por fim, a nostalgia demonstrou ter um impacto mais forte do que a satisfação nas 

quatro variáveis comportamentais do modelo conceptual, corroborando os estudos dos 

autores Alkhozaim et al. (2025), Shoukat et al. (2024) e Leong et al. (2015). Experiências 

turísticas nostálgicas contribuem para a intenção de recomendar este tipo de experiências, o 

passa-palavra positivo (Alkhozaim et al., 2025; Chandralal & Valenzuela, 2013; da Silva 

Pereira & Hor-Meyll, 2017). Ao recordar memórias positivas, contribui também para a 

melhoria do bem-estar (Cho et al., 2021; Hepper et al., 2021; Kim et al., 2015; Yu et al., 2020), 

bem como para a intenção de revisitar o local e recordar memórias passadas (Bartoletti, 2010; 

da Silva Pereira & Hor-Meyll, 2017; Kim et al., 2012). Os estudos de Shields and Johnson 

(2016) e Chen et al. (2020) defendem ainda que a nostalgia influencia a lealdade dos turistas. 
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Estes comportamentos foram observados durante a recolha dos dados, corroborando as 

teses dos vários autores. 
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Capítulo V – Conclusões 

 Esta dissertação procurou analisar o papel da nostalgia no contexto das experiências 

turísticas no metaverso, examinando a sua relação com a satisfação e com diferentes 

resultados comportamentais, nomeadamente o bem-estar, a intenção de recomendação, a 

intenção de revisita e a lealdade ao turismo de metaverso. Embora a investigação sobre 

turismo no metaverso tenha vindo a crescer, o papel da nostalgia e os seus efeitos sobre estes 

resultados permanecem ainda insuficientemente explorados. 

Os resultados evidenciaram que a experiência turística no metaverso influenciou 

positivamente a nostalgia e que esta, por sua vez, apresentou efeitos positivos sobre a 

satisfação, o bem-estar, a intenção de recomendação, a intenção de revisita e a lealdade ao 

turismo de metaverso. Estes resultados reforçam a relevância da nostalgia como um 

mecanismo emocional associado à valorização das experiências turísticas virtuais e às 

intenções comportamentais dos participantes. 

5.1 Contribuições Teóricas 

 A nostalgia é um conceito amplamente consolidado na literatura e tem sido analisada 

por diversos autores sob diferentes perspetivas teóricas e em múltiplos contextos de 

consumo e turismo (Bartoletti, 2010; Chen et al., 2014; Chen et al., 2020; Cheung et al., 2013; 

da Silva Pereira & Hor-Meyll, 2017; Dai et al., 2025; Earl & Hall, 2023; Holbrook, 1993; Kim 

et al., 2019; Oh & Kong, 2022; Park et al., 2020; Wang, 2023). Começou por ser estudada 

apenas como um fenómeno psicológico, sendo ao longo do tempo relacionada com outras 

variáveis, tais como o turismo, o cinema, tecnologias imersivas, entre outras. No entanto, a 

sua análise no contexto do turismo de metaverso permanece ainda limitada, procurando esta 

investigação contribuir para o aprofundamento desse conhecimento. 

 Adicionalmente, o estudo contribui para a aplicação da Teoria da Confirmação das 

Expectativas ao contexto do turismo de metaverso. A literatura disponível sobre esta teoria 

tem-se centrado sobretudo em outros contextos tecnológicos e turísticos, sendo ainda 

limitada a evidência empírica relativa a experiências turísticas realizadas no metaverso. Neste 

sentido, a presente investigação permitiu analisar o papel das expectativas e da sua 

confirmação na explicação da satisfação e da nostalgia associadas a uma experiência de 

revisita virtual, contribuindo para o aprofundamento do conhecimento sobre estas relações. 
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5.2 Contribuições Práticas 

 Do ponto de vista prático, os resultados sugerem que as experiências turísticas em 

realidade virtual podem constituir um recurso relevante para destinos, organizações turísticas 

e empresas de viagens. Em particular, estas tecnologias podem ser utilizadas para apresentar 

atrações, paisagens, monumentos e outros elementos distintivos dos destinos de forma mais 

imersiva, apoiando os potenciais visitantes na fase de procura de informação e de 

planeamento da viagem. 

 Na vertente do utilizador, foi demonstrado uma tecnologia ainda pouco utilizada pelo 

grande público que possibilita experiências imersivas e emocionais. Os utilizadores 

perceberam a utilidade dos óculos de realidade virtual, e como estes podem ser úteis para 

planear viagens, descobrir novos sítios, revisitar locais, reavivar sentimentos e emoções, entre 

outras. Ou seja, os óculos podem ser utilizados como planeador de viagens ao permitirem 

navegar em diferentes partes do mundo, caminhar nas ruas, visitar os monumentos, ver 

praias, sendo possível identificar novos locais para viagens turísticas. Esta ferramenta 

desempenha também um papel emocional, permitindo a turistas e a estrangeiros revisitarem 

locais com valor emocional. Pessoas que vivem no estrangeiro podem utilizar os óculos para 

revisitar as suas casas, a sua terra natal, e assim reviver um pouco o seu passado, bem como 

turistas que queiram reviver experiências passadas que tenham valor emocional. 

 Na vertente empresarial, as experiências de realidade aumentada podem acrescentar 

valor ao tecido económico relacionado ao turismo, viagens e lazer. Empresas turísticas 

podem utilizar o metaverso como forma de demonstrar atrações nos destinos turísticos, tais 

como museus, parques temáticos, parques naturais, e através da demonstração aos turistas 

dessas atrações, conseguir vender uma experiência física a esses locais. De forma semelhante, 

empresas do setor de viagens podem utilizar o metaverso para vender viagens para destinos 

que as pessoas ainda não conheçam: por exemplo, um casal que quer organizar uma viagem, 

e tem interesse num certo tipo de arquitetura, monumentos e espaços verdes, a empresa pode 

sugerir um local, e o casal através dos óculos de realidade virtual visualiza o destino e 

consegue ter uma ideia do que se trataria a viagem. Desta forma, percebemos algumas 

utilidades que uma tecnologia tão imersiva como esta pode ter. 

 Por fim, a realidade virtual pode ser entendida como um complemento à experiência 

turística física, e não como sua substituta. A sua utilização poderá ser particularmente útil na 

promoção de destinos, na valorização de recursos culturais e patrimoniais e na criação de 

experiências de pré-visita mais envolventes. 
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5.3 Limitações e Pesquisas Futuras 

 Apesar dos contributos teóricos e práticos da investigação, existem algumas 

limitações que devem ser consideradas na interpretação dos resultados. Primeiramente, a 

nível da conveniência amostra, que limita sobretudo a generalização dos resultados. Pesquisas 

futuras podem realizar estudos semelhantes, por exemplo, apenas com pessoas de 

determinada nacionalidade (por exemplo, apenas portugueses). Ao longo da recolha de 

dados, foi percebido a diferença cultural com que as pessoas interpretaram a experiência e a 

forma como olhavam para o uso da tecnologia. Estudos posteriores poderão comparar 

participantes de diferentes nacionalidades e contextos culturais, analisando se a cultura 

influencia a experiência de realidade virtual, a nostalgia e os resultados comportamentais.  

 A familiaridade prévia com tecnologias imersivas poderá ter influenciado a 

experiência dos participantes. Estudos futuros poderão medir explicitamente a experiência 

prévia com realidade virtual, a literacia digital e a idade, analisando o seu papel na formação 

da nostalgia, satisfação e intenções comportamentais. 

 Futuras investigações poderão avaliar possíveis reações de desconforto associadas à 

utilização de realidade virtual, bem como o papel da idade, da familiaridade tecnológica e da 

experiência prévia com este tipo de dispositivos. 
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Apêndices 

Apêndice 1 - Escalas de medida 
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Anexos 

Anexo 1 – Questionário 

Link: https://forms.gle/t4W2u7hUkfjcbXUr8  
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