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RESUMO

Mapear o comportamento do consumidor & o primeiro passo para que uma empresa
possa influencia-lo e canaliza-lo em direcdo aos seus objetivos. Por este motivo,
desde a década de 1990, os pesquisadores de marketing estudam um conceito até
entédo pouco explorado nas estruturas de preferéncia dos consumidores: a nostalgia.
Descobriu-se que o sentimento nostalgico, quando usado como ferramenta
estratégica na comunicagdo de uma mensagem, € capaz de criar uma ligagdo
emocional entre marca e publico-alvo. O objetivo deste estudo é identificar como a
nostalgia afeta a lealdade do consumidor a uma determinada marca. Esta pesquisa
caracteriza-se como uma survey, de natureza quantitativa, com a realizagao de uma
pesquisa de campo e a aplicagdo de um questionario nas redes sociais como
instrumento de coleta de dados. A amostra foi composta por 147 sujeitos residentes
no Litoral Norte de Sdo Paulo. Os resultados obtidos permitiram concluir que os
consumidores respondem ao estimulo nostalgico com comprometimento e
preferéncia pela marca e disposicdo em recomenda-la para terceiros e em
permanecer comprando-a.

Palavras-chave: Nostalgia. Marketing. Comportamento do consumidor. Lealdade.



ABSTRACT

The first step for a company to influence and to direct consumers towards its goals is
to map their behavior. For this reason, since the 1990s, marketing Researchers study
a concept hitherto little explored in preference structures of consumers: nostalgia. It
turned out that, when used as a strategic tool to communicate a message, the
nostalgic feeling is able to create an emotional bond between a brand and its target
audience. This study seeks to identify how nostalgia affects consumer loyalty to a
particular brand. This research is characterized as a survey,
following a quantitative model, including field research and also the application of an
online questionnaire as a data collection instrument. The sample consisted of 147
subjects living in the North Coast of S&o Paulo. The results showed that consumers
respond to nostalgic stimulus with commitment and preference for the brand and also
with willingness to recommend it to others and stay buying it.

Keywords: Nostalgia. Marketing. Consumer behavior. Loyalty.
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1 INTRODUGAO

Num contexto de crescente disputa entre as empresas por mercados
consumidores, as organizagdes frequentemente sdo obrigadas a redefinirem suas
estratégias de posicionamento de marca. Desse modo, cresce a preocupacgéo dos
profissionais de marketing com o comportamento do consumidor, um fenédmeno cujo
estudo combina elementos da psicologia, sociologia, economia e antropologia social,
na tentativa de compreender o processo de tomada de decisdo de compra das
pessoas. Mapear este comportamento de consumo é o primeiro passo para que uma
empresa possa influencia-lo e canaliza-lo em diregdo aos seus objetivos.

Por este motivo, desde a década de 1990, os pesquisadores de marketing
estudam um conceito até entdo pouco explorado nas estruturas de preferéncia dos
consumidores: a nostalgia. Embora tenha sido descrita pela primeira vez como uma
patologia, a nostalgia é vista atualmente como uma condicdo normal presente em
todos os individuos, capaz de influenciar seu comportamento e a forma como se
relacionam com pessoas, objetos, bens e servicos (TOLEDO, 2013). Descobriu-se
que o sentimento nostalgico, quando usado como ferramenta estratégica na
comunicagdo de uma mensagem, € capaz de criar o que toda empresa deseja
construir: uma ligagao emocional entre suas marcas e seus publicos-alvo.

Segundo a Revista VEJA (SET, 2016), o passado tem se revelado muito
promissor para a industria do entretenimento, oferecendo a estidios e emissoras de
TV a chance de continuar faturando com produgdes de arquivo. Ndo bastasse a
sucessao de reprises na TV paga, os programas estdo sendo recriados com uma
nova roupagem, sem perder o apelo nostalgico. Especialmente em tempos de crise,
a nostalgia oferece ao consumidor uma chance de escapismo, e isso explica, por
exemplo, o sucesso de produgbes como Stranger Things, série da Netflix, que
ganhou o publico com suas referéncias aos anos 80.

A partir destas observagbes, o tema proposto ganha particular relevancia,
visto que ndo esta limitado ao ambiente académico ou corporativo, contribuindo n&o
somente para a area da Administragédo, mas também para a sociedade de um modo
mais amplo. Sob a justificativa de preencher lacunas existentes na literatura ainda
incipiente sobre o assunto, a questdo que este trabalho se propde a responder é: o

sentimento de nostalgia afeta a lealdade do consumidor a marca?
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Para tanto, adotou-se como objetivo geral desta pesquisa identificar como a
nostalgia afeta a lealdade do consumidor a uma determinada marca, tendo como
estimulo propagandas de produtos que evocam experiéncias nostalgicas.

Com a finalidade de alcangar o objetivo geral proposto, delimitou-se como
objetivos especificos: conceituar nostalgia e lealdade a marca; relacionar estes
conceitos a teorias do comportamento do consumidor, como aprendizado e
memorizagdo, motivagéo, personalidade, emogdes, atitudes e influéncias sobre as
atitudes; e analisar os efeitos do apelo nostalgico na lealdade do cliente.

Para isso, optou-se por uma pesquisa quantitativa descritiva, a qual foi
dividida em duas partes. Na pesquisa bibliografica, fontes cientificas foram
consultadas para melhor compreensdao do tema proposto e levantamento do
referencial tedrico necessario ao embasamento do trabalho. Por fim, realizou-se uma
pesquisa de campo, por meio de um questionario online estruturado com perguntas
de escalas tipo Likert com sete pontos, sendo 1 para ‘discordo totalmente’ e 7 para
‘concordo totalmente’.

O presente trabalho sera dividido em cinco capitulos, incluindo a introdugéo e
as consideragdes finais.

O capitulo dois serd destinado a apresentacdo do referencial tedrico,
contendo a reviséo da literatura pertinente ao embasamento da pesquisa.

O terceiro capitulo corresponde a descricdo da metodologia aplicada na
pesquisa. Ja o capitulo quatro contemplara a analise e discussao dos dados obtidos.
Os capitulos um e cinco serdo destinados, respectivamente, para a introdugao e as
consideragoes finais.

A Figura 1 demonstra como o presente trabalho foi estruturado.



Figura 1 — Fluxograma da estrutura do trabalho
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que o bom marketing é essencial para o
sucesso de toda organizagdo. Defini-lo ndo € uma tarefa simples, mas a viséo
objetiva dos autores ajuda o leitor a compreender que o marketing €, antes de mais
nada, uma forma de administrar relacionamentos lucrativos com os clientes. Nas
palavras de Kotler (2011, p. 27), “MARKETING é um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”. Sendo assim, ele supre
necessidades gerando lucro (KOTLER e KELLER, 2012).

Para Churchill Jr. e Peter (2012), a esséncia deste processo €& o
desenvolvimento de trocas entre organizagcdes e clientes, que participam
voluntariamente de transacdes destinadas a trazer beneficios para ambos. Segundo
Kotler e Keller (2012), lidar com essas trocas exige trabalho e habilidade, e é a partir
da observacéao deste principio que surge a administragdo de marketing, com o intuito
de criar, entregar e comunicar um valor superior para o cliente, de modo a capta-lo e
fideliza-lo. Sendo assim, Kotler e Armstrong (2007) destacam que os principais
objetivos do marketing s&o atrair novos clientes e cultivar os clientes atuais,
proporcionando-lhes, respectivamente, valor superior e satisfagéo.

Embora o enfoque principal deste trabalho seja o marketing com fins
lucrativos orientado para empresas, Churchill Jr. e Peter (2012) explicam que ele
também pode ser usado por organizagdes que n&o visam lucro. Por isso, os autores

elencaram alguns dos principais tipos de marketing, conforme Quadro 1.



Quadro 1 - Principais tipos de marketing
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Tipo Descricao Exemplo

Produto Marketing destinado a criar trocas  Estratégias para vender o novo
para produtos tangiveis modelo de iPad

Servigo Marketing destinado a criar trocas Estratégias da Hertz para
para produtos intangiveis alugar carros para viajantes

Pessoa Marketing destinado a criar aces Estratégias para obter votos
favordveis em relacdo a pessoas  para Dilma Roussef

Lugar Marketing destinado a atrair Estratégias para levar pessoas
pessoas para lugares a passar férias na Bahia
Marketing destinado a criar apoio  Estratégias para coibir o uso

Catiaa para idéias e questGes ou a levar  de drogas ilicitas ou para au-

as pessoas a mudar
comportamentos socialmente
indesejaveis

mentar o nimero de doacbes
de sangue

Estratégias para aumentar o
numero de associados do fa-
clube do Roberto Carlos

Marketing destinado a atrair
Organizacdo joadores, membros, participantes
ou voluntarios

Fonte: Churchill Jr. e Peter (2012, p. 6).

Kotler e Armstrong (2007) explicam que os primeiros passos do processo de
marketing se concentram em criar valor para os clientes. Para isso, a empresa
precisa, antes de tudo, pesquisar as necessidades do mercado-alvo e administrar as
informacgbes obtidas. Em seguida, os profissionais de marketing respondem a duas
perguntas basicas para elaborar uma estratégia orientada para o cliente. Séo elas:
“a quais clientes serviremos?” (segmentagdo de mercado e definicdo do alvo de
marketing) e “como podemos servir melhor aos clientes?” (diferenciagcdo e
posicionamento). Com sua estratégia definida, a empresa passa a construir um
programa de marketing integrado conhecido como “4Ps” - por meio do qual os
profissionais de marketing desenvolvem ofertas de produtos ou servigos,
determinam seus precos, canais de distribuigdo e programas de propaganda.

Kotler e Keller (2012) lembram que, em poucas décadas, for¢cas sociais
transformaram drasticamente o mercado, produzindo novos comportamentos,
oportunidades e desafios, tanto para as empresas, quanto para os consumidores.
Dentre essas forgas, destacam-se a revolugdo digital, a globalizagdo, a
desregulamentagéo de alguns setores, a onda de privatizacdo de empresas estatais,
a convergéncia setorial, a facilidade de acesso a informacgéo, a maior participacdo e

resisténcia do consumidor, as transformagdes no varejo e a desintermediacao.
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2.1.1 Marca

Shimp (2002) define marca como uma designagdo Unica de uma empresa,
criada para diferenciar seus produtos e servigos das ofertas de seus concorrentes.
Ela pode ser identificada por um nome, simbolo, sinal, design ou qualquer
combinacéao especifica desses elementos. Kotler (2011) acrescenta que sédo grandes
os beneficios de se construir uma marca organizacional, uma vez que ela pode se
desmembrar dos produtos que lhe deram origem e ganhar outros significados. Este
valor atribuido a uma marca além das caracteristicas funcionais de seus produtos &
denominado valor da marca (HAWKINKS, MOTHERSBAUGH e BEST, 2007).

Para Shimp (2002), o objetivo inicial do comunicador de marketing € aumentar
o valor da marca e canalizar o comportamento do consumidor em favor dela.
Quando isso acontece, crescem as chances de os consumidores manifestarem
comportamentos benéficos para a empresa que a comercializa. Aaker (2007)
destaca o papel da diferenciacdo e dos potencializadores de marcas nesta
empreitada, uma vez que um diferenciador significativo para os consumidores sera
sempre levado em conta no momento da compra ou da utilizacdo do produto ou
servigo. Sobre isso, Churchill Jr. e Peter (2012) acrescentam que o valor de marca
abrange a lealdade do cliente, a consciéncia do nome da marca, a qualidade
percebida, as associagbes da marca e outros ativos dela.

Na pratica, para a empresa, o aumento do valor da marca resulta em maior
participacdo de mercado, diminuicao da sensibilidade do consumidor ao preco e
melhor eficiéncia de marketing (HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST, 2007), além
de proteger juridicamente recursos ou aspectos exclusivos de seus produtos
(KOTLER e KELLER, 2012). Para o cliente, este aumento reduz o tempo e a energia
envolvidos no processo de compra, além de proporcionar bons sentimentos
derivados de associagbes positivas com a marca (CHURCHILL JR. e PETER, 2012).
Por isso, pode-se dizer que as marcas beneficiam tanto os compradores quanto os
vendedores.

Kotler (2011) ensina que uma marca é profunda quando a audiéncia pode
visualizar suas seguintes dimensdes:

A) Atributos: alguns atributos que vem a mente quando se pensa na marca,

como, por exemplo, durabilidade, prestigio e preco alto.
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B) Beneficios: beneficios funcionais e/ou emocionais derivados dos atributos

e percebidos pelo cliente.

C) Valores: valores do fabricante transmitidos pela marca.

D) Cultura: aspectos culturais que a marca pode representar.

E) Personalidade: conjunto de caracteristicas humanas as quais a marca

pode ser associada.

F) Usuario: sugestao do tipo de consumidor que compra o produto.

Consoante o disposto, Zyman e Miller (2001) afirmam que uma marca carrega
muitos significados em fracdo de segundos. A interpretacdo destes niveis de
significados pelo mercado-alvo define a imagem da marca, que, segundo Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007), corresponde ao conjunto de associagbes que 0s
consumidores aprenderam sobre ela. Essa imagem pode prejudicar ou alavancar os
produtos e mudar ao longo do tempo em fungcdo de mudangas nos consumidores,
nos concorrentes e na propria estratégia da marca. Shimp (2002, p. 33) estabelece
uma relagéo intrinseca entre imagem e valor de marca ao afirmar que “[...] uma
marca possui valor a medida que os consumidores se familiarizaram com ela e tém
armazenadas em sua memoria associagdes favoraveis, fortes e Unicas”.

Shimp (2002) e Kotler (2011) concordam que a administracédo da marca é
uma importante ferramenta de marketing e deve ser estrategicamente conduzida
para aumentar o seu valor e a lealdade de seus consumidores. Isso porque, para
Shimp (2002), a lucratividade e o crescimento da empresa a longo prazo dependem,
em grande parte, da criacdo e do reforco da fidelidade a marca. Esta, segundo
Kotler e Keller (2012), proporciona a empresa previsibilidade e seguranca de
demanda, além de garantir uma vantagem competitiva reforgcada pelas impressdes
duradouras formadas na mente de seus consumidores. Para alcangar este prestigio,
Shimp (2002) destaca o papel essencial da comunicagao integrada de marketing, ao
passo que Kotler (2011) recomenda investimentos continuos em pesquisa e
desenvolvimento, propagandas inteligentes e qualidade nos servigos aos
distribuidores e clientes.

Ainda segundo o autor, uma marca poderosa representa um conjunto de
consumidores leais e, por isso, pode proteger a empresa da concorréncia e ser
considerada seu principal ativo permanente. Kotler e Keller (2012) complementam
que compete ao marketing gerenciar adequadamente o valor da marca, com

comprometimento de longo prazo e criatividade. Para Kotler (2011), as melhores



22

marcas sugerem algo sobre os beneficios dos produtos; sdo faceis de pronunciar,
reconhecer e lembrar; sdo distintivas; e ndo possuem conotag¢des ou significados
negativos em outros paises ou linguas. Todos estes aspectos exigem dos
profissionais de marketing uma série de tomadas de decisdes, compiladas pelo autor

na Figura 2.

Figura 2 - Panorama de decisbes de marca
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Fonte: Kotler (2011, p.396).

2.1.2 Produto

Segundo Kotler e Keller (2013, p. 347), “no coragdo de uma grande marca
estd um grande produto.”. Para os autores, os produtos sdo elementos essenciais na
oferta de mercado e incluem tudo o que pode ser oferecido ao cliente-alvo para
satisfazer suas necessidades e desejos, como bens fisicos, servigcos, experiéncias,
eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informacbes e ideias.
Churchill Jr. e Peter (2012) complementam que, na terminologia do marketing, um
produto inclui também marcas, embalagens e outras caracteristicas que

acrescentam valor para os clientes.
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Baseado na ideia de que as pessoas satisfazem suas necessidades e desejos
com produtos, Kotler (2011) utiliza ocasionalmente os termos ‘oferta’ e ‘solu¢éo’ para
se referir a eles, demonstrando que a importancia dos produtos fisicos ndo esta na
posse, mas nos servigcos agregados que eles proporcionam ao consumidor. Sob este
enfoque, o autor alerta para os riscos enfrentados pelos fabricantes que prestam
mais atengdo em seus produtos fisicos do que nos servicos que 0S mesmos
oferecem, isto é, que vendem um produto em vez de fornecerem uma solugéo. Este
desvio de foco é frequentemente usado para explicar um fenbmeno denominado
miopia de marketing.

Kotler e Keller (2013) elencam cinco niveis de produto que devem ser
considerados no planejamento de qualquer oferta ao mercado e que, juntos,
constituem a hierarquia de valor para o cliente. O nivel fundamental é o beneficio
central, que corresponde ao servico ou beneficio que o cliente esta realmente
comprando. No segundo nivel, o profissional de marketing transforma o beneficio
central em um produto basico. Em seguida, prepara-se um produto esperado, com
base em atributos e condi¢bes que os compradores normalmente esperam encontrar
no produto comprado. No quarto nivel, o profissional de marketing elabora um
produto ampliado, a fim de exceder as expectativas do cliente. Por fim, as empresas
buscam novas formas de diferenciar seus produtos e satisfazer seus clientes. Trata-

se do produto potencial. Essa hierarquia pode ser observada na Figura 3.

Figura 3 - Os cinco niveis do produto

—

p;odutﬁ potenc,»a /

0dut0 aMpji,

Beneficio
central

Fonte: Kotler e Keller (2013, p. 348).
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Uma vez que cada tipo de produto exige uma estratégia apropriada de mix de
marketing, Churchill Jr. e Peter (2012) classificam os produtos com base em seu
mercado-alvo e durabilidade, isto é, levando em conta se sdo destinados a
consumidores ou a organizagdes e se sao duraveis ou ndo duraveis. Os produtos de
consumo sao direcionados para o uso proprio dos consumidores e podem ser
subclassificados conforme a tomada de decisdo de compra. Os produtos industriais,
por sua vez, compreendem matérias primas, pecas, maquinas e equipamentos
comprados pelas organizagbes para fabricar seus produtos, assim como
suprimentos e servigos adquiridos para operar seus negocios.

Os bens duraveis, ainda segundo os autores, sdo aqueles que duram um
longo periodo de tempo, geralmente superior a trés anos. Ja os bens n&o duraveis
correspondem aos produtos usados dentro de um breve intervalo de tempo. Sobre
estes dois grupos de produtos, Kotler e Keller (2013) afirmam que o primeiro
depende de venda pessoal e servigos, trabalha com uma margem de lucro maior e
requer mais garantias do fabricante, ao passo que o segundo esta disponivel em
muitos locais, € anunciado macigamente e tem uma pequena margem de lucro no
varejo.

Outras diferengas surgem em razao dos ciclos de vida dos produtos. Churchill
Jr. e Peter (2012) explicam que, como os seres vivos, 0s produtos passam por
estagios de vida em diferentes velocidades e tempos. Segundo os autores, os
estagios deste ciclo sdo determinados pelo histérico de vendas e lucros de um
produto e podem ser Uteis para o desenvolvimento de uma estratégia de marketing.
Durante o estagio da introdugédo, o produto enfrenta pouca ou nenhuma
concorréncia e os profissionais de marketing precisam convencer o mercado-alvo de
que ele satisfaz suas necessidades e desejos. No crescimento, as vendas
aumentam expressivamente a medida que mais consumidores experimentam o
produto. Ao atingir a maturidade, o produto ja é conhecido em seu grupo mais amplo
de compradores e atrai muitos concorrentes. Por fim, o volume de vendas comeca a
cair e o produto entra em declinio. Neste estagio, os profissionais de marketing
podem modifica-lo ou remové-lo do mercado.

Consoante o disposto, Kotler (2011) afirma que uma empresa deve buscar
maneiras especificas de diferenciar seus produtos para obter vantagem competitiva.
Independentemente do grau de variagao do produto ofertado, Kotler e Keller (2013)

acrescentam que diferencia-lo é fundamental para se criar uma identidade de marca.
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Para tanto, a empresa lida com uma grande variedade de parametros de
diferenciagéo, incluindo a forma, as caracteristicas, a customizagédo, o desempenho,
a conformidade, a durabilidade, a confiabilidade, a facilidade de reparo e o estilo do

produto.

2.1.3 Propaganda

Para Kotler e Keller (2013), a propaganda € uma apresentagéo ndo pessoal e
promocional de uma ideia, produto ou servi¢o, paga por um patrocinador identificado
com o intuito de desenvolver preferéncia de marca ou instruir pessoas. Shimp (2002)
destaca a importancia da comunicagédo de massa por meio de midias impressas,
radio, televisdo, internet e outros veiculos em sua divulgagdo, e explica que as
propagandas sdo consideradas impessoais porque, por meio delas, a empresa
patrocinadora se comunica simultaneamente com multiplos receptores.

Ainda segundo o autor, os efeitos da propaganda sdo incertos e podem
demorar para serem observados no comportamento de compra do consumidor, uma
vez que, segundo Keller e Machado (2006), seus resultados especificos muitas
vezes sdo dificeis de se quantificar ou prever. Sobre isto, Shimp (2002, p. 218)
afirma que “[...] nem toda a propaganda representa um depésito no banco de valor
de marca, somente a propaganda que é forte - ou seja, diferente, Unica, inteligente,
memoravel, etc.”. Nao obstante, a propaganda é reconhecida como um poderoso
instrumento para criar associagdes de marca fortes, positivas e exclusivas,
desempenhando um papel importante na construgdo do brand equity e sendo
comumente usada pelas empresas para se comunicar com seus publicos-alvo
(KOTLER, 1998).

Kotler e Keller (2013) descrevem uma sequéncia de analises e observacdes
para o desenvolvimento de um programa de propaganda eficiente, comeg¢ando pela
identificacdo do mercado-alvo e de suas motivagdes e passando por cinco
importantes decisdes, conhecidas como “5 Ms”: missdo (qual o objetivo da
propaganda?), moeda (quanto e como gastar?), mensagem (qual mensagem
enviar?), midia (quais tipos de midia usar?) e mensuragcdo (como mensurar 0s
resultados?). Responder a estas perguntas exige um conhecimento prévio sobre as
fungbes que a propaganda desempenha, apontadas por Shimp (2002): (1) informar,

(2) persuadir, (3) lembrar, (4) agregar valor e (5) auxiliar outros esfor¢cos da empresa.
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Para Keller e Machado (2006), o planejamento de propagandas é complexo
em razao do numero de decisbes envolvidas no processo, da quantidade de papeis
que ela pode desempenhar e de seus efeitos nem sempre previsiveis sobre os
consumidores. No entanto, as empresas que conseguem desenvolver uma
propaganda forte e eficaz conquistam uma importante vantagem competitiva no
mercado. Isso porque, segundo Churchill Jr. e Peter (2012), a propaganda pode
incentivar a lealdade dos clientes na medida em que cria ou aumenta as percepgdes
de qualidade ou confiabilidade de determinado produto ou marca. A observagao
deste principio conduz Shimp (2002) a concluséo de que as empresas ndo devem
considerar a propaganda apenas como uma despesa atual e, sim, como um
investimento.

Visto que este trabalho se debrugca especialmente sobre os fatores
psicologicos que influenciam o comportamento do consumidor, as observagdes de
Bock, Furtado e Teixeira (2008) sobre o fenbmeno da persuasao na propaganda -
apesar de limitadas sob a o6tica do Marketing - sao particularmente relevantes para
este estudo. Segundo os autores, é frequente a utilizacdo de recursos de fundo
emocional associados ao conteudo cognitivo da mensagem propagada. Isso
significa que as empresas tentam persuadir o cliente mais pelo campo da
subjetividade do que pela objetividade da informacgéo, usando a propaganda para

associar determinados valores sociais aos seus produtos e servicos.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Solomon (2011) define o comportamento do consumidor como um conjunto
de processos empregados por individuos, grupos ou organizagdes para selecionar,
comprar, usar ou descartar produtos, servigos, ideias e experiéncias, de modo a
satisfazer suas necessidades e desejos. Para o autor, a visdo expandida deste
conceito abrange também a forma como os profissionais de marketing influenciam
os consumidores e o0 modo como estes usam os produtos e servigos ofertados por
aqueles. Nas palavras de Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 4), o campo do
comportamento do consumidor estuda “[...] o impacto que esses processos tém
sobre o consumidor e a sociedade”.

A partir disso, os autores também afirmam que as organizagbes utilizam

teorias e informagdes sobre o comportamento do consumidor constantemente, uma



27

vez que a aplicagdo destes conhecimentos é fundamental para desenvolver uma
estratégia de marketing eficaz ou influenciar um comportamento socialmente
desejavel. Isso porque, segundo Solomon (2011), hoje, a maioria dos profissionais
de marketing reconhece que o comportamento do consumidor é um processo
continuo que nédo se limita ao instante da compra e suas consequéncias imediatas.
Além disso, diferentes pessoas podem estar envolvidas nesta sequéncia de eventos,
0 que exige das empresas um estudo mais aprofundado para identificar quem é o
iniciador, o influenciador, o decisor, o comprador e o usuario final no processo de

decisao de compra demonstrado na Figura 4.

Figura 4 - Estagios do processo de consumo
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Fonte: Solomon (2011, p.34).

Uma vez que todo o processo de compra passa antes pelo reconhecimento
de uma necessidade, Kotler (2011) chama a ateng&o para a importancia de se
distinguir necessidades, desejos e demandas. Segundo ele, a necessidade € um
estado de privacdo de alguma satisfagéo basica que é inerente a condigdo humana.
Os desejos, por sua vez, sdo caréncias por satisfacbes especificas para atender a
essas necessidades e sdo continuamente moldados por forgas e instituicbes sociais.
Ja as demandas sdo desejos por produtos especificos, acompanhados pela
disposigéo de compra-los.

Conhecer as necessidades, desejos e demandas do consumidor, segundo

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), exige compreender os principios
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comportamentais que guiam seus habitos de consumo. Neste aspecto, Kotler (2011)
avalia que o comportamento do consumidor é influenciado por quatro fatores:
culturais (cultura, subcultura e classe social), sociais (grupos de referéncia, familia e
papéis e posigbes sociais), pessoais (idade, estagio do ciclo de vida, ocupacao,
condi¢des econdmicas, estilo de vida, personalidade e autoconceito) e psicologicos
(motivagdo, percepcao, aprendizagem, crencas e atitudes). Churchill Jr. e Peter
(2012) mencionam também as influéncias de marketing (produto, preco, praga e
promog¢do) e as influéncias situacionais (ambiente fisico, ambiente social, tempo,
tarefa e condicbes momenténeas). Pesquisar sobre todos estes fatores, segundo
Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), ndo € uma garantia de sucesso, mas pode
fornecer indicios de como atingir e servir os consumidores com mais eficacia.
Solomon (2011, p.44) afirma que as pessoas desempenham diferentes papéis
e que seus comportamentos de consumo variam de acordo com o papel especifico
que estdo representando. Neste contexto, o autor cita alguns dos tipos de

relacionamento que uma pessoa pode ter com um produto:

° ‘Ligacdo de autoconceito - O produto ajuda a estabelecer a
identidade do usuario.

° Ligagdo nostalgica - O produto serve como um elo com um “eu” do
passado.

° Interdependéncia - O produto faz parte da rotina diaria do usuario.

® Amor - O produto promove elos emocionais de afeto, paixdo ou
alguma outra emogéo intensa.”

2.2.1 Aprendizado e Memorizagao

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) definem o aprendizado como uma
mudanga na memoéria ou no comportamento de longo prazo, resultante do
processamento de informacgbes. Via de regra, as informagdes sao retidas
temporariamente na memoéria de curto prazo (MCP) e, depois de interpretadas,
transferidas para a memoéria de longo prazo (MLP), onde serdo armazenadas e
recuperadas para as tomadas de decisdo. Partindo deste principio, Myers e
Reynolds (1975) afirmam que o aprendizado é um processo fundamental do
comportamento do consumidor, uma vez que todo padrdo de compra esta baseado
em processos de aprendizado.

Estes padrdes, segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), sdo influenciados
por gostos, valores, crengas, preferéncias e habitos resultantes de aprendizagens

anteriores. A compreensao deste processo €, portanto, fundamental para o sucesso
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dos profissionais interessados em influenciar o comportamento do consumidor e
implantar informacgdes particulares em sua mente. Apesar do vinculo primario a
informacédo, o aprendizado ndo exclui objetos e acontecimentos e pode ser
influenciado por outros no contexto social (MYERS e REYNOLDS, 1975).

Em casos mais simples, o aprendizado estabelece associagbes entre
estimulos separados ou entre estimulos e suas respostas, o que pode ser
apropriado pelo marketing no sentido de associar a solugdo de um problema ou
necessidade a um produto ou servigo especifico. Ainda segundo Myers e Reynolds
(1975, p. 62), “Os consumidores procuram sinais num produto, embalagem ou
anuncio que os leve a esperar certa qualidade do produto ou servigo.”. Sobre estas
associagbes, Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) explicam que as crencgas
geradas pelos consumidores quanto as caracteristicas ou atributos do que esta
sendo ofertado podem servir de base para a compra quando uma necessidade vem
a tona.

A aprendizagem pode ocorrer ainda em contextos de alto envolvimento -
quando o consumidor € motivado a conhecer o material - e baixo envolvimento -
quando o consumidor ndo recebe motivacao suficiente para processar a informacgao.
Baseados nesta premissa, Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) apresentam duas
abordagens centrais do aprendizado: o Condicionamento e o Aprendizado Cognitivo.
Segundo eles, o condicionamento compreende um conjunto de procedimentos
empregados pelos profissionais de marketing para aumentar a probabilidade de
associagcédo entre dois estimulos, podendo esta se dar entre um estimulo e uma
reagdo ou entre uma resposta e um resultado, caracterizando, respectivamente, o
condicionamento classico e o condicionamento operante. Ja o aprendizado cognitivo
explora a forma como os individuos processam, armazenam e utilizam a informacgao
e a influéncia desta informagdo em seu pensamento, criatividade e resolugéo de
problemas. Em outras palavras, o comportamento deixa de ser apenas uma resposta
a um estimulo e passa a envolver todas as atividades mentais do individuo.

Apo6s o processamento da aprendizagem, Myers e Reynolds (1975) alertam
para a importancia de recordar a informagéo ou o processo que foi aprendido. Isso
porque, segundo Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 150), “[...] os profissionais
de marketing desejam vinculos fortes e diretos entre suas marcas e as
caracteristicas fundamentais do produto” e estdo cada vez mais preocupados com a

interferéncia dos concorrentes na memoria dos consumidores. Esta interferéncia
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reduz a memorizagdo das afirmacdes feitas em suas propagandas e dificulta a
recuperacdo de fragmentos especificos de informagbes de sua marca. Para
minimiza-la, os autores recomendam investir em propagandas singulares e evitar
que elas aparegam no mesmo conjunto de propagandas dos concorrentes,
aumentando a forga do aprendizado inicial e proporcionando um caminho externo
para recuperacgao da informacao que esta armazenada na meméria do consumidor.

No tocante ao armazenamento, organizagéo e acessibilidade das informacdes
na memoéria de longo prazo, Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) explicam que os
profissionais de marketing estdo particularmente interessados nas memorias
semantica e episdédica do consumidor, que envolvem, respectivamente, seus
conhecimentos e sentimentos basicos acerca de um conceito e uma sequéncia de
eventos dos quais ele participou. No segundo caso, vale dizer que os esforgos de
marketing empregados para associar uma marca aos sentimentos positivos gerados
por eventos do passado sao particularmente relevantes para este estudo.

Solomon (2011) acrescenta que quanto mais experiéncia um consumidor tem
com um produto, melhor uso podera fazer das informagbes que tem sobre ele, pois a
familiaridade anterior com um objeto estimula sua recordagédo. Para o autor, os
préprios anuncios e produtos podem funcionar como marcadores de memoérias e
preparar os consumidores para recuperarem recordagdes episddicas. Isso explica o
poder de marketing da nostalgia, que frequentemente é usada para evocar boas
lembrangas que motivem os consumidores a revisitarem o passado com

experiéncias de consumo no presente.

2.2.2 Motivacao, personalidade e emocgao

Para definir motivagdo, Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 176) partem
do principio de que os consumidores ndo compram produtos, e, sim, satisfagdo de
motivos ou solugdo de problemas. Para eles, um motivo é uma forga interior n&o
observavel que serve como ponto de partida para uma resposta comportamental.
Em suas préprias palavras, “[...] quando um consumidor sente um vazio entre um
estado desejado e seu estado atual, uma necessidade é reconhecida e vivenciada
como um estado impulsionador denominado motivacao”. Com base nisso, Myers e
Reynolds (1975) afirmam que todo ato de comportamento é a exteriorizagdo de um

estado motivacional.
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Os autores ainda apontam para as dificuldades de aplicacdo da teoria da
motivacdo ao marketing, uma vez que motivagbes diferentes podem gerar
comportamentos idénticos e comportamentos diferentes podem ter origem em uma
mesma motivagdo. Em outras palavras, uma lista de motivagées humanas nao é o
suficiente para compreender as razdes pelas quais as pessoas agem dessa ou
daquela forma (MYERS e REYNOLDS, 1975). Kotler (2011) menciona trés teorias
desenvolvidas para tentar explicar a motivagédo humana:

A. Teoria da motivacdo de Freud: para Freud, as forgas psicologicas que
orientam o comportamento das pessoas sdo altamente inconscientes, de
modo que um individuo n&do pode entender completamente suas proprias
motivagdes.

B. Teoria das Necessidades: Abraham Maslow organizou as necessidades
humanas em uma hierarquia, na qual as necessidades de nivel mais baixo
devem ser satisfeitas antes das necessidades de nivel mais alto. Em ordem
de importancia, sdo as necessidades fisiolégicas, de seguranga, sociais, de
estima e de autorrealizagao.

C. Teoria da motivagdo de Herzberg: Frederick Herzberg considera a distingéo
entre fatores insatisfatérios (que causam insatisfacdo) e fatores satisfatorios
(que causam satisfagcéo) para explicar a motivacdo humana. Segundo ele, os
fatores satisfatérios devem estar ativamente presentes para motivar uma
compra.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam que o marketing deve buscar
satisfazer necessidades, e, nado, cria-las, uma vez que o estimulo a uma vontade ou
desejo por um produto ou servigo sO6 sera bem sucedido se uma necessidade ja
existir. Os autores classificam as necessidades sentidas em duas categorias: (1)
necessidades utilitarias e (2) necessidades hedonistas/vivenciais. As primeiras
levam em conta os atributos e beneficios funcionais do produto no momento da
compra, enquanto as outras envolvem os desejos de prazer, fantasias e outras
subjetividades. Solomon (2011) destaca outras categorias de necessidades
relevantes para o estudo do comportamento do consumidor. S&o elas: necessidade
de associagdo (estar na companhia de outras pessoas), necessidade de poder
(controlar o ambiente) e necessidade de singularidade (afirmar a identidade
individual).
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Quando uma motivacado € acompanhada de uma percepg¢éo da relevancia de
um produto, marca ou propaganda, tem-se o que Hawkins, Mothersbaugh e Best
(2007) denominam envolvimento. Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), o conceito
de envolvimento é fundamental para a compreensdao do comportamento dos
consumidores e depende de um confronto de suas necessidades, valores e
autoconceitos por estimulos de marketing apropriados para ser ativado e sentido por
eles. Solomon (2011) concebe o grau de envolvimento de uma pessoa como um
continuum, que vai da total falta de interesse em um estimulo de marketing até a
obsesséo.

Enquanto as motivagdes tornam o comportamento do consumidor intencional,
Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) explicam que o que direciona o
comportamento escolhido para alcancar objetivos em diferentes situagdes é a
personalidade do consumidor. Em outras palavras, a personalidade do consumidor
influencia o0 modo como ele reage aos estimulos de marketing (SOLOMON, 2011).
Isso porque os consumidores podem escolher produtos que se encaixem a sua
personalidade ou que favoregcam uma area dela que eles considerem fraca.
Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 283), é a personalidade que torna o
individuo Unico e diferente de todos os outros, proporcionando “[...] uma consisténcia
de respostas baseada em caracteristicas psicologicas internas e duradouras”.

Os autores mencionam ainda trés teorias desenvolvidas para explicar este
complexo sistema: a teoria psicanalitica propbe que a personalidade humana
consiste em id, ego e superego, sendo o0 ego responsavel por intermediar as
exigéncias hedonistas do id e as proibicdes moralistas do superego. A teoria
sociopsicologica acredita que o individuo age em prol das necessidades da
sociedade, enquanto ela o ajuda a alcancgar seus objetivos. E por ultimo, a teoria do
fator tragco postula que a personalidade humana é composta de atributos
predispostos definidos chamados tragos.

Vinculadas as necessidades, motivagdes e personalidades estdo as emocgdes.
Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 189) as definem como sentimentos fortes e
relativamente incontrolaveis que afetam o comportamento e que sdo excitados por
motivagbes oriundas de necessidades ndo satisfeitas. Segundo os autores,
‘produtos e marcas que geram emocgdes de consumo positivas aumentam a
satisfacdo e a fidelidade do consumidor”. Numa andlise mais profunda, Myers e

Reynolds (1975) utilizam a expresséo “resposta emocional” para se referirem a uma
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reacdo a um produto ou anuncio suficientemente forte a ponto de produzir no
consumidor algumas mudancgas psicolégicas quando ele vé o objeto, pensa nele ou

conversa sobre ele com outra pessoa.

2.2.3 Atitudes e influéncias sobre as atitudes

As atitudes sdo formadas a partir de processos de aprendizagem e estéo
relacionadas a motivacao e personalidade. Segundo Hawkins, Mothersbaugh e Best
(2007), elas consistem em predisposi¢des duradouras que definem o modo favoravel
ou desfavoravel como as pessoas reagem em relagdo a determinado objeto ou
aspecto do ambiente. Os autores explicam ainda que as atitudes sdo compostas por
trés elementos: cognitivo (envolve as crencas relacionadas as caracteristicas
objetivas e aos beneficios emocionais de um produto), afetivo (abrange os valores,
sentimentos e emog¢des positivas ou negativas em relagédo a determinado objeto) e
comportamental (proporciona um estado de predisposi¢cao a acao que, dependendo
da situagéo, pode resultar em comportamento).

Uma vez que o componente comportamental resulta da combinagéo entre
fatores cognitivos e emocionais, Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) consideram
que o comportamento do consumidor pode ser influenciado indiretamente por
estimulos de marketing que o induzam a crengas ou sentimentos acerca de um
produto ou servico. Neste aspecto, as técnicas de comunicagdo tornam-se
indispensaveis para formar e mudar atitudes: fontes de alta credibilidade, patrocinios
e endosso de celebridades sdo algumas das formas de persuasao citadas pelos
autores. Por este motivo, as atitudes sdo frequentemente usadas para avaliar a
eficacia das atividades de marketing das empresas.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) avaliam que as atitudes desempenham um
papel fundamental na compreensao e influéncia do comportamento do consumidor,
uma vez que afetam as decisbes de compra e sdo diretamente afetadas por elas.
Para Myers e Reynolds (1975, p. 171), “em sentido amplo, as decisbes de compra
baseiam-se quase exclusivamente sobre as atitudes existentes na ocasido da
compra [...]. Esta interdependéncia é especialmente verdadeira quando os
consumidores adotam atitudes usando o conhecimento que possuem sobre um
produto ou loja (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000). Outra relagdo importante

pode ser observada entre as atitudes e motivagdes, j4 que uma motivagcéo de



34

alcancar determinado obijetivo leva as pessoas a adotarem atitudes favoraveis com
relacéo a grupos, ambientes ou produtos que elas julguem estar associados as suas
metas (MYERS, REYNOLDS, 1975, p. 175).

Sob esta o6tica, Kotler (2011) afirma que as pessoas tém atitudes em relagao a
quase tudo, comportando-se de maneira consistente diante de temas como religi&o,
politica, moda, musica e alimentagédo. Solomon (2011) chama todas estas coisas de
objetos da atitude. Para ele, o comprometimento de um consumidor com uma atitude
varia de acordo com o seu nivel de envolvimento com o objeto da atitude. Ja Kotler
(2011) defende que, por economizarem energia fisica e psiquica, as atitudes sao
dificeis de serem mudadas e, por isso, o0 ideal é que as empresas pesquisem as
atitudes dos consumidores em relagdo aos seus produtos e os ajustem a elas em
vez de tentar modifica-las. Em concordancia com este principio, Engel, Blackwell e
Miniard (2000) destacam a importancia das atitudes na segmentacdo de mercado,
aplicando-as como critério para identificagdo dos consumidores favoraveis aos seus
produtos.

O trio de autores explica ainda que as atitudes podem variar nos seguintes
aspectos: valéncia (define se a atitude é positiva, negativa ou neutra), extremidade
(refere-se a intensidade da atitude), resisténcia (determina o grau de imunidade da
atitude as mudancas), persisténcia (reflete a nogcéo de que as atitudes se desgastam
com o tempo) e confianca (determina o quanto uma pessoa acredita que sua atitude
esta correta). Estas variaveis afetam diretamente a forga da relagédo entre as atitudes
e os comportamentos, e podem ser complementadas com o que Solomon (2011)
chama de niveis de comprometimento com uma atitude:

A. Condescendéncia: nivel mais baixo de envolvimento, no qual a atitude é
superficialmente formada para ajudar a pessoa a obter recompensas ou evitar
punicdes.

B. ldentificacdo: baseia-se na tendéncia dos consumidores de imitarem modelos
desejaveis e ocorre quando a atitude € formada a fim de se adequar a uma
outra pessoa ou grupo

C. Internalizagédo: alto nivel de envolvimento, no qual as atitudes sé&o

internalizadas pelo consumidor, tornando-se parte de seu sistema de valores.
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2.3 NOSTALGIA

Os autores concordam que o fenédmeno da nostalgia vem despertando o
interesse de estudiosos de diferentes campos do conhecimento, no entanto ndo séo
unanimes no que se refere as definicdes e acepg¢des do termo. Holak e Havlena
(1998), por exemplo, conceituam nostalgia como um sentimento, emocgéo ou estado
de humor complexo, de valéncia positiva, originado por uma reflexdo sobre coisas
associadas ao passado, sejam objetos, pessoas, experiéncias ou ideias. Belk (1990)
amplia o rol de elementos capazes de evocar este ‘humor melancélico’, citando
também cheiros e musicas. Ja Hertz (1990) estabelece uma relagdo negativa entre a
nostalgia e a percepgdo de um passado irremediavelmente perdido. Buscando um
meio-termo entre estas interpretacdes, Baker e Kennedy (1994) explicam que existe
uma certa quantidade de tristeza e de felicidade na experiéncia nostalgica,
atribuindo a ela um aspecto ‘agridoce’.

A palavra nostalgia tem uma derivagdo grega dos termos ‘néstos’, que
significa ‘regresso ao lar, e ‘algos’, que se refere a dor, tristeza ou sofrimento.
Embora tenha sido inicialmente descrita como uma condigdo clinica - sendo
associada a casos de depressao, disturbios alimentares e até mesmo suicidio -, a
nostalgia passou a ser objeto de estudo da Psicologia e da Sociologia a partir da
década de 1950 e, mais recentemente, do Marketing. Mesmo sendo um construto
bastante novo para os profissionais desta area, Baker e Kennedy (1994) afirmam
que as marcas estdo fazendo cada vez mais uso de pistas nostalgicas para manter a
lealdade de seus clientes e resistir ao tempo.

Segundo Divard e Demontrond (1997 apud TOLEDO, 2013, p. 57), a nostalgia
€ experimentada por um individuo quando um estimulo interno ou externo o
transpbe para um periodo ou um evento de um passado idealizado que passa a
integrar sua propria experiéncia. Isso significa que a experiéncia nostalgica pode
envolver memorias do passado ou fantasias sobre um tempo remoto com o qual o
individuo nao teve uma experiéncia direta (HOLAK e HAVLENA, 1998). Para Baker e
Kennedy (1994), a grande dificuldade da literatura tradicional do comportamento do
consumidor é delimitar esta diferenca entre os diferentes niveis de nostalgia e os
niveis de intensidade emocional relacionados a ela. Os autores sugerem, portanto,
que existem trés tipos de nostalgia - real, simulada e coletiva - e que cada uma delas

tem um valor inerente para adicionar ao marketing.
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A nostalgia real estd associada a memoria episddica, isto €, s6 pode ser
experimentada por uma pessoa que viveu determinado evento. Baker e Kennedy
(1994) afirmam que os estimulos que provocam este tipo de nostalgia podem evocar
lembrangas muito vivas baseadas em experiéncias passadas. A nostalgia simulada,
por sua vez, refere-se a um anseio sentimental por um passado idealizado com o
qual o individuo nao teve uma experiéncia direta, e pode ser evocada a partir de
histérias de outras pessoas, objetos simbdlicos ou outros estimulos que remetam a
tempos anteriores. Ja a nostalgia coletiva esta ligada a um passado que representa
a cultura de uma geracao ou de um pais inteiro, e reflete a nogdo de que as
emocdes provocadas pela reflexdo nostélgica sdo mais consistentes quando
despertadas num contexto de coletividade, principalmente a partir dos simbolos
culturais de um grupo de individuos.

Com base nestas informagdes, Baker e Kennedy (1994) apresentam as
seguintes proposicoes:

A. A intensidade da emocéo nostalgica depende do nivel de nostalgia que é
evocado;

B. A intensidade da emocéo nostalgica é maior quando uma experiéncia direta
ocorreu;

C. Apesar de um consumidor ndo ter tido uma experiéncia direta com o passado
que € evocado por alguma propaganda, anuncio ou produto, ele ainda pode
se sentir nostalgico quando exposto a estes estimulos, porém com menos
intensidade;

D. A emocao provocada pela nostalgia coletiva € mais consistente entre os
individuos, mas ¢é menos intensa que as emogdes individuais
correspondentes as nostalgias real e simulada.

Paralelamente a estes estudos, Davis (1979) apresenta uma distingéo
importante entre trés ordens ou niveis de experiéncia nostalgica. A primeira ordem
esta associada a uma crenga de que “as coisas eram melhores no passado” e,
apesar de envolver um desejo de retorno, é acompanhada pela compreensao de
que tal coisa ndo é possivel. Na segunda ordem, os individuos questionam ou
analisam o passado em vez de sentimentaliza-lo, como se perguntassem “era
mesmo assim?”. Finalmente, no terceiro nivel, os individuos n&o analisam
criticamente o passado e, sim, a resposta nostalgica em si, como se tentassem

objetivar o que sentem. O questionamento, neste caso, seria “por que estou me



37

sentindo nostalgico?”. Sobre isto, Lasaleta, Sedikides e Vohs (2014) explicam que
as lembrangas nostalgicas compreendem um evento passado (interpretado em
termos abstratos) e a relevancia desse evento para a experiéncia atual (interpretada
em termos concretos).

Sob uma perspectiva sociologica, Davis (1979) considera que a nostalgia
permite ao ser humano conservar sua identidade em face de grandes transi¢cées do
ciclo de vida, como, por exemplo, a passagem da infancia para a adolescéncia, da
adolescéncia para a idade adulta, da vida de solteiro para a vida conjugal e assim
por diante. Segundo o autor, a nostalgia na transicdo da adolescéncia para a idade
adulta parece ser mais forte do que em qualquer outro periodo. Sobre isto, Baker e
Kennedy (1994) afirmam que certa quantidade de reflexdo nostalgica € necessaria
para que o individuo compreenda como chegou a este ponto de transigdo e se
prepare para as mudangas nos papeéis que desempenha.

A partir disso, os autores formulam outras trés proposi¢cdes sobre a influéncia
da qualidade de vida percebida no passado na evocagao da nostalgia:

A) Quanto mais drastica a mudanga em um papel atual de vida, mais reflexao
nostalgica ir4 ocorrer;

B) Quanto mais satisfeitos os individuos estiverem com sua qualidade de vida
percebida no passado, mais reflexdo nostalgica ira ocorrer;

C) Quanto mais insatisfeitos os individuos estiverem com as condi¢cbes
socioecondmicas atuais, mais desejardo voltar ao passado e maior sera a
eficiéncia de mensagens que evocam a nostalgia.

Sobre estas oportunidades de escapismo, Havlena e Holak (1991) explicam
que os produtos podem despertar emogdes nostalgicas durante o consumo,
permitindo que os consumidores reexperimentem aspectos do passado de forma
direta ou indireta. Isso porque, segundo Baker e Kennedy (1994), os produtos
ajudam a preservar memorias. Nesse sentido, a publicidade pode propositadamente
evocar associagbes passadas, na tentativa de recordar respostas afetivas positivas
do consumidor. No entanto, Holak e Havlena (1998) destacam que a combinacgdo
complexa de emocgdes positivas e negativas torna a resposta nostalgica dificil de se
prever, uma vez que o sentimento de ternura evocado pode incentivar atitudes
favoraveis em relacdo a um produto ou anuncio, ao passo que o sentimento de

perda que o acompanha pode causar o efeito contrario.
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Essa observagéo implica que o uso da nostalgia no marketing deve ser
acompanhado de um esforgo criativo para minimizar a sensagdo de perda do
consumidor. Sobre isso, Holak e Havlena (1998) sugerem trés cenarios que podem
limitar o sentimento negativo da experiéncia nostalgica: o primeiro € o de um produto
que, ao ser consumido, permite ao consumidor recuperar grande parte do
sentimento original. E o caso de alimentos e produtos de entretenimento, por
exemplo. No segundo, a experiéncia original do consumidor & lembrada como
moderadamente agradavel. Por fim, no terceiro cenario, a referéncia original é
menos voltada para o individuo, criando uma sensagéo mais difusa e generalizada,

sem evocar memorias especificas.
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3 METODOLOGIA

Com o objetivo de compreender os efeitos do sentimento de nostalgia na
lealdade do consumidor a uma determinada marca, este capitulo apresenta os
principais processos metodologicos selecionados para o desenvolvimento desta
pesquisa empirica, caracterizada pelo uso de teorias da area da Administragéo
juntamente com a produgéo e analise de dados pertinentes ao encontro de solugdes
para o problema proposto.

Diante da literatura ainda incipiente sobre o assunto, quanto a sua natureza, a
pesquisa constitui-se em um trabalho cientifico original, o qual, segundo Andrade
(2010), pode contribuir com novas conquistas e descobertas para a evolugédo do
conhecimento cientifico relacionado ao tema. Do ponto de vista dos objetivos da
pesquisa, ela pode ser classificada como descritiva, ja que tem como principal
objetivo a descrigdo de caracteristicas ou fungbes do mercado (MALHOTRA, 2012).
Neste caso, o objetivo da pesquisa € compreender e descrever os efeitos da
nostalgia no comportamento do consumidor no que diz respeito a sua lealdade a
uma determinada marca.

Quanto aos procedimentos adotados, para o levantamento dos dados
necessarios a descricdo que este trabalho se propbe a fazer, foi realizada uma
pesquisa de campo, cuja base, de acordo com Andrade (2010), € a observagéo dos
fatos tal como ocorrem na realidade, por meio de técnicas especificas de coleta de
dados, como a observacgao direta, formularios e entrevistas.

Tendo como objeto a pesquisa de campo, na qual ndo ha interferéncia do
pesquisador (ANDRADE, 2010), a pesquisa realizada neste trabalho se da por meio
de um questionario estruturado com perguntas fechadas de escala tipo Likert,
desenvolvido em uma plataforma gratuita do Google Drive e exposto a populacao via
Internet.

A forma de abordagem utilizada configura uma pesquisa quantitativa. Este
tipo de pesquisa, segundo Malhotra (2012), procura quantificar os dados e

generalizar os resultados da amostra para a populagéo de interesse.
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3.1 AMOSTRAGEM: CONCEPCAO E PROCEDIMENTOS

3.1.1 Definicao da populagao-alvo e do arcabougo amostral

Malhotra (2012) explica que a elaboragéo de uma amostragem comega com a
especificacdo da populagado-alvo, que é a colegcao de elementos sobre os quais o
pesquisador procura informacdes e faz inferéncias. Sua definicdo se da em termos
de elementos, unidades amostrais, extensao e periodo. Neste sentido, esta pesquisa
faz inferéncias sobre pessoas de ambos os sexos, que sejam consumidores e
morem no Litoral Norte de S&o Paulo, no ano de 2016.

Segundo Malhotra (2012), um arcabougo amostral consiste em uma lista ou
conjunto de instrugbes que identifique e represente os elementos da populagao-alvo.
Para esta pesquisa, foi determinado um arcabougo amostral de pessoas que
residem no Litoral Norte de Sao Paulo, isto €, nas cidades de Caraguatatuba,
llhabela, Sdo Sebastido e Ubatuba. A populacdo-alvo e o arcabougo amostral para

esta pesquisa foram definidos como segue na Tabela 1.

Tabela 1 - Definigdo da populagéo-alvo e do arcabougo amostral

Cidade Populagio %

Caraguatatuba 100.840 36%
llhabela 28.196 10%
Séo Sebastido 73.942 26%
Ubatuba 78.801 28%
Total 281.779 100%

Fonte: IBGE (2010).

3.1.2 Escolha da técnica de amostragem

A técnica de amostragem escolhida para a pesquisa € tradicional, sem
reposicao, na qual o elemento ndo pode figurar na amostra mais de uma vez, e é de
natureza ndo probabilistica, pois a amostra ndao é escolhida de forma aleatoria,
confiando-se no julgamento do pesquisador (MALHOTRA, 2012). Nesta pesquisa, foi

coletada uma amostra de 147 suijeitos.
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3.1.3 Instrumentos da coleta de dados

Para a coleta de dados, foi utilizado como instrumento de pesquisa um
questionario estruturado com 42 (quarenta e duas) questdes. Destas, 36 (trinta e
seis) eram de escalas tipo Likert com sete pontos, sendo 1 para ‘discordo totalmente’
e 7 para ‘concordo totalmente’, em conformidade com os autores das escalas
utilizadas. Neste tipo de pergunta, segundo Malhotra (2012), os respondentes
devem indicar o quanto concordam ou discordam com uma sequéncia de afirmacdes
relacionadas ao objeto.

Também se aplicou o critério ABEP (2015) para estimar o poder de compra
dos participantes, além de perguntas sobre a idade, o sexo, a cidade e a
escolaridade dos respondentes. Todas as questdes foram organizadas por uma
técnica de Randomizagdo, com a ajuda do site RANDOM.ORG, como forma de
evitar os vieses de uma indugdo nas respostas.

O questionario foi aplicado via Internet, sendo divulgado nas redes sociais do
pesquisador e enviado para o e-mail de todos os seus contatos pessoais,
profissionais e académicos. A coleta dos dados foi realizada entre 07 de margo e 26
de setembro de 2016. Os dados coletados foram organizados em uma planilha do

programa Microsoft Office Excel e posteriormente tabulados e analisados.

3.2 ESTIMULO EMPREGADO NA PESQUISA

Para esta pesquisa, utilizou-se como estimulo trés propagandas de trés
produtos diferentes, retiradas do site de compartiihamento de videos em formato
digital, Youtube, e escolhidas com a ajuda de vinte estudantes, por meio de uma
votagdo informal. Intencionou-se selecionar propagandas de marcas que sejam
lembradas em suas respectivas categorias de produtos, que contenham apelo
nostalgico e que alcancem publicos de faixas etérias diferentes, a fim de tornar o
estudo mais abrangente. Sendo assim, as propagandas escolhidas foram: Johnson’s
Baby Shampoo (assistida por 39% dos respondentes), lapis de cor Faber Castell
(assistida por 44% dos respondentes) e novo fusca da Volkswagen (assistida por
17% dos respondentes).

Os videos das propagandas foram disponibilizados no inicio do questionario,

abaixo de uma orientagdo para os respondentes assistirem a propaganda que
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correspondesse ao produto com o qual eles mais se identificavam. Uma pergunta de
multipla escolha foi inserida com o intuito de indicar a propaganda assistida pelo
individuo antes de responder a pesquisa, conforme demonstrado na Figura 5 e na
Tabela 2.

Figura 5 — Estimulos da pesquisa

Agradeco desde |4 sua paricipagdo’ Nao existe resposta certa ou erada

Para responder as perguntas, assista a uma das propagandas abaixo Escotha aguela cujo
produta, de aiguma forma, fez parte de sus vida

=Congatcria

Johnson's Baby Shampoo

COMERCIAL JOHNSONS .. @ =

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=1DvOxVQchbc
Faber Castell - Aguarela

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=ZHjoakcuKfs
MNovo Fusca - Volkswagen Brasil

EGomefcial Novo Fusea
b ==t

[

: > L
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=ro11IZRyNpo
A que propaganda vocé assistiu? «

[[1 Johnson's Baby Shampoo

[C1 Faber castell - Aquarela

[] Move Fusca - Vaolkswagen Brasil

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

Tabela 2 — Quantidade de respondentes por propaganda assistida

Propaganda Respondentes %

Faber Castell - Aquarela 65 44%
Johnson's Baby Shampoo 57 39%
Novo Fusca - Volkswagen Brasil 25 17%
Total 147 100%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.
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Das 42 (quarenta e duas) questdes inseridas no instrumento de coleta de

dados, 36 (trinta e seis) correspondem aos seguintes constructos: Nostalgia

Evocada, Grau de Lealdade Atitudinal, Intencdo de Persuaséo Percebida, Intencado

de Compra, Emocgdes, Estresse e Percepcdo do Consumidor em Relagédo a

Propaganda. As outras seis questdes estdo associadas a identificagdo do perfil dos

entrevistados, conforme Quadro 2.

Quadro 2 - Quadro de questdes

Teoria Tipo Questao Autor e ano
: ; 22, 38,17, 5, i
Nostalgia Evocada Escala tipo Likert 7 6.1. 30, 16, 8 Pascal, Sprott e Muehling
pontos (2002)
ed2
. . 36, 27, 23,
Grau qe Lgaldade Escala tipo Likert 7 41, 26, 35, 9 Dick e Basu (1994)
Atitudinal pontos P
Intencao de P_ersuaséo Escala tipo Likert 7 10,19,34 e Reinhard et al (2006)
Percebida pontos 18
Intencdo de Compra Escalapgﬁ?olglkert / 11,31e 32 DeCarlo e Barone (2009)
. . Mehrabian e Russell (1974)
Emocgdes Escala gﬁ?olg'kert / 3 (apud Soriano e Foxal (2001) e
P Metha (2012)).
Estresse Escala tipo Likert 7 7,28,40,24 | Stress Baker etal. (2012) e
pontos e4 Metha (2012).
Percepgao do Consumidor . .
em Relagao a Escala tipo Likert 7 14,13, 29,33 Adaptado de Galvao (2013)
pontos e12
Propaganda.
Segmentacdo de Mercado 37,21, 15,
- Sociodemografico Grade 20,39 & 25 ABEP (2015)

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

3.3.1 Variaveis do instrumento de coleta de dados

3.3.1.1 Operacionalizagdo da Nostalgia Evocada

A fim de estimar o grau de nostalgia evocado pela propaganda assistida,

foram desenvolvidas dez afirmativas, sendo as questées 22, 38, 17, 5, 6, 1, 30, 16, 8

e 42 retiradas do trabalho de Pascal, Sprott e Muehling (2002), conforme Quadro 3.
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Quadro 3 - Variaveis do constructo Nostalgia Evocada.

Itens

Original

Adaptacao Cultural

22.

Reminds me of the past.

O produto me faz lembrar do passado.

38.

Helps me recall pleasant memories.

O produto me ajuda a recordar memorias

agradaveis.

17.

Makes me feel nostalgic.

O produto me faz me sentir nostélgico.

5.

Makes me reminisce about a previous
time.

O produto me faz lembrar de um tempo anterior.

6. Makes me think about when | was | O produto me faz pensar sobre quando eu era mais
younger. jovem.

1. Evokes fond memories. O produto evoca boas lembrancas.

30. Is a pleasant reminder of the past. O produto faz parte de uma lembranga agradavel

do passado.

16. Brings back memories of good times | O produto traz de volta memorias de bons
from the past. momentos do passado.

1. Remids me of the good old days. O produto me Iembra dos bons e velhos tempos.

42. Reminds me of good times in the past. O produto me lembra de momentos bons do

passado.

Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Pascal, Sprott e Muehling (2002).

3.3.1.2 Operacionalizagdo do Grau de Lealdade Atitudinal

Para analisar a influéncia do estimulo nostalgico na lealdade atitudinal do

consumidor para com a marca do produto apresentado na propaganda, foram

desenvolvidas oito afirmativas, sendo as questdes 36, 27, 23, 41, 26, 35, 9 e 2

adaptadas do trabalho de Dick e Basu (1994), conforme Quadro 4.

Quadro 4 - Variaveis do constructo Grau de Lealdade Atitudinal.

Itens

Original

Adaptacgao Cultural

36.

Eu realmente aprecio os servicos do
Santander.

Eu realmente aprecio a marca do produto
apresentado na propaganda.

27.

O Santander, como banco comercial,
ndo é tdo bom quanto pensei que
fosse. (-1)

A marca do produto apresentado na propaganda
n&o é tdo bom quanto pensei que fosse. (-1)

23.

Eu gosto do Santander.

Eu gosto da marca do produto apresentado na
propaganda.

41.

Eu recomendaria o Santander para os
meus amigos.

Eu recomendaria a marca do produto apresentado
na propaganda para 0s meus amigos.

26.

Considero-me leal ao Banco Santander.

Considero-me leal a marca do produto apresentado
na propaganda.

35. Manterei minha conta no Banco | Continuarei consumindo a marca do produto
Santander por muito tempo. apresentado na propaganda por muito tempo.
o, Frequentomente considero | [CHEOTente corseers o poseblitace
possibilidade de trocar de banco. (-1)
propaganda. (-1)
2. Em minhas proximas ftransagdes | Em minhas préximas compras certamente
financeiras  certamente  considerarei | considerarei comprar a marca do produto

realiza-las no Santander.

apresentado na propaganda.

Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Dick e Basu (1994).
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3.3.1.3 Operacionalizag¢do da Intencéo de Persuasao Percebida

Neste constructo, foram elaborados quatro itens para analisar a percepgéo do
cliente quanto a intengcédo de persuasdo das propagandas utilizadas no instrumento
de coleta de dados, a fim de identificar se o estimulo nostalgico soa intrusivo ou
apelativo para o consumidor, uma vez que pode evocar memoérias do seu passado.
As questdes 10, 19, 34 e 18 foram adaptadas do trabalho de Reinhard et al (2006),

conforme Quadro 5.

Quadro 5 - Variaveis do constructo Intengcdo de Persuaséo Percebida.
Itens
Adaptagao Cultural

Original
The package designer has a strong
interest in changing my attitude toward
the brand.

10. A propaganda tem um forte apelo para mudar

minha atitude em relagdo a marca do produto.

19.

The package is designed for convincing
me of the value of the brand.

A propaganda foi criada para me convencer do
valor da marca do produto.

34.

The package seems to me very
obtrusive.

A propaganda me parece muito invasiva.

18.

While | viewed the package, | thought it

Enquanto eu via a propaganda, pensei que era

was pretty obvious that it has been
designed to persuade the customer.
Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Reinhard et al (2006).

muito 6bvio que ela quisesse persuadir o cliente.

3.3.1.4 Operacionalizagéo da Intengdo de Compra

Para analisar o impacto do estimulo nostalgico na intengdo do consumidor de
comprar produtos das marcas apresentadas nas propagandas, foram desenvolvidas
trés afirmativas, sendo as questdes 11, 31 e 32 retiradas do trabalho de De Carlo &

Barone (2009), conforme Quadro 6.

Quadro 6 - Variaveis do constructo Intengdo de Compra.
Itens
Adaptagao Cultural

A préxima vez que eu ver os produtos desta marca
apresentada na propaganda, com certeza vou
compra-los.
A probabilidade de que eu consideraria comprar
produtos desta marca é: nada provavel — muito
provavel.

32. My willingness to buy this brand is: very | A minha vontade de comprar produtos desta marca

low—very high. é: muito baixa — muito elevada.

Fonte: Elaborado pelo autor baseado em De Carlo & Barone (2009).

Original

11. The next time | see this brand, | will
definitely buy it.

31. The probability that | would consider
buying this brand is: not at all likely—very
likely.
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3.3.1.5 Operacionalizagao das Emocgdes
A fim de mensurar as emocgdes despertadas pelos estimulo nostalgico, foi
elaborada uma pergunta, sendo a questao 3 retirada dos trabalhos de Mehrabian e

Russell (1974) (apud Soriano e Foxal (2001) e Metha (2012)) e Donovan e Rossiter
(1982), conforme Quadro 7.

Quadro 7 - Variaveis do constructo Emocdes.

Itens

3. Como vocé se sentiu ao ver a propaganda?
Original Adaptagao Cultural
Happy — Unhappy Feliz — Infeliz
Pleased — Annoyed Prazeroso — Irritado
Satisfied — Unsatisfied Satisfeito — Insatisfeito
Hopeful — Despairing Contente — Melancélico
Relaxed — Bored Esperangoso — Desesperado
Contented — Melancholic Descontraido — Entediado
Contented — Depressed Contente — Deprimido
Importante — Insignificant Importante — Insignificante
Free — Restricted Livre — Restrito

Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Mehrabian e Russell (1974) (apud Soriano e Foxal (2001) e
Metha (2012)) e Donovan e Rossiter (1982).

3.3.1.6 Operacionalizagédo do Estresse

Visto que o constructo anterior tem como foco medir emogdes de valéncia
positiva, este constructo buscar analisar o grau de estresse provocado pelo estimulo
nostalgico, uma vez que existe certa quantidade de sofrimento na nostalgia, como ja
explorado no embasamento teérico deste trabalho. Para isso, foram desenvolvidas
cinco afirmativas, sendo as questbes 7, 28, 40, 24 e 4 retiradas do trabalho de
Stress Baker et al. (2012) e Metha (2012), conforme Quadro 8.

Quadro 8 - Variaveis do constructo Estresse.

Itens
Vendo a propaganda me senti:
Original Adaptagao Cultural
7. Frenzied Frenético
28. Tense Tenso
40. Hectic Agitado
24. Panicky Apavorado
4. Rushed Apressado

Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Stress Baker et al. (2012) e Metha (2012).
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3.3.1.7 Operacionalizagcdo da Percepg¢do do Consumidor em Relagdo a

Propaganda

Para avaliar a percepgéo do consumidor em relagéo a propaganda assistida,

foram inseridas cinco variaveis na pesquisa, sendo as questdes 14, 13, 29, 33 e 12

adaptadas do trabalho de Galvao (2013), conforme Quadro 9.

Quadro 9 - Variaveis do constructo Percepgdo do Consumidor em Relagdo a Propaganda.

Itens

Original

Adaptagao Cultural

14.

Em relacdo a imagem e ao texto: "1 — A
qualidade é ruim e ndo consegui analisar
corretamente o anuncio. 7 — A qualidade
€ muito boa e consegui analisar
corretamente o anuncio."

Em relagédo ao video e ao som: "1 — A qualidade é
ruim e ndo consegui analisar corretamente o
comercial. 7 — A qualidade é muito boa e consegui
analisar corretamente o comercial."

13.

Em relagdo ao entendimento da
fotografia: "1 — A fotografia ndo mostra a
qualidade devida da mae e seu filho. 7 —
A fotografia mostra a qualidade de vida
da mée e seu filho."

Em relagéo ao entendimento do video assistido: "1
— Ele n&o apresenta devidamente a marca do
produto. 7 — Ele apresenta devidamente a marca
do produto.”

29.

ApO6s analisar o anuncio eu acho que: "1
— N&o influenciou em nada a minha
opinido sobre produto sustentavel. 7 —
Influenciou minha opinido sobre produto
sustentével."

Apébs analisar o video, eu acho que: "1 — N&o
influenciou em nada a minha opinido sobre a marca
do produto. 7 — Influenciou a minha opinido sobre a
marca do produto.”

33.

Apés analisar o anuncio, eu acho que
ele: "1 — Ndo mudou a minha atitude em
relacdo ao produto sustentavel. 7 —
Mudou minha atitude em relacdo ao
produto sustentavel."

Apos analisar o video, eu acho que ele: "1 — Nao
influenciara em nada meus habitos de compra de
produtos desta marca. 7 - Influenciarda os meus
habitos de compra de produtos desta marca."

12.

Apos analisar o anuncio, eu acho que
ele: "1 — Nao influenciara em nada meus
habitos de compra de produtos
sustentaveis.”

Apos analisar o video, eu acho que ele: "1 — Nao
influenciara em nada meus habitos de compra de
produtos desta marca. 7 - Influenciara os meus
habitos de compra de produtos desta marca."

Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Galvéo (2013, Adaptado).

3.3.1.8 Perguntas relacionadas aos dados demograficos inseridos pelo

autor

Tabela 3 - Dados demograficos

21.

Qual é o seu sexo?

37.

Qual é a sua idade?

39.

Qual é o seu grau de escolaridade?

15.

Em qual cidade vocé mora?

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa.
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3.3.1.9 Poder de compra do consumidor segundo a ABEP

Para identificar a classe econdmica dos respondentes, foi utilizado o Critério
de Classificagdo Econémica Brasil (CCEB), desenvolvido pela Associagédo Brasileira
de Empresas de Pesquisa — ABEP. Este critério define o poder de compra de cada
pessoa por meio de um sistema de pontuacdo que atribui pontos aos respondentes
de acordo com sua posse de bens e o grau de instrucdo do chefe de sua familia,
conforme Tabelas 4, 5 e 6.

Tabela 4 — ABEP — Quantidade de bens.

QU3 gdade
U 0
Banheiros 0| 3| 7| 10 14
Empregados Domésticos| 0| 3| 7| 10 13
Automoveis 0| 3| 5 8 11
Microcomputador 0] 3| 6/ 8 11
Lava louga 0] 3| 6| 6 6
Geladeira 0| 2| 3] 5 5
Freezer 0| 2| 4| 6 6
Lava roupa 0] 2| 4| 6 6
DVD o 1| 3| 4 6
Microondas 0 2| 4| 4 4
Motocicleta o 1| 3| 3 3
Secadora roupa 0 2| 2| 2 2

Fonte: ABEP (2015).

Tabela 5 — ABEP — Grau de instru¢ao do chefe de familia.
Escolaridade do chefe da familia Pontuagao

Analfabeto / Fundamental | Incompleto 0

—_

Fundamental | Completo / Fundamental Il Incompleto

Fundamental Il Completo / Médio Incompleto

Médio Completo / Superior Incompleto

~N B~ N

Superior Completo
Fonte: ABEP (2015).
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Tabela 6 — ABEP — Cortes do Critério Brasil.

Classe Pontos
A 45-100
B1 3844
B2 29-37
c1 23-28
c2 17 - 22

D-E 0-16

Fonte: ABEP (2015).

3.4 TRATAMENTO DOS DADOS DA PESQUISA

Para tratamento dos dados coletados, utilizou-se o programa de planilhas
eletrénicas Microsoft Office Excel, analisando-se individualmente cada variavel dos
constructos empregados. Para facilitar a analise, os itens — antes randomizados e
dispersos no questionario - foram reagrupados de acordo com o constructo ao qual
pertenciam. Para cada item, os pontos marcados em todos os 147 questionarios
foram somados e divididos pelo numero total de respondentes, a fim de obter-se a
média numérica da escala tipo Likert (de 1 a 7) de cada questdo. Em seguida, por
meio de uma regra de trés, descobriu-se, em valores percentuais, a média de
intengdo correspondente a cada variavel, isto €, o grau de concordancia médio do
conjunto amostral com cada afirmativa proposta. Nesta pesquisa, considerou-se a

escala de concordancia exibida no Quadro 10.

Quadro 10 — Escala tipo Likert
Grau de concordéancia

Discordo Neutro Concordo

1 2 3 4 5 6 7
Fonte: Elaborado pelo autor.

Isso significa que a variavel que apresentasse média numérica de respostas
equivalente a 1 ou 7, dispunha de, respectivamente, total discordancia ou total
concordancia dos entrevistados. Calculando-se a média de intengédo de cada item do
constructo, descobriu-se a média geral de avaliagdo de cada constructo e, a partir

disso, fez-se inferéncias sobre o problema de pesquisa proposto.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Compde a amostra desta pesquisa um total de 147 sujeitos, cujos perfis foram
identificados analisando-se as seguintes variaveis: género, idade, nivel de
escolaridade, cidade onde mora e classe econdmica.

Conforme apresentado no Grafico 1, observa-se que os respondentes sao,
predominantemente, mulheres, com 65% da amostra, sendo apenas 35% da
amostra formada por homens.

Quanto a idade dos sujeitos, conforme Grafico 2, percebe-se que a maioria da
amostra esta concentrada na faixa etaria de 18 a 30 anos, um publico jovem que
corresponde a 57% dos respondentes e que esta mais familiarizado com o acesso a
internet, meio pelo qual o questionario foi aplicado. Os sujeitos de 31 a 40 anos
representam 18% da amostra, seguidos por 12% de respondentes de 41 a 50 anos,

8% com 50 anos ou mais e 5% com menos de 18 anos.

Grafico 1 — Caracterizagdo da amostra por Grafico 2 — Caracterizagdo da amostra por faixa
género etaria

Abaixo de 18
anaos
5%

Acima de 50
anas
B%

Masculino
35%

De 41 a 50 anos
12%

Feminino

65% De 31 a 40 anos

18% De 18 a 30 anos

57%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

Com relacdo ao nivel de escolaridade dos entrevistados, conforme indicado
no Grafico 3, 43% da amostra é formada por pessoas com ensino superior
incompleto, ao passo que 29% dos respondentes ja completaram o ensino superior,
25% afirmaram ter o ensino médio completo e 3% concluiram apenas o ensino

fundamental.
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Quanto a localidade dos individuos, pode-se observar no Grafico 4 que 65%
da amostra é formada por moradores de Ubatuba, cidade onde mora o pesquisador.
Em sequéncia, 14% dos respondentes sdo de Caraguatatuba, 12% de llhabela e 9%

de S&o Sebastido.

Grafico 3 — Caracterizagdo da amostra por nivel Grafico 4 — Caracterizagdo da amostra por
de escolaridade cidade

Ensino Ensino Caraguatatuba
Fundamental Fundamental Ensino Médio 14%
Incompleto Completo Incompleto
0%

lihabela

Ensino Superior 0% 3% 12%

Completo
29%

Ensino Médio
Completo
25%

Ubatuba
65%

530 Sebastido
9%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa. Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

O sistema de pontuacdo usado para determinar a classe econémica dos
sujeitos foi o Critério Brasil da ABEP (2015). De acordo com o Gréfico 5, a amostra €
bem heterogénea do ponto de vista socioeconémico. A classe social predominante
dos respondentes € a classe C1, com 27% da amostra, seguida pelas classes B2
(26%), C2 (21%), D-E (12%), B1 (9%) e A (5%).

Grafico 5 — Caracterizagdo da amostra por classe social
D-E

A
12% 5% B1
9%

B2
26%

c1
27%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

4.2 ANALISE DA NOSTALGIA EVOCADA

Segundo Solomon (2011), dentre os tipos de relacionamento que uma pessoa
pode desenvolver com um produto, esta a ligagéo nostalgica, na qual o objeto serve
como um elo com um “eu” do passado. Sobre isto, Hawkins, Mothersbaugh e Best

(2007) explicam que os profissionais de marketing estdo particularmente
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interessados em associar suas marcas e produtos a sentimentos positivos gerados
por eventos do passado do consumidor. No entanto, Holak e Havlena (1998)
lembram que a resposta nostalgica é dificil de prever por combinar emogdes
positivas e negativas que variam de acordo com a memoéria recordada.

Sendo assim, este constructo busca analisar apenas o grau de nostalgia
evocado pelas propagandas utilizadas no instrumento de coleta de dados. Este € o
ponto de partida para se estudar os reflexos da resposta nostalgica, se observada,
no comportamento do consumidor. Seus efeitos na lealdade, intengdo de compra e
emocdes dos respondentes serdo analisados individualmente em outros constructos.

Ao analisar as varidveis deste constructo, obteve-se uma média simples de
86%, conforme observado no Quadro 11. Mediante este resultado, é possivel afirmar
que as pessoas reexperimentam aspectos do passado de forma direta ou indireta
por meio de produtos ou propagandas. Considerando os estudos de Lasaleta,
Sedikides e Vohs (2014), que demonstram que os sentimentos nostalgicos
aumentam a disposicdo das pessoas em pagar mais por objetos desejados,
recomenda-se as empresas se apropriarem deste tipo de estratégia com atencéo as
respostas do consumidor, a fim de potencializar as emocdes positivas da experiéncia
nostalgica e evitar associagbes com memorias dolorosas do publico-alvo.

Quadro 11 — Médias do Constructo Nostalgia Evocada

NOSTALGIA EVOCADA

Item Média
O produto me faz lembrar do passado. 87%
O produto me ajuda a recordar memorias agradaveis. 84%
O produto me faz me sentir nostalgico. 77%
O produto me faz lembrar de um tempo anterior. 90%
Q produto me faz pensar sobre quando eu era mais 87%
jovem.
O produto evoca boas lembrangas. 89%
O produto faz parte de uma lembranga agradavel do 36%
passado.
O produto traz de volta memarias de bons momentos

86%

do passado.
O produto me lembra dos bons e velhos tempos. 86%
O produto me lembra de momentos bons do o
passado. 85%
Média Total da Nostalgia Evocada 86%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.
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4.3 ANALISE DO GRAU DE LEALDADE ATITUDINAL

Para Shimp (2002), conquistar a lealdade do consumidor é um dos grandes
objetivos da administracdo de uma marca. Kotler e Keller (2012) explicam que essa
lealdade depende da formacdo de impressbes duradouras na mente dos
consumidores. Dentro da abordagem atitudinal — a qual, segundo Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007), esta associada a predisposi¢cdes que definem o modo
favoravel ou desfavoravel como as pessoas reagem em relacdo a determinado
objeto ou aspecto do ambiente —, pode-se dizer que este constructo considera o
comprometimento do consumidor, sua preferéncia, seus sentimentos e crencgas
positivas em relagdo a marca, sua predisposi¢gdo em recomenda-la para terceiros e
suas intengdes em permanecer comprando-a, apesar de ofertas de marcas
concorrentes.

Na avaliagdo do grau de lealdade atitudinal do conjunto amostral, a média de
simples das variaveis analisadas foi de 71%, conforme demonstrado no Quadro 12.
Este resultado demonstra que os consumidores estao predispostos a agir de modo
favoravel em relagdo a marca dos produtos apresentados nas propagandas. No
entanto, as empresas precisam trabalhar para que estas predisposi¢des resultem em
comportamento, oferecendo a experiéncia nostalgica como um beneficio emocional

para o consumidor.

Quadro 12 — Médias do Constructo Grau de Lealdade Atitudinal

GRAU DE LEALDADE ATITUDINAL

Item Média

Eu realmente aprecio a marca do produto 76%
apresentado na propaganda.
A marca do produto apresentado na propaganda néo
é tdo boa quanto pensei que fosse. (-1)
Eu gosto da marca do produto apresentado na
propaganda.
Eu recomendaria a marca do produto apresentado na
propaganda para 0os meus amigos.
Considero-me leal a marca do produto apresentado
na propaganda.
Continuarei consumindo a marca do produto
apresentado na propaganda por muito tempo.
Frequentemente considero a possibilidade de trocar
a marca do produto apresentado na propaganda. (-1)
Em minhas préximas compras certamente

82%

87%

77%

53%

65%

67%

considerarei comprar a marca do produto 63%
apresentado na propaganda.
Média Total do Grau de Lealdade Atitudinal 71%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.
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4.4 ANALISE DA INTENCAO DE PERSUASAO PERCEBIDA

Dentre as fungbes que a propaganda pode desempenhar, esta a fungcéo de
persuadir o publico-alvo (SHIMP, 2002). Sobre isto, Bock, Furtado e Teixeira (2008)
explicam que as empresas frequentemente utilizam recursos de fundo emocional
para associar determinados valores sociais a seus produtos e servigos, persuadindo
o cliente mais pelo campo da subjetividade do que pela objetividade da informacéao.

Uma vez que o estimulo nostalgico motiva os consumidores a revisitarem o
passado, na tentativa de estabelecer com eles uma ligacédo emocional, é importante
que as empresas analisem se esta forma de persuasao esta sendo percebida pelo
cliente e, principalmente, se o estd incomodando. Por isso, a variavel deste
constructo que avalia o carater intrusivo da propaganda é particularmente relevante.
Nesta variavel, conforme Quadro 13, a média simples dos respondentes foi de
apenas 27%, ao passo que a média geral de avaliagdo do constructo foi equivalente
a 52% da amostra, o que indica que o publico percebeu a intencéo da propaganda
de convencé-lo do valor da marca, mas nao se sentiu desconfortavel com o estimulo

nostalgico.

Quadro 13 — Médias do Constructo Intencdo de Persuaséo Percebida
INTENCAO DE PERSUASAO PERCEBIDA

Item Média
A propaganda tem um forte apelo para mudar minha
atitude em relagédo a marca do produto.
A propaganda foi criada para me convencer do valor
da marca do produto.
A propaganda me parece muito invasiva. 27%
Enquanto eu via a propaganda, pensei que era muito
6bvio que ela quisesse persuadir o cliente.
Média Total da Intengado de Persuasao Percebida 52%
Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

51%

71%

58%

4.5 ANALISE DA INTENGAO DE COMPRA

Engel, Blackwell e Miniard (2000) explicam que manter uma atitude favoravel
em relagdo a um determinado produto frequentemente € um pré-requisito para que
se tenha a intengdo de compra-lo. Kotler (2011) complementa que a decisdo de
compra do consumidor é formulada a partir do seu grau de envolvimento com o

objeto em questdo. Este envolvimento, por sua vez, depende da percepg¢édo do
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consumidor de que o produto, marca ou propaganda € relevante ou interessante
(HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST, 2007).

A intencdo de compra obteve uma média simples de 66% dos entrevistados,
sendo que 54% deles afirmaram que comprarédo produtos da marca apresentada na
propaganda em sua proxima compra, 76% consideraram alta a probabilidade de
comprar produtos da marca e 68% manifestaram vontade elevada de adquiri-los.
Esses dados podem ser observados no Quadro 14.

Nesse sentido, as empresas devem ativar o envolvimento do consumidor com
estimulos de marketing que o convengam de que o produto ofertado é relevante

para suas necessidades, valores e autoconceito.

Quadro 14 — Médias do Constructo Intengéo de Compra

INTENCAO DE COMPRA

Item Média
A proxima vez que eu ver os produtos desta marca
apresentada na propaganda, com certeza vou 54%
compra-los.
A probabilidade de que eu consideraria comprar
produtos desta marca é: (nada provavel / muito 76%
provavel)
A minha vontade de comprar produtos desta marca
é: (muito baixa / muito elevada)
Média Total da Intengdo de Compra 66%
Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

68%

4.6 ANALISE DAS EMOGCOES

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) explicam que as emocgbes sé&o
sentimentos fortes e relativamente incontrolaveis que afetam o comportamento. Elas
podem ser positivas ou negativas e podem ser provocadas por eventos do ambiente
Oou por processos internos, como as imagens mentais. Sobre isto, os autores
afrmam que produtos e marcas que geram emocgdes positivas aumentam a
satisfacado e a lealdade do consumidor.

Ao analisar as variaveis do constructo Emog¢des, buscou-se associar o
estimulo nostalgico a outras emogdes positivas que ele pode desencadear. A média
geral dos entrevistados com relagdo a este constructo, conforme Quadro 15, foi de
81%. Este resultado demonstra que o estimulo nostalgico frequentemente resulta em
uma resposta emocional positiva. Dadas estas informagdes, as empresas podem

reforgar os beneficios emocionais de suas ofertas enfatizando a promessa de uma
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experiéncia nostalgica que permitira ao consumidor escapar dos tempos de crise e

desfrutar de emogdes prazerosas.

Quadro 15 — Médias do Constructo Emocdes

EMOGOES

Item

Média

Infeliz/feliz

88%

Irritado/prazeroso

83%

Insatisfeito/satisfeito

82%

Melancolico/contente

83%

Desesperado/esperangoso

74%

Entediado/descontraido

84%

Deprimido/contente

84%

Insignificante/importante

71%

Restrito/livre

79%

Média Total das Emogoes

81%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

4.7 ANALISE DO ESTRESSE

Segundo Baker e Kennedy (1994), a nostalgia envolve certa quantidade de

tristeza devido a percepgédo de um passado irremediavelmente perdido. Por conta

disso, € necessario analisar também as respostas emocionais negativas associadas

a experiéncia nostalgica, a fim de identificar se os profissionais de marketing estéo

fazendo bom uso deste tipo de estimulo.

Nos percentuais obtidos na dimensao estresse, observa-se que o0s

respondentes manifestaram baixo nivel de nervosismo, tensdo, agitacédo, pavor e

pressa quando expostos ao estimulo nostalgico. A média de avaliagdo deste

constructo, conforme Quadro 16, foi de 33%, o que demonstra que os efeitos

negativos da nostalgia dos respondentes foram minimizados nas propagandas

assistidas.

Quadro 16 — Médias do Constructo Estresse

ESTRESSE

Item

Média

Vendo a propaganda me senti frenético.

50%

Vendo a propaganda me senti tenso.

21%

Vendo a propaganda me senti agitado.

35%

Vendo a propaganda me senti apavorado.

24%

Vendo a propaganda me senti apressado.

37%

Média Total do Estresse

33%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.
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4.8 ANALISE DA PERCEPCAO DO CONSUMIDOR EM RELAGCAO A
PROPAGANDA

Kotler (1998) atribui a propaganda o poder de criar associagdes de marca
fortes, positivas e exclusivas. Churchill Jr. e Peter (2012) acrescentam que a
propaganda pode incentivar a lealdade dos clientes na medida em que cria ou
aumenta as percepgdes de qualidade ou confiabilidade de determinado produto ou
marca. Sendo assim, este constructo busca analisar a percep¢do do consumidor
quanto as caracteristicas das propagandas utilizadas, e também quanto a influéncia
destas propagandas em suas crengas e atitudes em relagdo a marca.

A analise dos dados coletados revelou uma média simples de 69% para este
constructo, conforme demonstrado no Quadro 17. Isso significa que boa parte dos
respondentes foi influenciada pela mensagem com apelo nostalgico. Cabe as
organizacdes desenvolverem outras estratégias para atingir também os 31% que

manifestaram pouco envolvimento com a comunicagao.

Quadro 17 — Médias do Constructo Percepg&o do Consumidor em Relag&o a Propaganda

PERCEPCAO DO CONSUMIDOR EM RELACAO A PROPAGANDA
Item Média

Em relagéo ao video e ao som: (A qualidade é ruim e

ndo consegui analisar corretamente o comercial / A

qualidade é muito boa e consegui analisar

corretamente o comercial

Em relacdo ao entendimento do video assistido: (Ele

ndo apresenta devidamente a marca do produto / Ele 89%

apresenta devidamente a marca do produto)

Ap6s analisar o video, eu acho que: (Nao influenciou

em nada a minha opinido sobre a marca do produto /

Influenciou a minha opinido sobre a marca do

produto)

Apo6s analisar o video, eu acho que ele: (Ndo mudou a

minha atitude em relagdo a marca do produto / Mudou 53%

a minha atitude em relagcdo & marca do produto)

Ap6s analisar o video, eu acho que ele: (Nao

influenciara em nada meus habitos de compra de

produtos desta marca / Influenciara os meus habitos

de compra de produtos desta marca)

Média Total da Percepgao do Consumidor em

Relagdo a Propaganda

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

89%

54%

60%

69%

A tabulagédo dos dados da pesquisa pode ser observada no apéndice B.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo teve por objetivo compreender os efeitos do sentimento de
nostalgia no comportamento do consumidor, no que diz respeito a influéncia do
apelo nostalgico de produtos e propagandas em sua lealdade a uma determinada
marca. Para tanto, fez-se necessario analisar o nivel de intensidade emocional
associado a resposta nostalgica, assim como os reflexos deste estimulo na
percepgéao, intengdo de compra e atitudes do cliente. A partir disso, foi possivel fazer
inferéncias quanto ao problema de pesquisa proposto: o sentimento de nostalgia
afeta a lealdade do consumidor a marca?

O primeiro passo deste trabalho foi consultar a literatura de marketing para
embasar conceitualmente os constructos pesquisados: produto, marca, propaganda,
teorias do comportamento do consumidor e nostalgia. A revisdo bibliografica deste
ultimo constructo recorreu predominantemente a literatura internacional devido a
escassez de material cientifico nacional sobre o assunto. A partir desta observacgao,
identificou-se uma oportunidade de estudo relevante também para o ambito
académico.

A pesquisa empirica, de carater descritivo, permitiu dividir a amostra por sexo
faixa etaria, grau de instrugéo, cidade e classe econémica. Observou-se uma
predominancia de respondentes mulheres (65%), com idade entre 18 e 40 anos
(75%), com o ensino superior incompleto (43%), residentes em Ubatuba (65%) e
pertencentes a classe C (48%).

O instrumento utilizado na coleta de dados observou de forma independente a
propensao do individuo ao sentimento nostalgico, constatando que 86% da amostra
reagiu a este estimulo com recordagbes de tempos passados. Em seguida, atentou-
se a lealdade e as atitudes perante a marca desse consumidor exposto ao estimulo
nostalgico. O resultado revelou um grau de lealdade atitudinal e de intencdo de
compra elevados, equivalentes a, respectivamente, 71% e 66% da amostra. Isso
significa que os consumidores responderam a experiéncia nostalgica com
comprometimento e preferéncia pela marca e disposicdo em recomenda-la para
terceiros e em permanecer comprando-a.

Frisou-se neste estudo a ambivaléncia do sentimento nostalgico — ora terno e
caloroso, ora doloroso e melancoélico — e o cuidado que se deve ter com este tipo de

estimulo de marketing. A abordagem nostalgica empregada pela Johnson &
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Jonhson, Faber Castell e Volkswagen Brasil em suas propagandas, conforme
demonstrado neste trabalho, obteve uma resposta emocional satisfatoria do publico-
alvo, visto que a média de emocgdes positivas obtida corresponde a 81% da amostra,
ao passo que apenas 33% dos respondentes manifestaram alguma reacgéo de
estresse ao estimulo.

Quanto as implicagcbes gerenciais deste estudo, observa-se que a nostalgia é
um fator que influencia o relacionamento do cliente com a marca e um meio pelo
qual as empresas podem agregar valor aos seus produtos e servigos. Além disso,
em tempos de crise, este estimulo surge como uma chance de escapismo para o
consumidor, o que explica o sucesso atual de agbes deste tipo por empresas que
estdo identificando no sentimento nostalgico uma forma de resistir ao tempo.

Na pratica, as consideracgdes deste estudo podem ser observadas no éxito do
relangcamento de produtos antigos, no sucesso de reprises e remakes na industria do
entretenimento, na criagdo de novos produtos e servigos que aliam o sentimento de
familiaridade e nostalgia @ modernidade, ou até mesmo em casos mais corriqueiros,
como a viralizagdo de lembrancas do Facebook e de listas com conteudos
nostalgicos em portais da internet. Todas as iniciativas citadas partem do principio
de despertar nos consumidores o desejo de ‘matar uma saudade’ consumindo
produtos e servigos.

Comparativamente, Baker e Kennedy (1994) direcionam a analise da
nostalgia para compreender as motivagdes do consumidor, concluindo que a
reflexdo nostalgica é resultado de uma necessidade do individuo de determinar sua
auto identidade, ao passo que este estudo, como ja mencionado, busca avaliar os
efeitos da nostalgia do cliente em sua lealdade a uma marca. Os autores também
chegam a investigar a relagédo do estimulo nostalgico com as atitudes do cliente,
porém, diferentemente deste estudo, concentram-se no mérito do anuncio
publicitario e, ndo, do produto veiculado por ele.

E importante mencionar que o presente estudo apresentou limitagdes quanto
ao tamanho da amostra, visto que a seleg¢édo dos respondentes nao foi aleatéria e a
amostra se apresentou em numero reduzido, impedindo a generalizacdo dos
achados da pesquisa empirica para além do ambito da prépria amostra. A
heterogeneidade da amostra também pode ser considerada um fator limitante, tendo
em vista que n&o foram consideradas as diferencas de sexo, faixa etaria, classe

social, grau de instrucdo e localidade, nem tampouco as particularidades de cada
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individuo.

Por fim, mais pesquisas s&o necessarias para compreender as diferencas
individuais da experiéncia nostalgica e avaliar seu impacto no comportamento do
consumidor. Para futuros estudos, sugere-se analisar outros cenarios, como, por
exemplo, os efeitos da nostalgia no comportamento de uma faixa etaria especifica,
como adolescentes ou idosos, ou até mesmo no comportamento de povos de outras
culturas, a fim de mensurar a aplicabilidade deste tipo de estratégia no mercado

global.
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APENDICE A — MODELO DE QUESTIONARIO APLICADO NA PESQUISA

Agradeco desde ja sua participagao! Nao exste resposta certa ou errada = = - S
il 4 pag " B Responda as questdes abaixo pensando na propaganda assistida.
Fara responder a5 perguntas, assicta a uma das propagandas abamo. Escotha aguela cupp

praguta, de alguma forma. fez parte de sua vida {Observacao: Nao deixe nenhum campo sem resposta

«Chrigatéria 0 produto evoca boas lembrancas. *

1 2 3 4 5 5] 7

Johnson's Baby Shampoo

Discordo o et . T T Concordo

e I . v i3 MU 15 S 8 LI i |
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COMERCi LJDHNSONS o : totalmente - - - - - - totalmente

Em minhas proximas compras certamente considerarel

comprar a marca do produto apresentado na propaganda. *
o2 & # § & 7

Discordo o0 0 oo o o Concordo
totalmente - totalmente

e L5

Como vocé se sentiu ao ver a propaganda? »

ez O O O O

mtade O O O O O O (O Prazeroso
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Restrite ()
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Discordo g 0O C ’
)

- O Loncordo
totalmente 5

totalmente

O produto me faz lembrar de um tempo anterior. *
1 2 3 4 5 b 7

Concordo
totalmente

Discordo P, P
totalmiente D a0 a . b G
O produto me faz pensar sobre quando eu era mais jovem.

1 2 3 4 5 b 7

Dizcorda 30 0 Q0O 0 O Concordo
totalmente = = = = totalmente
Vendo a propaganda me senti frenetico. =
1 2 3 4 5 G 7
Digcorde . e A A 3 . Concordo
/NG VO HE 0 © O 5 I

totalmente totaimente
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0 produte me lembra dos bons e velhos tempos. *
1 2 3 4 5 § 7

Discordo cRelel:Re el e Concordo
totalmente - = - = totalmente

Frequentemente considero a possibilidade de trocar a marca do
produto apresentado na propaganda. *

Discordo O 0 0 00 6 0O Concordo
totalmente d = , w totalmente

A propaganda tem um forte apelo para mudar minha atitude em
relagao a marca do produte.

1 2 3 4 5 7 i

Discordo . N . ? Concordo
{ i i | {1} ( { i
totalmente 0 C = ) O C totalmente

b e

A proxima vez que eu ver os produtos desta marca apresentada
na propaganda, com certeza vou compra-los.

1 2 3 4 5 7 T

Discordo = i £t = ~ Concordo
)

4 o N i O 5 )
totalmente O 0O C J O 0 totalmente

Apds analisar o video, eu acho que ele; «

1 2 3 4 5 G T

M3o W owy el Influenciara
influenciara -/ o O ) O 0 O 05 MeLs
emnada habitos de
meus habitos compra de
de compra de produtos
produtos desta marca.
tlasta marca.
Em relagao ao entendimento do video assistido: «
1 2 3 4 5 b 7
Elendo % o . Eleapresenta
apresenta C 0 0 0 0 0 devidamente
devidamente amarcade
amarcado produto.
produto.



Em relagao ao video e ao som:
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Enquanto eu via a propaganda, pensei que era muito cbvio que
ela quisesse persuadir o cliente_ »

1 2 3 4

o
o
-1

Concordo
totalmente
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A propaganda foi criada para me convencer do valor da marca
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Apos analisar o video, eu acho que; +
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Continuarei consuminda a marca do produto apresentado na
propaganda por muito tempo. *

1 2 3 4 5 G 'F
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APENDICE B - TABULAGAO DOS DADOS DA PESQUISA

Quadro 1 - Analise do constructo Nostalgia Evocada
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NOSTALGIA EVOCADA
Grau de concordancia
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total '?f]?:r:aggs
1 2 8 4 5 6 7
© produto me faz f/l 02/ 11/ 3?/ 1:)‘:/ 112§/ 1282/ 5?33/ = 9
lembrar do passado. f—f——1 "2 1°7 2 2 2 “{ 100% 87%
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lembrar de um tempo | % [ 1% | 1% | 2% 5% 9% | 17% | 65% 100% 90%
anterior. % 4% 5% 90% °
O produto me faz Q| 3]0 7 12 16 24 85 147
pensar sobre _quando % | 2% | 0% | 5% 8% 11% | 16% | 58% 100% 87%
eu era mais jovem. % 7% 8% 85%
Q| 1 0 1 9 27 19 90 147
O P browooa 3% o [ 1% [0% [ 1% | 6% | 18% [ 13% [61% [ 89%
gas % 1% 6% 93% %
O produto faz parte de | Q| 2 1 4 14 23 26 77 147
uma lembrancga % | 1% | 1% | 3% | 10% 16% | 18% | 52% 100% 86%
agradavel do passado. | o 5% 10% 86% °
O produto traz de volta Qf 3 1 6 13 19 25 80 147
memorias de bons % | 2% | 1% | 4% 9% 13% | 17% | 54% 100% 86%
momentos do passado. | o, 7% 9% 84% °
O produtomelembra [ Q] 2 | O | 3 17 18 28 9 147
dos bons e velhos % | 1% | 0% | 2% 12% 12% | 19% | 54% 100% 86%
tempos. % 3% 12% 85%
O produtomelembra [ Q] 2 | 3 | 6 " 24 | 24 | 77 147
de momentos bonsdo | % | 1% | 2% | 4% 7% 16% | 16% | 52% 100% 85%
passado. % 7% 7% 85% °
. Q21| 1 5 14,1 20 24 80 147
N(ﬂf;;:‘é‘j‘;g: aa [e] 1 [ 1% [o% ] to% Jra |1 [san ] 86%
%o 6% 10% 85%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.




Quadro 2 - Andlise do constructo Grau de Lealdade Atitudinal
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GRAU DE LEALDADE ATITUDINAL

Grau de concordancia

Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total Média fj e
intencéo
1 2 3 4 5 6 7
Eu realmente aprecio | Q 4 3 8 32 25 27 48 147
amarca do produto "o 1 30, | 29, | 5% | 22% [17% | 18% [ 33% 76%
apresentado na 100%
propaganda. % 10% 22% 68%
Amarcadoproduto | Q| 2 8 5 18 18 | 27 | 69 | 147
apresentado na
oropaganda ndo & o | % | 1% | 5% | 3% | 12% |12% | 18% | 47% 0 829%
boa q;lanto peznf)ei que | o, 10% 129% 8% 100%
osse. (-
Eu gosto da marca do Q| 2 1 4 10 18 30 82 147
produto apresentado | % | 1% | 1% | 3% 7% 12% | 20% | 56% 100% 87%
na propaganda. % 5% 7% 38% °
Eurecomendariaa [Q| 5 4 8 25 24 28 53 147
marca do produto [ . N N o o o o
apresentado na % | 3% | 3% | 5% 17% | 16% | 19% | 36% 100 77%
s amigos, || 12% 7% % °
Considero-meleala |Q| 25 | 15 | 23 35 23 | 12 | 14 | 147
";aprr(;z gﬁtgégd#;f’ % | 17% | 10% [ 16% | 24% | 16% | 8% | 10% 100% 53%
propaganda. % 43% 24% 33% °
Continuarei Q|12 | 7 |17 | 39 | 22 | 22 | 28 | 147
consumindo a marca % | 8% | 5% [ 12% | 27% 15% | 15% | 19%
do produto (] (] (] (] (] (] (1] (] 65‘:7
apresentado na 100% °
propaganda por muito | % 24% 27% 49%
tempo.
Frequentemente || g | 9 | 23 | 38 | 16 | 18 | 37 | 147
considero a
Pgsrf]'g'r'gagg sr%ggt%af %| 4% | 6% [16% | 26% |11% | 12% | 25% 67%
0,
apresentado na % 26% 26% 48% 100%
propaganda. (-1)
Em minhas préximas | o | 48 | 11 | 12 | 33 | 30 | 13 | 30 | 147
compras certamente
considerarei comprara | % [ 12% | 7% | 8% 22% | 20% | 9% | 20% 63%
marca do produto 100°
apresentad(cj) na % 28% 220, 50% 00%
propaganda.
Média Total do Grau | Q| 93 | 7,3 | 13 | 28,75 | 22 22 45 147
de Lealdade % | 6% | 5% | 9% 20% | 15% | 15% | 31% 100% 71%
Atitudinal % 20% 20% 61% °

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.




Quadro 3 - Analise do constructo Intencdo de Persuasdo Percebida
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INTENCAO DE PERSUASAO PERCEBIDA

Grau de concordancia

e . Média de
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total intengéo
1 2 3 4 5 6 7
Apropagandatemum | Q| 32 | 16 | 16 40 16 | 15 | 12 | 147
forte apelo para mudar
relagéo édmtarca do o, 44% 27% 29% 100%
produto.
A propaganda foi Q| 1 5 9 25 34 31 32 147
conggig:rp;ora:/ orda L% | 7% | 3% [ 6% | 17% [ 23% | 21% | 22% 100 71%
marca do produto. % 17% 17% 66% °
Q| 8 | 24 17 16 3 1 1 147
paf‘ezreogiﬁ’ti”iiiargﬁla % | 58% | 16% [ 12% | 11% | 2% [ 1% [ 1% [ 27%
% 86% 11% 3% °
Enquantz eu via a |1Qf 19 12 15 44 30 11 16 147
propaganda, pensei
que era muito 6bvio % | 13% | 8% [10% | 30% [20% | 7% | 11% 10000 58%
que ela quisesse | o 31% 30% 39% °
persuadir o cliente.
Média Total da Q| 37 14 14 | 31,25 | 21 15 15 147
Intengéo de % | 25% | 10% | 10% | 21% | 14% | 10% | 10% o 52%
Persuaséo Percebida | o, 44% 21% 34% 100%
Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.
Quadro 4 - Analise do constructo Intencdo de Compra
INTENCAO DE COMPRA
Grau de concordancia L
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total Medla ,,de
intencéo
1 2 3 4 5 6 7
Aproximavezqueeu 1| on| 47| 26 35| 19| 11| 17| 147
ver os produtos desta
marca apresentada na | % [ 15% | 12% [ 18% | 24% | 13% | 7% | 12% 549%
propaganda, com 100% °
certeza vou compra- | % 44% 24% 32%
los.
A probabilidade de que 147
eu consideraria Q 3 8 5 24| 36| 28| 43
comprar produtos % | 2% | 5% | 3% 16% | 24% | 19% | 29% 76%
desta marca é: (nada 100%
provéve! / n|1)uito % 1% 16% 73%
provave
A minha vontade de | Q 10 6 13 35 32 17 34| 147
comprar produtos  F'o, 1 70, [ 49, | 9% | 24% [22% | 12% [ 23% 68%
desta marca é: (muito 3 S 5 5 100%
baixa / muito elevada) | % 20% 24% 56%
el Q| 12 10 15 | 31,33 | 29 19 31 147
edia lota a 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Intencaio de Compra O/o 8% | 7% [10% | 21% |20% | 13% | 21% 100% 66%
%o 25% 21% 54%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.




Quadro 5 - Analise do constructo Emocgdes
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EMOCOES
Grau de concordéancia
. . . Neutr Média de
Variaveis analisadas Discordo o Concordo Total intengao
1 2 3 4 5 6 7
Ql 1 0 0 12 27 31 76 147
Infeliz/feliz % | 1% | 0% | 0% | 8% [ 18% | 21% | 52% | 100 88%
% 1% 8% 91% %
Q| 8 1 3 9 29 29 68 147
Irritado/prazeroso % | 5% | 1% | 2% | 6% | 20% | 20% | 46% 100 83%
% 8% 6% 86% %
Q| 6 1 3 17 26 33 61 147
Insatisfeito/satisfeito % | 4% | 1% | 2% | 12% | 18% | 22% | 41% | 100 82%
% 7% 12% 82% %
Q| 5 2 4 10 33 26 67
Melancolico/contente % | 3% | 1% | 3% 7% | 22% | 18% | 46% | 100 83%
% 7% 7% 86% %
Q| 8 1 3 37 35 20 43 147
Desesperado/esperangoso | % | 5% | 1% | 2% | 25% | 24% | 14% [ 29% | 100 74%
% 8% 25% 67% %
Q| 7 1 3 9 23 33 71 147
Entediado/descontraido %| 5% | 1% | 2% | 6% | 16% | 22% | 48% 100 84%
% 7% 6% 86% %
Q| 8 0 1 10 28 29 71 147
Deprimido/contente %| 5% [ 0% | 1% | 7% | 19% | 20% | 48% 100 84%
% 6% 7% 87% %
Q| 9 1 7 44 29 23 34 147
Insignificante/importante | % | 6% | 1% | 5% | 30% | 20% | 16% | 23% | 100 1%
% 12% 30% 59% %
Q| 6 2 0 33 22 22 62 147
Restrito/livre % | 4% | 1% | 0% | 22% | 15% | 15% | 42% | 100 79%
% 5% 22% 72% %
Q|6,44(1,00]|2,67 | 20,11 2%0 22’3 Ut | 147
Média Total das Emogoes %| 4% | 1% | 2% | 14% | 19% | 19% | 42% | 100 81%
% 7% 14% 79% %

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.




Quadro 6 - Analise do constructo Estresse
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ESTRESSE
Grau de concordancia _
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total Medla fj N
intencdo
1 2 3 4 5 |6 |7
Vend . Q 29 20 15 46| 17| 9| 11| 147
endo a propaganda 0
me sent frenctico. || 20% | 14% | 10% | 31% |12%| 6% | 7% 100% 50%
% 44% 31% 25%
Ql 110 20 7 8| 1| 1| o 147
Vendo a propaganda (o, | 750, | 149 | 5% | 5% | 1% | 1% | 0% 21%
me senti tenso. 100%
% 93% 5% 1%
Q 71 15 17 22| 16| 3| 3| 147
Vendo a propaganda oM™ 50 "1 100, [ 129% | 15% [11% | 2% | 2% 35%
me senti agitado. 100%
% 70% 15% 15%
Vendo a propaganda a 107 13 B 12 3 2 2
o, o, () 0, o, 0, o, o, o,
e sentl apavorado, %] 73% | 9% | 5% | 8% |2% | 1% [1% |, 24%
% 87% 8% 5%
Vend . Q 59 21 19 30 9| 7| 2| 147
endo a propaganda o, o, o, 0, 0 0 0, 0, 0,
e senti aproseado, % | 40% | 14% | 13% | 20% | 6% | 5% | 1% 100% 37%
% 67% 20% 12%
Q| 75,20 | 17,80 | 13,20 | 23,60 | 9,20 | 4,40 | 3,60 | 147
Media Totaldo  1og| 51% | 12% | 9% | 16% | 6% | 3% | 2% 33%
100%
% 72% 16% 12%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.



Quadro 7 - Analise do constructo Percepgdo do Consumidor em Relagdo a Propaganda
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PERCEPCAO DO CONSUMIDOR EM RELACAO A PROPAGANDA

Grau de concordancia

Média
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total de
1 [ 23] 4 5 [ 6 | 7 inteng&o
Em relagé_o ao v[deq eaosom: [ Q 0 0 2 11 18 40 76| 147
(A qualidade é ruim e nédo
consegui analisar corretamente %] 0% [ 0% [ 1% 7% 12% | 27% | 52% 89%
o comercial / A qualidade é 100%
muito boa e consegui analisar | % 1% 7% 91% °
corretamente o comercial
Em relagdo ao entendimento Q 147
do video assistido: (Ele ndo 0 0 2 13 20 29 83
apresentda deVigame;nEtle a %| 0% | 0% [ 1% | 9% | 14% | 20% | 56% 89%
marca do produto / Ele 0
apresenta gevidadm?n)te a % 1% 9% 90% 100%
marca do produto
Apos anali_sar o] video, euacho [ Q 27| 10| 24 34 28 8 16| 147
2 minha opinido sobre a marca | o1 18% | 7% [16%] 23% | 19% | &% [ 11%
0,
do produto / Influenciou a . . . . 100% 54%
minha opinido sobre a marca %o 41% 23% 35%
do produto)
Apbs analisgr o video, eu gcho Q 30| 17 8 39 29 12 12
que ele: (Nao mudou a minha To, T 209, [12% [ 5% | 27% [ 20% | 8% | 8%
atitude em relagcéo a marca do 539
produto / Mudou a minha . o o o 100% °
atitude em relacdo a marca do % 37% 27% 36%
produto)
Apos an.allsz:\r o video, .eu,acho Q 24 8l 13 31 29 29 20| 147
que ele: (Nao influenciara em
nada meus habitos de compra % | 16% | 5% [ 9% | 21% | 20% | 15% | 14%
de produtos desta marca / 100% 60%
Influenciara os meus habitos |, o o o °
de compra de produtos desta % 31% 21% 48%
marca)
Q16,20 (7,00 |9,80 | 25,60 |24,80 (22,20|41,40| 147
Média Total da Percepgao do
Consumidorem Relagdoa |% | 11% | 5% | 7% | 17% | 17% | 15% | 28% 69%
Propaganda 100%
% 22% 17% 60%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.




APENDICE C — RANDOMIZAGAO DAS QUESTOES

Figura 1 — Questdes randomizadas

RANDOM.ORG

Do v o an §0S o Ancroid device? Ok ool oo &5

: 4 . 3

s At o S i ¥ yprs B -

RENAONT oequance Ceiteraion
1

Hara = your sequane;

Timestamp 2015-11-27 22508 UTC

Fonte: http://www.random.org/sequences/?min=1&max=42&col=1&format=htmI&rnd=new
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