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CONSTRUAL LEVEL THEORY E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR:
RECONHECIMENTO DO CAMPO E NOVAS OPORTUNIDADES DE PESQUISA

1 INTRODUCAO

A Construal Level Theory (CLT) é uma teoria derivada da Psicologia Social e propde a
existéncia de uma distancia psicoldgica, em relacdo a um objeto, evento ou individuo, e a sua
representacdo mental (construal). Essa distancia psicoldgica é entendida como a sensacao de
que o ponto analisado esta afastado da experiéncia presente e do ego (TROPE; LIBERMAN,
2010). O ser humano consegue construir essas representacdes mentais e, através delas, reflete
sobre o fato de estar distante, temporal ou espacialmente, de objetos, pessoas ou eventos. Ao
construir as representacdes mentais, o individuo consegue atravessar a distancia psicolégica,
sentindo-se mais proximo de pessoas do passado, de situacGes do futuro ou de lugares
distantes. Essas representacfes podem ser de nivel alto, que tratam de consideragdes mais
abstratas, sem tantos detalhes, ou de nivel mais baixo, as quais sdo concretas e detalhadas
(TROPE; LIBERMAN, 2003; 2010; LIBERMAN; TROPE, 2014).

A CLT prop6e que uma mesma informacdo é construida em niveis mais altos quando se
esta relacionando a eventos psicologicamente distantes do que quando se trata de eventos
mais préximos. Quanto mais distante, maior a possibilidade de construcédo ser feita de forma
mais abstrata, em pequenas categorias e em termos mais amplos. O exemplo de Trope e
Liberman (2003) é imaginar que, ao construir sua interpretacdo mental em altos niveis, o
individuo imagina uma grande figura. Em uma perspectiva de baixo nivel, ou seja, mais
préxima, o individuo olharia os detalhes do que esta vendo.

Quando se menciona “distancia”, € valido frisar que existem quatro tipos de distancias
investigadas na literatura: temporal, social, espacial e hipotética. A distancia temporal envolve
a observacdo de eventos futuros ou passados e as decisdes que devem ser tomadas pelos
individuos em relacdo aos objetos analisados. A distancia social envolve comportamentos de
decisdo de determinada pessoa com relacdo a si, similares, familiares ou membros de um
determinado grupo (socialmente préximos) versus pessoas mais distantes. A dimensdo
espacial envolve a distancia geogréafica e sobre a tomada de decisao para locais mais proximos
ou mais distantes. Por fim, a distancia hipotética é operacionalizada confrontando decisGes
com alta ou baixa probabilidade de acontecer e situacfes reais ou provisorias — como um jogo
real e uma versdo demo. (LIBERMAN; TROPE, 2014).

O que ja existe, e bem documentado na literatura, sdo as definicdes do que compde 0s
niveis altos e baixos de interpretacdo mental. Os niveis mais altos, como ja mencionado,
trazem consideracfes mais abstratas, sem tantos detalhes, mas fundamentada no desejo
(desirability) de ter o objeto em questdo. Além disso, fundamenta-se nos aspectos-fim do
objeto, naquilo que terd, de certa forma, como “recompensa” (ou experiéncia). Isso acontece
gracas ao foco nas caracteristicas primarias do objeto/evento/pessoa, que sdo ligadas a
esséncia. Uma forma utilizada na literatura para acessar os altos niveis de interpretacdo é
utilizar questdes “por que”, onde os respondentes dizem os motivos para ter determinada
experiéncia. Diferentemente, 0s niveis mais baixos por serem ricos em detalhes e, portanto,
mais concretos, lidam com questdes “como” e focam-Se na operacionalizacdo de uma
experiéncia. Ou seja, lida com os aspectos-meio, pois foca-se no uso (feasibility) que o
individuo fara.

A CLT pode ser aplicada a diversos contextos. Como explicam Reyt e Wiesenfeld
(2015), a teoria consegue ajustar-se a um determinado dominio e ser estuda especificamente
para essa situacdo. Isso permite sua aplicacdo aos campos psicologico (TROPE; LIBERMAN,
2003), organizacional (WIESENFELD et al. 2017) e de marketing, em especial ao
comportamento do consumidor (TROPE; LIBERMAN; WAKSLAK, 2007). Dentro desse
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ultimo tema, especificamente, Krakoviak (2013) identifica que algumas pesquisas abordam
situacbes como por exemplo: o momento do consumo, se imediato ou postergado; a
introducdo de alternativas em um conjunto de analise; os atributos ressaltados na
comunicacéo via propaganda; e o peso dado a atributos na adogdo de novos produtos.

Apesar de amplamente discutida e aplicada na literatura de comportamento do
consumidor, h& a oportunidade de desenvolvimento de estudos que integrem as pesquisas
sobre 0 tema, uma vez que as revisdes de literatura sobre o assunto sdo raras e ndo
contemplaram, ainda, o comportamento do consumidor. A proposta do presente estudo é, a
partir de uma revisdo sistematica da literatura, construir um reconhecimento do campo do
comportamento do consumidor que se relaciona com a CLT, identificando, assim o0s
principais subcampos da pesquisa e propondo alguns pontos para futuras pesquisas.

S&o abordados os resultados mais relevantes dos estudos publicados entre 2003, ano em
que Trope e Liberman (2003) propuseram a CLT, e 2017, indexados na Web of Science. Ao
fim da etapa de filtros dos primeiros achados (162), uma sele¢do de 49 artigos publicados no
Journal of Consumer Research, Journal of Consumer Psychology, e Journal of Marketing
Research foi utilizada para o desenvolvimento do trabalho. A contribuicdo do presente artigo
a literatura é oferecer uma descricdo do campo e uma agenda para hovos pontos de pesquisas
futuras. O artigo contextualiza a jornada do consumidor e, apos, a Construal Level Theory
dentro desse contexto. Em seguida, mostra como chegou-se ao numero de artigos analisados.
Encerrando, desenvolve-se a discussdo geral e apresenta-se as consideragdes finais.

2 JORNADA DO CONSUMIDOR E OS NIVEIS DE INTERPRETACAO

Uma empresa tem a oportunidade de estar em contato com seu consumidor através de
muitos pontos em um processo de compra (LEMON; VERHOEF, 2016). Tal ciclo é
constituido de trés etapas essenciais, envolvendo comportamentos pré-compra (inclusive a
busca) até o poés-compra. No primeiro estagio, o consumidor interage com a marca, categoria
de produtos e o0 ambiente, antes da transacdo acontecer de fato, e compreende os estagios de
reconhecimento da necessidade, busca e montagem de alternativas (PIETERS;
BAUMGARTNER; ALLEN, 1995). O estagio da compra € o de menor duracdo de tempo,
mas segundo Lemon e Verhoef (2016), tem recebido parcela significante de atencdo da
literatura, pois envolve os contatos dos consumidores com a marca e 0 ambiente, envolvendo
escolha, encomenda e pagamento. Por fim, o Gltimo estagio esta ligado as interagdes seguintes
a compra, incluindo ai, 0 uso ou consumo, engajamento e avaliacdes. Esse estagio diferente
do anterior, pode se estender por muito tempo, até a morte do consumidor (LEMON;
VERHOEF, 2016).

A CLT, quando aplicada ao comportamento do consumidor, foi estudada em todos os
estagios da compra — pré-compra, compra e pdés-compra. Dentro de decisdes anteriores a
decisdo de comprar, Zhao e Xie (2011) identificaram a existe uma tendéncia de que o0s
conselhos de pessoas socialmente mais préximas sejam seguidos, em vez daqueles dados por
sujeitos socialmente distantes. A mesma valéncia ndo é vista em relagdo ao tempo, uma vez
gue se diz que uma pessoa pensa Mais positivamente quando a decisdo esta associada a um
futuro distante (TROPE; LIBERMAN; WAKSLAK, 2007). E importante que haja uma
congruéncia das duas dimensBes para um impacto mais forte no consumidor (ZHAO; XIE,
2011).

No estdgio seguinte, em que o consumidor deve comprar, hd uma concentragdo maior
de estudos e relacGes abordadas. Um ponto de interesse aqui € a condugdo do processo de
escolha por parte do consumidor. Essencialmente, o foco recai sobre a facilidade, ou a
dificuldade, da tomada de decisdo. Tsai e McGill (2011), por exemplo, estudam a fluéncia do
processamento de informacdes e seu reflexo na confianca do consumidor na escolha feita. A
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dificuldade pode ser diminuida com a presenca de produto em sortimentos mais similares,
como mostram alguns estudos que se debrucaram sobre o tema (GODMAN; MALKOC,
2012; LAMBERTON; DIEHL, 2013; XU; JIANG; DHAR, 2013). Tamanha a
representatividade desse tema na pesquisa de CLT e comportamento do consumidor, que se
fez dela uma categoria e suas relaces sdo mais detalhadas no ponto 4.1 deste artigo.

No ultimo ponto do processo, o de pés-compra, ha estudos como o de Pizzi et al (2015)
que aborda as avaliacbes de satisfacdo se comportam ao longo do tempo. Os autores
observaram alteragdes com relacdo a esse elemento, e atribuem isso a diferentes mecanismos
psicoldgicos que sdo ativados durante o tempo existente entre a prestacdo de um servico e sua
avaliacdo. Um resultado interessante, e que corrobora o descrito no paragrafo acima, € de que
o0s atributos de baixos niveis de interpretacdo (concretos) sao importantes para avaliacGes
imediatas, mas seus valores decrescem ao longo do tempo, acontecendo o contrario com 0s
atributos de alto nivel de interpretacdo (abstratos). Além disso, os resultados também
mostraram que individuos ndo recuperam da memdria seus julgamentos iniciais e ndo se
utilizam disso para futuras avaliacdes, trazendo a ideia de diferenca entre a interpretacdo de
eventos passados e os efeitos da retencdo de informacGes na memoria. Além desse, ha
também o estudo de Vilches-Montero e Spence (2015). Um dos principais resultados de sua
pesquisa foi mostrar que 0s niveis abstratos elevam a memaria de como o individuo gostou da
experiéncia que se passou. Essa acaba sendo uma das principais recomendac6es de futuras
pesquisas, pois essa informagdo foi pouco explorada pela literatura. Outro resultado
encontrado foi de que altos niveis de interpretacdo diminuem a confianca no julgamento dos
individuos, mas afetam positivamente as preferéncias futuras, como a repeticdo da
experiéncia. De forma geral, as decisdes pos-consumo afetadas pela CLT envolvem pontos
essenciais da gestdo da experiéncia do consumidor, como engajamento futuro e avaliagcdes da
compra (LEMON; VERHOEF, 2016).

As relacBes descritas nos paragrafos anteriores sao alguns exemplos de efeitos dos
niveis de interpretacdo nos estagios da jornada do consumidor. O campo é rico em exemplos,
como os abordados na quarta secdo desse artigo. Antes, porém, € necessario explicar o
método de selecdo e analise dos artigos escolhidos para essa revisao de literatura.

3 METODOLOGIA

A pesquisa por artigos sobre a CLT foi operacionalizada em uma das principais bases de
dados disponiveis, a saber: Web of Science Procuravam-se trabalhos desenvolvidos e
publicados em periddicos revisados por pares no periodo de 2003 a 2017, contemplando
desde o langamento do reconhecido trabalho seminal de Trope e Liberman (2003) e que deu
origem aos demais estudos da CLT.

O processo de busca e selecdo dos artigos obedeceu quatro etapas. Na primeira, foi
pesquisada a expressdo construal level theory como foco de conteudo, conforme a
possibilidade deixada pela base de dados. Dessa forma, ndo seriam excluidos artigos que
mencionasse a palavra distancia (distance), relacionando-a com aspectos geogréaficos,
temporais ou psicolégico como em alguns trabalhos. Para evitar que muitos trabalhos extras e
desnecessérios entrassem nos resultados da busca, foi acrescentado outros termos filtros. Foi
colocada a palavra consumer, também no campo conteudo, pois procedendo assim, é possivel
focar-se somente nas pesquisas que envolvam a construal level theory e o0 comportamento do
consumidor. O numero de artigos encontrados nessa fase foi de 162.

A etapa seguinte consistia na analise dos titulos e resumos, para verificar se o assunto
tratado no artigo atendia ao objetivo do presente artigo, falando da CLT no comportamento do
consumidor. Nesse sentido, 45 artigos foram retirados, pois 0 assunto predominante neles
permeava 0 conceito de self-construal, que segundo Trope e Liberman (2003) obedece

3



algumas regras diferentes da CLT e por isso diferencia-se da teoria em questdo. Restaram,
assim, 117 artigos, publicados em 38 periddicos diferentes, conforme tabela 1.

Tabela 1 — Artigos publicados por periddico
Artigos Periddico Artigos Periddico

29  JOURNAL OF CONSUMER RESEARCH 1 ETHICS AND INFORMATION TECHNOLOGY

16 JOURNAL OF CONSUMER PSYCHOLOGY EUROPEAN MANAGEMENT JOURNAL
JOURNAL OF MARKETING RESEARCH FOOD QUALITY AND PREFERENCE
MARKETING LETTERS INTERNATIONAL JOURNAL OF RESEARCH IN MARKETING
PSYCHOLOGY & MARKETING JOURNAL OF EXPERIMENTAL PSYCHOLOGY-GENERAL
BRITISH FOOD JOURNAL JOURNAL OF MANAGEMENT INFORMATION SYSTEMS
EUROPEAN JOURNAL OF MARKETING JOURNAL OF PRODUCT AND BRAND MANAGEMENT
JOURNAL OF ADVERTISING JOURNAL OF PRODUCT INNOVATION MANAGEMENT
JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH JOURNAL OF RESEARCH IN INTERACTIVE MARKETING
JOURNAL OF ECONOMIC PSYCHOLOGY JOURNAL OF SERVICE THEORY AND PRACTICE
JOURNAL OF RETAILING JOURNAL OF THE ACADEMY OF MARKETING SCIENCE
INTERNATIONAL JOURNAL OF ADVERTISING MANAGEMENT SCIENCE
INTERNATIONAL JOURNAL OF HOSPITALITY MANAGEMENT NATURE CLIMATE CHANGE
JOURNAL OF EXPERIMENTAL SOCIAL PSYCHOLOGY ORGANIZATIONAL BEHAVIOR AND HUMAN DECISION PROCESSES
JOURNAL OF SERVICE RESEARCH PSYCHOLOGICAL REPORTS
APPETITE SEMIOTICA
COMPUTERS IN HUMAN BEHAVIOR SERVICE INDUSTRIES JOURNAL
CORNELL HOSPITALITY QUARTERLY SOCIAL BEHAVIOR AND PERSONALITY
CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY AND ENVIRONMENTAL MANAGEMENT TRANSPORTATION RESEARCH PART A-POLICY AND PRACTICE

-
N

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
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Da tabela, destaca-se o numero elevado de artigos publicados nos trés primeiros
periodicos. Do total, 57 artigos (48,72%) foram publicados no Journal of Consumer
Research, Journal of Consumer Psychology, e no Journal of Marketing Research. Dada a
representatividade desses trés journals, optou-se por analisar somente os artigos publicados
por eles. Foram removidos, na ultima fase, mais oito artigos, pois, ou eram tedricos, ou
tratavam de temas como reponsabilidade social e doacdo, que ndo contemplavam o foco da
pesquisa das relacdes entre a CLT e o comportamento do consumidor.

Apos a leitura dos artigos, foi realizada uma codificacdo dos mesmos. Cada artigo foi
identificado pelo seu assunto central. Apds essa fase, 0os temas comuns foram agregados em
sete categorias, denominados subcampos para o presente estudo. As categorias identificadas
sdo: (a) escolha do consumidor; (b) comunicacdo; (c) monetaria; (d) autocontrole e
indulgéncia; (e) relagdes estruturantes; (f) produto; e (g) objetivos. As descri¢fes, quantidade
de artigos e exemplos de cada uma sdo descritos na tabela 1.

A préxima secdo descrevera cada um dos subcampos, apresentando as relacGes
identificadas e finalizando com a sugestdo de novas oportunidades de pesquisa em cada uma
das categorias.

4 DISUCSSAO GERAL

As relacbes descritas nas sete categorias da tabela 1 serdo apresentadas com mais
detalhes nessa sec¢do, que apresentard ao seu fim, o quadro 1, com algumas questdes a serem
respondidas com futuras pesquisas. Por questdes de espaco, todos 0s artigos nao serdo citados
nas discussdes. A lista completa de artigos esta na tabela 1.



Tabela 1 — Categorias e descricdes

Categoria Descricao N (%) Artigos
Kardes, Cronly e Kim (2006)
Esta categoria retne estudos que Kim, Park e Wyer Jr (2009)
trabalham com aspectos relacionados a }Ff hc?r?é irl]:ei I((;(;rlalgzml)
decisdo do consumidor no momento da Yol :
~ Tsai e McGill (2011)
Escolha do escolha do produto. Séo abordadas X
. ~ : . 11 (22,45) | Zhao e Xie (2011)
Consumidor questbes como confianga, fluéncia, Goodman e Malkoc (2012)
facilidade, similaridade e julgamentos
; Cho, Khan e Dhar (2013)
do consumidor sobre sua tomada de Lamberton e Diehl (2013)
decisdo. Xu, Jiang e Dhar (2013)
Han, Duhachek e Agrawal (2014)
Hong e Lee (2010)
Nesta categoria 0s pontos investigados Hong e Sternthal (2010)
x d P ~ 9 White, MacDonnell e Dahl (2011)
sdo os efeitos das informaces das Yang et al. (2011)
Comunicagdo | mensagens emitidas pelas empresas em | 8 (16,33) Mong ae B;a chi (2012)
seus anUncios e como isso impacta 0s Lamgrecht egTucker (20'13)
consumidores. Yan e Tsang (2016)
Han, Duhachek e Agrawal (2017)
Cheema e Patrick (2008)
. . . Bornemann e Homburg (2011)
O ponto essencial dessa categoria esta Yan e Sengupta (2011)
relacionado ao dinheiro. RelagGes com Hansen K%tfer e Winke (2013)
Monetaria preco, métodos de pagamento, 8 (16,33) Irmak Wakslak e Trope (2013)
promogdes e dinheiro sdo investigadas Lee e ’Zhao (2014) P
nos estudos dessa unidade. MacDonell e White (2015)
Chen, Xu e Shen (2017)
Kivetz e Keinan (2006)
Essa categoria aborda as relagdes dos Haws e Poynor (2008)
Autocontrole niveis de interpretagdo mental com os Agrawal e Wan (2009)
e Indulaéncia sentimentos de indulgéncia e 7 (14,28) Laran (2010)
g autocontrole por parte do consumidor e Winterich e Haws (2011)
seus efeitos em seu comportamento. Ein-Gar (2014)
Mehta, Zhu e Meyers-Levy (2014)
Zhang e Wang (2009)
- . Lee et al. (2014)

i A esséncia dessa c_atggor_la é discutir as Aggarwal e Zhao (2015)
Relagdes relagdes entre as distancias 6 (12,24) Van Kerckhove. Geuens e Vermeir
Estruturantes psicoldgicas e seus impactos nos niveis ' (2015) '

de construcdo mental. Lee et al. (2016)

Yan, Sengupta e Hong (2016)

Nessa categoria, 0s temas centrais Hamilton e Thompson (2007)

envolvem gs carlacteristicas dos Alexander, Lynch Jr e Wang (2008)
Produto rodutos e sua relacio com a 5 (10,20) Kim e John (2008)

P B ¢ . Janakiraman e Ordéfiez (2012).

construgdo mental dos consumidores. Ding, Wan e Xu (2017)

A presente categoria aborda como 0s Lee, Keller e Sternthal (2010)

- objetivos dos consumidores sdo Ulkimen e Cheema (2011);

Objetivos influenciados pelo nivel de 4(8,16) Ng e Batra (2017);

interpretacdo. Park e Hedgcock (2016).

Fonte: elaborada pelo autor.
4.1 Escolha do consumidor

A primeira subdivisdo é a que apresenta 0 maior nimero de artigos (11) na amostra
analisada. Nela, o tema central sdo os impactos da CLT na escolha do consumidor.
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Interessante ressaltar que as relagcdes observadas nessa categoria abordam tanto o processo de
tomada de decisdo, quanto a avaliagdo da mesma no momento posterior, como nos casos dos
trabalhos de Han, Duhachek e Agrawal (2014) e Tsai e McGill (2011). Os primeiros
identificaram que os sentimentos de culpa por uma escolha acontecem em funcdo da
construcdo mental de baixo nivel, uma vez os consumidores optam por as situacdes de uso do
produto, ou suas caracteristicas secundarias. Em contrapartida, um sentimento de vergonha é
construido em altos niveis, pois se relaciona diretamente ao fim do consumo ou uso do
produto, ativados por mindsets mais abstratos. Tsai e McGill (2011), por sua vez, identificam
a fluéncia de interpretacdo das informacGes externas aumenta a confianca das escolhas
tomadas por pessoas com baixos niveis de interpretagdo, enquanto a diminui para niveis mais
abstratos. O motivo por tras dessa explicacdo pode estar a dificuldade do consumidor em
escolher. Em situacgdes abstratas, a dificuldade pode ser interpretada como um esforgo a mais
para ter o resultado e, portanto, aumenta a confianca na escolha. Em niveis baixos, por outro
lado, a dificuldade é interpretada como obstaculo no uso do produto, o que diminui a
confianga na escolha (TSAI; MCGILL, 2011). Esse reflexo, entretanto, é mitigado, por
exemplo, através dos resultados do trabalho de Cho, Khan e Dhar (2013), que identificam que
para decisdes em que a distancia psicologica é maior, a dificuldade acontece quando o
conjunto de produtos a serem escolhidos apresenta um grau de comparagdo, enquanto ao
escolher para uma distancia menor, o conjunto de produtos ndo comparaveis se torna 0 mais
dificil de avaliar. O resultado acima contrasta com o apresentado por Khan, Zhu e Kalra
(2011), que identificaram que os altos niveis de construcées, na realidade, mitigam o efeito de
comparacéo feito para escolhas posteriores.

Outros pontos que podem suavizar a tomada de decisdo do consumidor sdo estudados
nessa categoria. Uma situacdo bastante relacionada a dificuldade de escolha é a presenca de
um sortimento variado e volumoso de produtos para o consumidor tomar sua decisdo. Xu,
Jiang e Dhar (2013) sustentam que com o0 aumento do tamanho dos sortimentos,
consumidores com mentalidade abstrata percebem as opgdes de forma mais similar e a
escolha acaba sendo mais facil. A relacdo entre a percepcdo de similaridade dos produtos e a
dificuldade de escolha é qualificada pela representacdo mental construida a partir do
sortimento. Outros estudos também avaliaram a relacdo de similaridade, dificuldade de
escolha e niveis de representacdo mental, como os de Godman e Malkoc (2012) e Lamberton
e Diehl (2013).

4.2 Comunicacdo

Um ponto em comum na investigacdo das relacbes entre as mensagens, niveis de
interpretagdo e comportamento do consumidor é a busca por entender o melhor alinhamento
(fit) entre um andncio e o mindset dos consumidores. Han, Duhachek e Agrawal (2017)
identificaram que os andncios podem ser formados por mensagens que possuam o foco no
problema a ser solucionado ou na emocdo sentida ao consumir ou usar o produto. O nivel
persuasdo dessas mensagens dependera da maneira com que o consumidor monta sua
avaliacdo. Aqueles com niveis mais baixos respondem mais positivamente a um anuncio com
foco no problema, uma vez que sdo orientados aos detalhes e de como um processo pode ser
resolvido (TROPE; LIBERMAN, 2003). Ja os em nivel mais altos avaliam melhor os
anuncios com énfase em apelos emocionais, dedicados a exaltar os fins do uso do produto.
Esse resultado pode ser considerado um complemento ao estudo de White, MacDonnel e Dahl
(2011), que perceberam que quando ha um alinhamento entre a valéncia da mensagem e o
nivel de interpretacdo mental (negativo/concreta/meios ou positiva/abstrata/fim) os
participantes tendem a responder mais favoravelmente aos anuncios.



Talvez o resultado que chame mais atencéo e contrasta com os citados até aqui € o de
Yang et al. (2011). Ao analisar o nivel de abstracdo de um andncio e a criatividade das
pessoas, 0s autores identificara que a compatibilidade de nivel de interpretacdo dos anuncios
com o mindset cronico dos individuos sé acontecera para pessoas com criatividade baixa.
Pessoas com altos niveis de criatividade apresentam incompatibilidade no alinhamento,
preferindo andncios construidos de forma mais concreta, com o contrario sendo verdadeiro. A
explicacdo disso se da pela preferéncia das mentes criativas por buscar novidades, enquanto
as mentes menos criativas se apoiam em situacdes similares para fazer suas avaliagdes. Essa
observacao auxilia na compreensdo do estudo de Yan e Tsang (2016), que analisaram o efeito
dos spoillers no aproveitamento de um filme. Os autores identificaram que a informagéo
prévia tem menos efeito em quem constroi seus eventos em niveis mais concretos, sugerindo,
ainda que pode haver um efeito cultural a partir dos grupos de pessoas.

4.3 Monetaria

A questdo que permeia os textos dessa categoria pode ser entendida como: o dinheiro é
construido em niveis altos ou baixos? A mesma questdo pode ser aplicada ao preco e em
menor grau as promocgdes, uma vez que sdo poucos trabalhos que seguem essa linha de
investigacdo. Hansen, Kutzner e Wanke (2013) dao indicios que o dinheiro € um elemento de
construcdo abstrata, mostrando que ao pensar em dinheiro, as pessoas construiam
pensamentos em nivel mais alto. Os resultados mostraram, também, que o preco, por sua vez,
é um elemento que é construido em niveis mais baixos. Yan e Sengupta (2011), de certa
forma, concordam e discordam dessa andlise. Para os autores, o preco é um elemento
interessante dentro da interpretacdo mental dos individuos, pois ora pode ser construido em
alto nivel, ora em baixo nivel, dependendo da tarefa que serd executada. JA& Bornemann e
Homburg (2011) trazem a ideia do duplo papel do preco nas transagcOes: qualidade e
sacrificio. Qualidade, pois o valor monetério do item comprado, muitas vezes, reflete (ou na
cabeca do consumidor, deveria refletir) a qualidade do item. Sacrificio, pois o valor gasto para
comprar um produto é entendido como a perda do dinheiro. Os autores chegam a concluséo
de que, para situacdes distantes psicologicamente, a relacdo entre o pre¢o e qualidade existe e
que, para situacdes proximas, a percepcao de sacrificio fica maior.

Tendo como base a ideia de Yan e Sengupta (2011) sobre a flexibilidade da construcéo
mental do preco, é possivel perceber no trabalho de Irmak, Wakslak e Trope (2013) essa
situacdo. Os autores mostraram que vendedores e compradores constroem o pre¢o em niveis
diferentes. Um vendedor, ao precificar seu produto, o faz pensando no uso (ou fim) que o
comprador fard do produto. Esse, por sua vez, imagina o prego com base no caminho a ser
percorrido para conseguir usar o produto. Essa diferenca so deixa clara que o preco (e 0s
demais elementos que o cercam, como promocOes, métodos de pagamento, e 0 proprio
dinheiro) merecem mais atencéo da literatura.

4.4 Autocontrole e indulgéncia

O dilema de optar por um produto indulgente ou um que remeta ao autocontrole sao
bastante estudados dentro da literatura de CLT. Por isso, a necessidade de uma categoria a
parte da primeira, que tratava das escolhas de forma mais geral. As ativadas por mecanismos
de autocontrole (ou indulgéncia) tem recebido atengdo dado o interesse em compreender
como elas sdo construidas e como seus efeitos podem ser suavizados ou aumentados. A
atencdo dada a esse tema se da pela miopia de que o consumidor toma a¢fes mais indulgentes
(e, portanto, com menos autocontrole) com base no prazer imediato que sera sentido. Agrawal
e Wan (2009) e Laran (2010) mostraram que uma forma de diminuir essa situacdo é encorajar
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0s consumidores a adotarem construcbes mentais de alto nivel, pois as escolhas feitas nesse
contexto fazem com que os beneficios de longo prazo fiquem mais salientes (LARAN, 2010).
Na contramdo da miopia citada, existe um outro fenémeno, chamado de hiperopia, que
também esta presente na vida dos consumidores. O objetivo, nesse ponto, é privar-se de
situacOes indulgentes, exercendo um controle exagerado das decisGes (KIVETZ; KEINAN,
2006).

Com essas duas situacdes presentes no cotidiano dos individuos, alguns pesquisadores
tentaram observar esses fenébmenos e compreender seus efeitos e possiveis outras relagdes.
Kivetz e Keinan (2006) mostraram que o arrependimento por uma decisdo indulgente €
diminuido ao longo do tempo. Laran (2010) complementa esse ponto ao observar que as
decisbes futuras sdo tomadas com o olhar mais para o autocontrole. Mehta, Zhu e Meyers-
Levy (2014) identificaram que essa situacdo pode ser diferente. Na medida em que o
consumidor esteja com o foco em si, as decisdes indulgentes podem ser tomadas no contexto
de altos niveis de construcdo mental. Entretanto, a propria literatura de CLT pode explicar
esse resultado, que acaba caminhando juntamente com os achados prévios. Ao decidir com o
foco em si, o individuo esta diante de uma decisdo socialmente proxima (construgdo de baixo
nivel), o que levaria a escolhas mais indulgentes. O tema é controverso e, portanto, necessita
de mais pesquisas tentando entender os mecanismos de constru¢cdo mental na miopia (e
hiperopia) do autocontrole do consumidor.

4.5 Relagdes estruturantes

Nos ultimos anos, houve uma preocupacdo em estudar o que gera 0S niveis de
interpretacdo. Da amostra estudada, alguns artigos apresentam situagdes particulares que tem
relacdo com as bases da CLT. Zhang e Wang (2009) despontam como um dos primeiros
textos que tem como objetivo investigar as relagdes entre as distancias temporais. Seus
resultados mostraram que a distancia espacial impacta as demais dimensdes, pelo seu facil
reconhecimento. Apos esse texto, outros comecaram a testar as relacdes entre as distancias,
mas o core dos trabalhos ndo era as relagdes basicas entre as distancias, mas sim seus efeitos e
por isso ndo estdo computados nessa secdo. A importancia de andlise das relacdes entre as
distancias e seus impactos é, inclusive, recomendacdes de pesquisas futuras por uma série de
artigos (KIM; JOHN, 2008; ZHAO; XIE, 2011, LIBERMAN; TROPE, 2014). Ainda reforca
essa observacao o fato de alguns artigos citarem que a analise se limita a uma distancia apenas
e que mais estudos devem ser realizados tendo como foco uma outra distancia (KHAN; ZHU;
KARLA, 2011, BORNEMANN; HOMBURG, 2011; GOODMAN; MALKOC, 2012; YAN;
SENGUPTA; HONG, 2016).

Além disso, nos altimos anos, tem-se dado uma atencdo na descoberta e analise dos
antecedentes da constru¢do mental. Duas situa¢Ges que remetem a essa linha de arguicéo tém
caminho fisico e cognitivo. Van Kerkhove, Geuens e Vermeir (2015) se baseiam nos
movimentos dos olhos e cabeca, olhando para cima e para baixo, para discutir esse ponto. Lee
et al. (2016) por sua vez, apresenta a ideia de que a construcdo mental é afetada pelas cores,
com imagens mais coloridas ativando um mindset mais préximo e concreto que se muda para
abstrato na medida em que a saturacdo diminui. O ultimo artigo, de certa forma, é aquele que
sugere mais criticas ao padrdo estabelecido de ligar as distancias psicoldgicas diretamente ao
nivel de construcdo mental. Para Yan, Sengupta e Hong (2016), o que influencia os
consumidores &, antes de tudo, o modo de processamento da informacdo. Para essa
sustentacdo, os autores demonstram que o efeito da distancia no nivel de interpretacdo
desaparece quando o processamento da informacdo é feito visualmente, antes de verbalmente.
Essa parece ser também, a critica que se tem em Lee et al. (2014) e Lee et al. (2016) e suas

8



pesquisas com a influéncia das cores. O que merece destaque, € que dado o interesse pelo
tema, mais pesquisas devem avancar nesse subcampo nos proximos anos.

4.6 Produto

Essa categoria, possivelmente, € a que mais apresenta diversidade de abordagens e
relacGes para com o seu topico central. Todos os trabalhos (5) envolvem uma analise da oferta
de algum tipo de produto, ou definicdo de estratégia de marketing associada a ele. O
lancamento de um novo item € um dos pontos estudados. Alexander, Lynch Jr e Wang (2008)
estudam a diferenca de construgdo mental com que os produtos incrementais ou realmente
novos se instituem na mente dos consumidores. Para os autores, 0s produtos com pequenas
modificacbes sdo compreendidos como mais proximos e faceis de usar do que aqueles que
surgem como verdadeiras inovagdes e modificam mercados. Essa pesquisa acaba por ter eco
no texto de Ding, Wan e Xu (2017), que demonstram que 0s consumidores com mindset mais
abstrato preferem produtos que tenham caracteristicas mais avancadas, modernas e mais
voltadas ao fim do produto, e ndo ao processo de utiliza-lo. Ainda na questdo da avaliacdo dos
produtos, uma situacdo destacada por Hamilton e Thompson (2007) chama a atencao.
Experiéncias diretas com produtos (como ter o produto em maos) iniciam pensamentos mais
concretos (ou pensamentos "como") por parte dos consumidores. Quando ha uma experiéncia
indireta, ndo existe diferenca entre os pensamentos dos consumidores. Entretanto, o0s
participantes que tiveram experiéncia direta com o produto e depois tiveram uma experiéncia
indireta, pensaram em mais situacgOes abstratas (pensamentos de "porqué™). A explicacdo para
essa situacdo se da pela distancia mais proxima dos produtos com o individuo, tornando a
experiéncia, seja por hipoteses (como com produtos novos) ou seja por tocar em um produto,
mais tangivel ao consumidor (TROPE; LIBERMAN, 2010). Os autores levantam a
possibilidade da existéncia de uma distancia sensorial, mas esse ponto ndo ganhou eco na
literatura, com seus resultados podendo ser explicados pela distancia espacial, ou até mesmo
hipotética.

Lancamentos de novos produtos também sdo temética de Kim e John (2008), entretanto,
a partir de outro viés. Os autores identificaram que quando uma marca lanca um novo
produto, os consumidores com altos niveis de interpretacdo mental avaliam as extensdes mais
favoravelmente aquelas extensdes onde existe o alinhamento entre a marca e o tipo do
produto. Isso quer dizer que a constru¢do mental modera a avaliacdo da extensdo da marca. O
resultado s é diferente quando pistas informando a importancia da aproximacao da familia de
produtos de uma marca sao inseridas em uma comunicagédo, que resulta em uma aproximacéao
de comportamento entre quem constréi suas avaliagdes em niveis altos e baixos.

4.7 Objetivos

O comportamento do consumidor diante de um objetivo também foi alvo dos insights da
CLT. Em menor nimero na amostra analisada (4 artigos), o tema recebeu atencdo pois esta
presente na descricdo dos elementos que diferenciam um nivel de construgdo de outro
(TROPE; LIBERMAN, 2003). Para niveis mais altos, os objetivos s&o relevantes, enquanto
para niveis mais concretos, essa importancia tende a diminuir. Park e Hedgcock (2016)
auxiliam na compreensdo disso ao mostrar que quando as pessoas compreendem uma
perspectiva mais ampla e global elas percebem maiores niveis de progresso na busca pelo
objetivo, enquanto o foco nos detalhes faz parecer com que o objetivo ndo estd sendo
alcancado. A visdo global, envolvendo o todo, também recebeu atengdo de Ng e Batra (2017).
Tais autores demonstraram que um pensamento mais amplo ativa no consumidor objetivos de
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promocdo, ao invés de prevencdo, que sdo associados aos niveis mais altos de construcéo
mental.

O que foi possivel perceber nos estudos com objetivos, é que o foco se da em objetivos
complexos como perda de peso (PARK; HEDGCOCK, 2016) e poupanca (ULKUMEN;
CHEEMA, 2011). Pequenos objetivos também devem ser estudados. Outra situacao
pertinente, é que os estudos se voltaram as questdes de progresso, mas ndo da proximidade do
fim do objetivo, na motivacao do individuo. Um olhar para esse caminho, que esta ligado em
esséncia as questdes das distancias psicoldgicas é uma forma de contribuir com a literatura de
CLT.

4.8 Novas Pesquisas

O quadro 1 é apresentado com uma sintese de oportunidades que surgiram da analise
dos estudos analisados na amostra. Importante ressaltar que algumas oportunidades de
pesquisa que sdo dispostas no diagrama ndo foram, necessariamente, identificadas dentro de
suas categorias. E o caso da possibilidade de investigacio sobre os tipos de cultura de cada
pais nos niveis de interpretacdo mental. Essa oportunidade surge do trabalho de Hong e Lee
(2010), que na classificacdo feita pelo presente estudo encontra-se na categoria de
comunicacdo, pois seu foco inicial de estudo era a avaliagdo de emog6es mistas em anuncios.
No decorrer da pesquisa, 0s autores identificaram que existia a possibilidade de o nivel
cultural influenciar na forma de construcdo mental. Isso, claramente, remete a uma questdo
muito mais profunda dentro da pesquisa de CLT e ndo somente a avaliacdo de mensagens. Por
isso, essa oportunidade estd dentro da categoria das relacbes estruturantes dos niveis de
construcdo mental. O mesmo argumento vale para a questdo sobre os efeitos da CLT em
servicos, que foi identificada em um trabalho da primeira categoria, de escolha do
consumidor, e que, para o autor desse estudo, se alinha melhor com a categoria de produto.

O quadro representa alguns insights para novas pesquisas em CLT que se relacionam
com o comportamento do consumidor. Na préxima secdo, algumas consideracdes sobre isso
séo discutidas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A Construal Level Theory é uma teoria amplamente trabalhada dentro do
comportamento do consumidor e a comprovacao disso pode ser feita a partir de uma consulta
as bases de dados cientificos. Os resultados de uma dessas bases foram catalogados e
apresentados através do presente artigo. A partir da analise de uma amostra de quarenta e
nove periodicos foi possivel constatar que o campo de aplicacdo da CLT no comportamento
do consumidor esta fragmentado em sete subdivisbes. Cada uma delas representa uma linha
de pesquisa desenvolvida a partir da maxima de Trope e Liberman (2003) que os individuos
constroem suas avaliagdes em niveis mais altos ou baixos, dependendo do contexto escolhido,
dada a adaptacéo dos preceitos da teoria em diversas situacoes (WIESENFELD et al. 2016).

O presente trabalho realizou um reconhecimento de campo da teoria em questéo,
tentando compreender melhor como seus estudos estdo divididos dentro do escopo do
comportamento do consumidor. Além disso, o trabalho consegue entregar uma série de novas
questdes de pesquisa que podem auxiliar no desenvolvimento das subdivisdes identificadas. O
nivel de maturagdo de alguns desses campos € interessante. Entretanto, ha sempre espaco para
novas contribuicdes. Dos sete topicos apresentados no quadro 2, talvez o que mais chame a
atencdo e apresente maior potencial de contribuicdo para a literatura de CLT é das relagdes
estruturantes da teoria. Pouco se sabe ainda sobre o efeito que os elementos demogréaficos,
como nacionalidade, sexo ou idade possuem na constru¢do mental. Também é valido explorar
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os efeitos das dimensdes culturais nos niveis de interpretacdo e se podem ser caracterizados
como antecedentes.

Quadro 1 — Oportunidades de Pesquisa Futuras

Categoria Questdes

Escolha do Consumidor Qual a relacéo entre as distancias psicologicas e a rejeicdo dos
consumidores?

Quais efeitos os niveis de interpretacdo podem causar quando o
consumidor se depara com escolhas sequenciais dentro de um mesmo
processo de selecdo?

Como funciona o processo de tomada de decisdo quando duas ou mais
distancias psicologicas se relacionam?

Comunicacdo A apresentacdo das informacbes em nimeros ou unidades influéncia os
julgamentos dos consumidores? Qual o seu papel na construgdo mental?
Monetaria Como as promogdes de preco sdo construidas e interpretadas pelos

consumidores? Elas séo construidas em alto ou baixo nivel?

Que outras relagbes podem existir entre as distancias psicologicas e as
maltiplas formas de dinheiro (pagamento, heranca, dividas)?

O dinheiro pode aumentar o senso de distancia social?

Relagdes Estruturantes Que outros antecedentes podem existir para os niveis de interpretacdo?
Quais elementos cognitivos também podem influenciar as nossas
interpretagdes, que ndo sejam as distancias psicoldgicas?

Qual o impacto que a cultura de um pais possui na constru¢do dos niveis
mentais?

A idade também interfere na representacdo mental?

Autocontrole e Indulgéncia Que outras situaces podem alterar o efeito da miopia ou da hiperopia?
Que tipos de produtos conseguiriam produzir efeitos semelhantes aos ja
encontrados na literatura?

Produto Os efeitos observados e testados com produtos fisicos poderiam se aplicar
a servicgos?

Que caracteristicas dos servicos tornariam os efeitos dos niveis de
interpretacdo mental mais (ou menos) salientes?

Objetivos Como é a construcdo de objetivos mais faceis de serem alcangados?

Como a criagdo de pequenas metas diarias pode ser relacionar aos niveis de
interpretagdo mental?

As distancias psicoldgicas também tém efeito sobre a proximidade com
gue um objetivo esta do seu comeco ou fim?

Como funcionam os niveis de construgdes mentais pelo caminho
percorrido na busca por um objetivo?

Um ponto metodoldgico a ser abordado (mesmo que nédo faca parte dos objetivos desse
trabalho) € a majoritaria presenca de estudos quantitativos e através de experimentos de
laboratorio para a conducdo da pesquisa em CLT. Mesmo com todos os beneficios vindos do
uso dos experimentos (FALK; HECKMAN, 2009), a pesquisa em CLT poderia ganhar
algumas reflexdes contextuais utilizando abordagens qualitativas. Dentre os artigos excluidos
da amostra, existem exemplos de artigos que seguem uma abordagem qualitativa, mas seu
namero é pequeno (sete entre 117). Entdo, mais pesquisas qualitativas serdo bem-vindas ao
campo.

E possivel criticar a opgdo pela utilizacdo de apenas uma base de dados (Web of
Science) como uma restricdo do trabalho, que poderia contar outras bases como Scopus e
SAGE. Além disso, os trés periodicos com maior numero de publicacdes sobre o tema
possuem um Vviés quantitativo, o que elimina a chance de apresentar também outras formas de
operacionalizacdo da pesquisa em CLT, especialmente no que diz respeito a abordagem
qualitativa.. O aumento do escopo da pesquisa, contemplando os outros artigos excluidos
também podem mostrar novos campos e divisfes dentro da pesquisa de CLT.
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