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Resumo
O objetivo deste artigo € discutir as convergéncias e divergéncias entre o Marketing de
Relacionamento (MR) e a Teoria do Nivel de Interpretacéo e a Distancia Psicol6gica (CLT),
tendo como unidade de andlise o individuo. Nesse sentido, analise torna-se relevante ao
discutir, do ponto de vista epistemol 6gico, como os consumidores formam suas preferéncias
e tomam decisdo a luz da disténcia psicologica, e sua relagdo com o Marketing de
Relacionamento. Os achados indicam que as convergéncias mais significativasentreaCLT e
0 MR sdo Abstragdo, Emocdo, Interpretacdo, Previsdo, Tomada de Decisdo, Valor
Psicologico e Socia e, por fim, a Subjetividade; ja as divergéncias: Fidelidade, Confianca,
Compromisso, Lucratividade, Colaboracdo, Interacdo, Criacdo de Vaor Econémico e
Manutencdo de Consumidores. Indica-se realizar estudos empiricos de forma a testar as
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Marketing de Relacionamento e Teoria do Nivel de Interpretacao e Distancia Psicoldgica:
Uma Andlise das Convergéncias e Divergéncias entre as Teorias

Resumo: O objetivo deste artigo € discutir as convergéncias e divergéncias entre o0 Marketing
de Relacionamento (MR) e a Teoria do Nivel de Interpretacdo e a Distancia Psicologica
(CLT), tendo como unidade de analise o individuo. Nesse sentido, essa analise torna-se
relevante ao discutir, do ponto de vista epistemoldgico, como os consumidores formam suas
preferéncias e tomam decisdo a luz da distancia psicoldgica, e sua relagdo com o Marketing
de Relacionamento. Os achados indicam que as convergéncias mais significativas entre a CLT
e 0 MR sdo Abstracdo, Emocdo, Interpretacdo, Previsdao, Tomada de Decisdo, Valor
Psicoldgico e Social e, por fim, a Subjetividade; ja as divergéncias: Fidelidade, Confianga,
Compromisso, Lucratividade, Colaboracdo, Interacdo, Criacdo de Valor Econdémico e
Manutencdo de Consumidores. Indica-se realizar estudos empiricos de forma a testar as
proposi¢oes indicadas.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Distancia Psicoldgica. Teoria do Nivel de
Interpretacdo. Valor Psicolégico. Consumidor.

1 Introdugéo

O marketing de relacionamento pode ser entendido como um processo que estabelece
e/ou mantém relacBes entre empresa e consumidores e, até mesmo, outros atores no mercado.
Sheth, Parvatiyar e Sinha (2012) conceituaram o Marketing de Relacionamento (MR) como
“[...] processo continuo de engajamento em atividades colaborativas e programas [...] aos
usuarios finais para criar ou aprimorar mutuo valor econémico, social e psicologico,
lucrativamente” (p.07). No que se refere ao engajamento continuo de atividades colaborativas
entre empresas e consumidores, muitos esforcos sdo feitos no sentido de criar e manter os
relacionamentos entre estes.

Nesse interim, se as organizacdes tomam o marketing de relacionamento como um
campo ou uma abordagem que cria valor ao cliente, seja ele econdmico, social ou psicoldgico;
se faz necessario entender que a distancia psicoldgica tem a ver com as memorias, planos,
previsdes, esperangas e alternativas contrafactuais que povoam as mentes dos consumidores e
isso influencia as suas emocdes, guiando suas escolhas, preferéncias e a¢des, inclusive suas
tomadas de deciséo, de acordo com Liberman e Trope (2008). Portanto, a afirmacéo desses
autores embasa a ideia de que as emocdes e acBes dos individuos influenciam seus
relacionamentos com as organizag¢@es, no aqui e no agora, na perspectiva da Teoria do Nivel
de Interpretacdo e da Distancia Psicoldgica (CLT).

Destarte, esse artigo tem como objetivo discutir as convergéncias e divergéncias entre
0 MR e a CLT, e tem sua relevancia e contribuicdo ao propor a juncdo de dois campos de
conhecimento, que apresentam estudos anteriores, mas separadamente. As buscas nas bases
de dados e journals (Journal of Marketing, Journal of Applied Psicology, Journal of
Management Studies, Strategic Management Journal, Journal of Consumer Research
Advance, Journal of Personality and Social Psycholog, base de busca da CAPES, Web of
Scienc, Google Scholar, dentre outras) mostraram, até o0 momento, que inexistem pesquisas
que analisam as convergéncias e divergéncias entre 0 MR e a CLT no que diz respeito a
criagédo de valor nos relacionamentos entre consumidores e organizagdes.

Quanto a estrutura, este artigo, possui 5 secfes, sendo esta a Introducdo na qual se
apresentou o objetivo do estudo, problematizacao, relevancia e sua justificativa; na segunda
secdo, tem-se a Revisdo de Literatura, apresentando a Teoria do Nivel de Interpretacdo e a
Distancia Psicoldgica e o Marketing de Relacionamento. Na terceira se¢do, as convergéncias
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e divergéncias entre a CLT e o MR. Na quarta secao, tem-se 0s Resultados e Discussdes; por
fim, as ConsideragOes Finais seguidas das Referéncias.

2 Teoria do Nivel de Interpretacédo da Distancia Psicologica (CLT)

Liberman e Trope (2010, p. 2) indicam que a distancia psicologica “¢ uma experiéncia
subjetiva de algo que esta proximo ou tem distancia do eu, aqui e agora”. Logo, a partir deste
conceito é possivel notar que a CLT esta relacionada com a distancia psicoldgica, a qual se
assenta nas dimensoes: distancia temporal, social, espacial e hipotética, sendo possivel, que
todas estas possam influenciar as relagbes mercadoldgicas entre consumidores e organizagoes.
Os autores Trope e Liberman (2010) indicam que as distancias temporal, social, espacial e
hipotética estejam relacionadas cognitivamente, e afetam e sdo afetadas pelo nivel de
interpretacdo de cada individuo, mas se necessita de outras pesquisas, a fim de compreender
melhor esta relacao.

Toma-se a distancia psicolégica como a percep¢do de quando, onde, a quem se
destina determinado evento ou objeto, e ainda, se ocorre; jA o nivel de interpretacdo € a
percepcao do que ird ocorrer, ou seja, 0s processos que dao origem a representacdo mental
(TROPE: LIBERMAN, 2010). O que define a distancia psicoldgica que se tem em relacdo a
objetos, eventos e até mesmo de pessoas e de organizagdes? Trope e Liberman (2010)
apresentam dois critérios que podem ser alterados, a fim de aumentar ou diminuir esta
distancia psicoldgica, e, portanto, os significados/representacdes: a) a centralidade: alterar um
recurso de alto nivel tem maior impacto no significado de um objeto do que alterar um
recurso de baixo nivel, e b) subordinacdo: aqui os recursos de baixo nivel tem relacdo de
subordinacdo aos recursos de alto nivel.

Trazendo esta abordagem teérica para 0 campo do consumo, tem-se que as
organizacGes podem e devem ter em suas estratégias o que é relevante para seu consumidor.
Segundo Hoch e Loewenstein (1991), as relacdes de mercado sdo pautadas pelo desejo de um
produto, o que pode resultar na substituicdo temporéria das preferéncias a longo prazo,
interferindo na tomada de decisdo dos consumidores. Paralelamente, a CLT prople que a
distancia psicoldgica influencia os comportamentos, as preferéncias e tomadas de decisdo de
compra. Trope, Liberman e Wakslak (2007) asseveram que a CLT tém implicacbes na
psicologia do consumidor considerando que um dos objetivos da psicologia do consumo é
entender a forma pela qual os consumidores avaliam 0s objetos e eventos a sua volta. Dessa
maneira, nota-se que os consumidores tomam suas decisdes de compra a partir do nivel de
interpretacdo e distancia psicoldgica.

Ja para os autores Hansen, Alves e Trope (2015), a CLT aponta que a distancia
psicoldgica diminui a expressdo da representacdo mental, na qual qualquer acdo pode ser
representada em diferentes niveis de interpretacdo e que esta representacdo surge da
interpretacdo do objeto ou evento em diferentes niveis de abstragdo ou generalidade pelo
individuo que pode se concentrar no passado, no futuro, e no presente, implicando no aspecto
temporal (CHI WONG; WYER JR., 2016). Assim, surge a ideia de que os niveis de
interpretacdo estdo relacionados diretamente com os estimulos que sdo exercidos sobre 0s
consumidores, no sentido de despertar o desejo de compra e impulsionar o consumidor a
realizacdo da compra.

Segundo os autores Yan, Sengupta e Hong (2016) a influéncia da distancia psicologica
no nivel de interpretacdo foi concentrada, principalmente na psicologia social, com o foco na
pesquisa do consumidor, com eventos proximos mostrados para induzir comportamentos de
baixo nivel e alto nivel de interpretagdo. Assim, abriu-se espa¢o para relacionar a CLT com o0
mercado, e a partir de experimentos foi possivel observar maneiras dos consumidores
interpretarem as acOes de marketing e tomarem decisdes.

Assim, a CLT contribuiu para a compreensao diferenciada de comportamentos de
consumo, tais como: previsdo, avaliagdo e tomada de decisdo (TROPE; LIBERMAN, 2010;
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WIESENFELD et al., 2017). O desafio é compreender o que influencia a tomada de decisao,
que no caso desta pesquisa, se concentra nas decisbes dos consumidores. Loewenstein,
O’Donoghue ¢ Bhatia (2015) propdem um modelo explicativo sobre o comportamento
humano, o qual emerge da confluéncia de dois sistemas: deliberativo e afetivo. O primeiro se
assenta nos objetivos do individuo; ja o segundo sistema, abarca as emocdes como raiva,
medo e estados motivacionais. Ambos podem motivar pelo mesmo estimulo, mas pode haver
divergéncia entre o sistema de afetar e deliberar. Embora os proprios autores discorrem sobre
o carater reducionista de seu modelo, enfatizam que sua proposta difere dos modelos
prescritivos de tomada de decisdo, uma vez que apresentam 0 aspecto motivacional
proveniente do sistema afetivo como influenciador nas tomadas de deciséo.

Nesse sentido, Dshemuchadse, Scherbaum e Goschke (2013) indicam que o0s
individuos tem preferéncia, na tomada de decisdo intertemporal, por recompensas menores
desde que tenham acesso antecipado do que recompensas maiores entregues mais
tardiamente, mesmo que denote uma tomada de deciséo irracional. Trope e Liberman (2003)
pontuam que o valor dos resultados é analisado a partir da distancia temporal, ou seja, pode
haver um desconto ou aumento no valor dos resultados se mais proximos ou mais distantes
das pessoas. Na verdade, algumas pesquisas, desde a década de 1990, vém indicando que 0s
individuos percebiam e implicavam maior valor em recompensas em um futuro proximo,
mesmo quando a recompensa do futuro distante era maior (AINSLIE; HASLAM, 1992,
ELSTER; LOEWENSTEIN, 1992; MISCHEL; SHODA; RODRIGUEZ, 1989; READ,;
LOEWENSTEIN, 2000). Mas, tendo a percepcdo do valor desta recompensa, ligada a
distancia temporal, aumenta-se 0 peso dos resultados cognitivos e diminui o peso de
resultados afetivos na determinacdo do valor de uma op¢do (TROPE; LIBERMAN, 2003).

Ao contrastar com a CLT, Trope e Liberman (2010) indicam que a distancia
psicoldgica e o nivel de interpretacdo podem ser acionados automaticamente, sem deliberacéo
racional. Dshemuchadse, Scherbaum e Goschke (2013) pontuaram que a perspectiva
irracional traduz a falta de autocontrole, o qual € influenciado significativamente, pelas
emocdes e crencas (LOEWENSTEIN; O’DONOGHUE; BHATIA, 2015), denotando seu
papel moderador (VOHS; BAUMEISTER; SCHMEICHEL, 2012). Portanto, considera-se
nessa discussdo que as principais influéncias sofridas pelos invididuos nas relacdes de
consumo se referem as emogoes, crencas e cultura envolvidas no nivel de interpretacdo do
cliente, e isso pode ser acionado automaticamente, inclusive, refletindo nas relacGes de
mercado.

Os individuos tomam suas decisdes numa base temporal, categorizando as escolhas e
reconhecendo que o autocontrole atual pode ser impactado por (HAWS, 2015): a) pensar no
futuro; b) reinterpretacdo do presente; e, por fim, c) refletindo sobre o passado. O autor aponta
que os dilemas do autocontrole sdo inconsistentes com o tempo e envolve desejo e forca de
vontade, ratificando o estudo de Hoch e Loewenstein (1991). Esses ultimos autores, ja
discutiam o “duelo” entre duas forgas psicologicas, o desejo e a for¢a de vontade, bem como
estratégias de autocontrole para aqueles que: a) tentam reduzir o desejo, e b) buscam superar o
desejo por meio de um conjunto de variedades de vontades, ou seja, taticas de poder (HOCH;
LOEWENSTEIN, 1991). Caso essas estratégias fracassem, tém-se falhas no autocontrole.
Frisa-se que ndo se pode ter estratégias universais para manter o autocontrole, pois este
reveste-se de carater individual e idiossincratico (HAWS, 2015). O duelo, ou o dilema no
autocontrole mencionado anteriormente é colocado por Fujita, Trope, Liberman e Levin-Sagi
(2006) como conflitos entre implicagdes comportamentais de interpretacdo de alto e baixo
nivel. As falhas no autocontrole se ddo ao sucumbir a motivacao implicita no valor de baixo
nivel (TROPE; LIBERMAN, 2010).

Considerando que a interpretacdo de alto nivel se propde a perceber se algo ira
ocorrer, e a distancia psicologica se preocupa com onde, quando, quem e se ocorrera, a
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eficacia do autocontrole se da quando se tem alto nivel de interpretacdo e grande distancia
psicolégica. Ao mencionar as percep¢des dos consumidores, da potencial relacdo que se
estabelece entre estes e a organizacdo, da forma como os consumidores podem perceber a
organizacéo, a partir do valor que ela gera e o que influencia essa percep¢ao e o autocontrole,
traz-se a discussdo o Marketing de Relacionamento.

2.1 Marketing de Relacionamento (MR)

O Marketing de Relacionamento (MR) vem ganhando espaco de discussdo acerca da
dimensédo que engloba a relacdo contratual entre consumidor e organizagdo para uma relagao
afetiva, envolvendo o respeito matuo (SHETH, 2017), e isso vai muito mais além de
aumentar a carteira de consumidores (STORBACKA; LEHTINEN, 2001). Sheth, Parvatiyar e
Sinha (2012) afirmam que o Marketing de Relacionamento é um “[...] processo continuo de
engajamento em atividades colaborativas e programas [...] aos usuérios finais para criar ou
aprimorar mutuo valor econdmico, social e psicologico, lucrativamente” (p.07). Assim,
entende-se que o0 MR é um processo: constituido de etapas, acdes e estratégias que criam
valor nas interacbes mercadoldgicas. Para que se tenha éxito nos relacionamentos, as
empresas devem pensar em um processo continuo de aproximacdo com a clientela, dando
condi¢cdes para que os consumidores percebam as empresas na légica de alto nivel de
interpretacé&o.

Essa mutualidade entre consumidores e empresa ja ressoava nas palavras de Shani e
Chalasani (1992) ao definirem o Marketing de Relacionamento como uma integracdo de
esforcos, a fim de manter e construir uma rede com consumidores individuais e fortalecé-la
para beneficio matuo, tendo como elementos mediadores da satisfacdo, a confianga e o
compromisso, influenciando as atitudes dos consumidores e as intencdes futuras (YAQUB;
MALIK; SHAH, 2010).

Nesse sentido, observa-se que 0 aspecto processual e integrativo no marketing de
relacionamento implica em continuas atividades colaborativas com consumidores finais de
forma a criar ou aprimorar os valores econémico, social e, também, psicologico na relacdo
entre consumidor e organizacdo (SHETH; PARVATIYAR; SINHA, 2012). Nota-se, portanto,
que os esforcos colaborativos reforcam a criacdo de valor, implicando robustez a confianca,
ao compromisso, melhorando relacionamentos futuros e solidificando vinculos
(PALMATIER et al., 2006).

Esta criacdo de valor, ressoa nas palavras de Sheth (2017) como co-criacdo,
colaboragéo funcional (intraorganizacional) e compartilhamento de valores. Percebe-se que
muito se tem a fazer para delinear o campo de estudo do Marketing de Relacionamento, pois
ndo se chegou a um consenso sobre o que seja e o que inclui (GROONROS, 2017; SHETH,
2017). Mas, neste ensaio, toma-se o conceito de Sheth, Parvatiyar e Sinha (2012) para
embasar o pensamento de que 0 MR é um processo continuo, baseado em ac¢des de marketing,
incluindo estratégias de interagcdes e uma série de pontos de contato entre empresa e cliente, a
fim de criar maior sentido/significado de valoracdo entre cliente e organizacéo.

Segundo Gronroos (2017), os desafios do MR estdo ligados a manutencdo das
interacdes com os consumidores, no que diz respeito a prontiddo da empresa em manter e
melhorar seus relacionamentos, e ainda com taticas de criagdo de um plano emocional
transcendendo a ideia de valor econdmico (SHETH, 2017). Embora a discussao esteja ligada a
uma perspectiva relacional, é importante observar que as decisdes de compra dos
consumidores, a partir da interacdo com o mercado, dependem do nivel de interpretacdo e
aspectos psicoldgicos que este consumidor terd ao longo dos episédios ou eventos, seja em
um processo de compra, ou no pos-venda, ou ainda na avaliacdo do produto, dentre outros
(RAVALD; GRONROQS, 1996).

Assim, as mudangas indicadas por alguns autores (GRONROOQS, 2017; SHETH,
2017), incluiem métricas de MR como as mencionada por Sheth (2017), a comegar pelo
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Feedback emotivo: consumidores ndo devem apenas representar nimeros; embora se tenha
acesso a dados sobre aspectos atitudinais e comportamentais do consumidor, ndo se sabe
guem esta por tras do nimero; o que leva os consumidores a tomarem suas decisdes, 0s seus
sentimentos, 0s seus pensamentos e preconceitos sobre a organizagdo e suas ofertas. Sheth
(2017) indica que se retomem técnicas de pesquisa com foco nas emocdes, no cérebro, em
narracdo de historias, motivacdo e a interacdo entre o consciente e 0 inconsciente do
consumidor (ZALTMAN, 2003).

Outrossim, alguns pontos discutidos no Marketing de Relacionamento ressoam na
CLT, e merecem uma discussdo mais aprofundada, pois o campo do MR pode tomar a CLT
como uma teoria que explica os antecedentes ou consequéncias, e até mesmo o proprio
processo de MR. Portanto, aproximacdes e distanciamentos entre MR e CLT sdo apresentados
a seguir.

3 Convergéncias e Divergéncias entre a CLT e o Marketing de Relacionamento:
Discussoes e resultados

Considerando as contribuicdes de Wiesenfeld et al. (2017), sobre 0 comportamento de
consumo, tais como: previsdo, avaliagdo e tomada de deciséo e observando que a distancia
psicoldgica tem como ponto de referéncia o eu, no aqui e agora, ressalta-se que a
comportamento dos consumidores pode ser alterado mediante acbes e/ou estimulos que
desperte 0 eu para a tomada de decisdo. E, isso € um fator de geracdo de valor nos
relacionamentos de mercado, que ocorre por meio da interacdo entre cliente e empresa
(GRONROOS, 2015), ligados as discussdes do MR e CLT.

Para entender melhor a proposta da CLT, nas contribuicbes de Liberman e Trope
(2010, p. 2) existe a afirmacdo de que a distancia psicologica “é uma experiéncia subjetiva de
algo que esta proximo ou tem distancia do eu, aqui e agora”. Portanto, a subjetividade requer
do cliente uma abstracdo em relacdo ao nivel de interpretacdo, a fim de assegurar maior
controle na tomada de decisdo. A CLT contribuiu para a compreensdo diferenciada de
comportamentos de consumo, tais como: previsdo, avaliacdo e tomada de decisédo (TROPE;
LIBERMAN, 2010; WIESENFELD et al., 2017), e 0 MR também langa mao desses recursos,
da transcendéncia dos numeros e de uma compreensdo mais holistica e diferenciada em
relacdo ao comportamento de consumo (GRONROOS, 2017; SHETH, 2017).

Analisando a proposta de Loewenstein, O’Donoghue e Bhatia (2015) acerca de um
modelo explicativo sobre o comportamento humano, o qual emerge da confluéncia de dois
sistemas: deliberativo e afetivo. Os autores explicam que o primeiro se assenta nos objetivos
do individuo; j& o segundo sistema, abarca as emocdes como raiva, medo e estados
motivacionais. Entrelagando esta ideia com o pensamento de Sheth (2017) e Gronroos (2017)
gue observam o MR a comecar pelo Feedback emotivo: consumidores ndo devem apenas
representar nimeros; o que leva os consumidores a tomarem suas decisdes, 0S Sseus
sentimentos, 0s seus pensamentos e preconceitos sobre a organizacdo e suas ofertas, ha de se
considerar que existe uma convergéncia entre 0 MR e a CLT nos que diz respeito as emocoes
existentes nos relacionamentos de mercado. As emog¢des podem ser consideradas varidveis
antecessoras a tomada de deciséo.

Hoch e Loewenstein (1991) j& apontavam que ha um “duelo” entre duas forgas
psicologicas, o0 desejo e a forca de vontade, bem como estratégias de autocontrole para
aqueles que: a) tentam reduzir o desejo e b) buscam superar o desejo por meio de um conjunto
de variedades de vontades, ou seja, taticas de poder. Esse duelo subjetivo idiossincratico que
ocorre nos individuos pode influenciar a tomada de decisdo, a qual é expressa pelo nivel de
interpretacdo empregado por cada consumidor, que toma 0s eventos, as pessoas, 0s objetos ou
acOes a partir da relevancia que tudo isso tem comparado a partir do eu, no aqui e agora.

Liberman e Trope (2010) afirma que a distancia psicoldgica € uma experiéncia
subjetiva de algo que estd proximo ou distante do eu, a partir daquilo que o consumidor
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interpreta e valora, de acordo com a relevancia que o consumidor imprime ao
objeto/evento/pessoa. Por outro lado, os autores Sheth, Parvatiyar e Sinha (2012) consideram
que o Marketing de Relacionamento é um processo diario relacionando atividades
colaborativas, criando ou aprimorando mutuo valor econdmico, social e psicoldgico. Esse
valor é um meio de fortalecer os vinculos entre consumidores e organizacdes (RAVALD,;
GRONROOS, 1996). Disso, decorre que a nogdo de criacdo de valor, em parte, é conceito
convergente entre CLT e MR, sob 0s aspectos sociais e psicologicos, ja que € um conceito
multifacetado (Econdmico, Social e Psicoldgico) e, que seja construido a luz das necessidades
dos consumidores, de forma a obter rentabilidade/lucratividade, atingindo os objetivos para
estes e as organizagdes, sob a dptica do MR (GRONROOS; VOIMA, 2013).

Por fim, outro aspecto convergente entre CLT e MR € a subjetividade. De um lado
tem-se que percorrer a distancia psicoldgica, e consequentemente as demais dimensdes desta,
seja espacial, temporal ou hipotética e, isso incorre na subjetividade de cada consumidor
(TROPE; LIBERMAN, 2010; ZAUBERMAN et al., 2009), pois as distancias percorridas sao
experiéncias subjetivas. A subjetividade no Marketing de Relacionamento é representada pelo
aspecto emotivo que os autores imprimem quando trazem que no MR deve-se ir além dos
nimeros, além do aumento da carteira de consumidores, envolvendo a compreensao das
emocOes dos consumidores (SHETH, 2017; STORBACKA; LEHTINEN, 2001; HOCH,;
LOEWENSTEIN, 1991; ZALTAMAN, 2003).

Na consecucdo do objetivo dessa pesquisa, traz-se a discussdo, as divergéncias
existentes na CLT e MR. Aproveitando o exposto em paragrafo anterior, tem-se que o valor,
em parte, € um aspecto convergente nas duas teorias; mas ao pontuar que se tem de criar e ou
aprimorar valor para os consumidores, estes valores devem oportunizar lucratividade tanto
para as organizacgdes quanto para os consumidores (GRONROQOS, 1994; MCKENNA, 1991;
SHETH; PARVATIYAR; SINHA, 2012). A respeito da criacdo de valor, Prahalad e
Rangaswamy (2004) ja indicavam que este valor pode ser co-criado com os consumidores, e
pode basear-se, também, no aspecto financeiro. Portanto, o valor econdmico e a
lucratividade sdo aspectos que divergem entre as teorias analisadas.

Tem-se, segundo Sheth (2017) indicou taticas de criacdo de um plano emocional
transcendendo a ideia de valor econdmico no MR. Esta contribuicdo é significativa no sentido
de ponderar que a no¢do de fidelidade embutida no MR néo € confluente com a CLT, pois as
interpretacdes de alto ou baixo nivel, bem como a distancia psicoldgica, ndo se baseiam,
necessariamente, no conceito de fidelidade, contrastando com o MR que possui uma base
importante na fidelidade para dar continuidade as relacdes de mercado.

Essa continuidade nas relagbes de mercado, sob a Otica do Marketing de
Relacionamento, denota a manutencdo dos consumidores (GRONROOS, 1994, 2017,
GRONROOS; VOIMA, 2013), ou seja, formas de criar e cocriar valores que possam reforcar
o0s vinculos entre empresa e consumidores com o intuito de manté-los (visdo de longo prazo).
O pressuposto de manter os consumidores, ndo € um aspecto tratado pela CLT, até porque 0s
pressupostos desta teoria localizam-se nos antecedentes ao processo de interpretacdo dos
individuos explicando o que pode ou ndo influenciar as previsdes e as tomadas de deciséo do
consumidor. Ja& a manutencdo dos consumidores representa um consequente no pProcesso
continuo de MR.

A manutengdo dos consumidores baseia-se na confianga e no compromisso que a
empresa consegue construir juntamente aos seus consumidores, solidificando vinculos
(RAVALD; GRONROQS, 1996). Essa construgdo, pode se dar de forma colaborativa,
quando se traz a co-criacdo de valor (PALMATIER et al., 2006; SHETH, 2017), a fim de
alcancar os objetivos dos consumidores e das organizagdes (GRONROQOS; VOIMA, 2013).
Reitera-se que estes aspectos de confianca, de compromisso e de colaboracdo apenas sao
possiveis e passiveis de se estabelecer a partir da interacdo empresa e consumidor
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(GRONROOS, 2015). Conquanto, estes aspectos, confianga, compromisso, colaboracdo e
interacdo ndo estdo presentes na CLT, e ndo se consideram confluentes entre as teorias
analisadas.

Portanto, considera-se, a partir da analise dos conceitos de MR e CLT, pontos comuns
e incomuns, como sendo aspectos de convergéncias e divergéncias, respectivamente:
Abstracdo, Emocéo, Interpretacdo, Previsdo, Tomada de Decisdo, Valor psicologico e social
e, por fim, a Subjetividade; ja as divergéncias: Fidelidade, Confianca, Compromisso,
Lucratividade, Colaboragéo, Interacdo, Criacdo de Valor Econdmico e Manutencdo de
Consumidores.

Neste estudo, viu-se os aspectos convergentes e divergentes, entre a CLT e 0 MR,
embora um desses elementos, em parte, fora considerado convergente, o valor. 1sso gera mais
reflexdes no sentido de tentar presumir o que influencia o comportamento humano para assim
ser capaz de elaborar estratégias eficazes de manter a relacdo mercadoldgica estabelecida
entre consumidores e organizacoes.

N&o se pretende neste artigo, esgotar o assunto, mas ao menos, como uma fase
exploratéria do conhecimento, proporcionar reflexdes sobre o que influencia o
comportamento humano a luz da Teoria do Nivel de Interpretacdo e da Distancia Psicoldgica,
como uma teoria explicativa para o campo do Marketing de Relacionamento. Os pressupostos
das teorias CLT e MR encontram pontos de aproximacdo (comuns), ou melhor, de
convergéncia que podem gerar mais insights para o campo académico e empresarial.
Conquanto, as divergéncias ou os distanciamentos (incomuns) entre as teorias emergem em
funcdo de seu posicionamento, seja consequentes, seja antecessores ou processuais, ao se
discutir Marketing de Relacionamento.

Viu-se que as convergéncias: Abstragdo, Emocao, Interpretacéo, Previsdo, Tomada de
Decisdo, Valor Psicoldgico e Social e, por fim, a Subjetividade sdo elementos antecessores a
explicagdo e a compreensdo do que influencia e 0 modo como o ser humano interpreta, toma
decisdo, prevé e age. Além disso, esses elementos também se localizam no préprio processo
de compreensdo do comportamento humano. Portanto, existe a indicacdo de que estes
elementos sdo antecessores e fazem parte do processo de compreensdo do fenémeno
comportamental e seja uma causa da aproximacao entre as duas teorias analisadas.

Destarte, no que se refere as divergéncias: Fidelidade, Confianca, Compromisso,
Lucratividade, Colaboracdo, Interacdo, Criacdo de Valor e Econdmico e Manutencdo de
Consumidores, em sua maioria (excegdo da interacdo) sdo elementos considerados como
consequentes no processo de compreensdo do comportamento humano; o Marketing de
Relacionamento se propde a reforcar os vinculos de confianca, de compromisso, por meio da
criacdo de valor econdmico, seja pelo atingimento dos objetivos de ambas as partes
(consumidores e empresa) seja pela lucratividade gerada, também, para ambos, visando a
manutencdo dos consumidores. Esses elementos séo resultantes do processo de interacéo,
elemento este pertencente ao processo de geracdo de valor, ao detectar e compreender 0s
desejos dos consumidores.

O posicionamento desses elementos se torna tdo importante quanto a compreensao dos
proprios elementos no processo de conhecimento do que influencia e o que pode ser
influenciado, pois possibilita que sejam manipulados, estimulados e trabalhados no nivel
organizacional desses elementos. Frisa-se que a analise aqui exposta, se da no nivel do
consumidor, mas n&o se restringe apenas e este nivel. E possivel fazer uma discussdo no nivel
organizacional, entre comprador organizacional e vendedor, para tanto, outros estudos
deverdo ser desenvolvidos.

Transformacdes no Marketing de Relacionamento vem sendo discutidas nos ultimos
anos pautadas num rearranjo de sua dimensdo, ou melhor, transcendendo a relacdo contratual
regida por normas legais para uma relacdo efetiva e afetiva baseada no respeito mutuo
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(SHETH, 2017). Sendo assim, se 0 MR transcende a relacdo contratual explicita, regida por
leis contratuais, para uma amizade implicita governada pela paixdo, proposito e respeito
mutuo (SHETH, 2017), logo é importante fomentar a ideia de que ao transcender a relacéo
contratual explicita, o cliente necessitara langar mao dos niveis de interpretagdo que possui
para tomar decisdo de compra, a partir da distancia psicologica. Assim, surge a Proposicéo 1:
Os relacionamentos de mercado, nutridos a luz do nivel de interpretacdo que o cliente tem do
produto ou servigo, a partir da distancia psicologica, é um fator de criacdo de valor na
interacéo cliente empresa.

Viu-se que um o elemento de valor fora considerado parcialmente convergente, isto
porque a criacdo de valor econdmico é elemento que se distancia entre a CLT e 0 MR. A
partir desta andlise, surge a segunda proposicdo deste ensaio: Proposi¢do 2: A criacdo de
valores psicol6gicos e sociais € inversamente proporcional a criacdo de valor econébmico. Se
um dos valores propostos pelo MR é o aspecto financeiro, seja em um custo menor por meio
da alteracdo de fornecedores, seja por parcerias estabelecidas com outras organizagdes para
fornecer produtos e servicos, a fim diminuir custos, isto se estabelece em detrimento do
aprimoramento dos valores psicolégicos e sociais.

As proposicOes aqui indicadas poderdo e deverdo ser testadas, a fim de gerar mais
insights e fornecer explicacbes que possam emergir da praxis. Considera-se que as
convergéncias e divergéncias entre 0 MR e a CLT é um aspecto importante na compreensao
de que as convergéncias e divergéncias influenciam na geracéo de valor dos relacionamentos
de mercado. Assim, a intersec¢cdo entre 0 MR e a CLT pode ser um fator rico de observacgédo
no que se refere a formulacdo de estratégias de marketing para a criacdo e manutencdo da
geracdo de valor nos relacionamentos mercadoldgicos; e levando essa ideia em consideracéo é
possivel que as empresas obtenham vantagens em sua performance no mercado. Compreende-
se, entdo, uma lacuna importante que podera ser analisada em pesquisa futura.

Por fim, ressalta-se que o objetivo deste artigo fora alcancado. Mas, ha de se frisar que
outras pesquisas poderdo apontar novas convergéncias e divergéncias, além das mencionadas
nesse artigo.

Consideracoes Finais

A pesquisa aqui desenvolvida teve como objetivo discutir as convergéncias e
divergéncias entre o Marketing de Relacionamento (MR) e a Teoria do Nivel de Interpretacdo
da Distancia Psicologica (CLT). A relevancia ao se discutir dois campos de conhecimentos
até entdo explorados separadamente, proporcionou a geracao de proposicoes.

Outrossim, foi considerado nesta andlise, que o consumidor percorre diferentes
distancias psicoldgicas, nas quais eles utilizam o seu sistema de interpretacdo mental
(TROPE; LIBERMAN, 2010). Considerou-se ainda que quanto maior a distancia psicoldgica,
mais alto é o nivel de interpretacdo do cliente e quanto menor a distancia psicolégica, mais
baixo ¢ o nivel de interpretacdo. Logo, fomenta-se a ideia de que a interpretagdo mental e seus
niveis, oriundas da Teoria de Nivel de Interpretacdo e da Distancia Psicoldgica, estdo ligadas
ao Marketing de Relacionamento no sentido da criagdo de valor nas interagOes
mercadologicas, pois tanto a CLT quanto o MR estdo voltados para a compreensdo de
estimulos que provocam maior interagdo entre empresa e consumidores.

Conquanto, se as organizagdes tomam o Marketing de Relacionamento como um
processo que cria valor ao cliente, seja ele econémico, social ou psicolégico, se faz necessario
entender que a distancia psicologica tem a ver com as memorias, planos, previsoes,
esperangas e alternativas que povoam as mentes dos consumidores e isso influencia as suas
emoc0es, guiando suas escolhas, preferéncias e aces, e, inclusive suas tomadas de decisdo de
consumo, segundo Liberman e Trope (2008). Portanto, a afirmacdo desses autores embasa a
ideia de que as emocgOes e agdes dos consumidores influenciam seus relacionamentos de
mercado no aqui e no agora, na perspectiva da CLT.
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Assim, indica-se que as proposices apresentadas, a saber: Proposicdo 1: o0s
relacionamentos de mercado, nutridos a luz do nivel de interpretacdo que o cliente tem do
produto ou servigo, a partir da distancia psicologica, é um fator de criacdo de valor na
interacdo cliente e empresa; e Proposi¢édo 2: a criacdo de valores psicoldgicos e sociais €
inversamente proporcional a criacdo de valor econémico; deverdo ser testadas, inclusive
contrastando com pesquisa empirica, a fim de confirma-las ou néo.

As evidéncias indicaram que as convergéncias mais significativas entre a CLT e 0 MR
sdo Abstracdo, Emocao, Interpretacdo, Previsdo, Tomada de Decisdo, Valor psicoldgico e
social e, por fim, a Subjetividade; ja as divergéncias: Fidelidade, Confianca, Compromisso,
Lucratividade, Colaboragéo, Interacdo, Criacdo de Valor Econdmico e Manutencdo de
Consumidores. Uma explicacdo para as aproximacdes e distanciamentos entre as teorias
repousa na localizacdo dos elementos, antecessores, consequentes e/ou processuais.

No que se refere as limitacdes da pesquisa, esta baseia-se no carater reducionista de
presumir o comportamento humano; a CLT ndo é a Unica teoria explicativa do
comportamento humano, e se contrape a outras teorias existentes. O fato deste estudo ser
classificado como bibliografico também incorre em certas limitagbes no que diz respeito a
qualidade das fontes e o proprio contetdo discutido. Embora os autores tenham tido o cuidado
de realizar buscas em fontes confiaveis e contemporaneas do tema, estudos futuros podem ser
empregados envolvendo pesquisas de campo, a fim de testar as proposi¢oes indicadas neste
ensaio.
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