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RESUMO

Esse artigo aborda sobre a relagcéo entre tracperdenalidade, atitudes e desempenho do
vendedor. Propbe-se que orientacdo para locomocémpatia cognitiva sao tracos de
personalidade do vendedor e conhecimento da ndadssido cliente (CNK) e venda
adaptativa sdo comportamentos atitudinais reselamesses tracos. Ademais, propde-se que
os tracos de personalidade e atitudes abordades eegido impactam de forma positiva no
desempenho do vendedor. Um levantamento foi relizam 129 vendedores do varejo de
materiais para confeccdes e modelagem de equastbetimis baseada em covariancia (CB-
SEM) foi realizada. Os resultados indicam que ¢aigdo para locomocgao tem relacao
positiva com CNK enquanto empatia cognitiva aprese@ma relacdo positiva com venda
adaptativa. Além do mais, os resultados indicam gudesempenho em vendas aumenta
quando vendedores possuem altos niveis de orienfsg@a locomocgdo, empatia cognitiva,
CNK e venda adaptativa.

Palavras-chave Tracos de Personalidade. Empatia cognittastomer Needs Knowledge.
Venda adaptativa.

1. INTRODUCAO

O desempenho de vendas em lojas do varejo dependgrande parte da atuacdo do
vendedor, que atua como funcionario de linha detdr@a apresentacdo e negociacdo dos
produtos. Tracos de personalidade e atitudes ddedem sdo preponderantes para um bom
desempenho de lojas do varejo (VERBEKE; DIETZ; VERW, 2011). Nesse bojo, a
literatura de marketing, especificamente a queatdd varejo e vendas, tem procurado
demonstrar quais tracos de personalidade e atilmesyendedores retornam o desempenho
em vendas melhor, como orientacdo para locomociolA; PIRES; GALEANO, 2013),
empatia cognitiva (LAS CASAS, 1997), conhecimerds decessidades do cliente, do termo
em inglésCustomer Needs Knowledge (CNK) (KOTLER; ARMSTRONG, 2004) e venda
adaptativa (SPIRO; WEITZ, 1990).

Vendedores com orientacdo para locomocao possusminfim de suas tarefas, sdo ageis e
demonstram interesse para realizar a atividadei® ndido possivel (VIEIRA ET AL., 2013;
HIGGINS; KRUGLANSKI; PIERRO, 2003). A empatia cotwa diz respeito a capacidade
gue um vendedor tem de estabelecer uma conexaaagralocom os clientes, com o intuito
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de compreender suas as opinides, sentimentos eupagbes (GARNER, 2010). CNK é
compreendido como a extensdo em que um vendeda [@mhtificar corretamente a
hierarquia de necessidades de um determinado elidfOMBURG; WIESEKE;
BORNEMANN, 2009). Spiro e Weitz (1990) definem ansla adaptativa como sendo a
capacidade que o vendedor apresenta para altsta abordagem ou 0 seu comportamento
de vendas durante a interacdo com o cliente.

Com base na discussdo sobre o comportamento dddadinas organizacfes (SOBRAL;
PECI, 2008), pode-se classificar a orientacdo pmyamocao e a empatia cognitiva como
tracos de personalidade do vendedor, enquanto CiK/enda adaptativa sdo classificadas
como atitudes, ou seja, comportamentos exibidosnteiras vendas que se configuram como
respostas atitudinais diante das situacfes. Aaliteat de vendas ja evidencia como esses
tracos de personalidade e atitudes impactam de rpodiivo no desempenho (SILVA;
VIEIRA; FAIA, 2015; SILVA; FAIA; VIEIRA, 2016; HOMBURG ET AL., 2009;
VERBEKE ET AL., 2011).

Contudo, ndo se sabe qual a combinacéo desses ttagmersonalidade e atitudes sdo mais
adequadas para o vendedor no ambiente de varejelagiio ao desempenho em vendas.
Ingram, Lee e Skinner (1989) destacam que um aspeldvante para a administracdo de
vendas € determinar o que leva um vendedor a tisr@reo na venda em relagdo aos outros
vendedores. Sobral e Peci (2008) ressaltam queeniés respostas atitudinais sdo dadas em
decorréncia da personalidade do individuo. A oaigid para locomocao pressupde que o
vendedor realize a venda com rapidez, ja a empagjaitiva exige que o vendedor mantenha
um relacionamento com o cliente, o que implica em atendimento mais demorado.
Ademais, CNK esta associado a uma intuicdo do kmdeara se antecipar as necessidades
do cliente, enquanto venda adaptativa pressupderacesso de deliberacdo, em que o
vendedor reage as situaces de vendas. As impdisagidvolvidas com as caracteristicas dos
tracos de personalidade e atitudes propostas es&s#n nos leva a alguns questionamentos:
Qual traco de personalidade (orientacdo para locam@u empatia cognitiva) estd mais
associado com as atitudes de CNK ou venda adagiaftemo esses tracos de personalidade
e atitudes impactam no desempenho do vendedor?

Diante dessas questdes, 0 presente artigo tenb@iivo analisar a associagéo entre os tragos
de personalidade (orientacéo para locomocao e enguagnitiva) e as atitudes (CNK e venda
adaptativa) com o desempenho em vendas de vendediorearejo. Para tanto, realizou-se
uma pesquisa com 129 vendedores de lojas do valejanateriais para confeccdes
(aviamentos, tecidos, equipamentos, etc.) das efdde Maringa e Cianorte. Para analise dos
dados, utilizou-se modelagem de equac0des estrsitoeiaeada em covariancia (CB-SEM).

Os resultados da pesquisa implicam em duas coitdis para o varejo. Primeiro, os dados
da pesquisa mostram que vendedores com orientacddogcomocao sdo mais predispostos a
utilizar abordagens de vendas por meio do CNK, aniuque vendedores com maior
empatia cognitiva sdo mais predispostos a utilzabordagem adaptativa de vendas. Esses
achados contribuem com a abordagem sobre os aetgescte consequentes do processo de
percepcdo e julgamentos dos vendedores propostaHalbr Ahearne e Sujan (2015).
Segundo, os achados demonstram que vendedoresrmmtagio para locomogéo, quando
usam CNK, tendem a retornar um melhor desempenhwesrdas. Por outro lado, se o
vendedor apresenta uma maior empatia cognitivagdesempenho sera melhor se ele utilizar
uma abordagem de venda adaptativa. Esses resultaolsibuem para um maior
entendimento sobre o0s processos de percepcdo deeders (McFARLAND;
CHALLAGALLA; SHERVANI, 2006; HALL ET AL., 2015).

Apés essa introducdo, o segundo topico apresenta&ferencial tedrico e hipbteses
subjacentes, o terceiro topico € utilizado parameer os procedimentos metodoldgicos. Na
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etapa seguinte demonstram-se o0s resultados e Spectiga analise. Por fim, as
consideragdes finais bem como as implica¢des dol@eséo abordadas.

2. REFERENCIAL TEORICO E HIPOTESES

Nessa secdo, sdo apresentados 0s conceitos dagei@atem como a argumentacao que
baliza as hipéteses do estudo.

2.1 ORIENTACAO PARA LOCOMOCAO

Uma das orienta¢des encontradas em individuosiéraardo para locomocéao, que se define
em pessoas voltadas as acdes, ou seja, sao iraividm pré-disposicdo e sempre prontos
para alcancar determinada atuacédo (FAIA; VIEIRAL70 A orientacdo para locomocao do
vendedor é retrata pela situacdo em que o mesmoes@dera um estimulo para iniciar
qualquer atividade, mas atua de forma ativa paranghr seu objetivo. Nesse contexto,
vendedores com orientagcdo para locomocédo tem godeee escolher a atividade para
executar ao invés de ficar parado esperando sgrddimpara determinada tarefa (SILVA ET
AL., 2015, SILVA ET AL., 2016). A orientacdo pamcbmocao também pode ser entendida
como uma orientacdo para proatividade, em que dedsr procura néo ficar parado e sim
ser mais ativo nas acoes e reacdes, este é cetipendedor que sempre estd em movimento e
se envolve em atividades independentemente doseprab ou das dificuldades (VIEIRA et
al, 2013).

Ha alguns efeitos positivos gerados pela orientqgga locomoc¢ado, como desempenho na
realizacdo das tarefas, efeitos positivos sobrévass de desempenho nas vendas, busca por
novos clientes, o que implica em uma maior margentudro para o vendedor (JOHSON;
SHULL; WALLACE, 2011; LEE; JI, 2013; DECARLO; LAM,2015; FAIA; SILVA;
VIEIRA, 2017). Desse modo, acredita-se que:

Hi: Orientacdo para locomocao tera uma relacaoiymsiom o desempenho
do vendedor.

2.2 EMPATIA COGNITIVA

Garner (2010) postula que a empatia € uma coneré@acienal entre individuos, sem
qualquer sentimento de tristeza, culpa, ou até me@na pela outra pessoa, mas sim baseada
no relacionamento matuo, a fim de compreender aBdgs, sentimentos e preocupacdes da
outra pessoa. Para tanto, um individuo com emjplgiiea de lado as préprias convicgoes,
para entdo concentrar toda sua atencdo no oussi@), conseguir entender as percepcoes da
outra pessoa, mesmo que nao concorde com elas (ERRRD10). Logo, a empatia € uma
caracteristica de comunicacdo, que quando desed@ol/ capaz de tornar as relacdes
interpessoais mais agradaveis e menos conflitapigis, hA uma grande capacidade de
compreensao por parte da pessoa empatica, seralocapaz de entender e valorizar o
pensamento e 0s sentimentos das outras pessdasgwesa empatia torna as pessoas mais
amigaveis e acessiveis, facilitando o relacionamentre elas (FALCONE, 1999).

Segundo Falcone (1999) a empatia cognitiva é respeh pela compreenséao e interpretacéo
dos sentimentos, emocgodes e perspectivas das pesasas. Em outras palavras, ter empatia
por outra pessoa, significa ser capaz de comprdangéestando atencdo em sua fala e em
seu comportamento, para assim poder perceber eknsivte aquilo que a fala nem sempre

deixa transparecer (sentimentos, mensagens ndaisietbmportamentos, gestos, etc.).
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No contexto de vendas, a empatia cognitiva é aaniaatia como uma caracteristica que 0s
vendedores precisam ter para que possam compreanaecessidades, desejos, gostos dos
clientes, a fim de lhes oferecer um produto quesfegh suas necessidades e atenda suas
expectativas (LAS CASAS, 1997). Desse modo, o vdamideom empatia € capaz de ouvir
seu cliente e perceber seus desejos e frustragéesentdo ofertar algo que possivelmente
resolva seu problema, mas de forma harmoniosa daspaco para o cliente expor suas
opinides e sem ficar “empurrando” o produto, pasassim, havera um relacionamento
harmonioso e duradouro entre empresa e clienteyeo & extremamente favoravel para
qualquer organizacdo (AGNIHOTRI; KRUSH, 2015).

O impacto da empatia do vendedor no desempenlw ¢itlenciado por diversas pesquisas
ao longo do tempo (por exemplo, LAMONT; LUNDSTRON977;, MCBANE, 1995;
PLANK; REID, 2010). Desse modo, propde-se que:

H,: Empatia cognitiva terd uma relacdo positiva condesempenho do
vendedor.

2.3 CUSTOMER NEEDS KNOWLEDGE (CNK)

A identificacdo precisa das preferéncias e atitudke®utras pessoas € fundamental para o
conceito de marketinKOHLI; JAWORSKI, 1990).Kotler e Armstrong (2004)elatam que
uma organizacao que segue o conceito de marketveg identificar as necessidades de um
mercado-alvo e adaptar-se a satisfazer as necdssidaelhor do que seus concorrentes. A
organizacao busca gerar a satisfacao do client® eoohave para satisfazer seus objetivos.
Em muitas empresas, a implementacdo do conceitonaketing é essencial para os
funcionarios da linha de frente por causa de steraigdo direta com o cliente (LIAO;
CHUANG, 2004).

Por causa da heterogeneidade das necessidaddgedtescé cada vez mais importante tratar
com éxito as necessidades de cada cliente espe@®/#dN DOLEN; LEMMINK; RUYTER,;
JONG, 2002). Portanto, os vendedores devem serzesue formar percepcdes precisas da
hierarquia de necessidades de cada cliente, igle®precisam desenvolver um alto grau de
customer need knowledge (CNK).

Podemos definir CNK como a extensdo em que um demg®de identificar corretamente a
hierarquia de necessidades de um determinadoelientseja, CNK é a coeréncia entre a
classificacdo de um cliente de suas necessidald&soreadas a compras e a classificacdo da
hierarquia das necessidades que um vendedor agmarmeste cliente possui (HOMBURG
ET AL., 2009).

Para que uma empresa possa fornecer produtos gerguam valor ao cliente, um vendedor
"precisa ganhar um entendimento completo das ridedes do cliente” (RAVALD;
GRONROQOS, 1996, p. 23).

Desse modo, se 0s vendedores sabem o0s niveis detaim dos clientes, eles poderam se
antecipar na oferta do produto adequado, utilizandoa intuicdo para oferecer aquilo que é
mais adequado e obter o melhor retorno da vendal(HA AL., 2015). Por exemplo, saber
que o preco é de menor importancia a um clientaigiga um empregado vender um produto
mais caro de maneira mais facil ou mesmo sugeproduto mais caro em primeiro lugar
(SHARMA; LAMBERT, 1994). Portanto, a CNK de um fuokéario da linha de frente tem
um efeito positivo sobre o desempenho do venddd@MBURG ET AL, 2009). Assim,
propde-se que:

Hs: CNK terd uma relacdo positiva com o desempeheeddedor.
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2.4 VENDA ADAPTATIVA

Spiro e Weitz (1990) definem a venda adaptativacceemdo a alteracdo dos comportamentos
de vendas durante a interagcdo com o cliente, @l sgneiras diferentes em realizar a venda
dependendo do cliente, e € também baseada na gé@vcea informacdo obtida no momento
da interacao ocorrida na situacao de venda. Dolmasddatos (2014) citam algumas praticas
presentes ao realizar uma venda adaptativa, queativacdo, capacidade e comportamento.
Os vendedores que fazem adaptacdes durante a mealdam ajustes e utilizam diferentes
maneiras de abordar o cliente. Desse modo, umaavaddptativa depende do trabalho
inteligente, em que o vendedor nao se utiliza serdprmesmo discurso, mas, por meio de
uma interacdo maior com o cliente, consegue obfermacdes necessarias para conhecer as
necessidades do consumidor (WEITZ; SUJAN; SUJAS6)9

Leong, Bush e John (1989) apontam que vendedomesagpuseguem ter predisposicao de
venda adaptativa podem oferecer ao cliente solugdesssarias e adequadas ao que este esta
buscando. Desse modo, o profissional de vendasrdpodeonhecer as diferencas que
encontrara em uma abordagem de venda, e assimaptaladie acordo com a situacdo
encontrada de maneira adequada (SPIRO; WEITZ, 1990)

A venda adaptativa foi apontada na meta-analis¥etbeke et al. (2011) como uma das
atitudes mais importantes par ao desempenho doegendem mais de trinta anos de
pesquisas sobre antecedentes do desempenho ers.V2adse modo, propde-se que:

Hs: Venda adaptativa tera uma relagdo positiva condesempenho do
vendedor.

2.5 RELACAO ENTRE TRACOS DE PERSONALIDADE E ATITUES

Sobral e Peci (2008) descrevem diversas abordaggres buscam compreender o
comportamento dos individuos dentro das organizagBara os autores, diversos estudos
oriundos da psicologia comportamental e social gigamn construir trés dimensdes distintas
que sao importantes para compreender o comportameqtersonalidade, a percepgao e as
atitudes.

Para Sobral e Peci (2008) os tracos de personalidashstituem um conjunto de
caracteristicas psicologicas que caracterizam waliniduo e o diferenciam de outras pessoas
e as atitudes determinam um estado de predispodogimdividuos perante as situacdes. As
atitudes dependem de componentes cognitivos e/@etomo crencas, opinides e emocgoes
que sao determinadas e desenvolvidas nos tracpsrdenalidade. A percepcdo, que é um
processo fisico e psicoldgico pelo qual as pesswagpretam estimulos e atribuem-lhes um
significado, € quem vai direcionar a atitude, dadda tipo de personalidade (SOBRAL;
PECI, 2008).

Nesse ambito, algumas hip6teses podem ser direls@ier@ara o contexto de vendas. Por um

lado, se um vendedor tem como traco de personalidadientacdo para locomocéao, terd uma
crenca de que a apresentacao dos produtos e orfesttadas vendas devem ser executados
rapidamente, sem que seja necessario avaliar &sdasplicacdes associadas a venda (SILVA

ET AL., 2015; SILVA ET AL., 2016; FAIA ET AL.; 201/

Nesse sentido, o vendedor interpretard o estimantrada do cliente na loja) como uma
demanda que exige um estado atitudinal que repeeseragilidade compativel com sua
crenga, ou seja, a abordagem nos moldes da CNKJiguespeito a utilizar a intuicdo para se
antecipar aos produtos que vao atender as necgssid@ cliente. Por outro lado, se um
vendedor tem como trago de personalidade a emgagiaitiva, tera uma crenca de que o
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principal € ouvir o que o cliente de fato necespid@a estabeler uma relacdo adequada
(GARNER, 2010).

Desse modo, a predisposicao atitudinal mais a@dprpara ser consonante com o traco de
personalidade sera a abordagem de venda adaptativgiie primeiro ha uma interacdo com

o cliente para obter algumas informacgdes, depoisnied deliberacdo do que qual abordagem
e produtos sdo mais adequados para o cliente, senhaa espaco para intuicdo, pois a
decisdo é pautada na avaliacdo das informacoetasiftiALL et al., 2015).

Diante do exposto, propde-se que:

Hss Orientagdo para locomocdo tera uma relacaoiposiom CNK.
Hsp: Empatia cognitiva tera uma relacéo positiva édordagem Adaptativa.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nessa secdo faz uma descricdo dos procedimentosdot@iicos percorridos para a
realizacdo do estudo. Dada a natureza do objetivestiido (relacdes entre variaveis) optou-
se por uma analise quantitativa, em que as hipijgsdem ser testadas em um recorte de
uma determinada populagao.

Escolheu-se como amostra vendedores do varejo tkriam para o setor de confeccbes
(aviamentos, tecidos, equipamentos, etc.). Nedee s& caracteristicas e atitudes estudadas
nessas pesquisas podem ser encontradas, pois da genmateriais para confeccdes, 0s
clientes procuram em lojas distintas componentes paealizacdo de um projeto como um
todo. Assim, os vendedores podem aperfeicoar suaschs para conhecer as necessidades
dos clientes. Além do mais, nos municipios escollpdra coletar a amostra (Maringa e
Cianorte), hd uma grande concentracdo das lojae degimento em clusters comerciais, em
que os concorrentes ficam muito préximos uns déosuo que também demanda agilidade
no atendimento. Portanto, ndo eximindo das limgacda amostragem por conveniéncia,
acredita-se que o recorte da pesquisa sera adegaelo objetivo da pesquisa.

A pesquisa foi realizada por meio de um levantam@mto aos vendedores, por meio de
questionario estruturado.

A construcéo das questbes do questionario foi adapde estudos ja validados na literatura,
conforme destacado na Tabela 1. As questdes faspuosias para obtencéo das respostas por
meio de uma escala Likert de 10 pontos, em que rduggdo 1 equivale a ‘Discordo
totalmente’ até 10, que equivale a ‘Concordo totalte’.

Para controlar efeitos estranhos aos caminhos stapmas hipdteses, foram acrescidas
covariaveis ao questionario: idade média em anéserg, escolaridade, experiéncia em
vendas e tempo de empresa em anos.

O procedimento adotado para obtencdo das varidateetes foi o de andlise fatorial
exploratoria com o software IBM SPSS Amos v.22.aPahecagem dos dados foram
utilizados os indices de alpha de Cronbach parbaawzaconfiabilidade interna dos fatores;
analise descritiva dos dados para comparar as sédige os fatores; analise de correlacdo de
Pearson para identificar as associagfes proposmdipoteses; variancia extraida média
(AVE) e confiabilidade composta (CR) para mensaraealidade convergente dos construtos
e Raiz da AVE para atestar validade discriminaRtea o teste das hipoteses, procedeu-se o
teste analitico de modelagem de equacles estsitbeseado em covariancia (CB-SEM)
conforme protocolo de Hair, Gabriel e Patel (20E9se método de analise € comumente
utilizado em estudos de marketing (ver HAIR ET A2015; SILVA; FAIA, 2015).
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Tabela 1 — Escalas para Composi¢cdo do Questionario

Escalas Carga
fatorial
Orientacao para locomocaqSILVA ET AL., 2016)
Eu ndo me importo de fazer as coisas mesmo qudvervm esforco extra 0,66
Me sinto animado(a) quando estou prestes a atinggr meta 0,77
Eu gosto de participar das coisas ativamente, dwatgie apenas assistir e observar 0,71
Quando eu decido fazer uma coisa, eu Ndo possmesREa comecar 0,79
No momento em que completo uma tarefa, eu ja tanteoproxima em mente 0,71
Grande parte do tempo, meus pensamentos estacdosupam a tarefa que eu desejo
completar 0,66
Quando eu comeco a fazer alguma coisa, eu costarseyerar até termina-la *
Venda Adaptativa (SPIRO; WEITZ, 1990)
Eu experimento diferentes abordagens de vendas 0,77
Sou flexivel nas abordagens de vendas 0,70
Adapto minha abordagem de venda de um clientequdra 0,77
Eu mudo o meu estilo de vendas de situacao paecai 0,76
Empatia Cognitiva (BARRET-LENNARD, 1981)
Eu sempre consigo sentir exatamente o que o cligree 0,68
Eu percebo o que o cliente quer dizer, mesmo queledem dificuldade para dizé-lo 0,72
E facil para eu assumir as perspectivas dos ctiente 0,65

CNK - Customer Need Knowledg — Adaptado de Homburg et al. (2009)

Durante uma venda, eu consigo identificar as netzetss e desejos dos clientes de maneira

correta.

0,77

Eu uso minha intuicdo para antecipar de forma saegiial produto o cliente deseja comprar. 0,64

Eu necessito de pouca informacéo do cliente éisnfepara eu entender qual produto ele

precisa. 0,78
Os produtos que eu recomendo durante uma vendaessagpadequados ao que o cliente

deseja 0,88
Eu sempre pergunto para o cliente qual a finalidexdsua compra, para saber se o produto
gue ele comprou é 0 mais correto para sua necdegqiB@versa)

Desempenho do vendedaiSUJAN, WEITZ, KUMAR, 1994)

Eu contribuo para essa empresa com um volume aal@dendas 0,72
Eu vendo produtos com altas margens de lucro 0,54
Eu geralmente tenho altos niveis de vendas 0,92
Eu excedo as metas de vendas 0,78
Eu auxilio o supervisor de vendas a atender sgasivais e metas 0,67

Nota: * Iltens removidos para adequacao da an&tseidl em razdo do baixo indice de carga.

Fonte: Elaboracdo Propria.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste topico serdo apresentados e analisados os datkttados atraves da aplicacdo dos

guestionarios.

Foi realizada uma coleta com 129 vendedores. A timyosom caracteristicas descritas na
tabela 2, destaca que os vendedores apresentamidaci& média de 32,3 anos, com
predominancia para o género feminino (53,5%). Alesitlade da maioria dos respondentes
se enquadra no Ensino Médio Completo (68,2%), mumssexperiéncia média em vendas de

8,6 anos e 4,7 anos de tempo médio de empresa.
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Tabela 2 - Descricdo da Amostra

Caracteristicas Re(snp:olnzdge)ntes
Género

Masculino 45,7%

Feminino 53,5%
Escolaridade

Ensino fundamental 17,8%

Ensino médio 68,2%

Ensino superior 14,0%
Idade Média (anos)* 32,3 (10,6)*
Experiéncia em vendas (anos) 8,6 (8,2)*
Tempo de empresa (anos) 4,7 (5,7)*

Nota: * Média (Desvio padréo)
Fonte: Dados da Pesquisa

No primeiro exame da analise fatorial confirmatd@@an todas as questbes, 0s construtos
Orientagdo para locomogdo e CNK apresentaram Ag&isfatoria em razdo de baixa carga
fatorial dos itens (Loc7; CNK5). Apdés a remocdo duossmos, nova analise fatorial
confirmatéria foi executada. Os indices de conliddide, validade convergente e
discriminante foram satisfatorios confirmando ametisionalidades previstas, pois todos os
itens apresentaram cargas fatoriais acima de 8B, acima de 0,50, CF acima de 0,70 e
indices de Alfa de Cronbach superiores a 0,70 (H&IRI, 2009; MAROCO, 2010). Além do
mais, procedeu-se a andlise de correlacdo de PRgzaisd atestar as associacdes previstas nas
hipoteses do estudo. As medidas descritivas, isdieeconfiabilidade, validade convergente e
discriminante e indices de correlacdo sao apredentaa tabela 3.

Tabela 3 — Medidas Descritivas, indices de Validad#a Escala e Coeficiente de Correlacio

Fatores Média DeSVio 4 2 3 4 5
Padrao

1 Orientacdo para locomocéao 8,43 1,03 -

2 Empatia cognitiva 7,37 1,42 0,10 -

3 CNK 7,02 2,11  0,35* 0,12* -

4 Venda adaptativa 7,92 1,21 0,06 0,28%,24* -

5 Desempenho do vendedor 7,49 1,51 0,13* 0,20* 0,3@"9** -
AVE 0,53 0,51 0,60 0,57 0,58
CF 0,87 0,73 0,86 0,84 0,86
Raiz da AVE 0,73 0,71 0,78 0,75 0,76
Alpha de Cronbach 0,77 0,73 0,74 0,82 0,85

Nota: AVE = Variancia Extraida Média; CF = Configade Composta; * p < 0,05; ** p< 0,01

Fonte: Dados da Pesquisa

Os coeficientes de correlacdo de Pearson demoostraa Tabela 2 indicam o quanto da

variancia de um fator tem associagdo com outror.fapesar desses coeficientes néo

indicarem uma direcdo de causalidade, séo Utess quanpreender como as variaveis estao
associadas entre si. Verifica-se que todos os mmostapresentam associagdo positiva e
significativa com desempenho do vendedor. Tambéta-$® que as associacdes propostas
entre tracos de personalidade e atitudes é coetentens coeficientes pois orientacdo para
locomocédo € associado positivamente com CNkK Q,35; p<0,01) e empatia é associada
positivamente com venda adaptativa 0,28; p<0,01).

Embora ndo explorado nas hipdteses desse tralalhpossivel evidenciar na Tabela 2 que
orientacdo para locomocédo nao tem relagdo com veddatativa = 0,06; ns). Esse

resultado, por ndo ser significativo, é coerentm @ discussao sobre alinhamento entre
personalidade e atitudes encaminhado nas hipdteEsse estudo, contudo, € contrario ao
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estudo de Lee e Gi (2013). No contexto de emprédsagrejo na China, Lee e Gi (2013)
mostraram que vendedores com altos niveis de log&ongdo mais capazes de realizar venda
adaptativa. Essa aparente contradicdo ndo enaaspasta nessa pesquisa, mas pode lancar
luz para futuras pesquisas explorarem melhor esgfeno. Além do mais, nossos achados
também demonstram que empatia cognitiva 0,12; p<0,01) e venda adaptative=(0,24;
p<0,01) tem uma associagao positiva com CNK. EsBad® que encontra amplo suporte na
literatura (ver HOMBURG ET AL., 2009; HALL ET ALZ2015). Hall et al. (2015) mostram
que um vendedor que possui um traco de personaligad estd voltado para ouvir e dar
atencdo ao cliente, podera desenvolver uma capgcidle CNK. Desse modo, o
conhecimento acumulado ao longo das abordagensedday passadas por vendedores
empaticos ajuda na intuicdo precisa para vendasafit

Para o exame das hipdteses, procedeu-se a andlismdelagem de equacbes estruturais
baseada em covariancia. Essa abordagem de anéliméepauferir todas as rela¢cdes causais
em conjunto. Na analise do Modelo de Equacdes thstis (Figura 1), verificou-se que o
qgui-quadrado normalizado foi 1,353, CFIl de 0,92] @& 0,85, TLI de 0,91 e RMSEA de
0,052 com probabilidade de significancia para adicientes menor que 0,001. Desse modo,
o modelo estrutural foi considerado aceitavel e bgrstado (MAROCO, 2010; HAIR et. al.,
2014). O R ajustado do modelo ofereceu 32% de poder de ex@lic da variancia do
desempenho em vendas. Ressalta-se que foi estinradanodelo com apenas com as
covariaveis e experiéncia em vendés (0,17; p<0,05) foi a Unica covariavel que apresent
relacdo significativa com desempenho. ®afistado do modelo apenas com as covariaveis
apresentou 8% de poder de explicacdo do desempemh@ndas. Desse modo, as variaveis
propostas nas hipoteses oferecem um ganho de ge@eplicacdo de 22%.

Locomocgado
H,: B=0,12*
Desempenho
em vendas
H,: B = 0,09*
H,: B =0,29%*
. Venda
Empatia )
Hey: B = 0,23% Adaptativa

Figura 1: Modelo de Equacdes Estruturais (CB-SEM) €oeficientes de Caminho
Fonte: Elaboracdo Prépria.

Conforme Figura 1, para interpretar os coeficiedesegressao e rejeitar ou nao as hipoteses
deve-se verificar os tamanhos dos coeficienteaadentio e se 0s mesmos sao significativos,
demonstrando a sua importancia nas relacdes (HAIRIE, 2014; SILVA; FAIA, 2015). A
hipotese H pressupde que o traco de personalidade de orfenfsara locomocao terd uma
relacdo positiva com o desempenho. O coeficientead@nho para essa relacdo indica uma
associagao positiva e significativa< 0,12; p<0,05). Assim, a hipotelle ndo foi rejeitada

Esse resultado soma com os estudos de Vieira QI3), Silva et al. (2016) e Faia et al.
(2017), demonstrando como a orientacdo para locdmd@a como uma caracteristica do
modo regulatério do individuo frente aos objetivsdemandas de trabalho, podem ser
importantes para aumentar o desempenho do vendedor.

A hipétese H pressupde que o traco de personalidade de enuoaidtiva tera uma relagéo
positiva com o desempenho. O coeficiente pararetsgio indica uma associacao positiva e
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significativa # = 0,09; p<0,05), o que indica que a hipbtesendo foi rejeitada Esse
achado estd em consonéancia com os estudbardent e Lundstron (1977), Mcbane (1995) e
Plank e Reid (2010), o que permigforcar a informacéo de quao importante € a e patia

os vendedores, de modo que tenham condi¢cbes de@amder o que se passa com o cliente,
para que possam fazer uma abordagem de venda ddegparmitindo manter um
relacionamento duradouro com 0 mesmao.

Os resultados da pesquisa também mostram que GhKrteimpacto positivo e significativo
no desempenho do vendedBr<0,21; p<0,01)né&o rejeitando a hipétese H O CNK € o
uso da intuicdo precisa do vendedor acerca dassidades do cliente. No ambito do varejo
em que ha uma concorréncia exacerbada, exiginda gberdagem do vendedor seja a mais
correta possivel para gerar mais vendas (HALL ET, &015), ter capacidade de CNK é
fundamental para que o vendedor tenha um desempeelnor. Esses resultados ja tinham
sido indicados anteriormente por Homburg et al0@2@ Wang, Liu e Wang (2011).

Os achados da Figura 1 também evidenciam que \&tajdativa tem um impacto positivo e
significativo com o desempenho do vendedgbr (0,29; p<0,01)néo rejeitando a hipbdtese

H,. Diferente de CNK, na venda adaptativa o vendedbza sua capacidade de deliberacao
para coletar e avaliar as informa¢cfes que permitEmtificar as necessidades do cliente.
Spiro e Weitz (1990) j4 haviam destacado a imporgdtle o vendedor ter uma abordagem de
vendas orientada para o cliente e ndo para a v&slachados dessa pesquisa confirmam o0s
achados demonstrados por Verbeke et al. (2011 had30lo e Matos (2014).

As hipoéteses He 5, propdem que um determinado traco de personalisi@emais associado
com uma atitude em detrimento da outra. Especitticae) a hipdtese 5a sugere que
orientacdo para locomocao tera uma relacdo positwa CNK e a hip6tese 5b sugere que
empatia cognitiva terd uma relacéo positiva condaeadaptativa. Os resultados da pesquisa
nao rejeitam ambas as hipéteses.

O coeficiente de regressao entre orientacdo pacemiocdo e CNK € positivo e significativo
(6 = 0,30; p<0,01). Essa relacdo ainda nao havia exgdorada na literatura, no entanto,
Homburg et al. (2009) ja haviam se preocupado eterm@ar fatores tanto do individuo
quanto do meio que estavam associados com CNK. esepte pesquisa avanca no
conhecimento acerca de CNK, evidenciando tambénaduentacdo para locomog¢ao, como
um modo em que as pessoas regulam as acdes fosrbjativos de trabalho, podem ser um
traco de personalidade de vendedores que posstemnideis de CNK. O coeficiente de
regressdo entre empatia cognitiva e venda adagtétigositivo e significativop(= 0,23;
p<0,01). Esse resultado € consonante com outroadashda literatura como Giacobbe,
Jackson, Crosby e Bridges (2006) e Weitz, Sujanj@S1986).

5. CONSIDERACOES FINAIS

As consideracdes desta secdo apresentam as indpkcagoricas, implicacdes gerenciais,
limitagcOes e sugestdes de estudos futuros. Ostadesl dessa pesquisa contribuem com a
literatura de vendas, ao demonstrar, a partir dasdagens da psicologia comportamental e
social, como ocorre o comportamento do vendeddimbito do trabalho. Especificamente,
demonstra-se que, por meio de um processo de gameps vendedores buscam realizar um
alinhamento entre o seu trago de personalidadetuset Assim, vendedores com maior
orientacdo para locomocdo procuram executar afitwdéiadas para o uso da intuicdo na
abordagem de vendas, buscando antecipar-se asidades dos clientes (isto é, CNK). Por
outro lado, vendedores que possuem maior empajiato@ estdo predispostos a realizarem
vendas adaptativas.
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Além de elucidar esse alinhamento entre persomidaatitude no ambito de vendas, essa
pesquisa lanca alguns questionamentos que naesdondidos até o momento na literatura
de vendas: Orientacdo para locomoc¢do aumenta oa eethabilidade de venda adaptativa?
Nossos achados nao encontraram resultado signiicahas Lee e Gi (2013) encontraram
uma relacéo positiva. A literatura sobre modo raiguio (HIGGINS ET AL., 2003) mostra
gue pessoas com orientacdo para locomocao nao dpidsias a avaliar as situacdes do
contexto. Assim, futuras pesquisas podem expl@ssa ¢acuna, avancando na literatura de
vendas.

Enquanto implicagdes gerenciais, os achados dessguiga lancam algunssights para
gestores de vendas e profissionais de vendas emh §®n contextos de vendas no qual a
manutencao do relacionamento com o cliente € mgsritante que a venda do produto em
si, gestores de vendas devem delegar a funcdovpadedores com empatia cognitiva e
capacidade de venda adaptiva, pois a abordagemedday serd mais alinhada as
necessidades do cliente.

Contudo, apesar da licdo de Saxe e Weitz (1983ridezar a orientacdo para cliente, em
contextos de alta competitividade, por vezes, éswrio que os vendedores consigam atingir
as metas de vendas em detrimento de satisfazes &mdaecessidades dos clientes. Nesses
contextos, sugere-se que a funcdo seja delegadmdedores com maior orientacdo para
locomocéo e capacidade de CNK. Portanto, gereste®iodas devem conhecer o perfil dos
seus vendedores para ndo delegar funcbes que umpligem dissonancia cognitiva
(SOBRAL; PECI, 2008). Isto &, exigir que vendedocesn alto nivel de orientacdo para
locomocao tenham que fazer vendas adaptativas maegteres com maior empatia tenham
que fazer vendas rapidas e focadas no resultadtegimmento do cliente.

Apesar das implicacOes resultantes dessa pesauiba, ressaltar algumas limitacdes que
oferecem caminhos para a sugestdo de futuros estAdanalise dos dados se restringiu a
regressao linear com efeitos diretos, o que namifero leitor inferir os efeitos mediados.
Futuros estudos podem utilizar modelos de medipa#® determinar como algumas atitudes
interferem no desempenho de vendedores dado textos de personalidade.

Além do mais, ndo foi examinado qual a relacédo aaestre empatia e CNK e orientagéo

para locomocao e venda adaptativa. Futuras pesqoigiem apresentar modelos globais de
regressao, que permitam comparar quais combinagdestracos de personalidade e atitudes
apresentam melhores desempenho em diversos cantéxo exemplo, pesquisas futuras

podem apontar que vendedores com locomocéao e Colikhas apropriados para a venda de
produtos com baixa complexidade (isto €, de famigreenséo por parte do cliente) e que se
situam em ambientes competitivos e orientados pesaltados, como o caso de clusters
comerciais, em que uma grande quantidade de cemtesrestdo geograficamente proximos,
0 que exige uma rapidez e efetividade na abordatpewendas. Por outro lado, em ambiente
que lidam com produtos de alta complexidade evaltor agregado, vendedores com empatia
e abordagem adaptativas podem ser mais Uteis, ggamgenharem melhor a funcdo de
relacionamento com o cliente.
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