
R E S U M O

A nostalgia, um fenômeno emocional que conecta indivíduos a suas memórias passadas, 
tem sido explorada como uma influência forte no comportamento de consumo. Este 
estudo investiga a mediação da conexão social na relação entre nostalgia e intenção de 
compra, e como essa mediação é influenciada pelo gênero dos consumidores. Utilizou-se 
uma abordagem quantitativa, com a aplicação de questionários para 279 participantes, que 
foram analisados utilizando modelos de mediação moderada. Os resultados indicaram que 
a nostalgia tem um efeito direto na intenção de compra, mas a conexão social não mediou 
essa relação de forma significativa. Além disso, não foram encontradas diferenças signifi-
cativas na moderação do gênero na forma como a conexão social influencia a intenção de 
compra. Este estudo contribui para a literatura de marketing ao elucidar o papel direto 
da nostalgia nas decisões de consumo, enquanto desafia a suposição de que a conexão 
social é um mediador necessário nesse processo. Na esfera gerencial essa compreensão 
pode permitir que as empresas desenvolvam estratégias que maximizem o envolvimento 
do consumidor e a conversão em vendas através da nostalgia, uma vez que o ambiente de 
mercado tende a ficar mais saturado e competitivo. Sugere-se que futuras pesquisas explo-
rem outros mediadores potenciais e considerem amostras mais equilibradas em termos de 
gênero para generalizar os resultados.
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A B S T R A C T

Nostalgia, an emotional phenomenon that connects individuals to their past memories, has been 
explored as a strong influence on consumer behavior. This study investigates the mediation of 
social connection in the relationship between nostalgia and purchase intention, as well as how this 
mediation is influenced by consumers’ gender. A quantitative approach was adopted, with data 
collected from 279 participants through a structured questionnaire and analyzed using moderated 
mediation models. The results indicate that nostalgia has a direct effect on purchase intention; 
however, social connection did not significantly mediate this relationship. Furthermore, no signifi-
cant differences were found regarding gender moderation in the way social connection influences 
purchase intention. This study contributes to the marketing literature by elucidating the direct role 
of nostalgia in consumer decision-making, while challenging the assumption that social connection 
is a necessary mediator in this process. From a managerial perspective, this understanding can 
help companies develop strategies that maximize consumer engagement and conversion through 
nostalgia, especially in an increasingly saturated and competitive market environment. Future 
research is encouraged to explore other potential mediators and to employ more gender-balanced 
samples to enhance the generalizability of the findings.

K E Y W O R D S

Consumer Behavior; Nostalgic Marketing; Emotional Involvement; Moderate Mediation.

INTRODUÇÃO

A nostalgia tem se tornado cada vez mais comum no dia a dia, sendo incorporada em filmes, 
músicas e produtos de consumo que buscam despertar nas pessoas uma sensação de revisitar o 
passado (Barrett et al., 2010; Kim et al., 2017; Lasaleta et al., 2014; Natterer, 2015). Essa estratégia 
tem mostrado resultados expressivos em campanhas de marketing uma vez que a nostalgia atua 
como uma ferramenta que tende a favorecer o vínculo emocional entre consumidores e marcas, 
influenciando aspectos como a intenção de compra e disposição a pagar (Gonzalez-cavazos et 
al., 2025). A aplicação de elementos nostálgicos como estratégia de marketing impulsiona o valor 
percebido e promove comportamentos de compra (Cho et al., 2025).

Nesse contexto, a nostalgia tem se estabelecido como uma estratégia prevalente entre as 
marcas para envolver os consumidores, funcionando como uma conexão emocional que frequen-
temente leva a aumentos notáveis na intenção de compra (Scola et al., 2023).Pesquisas evidenciam 
que campanhas publicitárias que evocam lembranças do passado têm o potencial de aumentar a 
intenção de compra em até 70%, (Cao et al., 2021; Cho, Joo, et al., 2019; Cho et al., 2021; Gong 
et al., 2023; Xia et al., 2021). Conforme as descobertas de Sierra e McQuitty (2007), essa inte-
ração social tem a capacidade de aumentar ou reduzir as emoções desencadeadas pela nostalgia, 
dependendo do ambiente social e da profundidade dos laços sociais dos consumidores. Os autores 
ainda evidenciam que a conexão social pode ampliar o impacto da nostalgia na intenção de fazer 
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uma compra quando os indivíduos relatam suas experiências passadas aos colegas, fortalecendo 
assim o significado sentimental dessas lembranças (Sierra; Mcquitty, 2007).

Isso ocorre quando os consumidores compartilham suas lembranças nostálgicas com outras 
pessoas podendo expandir o desejo de comprar produtos que recriem essas experiências passadas, 
demonstrando como a conexão social atua como um canal através do qual a nostalgia exerce seu 
efeito(Adil Mahmood Alkhafagi, 2023; Xia et al., 2021).

Nesse sentido, a intenção de compra pode ser influenciada pela nostalgia que atua também 
como facilitadora de decisões de compra (Xia; Wang; Santana, 2021). Além disso, a nostalgia pode 
favorecer uma maior inclinação para compras, uma vez que os consumidores dão importância 
à reconexão com elementos de suas identidades anteriores que os produtos nostálgicos ofere-
cem. A capacidade deste fenômeno de ancorar os consumidores em sentimentos de segurança e 
familiaridade torna-a uma ferramenta estratégica eficaz em campanhas de marketing destinadas 
a impulsionar a intenção de compra (Lasaleta; Sedikides; Vohs, 2014).

No entanto, a pesquisa de Schindler e Holbroock (2003) indica que pode haver diferenças no 
consumo de produtos nostálgicos entre homens e mulheres. O estudo destacou que os homens 
tendem a mostrar uma maior sensibilidade aos simbolismos de consumo automotivo enquanto as 
mulheres não demonstraram evidências de apego nostálgico aos estilos de automóveis experimen-
tados durante a juventude (Schindler; Holbrook, 2003). Essa diferença de gênero no consumo de 
produtos nostálgicos destaca a importância de considerar essa variável ao desenvolver estratégias 
de marketing e segmentação de mercado.

Diante desse contexto, o presente estudo buscar responder aos seguintes questionamentos: 
Qual é a relação entre nostalgia, conexão social e intenção de compra e como as dife-
renças de gênero influenciam a nostalgia, conexão social e intenção de compra? Diante 
do exposto, o objetivo geral da pesquisa é verificar qual é a relação entre nostalgia, conexão social 
e intenção de compra e como as diferenças do gênero influenciam a nostalgia, conexão social e 
intenção de compra. A investigação se torna relevante ao considerar que as interações sociais 
podem intensificar ou mitigar os efeitos nostálgicos, dependendo da natureza das relações e do 
contexto em que o consumidor está inserido (Wildschut et al., 2006).

Além disso, a nostalgia, quando associada à conexão social, pode influenciar as decisões de 
compra de maneira diferenciada entre os gêneros, reforçando a importância de compreender 
esses fatores na elaboração de estratégias de marketing mais eficazes (Cho et al., 2025). Assim, 
ao explorar essas relações, o estudo busca oferecer subsídios teóricos e práticos que permitam 
compreender como a nostalgia e a conexão social interagem para moldar as intenções de compra, 
considerando possíveis diferenças entre os gêneros.

REVISÃO DA LITERATURA

Nesta seção, será apresentada uma revisão da literatura sobre nostalgia, conexão social e 
intenção de compra. Serão detalhadas as definições e características de cada conceito, analisando 
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como eles se articulam e qual sua relevância para a compreensão da dinâmica do consumo, ser-
vindo de base para o desenvolvimento das hipóteses deste estudo.

Nostalgia

A Nostalgia é um sentimento que envolve um misto de emoções positivas e negativas relacio-
nadas a memórias vividas (Batcho, 2013). Caracterizada por um anseio sentimental pelo passado, 
que pode ser tanto pessoal quanto coletivo (Sedikides, Wildschut, Arndt, 2008), a nostalgia 
inicialmente foi estudada nas áreas da medicina e psiquiatria (Srivastava et al., 2023) e era com-
preendida como a "saudade do lar" (Sedikides; Wildschut, 2022). No entanto, com o passar do 
tempo, esse fenômeno recebeu mais atenção por pesquisadores de diferentes áreas (Cho, Pyun, 
et al., 2019; Routledge et al., 2012) mudando o significado do fenômeno e revelando descobertas 
sobre o impacto da nostalgia na vida das pessoas. Essas descobertas têm sido utilizadas como 
estratégias por profissionais da área do marketing e comportamento do consumidor (Hepper et 
al., 2021; Youn & Dodoo, 2021).

Por exemplo, Schindler e Holbrook (2003) introduziram o conceito de nostalgia pessoal refe-
rindo-se a memórias e emoções individuais ligadas a experiências pessoais passadas e que é 
caracterizada por uma saudade agridoce do passado (Schindler; Holbrook, 2003). Stefaniak et al. 
(2022), trazem o conceito de nostalgia coletiva que é compartilhada entre um grupo de pessoas 
com tradições e costumes de outra época (Stefaniak et al., 2022). Também existe a nostalgia do 
lazer que está associada às atividades de lazer do passado, como jogos, passatempos ou férias 
capazes de despertarem sentimentos saudosos (Cho; Pyun; Wang, 2019). Ainda exemplificando 
seus tipos, a nostalgia diária é considerada por Newman et al. (2020) uma forma de nostalgia 
que surge a partir de gatilhos cotidianos capazes de evocar memórias de eventos passados, seja 
por meio de objetos, situações ou até mesmo rotinas que lembram o indivíduo de um passado 
preferido ou idealizado.

A nostalgia pode influenciar na regulação emocional e social dos indivíduos diante de situações 
adversas. Roy e Naidoo (2025), por exemplo, mostraram que a indução de nostalgia em contex-
tos de escassez de recursos leva a comportamentos mais altruístas e cooperativos, reduzindo 
tendências egoístas e fortalecendo a motivação de ajuda. No campo político, Kim-Leffingwell 
(2024) e Goidel et al. (2024), destacaram a influência da nostalgia na formação de identidades 
coletivas e na orientação comportamental de grupos sociais. Kim-Leffingwell (2024) evidencia que 
sentimentos nostálgicos por regimes passados fortalecem o senso de grupo e o apego partidário 
em democracias pós-autoritárias e Goidel et al. (2024), por sua vez, mostraram que a nostalgia 
coletiva está associada a atitudes conservadoras, maior identificação com partidos de direita e 
resistência a mudanças culturais e sociais. 

Em contextos organizacionais, a nostalgia tem sido utilizada como um recurso afetivo e moti-
vacional para o desempenho e engajamento. Leunissen et al. (2023) introduziram o conceito de 
nostalgia organizacional, mostrando que lembranças positivas sobre o passado da organização 
fortalecem a criatividade, o comportamento de cidadania organizacional e o apoio às mudanças 
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institucionais. Já Akgün et al. (2023), identificaram que a lealdade, vínculos entre colegas e ambiente 
físico de trabalho são características da nostalgia organizacional que aumentam o comprometi-
mento afetivo dos funcionários. Entretanto, em contextos de alta descontinuidade organizacional, 
os autores observaram que a nostalgia pode também gerar resistência à mudança.

Farrié et al. (2022), demonstraram que a nostalgia atua como uma estratégia que reduz sin-
tomas depressivos e fortalece autoestima e bem-estar entre idosos. Os autores mostraram que 
memórias nostálgicas, ao promoverem avaliação positiva das conquistas pessoais e sensação de 
significado, funcionam como um amortecedor emocional diante de perdas e transições de vida. 
Assim, a nostalgia cumpre funções de regulação emocional, socialidade e reafirmação identitária, 
já destacadas por Sedikides e Wildschut (2018).

No campo do turismo, a nostalgia tem sido explorada em novas formas de manifestação. Mandal 
et al. (2022), propuseram o conceito de gastro-nostalgia, contemplando dimensões como culiná-
ria, socialização e identidade cultural, mostrando que lembranças de experiências gastronômicas 
positivas elevam a intenção de revisitar e recomendar eventos e lugares. De modo complementar, 
Chi e Chi (2022), introduziram o conceito de nostalgia vicária, definida como um sentimento nos-
tálgico despertado por memórias coletivas ou experiências históricas não vividas diretamente. Os 
autores evidenciam que a nostalgia evocada em experiências patrimoniais aumenta as intenções 
de visita, ampliando o escopo da nostalgia para além da memória autobiográfica.

Nas investigações sobre comportamento do consumidor, Holbrook (1993) foi um dos primeiros 
autores a propor que a nostalgia envolve uma interação entre emoção e memória, funcionando 
como um elo entre experiências pessoais passadas e o valor simbólico de produtos e marcas. 
Esse vínculo afetivo gera significados de consumo que fortalecem a identidade do indivíduo. Dessa 
forma, o consumo nostálgico tende a refletir um processo de autorreferência emocional, no 
qual o consumidor reconstrói seu passado e reforça laços identitários por meio da experiência 
de consumo.

Também é importante observar que a nostalgia não é um fenômeno universal, mas cultural-
mente moldado. As investigações de Ford et al. (2018) e Jain et al. (2019) demonstram que o 
consumo nostálgico é influenciado por valores coletivistas, significados simbólicos compartilhados 
e experiências históricas comuns. Essa variação sugere que as respostas nostálgicas podem ser 
tanto individuais quanto coletivas, ou seja, baseadas em experiências compartilhadas por um 
grupo ou geração.

Apesar das descobertas existentes em diferentes áreas e campos de estudo, existe algo em 
comum que é a característica principal da nostalgia: o poder de conectar emocionalmente o 
indivíduo ao seu passado (Batcho et al., 2008). Essa conexão emocional pode proporcionar con-
forto, continuidade da identidade pessoal e senso de pertencimento(Abeyta et al., 2015). Fazer o 
indivíduo sentir que pertence a um determinado grupo é um dos principais efeitos da nostalgia, 
pois ela aumenta a sensação de aceitação e pertencimento social, além de promover uma maior 
conexão entre o passado e o presente do indivíduo (Sedikides et al., 2016). Esse sentimento 
de pertencimento gerado pela nostalgia destaca a importância das conexões sociais, que serão 
exploradas na próxima seção.
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Conexão Social

A conexão social emerge como uma essência nas memórias nostálgicas (Abeyta et al., 2015). 
Definida como a experiência subjetiva e prazerosa de sentir-se próximo e conectado a outras 
pessoas, a conexão social é essencial para o bem-estar psicológico e a formação de laços duradou-
ros (Haslam et al., 2022; Inagaki, 2018). Segundo Lee e Robbins (1995) o sentimento de conexão 
começa a surgir durante a adolescência e se estende por toda a vida adulta. Isso acontece uma vez 
que o "eu" em maturação, tendo mantido com sucesso o companheirismo e a afiliação dos auto 
objetos e sem qualquer ameaça à autoestima é capaz de se sentir confortável e confiante dentro 
de um contexto social mais amplo do que o da família ou dos amigos (Lee & Robbins, 1995).

Essas definições facilitam o entendimento da construção da conexão social que pode ocorrer 
através de conexões emocionais (Green et al., 2015), de conexões práticas (Bohl & Bos, 2012) e 
de conexões cognitivas (Overwalle, 2009). A conexão emocional refere-se aos sentimentos de 
pertencimento e aceitação que os indivíduos experimentam nas interações sociais (Green et al., 
2015). As conexões práticas envolvem a participação dos indivíduos em atividades comuns e na 
colaboração em tarefas cotidianas fundamentais para a coesão social e o funcionamento coletivo 
(Bohl & Bos, 2012) e as conexões cognitivas são construídas com base em processos cognitivos que 
envolvem a interpretação das intenções, crenças e disposições dos outros indivíduos (Overwalle, 
2009). Essas descobertas evidenciam que o fenômeno da conexão social é abrangente e pode ser 
dividido em diferentes tipos, cada um desempenhando um papel importante no fortalecimento 
das interações sociais e no bem-estar dos seres humanos.

Dentro desse contexto, o estudo de Sedikides et al. (2015) revelou que memórias nostálgicas 
envolvem momentos importantes compartilhados com amigos e família, fortalecendo essencial-
mente os sentimentos de pertencimento e apoio social. Esses momentos, nutridos de emoções, 
práticas compartilhadas e reconhecimento mútuo de intenções e valores, mostram que a nostalgia 
pode servir como um catalisador potente para a renovação de laços sociais antigos e o fortaleci-
mento de redes de apoio atuais.

Considerando que a nostalgia tem sido reconhecida como uma emoção socialmente orientada, 
que reforça sentimentos de pertencimento, proximidade e continuidade das relações interpessoais 
(Sedikides et al., 2015; Wildschut et al., 2006), ao relembrar experiências passadas, os indivíduos 
tendem a evocar memórias que envolvem familiares, amigos e comunidades importantes de parte 
de suas vidas, o que reativa laços emocionais e fortalece o senso de identidade social. Essa função 
social é considerada uma das principais vias pelas quais a nostalgia exerce efeitos positivos sobre 
o comportamento humano, inclusive no contexto de consumo (Cheung et al., 2018; Hepper et 
al., 2012).

O despertar de estados nostálgicos pode gerar um sentimento de conexão social, levando os 
indivíduos a se perceberem como mais próximos dos outros e a valorizarem relações interpessoais 
(Li et al., 2023). Essa percepção de vínculo social atua como um recurso que mitiga sentimentos 
de isolamento e solidão, promovendo emoções positivas e uma orientação pró-social (Sedikides 
& Wildschut, 2018). No campo do comportamento do consumidor, tal efeito se manifesta na ten-
dência de buscar marcas, produtos ou experiências que simbolizem pertencimento e continuidade 
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social, o que pode explicar, em parte, a influência indireta da nostalgia sobre a intenção de compra 
através da conexão social (Chark, 2022).

A conexão social pode, nesse sentido, ser compreendida como um mediador entre nostalgia e 
intenção de compra, uma vez que o consumo de produtos com apelo nostálgico representa uma 
tentativa de restaurar laços afetivos ou reforçar identidades sociais compartilhadas. Marcas que 
evocam memórias coletivas, ícones culturais ou rituais familiares podem despertar uma sensação 
de comunhão simbólica, transformando o ato de compra em uma experiência de reafirmação 
social (Muehling et al., 2014). Assim, a conexão social surge como o recurso afetivo que traduz a 
emoção nostálgica em comportamento de consumo.

Ademais, operacionalmente, a conexão social se manifesta através de interações interpessoais 
que promovem suporte emocional e psicológico, facilitam a construção de identidade social e 
incentivam comportamentos pró-sociais, influenciando assim atitudes e intenções comportamen-
tais, como a intenção de compra (Kawachi & Berkman, 2001; Martino et al., 2016).

Intenção de compra

Fenômeno de vital importância no estudo do comportamento do consumidor, a intenção 
de compra ajuda profissionais da área do marketing a prever a demanda por novos produtos e 
serviços bem como a identificar quais correlações podem ser investigadas a fim de potencializar 
esse comportamento (Morwitz, 2012). Pesquisas já demonstram que a intenção de compra está 
fortemente relacionada com à conexão com a marca e nostalgia da marca (Banerjee & Shaikh, 
2022) e a avaliação da marca nas mídias sociais (Naylor et al., 2012). Além desses fatores, a nos-
talgia também tem se apresentado como conceito de interesse ao se investigar a intenção de 
compra dos consumidores.

A pesquisa de Schibik, Strutton e Thompson (2022), introduziu o conceito de "passado do 
consumidor" para explicar como a nostalgia e as percepções de raridade influenciam a propensão 
dos consumidores a adquirir produtos vintage. Eles descobriram que os consumidores percebem 
produtos vintage como mais escassos e desejáveis, e que esses itens evocam um forte sentimento 
de conexão com o passado, o que intensifica a intenção de compra. Banerjee e Shaikh (2022), 
que exploram o impacto da nostalgia de marca na intenção de compra de extensões de marca, 
propõem um modelo abrangente que investiga como a nostalgia de marca fortalece as conexões 
emocionais com a própria marca e aumenta a confiança na marca principal, resultando em uma 
maior intenção de compra de suas extensões.

Esses resultados sugerem a importância dos sentimentos e das conexões com o passado na 
formação das intenções de compra, que por sua vez, está intimamente relacionada à nostalgia, 
especialmente em contextos onde as emoções influenciam nas decisões de consumo (Banerjee 
& Shaikh, 2022). Sentimentos nostálgicos podem fortalecer a intenção de compra ao evocar 
memórias positivas associadas a produtos ou marcas do passado. Nesse sentido, a nostalgia pode 
evocar sentimentos de conforto e segurança, influenciando positivamente as atitudes e intenções 
de compra dos consumidores (Marchegiani & Phau, 2010). A relação entre nostalgia e intenção 



Thyciane Santos Oliveira﻿﻿﻿﻿ e Marcio de Oliveira Mota

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte • v.24 • n.3 • p. ﻿101 • Jul./Set. 2025. ISSN 1984-6975 (online)     85 

de compra é particularmente relevante em estratégias de marketing que visam conectar emocio-
nalmente os consumidores a produtos e marcas.

Além disso, Marchegiani e Phau (2013), ao investigarem os efeitos da nostalgia pessoal e histó-
rica nas respostas do consumidor, observaram que a nostalgia pessoal, baseada em lembranças 
autobiográficas, exerce maior impacto sobre a intenção de compra do que a nostalgia histórica, 
que remete a períodos não vividos. Isso ocorre porque experiências diretamente vividas tendem 
a despertar emoções mais intensas, senso de identidade e apego afetivo, levando o consumidor 
a uma maior propensão para adquirir produtos associados a essas memórias.

Na mesma direção, Jain et al. (2019), desenvolveram um instrumento para mensurar a nostalgia 
evocada por anúncios em mercados emergentes, identificando que a dimensão social da nostalgia, 
aquela relacionada ao compartilhamento de memórias e sentimentos coletivos, tem impacto na 
formação das intenções de compra, especialmente em culturas de orientação coletivista. Isso 
evidencia que a nostalgia ativa um sentimento de pertencimento social que fortalece a conexão 
emocional com produtos e marcas. Em contextos dessa natureza, consumidores tendem a inter-
pretar a compra como um meio de manter vivas suas memórias e vínculos afetivos, convertendo 
a experiência nostálgica em ação de consumo.

Holbrook e Schindler (2003) e Marchegiani e Phau (2013), demonstraram que a nostalgia pessoal 
está associada a sentimentos de continuidade do self e de coerência identitária, que, por sua vez, se 
traduzem em maior predisposição à compra de produtos que representem o “eu passado”. Nesse 
sentido, a intenção de compra influenciada pela nostalgia reflete o desejo por um bem material e 
uma tentativa de reconstrução simbólica do passado e de reforço das próprias narrativas pessoais.

Ademais, produtos e campanhas que evocam recordações positivas são capazes de gerar res-
postas emocionais mais favoráveis, aumento da confiança, lealdade à marca e, consequentemente, 
maior intenção de compra (Banerjee & Shaikh, 2022; Marchegiani & Phau, 2013). Assim, com-
preender como a nostalgia atua no processo decisório do consumidor é essencial para delinear 
estratégias de marketing emocional mais eficazes, que despertem o sentimento de pertencimento 
e conectividade para que convertam essas emoções em comportamentos de compra concretos.

Modelo teórico

A nostalgia tem sido utilizada como estratégia de marketing nas últimas décadas ao evocar 
memórias positivas do passado (Marchegiani & Phau, 2013). Esse fenômeno traz uma resposta 
emocional dos consumidores e sugere uma capacidade considerável de impactar suas intenções de 
fazer compras. Isso é possível uma vez que a nostalgia pode efetivamente aumentar a intenção de 
compra ao fortalecer a lealdade à marca e a conexão emocional com os produtos (Alkhafagi, 2023).

Scola, Dwyer e Gordon (2023) investigaram como a nostalgia da marca, especialmente a nos-
talgia pela marca da infância, afeta o comportamento de compra de mercadorias esportivas retrô. 
Os resultados da pesquisa indicaram que a nostalgia da marca teve um impacto positivo significativo 
nas intenções de compra dos consumidores. Além disso, Banerjee e Shaikh (2022) demonstraram 
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que a nostalgia da marca e as conexões emocionais passadas com a marca fortalecem a intenção 
de compra de extensões de marca. Com base nisso, elabora-se a hipótese 1 deste estudo:

H1: Nostalgia afeta diretamente a intenção de compra.
A conexão social pode atuar na mediação entre nostalgia e intenção de compra. Lan Xia, 

Wang e Santana (2021) destacaram que a percepção da gravidade de eventos adversos, como a 
COVID-19, pode desencadear sentimentos de nostalgia, que por sua vez influenciam positivamente 
as intenções de compra de novos produtos. A pesquisa sugere que, através da interação social, 
os sentimentos nostálgicos são compartilhados e amplificados, aumentando a identificação com 
produtos e marcas que evocam essas memórias (Zhou et al., 2019). Além disso, a interação social 
pode atuar como um catalisador que transforma a nostalgia em uma intenção de compra mais 
forte, pois os consumidores discutem e relembram experiências passadas em contextos sociais, 
fortalecendo seu desejo de reviver essas experiências por meio de compras.

Ademais, pesquisas têm mostrado que a nostalgia pode aumentar a intenção de compra ao criar 
uma conexão emocional forte com o passado (Banerjee & Shaikh, 2022). A pesquisa de Zhou et 
al. (2019) sobre rótulos nostálgicos em alimentos demonstra que esses rótulos podem aumentar 
a intenção de compra ao evocar um senso de conforto e familiaridade nos consumidores. Sendo 
assim, a conexão social pode mediar a relação entre nostalgia e intenção de compra, amplificando 
os sentimentos nostálgicos através da interação social. 

H2: A conexão social medeia a interação entre nostalgia e intenção de compra.
A pesquisa de Schibik, Strutton e Thompson (2022) sobre produtos vintage revelou que a 

percepção de escassez e a valorização de produtos vintage são fortalecidas através da interação 
social, o que diretamente aumenta a propensão dos consumidores a comprar esses itens. Nesse 
sentido, pode-se verificar como a conexão social amplifica o valor percebido de produtos nos-
tálgicos, como os itens vintage, criando um desejo mais forte de compra entre os consumidores.

Liu e Li (2019) identificaram que tanto a confiança quanto o benefício social impactam positiva-
mente a intenção de compra no contexto do comércio móvel. Os autores demonstraram que a 
conexão social onipresente e a familiaridade não influenciam diretamente a confiança, mas afetam 
a intenção de compra através do benefício social gerado pelas interações sociais (Liu & Li, 2019).

Essas descobertas sugerem que as interações sociais proporcionam um contexto onde os 
consumidores se sentem mais confortáveis e confiantes para realizar compras. A nostalgia, ao 
criar uma conexão emocional com o passado, pode ser potencializada pelas interações sociais, 
resultando em um impacto mais forte na intenção de compra. Nesse sentido, a conexão social 
tem se mostrado um fator relevante na formação da intenção de compra dos consumidores. 
Argumentos que suportam o levantamento da hipótese 3 deste estudo:

H3: A conexão social afeta diretamente a intenção de compra.
Chen et al. (2015) descobriram que o gênero modera a relação entre os benefícios percebidos 

e a intenção de recompra. O estudo mostrou que homens com alta propensão à confiança são 
o grupo de consumidores mais orientado para benefícios, enquanto as mulheres tendem a ser 
mais cautelosas e influenciadas por diferentes fatores de risco percebidos (Chen et al., 2015). Essa 
diferença na orientação para benefícios e percepção de risco pode influenciar como homens e 
mulheres respondem a estímulos sociais durante o processo de compra. 
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De forma complementar, Malekian, Jabarzadeh e Fazlzadeh (2023), investigaram o impacto da 
responsabilidade social corporativa e da habilidade corporativa na intenção de compra e encon-
traram que o gênero modera essas relações. Especificamente, as mulheres são mais influenciadas 
por iniciativas de responsabilidade social, enquanto os homens são mais afetados pela habilidade 
corporativa (Malekian et al., 2023). Este achado indica que as mulheres valorizam mais as cone-
xões sociais e os impactos éticos das empresas, o que pode afetar diretamente suas intenções de 
compra. No contexto da nostalgia, as mulheres podem responder mais fortemente a campanhas 
que enfatizam a responsabilidade social e a conexão emocional com o passado.

Além disso Juhl & Biskas (2023), mostraram que a influência social nas mídias sociais tem impacto 
na intenção de compra das mulheres, mas não dos homens. As mulheres são mais suscetíveis 
à influência social e à informação sobre produtos e serviços, o que sugere que estratégias de 
marketing baseadas em conexões sociais podem ser mais eficazes para o público feminino (Juhl 
& Biskas, 2023). Quando a nostalgia é utilizada para criar conexão social, essa estratégia pode 
ser mais eficaz em aumentar a intenção de compra entre as mulheres, dado que elas tendem 
a valorizar mais as interações sociais e a informação proveniente de suas redes sociais. Sendo 
assim, acredita-se que as diferenças de gênero influenciam como homens e mulheres respondem 
a estímulos nostálgicos mediados pela conexão social. 

Cho et al. (2025), destacam que as experiências nostálgicas e a conexão social que elas des-
pertam podem ter impactos distintos em homens e mulheres, devido às diferentes estratégias de 
processamento social e emocional adotadas por cada gênero. O estudo evidencia que as mulheres 
tendem a valorizar mais as histórias e os laços emocionais ligados ao passado, o que potencializa 
a influência da conexão social na intenção de compra. Em contrapartida, os homens, embora 
também possam ser afetados por esses fatores, demonstram uma maior ênfase na utilidade e na 
funcionalidade do produto, apresentando respostas mais moderadas às estratégias de conexão 
social mediadas pela nostalgia (Cho et al., 2025). Nesse sentido, compreende-se que o gênero 
pode atuar como moderador na relação entre conexão social e intenção de compra, uma vez que 
as diferenças nas respostas emocionais e sociais influenciam a eficácia das estratégias de marketing 
baseadas na nostalgia e na conexão social.

H4: O gênero modera a relação entre conexão social e intenção de compra.

MÉTODO

Tipo de pesquisa

Este estudo investiga a relação entre nostalgia, conexão social e intenção de compra conside-
rando ainda o papel moderador do gênero nessa relação. Trata-se de uma pesquisa de aborda-
gem quantitativa cujo objetivo é testar relações previamente estabelecidas na literatura sobre a 
influência da nostalgia no comportamento do consumidor. Assim, busca-se compreender o efeito 
direto e indireto da nostalgia sobre a intenção de compra, bem como examinar se o gênero altera 
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a força dessas relações. A análise incluiu uma amostra total de 279 respondentes que participaram 
da pesquisa respondendo um questionário através do Google forms. 

Medição

Para medir a Nostalgia utilizou-se a escala desenvolvida por Newman et al. (2020), denominada 
Personal Inventory of Nostalgic Experiences (PINE), desenvolvida e validada para medir experiências 
nostálgicas tanto como um traço individual quanto como um estado momentâneo. A literatura 
revisada por Newman et al. (2020), sugere que a nostalgia está associada a vários benefícios psi-
cológicos, como aumento do sentido de vida, autoestima, otimismo e afetos positivos. Estes são 
aspectos que podem influenciar diretamente a intenção de compra dos consumidores, uma vez 
que emoções positivas tendem a aumentar a propensão para comportamentos de consumo. Além 
disso, a escala foi utilizada para medir a nostalgia em contextos diversos, incluindo interações 
sociais e recordações de eventos passados (Newman & Sachs, 2020).

A Conexão Social foi medida pela escala de Lee e Robbins (1995). Esse é um instrumento 
relevante para pesquisas que exploram a influência das conexões sociais em comportamentos 
e atitudes, como a intenção de compra. Já o instrumento para medir a Intenção de Compra foi 
proposto por Spears e Singh (2004), uma ferramenta robusta e validada para medir intenções de 
compra em estudos de marketing.

Todas as escalas também foram selecionadas pela amplitude de contextos nas quais elas podem 
ser aplicadas pois não se limitam a um objeto ou situação específica. A descrição dos itens é 
informada na Tabela 1.

Análise dos dados

Os dados foram tabulados e analisados no software JASP 0.18.3 (JASP Team, 2023). Utilizou-se 
da Análise Fatorial Confirmatória (AFC) para investigar a plausibilidade da estrutura fatorial das 
escalas de Nostalgia, Conexão Social e Intenção de Compra. Trata-se de uma análise de modelagem 
por equações estruturais (MEE) que investiga confirmatoriamente um modelo de mensuração (Hair 
et al., 2009). A partir disso, utilizou-se do estimador Weighted Least Squares Mean and Variance 
adjusted (WLSMV) para o cálculo dos modelos, por se tratarem de itens com categorias de res-
posta ordenadas, que dificilmente apresentam normalidade multivariada (DiStefano & Morgan, 
2014; Li, 2016; Schermelleh-Engel, Moosbrugger & Muller, 2003). 



Thyciane Santos Oliveira﻿﻿﻿﻿ e Marcio de Oliveira Mota

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte • v.24 • n.3 • p. ﻿101 • Jul./Set. 2025. ISSN 1984-6975 (online)     89 

Tabela 1. Itens dos instrumentos de medição utilizados na pesquisa

Itens Autores

Nostalgia

1. Quão nostálgico você se sente?
2. Até que ponto você se sente sentimental pelo passado?

3. Quanto você sente uma afeição melancólica pelo passado?
4. Até que ponto você sente vontade de vol-

tar a um momento anterior da sua vida?

Newman et 
al. (2020).

Conexão 
Social

1. Sinto-me em sintonia com as pessoas ao meu redor.
2. Tenho um senso de conexão com outras pessoas.

3. Sinto-me parte de um grupo de amigos.
4. Sinto-me próximo das pessoas com quem convivo.
5. Há pessoas na minha vida com quem me sinto con-

fortável em compartilhar meus sentimentos.
6. Sinto que faço parte de uma comunidade.

7. Tenho laços sociais fortes e de apoio.
8. Sinto-me incluído em meu grupo social.

Lee e Rob-
bins (1995). 

Intenção de 
Compra

1. Provavelmente, eu compraria este produto
2. Eu tentaria comprar este produto

3. Eu considero a compra deste produto
4. Eu definitivamente compraria este produto
5. A chance de eu comprar este produto é alta

Spears e Singh 
(2004).

Quando consideradas as cargas fatoriais dos itens em cada um dos modelos, utilizou-se do 
ponto de corte de λ ≥ |0,30| para os coeficientes padronizados (Hair et al., 2009). Ademais, o 
ajuste dos modelos foram analisados através dos indicadores: a) χ²: com valores não significativos 
apresentando ajuste perfeito do modelo de mensuração (p > 0,05); b) χ²/gl: com valores satisfa-
tórios quando ≤ 5; c) Comparative Fit Index (CFI) e Tucker Lewis Index (TLI): com resultados 
adequados quando ≥ 0,90; d) Root Mean Square Error Approximation (RMSEA) e Standardized 
Root Mean Square Residual (SRMR), com valores adequados quando ≤ 0,08, além do limite supe-
rior do intervalo de confiança do indicador RMSEA até 0,10 (Brown, 2015; Byrne, 2016; Kline, 
2016; Tabachnick & Fidell, 2013).

Ademais, uma vez confirmada a estrutura fatorial das medidas, utilizou-se dos indicadores 
de consistência interna alfa de Cronbach (⍺) e Ômega de McDonald (ω), que avaliam o grau de 
associação entre os itens de cada instrumento. Adotou-se o ponto de corte de 0,70 ou superior 
para valores satisfatórios (Bland & Altman, 1997; Hayes & Coutts, 2020).

Para a análise de mediação moderada utilizou-se do modelo 15 de mediação moderada de 
Hayes (2018), implementado através da macro PROCESS para SPSS, versão 4.2. Este modelo foi 
escolhido por sua capacidade de testar simultaneamente os efeitos de mediação e moderação 
dentro de um único modelo analítico. Ele permitiu a análise dos efeitos diretos e indiretos da 
variável independente sobre a variável dependente, moderado por outra variável.
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RESULTADOS

Este estudo buscou investigar as relações entre nostalgia, conexão social e intenção de compra, 
integrando a variável gênero como moderadora. A análise incluiu uma amostra onde a composição 
demográfica demonstrou predominância do gênero feminino, com 80,3% das respostas sendo de 
mulheres. Além disso, a maioria dos participantes declararam-se casados, representando 58,8% da 
amostra. Do ponto de vista do grau de instrução, 71% dos participantes estavam em programas 
de pós-graduação, refletindo um alto nível de educação que pode influenciar a compreensão e a 
expressão de sentimentos nostálgicos bem como suas implicações no comportamento de compra.

Também foi observado que uma parcela dos participantes (68,5%) concilia estudos com trabalho, 
o que pode sugerir um estilo de vida dinâmico que pode afetar tanto as relações sociais quanto as 
decisões de consumo. A responsabilidade de conciliar estudos e trabalho pode também intensificar 
a experiência de nostalgia, uma vez que as memórias podem servir como um refúgio emocional ou 
uma forma de lidar com as pressões do cotidiano. Esta pesquisa evidenciou que a Nostalgia impacta 
diretamente na Intenção de Compra, mas não existe uma relação mediada pela Conexão Social.

Evidências de Validade dos Instrumentos – AFC

Para a escala de Nostalgia, os resultados apontaram ajuste perfeito do modelo [χ²(2)= 1,965, 
p = 0,374, χ²/gl= 0,982, CFI= 1,000, TLI= 1,000, SRMR= 0,014, RMSEA= 0,000 (0,000 – 0,118)]. 
Com todas as cargas fatoriais apresentando resultados significativos e satisfatórios (λ > |0,30|, p 
< 0,05), além da consistência interna excelente (⍺= 0,877, ω= 0,882). O modelo estimado pode 
ser conferido na Figura 1.

Figura 1. Modelo fatorial da escala de Nostalgia
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Já para a escala de Conexão Social, os resultados apontaram ajuste excelente do modelo, ainda 
que não perfeitos [χ²(20)= 131,890, p < 0,001, χ²/gl= 6,594, CFI= 0,993, TLI= 0,991, SRMR= 0,059, 
RMSEA= 0,142 (0,119 – 0,165)]. Além disso, foi possível perceber que o indicador RMSEA apre-
sentou resultados superiores quando comparados ao ponto de corte do índice (RMSEA < 0,08). 
A partir disso, utilizou-se dos Índices de Modificação (Multiple Indicators Multiple Causes; MIMIC) 
para investigar possíveis covariâncias residuais que possivelmente aumentaram os indicadores de 
resíduo. Os resultados dos MIMIC apresentaram covariâncias residuais entre os itens CS1 e CS2, 
CS7 e CS8 e entre CS6 com CS8. Os resultados ajustados indicam ajuste substancialmente melhor 
quando comparado ao modelo original [χ²(17)= 42,750, p < 0,001, χ²/gl= 2,514, CFI= 0,998, TLI= 
0,997, SRMR= 0,035, RMSEA= 0,074 (0,046 – 0,102)]. Ademais, os indicadores de consistência 
interna da escala apresentaram resultados excelentes (⍺= 0,929, ω= 0,921), além de cargas fatoriais 
significativas e com magnitude necessária. O modelo fatorial da escala de Conexão Social pode 
ser conferido na Figura 2.

Figura 2. Modelo fatorial da escala de Conexão Social

De maneira semelhante, a escala de Intenção de Compra apresentou resultados semelhantes 
aos da escala de Conexão Social, com resultados satisfatórios, com exceção do indicador RMSEA 
[χ²(5)= 221,710, p < 0,001, χ²/gl= 44,342, CFI= 1,000 , TLI= 0,999, SRMR= 0,055, RMSEA= 0,395 
(0,351 – 0,440)]. A partir disso, os indicadores MIMIC apontaram a necessidade de covariâncias 
residuais entre os itens IC1 e IC2, que resultou em resultados substancialmente melhores do 
indicador RMSEA [χ²(4)= 5,273, p = 0,260, χ²/gl= 1,318, CFI= 1,000, TLI= 1,000, SRMR= 0,011, 
RMSEA= 0,034 (0,000 – 0,102)]. Além disso, a consistência interna da medida apresentou resultados 
excelentes (⍺= 0,959, ω= 0,940). A solução fatorial apresentou cargas fatoriais significativas e com 
magnitude necessária para a saturação dos itens (λ > |0,30|, p < 0,05), conforme ilustra a Figura 3.
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Figura 3. Modelo fatorial da escala de Intenção de Compra

Mediação Moderada

A partir disso, utilizou-se do modelo de mediação moderada, que pode ser conferido na 
Figura 4. Os resultados do modelo apontaram efeito total de Nostalgia em Intenção de Compra 
significativo, confirmando a H1 [β= 0,583, p < 0,001 (IC95%= 0,451 a 0,714)]. Contudo, não foi 
possível observar a relação entre Nostalgia e Conexão Social [β= 0,032, p = 0,552 (IC95%= -0,074 
a 0,138), caminho a], mas sim entre Conexão Social com Intenção de Compra, confirmando a 
H3 [β= 0,262, p < 0,001 (IC95%= 0,131 a 0,392), caminho b]. Sendo assim, não foi possível con-
firmar os pressupostos da análise de mediação, no qual os caminhos a, b e c devem apresentar 
resultados significativos para se investigar o efeito mediador do modelo. Nesse sentido, não foi 
possível confirmar a H2.

Figura 4. Modelo condicional testado
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Além disso, quando investigado o impacto da variável moderadora no modelo, os resultados 
apontaram que o Gênero não apresentou impacto significativo na Intenção de Compra, refutando 
a H4 [β= -0,804, p = 0,242 (IC95%= -2,151 a 0,544)], bem como a interação entre o Gênero e 
Nostalgia [β= 0,059, p = 0,700 (IC95%= -0,240 a 0,357)], ainda que a interação entre Gênero e 
Conexão Social tenha apresentado impacto significativo na Intenção de Compra [β= 0,154, p < 
0,001, (IC95%= 0,065 a 0,243)].

Quanto aos efeitos do modelo, os resultados apontaram que o impacto da Nostalgia na Intenção 
de compra apresentou relações significativas entre sujeitos de Gênero masculino [β= 0,583, p 
< 0,001 (IC95%= 0,451 a 0,714)] e feminino [β= 0,641, p < 0,001 (IC95%= 0,374 a 0,909)]. Além 
disso, o efeito mediador não apresentou mudança substanciais para pessoas do Gênero masculino 
[β= 0,013, p = 0,553 (IC95%= -0,031 a 0,058)] e feminino [β= 0,008, p = 0,556 (IC95%= -0,020 
a 0,036)].

Por fim, observou-se que o efeito indireto(a*b) moderado não apresentou resultados significa-
tivos quando considerados os grupos de Gênero masculino [β= 0,013, p = 0,554 (IC95%= -0,031 a 
0,058)] e feminino [β= 0,008, p = 0,556 (IC95%= -0,020 a 0,036)], indicando que o fato de ser do 
Gênero masculino ou feminino não impacta na influência da Nostalgia sob a Intenção de Compra.

A partir dos resultados do modelo de mediação moderada, observou-se que não foi possível 
inferir efeito mediador da Conexão Social (CS) na relação entre a Nostalgia (N) e a Intenção de 
Compra (IC), uma vez que a relação entre N e CS não apresentou significância estatística (cami-
nho a). Ademais, a variável Gênero também não apresentou impacto significativo em IC. O efeito 
moderador do Gênero foi observado na relação entre N e IC, mas não entre CS e IC.

Figura 5. Resultados dos modelos condicionais

Diante dos resultados obtidos com a investigação foi possível, então, confirmar as hipóteses 1 
e 3 onde Nostalgia afeta diretamente a Intenção de Compra e Conexão Social afeta diretamente 
a Intenção de Compra. No entanto, não foi possível confirmar as hipóteses 2 e 4. 
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DISCUSSÃO DOS RESULTADOS

Os achados deste estudo enfatizam a relevância da Nostalgia como um preditor direto da 
Intenção de Compra, ressaltando seu valor como uma estratégia de marketing eficaz para moldar 
o comportamento de compra dos consumidores. Este resultado corrobora com a literatura exis-
tente que evidencia que a nostalgia influencia a intenção de compra, especialmente em cenários 
envolvendo produtos vintage e campanhas de marketing retrô (Abeyta et al., 2015; Banerjee & 
Shaikh, 2022; Scola et al., 2023; Zhou et al., 2019). 

Sob a perspectiva teórica, esse efeito pode ser compreendido à luz das funções psicológicas e 
sociais da nostalgia. Wildschut et al. (2006) e Sedikides et al. (2008), descrevem a nostalgia como 
uma emoção auto-referente que desempenha funções restauradoras, auxiliando o indivíduo a lidar 
com mudanças, perdas e ameaças existenciais. Sendo predominantemente positiva, ao evocar 
lembranças de momentos significativos, promove um senso de continuidade do self e reforça a 
identidade pessoal e social (Sedikides & Wildschut, 2018). Assim, quando incorporada às estra-
tégias de marketing, a nostalgia atua como um gatilho que restaura sentimentos de estabilidade, 
pertencimento e autenticidade, convertendo-os em atitudes mais favoráveis em relação à marca 
e em maior predisposição à compra.

Além disso, a nostalgia também representa um meio de reconexão simbólica com o passado e 
de reafirmação identitária (Cheung et al., 2020; Marchegiani & Phau, 2013). Ao consumir produ-
tos ou marcas que remetem a períodos significativos, os indivíduos revivem experiências afetivas 
que fortalecem sua coerência narrativa e emocional. Esse processo explica por que campanhas e 
produtos que evocam memórias pessoais geram respostas afetivas intensas e fortalecem a inten-
ção de compra como forma de resgatar o “eu passado” (Holbrook & Schindler, 2003; Muehling 
& Sprott, 2004).

No entanto, a expectativa de que a Conexão Social funcionasse como um canal potencializador 
através do qual a Nostalgia exerce seu efeito não foi corroborada. Este resultado sugere que a 
Nostalgia pode operar através de mecanismos psicológicos distintos que não envolvem necessa-
riamente a Conexão Social. Embora a nostalgia promova o bem-estar social e a conectividade, 
seu impacto na intenção de compra pode ser mediado por outros fatores emocionais e cognitivos 
(Zhang, 2011). A literatura sugere que a nostalgia pode ser mais eficaz ao evocar memórias pessoais 
e experiências passadas que reforçam a identidade do consumidor e sua conexão com a marca, 
independentemente da interação social atual (Marchegiani & Phau, 2010).

Em outras palavras, a experiência nostálgica pode ter operado predominantemente por meio 
da função orientada para o self, que envolve a recuperação de memórias pessoais, a reafirmação 
da identidade e a continuidade da narrativa de vida do indivíduo (Sedikides et al., 2015; Cheung 
et al., 2020). Essa vertente da nostalgia está mais associada ao sentido individual de coerência e à 
regulação emocional do que à conexão interpessoal. Assim, o vínculo entre nostalgia e intenção 
de compra pode ter sido guiado por processos internos de identificação e autorreconhecimento, 
como o sentimento de familiaridade, conforto e autenticidade, em vez de por interações sociais 
ou sentimentos de pertencimento a grupos.
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Esse achado também dialoga com pesquisas que reconhecem a natureza multifuncional da 
nostalgia, destacando que seus efeitos dependem do tipo de memória evocada e do contexto de 
ativação(Akgün et al., 2023; Cho & Lee, 2022). Quando a nostalgia é despertada por experiên-
cias autobiográficas e pessoais, tende a gerar respostas emocionais mais centradas na identidade 
individual. Já quando é ativada em contextos coletivos, como eventos culturais ou campanhas 
comunitárias, tende a fortalecer vínculos sociais (Merchant & Rose, 2013). No caso deste estudo, 
o efeito direto da nostalgia sobre a intenção de compra, sem mediação pela conexão social, sugere 
que o consumo nostálgico pode representar um ato de reafirmação pessoal, no qual o indivíduo 
busca resgatar aspectos importantes de sua história ou identidade por meio da aquisição de pro-
dutos que simbolizam o passado.

Além disso, a ausência de moderação pelo gênero na relação entre Conexão Social e Intenção 
de Compra pode indicar que as influências sociais na intenção de compra são universais, não 
variando entre diferentes gêneros. Esta constatação está em concordância com pesquisas que 
mostram que a confiança e a interação em plataformas de comércio social influenciam a intenção 
de compra de maneira consistente, independentemente do gênero (Wang, 2023). Embora existam 
diferenças nos padrões de comportamento de compra entre homens e mulheres, essas diferenças 
não necessariamente se traduzem em variações significativas na intenção de compra quando a 
conexão social é considerada (Kawachi & Berkman, 2001).

Embora homens e mulheres possam diferir nos gatilhos da nostalgia (Wildschut et al., 2006), 
o impacto da nostalgia sobre estados afetivos e comportamentos subsequentes é similar entre 
os gêneros (Sedikides et al., 2015). Isso ocorre porque as funções psicológicas da nostalgia são 
intrinsecamente humanas e não exclusivas de um grupo específico. Quando evocada em contextos 
de consumo, a nostalgia desperta emoções positivas, como segurança, afeto e pertencimento, 
que estimulam o desejo de adquirir produtos ou marcas que simbolizem continuidade e estabili-
dade emocional. Tais processos não estão condicionados a papéis de gênero, mas a necessidades 
humanas universais de sentido e pertencimento (Sedikides et al., 2018).

Nesse sentido, a ausência da moderação reforça a ideia de que o consumo nostálgico e a 
influência da conexão social não são diferenciados por papéis de gênero, mas por experiências 
simbólicas compartilhadas. O valor emocional da nostalgia, ancorado em lembranças positivas e 
na busca por autenticidade e pertencimento, atua de forma ponderada sobre homens e mulheres. 
Esse resultado amplia o entendimento teórico sobre o papel da nostalgia nas decisões de consumo, 
ao sugerir que seu poder persuasivo decorre menos de diferenças sociodemográficas e mais de 
estruturas emocionais universais que vinculam memória, identidade e comportamento de compra.

Esses achados têm implicações práticas importantes para os profissionais de marketing. Ao 
desenvolver campanhas que apelam para a Nostalgia, é possível influenciar diretamente a inten-
ção de compra dos consumidores sem a necessidade de personalização baseada no gênero. Isso 
sugere uma abordagem de marketing mais ampla e inclusiva, que aproveita o poder da nostalgia 
para criar conexões emocionais profundas e duradouras com os consumidores.
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CONSIDERAÇÕES FINAIS

Este estudo investigou qual é a relação entre nostalgia, conexão social e intenção de compra e 
como as diferenças de gênero influenciam a nostalgia, conexão social e intenção de compra. Os 
achados enriquecem a compreensão das dinâmicas psicológicas que influenciam o comportamento 
do consumidor, evidenciando que a nostalgia exerce um efeito direto na intenção de compra. 
Contrariamente às expectativas, a conexão social não mediou essa relação. Além disso, a análise 
não identificou diferenças nos efeitos baseados no gênero, indicando que a influência da nostalgia 
na intenção de compra é robusta, independentemente do gênero do indivíduo.

Do ponto de vista teórico, esta pesquisa avança na compreensão sobre o comportamento de 
consumo nostálgico ao confirmar parcialmente o modelo proposto. Ao confirma que a nostalgia 
influencia diretamente a intenção de compra, o estudo reforça a robustez da nostalgia como um 
construto afetivo autônomo, capaz de direcionar atitudes e comportamentos de consumo sem 
depender necessariamente de mediações sociais. Esse resultado contribui para o avanço da teoria 
ao evidenciar que os efeitos da nostalgia vão além da socialidade e abrangem processos ligados à 
autorregulação emocional, à busca por continuidade do self e à reafirmação simbólica da identidade 
pessoal. Assim, o estudo propõe uma leitura mais complexa da nostalgia, em que sua influência 
sobre o consumo emerge da interação entre o afeto e a memória autobiográfica.

Por outro lado, a não confirmação da mediação da conexão social representa uma contribuição 
teórica relevante, ao questionar a centralidade da socialidade como o principal canal de ação da 
nostalgia. Esse resultado sugere que, embora a nostalgia desperte sentimentos de pertencimento 
e conectividade, tais efeitos não necessariamente se traduzem em maior intenção de compra 
por meio de interações sociais. Os achados indicam que a influência da nostalgia no consumo 
pode operar também por vias individuais e simbólicas, como a ativação de lembranças pessoais, a 
evocação de segurança emocional e o reforço do valor subjetivo atribuído à marca. Esse achado 
oferece uma perspectiva mais refinada sobre como emoções moldam comportamentos de compra.

Ao confirmar que a conexão social afeta diretamente a intenção de compra, amplia-se o debate 
sobre o papel das interações sociais no consumo, mostrando que a sensação de pertencimento e a 
integração social permanecem preditores relevantes das intenções de compra, mas independentes 
da nostalgia. Ou seja, a socialidade exerce efeito próprio sobre o comportamento de consumo, 
mas não atua como mediador entre emoções nostálgicas e decisões de compra. Tal achado for-
talece abordagens do marketing ao evidenciar que o engajamento social pode gerar intenção de 
compra mesmo quando não mobiliza memórias afetivas ou vínculos simbólicos com o passado. 

Por fim, a não confirmação da moderação do gênero contribui para o avanço teórico ao sugerir 
que os efeitos da nostalgia e da conexão social sobre o consumo não são mediados por diferenças 
demográficas. Esse resultado reforça a ideia de que o apelo nostálgico se ancora em necessidades 
humanas compartilhadas de continuidade, pertencimento e segurança afetiva. Assim, a pesquisa 
ajuda a consolidar a nostalgia como uma força simbólica que atua de forma consistente entre 
diferentes grupos de consumidores.

Em conjunto, as evidências contribuem para refinar o campo teórico da nostalgia no marketing, 
propondo uma visão plural do fenômeno uma vez que a nostalgia possui efeito direto e autônomo 
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sobre a intenção de compra, evidenciando que a conexão social é um fator motivacional relevante, 
mas independente e o gênero não constitui uma fronteira significativa para a expressão desses 
efeitos emocionais.

No campo gerencial, os achados desta pesquisa indicam que estratégias de marketing baseadas 
em nostalgia são eficazes para aumentar a intenção de compra, especialmente quando evocam 
memórias pessoais, experiências afetivas e elementos simbólicos capazes de reconectar o con-
sumidor ao seu passado. Profissionais de marketing podem explorar essa força emocional por 
meio de narrativas publicitárias, reedições de produtos, design retrô e storytelling de marca que 
despertem lembranças positivas e reforcem o sentimento de autenticidade. Além disso, o fato de 
a nostalgia atuar de forma similar entre os gêneros permite que essas estratégias sejam aplicadas 
de forma plural e inclusiva, sem a necessidade de segmentações demográficas.

Entretanto, os resultados também alertam para a necessidade de que o uso da nostalgia vá 
além da mera evocação do passado, buscando criar significados emocionais genuínos e coerência 
simbólica entre a memória e a proposta de valor da marca. Campanhas que apenas reproduzem 
elementos nostálgicos superficiais podem falhar em gerar engajamento duradouro se não forem 
capazes de estabelecer uma ponte emocional autêntica com a experiência do consumidor. Assim, 
recomenda-se que gestores integrem a nostalgia com estratégias de branding baseadas em iden-
tidade, autenticidade e propósito.

Contudo, espera-se que as investigações sobre conexão social, nostalgia e intenção de com-
pra não encerrem aqui. Uma das limitações da pesquisa é a amostra que foi predominantemente 
feminina (80,3%), o que pode limitar a generalização dos resultados para uma população mais 
balanceada em termos de gênero. Adicionalmente, a dependência de dados auto relatados também 
pode estar sujeita a vieses de desejabilidade social ou de recuperação de memória. Sugere-se 
então que futuras pesquisas abordem essas limitações explorando amostras mais diversificadas 
e utilizando métodos longitudinais para capturar a evolução da influência da nostalgia sobre a 
intenção de compra ao longo do tempo. Seria também interessante dar continuidade a esta pes-
quisa investigando outros mediadores potenciais, como a identidade pessoal ou valores culturais, 
que podem interagir com a nostalgia para influenciar o comportamento de compra. Além disso, 
estudos futuros poderiam utilizar técnicas experimentais para manipular diretamente a nostalgia 
e medir os efeitos resultantes em diferentes contextos de consumo.
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