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Resumo:Esta pesquisa visa abordar a nostalgia como um possivel fator de influéncia no
comportamento do consumidor, analisando situagdes e produtos que remetem a0 passado das
pessoas, a fim de exemplificar a tomada de decisio de compra do consumidor sobre um produto de
carater nostalgico. E abordado nesse trabalho de conclusio de curso textos sobre o consumidor e as
diversas caracteristicas do seu comportamento de consumo, andisando as sSituagdes de
identificagdo da necessidade e/ou desgjo do item, aquisicio do produto e a satisfagdo para uma
possivel recompra. A nostalgia ¢ abordada como um sentimento atrelado ao passado que causa
saudades de uma determinada situagdo e que pode influenciar o comportamento de consumo. Sio
apresentados também, dados de uma pesquisa aplicada, que demonstra a influéncia que a nostalgia tem
sobre 0 consumo de diversos produtos, o gque traz entendimento sobre esse lado emociona bastante
explorado pelo marketing.
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1. INTRODUCAO

O consumidor procura sempre satisfazer as suas necessidades emocionais e fisicas por
meio da aquisi¢do de bens ou servigos. Compreender o que leva o consumidor a adquirir um
determinado produto, é entender o que motiva esse consumidor, e utilizar dessa estratégia
para Ihe oferecer produtos e/ou servigos traz bons resultados (SAMARA; MORSCH, 2004).

Profissionais do marketing buscam sempre apelar para abordagem emocional dos
consumidores, e a nostalgia faz parte dessa abordagem, sendo uma situagdo totalmente
emocional, onde o consumidor com saudades de uma situacdo do passado passa a adquirir
produtos por nostalgia (CHOU; LIEN, 2010). A utilizacdo da nostalgia em produtos e
servigos, influencia positivamente o comportamento do consumidor, demonstrando ser uma
ferramenta emocional eficaz para promover a compra de um determinado produto
(MUEHLING, PASCAL e SPROTT, 2002).

De acordo com Samara e Morsch (2004) quando sd@o compreendidas as emocdes dos
consumidores, adquire-se o entendimento sobre 0s motivos que levam estes a comprarem um
determinado tipo de produto. Portanto, esta pesquisa apresenta a seguinte questdo de
pesquisa: “A nostalgia influencia na intencdo de compra do consumidor?” A partir dessa
questdo € estipulado como como objetivo principal a obtencdo de dados sobre o
comportamento do consumidor quando se tem a nostalgia como um fator de influéncia. E
como objetivos especificos: (1) investigar a motivacdo de compra de produtos de carater
nostalgico; (2) demonstrar como o comportamento do consumidor esté atrelado a sentimentos
de saudades do passado. O presente artigo apresenta a importancia de entender o
comportamento do consumidor como um todo, que segundo Kotler e Keller (2006) favorece a
obtencgéo de informacdes relevantes para compreender os motivos que levam os consumidores
a tomarem determinadas decisdes de compras, uma vez que estas estdo diretamente ligadas a
vontade de satisfazer as necessidades e desejos do individuo consumidor.

Esta pesquisa visa também buscar informacdes sobre nostalgia, que segundo Ferreira
(1975) e um fator relacionado a melancolia e saudades de um local, situacdo, entre outros
motivos. Com isso, essa pesquisa visa estabelecer conexfes entre o comportamento do
consumidor e a nostalgia, trazendo a influéncia da nostalgia sobre a tomada de decisdo de
compra do consumidor.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Consumidores sdo pessoas ou organizagdes compradoras potenciais, que tem um
desejo e/ou necessidade que precisam satisfazer, e procuram adquirir produtos ou servicos
para contentar quanto as suas necessidades, independentemente do que for, desde um
sentimento especifico até algo fisico comum (SAMARA; MORSCH, 2004).

O comportamento do consumidor é o conjunto de atividades realizadas pelas pessoas
quando consomem e dispdem de produtos e servigos, denominado também de estudo do “Por
que?” as pessoas consomem, COM 0 intuito de intervir nesse processo de compra utilizando-se
de estratégias diversas (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009). Para Vieira (2000), o
comportamento do consumidor é a investigacdo sobre as atividades que estdo diretamente
envolvidas em consumir, obter e deliberar de produtos e/ou servicos.

Compreender os motivos e emogdes dos consumidores, é entender o Sseu
comportamento de maneira geral, com o objetivo estratégico de servir produtos e servi¢os que
Ihes séo Uteis e necessarios (SAMARA; MORSCH, 2004). A figura 2 compara o ser humano
a um iceberg.
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Figura 1: Iceberg Humano
Fonte: Samara e Morsch (2004).

E importante ressaltar que o comportamento do consumidor ajuda na anélise do
aumento de influéncia do consumidor, sendo o proprio consumidor quem determina as
empresas que vai eleger para satisfazer as necessidades da sua nacéo e gerar emprego para 0s
individuos pertencentes a ela, tudo isso por meio do uso de seu dinheiro (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2009). O processo de decisdao de compra engloba o reconhecimento do
problema, busca de informacGes, avaliagdes das alternativas e resultado. Porém, o estudo do
comportamento do consumidor, leva em consideracdo todos os aspectos que influenciam em
cada estagio do processo acima citado (ANDRADE; BUENO, 2020).

O primeiro estagio se da pelo reconhecimento da necessidade funcional ou de um
desejo ligado ao emocional. Na perspectiva emocional, o consumidor busca produtos ou
servicos que satisfaca as suas emogdes por um prestigio, conquista ou algo que te agrade. Em
relacdo a necessidade do tipo funcional, esta gera a motivacdo pela solucdo que aquele
determinado produto ira trazer a um problema que o consumidor tenha no momento da
compra (SAMARA; MORSCH, 2004). Apos reconhecer a necessidade, o consumidor busca
em diversas fontes internas ou externas, informacdes sobre um produto e/ou servi¢co que va
atender essa necessidade (ANDRADE; BUENO, 2020).

Sdo informag0es internas aquelas que o consumidor adquiriu conhecimento durante a
sua vida e guardou esses dados em sua memoria. Ja as informacdes externas sao aquelas que o
consumidor adquire durante o processo de busca destas, por meio de midias, amigos,
profissionais de marketing, entre outras possibilidades, ou seja, ndo vem do préprio
consumidor (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009).

Nessa busca por informages, os consumidores analisam custos e beneficios da busca,
0 que traz uma possivel limitacdo de nimero de informacdes. Com as informaces em maos,
estes comecam a avaliar a viabilidade de cada produto e/ou servigco encontrado, e aqui, Sao
geralmente observados fatores como a satisfagdo emocional, beneficios da posse e
caracteristicas funcionais (SAMARA; MORSCH, 2004). E é justamente na busca por
informagOes que a marca tenta se estabelecer na mente do consumidor, tentando fazer com
que o consumidor se lembre do produto que a marca oferece na hora de tomar a deciséo de
compra (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009).

Contudo, para Kotler e Keller (2006), o comportamento de compra do consumidor
envolve também a situacdo pds-compra, onde o consumidor compreende a acdo realizada, e
reconhece a sua satisfacdo ou insatisfacdo com a compra. Alguns autores como Blackwell,
Miniard e Engel (2009), acrescentam também o descarte como uma fase da decisdo de
compra do consumidor, pois alguns levam em consideracdo o tipo de descarte que tera de
fazer do produto quando este se torna intil.
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2.2 FATORES RELACIONADOS A NOSTALGIA

A nostalgia é um sentimento de melancolia ou tristeza causada pela saudade da terra
natal, do passado ou de algum lugar, entre outros motivos (FERREIRA, 1975). Seja
comprando e colecionando brinquedos, carros, entre outros objetos que faga com que a pessoa
reviva momentos em que a trazia felicidade no passado (CROSS, 2015). Para Muehling e
Pascal (2011), notalgia € um complexo de sentimentos, emoc¢des ou humor produzido por
reflexdes de coisas, pessoas ou objetos associados ao passado. Preferéncia por objetos ou
coisas que eram mais comuns quando mais jovem (EL-BASSIOUNY; ZAHRAN, 2018).

O sentimento nostalgico pode até mesmo acontecer antes da situagdo se tornar um
passado, um exemplo disto € quando visitamos um local turistico e sentimos a necessidade de
comprar e trazer alguma lembranca do local por ter sido uma experiéncia incrivel, como por
exemplo os souvenirs (CROSS, 2015). O individuo sente a saudade do passado de uma
maneira particular, ou seja, do seu tempo especificamente e ndo do tempo dos outros. Isso é
comprovado quando o ser humano compra algum objeto que se referia a sua infancia, mas
provavelmente esse objeto ndo existia na infancia do outro individuo, por isso a
particularidade das memorias. Entretanto, a nostalgia ndo sO esta presente em sentimentos,
como € caso de lugares historicos que séo visitados a fim de entender e reviver mentalmente
aquelas situacOes da antiguidade, seja por carater educativo ou até mesmo por curiosidade
(CROSS, 2015).

A nostalgia baseia-se em 4 tipos: 1) Nostalgia Pessoal, onde o individuo possui a
experiéncia e memoria diretamente ligado as suas a¢6es do passado; 2) Nostalgia interpessoal,
onde h& a experiéncia e memoria indiretamente sobre um individuo que geralmente provém
dos pais, entre outros; 3) Nostalgia cultural, onde hd a memoria provinda de um grupo de
individuos; 4) Nostalgia virtual, que é baseada em livros, materiais de video e outras
experiéncias indiretas de um grupo de memorias; (CUI, 2015)

2.3 USO DA NOSTALGIA POR PROFISSIONAIS DO MARKETING

Os profissionais de propaganda e marketing sempre buscam utilizar de abordagem
emocional, pois este € um método efetivo, a nostalgia faz parte dessa abordagem. Musicas
antigas podem ser usadas no desenvolvimento de propagandas, para promover o sentimento
de nostalgia no comportamento do consumidor e motiva-los a comprar um produto por
nostalgia (CHOU; LIEN, 2010). A nostalgia possui efeitos positivos no comportamento do
consumidor, demonstrando sentimentos como felicidade, afeicdo e gratiddo. A presenca da
nostalgia em propagandas reflete uma atitude positiva do consumidor quanto ao produto
anunciado, influenciando a sua compra (MUEHLING, PASCAL e SPROTT, 2002).

Profissionais de marketing utilizam-se do estudo da aprendizagem e memoria dos
consumidores para saber como abordar a nostalgia em andncios, de forma com que se entenda
como aconteceu a aprendizagem de compra destes consumidores (SOLOMON, 2008). Um
grande exemplo de campanha nostalgica foi a chamada do Netflix para a série “Stranger
things”, realizando um video nostalgico das cartinhas da Xuxa e bordBes antigos dela para
atrair aqueles que viveram essa época para assistir a série do Netflix (R&D MARKETING,
2016).

2.4 SATISFACAO E RECOMPRA

No caso do consumidor, a satisfacdo pode ser definida tanto como o resultado da
experiéncia do consumo ou como a percepcao e satisfacdo por cada parte do processo de
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tomada de decisdo de compra (MARCHETTI; PRADO, 2001). A satisfacdo do consumidor
perante um produto é importante para empresa, uma vez que esta garante uma possibilidade
de recompra do item. Além disso, € menos oneroso fidelizar um cliente do que conquistar
novos, devido aos investimentos necessarios. Porém, nem sempre sé a satisfacdo do cliente é
necessaria para fidelizar ele & marca, é preciso que ele esteja totalmente satisfeito com a
compra para se obter uma chance maior de o fidelizar (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2009).

Portanto, a recompra esta ligada a total satisfagdo do consumidor com o produto que a
marca ofereceu, uma vez que é possivel que esta mesma aquisicdo ocorra mais quando o
consumidor esta totalmente satisfeito do que quando estd sé satisfeito ou insatisfeito
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009). Investir recursos para gerar satisfacdo nos
consumidores € extremamente necessario e ndo deve ser considerado como uma despesa, uma
vez que se 0 consumidor esta satisfeito, € mais provavel que este va comprar produtos da
marca, podendo gerar um lucro a longo prazo (VIERIA, 2000).

3. METODO

A presente pesquisa tem como método, uma coleta de dados por meio de uma pesquisa
utilizando a plataforma Google Forms e a utilizacdo da analise estatistica Qui-Quadrado ou
X2, 0 qual é um parametro unico (v?) que € interligado ao valor amostral (v = n — 1), ou seja, é
a soma dos quadrados v normais e independentes, desenvolvido em 1875 por Ernst Carl Abbe
(1840-1905) e Friedrich Robert Helmert (1843-1917), mas popularizado em 1900 por Karl
Pearson (1857-1936), um estatistico britanico (SCHUTZ, 2012).

Por se tratar das somas de quadrados de v normais e independentes, pode se dizer que
a soma de dois Qui-Quadrado s também é um Qui-Quadrado (Xy? + Xz? = X?y+z). Segundo
William Gemmell Cochran (1909-1980), o Qui-Quadrado € igual a distribuicdo de variancia
amostral. O Qui-Quadrado possui distribuicdo para testes de aderéncia e independéncia cujas
funcBes densidade nao sdo analiticamente ligaveis (SCHUTZ, 2012).

No Qui-Quadrado , ha a inter-relacdo de ajuste da distribuicdo esperada com a
observada em uma pesquisa em gue se deseja realizar. Com isso, é estabelecido uma hipotese
nula (HO) e uma alternativa (H1), onde a nula é quando a distribuicdo observada e a
alternativa demonstram o mesmo resultado de pesquisa, e a alternativa quando hd um
distanciamento entre os resultados esperados e os observados (LARSON; FARBER, 2016).

Para a realizacdo de um teste Qui-Quadrado , é exigido que as frequéncias observadas
devam ter origem de uma amostra aleatéria e que cada frequéncia esperada dever ser no
minimo 5 ou mais. O grau de liberdade do teste é estabelecido por meio do nimero de
categorias — 1, sendo assim representado pela formula g.l.= K-1, onde K é o numero de
categorias. Apos estabelecido o valor de significancia (o) e o grau de liberdade, é s6
identificar o valor critico (X02) na tabela de distribuicdo do Qui-Quadrado . A formula do
Qui-Quadrado se d& por X2 = Y ((O-E)? / E), onde O é a frequéncia observada e E a
frequéncia esperada por cada categoria (LARSON; FARBER, 2016).

Com o resultado do Qui-Quadrado e o valor critico, é s6 analisar se o valor do X2 esta
na regido de rejeicdo da hipotese nula (HO) ou ndo. Com isso, conclui-se se a afirmacdo da
hipdtese nula é verdadeira ou a hipotese alternativa é a mais congruente com o estudo. Desse
modo, é possivel concluir um resultado teérico para o valor matematico obtido por meio do
teste Qui-Quadrado (LARSON; FARBER, 2016).
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4. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Foram coletadas 118 respostas relacionadas com a Nostalgia, bem como com produtos
(ténis e refrigerantes) e a intenc@o de compra caso fossem novamente langcados. Desse total de
respondentes, 53,4% declararam ser do género feminino contra 37,3% do género masculino.
Em relacdo ao estado civil, 39 respondentes do género feminino afirmaram que séo casadas
ou com unido estavel enquanto 22 sdo solteiras. Dos respondentes do sexo masculino, 22 séo
solteiros e 30 casados.

Em termos de faixa etéria, a mais expressiva € aquela que abrange respondentes entre
41 e 50 anos com 37,3% da amostra total. Ja no quesito “escolaridade” as duas faixas mais
expressivas sao ensino médio e licenciatura/bacharelado, que correspondem a 29,7% e 27,1%
respectivamente.

Ao avaliar o tipo de ténis que o respondente compraria, que mais sente falta ou
vontade de usar novamente, o cal¢cado que mais se destacou foi 0 Bamba com 28,8%, seguido
de Montreal (16,1%) e do Kichute (15,3%), enquanto a Conga teve 12 marcacdes (10,2%)
conforme mostra a tabela 1.

Tabela 1: Frequéncia de Ténis

Tenis Contagens % do Total % acumulada

Kichute 18 15.3 % 15.3%
Bamba 34 28.8 % 44.1 %

Conga 12 10.2% 54.2%

Montreal 19 16.1 % 70.3 %
NC 35 29.7 % 100.0 %

Fonte: dados da pesquisa

Em relagdo ao tipo de refrigerante, o que teve mais destaque foi 0 Guarana Brahma
com 36,4%, seguindo de Gini e Crush, ambos com 9,3% e Grapette com apenas 7,6% como
apresentado na tabela 2.

Tabela 2: Frequéncia de Refrigerantes

Refrigerante Contagens %o do Total % acumulada

Gini 11 93 % 9.3%
Grapette 9 7.6 % 16.9 %
Crush 11 9.3 % 26.3%
G. Brahma 43 36.4% 62.7 %
NC 44 37.3% 100.0 %

Fonte: dados da pesquisa

4.2 ANALISE DOS DADOS

Com os dados coletados foi realizada a analise do Qui-Quadrado . Para realizar a
analise do Qui-Quadrado, cuja relacdo envolveu o tipo de ténis e a intencdo de comprar a
marca novamente caso este fosse langado, seguiu-se 0s seguintes passos:
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1°) Determinacdo da hipdtese nula e alternativa:

HO: a intencdo de comprar uma marca com aspecto nostalgico ndo depende do tipo de marca
H1: a intencdo de comprar uma marca com aspecto nostalgico depende da marca
2°) Determinacado de o = 5% e ¢= (n1-1). (n2-1) = 16 graus de liberdade

3% Célculo da frequéncia esperada e conclusdo da técnica

Com o uso do software Jamovi, foi realizado a Tabela 3 envolvendo os produtos
Kichute, Banca, Conga, Montreal e a op¢do NC (ndo conheco) e a relagdo com a escala de
intencdo de compra sendo 1 ndo compraria com certeza e 5 compraria com certeza.

Tabela 3: Tabela de Contingéncia entre tipo de Ténis e Inten¢do de Compra

IC1
Tenis 1 2 3 4 5 Total
Kichute Observado 2 2 6 1 7 18
% em linha 11.1% 11.1% 333% 5.6% 38.9% 100.0 %
Bamba Observado 8 5 8 8 5 34

% em linha 23.5% 14.7 % 23.5% 23.5% 14.7 % 100.0 %

Conga Observado 4 2 2 1 3 12
% em linha 33.3% 16.7 % 16.7 % 8.3% 25.0% 100.0 %

Montreal Observado 4 1 9 3 2 19
% em linha 21.1% 5.3% 47.4% 15.8% 10.5% 100.0 %

NC Observado 33 0 1 1 0 35
% em linha 94.3 % 0.0 % 2.9% 2.9% 0.0 % 100.0 %

Total Observado 51 10 26 14 17 118
% em linha 432 % 8.5% 22.0% 11.9% 14.4 % 100.0 %

Fonte: dados da pesquisa

O valor do teste do Qui-Quadrado , com 16 graus de liberdade a 5% apresentado na
Tabela 4, resultou em um valor de 70,3 com o valor inferior a 0,001, cujo resultado é
significante e permite rejeitar a hipotese nula e afirmar que a intengdo de compra depende da
marca.

Tabela 4: Testes 2 entre marcas de ténis e intengdo de compra

Valor gl p

2 703 16 <.001
N 118

Fonte: dados da pesquisa

Outros dois testes que mensuram a associacao entre as duas dimensdes é o Coeficiente
de Contingéncia e o V de Cramer. O coeficiente de contingéncia é uma medida de associacao,
cujo valor varia a 0 a 1, portanto quanto mais perto de 1 maior é a associacdo € como
apresentado na Tabela 5, a associacdo é de cerca de 61,1%. Ja o V de Cramer envolve o
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tamanho da amostra e apresenta que o valor proximo a zero nao existe associa¢ao e proximo a
1 é uma associacao perfeita.

Tabela 5: Coeficiente de Contingéncia e V de Cramer dos tipos de Ténis

Impactos e Desafios FAEDE

indices Valor

Coeficiente de Contingéncia  0.611
V de Cramer 0.386

Fonte: dados da pesquisa

O Grafico de contagem (figura 2) apresenta a Intengdo de Compra para cada tipo de
marca caso fosse novamente langada. E possivel destacar que a marca que teria maior
intencdo de compra é o Kichute com 38,9% de intengdo de compra.

30 1
IC1
L}
o 20 1
&
I 2
= 3
O 4
5
10 4
['_] -
Kichute Bamba Conga Montreal MC
Tenis

Figura 1: Grafico de Contagem Ténis x Intencdo de Compra
Fonte: dados da pesquisa

Seguindo a mesma linha de pensamento e o procedimento adotado, foi realizado o
teste do Qui-Quadrado relacionando tipo de refrigerante e intencdo de compra, com o
estabelecimento de HO: a intencdo de comprar uma marca com aspecto nostalgico ndo
depende da marca; H1: a inten¢do de comprar uma marca com aspecto nostalgico depende da
marca.

A tabela 6 mostra a relacdo entre tipo de refrigerante e intencdo de compra em gue 0S
refrigerantes Crush e Guarana Brahma sdo os que apresentam maiores valores, 54,5% e
46,5% respectivamente.
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Tabela 6: Tabela de Contingéncia entre tipo de Refrigerante e Intencdo de Compra

Impactos e Desafios FAEDE

IC2

Refrigerante 1 2 3 4 5 Total

Gini Observado 1 0 3 4 3 11
% em linha 9.1% 00% 273% 364% 273% 100.0 %

Grapette Observado 2 0 2 2 3 9
%emlinha 22.2% 00% 222% 222% 333% 100.0%

Crush Observado 1 0 4 0 6 11
% em linha 9.1% 00% 36.4% 00% 54.5% 100.0 %

G. Brahma Observado 3 5 7 8 20 43
% em linha 7.0% 11.6 % 16.3 % 18.6%  46.5% 100.0 %

NC Observado 36 4 2 1 1 44
% em linha  81.8% 9.1 % 4.5% 2.3% 2.3% 100.0 %

Total Observado 43 9 18 15 33 118
% emlinha  36.4% 7.6% 153 % 12.7%  28.0% 100.0 %

Fonte: dados da pesquisa

A Tabela 7, apresenta os valores do teste do Qui-Quadrado , graus de liberdade e o
valor, que permitem rejeitar a hipotese nula.

Tabela 7: Testes x2 entre tipo de refrigerante e intencdo de compra

Valor ¢l p

v 818 16 <.001
N 118

Fonte: dados da pesquisa

Ja a tabela 8 apresenta os valores do Coeficiente de Contingéncia e do V de Cramer,
que permitem afirmar que existe associacao entre as duas variaveis analisadas.

Tabela 8: Coeficiente de Contingéncia e V de Cramer dos tipos de Ténis

Valor

Coeficiente de Contingéncia  0.640
V de Cramer 0.416

Fonte: dados da pesquisa

O Grafico apresentado na figura 4 mostra a Intencdo de Compra para cada tipo de
refrigerante caso fosse novamente lancado. E possivel destacar que a marca que teria maior
intencdo de compra é o Guaranad Brahma.
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Figura 2: Grafico de Contagem Ténis x Intencdo de Compra
Fonte: dados da pesquisa

4.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

De acordo com os resultados da pesquisa apresentados, ha uma correlagdo entre o
sentimento e a emogdo com a tomada de decisdo de compra, 0 que segundo Samara e Morsch
(2004) facilita compreender as tomadas de decisdes dos consumidores, 0 que ajuda no
estabelecimento de estratégias de marketing para os profissionais da area.

Segundo Cross (2015), a nostalgia influencia o consumidor a comprar determinados
tipos de produtos e marcas gque revivam o seu passado, principalmente momentos que lhes
traziam felicidades, o que confirma a rejeigcdo da hipdtese nula presente na pesquisa, uma vez
que a intencao de compra depende do produto.

Analisando a associacdo entre a marca de carater nostalgico e a inten¢do de compra do
consumidor por meio do coeficiente de contingéncia, verificamos que ela é perfeita, ou seja, 0
consumidor possui intencdo de compra das marcas que considera nostalgicas, uma vez que
essas marcas estabeleceram satisfacdo ao serem consumidos, criando assim um sentimento
adequado em relagdo ao item comprado, que de acordo com Blackwell, Miniard e Engel
(2009), favorece a possibilidade de recompra da marca.

5. CONSIDERACOES FINAIS
A presente pesquisa visou abordar temas que possam esclarecer a relagdo entre a
nostalgia com a tomada de deciséo de compra do consumidor. Foram notados diversos fatores
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nos resultados da pesquisa realizada que coincidem com a parte tedrica apresentada no
referencial tedrico, demonstrando que os consumidores possuem o emocional ligado aos seus
desejos e necessidades de compra e que a nostalgia faz parte desse sentimento atrelado ao
passado.

Apos a analise Qui-Quadrado junto com algumas ferramentas como o coeficiente de
contingéncia, é notavel por parte dos entrevistados os aspectos de saudades do passado e
satisfacdo ao terem consumido marcas especificas em um determinado tempo passado, e que
esse sentimento de satisfacdo e saudade levam os consumidores a adquirirem essas marcas
novamente, como foi o caso do ténis Kichute e do refrigerante Guarana Brahma.

E considerado ento, que a nostalgia, influencia a tomada de decisdo de compra, uma
vez que o0s consumidores procurariam marcas especificas para satisfazerem a sua necessidade
de reviver uma situacdo passada por meio de marcas que consumiam em um determinado
tempo passado. Desse modo, estudar e compreender esse sentimento € extremamente
necessario, para que profissionais do marketing possam sempre estar buscando inovar na
oferta de marcas e produtos nostalgicos, promovendo este tipo de consumo.
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