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Resumo

O metaverso tem vindo a assumir um papel cada vez mais relevante no setor turistico
e das viagens, proporcionando experiéncias 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 emog¢ao determinante no comportamento turistico, embora o
seu papel em experiéncias de turismo no metaverso permanega ainda pouco explorado. Esta
dissertacdo procura colmatar essa lacuna, analisando de que forma uma experiéncia turistica
no metaverso influencia os sentimentos de nostalgia e, consequentemente, a satisfagao, a
intengao de recomendar, o bem-estar da experiéncia turistica, a intengdo de revisita e a

lealdade ao turismo de metaverso.

A investigacao baseou-se na Teoria da Confirmacao das Expectativas, integrando-a
com os conceitos de experiéncia turistica no metaverso e nostalgia. Para testar o modelo
conceptual proposto, foi desenvolvido um estudo quantitativo, recorrendo a aplicagao de um
questionario apos uma experiéncia imersiva de realidade virtual que permitiu aos
participantes revisitar um destino turistico previamente conhecido. Os dados recolhidos
foram analisados através da modelacio de equagGes estruturais com recurso ao método

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

Os resultados demonstram que a experiéncia turistica no metaverso influencia
positivamente a confirmacao das expectativas, a satisfacao e, sobretudo, os sentimentos de
nostalgia. Verificou-se igualmente que a nostalgia exerce um efeito positivo na satisfagao e
revelou um impacto superior ao desta nas quatro variaveis comportamentais analisadas:
intencao de recomendar, bem-estar da experiéncia turistica, inten¢ao de revisita e lealdade ao
turismo de metaverso. Estes resultados evidenciam que as emogdes evocadas através da
revisita virtual de destinos constituem um fator determinante na formacdo de
comportamentos futuros dos turistas, reforcando o potencial estratégico da nostalgia em

ambientes turfsticos digitais.

Esta dissertacao contribui para a literatura ao integrar a nostalgia na Teoria da
Confirmagao das Expectativas aplicada ao turismo de metaverso, oferecendo evidéncia
empirica sobre o seu papel enquanto antecedente das inteng¢des comportamentais dos
turistas. Simultaneamente, apresenta implicagdes praticas para organizagOes turfsticas e

hoteleiras, demonstrando como experiéncias imersivas de realidade virtual podem ser



utilizadas para recriar memorias afetivas, fortalecer as ligagdes emocionais aos destinos e

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

Palavras-chave: Metaverso, Turismo no Metaverso, Nostalgia, Realidade Virtual, Teoria da
Confirmagao das Expectativas, Satisfagao, Intencao de Revisita, Lealdade, Intencdo de

Recomendar, Bem-Estar da Experiéncia Turistica.



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



Confirmation Theory, Satisfaction, Revisit Intention, Loyalty, Intention to Recommend,

Tourism Experience Well-Being,
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Capitulo I - Introducao

1.1 Contextualizacao

As tecnologias digitais imersivas, especialmente o metaverso, tém ganho cada vez mais
importancia dentro dos contextos turisticos (Zhang & Xiao, 2024), designadamente devido
ao potencial para promover uma sensagao de presenca e interagao social, permitindo que os
viajantes se inspirem em atividades e servigos de viagem (Koo et al., 2022). Assim, o
metaverso, definido como uma rede persistente e interoperavel de ambientes virtuais
partilhados, gera uma percegdo de presenga holistica para o publico através da incorporagao
de avatares, bem como da imersao psicoldgica e fisiolégica na interagao sincrona 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 compativeis (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 inovagoes e capacita os utilizadores a passar do mundo fisico para
o virtual e vice-versa. Esta ferramenta aproveita a realidade mista permitindo aos viajantes
interpenetrar mundos fisicos e virtuais (Koo et al., 2022). Transforma, portanto, o universo
numa mistura de ambos os ambientes, em que se espera que as organizagoes ¢ destinos de
turismo e hotelaria interajam com diferentes stakeholders em tempo real (Alkhozaim et al.,
2025; Cheng & Huang, 2022). Os ambientes fisicos como os virtuais precisam ser

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

Estudos como os de (Dwivedi et al., 2022; Flavian et al., 2019; Go & Kang, 2023)
afirmam ainda que o metaverso estd a transformar a experiéncia dos visitantes antes, durante
e apos as viagens. Segundo estes autores, esta tecnologia, ao permitir a integracio entre
experiéncias fisicas e ambientes virtuais imersivos, assume um carater simultaneamente
disruptivo e transformador, criando oportunidades significativas, mas também novos
desafios, para os diferentes stakebolders do ecossistema turistico. Isto ¢, possibilita o
desenvolvimento de destinos digitais hibridos ou totalmente virtuais (Buhalis et al., 2022).

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

24,1 mil milh6es de dolares até 2027 (Constantin et al., 2023).



De acordo com Constantin et al. (2023), o tamanho do mercado global de metaverso,
em 2022, foi estimado em 65,5 bilides de dolares. O autor afirma ainda que, embora a
tecnologia do metaverso ainda esteja em fase de desenvolvimento, as empresas de viagens e
turismo estdo a investir neste mercado futuro. Isso é demonstrado quando se olha para a
distribuicao 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 Questio de Investigagio

Um dos fatores reconhecidos como importante na produ¢ao e consumo do turismo ¢é
a nostalgia, tornando assim o turismo nostalgico um novo interesse especial no ecossistema
do turismo ao longo dos ultimos anos (Dai et al., 2025; Earl & Hall, 2023). Percebe-se que a
nostalgia tem papéis multifacetados no turismo e ¢ alvo de estudo nos contextos das viagens
e hotelaria (Earl & Hall, 2023; Karagoz & Ramkissoon, 2023; Wang, 2023). Segundo Wang
(2023, p. 1), trata-se de “um motivo de impulso que aumenta o desejo do individuo viajar,
uma emogao experimentada durante uma viagem, sentimentalismo ao relembrar experiéncias

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

Este sentimento ja ¢ explorado ha bastantes anos, com Holbrook (1993, p. 245)
definindo-o como “uma saudade do passado, um anseio pelo ontem, ou uma predilegiao por
posses e atividades associadas a dias de outrora”. Por sua vez, Wang (2023, p. 1) define
nostalgia como “motivo intrinseco, uma emogao que os turistas podem experienciar durante
ou apos visitarem um destino, e um apelo afetivo aos destinos do mercado”. Trata-se de um
fenémeno muito importante que afeta os padroes de preferéncia dos consumidores (Shin &
Jeong, 2022). Desta forma, percebe-se que os individuos podem sentir nostalgia quando as
atragdes do destino correspondem as suas identidades ou preferéncias, em que a assinatura

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

al., 2023; Wang, 2023).

Com os cenarios de turismo digital sendo cada vez mais aplicados, as maneiras pelas
quais o0s turistas constroem nostalgia em ambientes digitais nio foram totalmente
investigadas. Além disso, embora muitos estudos tenham examinado como os destinos
turisticos estimulam os sentimentos nostalgicos 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 estao a crescert,

com grande parte da investigacdo anterior centrada na comparagido de experiéncias de



turismo tradicional com experiéncias de realidade virtual, diferencas geracionais no
envolvimento com realidade virtual e fatores que influenciam a aceitagao desta tecnologia e
a satisfagdo do utilizador. No entanto, a influéncia do processamento cognitivo no

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

(Alkhozaim et al., 2025).

InvestigacOes recentes abordaram a importancia de criar experiéncias digitais no
turismo de realidade virtual (Huang et al., 2015) e de que modo as organizagdes hoteleiras e
turisticas 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 a realidade virtual (Sang, 2024). Por sua
vez, Koo et al. (2022) estuda o turismo de metaverso e investiga a sua experiéncia nas fases
pré, durante e pos. Ainda este ano, Alkhozaim et al. (2025) investigou o papel do
processamento cognitivo — impulsionado pelo hedonismo, experiéncias emocionais e
nostalgia — na melhoria do evangelismo do destino e inten¢oes de revisita entre turistas de

realidade virtual.

Apesar destas contribui¢des, pouca atengao tem sido dada especificamente ao
sentimento da nostalgia positiva no turismo de metaverso, ¢ de como as organizagoes
hoteleiras, turisticas e de viagens podem potenciar a intencao de revisita aos destinos
turisticos evocando nostalgia positiva usando ferramentas de metaverso, como os 6culos de

realidade virtual.

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

investigacgao:

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

nostalgia dos visitantes e as suas intengoes de revisita e recomendagiao?

1.3 Objetivos de Investigagao
Com base na questio de investigacao, 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 satisfacdo das experiéncias turisticas de

metaverso;



O3: Explorar como a nostalgia potencia a intengdao de recomendar, o bem-estar, a intengao

de revisita e a lealdade.

1.4 Metodologia Adotada

A abordagem metodoldgica a adotar neste estudo sera de natureza quantitativa, por
ser a mais indicada para explorar este tema, tendo em conta a questido de investigacdo e os
seus objetivos. Os métodos quantitativos revelam-se adequados para esta abordagem pois
privilegiam a recolha de dados objetivos e mensuraveis, permitindo gerar resultados

considerados mais generalizaveis e passiveis de replicacdo cientifica (Saunders et al., 2019).

Como ferramenta deste estudo quantitativo, ira recorrer-se a aplicagio de um
questionario a populagao alvo deste estudo, apds proporcionada uma experiéncia imersiva
com O6culos de realidade virtual (VR) que visitam os destinos turisticos. Assim, apds 0s
utilizadores terminarem a experiéncia, a aplicagio do questionario servira para avaliar e

mensurar o nivel de nostalgia e satisfagao sentidos pela populagio alvo.

1.5 Estrutura da Tese

Este estudo encontra-se organizado em cinco capitulos: Introducdo, Revisio de

Literatura, Metodologia, Analise dos Resultados e Conclusoes.

A Introdugio esta divida em: Contextualizagdo, em que damos um breve contexto e
defini¢oes sobre os conceitos a abordar; Lacuna e Questao de Investigacao, em que ¢ exposto
algumas das investigacoes sobre os temas centrais deste estudo, identificamos lacunas nas
investigacOes ¢ finalizamos com a questao de investigacao; Objetivos de Investigacao, que
enumera trés objetivos que esta pesquisa pretende atingir; Metodologia Adotada, que expde

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

De seguida, a Revisao da Literatura, que fornece um enquadramento tedrico sobre
os temas centrais deste trabalho, dividida em cinco subcapitulos: Modelo Teorico-
Conceptual: Teoria da Confirmagao das Expectativas, Metaverso nas decisoes de turismo,
Nostalgia nas decisdes de turismo, Variaveis Comportamentais e Desenvolvimento de

hipoteses.

Segue-se o capitulo da Metodologia, dividido em Escalas de medida, Questionario,

Processo de amostragem e caracteriza¢ao da amostra.

O quarto capitulo diz respeito a Analise dos Resultados, em que é possivel fazer uma

analise detalhada aos resultados obtidos com esta investigagao, bem como uma discussao

4



dos mesmos. Esta dividido em Modelo de medicao, Avaliacio do modelo estrutural e

Discussio.

Por fim, as Conclusdes deste trabalho, bem como os Contributos tedricos,

Contributos praticos e Limita¢oes e pesquisas futuras.



Capitulo II - Revisao da Literatura

Este capitulo, dividido em cinco subcapitulos, comega por explicar a teoria que guiou
o nosso modelo conceptual, “Expectation Confirmation Theory”, sendo de seguida exposto o
modelo conceptual. Nos trés subcapitulos seguintes, define-se e aprofunda-se os conceitos
teoéricos fundamentais desta pesquisa, o Metaverso nas decisdes de turismo, a Nostalgia nas
decisoes de turismo, e as Variaveis comportamentais, tais como a Intencao de recomendar o
turismo de metaverso, o Bem-estar da experiéncia turistica, a Inten¢do de revisitar e a
Lealdade ao turismo de metaverso. Este capitulo termina com o Desenvolvimento de

hipSteses que guiardo este estudo e que serdo Uteis para testar/medir relacoes entre variaveis.

2.1 Modelo Tedrico-Conceptual: Teoria da Confirmacao de
Expectativas

Para iniciar este capitulo, ¢ importante expor o modelo conceptual que guiara esta

investiga¢ao, bem como o modelo tedrico em que nos baseamos para a sua construgao.

A teoria que fundamenta o nosso modelo conceptual é a Teoria da Confirmacao das
Expectativas (Expectation Confirmation Theory, ECT), introduzida por Oliver (1980), e que
explica a satisfacio dos consumidores e as inten¢des de continuidade ao considerar as
expectativas pré-compra dos consumidores como referéncia para avaliar o desempenho do
produto ou servico. Quando o desempenho esta alinhado como essas expectativas, a
satisfagdo aumenta, potenciando as intengdes de recompra (Oliver & DeSarbo, 1988).
Segundo Bhattacherjee (2001), a ECT enfatiza a repeticao dos comportamentos com base
em experiéncias passadas e a confirmacao ou desconfirmagiao das expectativas. E bastante
usada para estudar a satisfacio dos consumidores, compra repetida, lealdade e os seus

antecedentes (Bhattacherjee, 2001).

Relativamente ao conceito de satisfa¢ao, importante na teoria, Del Bosque e San
Martin (2008) definem-na como o estado cognitivo-afetivo de um individuo desenvolvido
através das atividades do visitante. Baker and Crompton (2000) definem como o estado
emocional do turista apés experienciar a viagem. E a resposta do consumidor a congruéncia
entre desempenho e padriao de comparagao (Oliver, 1980; Oliver & DeSarbo, 1988). Estudos
relativos a satisfagdo dos turistas utilizaram modelos globais de desempenho percebido e
expectativa-confirmac¢ao (Chon, 1989; Francken & van Raaij, 2018; Oliver, 1980; Pedersen

& Nysveen, 2001; Tse & Wilton, 1988). De acordo com o modelo expectativa-confirmacao,



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

confirmagao, o que resulta na satisfagao do consumidor.

Assim sendo, percebemos que esta teoria ¢ um bom ponto de partida para este
estudo, dado que a capacidade preditiva da mesma foi demonstrada numa vasta gama de

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

2.2 Metaverso nas decisoes de turismo

O termo “metaverso” combina “meta” com “universo”. Este termo foi usado pela
primeira vez em 1992 no romance de fic¢ao cientifica “Snow Crash”. O termo “metaverso”
refere-se a um ambiente virtual 3D que enfatiza as relagoes interpessoais, fazendo as pessoas
comunicarem como avatares ou como participantes reais. O metaverso pode ser uma
metafora para o mundo virtual para além do mundo fisico (Davis et al., 2009; Gursoy et al.,

2022).

O metaverso, entendido como a convergéncia entre universos fisico e digital em
ambientes tridimensionais, onde as pessoas interagem como avatares, emerge COmo Novo
espaco de experiéncia, socializa¢do e decisao turistica, ampliando o alcance das tecnologias
imersivas (realidade virtual, realidade aumentada e realidade mista) e reconfigurando a relagao
entre pré-visita, visita e pos-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 organizagdes, reduzindo
constrangimentos de tempo e espago e potenciando novas formas de envolvimento com
diferentes locais e destinos. Esta conceptualizagao sustenta a ideia de que a experiéncia
imersiva e social no metaverso influencia perce¢des, motivacbes e intengdes

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

A integracao de tecnologias como realidade virtual (VR), realidade aumentada (AR)
e realidade mista (MR) permite criar ambientes hibridos que transcendem as limita¢oes
fisicas, oferecendo experiéncias sensoriais completas (Buhalis & Karatay, 2022; Dwivedi et
al., 2022). Este avanco tecnologico tem implicacdes diretas nas decisoes turisticas, na medida
em que possibilita que os viajantes explorem destinos antes da visita fisica aos mesmos,
influenciando assim intengoes de viagem e estratégias de marketing das empresas do setor

turistico e hoteleiro (Guttentag, 2010; Huang et al., 2015).



Na perspetiva da decisdo turistica, a literatura sobre metaverso e realidade virtual
indica que processamento cognitivo, imersao e emogoes (tais como a nostalgia e o prazer,
por exemplo) sao determinantes da satisfagdo, lealdade e revisita ao destino, ao reforgar a
ligacio emocional e a identificagdio com lugares que podem ser (re)vividos virtualmente
(Alkhozaim et al., 2025; Tsai, 2024). Em patticular, expetiéncias no metaverso/realidade
virtual auténticas e multissensoriais intensificam o envolvimento com os lugares, mas
também aumentam a intencao de viajar e a satisfacao dos viajantes. Tanto a satisfagao dos
turistas como a atratividade dos destinos sio impactados positivamente pela imersio e
felicidade, gerando impressoes favoraveis e memorias que, ao serem reativadas, sustentam a

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

Uma vertente particularmente relevante ¢ a nostalgia induzida digitalmente, na qual
tecnologias virtuais (como a realidade virtual por exemplo) constroem atmosferas que
evocam memorias e refor¢am comportamentos nostalgicos, com impactos nas intengoes de
compra dos consumidores (Campopiano, 2014; Cheng & Huang, 2022). Nestes cenarios, os
turistas co-constroem experiéncias nostalgicas através de praticas espaciais virtuais e
simbolos digitalmente induzidos, numa presenga virtual que substitui a presenca fisica (Li et
al., 2024; Yung et al., 2021; Zhu et al.,, 2023). Ou seja, no turismo de realidade virtual, a
nostalgia aumenta a imersio, reforcando lagos com os destinos e aprofundando

envolvimento cognitivo (Alkhozaim et al., 2025).

Alkhozaim etal. (2025) e Zhu et al. (2023) argumentam que ambientes virtuais podem
evocar memorias afetivas, criando ligagdes emocionais que reforcam intencoes
comportamentais, como revisitar destinos ou recomendar experiéncias. Este fenémeno,
denominado “nostalgia induzida digitalmente”, é potenciado por praticas espaciais virtuais e
simbolos nostalgicos (Campopiano, 2014; Yung et al., 2021). Por exemplo, na realidade
virtual, devido a sua natureza imersiva, é possivel evocar memorias de visitas fisicas 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 a literatura recente, destaca-se que a imersiao e a interacao social no
metaverso sao fatores determinantes para a satisfacao e lealdade do turista. Estudos como os
de Buhalis et al. (2023) e Koo et al. (2022) indicam que experiéncias imersivas aumentam a
intencao de revisitar e o “passa a palavra” sobre os destinos, reforcando o papel do metaverso

na cria¢ao de valor e na co-criagao de experiéncias. Flavian et al. (2019) e Ye et al. (2024)



corroboram que a qualidade das plataformas virtuais impacta positivamente a perce¢ao da

marca e a satisfacdo do visitante.

Apesar dos avangos, a investigacao 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 defini¢des e
potenciais beneficios, com poucas analises empiricas sobre os efeitos do metaverso nas
decisoes turisticas. Pesquisas recentes comegam a explorar fatores como presenca, utilidade
e prazer na formacdo de atitudes e comportamentos (Chen, 2025; Jafar & Ahmad, 2023),
mas negligenciam dimensoes corporais e contextuais que podem enriquecer a experiéncia

dos turistas.

2.3 Nostalgia nas decisdes de turismo

Introduzido em 1699 pelo fisico suigo Johannes Hofer, o conceito de nostalgia nos
ultimos 300 anos era caracterizado como uma “condi¢ao 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 esta bastante associado a “industria do patriménio” e
a criacdo de experiéncias para os consumidores, nomeadamente nos contextos do turismo e
lazer. Ainda segundo os autores, tornou-se uma influéncia poderosa no comportamento de

viagem, nas tomadas de decisOes e nas preferéncias de destinos turisticos.

Embora originalmente associada ao anseio de retornar ao lugar de origem (Holbrook,
1993), defini¢cGes mais recentes acrescentam uma saudade sentimental do passado que integra
memoérias pessoais e coletivas, reconfigurando identidades e pertencas em interacio com
objetos, lugares e expressoes socioculturais. Nostalgia envolve saudade do passado do
individuo (por exemplo, infancia, adolescéncia, idade adulta), amor por objetos (como
lugares por exemplo) ou um ato de ligacao com o passado (Gentry & Smith, 2019; Holbrook
1993; Lowenthal, 2015).

gl

No contexto turistico, a nostalgia ¢ importante tanto para as memorias individuais
como para as coletivas, ajudando na construgao de conceitos diasporicos e pessoais de lar,
bem como identidades individuais e partilhadas, memorias criadas e passados inertes (Bergs
et al., 2020; Chi & Chi, 2022; Cho et al., 2021). Funciona também como uma motivagao
(Wang, 2023), na medida em que intensifica a propensao para viajar ao procurar experiéncias
congruentes com a memoria e identidade dos visitantes. Esta motivagdo surge tanto de

estimulos internos (reminiscéncia de periodos da vida, por exemplo) como de estimulos



contextuais (tals como sons, aromas, narrativas, simbolos patrimoniais), cuja eficacia
depende da relevancia afetiva e da congruéncia simbolica com cada viajante (Leong et al.,

2015; Sang, 2024).

Para além dos impactos comportamentais, a nostalgia de viagem relaciona-se com
dimensoes de bem-estar subjetivo, especialmente pela capacidade de reativar ligagdes sociais
e sentimentos de pertenga através de memorias de experiéncias passadas marcantes (Cheung
et al., 2013). Recordar memorias positivas de viagens esta associado ao cumprimento da
funcao de prazer da nostalgia e afeta o sentido de satisfacio e bem-estar subjetivo. Ou seja,
a nostalgia ajuda a preservar e desenvolver bem-estar subjetivo ao criar significado emocional

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

Destinos e atragdes que incorporam simbolos nostalgicos (arquiteturas, paisagens,
sons, rituais) tendem a elevar o valor simbélico e social da vivéncia, reforcando lacos de
identidade e pertenca ao lugar, que acaba por sustentar a satisfacao e lealdade (Christou, 2020;
Leong et al., 2015). Estados nostalgicos intensificam imagens mais vividas e afetivamente

positivas, aumentando a inten¢ao de recomendagio 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 turfstico, funcionando como um motivador intrinseco para revisitar
destinos ou recomendar experiéncias (Chen et al., 2014; Shoukat et al., 2024). Além disso, a
nostalgia desempenha um papel importante na formacao da imagem do destino e no valor
experiencial antes do individuo experienciar um destino. A relagao entre a imagem do destino
e o valor experiencial influenciam as inteng¢bes futuras de visitar os destinos (Leong et al.,

2015).

Estudos anteriores exploraram sentimentos nostalgicos em diferentes tipos de
turismo, tais como turismo de cinema, turismo de patriménio e turismo rural (Earl & Hall,
2023; Srivastava et al., 2023; Wang, 2023). Embora investigacdes anteriores sobre
experiéncias nostalgicas no turismo tenham investigado também os antecedentes,
consequéncias e conotagdes relacionadas, tém ignorado a forma como os turistas
espontaneamente constroem experiéncias nostalgicas. Além disso, devido as diferengas no
ambiente turistico, diferentes produtos turisticos induzem os turistas a experienciar nostalgia
de formas distintas. Em particular, as diferengas na nog¢ao de tempo e espago desencadeiam

diferentes experiéncias nostalgicas (Sang, 2024).
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A literatura sobre este tema converge numa ideia principal: a nostalgia influencia as
decises turisticas. Influencia reduzindo a hesitacao na escolha do destino, na formac¢io da
imagem do destino, aumentando o valor experiencial e autenticidade percebida, e
promovendo lealdade (revisita, recomendagao, evangelizaciao) (Chen et al., 2014; Leong et

al., 2015; Wang, 2023).

2.4 Variaveis Comportamentais

Apbs ser exposto o modelo, em que foi definida a variavel Satisfagdo, e de seguida
definidas também as variaveis Metaverso e Nostalgia, ¢ importante serem definidas também

as quatro varidveis comportamentais.

2.4.1 Intencao de Recomendar o Turismo de Metaverso

Hao et al. (2025) afirma que experiéncias positivas com uma marca ou servi¢o podem
levar a0 aumento da lealdade e da intencdo de recomendar. Assim, no caso do turismo de
metaverso, aumenta significativamente a presenca social e a satisfacio dos turistas, o que,

por sua vez, promove a inten¢ao de recomendar (Hao et al., 2025).

Visitantes satisfeitos com as suas experiéncias turisticas no metaverso tém mais
inten¢ao de recomendar, aumentando o “passa-palavra” e sendo promotores ativos deste

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

2.4.2 Bem-Estar da Experiéncia Turistica

Recentemente, as tendéncias do turismo e das viagens sugerem que o mercado de
férias centrado no bem-estar esta a crescer exponencialmente (Hall et al., 2011). A medida
que os consumidores procuram um estilo de vida mais saudavel, podem estar mais inclinados
a viajar para destinos que promovam resultados positivos para o bem-estar (Pyke et al., 20106).
Como resultado, os beneficios do bem-estar da experiéncia turistica podem influenciar as

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

2.4.3 Intencgao de Revisita

A intencdo de revisita pode ser definida como a intengao dos consumidores
experienciarem o mesmo produto, marca, local ou regido no futuro (Zeithaml et al., 1996).
Trata-se de um fendémeno que tem sido investigado ja ha bastante tempo, pode ser
considerado um desenvolvimento adicional da satisfacio tutistica ou uma dimensio da
intencao comportamental e lealdade p6s visita (Do Valle et al., 2006). Como uma espécie de

decisdo e escolha de turismo pods visita, a intengdao dos turistas de revisitar nao esta apenas
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relacionada com a motivagao e expectativa turistica, mas também com a sua experiéncia e

percecao da imagem do destino (Tosun et al., 2015; Um et al., 2000).

2.4.4 Lealdade ao Turismo de Metaverso

Um dos fatores que mais contribui para o sucesso do turismo de metaverso é a
implementagdo de estratégias que aumentam a lealdade dos viajantes a destinos de turismo
virutal (Rafa'al & Sangadji, 2023; Rancati & D’Agata, 2022). Experiéncias consistentes e
envolventes no metaverso podem criar relagbes mais fortes entre viajantes e destino,

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

2.5 Desenvolvimento de hipoteses

Neste ultimo subcapitulo da Revisio da Literatura, pretende-se expor e explicar as

hipéteses de investigagao a serem testadas.

2.5.1 Expectativas sobre turismo de metaverso e confirmacgio

Como apresentado por Oliver (1980), acredita-se que os consumidores formem
expectativas das caracteristicas de desempenho do produto antes da sua compra. De acordo
com o autor, compras e utilizagdes subsequentes revelam niveis reais de desempenho que
sao comparados com niveis de expectativas usando uma heuristica de “melhor ou pior do

b : ~ ’ ~ .
que”. O julgamento que resulta desta comparag¢ao ¢ rotulado como desconfirmagao negativa
se o produto for pior do que o esperado, desconfirmagao positiva se for melhor que o

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

A confirmagio das expectativas é captada pela dissonancia cognitiva gerada pela
compara¢ao de um individuo entre a expectativa pré-utilizacio e o desempenho observado
apos o uso de uma tecnologia de informagao (TI) (Bhattacherjee & Barfar, 2011; Huang &
Yu, 2023).

Antes do infcio das atividades turisticas, os turistas geram motivacao (expectativas)
(Su et al., 2020). Os turistas podem ser atraidos pelas avaliacdes de outras pessoas sobre as
atividades, e baseando-se nesta avaliagoes, formam percecOes pré-experiéncia, o que os levara
a formarem expectativas (Yuan & Marzuki, 2024). Segundo os autores, apenas apds os
turistas experienciarem as atividades, podem confirmar a sua qualidade, e desta maneira
contrastar as expectativas formadas anteriormente com a verdadeira qualidade percebida.

Fazendo entdo a comparagio com a pesquisa de Yuan e Marzuki (2024), que estuda as
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experiéncias turisticas nos parques tematicos e utiliza o modelo ECT, ¢ assim formulada a

primeira hipétese:

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

da experiéncia turistica no metaverso.

2.5.2 Confirmacao e satisfagio

A ECT afirma também que a confirmacio é determinada pela forma como os
consumidores avaliam o desempenho do produto ou servi¢o em relagio as suas expectativas
e esta ligada a consisténcia entre o desempenho percebido e os seus niveis de expectativas
(Oliver, 1980). Segundo o autor, se o desempenho do produto ou servigo corresponder as
expectativas dos consumidores, ou seja, houver confirmagio das expectativas, é mais

provavel que estes se sintam satisfeitos.

Por exemplo, (Li et al., 2021) concluiu que para os servigos de chatbot, a confirmagao
das expectativas afetava positivamente a satisfagao dos consumidores. No caso da realidade
aumentada (RA), Cheng et al. (2024) afirma que a confirmac¢do das expectativas sobre a
realidade aumentada nos contextos turisticos influencia positivamente a satisfagdao e imersao.
Conclusoes semelhantes também tém 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 nao existam investigacdes concretas que
relacionem a confirmacio das expectativas da experiéncia turistica no metaverso a satisfacao
do utilizador, é possivel inferir a seguinte hipdtese, com base nos exemplos analogos

supramencionados:

H2: A confirmagdo da experiéncia turfstica no metaverso influencia positivamente a

satisfacao do utilizador.

Embora a literatura nao tenha explorado diretamente a relacao entre confirmagao de
expectativas e nostalgia, é possivel estabelecer uma ligacao tedrica com base na légica da
nossa teoria. A confirmacao resulta da congruéncia entre expectativas e experiéncia percebida
(Oliver, 1980), enquanto a nostalgia emerge quando estimulos atuais sao consistentes com
memoérias afetivas passadas (Kim et al., 2019; Wang, 2023). Neste sentido, quando a
experiéncia turistica no metaverso corresponde ou excede as expectativas do individuo,
aumenta a probabilidade de esta ser percebida como congruente com experiéncias passadas,

reforcando assim sentimentos nostalgicos.
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Surge entdo a terceira hipétese deste trabalho:

H3: A confirmagido da experiéncia turistica no metaverso influencia positivamente o

sentimento de nostalgia do utilizador.

2.5.3 Experiéncia turistica no metaverso e confirmagao

Como referido anteriormente, nao havendo pesquisas relacionadas com experiéncias
turisticas no metaverso e o modelo ECT, é possivel fazer a analogia, por exemplo, com o de
Yuan e Marzuki (2024). Os autores afirmam que as experiéncias turfsticas nos parques
tematicos influenciam positivamente a confirmacdo das expectativas. No contexto da
realidade virtual, outros autores relacionam também experiéncias usando esta tecnologia e
confirmagdo (Cheng et al., 2024; Jiang et al., 2025). Da mesma maneira, embora se trate de

uma experiéncia turfstica no metaverso, foi formulada a seguinte hipotese:

H4: A experiéncia turistica no metaverso influencia positivamente a confirmagao das

expectativas.

2.5.4 Efeitos da experié€ncia turistica no metaverso

A satisfagao dos turistas ¢ vital para o sucesso dos destinos turisticos e para o

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

Turistas satisfeitos tendem a usar aplicacdes de metaverso ou realidade virtual antes
da visita fisica aos destinos turisticos. Assim, ha um interesse cada vez maior em perceber os
processos psicologicos envolvidos nas experiéncias turisticas no metaverso. A experiéncia
agradavel de um destino virtual pode aumentar a satisfacao e lealdade dos turistas (Loureiro
etal., 2021). Os visitantes tendem a desenvolver satisfagao e lealdade sob a premissa que irdo
sentir uma sensagao de escapismo, imersio e prazer durante a sua visita no metaverso.
Quando os visitantes tém experiéncias memoraveis e emogoes ligadas a um destino, formam
impressOes cognitivas favoraveis que levam a satisfacao, lealdade e desejo de revisitar o
destino (Alkhozaim et al., 2025). Desta forma, as empresas devem assegurar altos niveis de
satisfacao oferecendo um excelente servico para criar relagdes de longo prazo e lealdade dos
clientes, pois as inten¢oes de recompra sao influenciadas pela satisfacio dos consumidores

(Dash et al., 2021).

As pesquisas também conclufram que nfveis mais elevados de satisfacio dos
consumidores tém um impacto significativo na retencao do cliente e no “passa a palavra”

(Alkhozaim et al., 2025; Jafar & Ahmad, 2023; Nilashi et al., 2022).
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Desta forma, surge a hipétese relativa a relacdo entre experiéncia turistica no

metaverso e satisfacao do turista:

H5: A experiéncia de turismo no metaverso tem um efeito positivo na satisfacao do

turista.

A nostalgia esta relacionada com os sentimentos positivos e intensos de um individuo
relativamente a memorias passadas (Kim et al., 2019). Pode ser facilmente encontrada no
quotidiano das pessoas e influenciada por diversos fatores, como experiéncias, eventos,
ocasides, entre outros. Em particular, o turismo tem sido reconhecido como fonte crucial de
nostalgia, pois a industria turistica implica experiéncias, que criam memorias, em vez de

fornecer evidéncias tangfveis do consumo dos viajantes (Shin & Jeong, 2022).

A nostalgia evocada por ferramentas de metaverso e realidade virtual ajuda as
empresas turisticas a promover viagens (Wang, 2023). Além disso, os profissionais de
turismo adotaram a RV como meio de despertar nostalgia no marketing dos destinos
turisticos. A eficacia da nostalgia na RV depende da autenticidade e dos componentes
sensoriais da viagem virtual, que se associam a imersao dos viajantes e a nostalgia gerada (Oh

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

Surge entdao a sexta hipotese, que relaciona a experiéncia turistica no metaverso e a

nostalgia do turista:

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

turista.

2.5.5 Influéncia da nostalgia na satisfagao

Segundo Cho et al. (2021), a nostalgia, como emogdo positiva, contribui para
satisfacdo dos turistas. Através de experiéncias nostalgicas, os turistas criam uma realidade
“fantasiada”, na qual encontram uma cultura auténtica, historia ou até o seu verdadeiro “eu”
(Ning, 2017). Isto pode influenciar significativamente a sua inteng¢ao de revisita e a satisfacao

(Chhabra et al., 2003).

A investigacao 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 satisfagao e intencao de revisita. Além disso, as conclusoes desta

investigacdo oferecem contribui¢des profundas para a industria turistica e para a literatura
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sobre nostalgia. Park et al. (2020) explorou as inter-relagOes entre nostalgia, satisfagao,

autenticidade e intensoes de visita entre os turistas que visitam um famoso mural na Coreia.
Assim sendo, a sétima hipotese relaciona nostalgia e satisfagao:

H7: A nostalgia influencia positivamente a satisfacao do turista.

2.5.6 Satisfagio e variaveis comportamentais

Compreender as emogoes geradas pela RV é crucial para aumentar a satisfagao dos
turistas e potenciar resultados comportamentais de longo prazo, tais como a lealdade, a

intenciao de recomendar, o bem-estar e a intenc¢ao de revisita aos destinos (Alkhozaim et al.,

2025).

A satisfacio é considerada um antecedente chave da intencio de recomendar
(Hosany et al., 2017). Turistas que formem uma avaliagiao positiva dos destinos e se sintam
satisfeitos com as experiéncias sao 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 sdo mais provaveis de recomendar o destino, enquanto turistas insatisfeitos
contribuiram para a reputagao negativa do local. Chi e Qu (2008) afirmam também que
turistas satisfeitos sao leais ao destino e tém maior probabilidade de passar a palavra de forma

positiva, partilhar as suas experiéncias positivas e recomendar aos outros.
H8a: A satisfagao impacta positivamente a inten¢ao de recomendar o turismo de metaverso.

A satisfagao dos turistas faz parte do bem-estar dos turistas, que é uma extensao do
campo (Liu et al., 2023). De acordo com Neal et al. (1999), a satisfacio com experiéncias
turisticas 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) propdem que a satisfacdo turistica influencia o bem-estar
através da melhoria de diferentes dominios da vida, como o lazer e o estado emocional.
Adicionalmente, Chen e Chen (2010) evidenciam que niveis mais elevados de satisfacao estao
associados a experiéncias emocionais positivas, reforcando o seu contributo para o bem-

estar.

Virios estudos chegaram a conclusio que as experiéncias turfsticas podem criar
estados emocionais positivos e satisfatorios (Leiper, 2000; Tinsley & Kass, 1979), e assim

melhorar o bem-estar dos individuos (Sirgy et al., 2011).
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H8b: A satisfacdo impacta positivamente o bem-estar da experiéncia turistica.

A satisfacdo, juntamente com as visitas anteriores, tem sido considerada um dos
métodos de avaliacio mais eficazes para explicar a intencao de revisita (Bigne et al., 2001;
Bowen, 2001; Kozak & Rimmington, 2000). Para além da inten¢ao de revisita dos turistas
estar relacionada com componentes cognitivos, como a qualidade, valor e imagem, também

esta relacionada com componentes afetivos, tais como a satisfacao (Tosun et al., 2015).

No turismo, a satisfagio ¢ 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 experiéncias sao mais provaveis de revisitar o

destino, enquanto turistas insatisfeitos nao retornariam ao local.

Muitos estudos sobre turismo investigaram a intencao de revisita, identificando
varios antecedentes que influenciam a inten¢ao comportamental de revisitar um destino (Kim
et al., 2015). A satisfacao tem sido especialmente considerada uma causa direta da intencio
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 estdo satisfeitos

com a experiéncia, estdo mais dispostos a revisitar ou a retornar ao destino.
H8c: A satisfa¢do impacta positivamente a inten¢ao de revisita.

Interagoes virtuais, particularmente as que incentivam o envolvimento social e a
imersdo, podem aumentar a lealdade e satisfacao dos turistas (Gursoy et al., 2022). O desejo
dos turistas revisitarem um destino e as suas recomendagdes, espalhadas através do “passa-
palavra”; sao sinais de lealdade no turismo (Zhang et al., 2014). Experiéncias turisticas em
RV aumentam a lealdade nio sé ao destino como também a este tipo de experiéncias, a

satisfacdo e a intencao de visita (Flavian et al., 2019; Ye et al., 2024).

No contexto turistico, varios estudos tém investigado o efeito positivo da satisfagao
dos turistas na lealdade (Bowden, 2009; Chi & Qu, 2008; Gallarza & Saura, 2006; Yoon &
Uysal, 2005). A satisfagao tem sido investigada como mediadora dos resultados de marketing,

como a lealdade e a inten¢ao de recompra (Bowden, 2009).

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

No turismo de RV, a nostalgia aumenta a imersio e o bem-estar dos turistas,
reforcando lagos 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 ligacbes emocionais e enriquecendo as experiéncias de viagens virtuais. Isto
faz com que os turistas sejam mais leais ao turismo de RV, bem como sejam mais provaveis
de o recomendar (Alkhozaim et al., 2025). O autor afirma ainda que a nostalgia recorre as
memorias, tornando a experiéncia virtual mais relevante e enriquecedora, e potenciando

assim a intencao de revisita.

Da Silva Pereira e Hor-Meyll (2017) afirmam que as experiéncias turisticas
nostalgicas, além de aumentarem a intencdo de revisita, potenciam também as
recomendagées boca-a-boca, isto ¢, o passa-palavra, aumentando a inten¢dao dos turistas
recomendarem este tipo de experiéncias a terceiros. Emog¢oes positivas compoem a parte
afetiva da memoria de uma viagem, criando disposicao de recomendagao (Chandralal &

Valenzuela, 2013).
H9a: A nostalgia impacta positivamente a intengao de recomendar o turismo de metaverso.

A nostalgia, ao recordar memorias positivas das viagens, atua como emogao positiva
que reforca bastantes aspetos psicologicos e melhora o seu bem-estar subjetivo (Cho et al.,
2021). Ou seja, a nostalgia associada as viagens ajuda a preservar e desenvolver bem-estar

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

2021).

Apesar do impacto da psicologia positiva na literatura turistica nos ultimos anos, ha
fortes evidéncias do impacto positivo das experiéncias 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 as experiéncias de viagens passadas dos individuos, no bem-estar subjetivo, ainda nao

foram explicitamente abordados (Karagdz & Ramkissoon, 2023).
H9b: A nostalgia impacta positivamente o bem-estar da experiéncia turistica.

Experiéncias turisticas nostalgicas sao experiéncias positivas que ocorreram numa
viagem, recordadas tempos depois (Kim et al., 2012), e que trazem competitividade ao local
e aumentam a intencdo de revisita (da Silva Pereira & Hor-Meyll, 2017). Em busca de

experiéncias prazerosas, ¢ possivel que haja a intencao de reproduzir atividades do passado
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e valorizar experiéncias que relembrem aquele periodo (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 experiéncia turistica, enquanto a nostalgia influencia positivamente a

satisfagao geral e a inten¢ao de revisita.
H9c: A nostalgia impacta positivamente a inten¢ao de revisita.

A lealdade dos turistas é frequentemente medida através da vontade ou intengao de
revisitar um destino e dos seus comportamentos de apoio ao destino (Leong et al., 2015).
Segundo os autores, alcangar altos niveis de lealdade é um objetivo principal para quase todas

as empresas, incluindo para os destinos turisticos.

O estudo de Chen et al. (2020) propoe que a nostalgia pode influenciar a percegao de
valor dos consumidores, assim como a sua lealdade. Existem estudos que documentam que
a nostalgia, uma emogao “agridoce”, pode ser um estimulo 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 nostalgicos tém uma

correlacdo 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 ¢ um esquema
que sumariza as hipéteses de investigacao e todas as variaveis envolvidas. Através do modelo,
¢ possivel visualizar de forma mais clara as nove hipéteses expostas em seguida, bem como

perceber de forma légica e sequencial a inter-relagao entre as variaveis.
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Capitulo III - Metodologia

Apbs a conclusao do capitulo da Revisao da Literatura, que permitiu definir e
aprofundar os conceitos principais deste estudo, e desenvolver as hipoteses de investigacao,
segue-se o capitulo dedicado a Metodologia adotada para dar resposta a questio de
investigacdo. Como referido por Gerring (2011), a selecio de técnicas metodolégicas
adequadas ¢ essencial para abordar de forma rigorosa os temas e expandir o conhecimento
sobre a questao de investigacao. Assim, este estudo adotou uma abordagem quantitativa, por
se considerar a mais adequada para responder a questio de investiga¢do e alcangar os
objetivos definidos. Como Malhotra et al. (2006) sugerem, os métodos quantitativos sio
valiosos para identificar relagdes entre variaveis independentes (causais) e dependentes (de

efeito), a0 mesmo tempo que avaliam a validade das hipoteses.

Como técnica de recolha de dados, recorreu-se a aplicacdio de um questionario
estruturado, enquadrado numa abordagem quantitativa. Esta técnica permite recolher dados
estandardizados e mensuraveis, facilitando a sua organizacao, tratamento e analise estatistica
(Patten, 2016). De acordo com a questdo de investigacao e os objetivos definidos, a aplicacao
de um questionario revelou-se adequada para testar empiricamente as hip6teses formuladas

e analisar as relagdes 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 Experiéncia Turistica no Metaverso foi utilizada a escala de Brakus et
al. (2009) com doze itens (trés itens para avaliar cada uma das quatro dimensoes da sua
escala), adaptada do seu estudo relativo a brand experience. Para avaliar a Nostalgia, foram
usadas duas escalas de dois autores diferentes, sendo composta por quatro itens adaptados
da investigacao de Siomkos and Triantafillidou (2014) e oito itens adaptados de Chen et al.
(2014). Para operacionalizar a Satisfacdo, 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 inten¢io
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 Experiéncia Turistica, foram
usados oito itens adaptados do estudo de Alrawadieh et al. (2025). Para medir a intengao de
revisita e a lealdade ao turismo de metaverso, foram utilizadas escalas compostas por trés

itens cada, adaptadas de Wang et al. (2021) e Rasoolimanesh et al. (2019), respetivamente.

21



Por fim, para avaliar as Expectativas sobre o Turismo de Metaverso e a Confirmagao, foram
utilizadas as escalas de Zhao et al. (2026) e Bhattacherjee (2001) respetivamente, sendo a
primeira composta por seis itens e a segunda por trés (Ver Apéndice 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 Questionario

O objetivo da investigacao consistiu em avaliar as respostas dos participantes apos
uma experiéncia turfstica nostalgica no metaverso, proporcionada através de realidade virtual,
utilizando 6culos 3D. Apds a experiéncia, foi aplicado um questionario online a cada

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

A adogao de um questionario estruturado permitiu recolher dados estandardizados e

mensuraveis, adequados ao tratamento estatistico ¢ ao teste das hipoteses de investigagao.

Esta experiéncia turistica nostalgica proporcionada aos participantes consistiu numa
visita virtual a um destino turistico no qual o participante ja tenha visitado ou vivido, de
forma a ser possivel evocar elementos nostalgicos (como arquitetura, paisagens, entre
outros). Apos finalizada a experiéncia, aplicou-se o questionario, com o objetivo de avaliar a
nostalgia sentida, a satisfagdo com a experiéncia, a inten¢ao de revisita ao destino, o bem-

estar da experiéncia, a lealdade e inten¢dao de recomendagio.

Relativamente a estrutura do questionario, a primeira secgao recolheu informagao
sobre o local revisitado através dos 6culos de realidade virtual e sobre o tempo decorrido
desde a sua visita fisica. As secgOes 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 consisténcia na recolha dos dados e a facilitar

0 seu tratamento estatistico.

O questionario, que esteve disponivel online através da plataforma Google Forms

durante a recolha de dados e estava dividido em quatro sec¢des principais.

A primeira sec¢ao apresentou uma breve explica¢ao sobre o estudo, incluindo os seus
objetivos, a estrutura do questionario e as condigoes de participagdo. Apds esta informagao,
foi apresentado o consentimento informado, cuja aceitacio era necessaria para prosseguir

para as secgoes seguintes.
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Ja a segunda sec¢do tinha apenas duas perguntas, em que a primeira pedia para se
indicar qual o local que o participante revisitou através dos 6culos, e a segunda para indicar

ha quanto tempo o tinha visitado fisicamente.

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

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

A ultima sec¢ao era constituida por questoes de caracter demografico, com o objetivo

de caracterizar a amostra (Ver Apéndice 2: Questionario)

3.3 Processo de amostragem e caracterizagiao amostra

Foi adotada uma amostragem nao probabilistica, por conveniéncia, considerando o
caracter exploratorio da investigacdo e a necessidade de assegurar a participacao presencial

na experiéncia de realidade virtual.

A recolha dos dados foi efetuada durante o més de maio de 2026. Cada participante
(que teria mais que 18 anos obrigatoriamente) teve a oportunidade de ter uma experiéncia
turistica no metaverso, através dos 6culos de realidade virtual. Com o objetivo de avaliar a
nostalgia evocada pela revisita virtual, cada participante foi convidado a selecionar um
destino que ja tivesse visitado ou no qual tivesse vivido e relativamente ao qual mantivesse
memorias e emogoes positivas. Posteriormente, realizou uma experiéncia imersiva de
aproximadamente cinco minutos, através da qual explorou virtualmente o local selecionado,
incluindo ruas, monumentos, praias, pragas e outros elementos relevantes do destino. Apos
a conclusao da experiéncia de realidade virtual, os participantes responderam ao questionario

online, disponibilizado através da plataforma Google Forms.

O questionario foi respondido por 185 participantes. Contudo, uma resposta foi
excluida, por o participante nao ter prestado consentimento informado, tendo-se obtido uma

amostra final de 184 respostas validas.

A Tabela 1 apresenta a caracterizagao sociodemografica da amostra. Relativamente
ao género, 65.2% dos participantes identificaram-se como masculinos, 34.2% como
femininos e 0.5% selecionaram a opgao “Prefiro nao responder”. Quanto a 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 secundario concluido (45.7%) e

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

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

parcial (10.9%). Relativamente ao rendimento mensal liquido, o escalio mais representado

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

€ (25.5%)".

Tabela 1 — Perfil da Amostra

Frequéncia Yo
Género Masculino 120 65.2%
Feminino 63 34.2%
Prefiro Nao Responder 1 0.5%
Idade 18-24 anos 64 34.8%
25-34 anos 68 37%
35-44 anos 17 9.2%
45-54 anos 20 10.9%
55-64 anos 11 6%
Mais de 65 anos 4 2.2%
Escolaridade  Ensino Basico 12 6.5%
Ensino Secundario 84 45.7%
Licenciatura 75 40.8%
Mestrado 12 6.5%
Doutoramento 1 0.5%
Situagao Apenas estudante 29 15.8%
Profissional Trabalhador em tempo 20 10.9%
parcial
Trabalhador em horario 115 62.5%
completo
Trabalhador por conta 13 7.1%
propria
Desempregado, 7 3.8%

reformado ou trabalho

doméstico
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Rendimento Naio tenho rendimento 17 9.2%

Mensal proprio

Liquido Até 500€ 10 5.4%
501-1000€ 47 25.5%
1001-1500€ 56 30.4%
1501-2000€ 23 12.5%
2001-2500€ 10 5.4%
Mais de 2500€ 10 5.4%
Prefiro nao responder 11 6%

Os dados recolhidos foram tratados e analisados através do software SmartPLS,
recorrendo a técnica de modelagao de equagoes estruturais baseada em minimos quadrados
parciais (PLS-SEM). Esta abordagem ¢ particularmente adequada para estudos com
orientagao preditiva, modelos estruturais complexos e objetivos exploratorios de

desenvolvimento teérico (Hair et al., 2019).

O PLS-SEM permite analisar simultaneamente as relagdoes entre multiplos
constructos latentes e os respetivos indicadores, combinando procedimentos de analise
fatorial e regressao multipla. Esta técnica possibilita a avaliacao do modelo de medicdo e do
modelo estrutural, permitindo verificar a fiabilidade e validade dos constructos, bem como

testar as relaces hipotetizadas entre as variaveis do modelo conceptual.

A utilizagdo do PLS-SEM revelou-se adequada ao presente estudo, atendendo a
natureza exploratéria da investigacao, a complexidade do modelo conceptual e a dimensio
da amostra. Além disso, esta abordagem nao exige pressupostos rigorosos de normalidade
multivariada e é apropriada para a analise de modelos com multiplos constructos, indicadores

e relagbes estruturais (Hair et al., 2019).
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Capitulo IV - Analise dos Resultados

Apds a apresentacio do procedimento metodolégico, das escalas de medida
utilizadas e da caracterizagdo da amostra, este capitulo apresenta os resultados da analise
empirica. Inicialmente, é avaliado o modelo de medida, através da analise da fiabilidade e da
validade dos constructos. De seguida, procede-se a avaliagao do modelo estrutural e ao teste

das hipéteses de investigagao formuladas.

4.1 Modelo de Medicao

De acordo com Hair et al. (2019), a avaliacao do modelo de medi¢ao deve iniciar-se
pela analise das cargas externas dos indicadores, as quais devem, preferencialmente,
apresentar valores iguais ou superiores a 0.708. Assim, no construto da Experiéncia Turistica
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 consisténcia interna dos constructos foi avaliada através do alfa de Cronbach (x),
da fiabilidade composta rho_A e rho_C, e a validade convergente através da variancia média
extraida (AVE). Embora o alfa de Cronbach seja uma medida tradicionalmente utilizada para
avaliar a consisténcia interna, a fiabilidade composta é particularmente adequada no contexto
do PLS-SEM, uma vez que nao pressupoe 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 «, tho_A e rho_C foram
superiores ao limiar recomendado de .70, evidenciando niveis adequados de consisténcia
interna. Adicionalmente, todos os constructos apresentaram valores de AVE superiores a
.50, indicando que explicam mais de metade da variancia dos respetivos indicadores. Assim,
encontra-se assegurada a validade convergente do modelo de medigao (Fornell & Larcker,

1981; Hair et al., 2019).
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Tabela 2 - Construct reliability and validity

Cronbach's Composite Composite Average
alpha reliability reliability variance
(tho_a) (tho_c) extracted
(AVE)
Bem-estar da 0.962 0.962 0.968 0.790
experiéncia
turistica
Confirmagio 0.877 0.898 0.924 0.803
Expectativas sobre 0.909 0.920 0.929 0.687
o turismo de
metaverso
Experiéncia 0.884 0.893 0.910 0.593
turistica no
metaverso
Intengio de 0.903 0.912 0.932 0.775
recomendar o
turismo de
metaverso
Intengdo de 0.891 0.898 0.932 0.821
revisita
Lealdade ao 0.910 0.921 0.943 0.848
turismo de
metaverso
Nostalgia 0.835 0.840 0.884 0.604
Satisfagdo 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 sao 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, nao se tendo identificado problemas de validade discriminante. Assim, conclui-se

que os constructos sao 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 experiéncia

turistica

2.

Confirmagiao

0.566

3.
Expectativas
sobre o
turismo de

metaverso

0.565

0.418

4. Experiéncia
turistica no

metaverso

0.470

0.603

0.338

5. Intencdo de
recomendar o
turismo de

metaverso

0.703

0.492

0.304

0.568

6. Intencdo 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. Satisfagao

0.550

0.531

0.242

0.566

0.689 0.285 0.429 0.665

A colinearidade entre os preditores dos constructos endégenos foi avaliada através

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

inferiores a 3 indicam a auséncia de problemas relevantes de colinearidade. Conforme ¢é

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

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

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

VIF
Confirmagio -> Nostalgia 1.415
Confirmagio -> Satisfacao 1.468
Expectativas sobre o turismo de metaverso -> Confirmacao 1.110
Experiéncia turistica no metaverso -> Confirmagio 1.110
Experiéncia turistica no metaverso -> Nostalgia 1.415
Experiéncia turistica no metaverso -> Satisfagdo 1.833
Nostalgia -> Bem-estar da experiéncia turistica 1.514
Nostalgia -> Intengao de recomendar o turismo de metaverso 1.514
Nostalgia -> Intengao de revisita 1.514
Nostalgia -> Lealdade ao turismo de metaverso 1.514
Nostalgia -> Satisfagao 1.633
Satisfagdo -> Bem-estar da experiéncia turistica 1.514
Satisfagao -> Intencido de recomendar o turismo de metaverso 1.514
Satisfagdo -> Intengdo de revisita 1.514
Satisfagao -> Lealdade ao turismo de metaverso 1.514

4.2 Avaliacao do modelo estrutural

Apbs a avaliagdo do modelo de medic¢do, procedeu-se a analise do modelo estrutural
e ao teste das hipoteses de investigacdo. Para esse efeito, recorreu-se ao procedimento de
bootstrapping, que permitiu avaliar a significancia estatistica dos coeficientes de trajetoria

associados as relacées hipotetizadas entre os constructos do modelo (Hair et al., 2019).

Conforme os resultados da Tabela 5, observa-se que a primeira hipdtese foi
suportada, com o valor de 8 = 0.237 e p < 0.005. Os resultados da segunda hipétese, B =
0.215 e p < 0.05, também foram suportados. A terceira hipotese foi também suportada, com
B = 0.180 e p < 0.05. Por fim, H4 foi também suportada, com B igual a 0.467 e p-value

menor que 0.001.

A quinta hipétese (H5), relativa a relagao da experiéncia turistica no metaverso e a
satisfacao, nao foi suportada, uma vez que nao foi encontrado um efeito estatisticamente
significativo entre as variaveis (§ = 0.147; p-value > 0.05). O mesmo se passou com as duas

hipoteses relativas a relagao da satisfagao com a intenc¢ao de revisita e a lealdade ao turismo
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de metaverso (H8c e H8d). H8c propunha que a satisfacdo impactava positivamente a
inteng¢ao de revisita, contudo, os resultados nao suportaram esta hipétese, uma vez que a
relacdo observada nao foi estatisticamente significativa (3 = 0.140; p-value > 0.05). H8d
propunha que a satisfacio impactava positivamente a lealdade ao turismo de metaverso, no
entanto, os resultados ndo suportaram esta hipétese, uma vez que nao foi encontrado um

efeito estatisticamente significativo da satisfagao sobre a lealdade (3 = 0.107; p-value > 0.05).

Relativamente a H6, foi suportada, com o valor de § = 0.506 e p-value < 0.001. O
mesmo aconteceu a sétima hipétese, com 3 = 0.396 e p-value < 0.005. Na oitava hipdtese,
H8a e H8b foram também suportadas (3 = 0.387, p-value < 0.001 e B = 0.224, p-value <
0.005, respetivamente). Por fim, a nona hipétese foi suportada: H9a com 3 = 0.417 e p-value
< 0.001; H9b com @ = 0.519 e p-value < 0.001; H9¢ com 3 = 0.179 e p-value < 0.05; e por
ultimo H9d, com 3 = 0.506 e p-value < 0.001.

A Tabela 5 apresenta os resultados do teste das hipoteses de investigagao, incluindo

os coeficientes de trajetéria e os respetivos niveis de significancia estatistica.

Tabela 5 — Bootstraping - Final Results - Path Coefficients

Hipoteses Path t-statistic p-value Suportada

Coeff

®

H1: Expectativas sobre o 0.237 2.882 0.004 Aceite
turismo de metaverso ->
Confirmagao
H2: Confirmagio -> 0.215 2.035 0.042 Aceite
Satisfagao
H3: Confirmagio -> 0.180 2.150 0.032 Aceite
Nostalgia
H4: Experiéncia turistica 0.467 5.863 0.000 Aceite
no metaverso ->
Confirmagiao
H5: Experiéncia turistica 0.147 1.025 0.305 Naio Aceite

no metaverso -> Satisfagio

H6: Experiéncia turistica 0.506 4.531 0.000 Aceite

no metaverso -> Nostalgia
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H7: Nostalgia ->

Satisfagdo

0.396

3.161

0.002

Aceite

HB8a: Satisfagao ->
Intengio de recomendar o

turismo de metaverso

0.387

4.934

0.000

Aceite

HB8b: Satisfagdao -> Bem-
estar da experiéncia

turistica

0.224

2.845

0.004

Aceite

HB8c: Satisfagao ->

Intencao de revisita

0.140

1.704

0.088

Nao Aceite

HB8d: Satisfagao ->
Lealdade ao turismo de

metaverso

0.107

1.440

0.150

Nao Aceite

H9a: Nostalgia ->
Intencao de recomendar o

turismo de metaverso

0.417

5.136

0.000

Aceite

H9b: Nostalgia -> Bem-
estar da experiéncia

turistica

0.519

7.573

0.000

Aceite

H9c: Nostalgia ->

Intengao de revisita

0.179

2.009

0.045

Aceite

H9d: Nostalgia ->
Lealdade ao turismo de

metaverso

0.506

6.113

0.000

Aceite

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

revelou valores de Q?_predict superiores a zero para todos os constructos enddgenos,

evidenciando que o modelo apresenta relevancia preditiva (Shmueli et al., 2019).
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4.3 Discussao

Esta investigacao analisou as relagdes entre a experiéncia turistica no metaverso, as
expectativas, a confirmacdo, a nostalgia, a satisfagdo e os principais resultados
comportamentais associados a experiéncia, nomeadamente a inten¢ao de recomendagao, o

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

Relativamente a teoria ECT, que propoe que as expectativas sobre o turismo no
metaverso influenciam positivamente a confirmacao da experiéncia turistica no metaverso
(H1), esta relacao foi suportada (B = 0.237, p < 0.01). Este resultado é consistente com a
logica da ECT, segundo a qual os individuos formam expectativas antes da utilizagdo de um
servico ou tecnologia e, posteriormente, avaliam a experiéncia com base na confirmagio ou
desconfirmagdo dessas expectativas (Oliver, 1980). No contexto turistico, esta relagao
encontra igualmente suporte em estudos que demonstram que as perce¢oes formadas antes
da experiéncia influenciam a avaliagdo 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 memorias pessoais. Assim, o resultado obtido sugere
que, quando a experiéncia turistica em realidade virtual corresponde as expectativas
inicialmente formadas, os participantes tendem a percecionar uma maior confirmacao dessas
expectativas. Ao serem confirmadas as expectativas dos turistas apos a experiéncia, percebeu-
se que esta experiéncia de realidade virtual desempenhou de forma positiva o papel esperado.
A semelhanca da primeira hipétese, a segunda e terceira também foram suportadas (8 =
0.215, p < 0.05 e B = 0.180, p < 0.05, respetivamente). Embora a literatura existente nao
tenha explorado diretamente a relagao da confirmacao das expectativas com a satisfacio nem
com a nostalgia, foi possivel fazer analogias a outras investigacdes. Alguns estudos
relacionam a confirmagao das expectativas com topicos relativos aos seus trabalhos, tais
como satisfacao dos consumidores para os servicos de chatbot (Li et al., 2021), satisfacao e
imersdao com a realidade aumentada nos contextos turisticos (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 hipotese de que a confirmacio
das expectativas sobre o turismo de metaverso influenciava positivamente a satisfacio dos
participantes. Os resultados permitem afirmar que as relagdes foram estatisticamente
suportadas. De forma consistente com a hipotese H3, os resultados evidenciaram que a
confirmagao das expectativas influenciou positiva e significativamente a nostalgia. Embora

esta relagao tenha sido ainda pouco explorada na literatura, ¢ expectavel que uma experiéncia
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turistica em realidade virtual que corresponda as expectativas dos participantes reforce a
ativagdo de memorias e associagoes afetivas relacionadas com o destino previamente
conhecido. Assim, a confirmacdo da experiéncia podera contribuir para intensificar os

sentimentos nostalgicos evocados durante a revisita virtual.

Os resultados evidenciam que a Experiéncia Tur{stica no Metaverso desempenha um
papel relevante na formagao das respostas cognitivas e emocionais dos participantes. Em
particular, a experiéncia apresentou um efeito positivo e significativo sobre a confirmagao
das expectativas (8 = 0.467, p < 0.001), sugerindo que experiéncias virtuais mais envolventes
e positivas tendem a ser percecionadas como mais consistentes com as expectativas
inicialmente formadas. Este resultado é coerente com a légica da teoria da confirmagio das
expectativas e com evidéncia prévia em contextos de turismo virtual e realidade aumentada,
nos quais a qualidade da experiéncia influencia a avaliagao posterior dos utilizadores. Como
referido na revisdo da literatura, embora nio havendo estudos diretamente relacionados a
experiéncias turisticas no metaverso e ao modelo ECT, fez-se a comparagdo com a pesquisa
de Yuan and Marzuki (2024). Os autores afirmaram que as experiéncias turisticas nos parques
tematicos influenciam positivamente a confirmacido das expectativas. Neste caso, as
expectativas positivas dos participantes que se verificaram no perfodo pré-experiéncia
influenciaram a confirmacdo das suas expectativas, corroborando também os estudos de
Cheng et al. (2024) e Jiang et al. (2025), que investigaram sobre a realidade virtual. J4 a quinta
hipétese, H5, nao foi suportada (8 = 0.147, p > 0.05). Uma possivel explicagao reside no
facto de a experiéncia em realidade virtual, embora possa ser envolvente e inovadora, nao
reproduzir integralmente a dimensio multissensorial e contextual da experiéncia turistica
fisica. Assim, a satisfacdo dos participantes podera depender niao apenas da qualidade da
experiéncia virtual, mas também da sua capacidade de reativar memorias, emogoes e
significados associados ao destino. A hipétese que propunha que a experiéncia de turismo
no metaverso tem um efeito positivo na nostalgia sentida pelo turista (H6) foi também
suportada (8 = 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 turistico e das
viagens, ajudando as empresas deste setor a promover viagens e outros servigos relacionados.
Nesta experiéncia, o objetivo era tentar reproduzir uma experiéncia turistica nostalgica
através dos oculos 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 memorias passadas ao turistas.
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Relativamente ao efeito positivo da nostalgia na satisfagdo do turista (H7), foi
também suportado (B = 0.396, p < 0,005). O tema da nostalgia na satisfagdo dos turistas
conta com algumas investigacdes importantes, como as Cho et al. (2021), Chhabra et al.
(2003) e Chi and Chi (2022), que afirmam que sentimentos nostalgicos podem contribuir

positivamente para a satisfacao dos turistas e consequentemente a intenc¢ao de revisita.

A oitava hipétese, subdividida em quatro, teve H8a e H8b suportadas e H8c e H8d
nao suportadas. Varios autores concluiram que turistas satisfeitos sio mais propensos de
recomendar as experiéncias a terceiros, e assim formar o passa-palavra positivo, partilhando
as suas experiéncias (Al-okaily et al.,, 2023; Chi & Qu, 2008; Eusébio & Vieira, 2013;
Moutinho, 1987; Vada et al,, 2020). Outro efeito comportamental positivo suportado
também pela investigacdo foi a influéncia positiva da satisfacao do turista no bem-estar. A
satisfagdo com experiéncias turisticas 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 experiéncia, na
medida em que os participantes que ficaram satisfeitos com a revisita ao destino através do
metaverso partilharam que iriam comentar com pessoas proximas sobre a experiéncia e como
esta podia ser estimulante e enriquecedora. No entanto, H8c e H8d nao foram suportadas.
Os participantes, ainda que ficassem satisfeitos com a experiéncia, bastantes vezes
exprimiram que nao teriam intenc¢oes de revisitar o local. Embora tenha sido uma boa
experiéncia e tenham usufruido da viagem, preferem optar por viajar para outros locais e
conhecer novos sitios, em vez de revisitar o mesmo destino. O mesmo se passa com a
lealdade ao turismo de metaverso. Ainda que tenham gostado da experiéncia no metaverso,
demonstraram que tinha sido positivo experimentar, mas que nao seria uma atividade que

fariam com mais frequéncia por nao sentirem essa necessidade.

Por fim, a nostalgia demonstrou ter um impacto mais forte do que a satisfagao nas
quatro variaveis comportamentais do modelo conceptual, corroborando os estudos dos
autores Alkhozaim et al. (2025), Shoukat et al. (2024) e Leong et al. (2015). Experiéncias
turisticas nostalgicas contribuem para a intengao de recomendar este tipo de experiéncias, o
passa-palavra positivo (Alkhozaim et al., 2025; Chandralal & Valenzuela, 2013; da Silva
Pereira & Hor-Meyll, 2017). Ao recordar memorias 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 intengao de revisitar o local e recordar memorias 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.

34



Estes comportamentos foram observados durante a recolha dos dados, corroborando as

teses dos varios autores.
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Capitulo V — Conclusdes

Esta dissertagao procurou analisar o papel da nostalgia no contexto das experiéncias
turisticas no metaverso, examinando a sua trelacdo com a satisfacio e com diferentes
resultados comportamentais, nomeadamente o bem-estar, a inten¢ao de recomendagio, a
inten¢ao de revisita e a lealdade ao turismo de metaverso. Embora a investigagao 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 experiéncia turistica no metaverso influenciou
positivamente a nostalgia e que esta, por sua vez, apresentou efeitos positivos sobre a
satisfacao, o bem-estar, a intencao de recomendacao, a intencao de revisita e a lealdade ao
turismo de metaverso. Estes resultados reforcam a relevancia da nostalgia como um
mecanismo emocional associado a valoriza¢ao das experiéncias turisticas virtuais e as

inten¢des comportamentais dos participantes.

5.1 Contribui¢ées Teoricas

A nostalgia é um conceito amplamente consolidado na literatura e tem sido analisada
por diversos autores sob diferentes perspetivas tedricas e em multiplos 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). Comecou por ser estudada
apenas como um fenémeno psicologico, sendo ao longo do tempo relacionada com outras
variaveis, tais como o turismo, o cinema, tecnologias imersivas, entre outras. No entanto, a
sua analise no contexto do turismo de metaverso permanece ainda limitada, procurando esta

investigacao contribuir para o aprofundamento desse conhecimento.

Adicionalmente, o estudo contribui para a aplica¢ao da Teoria da Confirmacao das
Expectativas ao contexto do turismo de metaverso. A literatura disponivel sobre esta teoria
tem-se centrado sobretudo em outros contextos tecnolégicos e turisticos, sendo ainda
limitada a evidéncia empirica relativa a experiéncias turisticas realizadas no metaverso. Neste
sentido, a presente investigacdo permitiu analisar o papel das expectativas e da sua
confirmacao na explicacio da satisfacdo e da nostalgia associadas a uma experiéncia de

revisita virtual, contribuindo para o aprofundamento do conhecimento sobre estas relagdes.
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5.2 Contribui¢bes Praticas

Do ponto de vista pratico, os resultados sugerem que as experiéncias turisticas em
realidade virtual podem constituir um recurso relevante para destinos, organizagoes turisticas
e empresas de viagens. Em particular, estas tecnologias podem ser utilizadas para apresentar
atragdes, paisagens, monumentos e outros elementos distintivos dos destinos de forma mais
imersiva, apoiando os potenciais visitantes na fase de procura de informagio e de

planeamento da viagem.

Na vertente do utilizador, foi demonstrado uma tecnologia ainda pouco utilizada pelo
grande publico que possibilita experiéncias imersivas e emocionais. Os utilizadores
perceberam a utilidade dos 6culos de realidade virtual, e como estes podem ser tuteis para
planear viagens, descobrir novos sitios, revisitar locais, reavivar sentimentos e emogoes, entre
outras. Ou seja, os 6culos podem ser utilizados como planeador de viagens ao permitirem
navegar em diferentes partes do mundo, caminhar nas ruas, visitar os monumentos, ver
praias, sendo possivel identificar novos locais para viagens turisticas. 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 6culos para
revisitar as suas casas, a sua terra natal, e assim reviver um pouco o seu passado, bem como

turistas que queiram reviver experiéncias passadas que tenham valor emocional.

Na vertente empresarial, as experiéncias de realidade aumentada podem acrescentar
valor ao tecido econémico relacionado ao turismo, viagens e lazer. Empresas turisticas
podem utilizar o metaverso como forma de demonstrar atragdes nos destinos turisticos, tais
como museus, parques tematicos, parques naturais, e através da demonstracao aos turistas
dessas atragoes, conseguir vender uma experiéncia fisica a esses locais. De forma semelhante,
empresas do setor de viagens podem utilizar o metaverso para vender viagens para destinos
que as pessoas ainda nao conhegam: por exemplo, um casal que quer organizar uma viagem,
e tem interesse num certo tipo de arquitetura, monumentos e espacos verdes, a empresa pode
sugerir um local, e o casal através dos 6culos 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 tio imersiva como esta pode ter.

Por fim, a realidade virtual pode ser entendida como um complemento a experiéncia
turistica fisica, e nao como sua substituta. A sua utilizacao podera ser particularmente util na
promogao de destinos, na valorizacdo de recursos culturais e patrimoniais e na criagao de

experiéncias de pré-visita mais envolventes.
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5.3 Limitag¢oes e Pesquisas Futuras

Apesar dos contributos tedricos e praticos da investigagdo, existem algumas
limitagoes que devem ser consideradas na interpretagao dos resultados. Primeiramente, a
nivel da conveniéncia amostra, que limita sobretudo a generalizacao 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 diferenca cultural com que as pessoas interpretaram a experiéncia e a
forma como olhavam para o uso da tecnologia. Estudos posteriores poderdo comparar
participantes de diferentes nacionalidades e contextos culturais, analisando se a cultura

influencia a experiéncia de realidade virtual, a nostalgia e os resultados comportamentais.

A familiaridade prévia com tecnologias imersivas podera ter influenciado a
experiéncia dos participantes. Estudos futuros poderao medir explicitamente a experiéncia
prévia com realidade virtual, a literacia digital e a idade, analisando o seu papel na formagao

da nostalgia, satisfacao e intengdes comportamentais.

Futuras investigagdes poderdo avaliar possiveis rea¢oes de desconforto associadas a
utiliza¢do de realidade virtual, bem como o papel da idade, da familiaridade tecnoldgica e da

experiéncia prévia com este tipo de dispositivos.
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eficiente da sua relevancia para os objetivos da investigacao.
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Apéndices

Apéndice 1 - Escalas de medida

Variavel

ltens criginais da
escala dos autores

Escalas de medida

Adaptacio

Fonte

1 This brand makes a stong
impression on my visusl sense|
or other senses

! & strongly stimulat

my senses [sight, hearing,

st

1 Esta experiéncia de tuismana
sudipo, erc.).

bastante 0s meus sentidos viso,

2. Ifind this brand interesting
in a sensary way.

2 1lind this metaverse tourism ewperience senserly interesting.

2. hck & e turismo rw T

3. This brand does not appeal
tomysenses

E ' @ does not

3. Esta experiéncia de turisma no metaversa ndo estimula 0s meus sentidos.

4. This brand induces feelings|
and sertiments.

4. This metaverse tourism enperience evokes feelings and emotions

4. Esta enperiénoia de turismono metaversa 2vosa sentimentos & emogdes

5 Ido ot have strong
ematiars for this brand.

5.1do nat have strong ematians for this metaverse tourt

ism experience.

5. lZo sinto emogies fortes com esta experiéncia de furisma no metaverso

. This brand is an emotional

6. Thi F is an emotional B, Esta experigncia de twrismono & i ]
brand
7 lengagein physioal P - N o e der
T.lengage in physical actions and behaviors uhen | have s metaverse tourism 7. Tenho agfes e tos utlizar esta urismana
actions andbehaviars when|
enperience. metaverso
& This brand results nbod . .
¥ |8, This metaverse tourism esperience results in bodiy experiences. 8. Esta enperiéncia de turismo no \cias corporais

srperiences

3. This brand is not action
oriented,

9. This b

take action

9. Esta euperincia de twrisma no metausrso ndo me leus 2 agit

10.1engage in alot of thinking
when| encounter this brand.

=1

think = lat.

10. Esta experiéneia de turisma no metaversa faz-me pensar bastante.

1. This brand does not make:
me think.

T This metaverse-based tourism experience does not

make me think

1 Esta eperiéncia de turisma no metaversa nda me faz pensar.

12, This brand

12 E

curiasity and problem soluing

1 lfelt alonging for the past
experience.

sbilty.

1. lfel alonging for the past experience.

nos stimulates my curiasity

12 Esta de turisme n

despertaaminha dades
da resolusr protlemss.

1. Senti saudade da evperiéneia passada

2 The ewperience = highly
nostalgic.

2. The experience is highly nostalg

2. Esta enperigncia foi bastante nostigica.

3 The experience 55 very
aratifying ane for me.

3. The suparience iz 2 uery aratifing an forme.

3. Esta euperigncia foi bastante gratific ante paramim

4. Thave alittle desire tore-
sxperience the past

4. Ihave zlitle desire to re-experience the past,

4. Tenha o deseio de reviver o passado.

(Brakus et al., 2003)
https:Nssin.comiabstiact= 1960358

(Siomkos & Triantafillidew, 2074]
https: ol orgH0. TIOSLCM-05 -
2014-0352

5. when I dine in the nostaigic
themed restauran, |feelthe
serenity of simple .

5. When | visit anastalgic place, | feel the sereity of Ife.

5. Quande visite um lecsl nostilgice, sinto = serenidade davida.

B. When [ ding in the nazt
themed restaurant. | feel
sesrchingfor zome fesling
within me.

6. When | visit anastalgic place, | feel searching for som:

e fecling withinme

6. Quanda visita um lacal nostalgice, sinto que pracura alga dentra de mim.

7. When| dine in the nostalgic:
themedrestaurant, | fee!
revisiting my childhaod.

7. hen| visit a nostalgic place, | feel revisiting my childhood.

7. Quando isito um looal nost3lgios, sinto que volta & minhanfancia.

mastery and compatence in
managingmytravel

managing mytravel

arganiza e realize as minhas viagens.

7 This travel evperience

satisfaction,

TTH P d my aversll life satisfaction.

T.E: ignci i minha vids,

8 This travel enpetience
contributed to my overal

8 This ravel esperience contibuted to my overall happiness.

happiness.

& Esta enperiéncia contibuiu para aminha felicidade geral

B When [dine in the nostalgic
themedrestaurant, | feel j
emacasawrant, 22 8. When| visit a nostalgic place, | eel remembering how things use to be &, Quando wisito um local nost3gics, lembro-me de como as coisas eramne passade
remembering how things use
(Chen et sl 2014)
tobe htps:itdoi. oral10. 10161 jousres. 2011
5. When | dine In the nostalgic 20
th drest: t, | feel . N . £ .
emeciestaurant, ee 3. When |uisit 2 nostalgic place, | feel memoties inthe ife of past =ra, 3. Quando uisite um locsl nostélgics, sinte memériss do passada.
memeries inthe life of past
era
10. When | dine inthe
nostalgio-themed estaurant, |10, When uisi anostalgic place. |feelthe pastis better. 10. Guandovisito umloesl nostélgioo. sinto que o passado & melhor
Ifesl the pastis better,
1l When | dneinthe
nostalgic-themed restaurany, | TL When| vish s nostalgic place. | fesithe changing of ime. 1 Guandevisio um local nestélgics. sinte 2 passagem dotempo.
Ifeelthe changing of tme.
T2 When Idine in the
talgic-the d rest: ", . N i il
Fo= ETIEMECENANAN |43 \ihen | visit Igic place. |feel bber something from the past. 2. Quznda visito umlacal nestélgics, simo que me lembra de slgo do passade.
Ifeslremember something
from the past
1 This tiavel dywhat N
V= ol w as eRACY W3 This evperience was enactly what | needed 1 Esta enperiér te 0 que
Inesded (willams & Soutar, 2009)
] dsfiedwith th
was satisfied with this 2. lwas satisfied with this experience. 2 Estou satisfeitalal com esta enperiéncia hitps: Ndoi.org"0. 10164 annals. 200
uavel 202,002
EN h E n,
- Y353 WISEORCIOEIO |3 kw3 wise chaivs this place 3 Foiumaboa oo escolher este local, (Dliser, 1333)
uavel here, hnps:itdal orgi10. 1086209358
4. Iwas s good superisnice. | huas 2 good superisnce. 4. Foiuma bos experiéneis
5. Good desision of isitation. | 5. Good decision of visitation 5. Foiumaboa decis3o de visita. [Park et sl 2020
hittps: Hdoi orgt0. 108015256460.2
B. & fruitful visit. B. An enriching visit. B. Foi uma visita enfiguecedora. 0181511437
1 Iwilltalk to others, both
line: and offline. abaut th
°:$ annmi:j.; I 4 Lilltalk to athers, both online and offline, shout the quality of the tourist 1 You conwersar oom outras pessoas, tanto online como offline, sobre a qualidade da
quai destination | experienced in the metavarse. d i
destination| supsrisncedin
the metsueiss,
Intengiode. j IWI"'?'GDTmEnd'LhE ot [zt dthe toutist destination| experiencedin th t 2 dar o d i o Bausba b Are, 2022)
ade. | derinaion| eupsrisncedin |2 lvilreconmandthe i destnaton| spsrisncadn he . ndar PESSOSE | i s emalwebl20220
" " (o others 31302381 id_thitps:Hwwn. amity.ed
tuiismo de |3, [will ncourags hisnds and h
will enca o ; o ) ulgu slirlicecpdfijne-2022-
metaverse  |familytovisic the tourist 3 Iwilencourage fiends the tourist ncedin the| 3. Wouincentivar amigos e familiares a visitarem o destino wristico que experimentei no B pd
d | experisncedin metaverso
the metaverse.
4 lwill give advice o athers
Gnwhattovisitinthetourist |4, luill give advice to others on what to isitin the tourist destination | enperiencedin  |4. Youdar conselhos aos bre o que visitar no destino turist experimentsing
desti din t MEtayerso,
the Metaverse.
T This wavel supenience has || T ] — - )
1 P ing and 1 cia siudou-me 2 tomar autodsterminadel] @ independnte.
helpedme become seli-
Z. This wavel supenience has
o am, perience has help ing and trusting relationships with 2. Estaenperiéncia ajudou-me a ter relacionamentos satisfatérios e de confianga com
satisfying andtrusting athers
relst 5 with others.
3. This uavel h N B
IS WSS SHRSTISNGE 132 |3 fhic enperience has helped me possess a positive attitude tow.ard myself 3. Esta enperiéncia ajudou-me a ter uma atiude positiva em relago a mim mesmolal
helped me possess 3 positive
4. This uavel h
= 1SUE SHPENENGE N3 | 4 This evperience has helped me feel there is meaning to present and past lite. 4. Estaenperiéncia judou-me a sentir que existe significado na vida presente e passada,
helpedme feslthersis
Bem-estar da (5. This travel enperience has (Bliaw adich et &l 2025)
iéncia. |helpedme develop alotas & |5, This supsrisnice has helped me develop s ot a5 s persan. 5.E Encia sjudou-me = d ) como pessoa. htps:itdoi oral10. 10807438734 2
wristica  |person 0252502350
6. This wavel supenience has
helpedme have a sense of |6 perience has help asense of mastery ary in B E: &ncia ajudou-me a sentir maior dominio e competénoia na forma coma
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1 Iwould ks to visit the
Memarial of the Victims of the
HanjingMassacre again |
haue s chance.

1. Iwould like to visit the destination againif lhave a chance.

1. Gostaria de visitar novaments 0 desting, se thier opartunidade

2. weuld ke ta revisit the site
with my family, fiends, and
relatives

2. lwouldlike ta revisit the destination with my Family and frisnds

2. Gostaria de ravi

1 & desting com & minha familis = smigos

3. Generally speaking. lwauld
be uillingto visitthe site again
in the future.

3 Generallyspeaking, lwould be wiling to visit the destination again in the future.

3 De ummodo gera, tenciono wisitar novamente o destina o futuro

(w'ang et al., 2021)
https: idoi.orgt10. 1080113663500.2
0201782857

TTwiltell good ewperiences

tourto
other peaple.

1 lwiltel goad the "

people.

1 lrel partihar experiér

2. Iwill recommend the
metaverse our to other

2. Iwilrecommend the metaverse experience o ather peaple.

2. el recomendar a evperiéneia no metaverso a oulras pessoas.

people.

3 Lwillvenisit and participate

inthe inthe
furure.

willrevisit and participate in perisnces inthe future.

3 Valtarei 2 participar em enperiénias no metaversa na future.

[Rasaclimanesh et al., 2013)

)
hutpsitdoi. oral 0. 10800264 2069,.2

013.1570152

T Thave high eapectations far
the servioe qualiy at the
siport,

1 Ihave high expectations for the metaverse tourism enperience.

1 Tinha evp das emrelagdo & detuismon

% Ihope the anport can fully
meetmyneeds a5 a
passenger.

ds & tourist,

canfully

2. Espetava que e3ta experiéncia fosse de encontio &3 minhas necessidades comaturista.

I Tarticipate the services
pravided by this sitpart will nat
be subpar

3.1anticipate the experience provided by metaverse will not be subpar.

3.Previaque ests

T lenpectthe services atthe
sitport to be friendly and
sfficient.

4. lespeot the enperience at the metaverse tobe fun and valuable.

4. Esperava que a enperiénoiano metaversafosse divertida e valiosa.

5. Thope to feel comfortable
and safe atthe sirpart

5. 1hope to feel comfortable and safe during the experience,

5. Esperava senti-me confanvel & segurala) durante & superiénci.

B Ibelizve this sirport will
contribute to a positive travel
erperience.

6 Ibelieve this euperience willcontribute to a positive travel euperience.

6. Acredtavaq ia contribuiia

wiagem

para amink

(Zhaoet al., 2025)

hitpa:lidoi.arg0. 1076/ team. 2025.1
2002

1 My enperienos withusing
OB was better than what|
enpecte

1My euperience with metaverse uas bettet than what | epected.

1. Aminhs

perler foi methar do que e3ps

2. The senice level provided
by OB0 was better than what |
snpeoted

2. The service level provided by metaverse was better than what | expected

2. Onivel de senia prestado pelo metaverso foimelhar da que esperava

. Ouerall, mest afmy
enpectations hom using B0
were confirmed

3 Oweral, most of my enpectations rom using metaverse were confimed

3 Nogeral, amaioria das minhas enpectativas sobre o usa do metaverso foram confirmadas.

[Bhattacherse, 2001
https:Hidoi.orghi 230713250321

41



Referéncias Bibliograficas

Aburbeian, A. M., Owda, A. Y., & Owda, M. (2022). A technology acceptance model
survey of the metaverse prospects. .4z, 3(2), 285-302.

Al-okaily, N. S., Alzboun, N., Alrawadieh, Z., & Slehat, M. (2023). The impact of
eudaimonic well-being on experience and loyalty: a tourism context. Journal of
Services Marketing, 37(2), 216-231.

Alkhozaim, S., Gull, M., Bashir, 1., Alshiha, A., & Alnasser, E. (2025). From virtual to
reality: the role of cognitive processing in fostering destination evangelism and
revisit intentions. Journal of Hospitality and Tourism Insights, 8(5), 1665—1680.
https://doi.org/10.1108/jhti-06-2024-0625

Alrawadieh, Z., Prayag, G., Adie, B. A., & Alrawadieh, Z. (2025). Tourism impacts and

well-being in heritage tourism: the role of discrete emotions and site sustainability
characteristics. Journal of Heritage Tourism, 20(5), 642—660.

Baker, D. A., & Crompton, J. L. (2000). Quality, satisfaction and behavioral intentions.
Annals of tourism research, 27(3), 785—-804.

Bartoletti, R. (2010). 'Memory tourism'and commodification of nostalgia. In Towurism and
visual culture, 1 olume 1: Theories and concepts (pp. 23—42). Cabi Wallingford UK.

Bergs, Y., Mitas, O., Smit, B., & Nawijn, J. (2020). Anticipatory nostalgia in experience
design. Current Issues in Tourism, 23(22), 2798-2810.

Bhattacherjee, A. (2001). Understanding Information Systems Continuance: An
Expectation-Confirmation Modell. MIS Quarterly, 25(3), 351-370.
https://doi.org/10.2307/3250921

Bhattacherjee, A., & Barfar, A. (2011). Information technology continuance research:
current state and future directions. Asia Pacific jonrnal of information systems, 21(2), 1—
18.

Bigne, J. E., Sanchez, M. 1., & Sanchez, J. (2001). Tourism image, evaluation variables and
after purchase behaviour: inter-relationship. Tourism Management, 22(6), 607-616.

Bousba, Y., & Arya, V. (2022). Let’s connect in metaverse. Brand’s new destination to
increase consumers’ affective brand engagement & their satisfaction and advocacy.
Journal of Content, Community & Communication, 15(8), 276—293.

Bowden, J. L.-H. (2009). The process of customer engagement: A conceptual framework.

Journal of marketing theory and practice, 17(1), 63—74.

42


https://doi.org/10.1108/jhti-06-2024-0625
https://doi.org/10.2307/3250921

Bowen, D. (2001). Antecedents of consumer satisfaction and dis-satisfaction (CS/D) on
long-haul inclusive tours—a reality check on theoretical considerations. Tourism
Management, 22(1), 49—-61.

Brakus, J. J., Schmitt, B. H., & Zarantonello, L. (2009). Brand experience: what is it? How
is it measured? Does it affect loyalty? Journal of marketing, 73(3), 52—068.

Buhalis, D., & Karatay, N. (2022). Mixed reality (MR) for generation Z in cultural heritage
tourism towards metaverse. ENTER22 e-Tourism Conference,

Buhalis, D., Leung, D., & Lin, M. (2023). Metaverse as a disruptive technology
revolutionising tourism management and marketing. Tourism Management, 97.

https://doi.org/10.1016/j.tourman.2023.104724

Buhalis, D., Lin, M. S., & Leung, D. (2022). Metaverse as a driver for customer experience
and value co-creation: implications for hospitality and tourism management and
marketing. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 35(2), 701-716.
https://doi.org/10.1108/ijchm-05-2022-0631

Campopiano, J. (2014). Memory, Temporality, & Manifestations of Our Tech-nostalgia.
Preservation, Digital Technology & Culture, 43(3).

Chandralal, I.., & Valenzuela, F.-R. (2013). Exploring memorable tourism experiences:
Antecedents and behavioural outcomes. Journal of Economics, Business and Management,
1(2), 177-181.

Chen, C.-F., & Chen, F.-S. (2010). Experience quality, perceived value, satisfaction and
behavioral intentions for heritage tourists. Tourism Management, 31(1), 29-35.

Chen, H.-B., Yeh, S.-S., & Huan, T.-C. (2014). Nostalgic emotion, experiential value, brand
image, and consumption intentions of customers of nostalgic-themed restaurants.
Journal of business research, 67(3), 354—360.

Chen, Q., Huang, R., & Zhang, A. (2020). A bite of nostalgia: The influence of nostalgia in
consumers’ loyalty intentions at traditional restaurants. Journal of Hospitality and
Tourism Management, 45, 604—614.

Chen, S., Tian, D., Law, R., & Zhang, M. (2022). Bibliometric and visualized review of
smart tourism research. International Journal of Tourism Research, 24(2), 298-307.

Chen, Z. (2025). Beyond boundaries: exploring the Metaverse in tourism. [nternational
Journal of Contemporary Hospitality Management, 37(4), 1257-1275.

Cheng, L.-K., & Huang, H.-L. (2022). Virtual tourism atmospheres: The effects of pleasure,
arousal, and dominance on the acceptance of virtual tourism. Journal of Hospitality

and Tonrism Management, 53, 143—152.

43


https://doi.org/10.1016/j.tourman.2023.104724
https://doi.org/10.1108/ijchm-05-2022-0631

Cheng, L., Xu, J., & Pan, Y. (2024). Investigating user experience of VR art exhibitions:
The impact of immersion, satisfaction, and expectation confirmation. Informatics,

Cheung, W.-Y., Wildschut, T., Sedikides, C., Hepper, E. G., Arndt, J., & Vingerhoets, A. J.
(2013). Back to the future: Nostalgia increases optimism. Personality and Social
Psychology Bulletin, 39(11), 1484—1496.

Chhabra, D., Healy, R., & Sills, E. (2003). Staged authenticity and heritage tourism. .Annals
of tourism research, 30(3), 702—719.

Chi, C. G.-Q., & Qu, H. (2008). Examining the structural relationships of destination
image, tourist satisfaction and destination loyalty: An integrated approach. Tourism
Management, 29(4), 624—636.

Chi, O. H., & Chi, C. G. (2022). Reminiscing other people’s memories: conceptualizing and
measuring vicarious nostalgia evoked by heritage tourism. Journal of Travel Research,
61(1), 33-49.

Cho, H., Chiu, W., & Tan, X. D. (2021). Travel overseas for a game: The effect of nostalgia
on satellite fans’ psychological commitment, subjective well-being, and travel
intention. Current Issues in Tourism, 24(10), 1418—1434.

Chon, K. S. (1989). Understanding recreational traveler's motivation, attitude and

satisfaction. The Tourist Review, 44(1), 3—7. https://doi.org/10.1108/eb058009

Christou, P. A. (2020). Tourism experiences as the remedy to nostalgia: Conceptualizing
the nostalgia and tourism nexus. Current Issues in Tourism, 23(5), 612—625.

Constantin, M., Genovese, G., Munawar, K., & Stone, R. (2023). Tourism in the metaverse:
Can travel go virtual. McKinsey & Company, 4.

da Silva Pereira, M. L., & Hor-Meyll, L. F. (2017). Nostalgia de experiéncias memoraveis e
a revisita a locais de turismo. ReMark-Revista Brasileira de Marketing, 16(4), 535-548.

Dai, Y.-D., Yeh, S.-S., Su, L. P. T., Wang, T'.-S., & Huan, T.-C. (2025). Nostalgic tourists
acquiring resilience and emotional solidarity through self-congruity and functional
congtuity. Journal of Vacation Marketing, 31(4), 923-941.

Dash, G., Kiefer, K., & Paul, J. (2021). Marketing-to-Millennials: Marketing 4.0, customer
satisfaction and purchase intention. Journal of business research, 122, 608—620.

Davis, A., Murphy, J., Owens, D., Khazanchi, D., & Zigurs, 1. (2009). Avatars, people, and
virtual worlds: Foundations for research in metaverses. Journal of the association for
information systems, 10(2), 1.

Del Bosque, I. R., & San Martin, H. (2008). Tourist satisfaction a cognitive-affective model.

Annals of tourism research, 35(2), 551-573.

44


https://doi.org/10.1108/eb058009

Do Valle, P. O, Silva, J. A., Mendes, J., & Guerreiro, M. (20006). Tourist satisfaction and
destination loyalty intention. In: New York: Apple Academic Press.

Dwivedi, Y. K., Hughes, L., Baabdullah, A. M., Ribeiro-Navarrete, S., Giannakis, M., Al-
Debei, M. M., Dennehy, D., Metri, B., Buhalis, D., & Cheung, C. M. (2022).
Metaverse beyond the hype: Multidisciplinary perspectives on emerging challenges,
opportunities, and agenda for research, practice and policy. International jonrnal of
information management, 66, 102542.

Earl, A., & Hall, C. M. (2023). Nostalgia and tourism. Journal of Heritage Tourism, 18(3), 307—
317. https://doi.org/10.1080/1743873x.2023.2192875

Eusébio, C., & Vieira, A. L. (2013). Destination attributes' evaluation, satisfaction and
behavioural intentions: A structural modelling approach. International Journal of
Tourism Research, 15(1), 66—80.

Flavian, C., Ibafiez-Sanchez, S., & Orus, C. (2019). The impact of virtual, augmented and
mixed reality technologies on the customer experience. Journal of business research,
100, 547-5060.

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating Structural Equation Models with
Unobservable Variables and Measurement Error. Journal of Marketing Research, 18(1).
https://doi.org/10.2307/3151312

Francken, D. A., & van Raaij, W. F. (2018). Satisfaction with Leisure Time Activities.
Journal of 1eisure Research, 13(4), 337-352.
https://doi.org/10.1080/00222216.1981.11969498

Gallarza, M. G., & Saura, I. G. (20006). Value dimensions, perceived value, satisfaction and
loyalty: an investigation of university students’ travel behaviour. Tourisnz Management,
27(3), 437—-452.

Gentry, K., & Smith, L. (2019). Critical heritage studies and the legacies of the late-
twentieth century heritage canon. International Journal of Heritage Studies, 25(11),
1148-1168.

Gerring, J. (2011). Social science methodology: A unified framework. Cambridge University Press.

Go, H., & Kang, M. (2023). Metaverse tourism for sustainable tourism development:
Tourism agenda 2030. Tourism Review, 78(2), 381-394.

Gupta, A., Dhiman, N., Yousaf, A., & Arora, N. (2021). Social comparison and
continuance intention of smart fitness wearables: An extended expectation
confirmation theory perspective. Behaviour & Information Technology, 40(13), 1341—
1354.

45


https://doi.org/10.1080/1743873x.2023.2192875
https://doi.org/10.2307/3151312
https://doi.org/10.1080/00222216.1981.11969498

Gursoy, D., Malodia, S., & Dhir, A. (2022). The metaverse in the hospitality and tourism
industry: An overview of current trends and future research directions. Journal of
Hospitality Marketing & Management, 31(5), 527-534.

Guttentag, D. A. (2010). Virtual reality: Applications and implications for tourism. Tourism
Management, 31(5), 637-651.

Hair, J. F., Risher, J. J., Sarstedt, M., & Ringle, C. M. (2019). When to use and how to
report the results of PLS-SEM. Eurgpean business review, 31(1), 2-24.
https://doi.org/10.1108/ebr-11-2018-0203

Hall, C. M., Voigt, C., Brown, G., & Howat, G. (2011). Wellness tourists: in search of

transformation. Tourism Review, 66(1-2), 16-30.

Hao, F., Liu, S., Zhang, C., & Chon, K. K. S. (2025). Metaverse in tourism: from virtual
wortlds to sustainable wortlds. Towurism Review, §0(8), 1495-1514.

Henseler, J., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2015). A new criterion for assessing
discriminant validity in variance-based structural equation modeling. Journal of the
academy of marketing science, 43(1), 115-135.

Hepper, E. G., Wildschut, T, Sedikides, C., Robertson, S., & Routledge, C. D. (2021).
Time capsule: Nostalgia shields psychological wellbeing from limited time horizons.
Emotion, 21(3), 644.

Holbrook, M. B. (1993). Nostalgia and consumption preferences: Some emerging patterns
of consumer tastes. Journal of Consumer research, 20(2), 245—256.

Hosany, S., Prayag, G., Van Der Veen, R., Huang, S., & Deesilatham, S. (2017). Mediating
effects of place attachment and satisfaction on the relationship between tourists’
emotions and intention to recommend. Journal of Travel Research, 56(8), 1079—1093.

Huang, Y., & Yu, Z. (2023). Understanding the continuance intention for artificial
intelligence news anchor: Based on the expectation confirmation theory. Syszers,
11(9), 438.

Huang, Y. C., Backman, K. F., Backman, S. J., & Chang, L. L. (2015). Exploring the
Implications of Virtual Reality Technology in Tourism Marketing: An Integrated
Research Framework. International Journal of Tourism Research, 18(2), 116—128.

https://doi.org/10.1002/jtr.2038

Jafar, R. M. S., & Ahmad, W. (2023). Tourist loyalty in the metaverse: the role of immersive
tourism experience and cognitive perceptions. Tourism Review, 79(2), 321-3306.

https://doi.org/10.1108/tr-11-2022-0552

46


https://doi.org/10.1108/ebr-11-2018-0203
https://doi.org/10.1002/jtr.2038
https://doi.org/10.1108/tr-11-2022-0552

Jiang, L., Chen, Y., & Sun, Y. (2025). Influences of VR technology on the effect of
museum narrative based on embodied cognitive theory: a case study of the opium
war museum. Journal of Hospitality and Tourism Technology, 16(2), 269—285.

Jung, T., Chung, N., & Leue, M. C. (2015). The determinants of recommendations to use
augmented reality technologies: The case of a Korean theme park. Tourism
Management, 49, 75-80.

Karagoz, D., & Ramkissoon, H. (2023). Loneliness, travel nostalgia, subjective well-being
and prevention regulatory focus: a moderated mediation model analysis. Current
Issues in Tourism, 27(2), 217-233. https://doi.org/10.1080/13683500.2023.2175201

Kim, H., Lee, S., Uysal, M., Kim, J., & Ahn, K. (2015). Nature-Based Tourism: Motivation

and Subjective Well-Being. Journal of Travel & Tourism Marketing, 32(sup1), S76-S96.
https://doi.org/10.1080/10548408.2014.997958
Kim, J.-H., Ritchie, J. B., & McCormick, B. (2012). Development of a scale to measure

memorable tourism experiences. Journal of Travel Research, 51(1), 12-25.

Kim, J. (2021). Advertising in the metaverse: Research agenda. Journal of interactive advertising,
21(3), 141-144.

Kim, S., Kim, S., & Petrick, J. F. (2019). The effect of film nostalgia on involvement,
familiarity, and behavioral intentions. Journal of Travel Research, 58(2), 283-297.

Kit, K. T. (2022). Sustainable engineering paradigm shift in digital architecture, engineering
and construction ecology within Metaverse. International Journal of Computer and
Information Engineering, 16(4), 112—115.

Koo, C., Kwon, J., Chung, N., & Kim, J. (2022). Metaverse tourism: conceptual framework
and research propositions. Current Issues in Tourism, 26(20), 3268-3274.
https://doi.org/10.1080/13683500.2022.2122781

Kozak, M., & Rimmington, M. (2000). Tourist satisfaction with Mallorca, Spain, as an off-
season holiday destination. Journal of Travel Research, 38(3), 260—269.

Leiper, N. (2000). Are destinations' the heart of tourism'? The advantages of an alternative
description. Current Issues in Tourism, 3(4), 364-368.

Leong, A. M. W, Yeh, S.-S., Hsiao, Y.-C., & Huan, T.-C. T. (2015). Nostalgia as travel
motivation and its impact on tourists' loyalty. Journal of business research, 68(1), 81-86.

Li, F., Shang, Y., & Su, Q. (2023). The influence of immersion on tourists’ satisfaction via

perceived attractiveness and happiness. Tourism Review, 78(1), 122—-141.

47


https://doi.org/10.1080/13683500.2023.2175201
https://doi.org/10.1080/10548408.2014.997958
https://doi.org/10.1080/13683500.2022.2122781

Li, L., Lee, K. Y., Emokpae, E., & Yang, S.-B. (2021). What makes you continuously use
chatbot services? Evidence from Chinese online travel agencies. Electronic Markets,
31(3), 575-599.

Li, N, Li, L., Chen, X., & Wong, I. A. (2024). Digital destination storytelling: Narrative
persuasion effects induced by story satisfaction in a VR context. Journal of Hospitality
and Tourism Management, 58, 184—196.

Liao, C., Lin, H.-N., Luo, M. M., & Chea, S. (2017). Factors influencing online shoppers’
repurchase intentions: The roles of satisfaction and regret. Information &
Management, 54(5), 651-6068.

Lin, X., Featherman, M., & Sarker, S. (2017). Understanding factors affecting users’ social
networking site continuance: A gender difference perspective. Information &
Management, 54(3), 383-395.

Liu, L., Zhou, Y., & Sun, X. (2023). The impact of the wellness tourism experience on
tourist well-being: The mediating role of tourist satisfaction. Swustainability, 15(3),
1872.

Loureiro, S. M. C., Guerreiro, J., & Japutra, A. (2021). How escapism leads to behavioral
intention in a virtual reality store with background music? Journal of business research,
134, 288-300.

Lowenthal, D. (2015). The past is a foreign country—revisited. Cambridge University Press.

Malhotra, N., Hall, J., Shaw, M., & Oppenheim, P. (2000). Marketing research: An applied
orientation. Deakin University.

Moutinho, L. (1987). Consumer Behaviour in Tourism. Ewuropean Journal of Marketing, 21(10),
5-44. https://doi.org/10.1108/eum0000000004718

Neal, J. D., Sitgy, M. J., & Uysal, M. (1999). The Role of Satisfaction with Leisute Travel/

Tourism Services and Experience in Satisfaction with Leisure Life and Overall Life.
Journal of business research, 44(3), 153—163. https://doi.org/10.1016/s0148-
2963(97)00197-5

Nilashi, M., Fallahpour, A., Wong, K. Y., & Ghabban, F. (2022). Customer satisfaction

analysis and preference prediction in historic sites through electronic word of
mouth. Newral Computing and Applications, 34(16), 13867-1388]1.

Ning, W. (2017). Rethinking authenticity in tourism experience. In The political nature of
cultural heritage and tonrism (pp. 469-490). Routledge.

Oh, J.-E., & Kong, A. (2022). VR and Nostalgia: using animation in theme parks to

enhance visitor engagement. Journal of Promotion Management, 28(2), 113—127.

48


https://doi.org/10.1108/eum0000000004718
https://doi.org/10.1016/s0148-2963(97)00197-5
https://doi.org/10.1016/s0148-2963(97)00197-5

Oliver, R. L. (1980). A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of
Satistaction Decisions. Journal of Marketing Research, 17(4), 460—469.
https://doi.org/10.1177/002224378001700405

Oliver, R. L. (1993). Cognitive, affective, and attribute bases of the satisfaction response.
Journal of Consumer research, 20(3), 418—430.

Oliver, R. L., & DeSarbo, W. S. (1988). Response Determinants in Satisfaction Judgments.
Journal of Consumer research, 14(4). https://doi.org/10.1086/209131

Park, S., Hwang, D., Lee, W. S., & Heo, J. (2020). Influence of nostalgia on authenticity,

satisfaction, and revisit intention: The case of Jidong mural alley in Korea.
International Jonrnal of Hospitality & Tourism Administration, 21(4), 440—455.

Patten, M. (2016). Questionnaire research: A practical guide. routledge.

Pedersen, P. E., & Nysveen, H. (2001). Shopbot banking: an exploratory study of customer
loyalty eftects. International Jonrnal of Bank Marketing, 19(4), 146—155.
https://doi.org/10.1108/02652320110392518

Pyke, S., Hartwell, H., Blake, A., & Hemingway, A. (2016). Exploring well-being as a
tourism product resource. Tourism Management, 55, 94-105.

Rafa'al, M., & Sangadji, S. S. (2023). Book Review. Journal of Hospitality and Tourism
Management, 56, 469—470. https://doi.org/10.1016/].jhtm.2023.08.002

Rancati, E., & D’Agata, A. (2022). Metaverse in Tourism and Hospitality: Empirical
Evidence on Generation Z from Italy. European Scientific Journal, ES], 18(34).
https://doi.org/10.19044/es].2022.v18n34p122

Rasoolimanesh, S. M., Md Noor, S., Schuberth, F., & Jaafar, M. (2019). Investigating the

effects of tourist engagement on satisfaction and loyalty. The Service Industries Journal,
39(7-8), 559-574.

Sang, S. (2024). Digital-induced nostalgia: Homeland tourists’ nostalgic experiences in
traditional-village digital museums. Journal of Hospitality and Tourism Management, 61,
57-65. https://doi.org/10.1016/}.jhtm.2024.09.011

Sangadji, S. S., & Iswanto, D. (2025). The influence of Metaverse Virtual Tourism on
traveler loyalty to virtual destinations: A Systematic Literature Review. JUSTE
(Journal of Science and Technology), 5(2), 86—96.

Saunders, M. N. K., Lewis, P., & Thornhill, A. (2019). Chapter 4: Understanding research
philosophy and approaches to theory development. In Research Methods for Business
Students (8 ed., pp. 128-171). Pearson.

49


https://doi.org/10.1177/002224378001700405
https://doi.org/10.1086/209131
https://doi.org/10.1108/02652320110392518
https://doi.org/10.1016/j.jhtm.2023.08.002
https://doi.org/10.19044/esj.2022.v18n34p122
https://doi.org/10.1016/j.jhtm.2024.09.011

Shields, A. B., & Johnson, J. W. (2016). Childhood brand nostalgia: A new
conceptualization and scale development. Journal of Consumer Bebavionr, 15(4), 359—
369.

Shin, H. H., & Jeong, M. (2022). Does a virtual trip evoke travelers’ nostalgia and derive
intentions to visit the destination, a similar destination, and share?: Nostalgia-
motivated tourism. Journal of Travel & Tourism Marketing, 39(1), 1-17.

Shmueli, G., Sarstedt, M., Hair, J. F., Cheah, J.-H., Ting, H., Vaithilingam, S., & Ringle, C.
M. (2019). Predictive model assessment in PLS-SEM: guidelines for using
PLSpredict. European Journal of Marketing, 53(11), 2322-2347.

Shoukat, M. H., Sinha, R., Elgammal, 1., & Selem, K. M. (2024). Antecedents of nostalgia-
related cultural tourism behavior: evidence from visitors to pharaonic treasures city.
Journal of Hospitality and Tourism Insights, 7(5), 2486—2503.

Siomkos, G., & Triantafillidou, A. (2014). Consumption experience outcomes: satisfaction,
nostalgia intensity, word-of-mouth communication and behavioural intentions.
Journal of Consumer Marketing, 31(6/7), 526-540. https://doi.org/10.1108/jcm-05-
2014-0982

Sirgy, M. J., Kruger, P. S., Lee, D.-J., & Yu, G. B. (2011). How does a travel trip affect
tourists’ life satisfaction? Journal of Travel Research, 50(3), 261-275.

Srivastava, E., Sivakumaran, B., Maheswarappa, S. S., & Paul, J. (2023). Nostalgia: A review,
propositions, and future research agenda. Journal of Advertising, 52(4), 613—632.

Su, D. N., Nguyen, N. A. N., Nguyen, Q. N. T\, & Tran, T. P. (2020). The link between
travel motivation and satisfaction towards a heritage destination: The role of visitor
engagement, visitor experience and heritage destination image. Tourism Management
Perspectives, 34, 100634.

Tinsley, H. E., & Kass, R. A. (1979). The latent structure of the need satisfying properties
of leisure activities. Journal of Leisure Research, 11(4), 278-291.

Tosun, C., Dedeoglu, B. B., & Fyall, A. (2015). Destination service quality, affective image
and revisit intention: The moderating role of past experience. Journal of Destination
Marketing & Management, 4(4), 222—234.
https://doi.org/10.1016/§.jdmm.2015.08.002

Tsai, S.-p. (2024). Investigating metaverse marketing for travel and toutism. Journal of

Vacation Marketing, 30(3), 479—-488.

50


https://doi.org/10.1108/jcm-05-2014-0982
https://doi.org/10.1108/jcm-05-2014-0982
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2015.08.002

Tse, D. K., & Wilton, P. C. (1988). Models of Consumer Satisfaction Formation: An
Extension. Journal of Marketing Research, 25(2), 204—212.
https://doi.org/10.1177/002224378802500209

Um, S., Chon, K., & Ro, Y. (2000). Antecedents of revisit intention. Awnals of tourism
research, 33(4), 1141-1158. https://doi.org/10.1016/j.annals.2006.06.003

Vada, S., Prentice, C., & Hsiao, A. (2019). The influence of tourism experience and well-
being on place attachment. Journal of Retailing and Consumer Services, 47, 322—330.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.12.007

Vada, S., Prentice, C., Scott, N., & Hsiao, A. (2020). Positive psychology and tourist well-
being: A systematic literature review. Tourism Management Perspectives, 33, 100631.

Vesey, C., & Dimanche, F. (2003). From Storyville to Bourbon street: vice, nostalgia and
tourism. Journal of Tourism and Cultural Change, 1(1), 54-70.

Wang, E., Shen, C., Zheng, ., Wu, D., & Cao, N. (2021). The antecedents and
consequences of awe in dark tourism. Current Issues in Tourism, 24(8), 1169—1183.

Wang, J. (2023). Nostalgia in Tourism. Current Opinion in Psychology, 49.
https://doi.org/10.1016/j.copsyc.2022.101552

Williams, P., & Soutar, G. N. (2009). Value, satisfaction and behavioral intentions in an
adventure tourism context. Awnnals of tonrism research, 36(3), 413—438.

Ye, D., Cho, D., Liu, F., Xu, Y., Jia, Z., & Chen, ]J. (2024). Investigating the impact of
virtual tourism on travel intention during the post-COVID-19 era: evidence from
China. Universal access in the information society, 23(4), 1507—1523.

Yoon, Y., & Uysal, M. (2005). An examination of the effects of motivation and satisfaction
on destination loyalty: a structural model. Tourisnz Management, 26(1), 45-56.

Yu, G. B, Sirgy, M. J., & Bosnjak, M. (2020). The Effects of Holiday Leisure Travel on
Subjective Well-Being: The Moderating Role of Experience Sharing. Journal of Travel
Research, 60(8), 1677-1691. https://doi.org/10.1177/0047287520966381

Yuan, L., & Marzuki, A. (2024). What keeps historical theme park visitors coming?
Research based on expectation confirmation theory. Frontiers in psychology, 15,
1293638.

Yung, R., Khoo-Lattimore, C., & Potter, L. E. (2021). VR the world: Experimenting with
emotion and presence for tourism marketing. Journal of Hospitality and Tourism
Management, 46, 160—171.

Zeithaml, V. A., Berry, L. L., & Parasuraman, A. (1996). The behavioral consequences of
service quality. Journal of marketing, 60(2), 31-46.

51


https://doi.org/10.1177/002224378802500209
https://doi.org/10.1016/j.annals.2006.06.003
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.12.007
https://doi.org/10.1016/j.copsyc.2022.101552
https://doi.org/10.1177/0047287520966381

Zhang, A., & Xiao, H. (2024). Psychological well-being from virtual tourism: a mixed
method approach. Asia Pacific Journal of Tourism Research, 30(10), 1323—1339.
https://doi.org/10.1080/10941665.2024.2343066

Zhang, H., Fu, X., Cai, L. A., & Lu, L. (2014). Destination image and tourist loyalty: A
meta-analysis. Tourism Management, 40, 213-223.

Zhao, Y., Hu, Y., Vai, P. R, & Feng, T. (2026). How airport service quality and expectation
confirmation shape airline passengers’ behavioral intentions: Evidence from Papua
New Guinea. Transport Economics and Management, 4, 1-13.
https://doi.org/10.1016/j.team.2025.12.002

Zhu, J., Jiang, Y., Jiang, Y., Wang, Y., & Yang, Q. (2023). The effectiveness of social

elements in virtual reality tourism: A mental imagery perspective. Journal of

Hospitality and Tonrism Management, 56, 135—146.

52


https://doi.org/10.1080/10941665.2024.2343066
https://doi.org/10.1016/j.team.2025.12.002

Anexos

Anexo 1 - Questionario

Link: https://forms.gle/t4W2u7hUkfjcbXUr8
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