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Resumo

O trabalho apresentado é constituido por uma exposicado ldgica e critica de alguns aspectos relacionados aos temas
marketing, lealdade e nostalgia. Almeja-se investigar de forma tedrica e empirica se o sentimento de Nostalgia
influencia no processo de fidelizacdo de clientes em uma empresa do setor bancario. O processo metodoldgico
foi caracterizado inicialmente de forma descritiva para a elaboracdo de hipdteses, com posterior aplicacdo de
instrumentos de analise multivaridvel. Os resultados evidenciaram o efeito do sentimento nostalgico dos clientes
sobre a atitude perante a marca, contribuindo assim para o incremento da lealdade. Verificou-se também a influéncia
do custo de mudanca na construcao da lealdade a marca.
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Abstract

The work presented consists of a logical exposition and criticism of some aspects related to marketing issues,
loyalty and nostalgia. We aimed to investigate theoretically and empirically the feeling of Nostalgia influence on
customer loyalty process in a company of the banking sector. The methodological process was initially characterized
descriptively to the development of hypotheses, and subsequent application of multivariate analysis instruments. The
results showed the effect of nostalgic customers feeling under marketing brand, thereby contributing to increased
customers loyalty. The study examined the cost off building brand loyalty.
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Introducao

Inseridas  no ambiente de negdcios
contemporaneo, as empresas tém sido submetidas
a uma multiplicidade e diversidade de situacodes,
caracterizadas por dois importantes aspectos
que decorrem das entidades e forcas externas,
as quais podem influenciar de forma positiva ou
negativa e com intensidade varidvel os processos
gerenciais tanto operacionais como estratégicos.
O primeiro aspecto diz respeito a velocidade
com que as variaveis atreladas a essas entidades
e forcas externas mudam, enquanto o segundo
aspecto se relaciona a natureza incontroldvel
dessas variaveis. Nesse sentido, tais forcas e
entidades, presentes nos ambientes econdmicos,
politico-legal, tecnoldgico, fisico e sociocultural,
tipicamente, variam de forma incontrolavel o
tempo todo, requerendo um esforco permanente
e cada vez mais intenso das organizacdes para
ajustar seus recursos e objetivos as oportunidades
de crescimento e de lucratividade (DRUCKER,
2011, HARTLINE; FERRELL, 1996; LAMB; HAIR;
MCDANIEL, 2008).

Especificamente na industria bancaria,
novas tecnologias de produto/servico e de
processos operativos, incluindo a Tl e a internet, o
comportamento complexo e exigente dos clientes,
o acirramento da concorréncia e outras pressdes
do ambiente externo, tém exigido um esforco de
aprendizado e de adaptacdo aos novos modelos
e processos de gestdo. Destaca-se, sobretudo, um
importante fendbmeno que se tem manifestado,
no Brasil, como uma forte tendéncia: as fusdes e
aquisicoes. O movimento observado de fusdes e
aquisicdes na industria bancaria tem sido intenso
desde meados daultima década do século passado.
O numero de instituicdes financeiras, por exemplo,
passou de 230 (em 1994) para 179 (em 1998) em
apenas quatro anos. Esse movimento envolveu a
privatizacdo de bancos publicos e o incentivo a
fusdes, incorporacdes e transferéncias de controle
acionario de bancos privados. Por limitacdo legal,
na época, o Banco do Brasil e a Caixa Econdmica,

ambos bancos publicos, ndo puderam usufruir
dessa estratégia de crescimento.

Centrando o interesse na questao de fusdes
e de aquisicdes, pelo menos trés elementos de
natureza estratégica podem ser destacados:
governanca corporativa; cultura resultante
do processo, incluindo a compatibilizacdo de
crencas e valores compartilhados; e gestdao da
marca. Com referéncia ao primeiro elemento
mencionado, a governanga corporativa, pode-
se afirmar que a estrutura de governanca
determina a capacidade de ajustes na formulacéo
e aplicacdo de estratégias e acdes visando ao
aproveitamento de oportunidades e a melhoria
do nivel de competitividade de uma organizacéo.
Em processos de fusdes/aquisicdes, as questdes
pertinentes a convergéncia de interesses de
shareholders e demais stakeholders das empresas
originais e da(s) empresa(s) resultante(s)
daqueles processos sao determinantes para a
formulacdo da direcdo estratégica e implantacéo
da agenda estratégica da organizacdo. Sob o
prisma do elemento cultura, saber do movimento
da economia na direcdo de fusdes e aquisicdes ndo
significa que os profissionais estardo preparados
para os desafios representados pela unido de
culturas corporativas, as vezes muito dispares
(DRUCKER, 201; HARTLINE; FERRELL, 1996;

LAMB; HAIR; MCDANIEL, 2008).

O contexto em que a pesquisa se insere
aponta para o terceiro elemento: a gestdo da
marca no ambito do fendmeno de fusdes e
aquisicdes, tendo por objeto especifico de estudo
alguns construtos que integram o universo da
dimenséo lealdade a marca (satisfacéao, atitudes,
nostalgia, custo de mudanca). Essa dimensado é
determinante para orientar o desenvolvimento de
atividades estratégicas e operacionais voltadas a
criacdo e entrega de valor para o consumidor e,
conseguentemente, gera valor para a empresa.
Sob essa dtica, o interesse académico em estudar
lealdade a marca repousa na constatacao de
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um cenario de forte competicdo e de grande
mutabilidade presente no ambiente de negdcios
das empresas pertencentes a industria bancaria,
o qual tem se agravado em decorréncia do
fendmeno de fusdes e aquisicdes. Em um cenario
como esse, o comportamento do consumidor
é afetado fortemente em seus sentimentos e
atitudes, como nostalgia da marca, por exemplo,
podendo isso gerar um alto grau de insatisfacdo e
refletir-se na lealdade a empresa que resultou da
fusdo, com desdobramentos que podem reduzir
a capacidade de manutencdo dos clientes,
comprometendo a competitividade da instituicdo.

Como resposta ao cenario descrito, o
uso de instrumentos estratégicos de gestdo
da marca, em particular sob uma perspectiva
de marketing e de orientacdo para o mercado,
tem por alvo a conquista e sustentacdo de
superioridade sobre os concorrentes. Sob a
perspectiva de marketing, particularmente a da
gestdo de marca, o gerenciamento estratégico
da transicdo e das empresas de origem para
as empresas resultantes do processo de fusao
ou aquisicdo requer gue se leve em conta o
posicionamento que deverd resultar da gestdo
estratégica de marca. Nesse sentido, emerge
uma questdo pertinente ao comportamento do
consumidor, a qual ndo tem sido contemplada
intensamente no &mbito da pesquisa académica
no contexto descrito. Especificamente, trata-se
de estudar se a exclusdo de uma determinada
marca como estratégia apos a fusdo de duas
empresas pode evocar, como conseguéncia, o
sentimento de nostalgia no cliente, e até que
ponto o efeito nostalgico traz implicacbes e
interferéncias na lealdade do cliente (GOB, 2010:
ROWLEY, 2010).

Presumivelmente, o) sentimento de
nostalgia afeta diferentemente as pessoas em
seu comportamento como consumidores e isso
dependerad da experiéncia que elas tiveram com

a marca. Os resultados de pesquisas recentes

sustentam a premissa de que a nostalgia é
um sentimento intrinsecamente pessoal. Além
disso, ela se manifesta de modo mais efetivo em
consumidores que mantém um relacionamento
mais intenso comaempresa e que revelam maiores
vinculos pessoais com a marca. Presumivelmente,
o delineamento da identidade e o posicionamento
de marca apds empresas terem sido objeto de
fusdo/aquisicdo podem ser fortemente afetados
e refletir no comportamento dos clientes das
empresas no tocante aos seus sentimentos de
nostalgia relativos a marca/empresa anterior e,
consequentemente, na sua lealdade.

1 Problema de Pesquisa e
Objetivos

A partir do problema de pesquisa “A
evocacdo do sentimento de nostalgia decorrente
da excluséo de uma determinada marca
influencia na lealdade do cliente?”, determinou-
-se como objetivo geral o estudo da influéncia
do sentimento de nostalgia na lealdade do
consumidor. A partir disso, foram delimitados os

seguintes objetivos especificos:

— definir os conceitos que balizam a
nostalgia;

— estudar da lealdade a marca;

— investigar a evocacdo do sentimento
de nostalgia em uma empresa do setor
bancario.

2 Procedimentos Metodoldgicos

Tendo em vista a natureza, a questao de
pesquisa, o contexto e os objetivos do estudo,
optou-se por realizar uma pesquisa descritiva
e de carater quantitativo como alternativa mais
apropriada, uma vez que se procurou conhecer




as caracteristicas do fendbmeno para encontrar
explicacdes a respeito de suas relacdes, conforme
recomenda Richardson (1989).

O universo da pesquisa compreendeu
clientes do Banco Santander, herdados do Banco
ABN Amro/Real. A amostra escolhida foi nao
probabilistica, com selecdo por conveniéncia
(COOPER; SCHINDLER, 2003). No delineamento
amostral, foram descartados clientes que foram ou
eram funcionarios de uma das duas instituicdes.

Segundo os pressupostos da pesquisa,
adotou-se a técnica de levantamento e a utilizacdo
(como instrumento) de questiondrio formal
estruturado, com questdes fechadas, ndo disfarcadas,

via internet, sem identificacdo do respondente.

Para a coleta de dados utilizou-se o
QuestionPro. As escalas utilizadas para a constru-
¢do do instrumento de coleta e analise dos
resultados basearam-se nos estudos presentes
no referencial tedrico. Foi utilizada uma escala do
tipo Likert, com sete pontos, a partir de modelos ja
consolidados, observando-se as correspondéncias:
1 - discordo totalmente e 7 - concordo totalmente.
Para identificacdo da propensdo a nostalgia,
empregou-se a escala proposta por Holbrook
e Schindler (1993), adaptada pelos autores,
contendo oito itens. Para esse fim, os itens originais
foram submetidos a traducédo reversa e validados
em portugués, como recomendado por Devellis
(2003). Para mensurar o construto Lealdade,
foram incorporados os aspectos atitudinal e de
confianca cognitiva, apresentados por Dick e
Basu (1994) e adaptados ao conceito de servico
bancario. A mensuracado deu-se por meio de 12
itens. A mesma adaptacédo foi realizada nos itens
da escala de custo de mudanca, que teve como
base os cinco itens propostos por Burnham, Frels
e Mahajan (2003). A atitude em relacao a marca
extinta e a marca prevalecente foi traduzida e
adaptada da escala de Mathwick e Rigdon (2004),
sendo composta por sete itens.

A seguir o QUADRO 1 apresenta os itens
guem compunham o questionario desenvolvido:

QUADRO 1 - Escalas utilizadas

Continua

PROPENSAO A NOSTALGIA

Nada mais é feito como
NOSTI )

antigamente.

As coisas costumavam
NOST2 ser melhores nos velhos
e bons tempos.
A qualidade dos
NOST3 produtos/servicos tem
caldo cada vez mais.
As mudancas
tecnolodgicas irdo
NOST4

assegurar um futuro

melhor. (-1)
Holbrook e

Schindler
(1993)

A Histdria envolve
NOST5 melhorias constantes no
bem-estar humano. (-1)
Nos estamos passando
NOST6 por um declinio na
qualidade de vida.
O crescimento constante
do PIB aumentou
NOST7 o

a felicidade do ser

humano. (-1)

Negocios modernos

constantemente
NOST8

constroem um futuro

melhor. (-1)

ATITUDE EM RELACAO A MARCA EXTINTA

Gostava de utilizar os

ATIT REALI )
servicos do Banco Real.
Dentre os varios servicos
bancarios disponiveis, os
ATIT REAL2 Athwick
do Banco Real eram os
e Rigdon
melhores.
(2004)

Quando eu utilizava os

servicos do Banco Real,
ATIT REAL3 eu sempre me sentia

fazendo um bom

negocio.
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QUADRO 1 - Escalas utilizadas

Continua

ATITUDE EM RELACAO A MARCA EXTINTA

ATIT REAL4

ATIT REALS

ATIT REAL6

ATIT REAL7

Eu falava bem dos
produtos e servicos
do Banco Real para as
outras pessoas.

Eu me sentia bem
fazendo negdcios com o
Banco Real nos anos que | Athwick

se passaram. e Rigdon

Para mim, o Banco Real (2004)

foi claramente o meu
banco preferido.

Eu acreditava que o
Banco Real era um bom
banco.

ATITUDE EM RELACAO A MARCA PREVALECENTE

ATIT SANTI

ATIT SANT2

ATIT SANT3

ATIT SANT4

ATIT SANTS

ATIT SANT6

ATIT SANT7

Gosto de utilizar os
servicos do Banco
Santander.

Dentre os varios servicos
bancarios disponiveis, os
do Banco Santander sé&o
os melhores.

Quando eu utilizo os
servigos do Santander
eu sempre me sinto
fazendo um bom

negocio. Mathwick
Eu falo bem dos e Rigdon
produtos do Santander (2004)

para as outras pessoas.

Eu acredito que o
Santander € um bom
banco.

Para mim, o Banco
Santander é claramente
0 meu banco preferido.

Eu me sentirei satisfeito
como cliente do Banco
Santander nos proximos
anos.

GRAU DE CUSTO DE MUDANCA

CM1

Nao tenho tempo para Burnham,
obter as informagdes Frels e
necessarias para avaliar Mahajan
outros bancos. (2003)

QUADRO 1 - Escalas utilizadas

Continua

GRAU DE CUSTO DE MUDANCA

CM2

CM3

CM4

CMS

Trocar o Santander por
outro banco comercial
seria muito trabalhoso
para mim.

Eu perderia beneficios
de ser um cliente

de longa data se eu
deixasse o Santander.

Trocar o Banco
Santander por um novo

) Burnham,
banco envolveria alguns Eralls @
custos novos de entrada Mahajan
(taxa, depositos etc.). (2003)

Eu teria que gastar muito
dinheiro por todos os
custos envolvidos na
mudanca de banco
(exemplos: quitacdo de
empréstimo, impostos de
retirada de fundos,
débito automatico,
cartao de crédito /
débito etc.).

GRAU DE LEALDADE ATITUDINAL

LEAL AT1

LEAL AT2

LEAL AT3

LEAL AT4

LEAL AT5

LEAL AT6

LEAL AT7

LEAL AT8

Eu realmente aprecio os
servicos do Santander.

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

Eu gosto do Santander.

Eu recomendaria o
Santander para os meus

amigos. :
Dick e Basu

Considero-me leal ao (1994)

Banco Santander.

Manterei minha conta
no Banco Santander por
muito tempo.

Frequentemente
considero a possibilidade
de trocar de banco. (-1)

Em minhas proximas
transagdes financeiras,
certamente considerarei
realizéd-las no Santander.



QUADRO 1 - Escalas utilizadas

Concluséo

GRAU DE LEALDADE COMPORTAMENTAL

Concentro as minhas
transacdes bancarias no
Santander.

LEAL
COMPI

Desde a fusdo do Banco
Santander com o Banco
Real eu aumentei o

meu relacionamento
com o Santander.

LEAL
COMP2

Dick e Basu

Do total de vezes (1994)

LEAL que utilizo um banco,
COMP3 considero que utilizo o
Banco Santander %.

Do meu volume total
de investimentos
LEAL (poupanca, fundos,
COMP4 CDB, previdéncia), tenho
concentrado no Banco
Santander %.

NOTA: * Escalas invertidas
FONTE: Os autores (2016)

O guestionario foi submetido a um pré-teste
e, apos depurado, os dados foram coletados, no
periodo de fevereiro a marco de 2014. A aplicacdo
do questionario se deu entre docentes de duas
grandes instituicdes de ensino superior da cidade
de S&o0 Paulo, por meio do envio de e-mail, e entre
pessoas do ciclo de relacionamento pessoal dos
pesquisadores, por meio da rede social Facebook.
Atingiu-se um total de 659 acessos. Apds a
aplicacdo de filtros, chegou-se a 207 (31,4%)
respondentes enguadrados no perfil desenhado
previamente e com questionadrios preenchidos
com dados completos e considerados validos.
Todos os respondentes possuiam domicilio em
Sao Paulo.

Em virtude da natureza das variaveis em
estudo e do escopo da pesquisa, adotou-se a técnica
de modelagem de equacdes estruturais (MEE) para
analise estatistica dos dados. A preparacdo do banco
de dados seguiu os procedimentos indicados por
Hair Junior et al. (2005) e Cooper e Schindler (2003),
por meio da identificacdo de outliers e analises da
multicolinearidade e da normalidade das variaveis.
Dessa forma, nesse estudo buscou-se investigar se a
evocacdo do sentimento de Nostalgia, decorrente da

exclusdo de uma determinada marca, influencia na
lealdade do cliente. Para tanto, algumas hipdteses
foram elencadas e posteriormente estudadas por
meio de técnicas de analise multivariada. Sao elas:

— H1:. Ha relacdo positiva entre a idade do
consumidor e o sentimento nostalgico
em um processo de fusdo/aquisicao de
marca de servicos.

— H2:H&relacdo positiva e significante
entre a propensdo a nostalgia e a
nostalgia mensurada em clientes
que passaram por um processo de
fusdo/aquisicao.

— H3a: Ha relacdo positiva e significante
entre o sentimento nostadlgico e a
atitude em relacdo a marca extinta.

— H3b: Ha relacdo negativa e significante
entre o sentimento nostalgico
e a atitude em relacdo a marca
prevalecente.

— H3c: Ha relagdo negativa e significante
entre a atitude em relacdo a marca
extinta e a marca prevalecente.

— Hd4a: Ha relacdo negativa e significante
entre lealdade e atitude em relacdo
a marca extinta apds o processo de
fusdo e aquisicdo.

— Hd4b: Ha relacdo positiva e significante
entre lealdade e atitude em relacdo a
marca prevalecente apds o processo
de fusdo e aquisicado.

— H5a: Em uma situacdo de fusdo e
aquisicdo, existe relacdo positiva
entre a lealdade comportamental dos
consumidores e a lealdade a marca
prevalecente.

— H5b: Em uma situacdo de fusdo e
aquisicdo, existe relacdo positiva entre
a lealdade atitudinal dos consumidores
e a lealdade a marca prevalecente.

— H6: Quanto maiores forem os custos
de mudanca, maior serd o grau de
lealdade atitudinal e comportamental
do consumidor.
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3.1 Nostalgia: Definicdo e Conceituacao

A Nostalgia, sentimento que evoca lem-
brancas do passado, ocorre em todos os individuos,
influenciando a forma de eles se relacionarem com
outras pessoas, objetos e servicos. E um termo de
origem grega, composicao das palavras nostos, que
significa regresso (ao lar), e d/gos, cujo significado
é dor, aflicdo. A palavra descreve um anseio pelo
passado, de forma idealizada, sendo primeiramente
mencionada na literatura da psicologia clinica para
descrever uma patologia, uma depressado ou forma
de melancolia ocasionada pela saudade de casa,
principalmente em situacdes de guerra, refletindo
os sentimentos dos soldados nos longos periodos
de auséncia (BOYM, 2002).

Lefi e Gharbi (2011) mencionam gque o termo
nostalgia pode ser encontrado na literatura médica
desde 1668. Esse sentimento fundamental é inerente
a condicdo humana e tem permeado estudos
em diferentes dreas de conhecimento: histdria,
psicologia, sociologia, antropologia, psicologia
ambiental, entre outros (FIGUEIREDO NETO; BACHA,
2013). Com referéncia ao marketing, particularmente
em assuntos pertinentes ao comportamento do
consumidor, especificamente atitudes em relacéo
a marca, a propaganda e a intencdo de compra, o
construto nostalgia tem sido objeto de interesse
crescente, conforme se observa em Plutarco e
Botelho (2012). Sugimori, Matsuda e Kusumi (2011)
destacam os efeitos contraditorios das propagandas
de cunho nostalgico sobre a nostalgia relacionada a
produtos e a lembrancas. Muehling e Pascal (2012)
exploram particularmente os efeitos explicativos da
propaganda baseada em nostalgia sobre o grau de
envolvimento das pessoas.

Sedikides, Wildschut e Baden (2004)
consideram a nostalgia uma avaliacdo cognitiva
que implica uma emocado positiva, evocando uma
conexdo direta/explicita entre o presente e o

passado, a qual se inicia a partir de algum estimulo
interpessoal, social ou do ambiente. Holak e
Havlena (1998), Chaplin (2000) e Davis (1979 apud
HOLBROOK; SCHINDLER, 1993) a tratam a partir
dessa mesma perspectiva, podendo a nostalgia
ser representada pela evocacdo de um passado
vivido, uma forma de recriar, no presente, aspectos
da vida pregressa. Para Kaplan (1987), nostalgia
significa um sentimento ardente do passado,
no qual se inserem memoarias felizes, prazerosas
e divertidas. J& Sedikides, Wildschut e Baden
(2004) consideram-na como uma reacao mais
positiva (sensacdes prazerosas) do que negativa
(sensacdes indesejadas).

Hertz (1990) descreve a nostalgia como
uma emocado negativa, algo como um sentimento
de passado irremediavelmente perdido. Por outro
lado, Divard e Demontrond (1997) afirmam que
a Nostalgia confere uma sensacdo “agridoce” a
experiéncia, e enfatizando-na como um sentimento
de prazer, acrescido de uma “pitada” de tristeza.

Sedikides, Wildschut e Baden (2004),
fundamentados em pesquisa empirica, propdem
que a Nostalgia cumpre trés funcdes existenciais:

— aprimoramento do eu, mediante a
solidificacédo e aumento da identidade;

— suporte a visdo cultural do mundo
pela regeneracdo e sustentacdo do
significado;

— fortalecimento de vinculos relacionais
e de conexdes interpessoais.

As definicdes desses autores ndo abrangem,
individualmente, toda a gama de aspectos
inerentes ao construto. Entretanto, podem-
-se destacar alguns elementos universais, ndo
atrelados aos contextos particulares em que cada
autor pesquisou o tema. Sdo eles:

— nostalgia é simultaneamente sentimento,
emocdo e estado de espirito;

— refere-se a uma sensacdo de melancolia
em relacdo a produtos, servigos, pessoas,
lugares, experiéncias, eventos passados
idealizados e, por extensdo, marcas.



A nostalgia estd associada a um sentimento
de saudosismo. E possivel identificar se um
individuo pode experimentar um sentimento
saudosista com relacdo a seu passado, ou,
simplesmente, associd-lo a outros tempos que
n&o fizeram parte de sua experiéncia. Hertz (1990)
introduziu os conceitos de Nostalgia Historica
("O jeito que era”) e Nostalgia Pessoal (“Esse era
0 jeito que eu era”). J& Muehling (2013) oferece
uma contribuicdo a pesquisa sobre essas duas
vertentes ao analisar a influéncia relativa sobre a
atitude perante a marca da propaganda evocando
pensamentos associados a nostalgia historica e a
nostalgia individual.

A nostalgia histdrica expressa o desejo de
retorno ao passado, o qual € admitido como melhor
do que o presente (HERTZ, 1990). E um sentimento
n&o influenciado pela idade e pode ser resumido
por saudade do tradicional, do conservador e
dos valores da sociedade ou de comunidades em
periodos ja transcorridos. Estabelece-se, assim, um
elo com o tempo pretérito e com os valores a ele
associados. Merchant e Ford (2008) mencionam
alguns fatores que influenciam essa modalidade
de Nostalgia, apoiados em outros estudiosos,
como Davis (1979): propensdo individual a
nostalgia, ou descontinuidade; alienacdo e perda
do sentimento de comunidade; sentimento de que
a auténtica “Era Dourada” foi perdida, requerendo
ser preservada ou resgatada.

Baker e Kennedy (1994) interpretam essa
modalidade como a saudade do que se viveu,
de coisas, memoadrias e pessoas do passado.
Goulding (2001) acrescenta gue ela se manifesta
com diferentes graus de intensidade, de individuo
para individuo.

Merchant e Ford (2008) prescrevem um
conjunto de fatores que podem influenciar o grau
de intensidade desse sentimento, sintetizando
estudos proprios e de autores como Baumgartner
(1992), Batcho (1995) e Sierra e Mcquitty (2007). O
primeiro fator é a idade, a qual pode influenciar o
grau desse sentimento; a medida que envelhecem,
ingressando em outros estagios de seuciclode vida,
as pessoas tendem a se tornar mais nostalgicas,

recordando os tempos da sua juventude com
intensidade de sentimentos (BATCHO, 1995).

O segundo fator considerado é a propensdo
a nostalgia. Holbrook e Schindler (1991, 1993)
discutem a relacdo entre propensdo a nostalgia e
preferéncia do consumidor, sugerindo uma escala
interpretativa do sentimento de nostalgia para
avaliar a propensado de um individuo de senti-la.
Os autores sugerem ainda que a propensado a
nostalgia estd associada aos seguintes elementos:
personalidade, carater individual, variaveis
psicograficas, aspectos do estilo de vida e uma
caracteristica genérica do consumidor. Batcho
(1995) descreve as pessoas mais nostalgicas
como as gue possuem maior condicionamento
emocional; sentem-se mais felizes em momentos
de felicidade, e mais tristes em momentos de
tristeza. Ja Sierra e Mcquitty (2007) realcam os
construtos atitude e emog¢do como determinantes

da nostalgia.

Um terceiro fator levantado foi a influéncia
das experiéncias individuais. Pesquisas anteriores
identificaram que, quanto mais intensas as
experiéncias individuais, mais fortes serdo as
memorias associadas a elas (BAUMGARTNER,
1992; MERCHANT; FORD, 2008). O quarto fator
identificado foi a descontinuidade. Davis (1979)
indica que a descontinuidade experiencial pode
conduzir a nostalgia; um individuo que viveu uma
experiéncia negativa e estressante tende a sofrer
depressdo e manifestar sentimentos negativos
e, em razdo disso, tende a buscar mecanismos
compensatorios (defesas) interiores para
alcancar estabilidade, seguranca e continuidade
(MERCHANT; FORD, 2008).

Sob a perspectiva do marketing, o tema
tem sido enfatizado em varias estratégias
de comunicacdo persuasiva e abordado em
pesquisas sobre comportamento do consumidor,
principalmente na avaliacdo de lealdade a marca,
preferéncias de consumo, memoria coletiva e
emocdes (MUEHLING; SPROTT, 2004).
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3.2 Aspectos Tedricos Relacionados a
Atitude Perante a Marca

Inerentes ao relacionamento entre
o consumidor e a marca, trés conceitos se
sobressaem: atitude, crenca e lealdade. Gobé
(2010) ressalta a ideia de que a marca influencia o
relacionamento do cliente com a empresa, sob os
aspectos cognitivo (nivel racional), afetivo (nivel
emocional) e comportamental, e isso repercute na
conquista de lealdade. Para entender como esses
construtos se inserem no processo de decisdo de
escolha do consumidor, Foxall, Goldsmith e Brown
(1998) explicam que eles figuram como as primeiras
respostas, em um sistema que tem por input os
estimulos externos do ambiente. Os estimulos
sdo processados na mente do consumidor a luz
de sua percepcdo, de sua consciéncia e de seus
sentimentos (desejos), gerando uma sequéncia
de resultados que culminam com uma resposta
de aceitacdo ou rejeicdo do objeto. Fishbein e
Ajzen (1975 apud GARRAN, 2006) concebem a
atitude como uma predisposicdo aprendida para
responder, de maneira consistentemente favoravel
ou desfavoravel, a um dado objeto (pessoa, ideia,
produto, servico, marca, lugar, evento, situacao); é
uma afeicdo ou sentimento associado a crencas,
intencées e comportamentos.

Pesquisando a interacdo  entre os
componentes da atitude, Najmi, Atefi e Mirbagheri
(2012) comentam que a literatura a respeito
de atitudes perante a marca € muito ampla e
as areas focadas pelos pesquisadores sdo tao
fragmentadas que os componentes cognitivos
e afetivos e o0s processos envolvidos sdo
frequentemente estudados de forma isolada,
sendo negligenciados seus efeitos conjuntos. Os
autores desenvolveram um modelo integrador
de determinantes e moderadores de atitude
perante a marca, tendo por foco principalmente
questdes pertinentes a comunicacao persuasiva
como estimuladora de atitudes. Com referéncia ao
componente comportamental, Oliveira e Ferreira
(2012) pesquisaram-no em um contexto de
marketing experiencial, tendo por objetivo estudar

A marca influencia o
relacionamento do cliente com
a empresa, sob os aspectos
cognitivo (nivel racional),
afetivo (nivel emocional) e
comportamental, e isso
repercute na conquista
de lealdade.

a avaliacdo experiencial que os consumidores
fazem de uma marca e de que forma essa avaliacdo
influencia a atitude perante a marca e a intencdo
de compra desses consumidores. Esses dois
autores concluem que a atitude perante a marca
tem influéncia positiva e significativa na intencdo
de compra, mas tal influéncia ndo é superior no
grupo de consumidores que valorizam todas as
dimensdes das experiéncias.

Os vinculos gque o consumidor estabelece
com uma marca dependem de suas atitudes.
As decisbes de escolha baseiam-se mais em
caracteristicas intangiveis, aspectos simbodlicos,
personalidade da marca e em associacdes mentais
estabelecidas com ela do que em caracteristicas
funcionais do produto (ELLWOOD, 2004).
A continuidade do relacionamento entre o
consumidor e a empresa detentora de uma
determinada marca conduz ao sentimento de
cumplicidade entre ambos, estabelecendo-se,
assim, uma relacdo de lealdade. Newman e Werbel
(1973) associam essa lealdade a repeticdo de
compras de uma mesma marca, ou a consumidores
que consideram a aquisicao exclusiva de uma
mesma marca. Dick e Basu (1994) aportaram novos
condicionantes psicoldgicos ao estudo da lealdade
para inferir sobre o conjunto de motivacdes que
influenciam o consumidor a decidir sobre a escolha
de uma marca, sugerindo um novo elemento
de analise, a atitude relativa (avaliacdo de uma
determinada marca em contraposicdo a outra
marca). Os autores descrevem trés grupos de



varidveis ou aspectos antecedentes da lealdade:
varidveis cognitivas, representadas pelas crencas
e percepcdes sobre o produto; varidveis afetivas,
traduzidas por um forte sentimento de “gostar” da
marca; variaveis conativas, integradas por intencdo
de recompra.

Refinando o entendimento do construto,
Sheth, Mittal e Newman (2001) consideram
duas abordagens de lealdade, as quais devem
ser consideradas simultaneamente. A primeira,
denominada lealdade comportamental, refere-se
a aspectos do comportamento de compra, como
as marcas que as pessoas compram. Ela ocorre
quando, de forma repetida, um cliente compra
um produto ou servico de uma mesma marca,
representando o nivel mais baixo de envolvimento,
pois pode ocorrer, exclusivamente, em virtude
da falta de alternativas vidveis (KELLER, 2003).
A segunda abordagem, definida como lealdade
atitudinal, estd atrelada a atitude em relacdo a
marca, ou seja, cComo as pessoas se sentem em
relacdo a marca. Brito (2010), ao pesquisar sobre
o valor da marca, segundo uma abordagem
relacional, observa haver envolvimento mais forte
do cliente quando se trata da vertente atitudinal:
mais do que repetir a compra de determinada
marca, o cliente manifesta uma atitude positiva em
relacdo a ela. Isso ndo significa que sempre que
comprar certa categoria de produtos, o cliente va
optar pela mesma marca. Revela apenas que, no
conjunto de alternativas disponiveis ao cliente, a
marca em questdo ird surgir como uma de suas
principais opcoes.

A avaliacdo da lealdade comportamental
compreende elementos como a propor¢do, a
sequéncia de compras e a probabilidade de
recompras (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).
Pesquisando as associacbes de marca como
elemento central do valor da marca baseado no
cliente, Romaniuk e Thiel (2013) afirmam que a
lealdade comportamental € um resultado desejavel
do valor da marca. As autoras concluem haver
relacdo entre a lealdade comportamental passada
e a propensao atual para se fazer associacdes. Os
resultados revelaram ainda uma relacdo positiva

em situacdes nas quais aqueles consumidores com
maior frequéncia de compra apresentam maior
probabilidade de fazer associacbes de marca.
Brakus, Schimitt e Zarantonello (2009) distinguem
diversas dimensdes da experiéncia e constroem
uma escala de experiéncia de marca que inclui
quatro dimensdes: sensorial, afetiva, intelectual
(cognitiva) e comportamental. Os resultados dos
estudos mencionados permitem inferir o impacto
da experiéncia sobre a lealdade e como essa
lealdade pode ser afetada em casos de supressdo
de uma determinada marca bem-sucedida.

Resumindo, a lealdade é construida e avaliada
em um longo horizonte temporal e sem a intervencéo
de eventos ocasionais que causem rompimento dos
vinculos entre cliente e empresa, como no caso da
fusdo de duas empresas, cada uma com a marca
consolidada e clientes presumivelmente fidelizados.
Tais eventos podem afetar atitudes e a lealdade,
sugerindo indagar se a prevaléncia e a permanéncia
de uma marca dominante, com consequente extingdo
da marca da empresa adquirida, poderia acarretar
estremecimento no relacionamento com antigos
clientes da empresa que teve a marca descontinuada.

A gestdo do relacionamento com o cliente,
visando sua satisfacdo e, conseguentemente,
retencdo e conquista de lealdade, ¢ um processo
critico (LARAN: ESPINOZA, 2004). Perillo (2007)
pesquisou os construtos satisfacao e lealdade dos
clientes, em estudo abrangendo uma populacdo
formada por clientes de bancos, tendo por objetivo
mensura-los e testar a relacdo de causalidade entre
eles. Da mesma forma, Gastal (2005) reconhece
a satisfacdo como um antecedente determinante
da lealdade, ainda que n&o se possa depender
apenas de sua gestdo para a retencado de clientes,
em virtude da provavel existéncia de mecanismos
indutores da lealdade a um fornecedor, ainda
que o cliente esteja insatisfeito. Dentre esses
mecanismos, sobressaem-se os chamados custos
de mudang¢a. A autora estudou a influéncia dos
construtos satisfacdo e custos de mudanga como
antecedentes da lealdade. Ja Goncgalves et al.
(2009), ao tratarem dos antecedentes da lealdade,
examinaram o trade-off representado pelos custos
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de mudanc¢a, considerando-os como um indutor
de uma lealdade artificial, “forcada”.

Burnham, Frels e Mahajan (2003) definem os
custos de mudanca como agueles que o consumidor
associa a mudanca de uma marca/empresa para
outra, os quais podem estar ligados a condicdes
contratuais e operacionais ou a aspectos relativos
a esforco, desgaste, tempo despendido e fator
monetario. Assim, os autores reuniram oito grupos
de custos de mudanca, identificados em trés novos
subconjuntos, acrescentando que sua significancia
na intencdo de mudar de fornecedor pode ser
maior do que a propria satisfacdo do consumidor
com a empresa. Os autores associam os custos de
mudanca de processo aos custos relativos a perda
de tempo e esforco; nos custos financeiros de
mudanca, estdo compreendidas todas as perdas
monetarias quantificaveis; e, por Ultimo, ha os custos
de mudancas relacionais, que envolvem desconforto
psicologico ou emocional devido a ruptura de lacos.

Os custos de mudanca representam uma
barreira de saida na relacdo de lealdade entre
a empresa e o cliente, pois podem ser tdo altos
que desestimulam a mudancga, favorecendo a
manutencdo do vinculo com a marca original
(GASTAL, 2005).

4 Anadlise e Discussao dos

Resultados

4.1 Perfil Demografico da Amostra do
Setor Bancdrio Estudado

Com base nas analises univariadas realizadas,
foi possivel descrever o perfil predominante da
amostra como sendo de individuos com as seguintes
caracteristicas: homens (54,3%) e mulheres (45,7%)
na faixa etaria entre 31 e 50 anos (86%), residentes
na cidade de Sao Paulo; alto nivel educacional (98%
com graduacado ou pds-graduacado); renda individual
mensal bruta acima de R$ 5.241,01 (70,9%); e, em
sua maioria, pertencentes a organizacdes do setor
privado (75,5%).

A amostra é formada principalmente por
individuos possuidores de pelo menos duas contas
bancarias. Do total, 64,9% (n=133) utilizavam o
Banco ABN como principal banco e, apods a fusao,
30,1% dos clientes do banco extinto migraram para
outro banco principal, tendo ocorrido migracdes
para outros bancos, conforme apresentado na TAB.
1. O tempo em que os respondentes mantiveram
a conta cumulativamente nos bancos ABN e
Santander ficou entre 5 e 10 anos para 38,2% dos
respondentes. Outro dado é que 60,8% mantém
uma conta corrente simples.

Para avaliacdo da existéncia de outliers,
recorreu-se a técnica de distancia de Mahalanobis,
resultando numa média de 27,88%, desvio padrao
de 14,69% e valores maximo e minimo de 69,59%
e 2,92%, respectivamente, sem registro de outliers
passiveis de eliminacdo. Para avaliar o grau de
multicolinearidade (HAIR JUNIOR et al, 2005),
utilizou-se o célculo de tolerancia de verificacdo do
indice de inflagdo da variancia, com tolerancia para
VIF <10.Na analise realizada para todas as varidveis
independentes, o VIF apresentou-se menor do que
10, revelando baixo grau de colinearidade entre
as variaveis. A normalidade das distribuicdes das
variaveis foi analisada com o recurso do teste de
Kolmogorov-Smirnov, utilizando os parédmetros
recomendados por Field (2009). Nenhuma variavel
apresentou distribuicdo normal, além dos itens da
escala terem apresentado alto grau de assimetria
e curtose. A ndo confirmacdo de normalidade
conduziu ao uso do método de analise PLS-SEM
por meio da utilizagcdo do software SmartPLS2.0M3.
Esta técnica é adequada para teste e validacdo de
modelos exploratérios, conforme prescrito por
Hair Junior et al. (2005). Chun e Newsted (1999)
recomendam a aplicacdo do método quando se
propde uma analise explicativa em situacdes de
alta complexidade, mas com poucas informacdes
disponiveis. Os seguintes indicadores foram
utilizados para avaliar a confiabilidade do modelo:
AVE (Average Variance Extracted) acima de 0,5%;
Alfa de Cronbach aceitavel, de 0,6%, e desejavel
acima de 0,7%; e confiabilidade da composicao,
com minimo de 0,6%.



Na primeira tentativa de aplicacdo do PLS-SEM, verificou-se a relacao entre as variaveis e seus construtos,
mediante a analise das cargas fatoriais, eliminando-se uma variavel (NOSTO2 - As coisas costumavam ser
melhores nos velhos e bons tempos), a qual apresentou carga menor do que 0,5%. Na nova rodada, ndo houve
incidéncia de valores abaixo de 0,5%, inclusive foi utilizada a anadlise da validade discriminante. A pesquisa
apresentou a raiz quadrada da AVE do construto valor maior do que o indice de correlacdo entre os demais
construtos (CHUN; NEWSTED, 1999), conforme apresentado na TAB. 1.

TABELA 1 - Resultado do teste de validade discriminante

Construtos

Atitude marca
prevalecente

Atitude marca
extinta

Custo de
mudanga
Lealdade
atitudinal
Lealdade
comportamental
Lealdade
Nostalgia

Propensao

Atitude Marca

AVE

Prevalecente

0,817

0,621

0,526

0,780

0,525

0,523
0,537
0,750

FONTE: Os autores (2016)

0,904

-0,202

0,395

0,891

0,517

0,862
-0,082
-0,091

Atitude

Marca

Extinta

0,788

-0,076

-0,193

-0,148

-0,200
0,472
0,479

Custo de | Lealdade heslekies

Mudanc¢a | Atitudinal el

0,725

0,427 0,883

0,459 0,551 0,724
0,488 0,956 0,772
0,005 -0,054 0,018
0,003 -0,053 -0,033

Compor- | Lealdade

0,723
-0,035
-0,052

Nostalgia

0,733
0,662

Propensao

0,866

Mediante a utilizacdo de técnicas de modelagem de equacdes estruturais, aplicou-se a analise de
depuracdo das varidveis e o ajuste do modelo proposto. Verificaram-se, assim, as validades convergente e
discriminante, sendo consideradas aceitas as escalas construidas. A TAB. 2 mostra os caminhos entre os
construtos e as cargas das relacoes.

TABELA 2 - Modelo estrutural proposto e carga das relagdes entre os construtos

Propensao a nostalgia

Idade
Nostalgia
Nostalgia

Atitude perante a marca extinta

Atitude perante a marca prevalecente

Atitude perante a marca extinta

Custo de mudanca

Lealdade
Lealdade

FONTE: Os autores (2016)

Nostalgia

Nostalgia

Atitude perante a marca extinta
Atitude perante a marca prevalecente
Atitude perante a marca prevalecente
Lealdade

Lealdade

Lealdade

Lealdade comportamental

Lealdade atitudinal

0,965
0,274
0,472
0,017
-0,210
0,787
-0,028
0,175
0,772
0,956

Com o recurso da técnica bootstrapping, a hipdtese a ser testada foi submetida a uma reamostragem, na

qual os coeficientes da amostra original foram repetidamente reprocessados em amostras aleatdrias. Optou-se
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pela utilizacdo em 100 casos com 1000 repeticdes (amostras) para submissdo ao teste t (Student), a fim de
medir a significancia das diferencas entre os path coefficients do modelo da amostra original com os betas
médios obtidos pelo boostrapping.

Na TAB. 2 encontram-se os resultados do procedimento. Houve diferencas estatisticamente significantes
entre os coeficientes da amostra original em relacdo a média dos coeficientes das novas amostras geradas em
um unico caminho. Observa-se, ainda: (1) seis caminhos foram confirmados, com intervalo de confianca de 99%;
(2) trés caminhos foram confirmados, com intervalo de confianca de 95%; (3) um caminho foi rejeitado (Nostalgia
=> atitude perante a marca prevalecente), por apresentar resultado ndo significante no teste t (p > 10%).

TABELA 3 - Andlise dos coeficientes dos caminhos, por bootstrapping Continua

Hipdtese
0,274 0,274 4,393 p<0,01 nao
rejeitada

Nostalgia -> Hipotese
Atitude 2,332 p<0,05 nao
Marca Extinta rejeitada

|dade
-> Nostalgia

Hipotese
-0,210 -0,210 -0,203 0,010 2,106 p<0,05 nao
rejeitada

Atitude Marca
Extinta ->
Atitude Marca
Prevalecente




Atitude Marca
Prevalecente ->
Lealdade

0,787

L ealdade ->
Lealdade
Atitudinal

0,965

TABELA 3 - Analise dos coeficientes dos caminhos, por bootstrapping

0,787

0,965

Hipotese
p<0,001 nao
rejeitada

0,782 0,056 14,068

Conclusao

Hipotese
p<0,001 nao
rejeitada

0,957 0,009 107,249

NOTA: Os valores criticos para t (99 g. 1.): p<10%= 1,653; p<5%=1,972 e p<1%=2,601 p<0,1% = 5,712.
FONTE: Os autores (2016)

A primeira hipotese (H1), que pressupunha
haver uma relacdo positiva entre idade e
sentimento nostalgico do cliente, em um processo
de fusdo/aquisicdo, ndo foi rejeitada. Obteve-se um
coeficiente (média) igual a 0,274 e t (99 g. |.) = 4,393,
para p < 0,01,

A segunda hipdtese (H2), gue tinha por
suposicado a existéncia de uma relacdo positiva
entre propensdo a nostalgia e nostalgia mensurada,
apresentou como resultado: coeficiente (média)
igual a 0,965; t (99 g. ) = 36,652; p < 0,001. A
hipdtese ndo foi rejeitada.

Rev. FAE,

Um conjunto de trés hipdteses referiu-se a
atitude perante a marca. Uma primeira hipotese
(H3a), suposicdo de existéncia de relacdo positiva e
significante entre o sentimento nostalgico e a atitude
em relacdo a marca extinta, ndo foi rejeitada. Os
resultados do teste foram: coeficiente igual a 0,472;
t(99g.1)=2332;, p<0,05.

A segunda hipdtese (H3b), referente a suposicao
de que clientes com maior sentimento nostalgico
tendem a ter opinides (atitudes) desfavoraveis relativas
a marca prevalecente, foi rejeitada, apresentando
0s seguintes resultados: coeficiente (média) igual a
-0,082; t (99 g.1.) = 0,791, p > 10%.
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A terceira hipdtese (H3c), que supunha a
existéncia de relacdo negativa entre atitude em
relacdo a marca extinta e atitude em relacdo a marca
prevalecente, ndo foi rejeitada. Os resultados foram:
coeficiente igual a -0,210; £t (99 g. .) = 2,106; p < O,05.

Outro conjunto de hipdteses relacionava a
atitude e a lealdade referentes as marcas extinta e
prevalecente. A primeira afirmacédo (H4a) supunha
a existéncia de relacdo negativa entre lealdade e
atitude em relacdo a marca extinta. Os resultados
foram: coeficiente de -0,193 e t (99 g. |.) = 2,080,
para p < 0,05, sendo gue a hipdtese ndo foi rejeitada.

A segunda afirmacdo (H4b) indicava relacdo
positiva e significante entre lealdade e atitude em
relacdoamarca prevalecente. O teste apresentoucomo
resultados: coeficiente de 0,787; t (99 g. |.) = 14,068;
o < 0,001, e a hipdtese nao foi rejeitada. As variaveis
destinadas a verificar a lealdade dos clientes provieram
de duas hipodteses. A primeira (H5a) supunha a
existéncia de relacdo positiva entre o comportamento
dos consumidores e a lealdade (comportamental) a
marca prevalecente. O teste apresentou os seguintes
resultados: coeficiente de 0,772 e t (99 g. ) = 20,071,
sendo p < 0,001, considerado significante, ou seja, a
hipotese ndo foi rejeitada. A segunda hipdtese (H5b)
referia-se a existéncia de relacdo positiva entre a
atitude dos consumidores e a lealdade (atitudinal) a
marca prevalecente. Os resultados foram: coeficiente
de 0956 e t (99 g. 1) = 107249, sendo p < 0,007,
considerado significante, sendo que a hipdtese ndo
foi rejeitada. Os custos de mudanca percebidos
e avaliados pelo consumidor foram interpretados
como 0s custos considerados na troca dos servicos
bancarios e foram objeto da sexta hipdtese (H6),
cUja suposicdo era de que, guanto maiores forem os
custos de mudanca, maior serd o grau de lealdade do
consumidor. O resumo dos resultados apurados foi:
coeficiente (média) igual a 0175, (99 g. 1) = 2,923 e
p < 0,01, considerado significante, o que conduziu a
nao rejeicao da hipodtese.

O estudo teve por objetivo analisar se o
sentimento de nostalgia influencia no processo de
fidelizacdo de clientes em uma empresa do setor

bancario. Inicialmente, revisou-se o marco teodrico
sobre os construtos pesquisados: atitude, lealdade
a marca, custos de mudanca e nostalgia. Na
sequéncia, propds-se um modelo conceitual, tendo
por base um contexto situacional especifico: fusdo
de duas instituicdes bancarias, com consequente
supressdo de uma das marcas. O modelo
proposto foi testado e validado mediante pesquisa
empirica, de carater descritivo-quantitativo, com
o recurso da modelagem de equacdes estruturais,
especificamente da técnica PLS-SEM, com base
em dados colhidos de clientes do Banco Santander,
que tiveram relacionamento com o Banco
ABN/Amro Real antes da fuséo.

O modelo tedrico proposto, submetido a
testes de hipdtese, verificadores de confiabilidade e
validade, tanto no ambito dos itens de mensuragao
quanto do modelo estrutural, foi aceito. O modelo
apresentou alto grau de ajuste geral, ou da variancia
explicada, representado pelo coeficiente R?= 0,769,
referente ao construtolealdade, e foram confirmadas
as hipodteses subjacentes as relacdes entre os
construtos do modelo idealizado e atendidos os
objetivos propostos no estudo, conforme exposto:

— H1: Ha relacdo positiva entre a idade do
consumidor e o sentimento nostalgico
em um processo de fusdo/aquisicdo de
marca de servicos.

— H2: Ha relacdo positiva e significante
entre a propensdo a nostalgia e a
nostalgia mensurada em clientes
que passaram por um processo de
fusdo/aquisicao.

— H3a: Ha relacdo positiva e significante
entre o sentimento nostadlgico e a
atitude em relacdo a marca extinta.

— H3b: Ha relacdo negativa e significante
entre o sentimento nostalgico e a atitude
em relacdo a marca prevalecente.

— H3c: Ha relacdo negativa e significante
entre a atitude em relacdo a marca
extinta e a marca prevalecente.

— H4a: Ha relacdo negativa e significante
entre lealdade e atitude em relacdo
a marca extinta apds o processo de
fusdo e aquisicdo.



—  H4b: Ha relacdo positiva e significante
entre lealdade e atitude em relacao a
marca prevalecente apds o processo
de fusdo e aquisicao.

— H5a: Em uma situacdo de fusdo e
aquisicdo, existe relacdo positiva
entre a lealdade comportamental dos
consumidores e a lealdade a marca
prevalecente.

— H5b: Em uma situacdo de fusdo e
aquisicdo, existe relacdo positiva entre
a lealdade atitudinal dos consumidores
e a lealdade a marca prevalecente.

— H6: Quanto maiores forem os custos
de mudanca, maior serd o grau de
lealdade atitudinal e comportamental
do consumidor.

O percurso metodoldgico para conseguir
atingir os objetivos permitiu concluir pela aceitacdo
de todas as hipodteses formuladas, com excecdo
da hipotese H3b, a suposicdo de que clientes com
maior sentimento nostalgico tendem a ter opinides
menos favoraveis relativas a marca prevalecente.

Como contribuicdo académica do estudo,
pode-se destacar a abertura de uma linha de
pesquisa direcionada a exploracdo do construto
nostalgia, que vai além da pesquisa convencional
no ambito da comunicacdo e da tendéncia de
utilizacdo do conceito retré6 e do relancamento
de marcas extintas. Contribui, ainda, com uma
avaliacdo de uma escala no contexto brasileiro,
interligando-a com a lealdade e permitindo uma
nova perspectiva de analise do construto nostalgia
na esfera do comportamento do consumidor.

Outra contribuicdo foi agregar em um Unico
modelo diversos construtos: nostalgia, atitude
perante a marca, lealdade e custo de mudanca.
A escolha de um cendrio de fusdo e aquisicdo
possibilitou a percepcdo mais apurada do impacto
do fendbmeno aquisicdo e a repercussdo, na
atitude e comportamento do cliente com relacdo
a marca prevalecente.

Do ponto de vista gerencial, o estudo focou
o comportamento do consumidor, aprofundando-
-se em um fator influenciador da atitude e da

lealdade a marca, figurando, dessa forma, como
instrumento util para dar consisténcia a gestao do
relacionamento do cliente, propiciando a empresa
entregar valor mais relevante para seus clientes,
estabelecendo com eles lacos duradouros,
além de contribuir na compreensdo do que 0s
consumidores sentem a respeito de uma marca
e do vinculo nostalgico estabelecido com ela e
desenvolver estratégias que propiciem intensificar
esse vinculo, associando a elas um componente
histdorico que remeta ao cliente uma experiéncia
proxima a vivida no passado.

Limitacdes sdo inerentes a qualquer
abordagem de pesquisa, especialmente no terreno
das ciéncias sociais aplicadas. Uma limitacdo deste
estudo diz respeito a selecdo dos respondentes
para composicdo da amostra, a qual ndo resultou
de escolha aleatdria e sim por conveniéncia,
impossibilitando generalizacdes dos achados da
pesquisa empirica. Além disso, o perfil da amostra,
com predominancia de clientes possuidores de
conta-salario e domiciliados na cidade de Sao Paulo,
restringiu a extrapolacao dos resultados para clientes
com perfil de relacionamento mais diversificado,
ou clientes de outros bancos que viveram o
mesmo processo de fusdo/aquisicdo. A pesquisa
sobre o construto nostalgia ndo se esgota em um
estudo especifico vinculado a lealdade a marca em
processos de fus&o/aquisicdo. E possivel estendé-lo
a outros contextos, como por exemplo: utilizacdo da
nostalgia em propaganda para aumentar o vinculo
do cliente com a marca; e relancamento de produtos
para despertar o sentimento de nostalgia do cliente,
visando estimular e revigorar um relacionamento.

Sugere-se a futuros pesquisadores realizar
a mesma abordagem tedrica e metodoldgica em
periodos distintos em relacdo a empresa estudada,
para eventuais comparacdes de resultados.
Ndo obstante, futuros pesquisadores podem
fazer o uso da escolha de respondentes ndo de
forma aleatodria, mas de forma mais estruturada,
permitindo, assim, uma abordagem distinta e
possiveis resultados semelhantes ou distintos
da pesquisa inicial. Uma proposta baseada em
casos multiplos também poderia vir a ser Util para
corroborar a pesquisa realizada.
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