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RESUMO

O objetivo desta tese ¢ analisar a relagdo entre o estilo de comunicagdo e adaptabilidade
do vendedor, sob o efeito moderador da distancia social. Os estudos foram feitos a luz
da Teoria da Venda Adaptativa, abrangendo as areas de marketing (venda pessoal) e da
Teoria dos Niveis de Interpretacao e Distancia Psicoldgica — Construal Level Theory —
CLT, compreendendo a psicologia social. Nesse sentido, esta andlise torna-se relevante
ao averiguar, do ponto de vista epistemoldgico, como os vendedores preparam o estilo
de comunicacao, a fim de se adaptarem ao cliente. Para isso, foi realizada uma Revisao
de Literatura e uma Survey on line, com a participacdo de 297 vendedores do varejo, a
fim de averiguar o fendmeno. As hipdteses apontam que o estilo de comunicagdo
orientado para a tarefa e para auto orientagdo afetam positivamente a adaptabilidade de
venda. Mas, o estilo de comunicagdo orientado para a interacdo afeta negativamente a
adaptabilidade de venda. Tem-se que a criatividade influencia positivamente a
adaptabilidade do vendedor e que existe o efeito moderador entre o estilo de
comunicacdo (orientagdo para tarefa, auto orientagdo e intera¢ao) e a adaptabilidade de
venda, a partir da distancia social da diade vendedor-cliente. Apds os testes realizados
notou-se que todas as hipoteses foram confirmadas. Os principais achados residem no
fato de que a distancia social modera a relagdo entre o estilo de comunicacdo e
adaptabilidade de venda aumentando ou reduzindo a moldagem do vendedor. Quanto as
contribuicdes académicas desta averiguagdo, observa-se um alargamento do
entendimento da Teoria da Venda Adaptativa, analisada a partir do efeito moderador da
distancia social, ampliando o conhecimento cientifico das teorias utilizadas nesta tese.
Por fim, quanto a relevancia gerencial desta pesquisa, considera-se que este estudo
oferece implicacdes praticas para os gerentes da area de venda, no que tange a venda
pessoal. Pondera-se que os resultados gerados nesta analise podem ser usados pelas
empresas no sentido de adaptarem a imagem do vendedor, por meio do estilo de
comunicagdo, a fim de potencializar as relagdes mercadologicas, a partir da
compreensdo da distancia social. Isso possibilita aos gerentes comerciais reunirem
informagdes do perfil da clientela, no que tange a adaptabilidade, e, criarem
treinamentos otimizados, orientando os vendedores de maneira consultiva e
personalizada, a fim de alavancar as vendas no mercado.

Palavras-chave: Adaptabilidade de Venda. Distancia Social. Estilo de Comunicagao.

Criatividade.



ABSTRACT

The purpose of this thesis, in the first instance, is to discuss the relationship between
communication style and sales adaptability. In addition, it is expected to analyze the
moderating effect of social distance between communication style and selling
adaptability. The studies were conducted from the perspective of the Theory of
Interpretation Levels and Psychological Distance and the Selling Adaptability Theory —
CLT, covering the areas of marketing (personal selling) and social psychology. In this
sense, this analysis becomes relevant by investigating, from an epistemological point of
view, how salespeople prepare their communication style in order to adapt to the
customer. It is also intended to understand how social distance moderates the
relationship between the salesperson's communication style and sales adaptability. To
this end, a literature review and an online survey were carried out, with the participation
of 297 retail salespeople, in order to investigate this phenomenon. The hypotheses point
out that task-oriented and self-oriented communication style affect positively sales
adaptability. But, interaction-oriented communication style affects negatively
adaptability. Creativity surely influences positively the selling adaptability and there is
the moderating effect between communication style and selling adaptability from the
social distance of the seller-customer dyad. In this sense, the academic contributions of
this inquiry serve to broaden the understanding of Adaptive Selling Theory, as well as
to analyze the moderating effect of social distance, expanding the scientific knowledge
of the theories used in this analysis, and, in this sense, all hypotheses were confirmed.
Finally, regarding the managerial relevance of this research, it is considered that this
study offers practical implications for managers in the sales area, regarding personal
selling. It is considered that the results generated in this research can be used by
companies to adapt the image of the salesperson, through the communication style, in
order to enhance marketing relationships, based on social interaction. This enables
commercial managers to gather information on the customer profile and create
optimized training sessions, guiding the salespeople in a consultative and personalized
manner, in order to increase sales in the market.

Keywords: Sales Adaptability. Social Distance. Communication Style. Creativity.
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1INTRODUCAO

A presente tese busca analisar a relacdo entre o estilo de comunicagdo
(orientagdo para a tarefa, auto orientacdo e interacdo) e a Teoria da Venda Adaptativa,
moderada pela distancia social. Tem-se que a Teoria da Venda Adaptativa estuda o
comportamento de consumo, no que diz respeito ao relacionamento entre a diade
vendedor-cliente, abrangendo a esfera da venda pessoal. Ja o estilo de comunicacdo ¢
um item encontrado nos estudos de Weitz (1978) que descreve as atividades do
vendedor (modelo ISTEA) e compde as andlises da teoria mencionada acima. A
adaptabilidade de venda e o estilo de comunicagdo do vendedor sdo assuntos propostos
por Weitz (1978) e também amplamente discutido pelos autores Williams e Spiro
(1985) e Spiro e Weitz (1990). Quanto a distancia social trata-se de uma das dimensdes
da distancia psicoldgica tratada por Trope e Liberman (2010).

A Teoria da Venda Adaptativa serve para estudar a adaptabilidade do vendedor e
criar mecanismos e estratégias de moldagem do vendedor as inteng¢des de consumo do
cliente (WEITZ; SUJAN, 1986; ECHCHAKOUI, 2017). O ponto importante para se
praticar a venda adaptativa ¢ reconhecer as preocupagdes do cliente e melhorar o
desempenho de vendas (INUZUKA, 2021). Dessa maneira, a proposta aqui ¢ analisar a
venda adaptativa, no sentido de observar a relacdo entre o estilo de comunicacdo do
vendedor e adaptabilidade dele ao comprador, tendo como efeito moderador a distancia
social: proximo/concreto/baixo e distante/abstrato/alto, na 6tica dos estudos de Trope e
Liberman (2010), no que se refere a distancia social.

No contexto de venda existe o jargdo de que o livro, muitas vezes, ¢ julgado pela
capa nas relagdes de mercado, semelhantemente, em muitos casos, a imagem adaptativa
do vendedor ¢ preparada com base na capacidade de comunicagdo e criatividade,
formando a ideia de imagem adaptativa de venda (SPIRO; WEITZ, 1990; SCOTT;
MENDE; BOLTON, 2013; ECHCHAKOUI, 2017). Nota-se que a adaptabilidade de
venda acontece a partir da forma¢do de uma imagem concreta ou abstrata, mediante o
processo da venda pessoal. Seguindo essa premissa, a adaptabilidade do vendedor
abordada aqui trata da capacidade de moldagem do vendedor ao cliente nos aspectos
concretos e abstratos na formacao da imagem pessoal, a partir do estilo de comunicagao.
Os aspectos (concreto/abstrato) sdo discussdes contidas na Teoria de Nivel de

Interpretacdo e Distancia Psicolédgica, tratadas por Trope e Liberman (2010).
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Tem-se que a criacdo da imagem adaptativa de venda ¢ o reflexo de uma
realidade observada, forjada e socializada (ABRATT,1989; ECHCHAKOUI, 2017).
Assim, as estratégias criadas para o mercado, incluindo o estilo e a capacidade de
comunicacdo do vendedor sdo inimeras e acabam por influenciar o comportamento de
consumo das pessoas (POOR; DUHACHEK; KRISHNAN, 2013). O vendedor que
prepara sua orientacdo para comunica¢do a luz da Teoria da Venda Adaptativa tem
maior aceitacdo social (ECHCHAKOUI, 2017). Nesse sentido, a venda adaptativa ¢ um
recurso de preparacdao do vendedor, em que este forma a imagem de maneira compativel
com a realidade social do cliente e molda sua venda de acordo com as necessidades e
desejos do publico alvo (ECHCHAKOUI, 2017). Portanto, o vendedor presta atengdo
no comprador no momento de realizar a venda adaptativa, desenvolvendo impressdes e
comunicacdo adequada, a fim de moldar-se a ele e promover maior aceitagao por parte
do cliente, no ambito da venda pessoal (ECHCHAKOUI, 2017).

A venda pessoal ¢ uma aproximagao direta que serve para afetar a percep¢ao dos
compradores, e, por esse prisma, a venda pessoal estd relacionada com a venda
adaptativa (WIESEKE; AHEARNE; MIKOLON, 2012). Por outro lado, a venda
adaptativa ¢ a capacidade de o vendedor conduzir o processo de oferta, averiguando os
aspectos que levam o cliente & tomada de decisdo, de modo a elaborar solucdes
vantajosas, personalizando a comercializagdo através da observagao da realidade social
e mercadologica dos individuos (WEITZ, 1978; HARTMANN; WIELAND; VARGO,
2018). Considera-se que o vendedor leva em conta o perfil da clientela no momento de
fazer suas estratégias de venda, de acordo com o desenvolvimento de impressdes
captadas no perfil do cliente (SPIRO; WEITZ, 1990).

Para pensar na adaptabilidade do vendedor como um aspecto de influéncia na
decisdo de compra, Baloglu e McCleary (1999), realizaram uma analise, a fim de
demonstrar que a comunicacao do roteiro turistico de um cliente afeta a decisdao do
comprador. Os autores fizeram uma pesquisa onde as imagens dos destinos turisticos
eram apresentados e os individuos tinham suas escolhas alteradas de acordo com a
comunicacdo que os vendedores estabeleciam sobre as fotos dos destinos turisticos. As
paisagens que apresentam mais exuberancia e impacto comunicacional despertam maior
atencao no consumidor.

Sob a perspectiva da orientagdo para a tarefa, auto orientagdo e interagdo, na

visdo de Williams e Spiro (1985), para criar a adaptabilidade de venda, é necessario que
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o vendedor desenvolva um bom estilo de comunicacdo. Nesse caso, o estilo de
comunicagdo existente entre a diade vendedor-cliente ¢ um aspecto fundamental na
adaptabilidade de venda. O estilo de comunicagdo ¢ considerado uma composi¢ao de
habilidades individuais que engloba implicitamente elementos, cddigos e regras
comunicacionais (WILLIAMS; SPIRO, 1985; WILLIAMS, SPIRO; FINE, 1990).

Portanto, os estudos acerca do estilo de comunicagdo possuem destaque nesta
tese, principalmente, no que diz respeito ao pensamento de que o estilo de comunicagao
tem relagcdo com a adaptabilidade de venda. Na perspectiva de Williams e Spiro (1985)
o estilo de comunicacdao de venda ¢ uma triade que compde: orientacdo para tarefa, auto
orientagdo e interagcdo. Essa triade ¢ um meio de o vendedor ajustar sua comunicagao, a
fim de atender as necessidades da clientela por meio de processos otimizados, objetivos
e subjetivos (NEHB, 2019), pois a venda tem inicio, normalmente, através do processo
de comunicag¢do, sendo esta a tarefa mais basica do ato de vender.

O estilo de comunica¢do aplicado na venda pode ser entendido como uma
sintese do conteudo e do codigo na agdo de transmitir uma mensagem. J4 o conteudo e
codigo sdao recursos basicos que formam o processo de comunicagdo verbal e ndo
verbal. Assim, o estilo de comunicacdo se refere a um modelo personalizado de
comunica¢do. Por isso, existe um esfor¢o nesta pesquisa de averiguar o estilo de
comunicacdo do vendedor em relagdo ao processo de adaptabilidade de venda
(WILLIAMS; SPIRO, 1985).

Além da escolha da proposta de averiguagdo do estilo de comunicagdo em
relagdo a Teoria da Venda Adaptativa, contida nesta tese, foi selecionada também a
Teoria do Nivel de Interpretacdo e Distancia Psicologica — Construal Level Theory —
CLT, a partir dos estudos de Trope e Liberman (2010), para pensar o fendomeno da
distancia social como um fator que modera a relacao entre o estilo de comunicagdo e a
venda adaptativa. Dessa maneira, a distancia psicoldgica e o nivel de interpretagdo,
discussao central da CLT, sdo ativados automaticamente entre os interatores, € iSso tem
implicagdo direta na tomada de decisdo. E o que a Teoria do Nivel de Interpretagdo e
Distancia Psicoldgica considera (TROPE; LIBERMAN, 2010).

Desenvolvendo a ideia acima e relacionando-a a area de venda pessoal ¢
propicio analisar que a Teoria da Venda Adaptativa considera que os vendedores se
adaptam aos clientes observando o perfil destes e desenvolvendo estratégias adaptaveis,

a partir da distancia psicologica dos interatores, e isso sera analisado a luz da teoria de
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Trope e Liberman (2010). Na perspectiva da CLT, ¢ possivel pensar que a
adaptabilidade de venda altera a maneira de o consumidor enxergar o vendedor, porque
a imagem adaptada perpassa os niveis de interpretacdo das pessoas, e, quanto mais
moldado o vendedor estiver ao cliente, maior ¢ o grau de influéncia sobre o comprador.
Pensa-se que quanto menor estiver a distancia social entre a diade vendedor-cliente,
menor serd o nivel de interpretagdo desses interatores; quanto maior a distancia social,
maior a abstragdo e, portanto, isso implicara na adaptabilidade de venda (TROPE;
LIBERMAN, 2010; SCOTT; MENDE; BOLTON, 2013).

Nao sdo apenas os produtos ou servigos que levam os compradores ao consumo.
O estilo de comunicagdo também reflete na imagem adaptativa do vendedor
(McFARLAND, 2006; SCOTT; MENDE; BOLTON, 2013; ECHCHAKOUI, 2017).
Sendo assim, a adaptacdo da imagem do vendedor pode ser entendida como a
representacdo de uma pessoa, objeto ou evento, vista como um signo pronto para ser
decodificado (BALOGLU; McCLEARY, 1999). Tem-se que as pessoas criam
construgdes mentais o tempo todo e observam os outros em suas relagdes sociais €
mercadologicas, e, muitas vezes, isso ¢ feito sem esforco, o simples fato de relacionar
no mercado ja proporciona aos interatores uma percepgao do outro.

Quanto mais positiva for a figura apresentada pelo vendedor, no sentido
adaptativo, maior sera a chance de o cliente fazer uma boa decodificagdo de quem
vende, alterando suas escolhas. Essa dinamica de decodificacdo acontece, geralmente,
dentro da ideia de co-criagdo, vendedor e cliente (KOHTAMAKI; PARTANEN, 2016;
RAMASWAMY; OZCAN, 2018). Isso implica nos niveis de interpretagdo dos
individuos: alto nivel (mais distante), abstrato; baixo nivel (mais préoximo), concreto,
visto sob o prisma da CLT.

De acordo com a interagdo e socializacdo estabelecida, nota-se que os seres
humanos se concentram no passado e no futuro, além do presente, a fim de interpretar
um objeto, imagem ou evento em diferentes niveis de abstracdo ou generalidade
(WONG; WYER, 2016), de acordo com o contato e socializa¢do estabelecida. Tem-se
que para acionar o nivel de interpretacdo dos individuos ¢ necessario ativar a distancia
psicoldgica entre eles, na perspectiva da CLT.

Logo, o contexto social, dicotomico (proximo/distante), em que o vendedor
observa o cliente, a fim de se adaptar, ajuda a provocar efeitos sobre a competéncia

inferida da imagem junto ao cliente, pois a imagem adaptativa do vendedor esta ligada
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ao papel de troca que endossa a busca de interesse em enfatizar atributos que favorecam
as relagoes de consumo (SCOTT; MENDE; BOLTON, 2013; ECHCHAKOUI, 2017).
Nesse caso, quanto mais proximos estiverem os interatores, vendedor-cliente, menor
serd o nivel de interpretagdo entre eles; quanto mais distantes, maior sera o nivel de
interpretagdo. Assim, a distancia social estd relacionada com os diferentes niveis de
interpretagdo acerca de um objeto, evento ou pessoa, na visdo de Trope e Liberman
(2010).

Mas, para estudar a relagdo entre o estilo de comunicagdo e a adaptabilidade do
vendedor, a partir da distancia social, como efeito moderador, € necessario observar que
existem diferentes dimensdes da distdncia psicologica (temporal, espacial, social e
hipotética) e estas sdo relacionais, estabelecidas de acordo com o nivel de interpretagao
das pessoas (TROPE; LIBERMAN, 2010). Também, considera-se que a imagem
adaptativa do vendedor é um aspecto importante na formacdo do quadro mental do
consumidor, onde o vendedor constréi a sua imagem nas bases do cliente (MACRAE et
al., 1994; ECHCHAKOUI, 2017). Assim, a efigie do vendedor passa pelo campo da
percepcao do comprador, nos aspectos objetivo e subjetivo, gerando uma producao de
sentido, mediante a contextualiza¢do do individuo no que diz respeito a distancia social:
eu e o outro (McFARLAND, 2006; SCOTT; MENDE; BOLTON, 2013; HARTMANN;
WIELAND; VARGO, 2018).

Nessa perspectiva, a distancia social entre vendedor e cliente ¢ um fator que
auxilia a criagdo da imagem adaptativa de venda favoravel para as relagdes
mercadologicas. Quanto a isso, implica mencionar que o vendedor prepara os recursos
comunicacionais, visuais e simbolicos para atrair o cliente, adaptando-se a ele, mediante
o desenvolvimento das impressdes e dos niveis de interpretagdo. Ponderando essas
ideias: sera que o estilo de comunicagdo que o vendedor usa para se adaptar ao
comprador, leva-o a tomada de decis@o? Quanto a esta questdo, nota-se que as pessoas
compram produtos baseadas ndo simplesmente na utilidade funcional destes, mas
também com base nas necessidades sociais, psicologicas, visuais € comunicacionais
estabelecidas na venda. Assim, o vendedor fundamenta suas estratégias de
adaptabilidade de acordo com o contexto social, psicoldgico, niveis de interpretagdo e
desenvolvimento das impressdes que ele traca do cliente (SCOTT; MENDE; BOLTON,
2013; HARTMANN; WIELAND; VARGO, 2018).
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Os estudos nesta tese tém respaldo também no construto de criatividade
realizada no ato da venda. A criatividade analisada aqui diz respeito as maneiras
inovadoras que o vendedor utiliza para se comunicar e interagir com o cliente, gerando
adaptabilidade de venda. A andlise acerca da criatividade ¢ uma forma de observar o
fenomeno da venda adaptativa, averiguando que o estilo de comunicagdo depende da
criatividade estabelecida pelo vendedor, a fim de gerar maior adaptabilidade (WANG;
NETMEYER, 2004).

Nota-se que a criatividade auxilia no surgimento de um ambiente de
comunicacdo inovador que a empresa cria entre vendedor e cliente. Assim, a
criatividade acontece dentro de um processo psicologico em que o vendedor observa as
necessidades e desejos da clientela e potencializa seu efeito comunicacional e de venda.
A criatividade ¢ entendida como um fluxo de pensamentos e atos inovadores uteis, que
interferem na dindmica de compra dos individuos (WANG et al., 2019).

O exposto acima reforca a importancia tedrica deste estudo, que ressalta a
influéncia da distancia social (TROPE; LIBERMAN, 2010) na relagdo entre o estilo de
comunicacdo e a adaptabilidade de venda (WEITZ, 1978; SPIRO; WEITZ, 1990). A
lacuna teodrica reside no fato de que os estudos sobre a venda adaptativa nao
contemplam a distancia social como fator moderador entre o estilo de comunicagdo ¢ a
adaptabilidade do vendedor, a partir da observagdo dos niveis de interpretagdo que o
vendedor tem do cliente. Nesse caso, a distdncia social estabelecida entre a diade
vendedor-cliente ¢ um fator de moderagdo importante na relacdo entre o estilo de
comunicacao ¢ a adaptabilidade de venda.

Tem-se que os estudos de Williams e Spiro (1985) e Spiro e Weitz (1990)
contemplam os assuntos voltados para o estilo de comunicagdo do vendedor como fator
fundamental para a venda adaptativa, mas ndao contempla a distdncia psicologica,
discutida por Trope e Liberman (2010) como aspecto moderador desse fendmeno. Dessa
maneira, justifica-se analisar a relagdo entre o estilo de comunicagdo e a adaptabilidade
de venda moderadora pela distancia social.

Nesse sentido, a contribuicdo académica nesta tese estd ligada a ampliagdao da
compreensdo da Teoria da Venda Adaptativa, alargando os conhecimentos sobre a
relagdo entre o estilo de comunicagao (dimensdes do estilo de comunicagao: tarefa, auto
orientagdo e interacdo) e venda adaptativa, a partir do efeito moderador da distancia

social. Dessa feita, os estudos de Trope e Liberman (2010), contidos na Teoria dos
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Niveis de Interpretagdo e Distancia Psicoldgica, servem para modernizar as ideias da
Teoria da Venda Adaptativa, no sentido de que adaptabilidade do vendedor ¢ moderada
pela distancia social, numa condic¢do de préximo ou distante.

Quanto a contribuicao gerencial, este estudo oferece implicagdes praticas para os
gerentes da area de vendas, no que tange a venda pessoal, no contexto do varejo,
empresa e consumidor, no aspecto B2C. Considera-se que os resultados gerados nesta
pesquisa podem ser usados pelas empresas no sentido de adaptarem a imagem do
vendedor, por meio do estilo de comunicacdo, a fim de otimizar as relagdes entre a
diade vendedor-cliente, quanto a distancia social, no cenario proximo e distante de
venda. Assim, os resultados desta tese podem ser utilizados para criar treinamentos
junto aos vendedores do varejo, no sentido de potencializar a forca de vendas,
observando o aumento ou a reducao da influéncia da distancia social na adaptabilidade
do vendedor.

Para isso € necessario que as empresas entendam que ha influéncia da distancia
psicoldgica (distancia social) na venda adaptativa como fator moderador que interfere
na tomada de decisdo do cliente. O vendedor ira exercer maior adaptabilidade quando
estiver longe do comprador, a partir dos niveis de interpretacdo distante/alto/abstrato, e,
praticard menos adaptabilidade no cendrio préximo/baixo/concreto. As estratégias da
geréncia comercial devem levar em consideracao o fato de que o estilo de comunicacao
do vendedor possui elementos endogenos e exdgenos quanto a adaptabilidade de venda
e que a distancia social ¢ uma maneira de ativar o nivel de interpretacdo do vendedor no
momento da adaptabilidade. Os principais achados, deste estudo, residem no fato de que
a distancia social modera a relagdo entre o estilo de comunicacdo e adaptabilidade de
venda como um fator de redug¢do ou aumento da adaptabilidade do vendedor.

Para nortear esta pesquisa busca-se responder a seguinte pergunta problema:
Como a influéncia da distancia social afeta a relacido entre o estilo de comunicacao
e a adaptabilidade do vendedor? Quanto as hipoteses, elas sdo apresentadas no
desenvolvimento do modelo tedrico, abrangendo os conceitos de estilo de comunicacao
e criatividade, além da Teoria da Venda Adaptativa, no sentido da venda pessoal
(vendedor do varejo) e também a Teoria do Nivel de Interpretacio e Distancia
Psicologica. Assim, ¢ proposta uma interseccdo entre os assuntos da Teoria da Venda
Adaptativa (WEITZ, 1978; SCOTT; MENDE; BOLTON, 2013; ECHCHAKOUI, 2017,
KWAK; LEIGH; BONIFIELD, 2019) e a CLT no que se refere a relagdo entre o estilo
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de comunicacgao e adaptabilidade do vendedor, moderada pela distancia social (TROPE;
LIBERMAN, 2010).

O objetivo geral desta tese é: analisar a influéncia da distincia social na
relacio entre estilo de comunicacdo e venda adaptativa. A partir da Revisdao de
Literatura, notou-se que o estilo de comunicacdo do vendedor estd interligada aos
conceitos de adaptabilidade de venda e distancia social, no sentido de gerar estimulos no
consumidor, representando sua auto capacidade de modificar as escolhas, para tanto
buscou-se os escritos de Spiro e Weitz (1990) e Trope e Liberman (2010). Mediante
essas consideragdes promove-se a ideia de que o estilo de comunicacdao relaciona-se
com a venda adaptada, operando como um aspecto antecedente a compra, onde a
tomada de decisdo tem caracteristicas de consequentes, €, nesse meio, moderando, esta a
Teoria do Nivel de Interpretacao e Distancia Psicoldgica (distancia social).

Baseado no objetivo geral, foram definidos os objetivos especificos, a fim de
orientar o desenvolvimento desta pesquisa: a) analisar a influéncia do estilo de
comunicacdo na adaptabilidade de venda; b) averiguar a influéncia da criatividade na
adaptabilidade de venda; c) pesquisar se a proximidade da distancia social reduz a
influéncia do estilo de comunicacdo na adaptabilidade de venda; d) checar se o
distanciamento social aumenta a influéncia do estilo de comunica¢do na adaptabilidade
de venda.

Com a finalidade de entender os objetivos listados nesta tese foi construida uma
andlise a partir da Revisdo de Literatura e de uma Survey on line (métodos utilizados
nesta pesquisa). Foi utilizado o recurso da modelagem, servindo como técnica de anélise
de dados. Quanto a estrutura desta tese, ela possui 6 se¢des, sendo esta a Introdugdo na
qual se apresentou o objetivo geral, bem como os objetivos especificos do estudo e a
pergunta problema; na segunda secdo tem-se o Referencial Tedrico. Na terceira parte
tem-se o Modelo Tedrico ¢ Hipoteses. Na quarta secdo apresenta-se o Método e
Procedimentos, acompanhado na sequéncia da Analise dos Resultados. O final contém

as Consideracdes Gerais, seguidas das Referéncias, Apéndices e Anexos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial teorico, aqui apresentado, tem como base as seguintes teorias:
Venda Adaptativa, considerando os aspectos de adaptabilidade do vendedor, no que
tange ao estilo de comunicagdo (tarefa, auto tarefa, interacdo), discutido por Williams e
Spiro (1985) e Spiro e Weitz (1990) e a Teoria dos Niveis de Interpretagdo e Distancia
Psicologica, com a discussao da distancia social, na perspectiva de Trope e Liberman
(2010). A Teoria da Venda Adaptativa foi inserida nesta andlise por causa da
importancia da discussdo de que o vendedor necessita se moldar ao cliente, no que se
refere a venda pessoal. Nesse caso, tem-se que o estilo de comunicagdo, assunto da
teoria da venda adaptativa, ¢ um fator imprescindivel para o vendedor se adaptar ao
cliente.

Concomitantemente, a criatividade é outra variavel importante em relacdo a
adaptacao de venda da diade vendedor-cliente e interfere na adaptabilidade (WANG;
NETMEYER, 2002). Quanto a Teoria de Niveis de Interpretacio e Distancia
Psicologica, ela foi escolhida como referencial tedrico porque essa teoria apresenta uma
linha de andlise voltada para os niveis de interpretacdo e distancia social, discussdes
existentes nas relagdes de consumo (TROPE; LIBERMAN, 2010; VOHS et al., 2008).

Portanto, ¢ considerado nesta tese, de acordo com a Revisao de Literatura, que
os niveis de interpretacdo e distancia psicologica (distancia social), discussdes previstas
na CLT, dirigidas por Trope e Liberman (2010), bem como o estilo de comunicacao,
tratados na area de venda a luz dos estudos de Spiro e Weitz (1990), e, criatividade, na
perspectiva de Wang e Netmeyer (2002), sdo teorias que possuem aderéncia com a
imagem adaptativa do vendedor. Os campos de averiguagdes aqui propostos sustentam
as ideias centrais desta pesquisa, no sentido de que a distancia social modera a relagdo
entre o estilo de comunicacdo e a adaptabilidade de venda. Assim, os estudos desta tese

foram realizados de acordo com a estrutura tedrica resumida a seguir:
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Figura 1 - Estrutura Resumida das Teorias Utilizadas

Resumo das Teorias Utilizadas
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

2.1 ADAPTABILIDADE DO VENDEDOR

A Teoria da Venda Adaptativa faz parte da discussdo da literatura
mercadoldgica, no que tange a venda pessoal (McFARLAND, 2006). A venda pessoal ¢
uma esfera importante que faz com que uma mensagem de marketing seja adaptada, de
acordo com as necessidades ou desejos especificos dos clientes (ECHCHAKOUI,
2017). As discussdes acerca da Teoria da Venda Adaptativa acontecem dentro do
campo da Teoria Cognitiva Social, explicando que os individuos quando acreditam em
suas capacidades, promovem mudancas e adaptagdes importantes para relacionar e
influenciar pessoas (ELSAMEN; AKROUSH, 2018; KWAK; LEIGH; BONIFIELD,
2019). A Teoria da Venda Adaptativa ¢ definida ainda, como a alteracdo dos
comportamentos de vendas durante a intera¢do entre o vendedor e o cliente, sendo
reconhecido como o oposto da comunicagao padronizada (INUZUKA, 2021).

Tem-se que os vendedores foram incentivados, principalmente, no final do
século XX, a utilizarem processos de vendas adaptativas, a fim de obterem maior
eficacia, adotando um sistema de comunica¢do mais persuasivo e consultivo, de modo a

adaptar-se ao comprador, a partir da orientagdo para o cliente (SPIRO; WEITZ, 1990;
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HARTMANN; WIELAND; VARGO, 2018). Assim sendo, os vendedores sao
treinados dentro de uma perspectiva sistémica de vendas, a fim de observar os diversos
perfis de clientes (PAESBRUGGHE, et al., 2020).

Os estudos acerca da Teoria da Venda Adaptativa foram aprofundados na década
de 90, porém, ja existiam estudos realizados antes desse periodo (WEITZ, 1978;
SPIRO; WEITZ, 1990). Esta teoria ¢ oriunda da necessidade de concentragao de
esfor¢os na adaptacao do processo de comercializacdo, alterando a ideia de massificacdo
de vendas para a personalizacdo de vendas (SHARMA, 2001; PORTER; WIENER;
FRANKWICK, 2003; INUZUKA, 2021). Partindo dessa premissa, fez-se necessario
que os vendedores utilizassem taticas adaptativas e desenvolvessem a comunicagdo e a
criatividade, formando uma imagem pessoal favoravel, mediante o perfil do comprador,
a partir da orientacdo para o cliente (FRANKE; PARK, 2006; PARK; DEITZ, 2006).
Logo, a Teoria da Venda Adaptativa é entendida como a capacidade de o vendedor
moldar suas habilidades, imagem, comunicac¢ao, tarefas e recursos ao perfil da clientela.
(ELSAMEN; AKROUSH, 2018; KWAK; LEIGH; BONIFIELD, 2019).

Verifica-se, assim, que a venda adaptativa ¢ analisada no ambito da venda
pessoal, e, esta surge de um processo dinamico entre a diade vendedor-cliente em seu
contexto de mercado (ECHCHAKOUI, 2017). Mas, para uma melhor compreensao da
Teoria da Venda Adaptativa ¢ importante analisar o modelo do processo de vendas
criado por Weitz (1978), levando em conta que as atividades de adaptagdao de um
vendedor servem para influenciar a tomada de decisdo do comprador.

O modelo de Weitz (1978) consiste na adaptacdo dos vendedores considerando
os seguintes pontos: 1) desenvolvimento de impressoes; 2) estratégias de comunicacio;
3) transmissdo de mensagens; 4) avaliagcdo de reagdes diversas; 5) realizagdo de ajustes
apropriados. O modelo foi resumido em: impressao, estratégia, comunicagdo, avaliagao
e ajustamento, “ISTEA” (WEITZ, 1978). Tem-se que o vendedor que ¢ mais
aprimorado no conhecimento da venda pessoal e adapta sua atuacdo para o ISTEA tem
maior desempenho nas vendas (WEITZ, 1978; KWAK; LEIGH; BONIFIELD, 2019).

Nesse sentido, o modelo ISTEA enfatiza que a adaptagao dos vendedores aos
clientes passa pela percep¢ao e pela coleta de informagdes do perfil do comprador e
pelo desenvolvimento de estratégias personalizadas (WEITZ, 1978). A Teoria da Venda
Adaptativa consiste ainda, na capacidade de o vendedor moldar-se as caracteristicas,

comportamentos e condi¢des do cliente, levando o comprador a tomada de decisdo
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(GENGLER; HOWARD; ZOLNER, 1995). Nota-se que a estratégia de comunicacao ¢
um elemento importante do ISTEA, onde o aspecto do estilo de comunicacdo (nas
dimensdes da tarefa, auto orientagdo e interacao) entre vendedor-cliente é um assunto
ainda pouco observado nas pesquisas de venda adaptativa (WEITZ, 1978; PORTER;
WIENER; FRANKWICK, 2003; ELSAMEN; AKROUSH, 2018).

Por outro lado, outro item que merece destaque nos estudos acerca da Teoria da
Venda Adaptativa ¢ a criatividade na venda, no que diz respeito ao desenvolvimento da
adaptabilidade do vendedor, assunto fundamental na correlagdo proposta nesta tese, isto
¢, o estilo de comunicacdo e a criatividade de venda interferem na adaptabilidade do
vendedor e o auxilia na constru¢do de uma imagem favoravel. Desse modo, a
criatividade ajuda no desenvolvimento do estilo de comunicagdo do vendedor de
maneira inovadora (WEITZ, 1978; McFARLAND, 2006; WANG; NETMEYER, 2002).

Fica claro que a comunicagdo conta com os requisitos de criatividade no
processo de adaptabilidade de venda, pois o vendedor depende de quesitos inovadores
no processo comunicacional no que tange o espaco social (WANG; NETMEYER,
2002). Dai, fomenta-se a ideia de que ¢ a partir do estilo de comunicagado criativo que o
vendedor adapta sua imagem ao comprador e em seguida ele apresenta uma imagem
adaptada ideal e gera reacdes diversas no cliente (WEITZ, 1978; McFARLAND, 2006;
ECHCHAKOUI, 2017).

O que ¢ proposto na Teoria da Venda Adaptativa ¢ que o vendedor deve molda-
se ao cliente de tal forma que o relacionamento de mercado entre vendedor-cliente se
torne altamente persuasivo (SHARMA, 2001). A Teoria da Venda Adaptativa faz
mengdo a Teoria da Persuasdo como uma explicacdo alternativa sobre os recursos de
adaptacdo, considerando que tanto o vendedor como o comprador desenvolvem
dinamicas persuasivas na interacdo de mercado (SHARMA, 2001).

O estilo de comunicacao utilizado na venda e a criatividade estabelecida no
exercicio de vender podem ser consideradas dindmicas persuasivas, no sentido de que o
vendedor aciona a criatividade e impulsiona o estilo comunicacional, a fim de persuadir
o cliente. Cada vez mais os profissionais de marketing precisam desenvolver estratégias
que aumentem o volume de compra dos clientes, bem como a utiliza¢do da persuasao na
interacdo vendedor-comprador (SHARMA, 2001). Logo, a Teoria da Venda Adaptativa

emprega a ideia da persuasdo para mencionar que o uso de estratégias de adaptagdo
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serve para levar o comprador a a¢ao de consumo, e, isso acontece, principalmente, no
ambito da venda pessoal (McFARLAND, 2006; SHARMA, 2001).

Ainda sobre o contexto da venda adaptativa, entende-se também que a
socializagdo ¢ um aspecto fundamental para o processo adaptativo, no qual os
vendedores e os clientes formam amizades e criam relacionamento interpessoal, por
meio do marketing de relacionamento (McFARLAND, 2006), estabelecendo um padrao
de comunicag¢do interativa e criativa. Entdo, a socializac¢do ¢ a base dinamica para que a
comunicagdo e criatividade sejam desenvolvidas.

Para o comprador, o fato de estabelecer um envolvimento social satisfatorio com
o vendedor ¢ fundamental para a identificagdo de compra, e, esse relacionamento entre
vendedor-cliente acontece por meio de uma certa ancoragem social (McFARLAND,
2006). Vendedores que sdo mais sofisticados em seu processo de venda, que se
apropriam de um conjunto de habilidades comunicacionais, criativos e inteligentes,
possuem mais sucesso na adaptacdo de venda. Eles encontram as reais necessidades e
desejos dos clientes e servem como influenciadores (figura do influencer) e abrangem a
no¢ao de consultor de venda e ndo meros intermedidrios entre o produto e a empresa
(KWAK; LEIGH; BONIFIELD, 2019).

Mas, para que o relacionamento entre vendedor-cliente aconteca de maneira
estratégica o vendedor utiliza ajustes continuos no processo mercadolédgico, adaptando
seu esforco de venda ao cliente (McFARLAND, 2006). Assim, o uso da venda
adaptativa requer muito treinamento e maior esfor¢o por parte do vendedor, e este volta
suas habilidades e criatividade para a observagdo da clientela (KWAK; LEIGH;
BONIFIELD, 2019). Quando o vendedor desenvolve um conjunto de habilidades, por
meio da adaptabilidade, para estreitar o relacionamento com o comprador e aprimorar o
atendimento de venda, de acordo com a adaptabilidade, ele ¢ tido como um vendedor
ambidestro. A ambidestria na venda ¢ vista como um conjunto de comportamentos e
habilidades de atendimento ao comprador por meio de inimeros recursos, incluindo a
comunicacdo e a criatividade (AGNIHOTRI, et al., 2017).

Além do efeito da ambidestria na venda adaptativa, a empatia instalada no
processo de adaptacdo também ¢ outro fator que abrange essa discussdao, pois o
relacionamento entre vendedor-cliente aumenta quando os compradores notam que os
vendedores sdo empaticos € que estdo realmente interessados em dar solugdes as suas

vendas, em vez de simplesmente tentar oferecer produtos ou servigos (DELPECHITRE;
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RUTHERFORD; COMER, 2018). Nesse aspecto, a empatia ¢ um importante recurso
que facilita ao vendedor compreender as emogdes de compra dos clientes e comunicar
de maneira apropriada, mediante recursos psicologicos diversos, podendo adaptar-se ao
comprador com maior grau de assertividade, colocando-se no lugar do outro
(AGNIHOTRI, et al., 2017).

Ressalta-se que os conceitos de ambidestria, persuasdo, marketing de
relacionamento e empatia sdo explicacdes alternativas para o esclarecimento do
fendmeno da venda adaptativa. Esses conceitos sdo utilizados na tentativa de mostrar
que o conjunto de habilidades desenvolvidas pelo vendedor no momento de se adaptar
ao cliente, bem como realizar o processo comunicacional, ¢ complexo e carece de
estudos (McFARLAND, 2006). A teoria da venda adaptativa ¢ holistica e dindmica, por
isso torna-se importante delimitar a observagao do fendmeno apenas no que diz respeito
as variaveis ligadas ao estilo de comunicacao, tais como: orientacdo para a tarefa, auto
orientagdo do vendedor, interagdo (WEITZ, 1978; WILLIAMS; SPIRO, 1985; SPIRO;
WEITZ, 1990), além do aspecto da criatividade na venda (WANG; NETMEYER,
2002), a fim de compreender a influéncia da distancia psicoldgica na relagdo entre o
estilo de comunicacdo e adaptabilidade de venda.

Apesar das explicagdes alternativas propostas na literatura que abarcam a Teoria
da Venda Adaptativa, o foco desta tese ¢ estudar a relacao entre o estilo de comunicagao
e a adaptabilidade de venda, moderado pela distancia social. E essas analises serdao
feitas, principalmente, a partir das contribuicdes de Spiro e Weitz (1985) e Trope e
Liberman (2010).

Tem-se que a venda adaptavel s6 acontece quando os vendedores usam
apresentacdes de vendas personalizadas/diferentes, ajustando a performance ao perfil
dos interatores (McFARLAND, 2006). Em cada um dos relacionamentos
mercadologicos, o vendedor € avaliado pelo cliente e essas avaliagdes sao transformadas
em certa reputagdo social (ECHCHAKOUI, 2017). Logo, o vendedor que desenvolve o
estilo de comunicagdo orientado para o cliente acaba por criar a imagem adaptativa mais
compativel com a realidade de mercado, e, através das interacdes, tem maior aceitagao
social (ECHCHAKOUI, 2017).

Considera-se que a maneira adaptativa que o vendedor molda a imagem ao
cliente serve para provocar uma ag¢ao de venda vantajosa (ARNDT, 2021), ou seja, uma

acdo consequente, que serve para levar o cliente a acdo de comprar. O vendedor se
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orienta pelo estilo de comunicagao criativo, onde a formacao adaptativa da imagem do
vendedor, em relacdo ao cliente, acontece dentro de um processo estratégico (SCOTT;
MENDE; VOHS et al., 2008; WEITZ, 1990). Dessa forma, o vendedor gera contato
com o comprador e desenvolve estratégias que combinam com a necessidade/desejo de
compra do cliente. Logo, o desenvolvimento do estilo de comunica¢ao que o vendedor
utiliza em relacdo a clientela no momento da venda o torna muito mais dinamico e
persuasivo na personalizagdo do processo adaptativo de venda, bem como na construgdo
de uma imagem adaptavel (BOLTON, 2013; ECHCHAKOUI, 2017; KWAK; LEIGH;
BONIFIELD, 2019).

2.1.1 Venda Adaptativa e Imagem do Vendedor

Para propor uma intersec¢do entre a venda adaptativa e a criagdo da imagem de
venda, como recurso de formag¢dao da boa imagem do vendedor, ¢ fundamental
considerar que desde 1950 se discute acerca da imagem preparada para as agdes de
mercado, fomentando a ideia de que a imagem do vendedor € criada a partir de varios
recursos ¢ habilidades (SPIRO; WEITZ, 1990; CIAN; RISHMA; ELDER, 2014). O
estudo da imagem implica também a compreensao do campo da semiotica, e, esta, se
concentra em todos os tipos de signos comunicacionais (linguisticos ou ndo) e investiga
multiplos significados de acordo com as respostas comportamentais, fruto do contato
entre os individuos (ABRATT, 1989).

Assim, todo objeto fisico desencadeia leituras e interpretagdes mentais, pois 0s
individuos constroem a realidade o tempo todo de acordo com aquilo que vé, como por
exemplo, a imagem humana adaptada (ABRATT, 1989). A lua, uma faca ou a imagem
de um ramalhete de flores, a imagem de um ser humano (imagem do vendedor, por
exemplo) afeta a forma de perceber, interpretar e comunicar dos individuos e isso esta
ligado a cultura e ao contexto em que as pessoas estdo inseridas (ABRATT, 1989;
DELPECHITRE; RUTHERFORD; COMER, 2018).

Nesse sentido, a imagem ¢ uma representacao pela qual um ser ou um objeto ¢
percebido. Ela pode sofrer avaliacdo perceptiva, cognitiva e afetiva. Logo, imagem ¢ um
conceito que consiste na representacdo mental, sentimentos e impressdes sobre um

objeto ou pessoa (BALOGLU; McCLEARY, 1999; ECHCHAKOUI, 2017). Resulta
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disso que toda imagem ¢ criada e adaptada para comunicar algo, gerando impressoes e
interpretagdes e provocando uma ligacdo entre o emissor € o receptor de uma efigie.
Dessa maneira, hd uma adaptagdo da imagem para a interpretacio e percepgdo, fazendo
existir uma espécie de repertorio simbdlico comunicacional na criacdo de uma imagem
feita para o mercado, com base em varios recursos, incluindo o estilo comunicacional
(BLUMER, 1986; WEITZ, 1978; DELPECHITRE; RUTHERFORD; COMER, 2018).

E importante mencionar que a criagdo da imagem ¢ feita dentro de um contexto
social, onde os signos sdo decodificados mediante a realidade dos individuos. As
imagens, portanto, sdo criadas para serem consumidas, seja no aspecto da venda, da
troca ou simplesmente nos relacionamentos cotidianos. Vigostsky (1978) considera que
a mente humana se desenvolve no contexto social e que o individuo ¢ a peca principal
da dinamica do desenvolvimento das construgdes mentais. Esse pensamento reforca a
ideia de que todo tipo de imagem ¢ formada a partir de constru¢des mentais, de acordo
com a realidade social e interpretagdes das pessoas e serve para comunicar aspectos da
efigie que se deseja ressaltar (DELPECHITRE; RUTHERFORD; COMER, 2018).

Para ampliar essa discussdo, traz-se a tona a imagem do vendedor. Essa ¢
entendida, como um conjunto de crengas, ideais e impressdes, ¢ estd ligada a
representacdo mental e estimulos, onde os individuos constroem a imagem a partir de
seus objetivos e da capacidade de observar o cliente e se moldar a ele, formando uma
espécie de status da figura pessoal (SCOTT; MENDE; BOLTON, 2013; LURIE;
MASON, 2017).

As pesquisas apontam que a imagem do vendedor ¢ um aspecto de fundamental
importancia nas discussdes de mercado (WEITZ, 1978; DELPECHITRE;
RUTHERFORD; COMER, 2018), principalmente, no que se refere ao perfil do
vendedor como uma forma de influenciar a tomada de decisdo do cliente. Isso acontece,
porque, no universo mercadolégico, a imagem do vendedor ¢ percebida através do estilo
comunicacional estabelecido entre os interatores, observadas por meio das inferéncias
do vendedor, isto é, através da interagdo social, da comunicag¢do, das roupas, dos
acessorios, da empatia, ¢ de outros fatores que estdo ligados ao contexto de venda
(DELPECHITRE; RUTHERFORD; COMER, 2018; HARTMANN; WIELAND;
VARGO, 2018).

Dessa forma, a imagem do vendedor ¢ adaptada para a representagdo social,

fruto do relacionamento entre emissor e receptor, cuja efigie ¢ percebida e interpretada,
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e, para que haja uma boa interpretacdo da imagem do vendedor por parte do cliente, a
imagem deve ser adaptada ao contexto do consumidor. Isso porque as imagens sio
meios de expressdo da realidade social, oriunda da cultura humana (SPIRO; WEITZ,
1990; HARTMANN; WIELAND; VARGO, 2018). Desde as pinturas pré-historicas das
cavernas, milénios antes do aparecimento do registro da palavra pela escrita ja se tinha
imagem, percepg¢ao e interpretacdo, portanto, toda imagem comunica, € a comunicagao
visual (imagem) antecede a escrita. A imagem criada por meio dos simbolos corporais
também ¢ uma forma de comunicagdo dos signos sociais, pois em toda sociedade o ser
humano influencia e sofre influéncia por meio dos processos 1magéticos
comunicacionais (RICHARD, 1997; WINFRIED, NOTH, 2006).

Portanto, a questdo da adaptabilidade do vendedor faz surgir uma imagem ideal,
baseado em estratégias de adaptabilidade, formada para a relagdo de consumo (CIAN;
RISHMA; ELDER, 2014), ou seja, a imagem ¢ o substrato do processo de adaptacdo a
que o vendedor se submete. Ora, as imagens carregam em si valores semanticos,
estéticos e emocionais, ¢ a relacdo de significagdo dos signos e da representacdo do
sentido dos enunciados da efigie fortalece a representacdo visual e social de um
vendedor, e, isso estd ligado a capacidade de adaptabilidade do vendedor ao cliente.

A moldagem da imagem do vendedor nas relacdes de mercado ¢ um ponto
importante nesta discussdo, pois se v€ que os signos estdo crescendo no mundo, com o
surgimento da fotografia, do cinema, com a explosdo da imprensa ¢ das imagens,
seguida pela revolugdo eletronica, que trouxe consigo o radio, a televisdo, a internet e
por ultimo as redes sociais, ressaltando a adaptacdo da imagem para as relacdes de
mercado (CIAN; RISHMA; ELDER, 2014; HARTMANN; WIELAND; VARGO,
2018).

Nesse sentido, a construgdo da imagem adaptada do vendedor preparada para as
relagdes de consumo, possui um forte efeito sobre o cliente e isso acontece também em
relacdo ao estilo de comunicag¢do que o vendedor desenvolve. Os autores Scott, Mende e
Bolton (2013) realizaram uma pesquisa em que procuraram estudar as formas de
percepcao da imagem de um advogado construida para a relagdo de mercado. Foi
constatado que os pesquisados observavam a imagem do advogado com positividade,
interpretando os aspectos de competéncia que representavam uma efigie de sucesso. Foi
mencionado, por exemplo, que a forma de comunicacdo, as roupas e acessorios do

advogado transmitiam ideia de sucesso.
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Portanto, a imagem adaptativa do vendedor ¢ formada para influenciar a
percepcao do consumidor. Sendo assim, se a percep¢do do consumidor, quanto a
imagem adaptada do vendedor, for positiva, auxiliard os clientes em suas escolhas
(SCOTT; MENDE; BOLTON, 2013). Nota-se que as pessoas formam impressdes
avaliativas sobre os outros, e isso acontece também por meio da imagem, e, muitas
vezes esse processo nasce sem esfor¢co ou por um propdsito especifico (WOJCISZKE,
2005).

No marketing existe um proposito na adaptacdo da imagem do vendedor,
principalmente, no que se refere a persuasdo, para a tomada de decisdo do cliente. No
entanto, a venda adaptativa ¢ um aspecto positivo na formagao da imagem do vendedor,
cujo recurso de adaptagdo permite ao vendedor moldar-se ao cliente a partir da criacao

de estratégias de adaptabilidade.

2.2 ETILO DE COMUNICACAO DO VENDEDOR

Os vendedores geralmente sdo categorizados de acordo com o estilo de
comunicagdo, dentro de uma perspectiva de orientagdo para a tarefa, auto orientagdo e
interagdo, na ponto de vista de Williams e Spiro (1985). Para estes autores o estilo de
comunicacao que o vendedor utiliza com o cliente esta relacionado com a capacidade de
moldagem ao comprador. Assim sendo, o estilo de comunica¢do compreende uma
composi¢do de habilidades individuais e engloba implicitamente elementos, codigos e
regras comunicacionais (BATRA; KELLER, 2016). Os autores Williams, Spiro e Fine
(1990) consideram que a comunicagdo ¢ um elemento fundamental na adaptabilidade de
venda.

Os estudos acerca do estilo de comunicagdo possuem um destaque nesta tese,
principalmente, na constru¢do do pensamento de que o estilo de comunicagdo influencia
a adaptabilidade de venda. Nessa perspectiva, a escala de estilo de comunicacdo que
abarca a orientagdo para tarefa, auto orientacdo e interacdo do vendedor no que tange o
estilo de comunicagdo, proposta por Williams e Spiro (1985) foi adaptada nesta
pesquisa, a fim de entender como o estilo de comunicagao influencia a venda adaptativa

dos vendedores do varejo.
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Alguns estudos acerca do estilo de comunicacdo de venda levaram em
considerag¢do o quesito idade, grau de instru¢do e empatia no momento de investigar a
capacidade de comunica¢do do vendedor, fomentando a ideia de que esses itens
influenciam o desempenho da adaptabilidade de venda, fazendo surgir estratégias de
venda baseada no estilo de comunicacdo do vendedor. Mas, esses estudos se
demonstraram inconclusivos. Foi observado ainda, que as similaridades psicologicas
entre duas pessoas melhoram a capacidade de comunicacdo entre as partes (NEHB,
2019). Assim, a capacidade de adaptabilidade do vendedor potencializa a semelhanga
entre a diade vendedor-cliente (WILLIAMS; SPIRO, 1985).

Como ja visto, o estilo de comunicagao do vendedor ¢ um fator importante na
adaptabilidade de venda, pois a linguagem corporal, cenestésico e verbal serve para
construir relacionamento de mercado. O vendedor se torna mais flexivel e criativo no
desenvolvimento de suas a¢gdes comunicacionais, a fim de personalizar o atendimento
ao cliente. Para tanto, o vendedor torna-se capaz de observar as diferentes
personalidades e imagens de clientes e se adequar alterando seu estilo comunicacional
de venda, de acordo com o perfil de cada cliente. Nesse sentido, a comunicagao ¢ uma
forma de o vendedor exercer um certo tipo de “poder simbdlico” no mercado e
persuadir os clientes a comprar (OMAR; MUSTAFFA, 2012; OMAR, 2014).

A capacidade de o vendedor ajustar a comunicacdo, a fim de atender as
necessidades dos clientes, ¢ um ponto relevante na venda pessoal e na formagdo da
imagem, isso porque a adaptabilidade proporciona ao vendedor a possibilidade de
alcancar maior grau de assertividade no atendimento aos clientes (PETTIJOHN et al.,
2000). Sendo assim, a moldagem do vendedor reside na compreensdo que ele tem de
fatores objetivos e subjetivos, incluindo o estilo de comunicagao estabelecido entre ele e
o comprador (NEHB, 2019). Por esse prisma, a venda tem inicio, normalmente, pelo
processo de comunicacdo, sendo esta a tarefa mais basica no ato de vender
(WILLIAMS; SPIRO, 1985; WILLIAMS; SPIRO; FINE, 1990; REID; PULLINS;
PLANK, 2002).

O estilo de comunicagao aplicado na venda pode ser entendido ainda, como uma
sintese do conteudo e do codigo na agdo de transmitir uma mensagem. J4 o conteudo e
codigo sdo recursos bésicos da forma de comunicagdo verbal e ndo verbal. Nesse
sentido, o estilo de comunicagdo se refere a um modelo personalizado de conversagao,

levando em consideragdo particularidades dos individuos no momento da venda, como
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por exemplo, os regionalismos, as girias, dentre outros (WILLIAMS; SPIRO, 1985;
EISENBERG; SMITH, 1971). Portanto, o estilo de comunicagdo ¢ um fator de
discussdo importante no entendimento de que ele influencia a adaptabilidade de venda.
Apesar de a comunicagdo ocupar um espago importante na concepcao da venda,
Nehb (2019) aponta que apenas alguns estudos usaram a perspectiva da comunicagao
para examinar os relacionamentos de mercado, baseado na adaptabilidade. Sendo assim,
existe um esforco nesta pesquisa de averiguar o estilo de comunicagdo do vendedor no
processo de adaptabilidade de venda. Para tanto, esse assunto serd tratado a luz das
contribuicdes de Williams e Spiro (1985) quando consideram o estilo de comunicagdo a
partir do seguinte efeito tridimensional: orientagdo para tarefa do vendedor, auto
orientacdo do vendedor e interacdo do vendedor. Para os autores, essas dimensdes

resumem o estilo de comunicagao no processo da adaptabilidade de venda.

2.2.1 Orientagdo para Tarefa do Vendedor

A orientagdo para tarefa representa um esfor¢o de venda baseado na eficiéncia e
eficacia da negociagdo, no intuito de minimizar tempo, esfor¢o e custo das acdes de
mercado. Nesse caso, o vendedor se demonstra menos “empatico”. Assim, o vendedor é
orientado para um objetivo especifico no ato de vender, com um script de comunicagdo
pré-definido acerca do produto, prego e entrega, no sentido de ganhar tempo e despertar
o cliente para compra, a partir de fatores objetivos e concretos da venda. Dessa maneira,
a adaptabilidade de venda, por meio da orientagdo para tarefa, depende do nivel de
personalizacdo que o vendedor consegue propor ao cliente de acordo com suas tarefas
especificas de atendimento ao consumidor (WEITZ, 1978; SPIRO; WEITZ, 1990).

Nessa diregao, o estilo de comunicagdo orientado para tarefa do vendedor ¢ um
recurso que proporciona maior agilidade no processo de venda. Mas, por outro lado, a
orientacdo para tarefa, por se tratar de um aspecto objetivo, dificulta a interagdo entre a
diade vendedor-cliente, principalmente, se este procurar um atendimento com quesitos
mais subjetivos e menos concretos no contato de venda. Assim sendo, o vendedor pode
encontrar obje¢des na venda dependo do perfil do cliente, podendo dificultar o processo
de vender se, por exemplo, a orienta¢do para tarefa for utilizada com um cliente que

necessita encontrar no estilo de comunicacdo do vendedor quesitos subjetivos, tais
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como: maior aten¢ao e disponibilidade de tempo (SPIRO; WEITZ, 1990; HOMBURG;
MULLER; KLARMANN, 2011).

Por outro lado, a literatura aponta que o desempenho da adaptabilidade de venda
esta diretamente relacionado com a performance da tarefa do vendedor, pois quanto
maior empenho na orientagdo para tarefa, maior promocao de eficiéncia e eficacia no
processo de venda. No entanto, a adaptabilidade de venda no que se refere ao estilo de
comunicag¢do do vendedor orientado para a tarefa tem que ser calculado a partir do perfil
objetivo e subjetivo do cliente e ndo apenas nos aspectos macro e micro ambientais de
realizagdo da tarefa de vender, pois o desempenho adaptativo do vendedor consiste na
orientagdo da performance da tarefa, considerando o perfil do cliente no que tange a
adaptabilidade (MINDY; WITT, 2012).

A orientagdo para tarefa aqui tratada faz parte da ideia desenvolvida por Spiro e
Weitz (1990) no que se refere dire¢do do vendedor para tarefa, baseado no resumo de
estilo de comunicagdo da teoria de adaptabilidade, assunto desenvolvido por estes
autores. Eles fomentam a ideia de que a orientacdo para tarefa do vendedor esta
relacionada com a adaptabilidade de venda de maneira objetiva. Portanto, o estilo de
comunicagdo orientada para a tarefa do vendedor ¢ uma maneira otimizada de o
vendedor construir praticidade na adaptabilidade de venda, no contexto de mercado
(SPIRO; WEITZ, 1990; MINDY; WITT, 2012).

Sendo assim, o sucesso do vendedor reside no reconhecimento das diferencgas
entre os clientes que ele atende, no sentido de compreender que as vendas partem de
estruturas que dependem da tarefa que o vendedor utiliza no momento de interagir e
comunicar com o cliente (HOMBURG; MULLER; KLARMANN, 2011). Nesse
sentido, pensa-se que a tarefa do vendedor ¢ um elemento importante que reforca o
estilo de comunicagdo estabelecido na venda, com reflexo na adaptabilidade do

vendedor.

2.2.2 Auto Orientagdo do Vendedor

A auto orientacdao do vendedor acontece quando este desenvolve mecanismos de
venda baseado em suas proprias estratégias e experiéncias profissionais, ndo observando
diretamente as estratégias oriundas da lideranca. Assim, o processo de auto orientagdo

do vendedor pode ser interpretado, muitas vezes, como uma maneira de gerar ganhos
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intrinsecos, passando a ideia de baixo relacionamento no processo de venda. Nesse
caso, a auto orientagdo abarca quesitos objetivos e subjetivos da venda ligados aos
aspectos de experiéncia profissional do vendedor (WILLIAMS; SPIRO, 1985; SPIRO;
WEITZ, 1990).

O estilo de comunicacdao voltado para auto orientagdo passa pela nog¢ao do self
do individuo que vende, e estd ligado ainda a aspectos intrinsecos baseados nas
habilidades pessoais dos vendedores. Na auto orientacdo o vendedor observa os clientes,
e, logo apds a observacdo do comportamento do cliente ele acaba por se auto orientar na
realizagao do atendimento de venda e se molda ao cliente, a fim de influenciar a tomada
de decisdo de consumo, levando mais em consideracdo suas experiéncias de
atendimento ao comprador (WILLIAMS; SPIRO, 1985; BATRA; OMAR, 2014;
KELLER, 2016).

Nesse aspecto, a auto orientacdo ¢ uma maneira estratégica que o vendedor
encontra, a partir de recursos de experiéncias armazenadas na atuacdo de venda, para
captar o cliente no processo mercadologico. A auto orientagdo esta relacionada a
experiéncia de venda, com habilidades de comunicagdo e capacidade de interagir no
contexto de mercado, no que diz respeito a adaptabilidade do vendedor (WILLIAMS;
SPIRO, 1985; OMAR; MUSTAFFA, 2012). Nota-se que a auto orientacdo estd ligada
ainda aos aspectos intuitivos da venda, proporcionando ao vendedor acionar recursos

internos no momento de se adaptar ao cliente (LOCANDER, et al., 2020).

2.2.3 Interagdo do Vendedor

Os estudos desenvolvidos acerca da interagdo entre vendedor e cliente tém como
foco principal o estilo de comunicagdo que ¢ adotado por quem vende algo. Sendo
assim, observa-se que a base de interagdo em vendas passa, em primeira instancia, pelo
processo comunicacional. Nesse prisma, a interacdo ¢ uma espécie de influéncia mutua
que ¢ mediada pelo vendedor a partir do estilo de comunicacao que este estabelece com
o cliente. Um individuo interativo geralmente cria um relacionamento interpessoal
(marketing de relacionamento) favoravel com o publico alvo e acaba por obter sucesso
na condugdo das vendas por meio da subjetividade e capacidade de abstracdo

(WILLIAMS; SPIRO, 1985). Tem-se que os espagos interativos de vendas sdo
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ambientes ricos, complexos e abstratos que promovem maior comunicagdo entre os
interatores (MANGUS, et al., 2020).

A eficacia na interagcdo de vendas ndo ¢ determinada apenas pelo vendedor, mas
¢ uma dinamica entre a diade vendedor-cliente, porque a interagdo por si sO € vista
como uma condig¢ado relacional (WILLIAMS; SPIRO, 1985). A aproximacao interativa
na venda ¢ um aspecto importante no mercado porque a interagdo do vendedor, por
meio da comunicagdo ou outras habilidades, influencia negativamente a adaptabilidade
de venda, por causar uma certa “proximidade” no comportamento relacional entre a
diade vendedor-cliente. Quanto mais interativo for a relagdo vendedor-cliente menos
necessidade de adaptabilidade serd exercida pelo vendedor. Assim, a interagdo estd
contida na habilidade interpessoal que o vendedor consegue estabelecer no momento da
venda, por meio do processo comunicacional (BORG, JOHNSTON, 2013).

Para Borg e Johnston (2013) todos os vendedores possuem capacidades
diferentes no momento de estabelecer comportamento relacional e interagir de maneira
vantajosa. No entanto, a interagdo de venda ¢ um aspecto relevante que traz diferencial
para que as interagdes sejam bem sucedidas e que possam cultivar relagdes onde os
clientes gostem de interagir com o vendedor. Alguns lideres observam a capacidade
interpessoal, relacional do vendedor no momento da contratagdo, pois entende que esse
tipo de capacidade influencia a venda. Quando o vendedor ¢ interativo ha uma
economia de esforco de venda e ele terd que se adaptar menos e implicard menos
recursos no processo de vender (WILLIAMS; SPIRO, 1985; KEELING;
MCGOLDRICK; BEATTY, 2010).

Vale ressaltar que a interacdo no ambito da venda passa pela etapa da co-criacao,
ou seja, o processo interacional inclui tanto o vendedor quanto o cliente
(RAMASWAMY; OZCAN, 2018). Nesse caso, o vendedor leva em conta sua
capacidade de interagdo, no intuito de estabelecer comportamento relacional e interagir
de forma vantajosa (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; KOHTAMAKI;
PARTANEN, 2016).



38

2.3 CRIATIVIDADE DE VENDA

A criatividade de venda envolve agdes que trazem solugdes de problemas no
contexto de mercado. Na psicologia social a criatividade ¢ vista como um traco de
personalidade resultante de uma série de caracteristicas pessoais e habilidades
cognitivas, influenciadas pelo meio ambiente. Isso porque a criatividade ¢ um fluxo de
pensamentos e atos inovadores uteis, e, quase sempre todos os individuos expressam
criatividade, mesmo em formatos diferentes (WILLIAMS; YANG, 1999; WANG;
NETMEYER, 2002).

Os autores Wang e Netmeyer (2002) consideram que a adaptabilidade de venda
¢ uma forma criativa de promover agdes no atendimento ao cliente. Ideias criativas
ajudam promover melhor performance do vendedor, podendo contribuir no resultado
final do processo de venda. A capacidade de o vendedor propor solugdes para sanar as
dificuldades dos clientes demonstram sua capacidade inventiva. Outro aspecto que serve
para observar a criatividade na venda ¢ a maneira que o vendedor lida com as objegdes e
recusas advindas da comunicagdo do cliente, no ato da venda, bem como a capacidade
de promover ideias para a solucdo dos problemas (WANG; NETMEYER, 2002;
WANG et al., 2019).

As vendas adaptaveis sdo moldadas mediante o perfil do cliente, contudo, o
perfil da clientela sofre mutacdo, sendo necessario pensar criativamente maneiras de
capturar o cliente nas variagdes de seu perfil. Geralmente a criatividade exercida na
venda adaptativa ¢ construida do esforco que o vendedor faz no estimulo de novas
ideias, por meio do pensamento criativo, reinventando o processo de venda. Nesse
quesito, a criatividade e a adaptabilidade estdo relacionadas de maneira positiva, pois a
adaptabilidade ¢ uma impressdo que o vendedor extrai do cliente e se molda a ele, ja a
criatividade pode ser vista como os recursos que o vendedor utiliza para realizar a
referida moldagem (WANG; NETMEYER, 2002).

A criatividade ¢ entendida como um fluxo de pensamentos e atos inovadores
uteis, que interfere na dindmica de compra dos individuos (WANG; NETMEYER,
2004). A criatividade ¢ um construto importante que o vendedor utiliza para se
comunicar e relacionar com o cliente, gerando adaptabilidade de venda. Nesse sentido, a
criatividade ¢ utilizada para melhorar o estilo de comunica¢do, bem como, otimizar

outros aspectos da venda estabelecida entre a diade vendedor-cliente (WANG;
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NETMEYER, 2004). Assim, a criatividade ajuda a constituir um ambiente de
comunicagdo inovador e isso acontece dentro de um processo psicoldgico de observacao
das necessidades e desejos da clientela (WANG et al., 2019).

A criatividade melhora o desempenho do vendedor, no que se refere ao estilo de
comunicacao, principalmente, quando este consegue observar os problemas enfrentados
pelos clientes e potencializar as solugdes que abranjam as perspectivas da clientela.
Mas, para que a capacidade criativa do vendedor ocorra ¢ necessario levar em
consideracdo que o desempenho criativo depende do ambito individual e também
organizacional. O poder criativo afeta atitudes do trabalho e gera satisfacdo e
produtividade, demonstrando que ha relacao entre criatividade e satisfagdo no trabalho.
Com isso, o vendedor consegue se manter mais atento as necessidades do cliente,
gerando solucdes criativas e afetando, além do cliente, a equipe e o sistema
organizacional como um todo (KOHLI, 1993; WANG; NETMEYER, 2002; WANG et
al.,2019).

Percebe-se, portanto, que a criatividade de venda colabora na formagao de um
ambiente adaptativo que a empresa cria entre vendedor e cliente. Nesse sentido, a
criatividade acaba por acontecer dentro de um processo de inovagdo co-criada, isto €, o
vendedor observa o cliente e o insere no processo de criatividade de venda. Caso a
criatividade ocorra de maneira co-criada, tal fendmeno podera ser visto a partir da lente
da adaptabilidade de venda, no sentido de que o vendedor observa o cliente em seu

processo de compra e se adapta a ele de maneira criativa (WANG et al., 2019).

2.4 TEORIA DA DISTANCIA PSICOLOGICA

Ao estudar a Teoria do Nivel de Interpretagdo e Distancia Psicolégica — CLT, e
observar o aspecto histdrico, nota-se que as primeiras analises no campo dessa teoria se
deram, principalmente, por meio de Trope e Liberman (2010). Na década de 90 os
estudos acerca do comportamento de consumo estavam ganhando maior intensidade, e,
nesse periodo o contexto mercadoldgico estava voltado para o desenvolvimento de

recursos em tecnologia, capacidade de capturar informacgdes do cliente e ter uma analise
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de mercado de alto nivel (WILKIE KUMAR; MOORE, 2015). Por outro lado, a CLT,
nesse mesmo periodo, nos Estados Unidos, procurava consolidar seus estudos
cientificos acerca da distancia psicologica e dos niveis de interpretacdao, em relacao aos
aspectos mercadologicos.

No final da década de 1990 e, principalmente, a partir do ano de 2003, foram
realizadas andlises direcionadas para a observacao da relagdo entre distancia psicoldgica
e nivel de interpretacdo. E essas andlises proporcionaram uma certa robustez dos
estudos a respeito da CLT, a partir das pesquisas de Trope e Liberman (2010), havendo,
entdo, consideravel evolu¢do na area da CLT. Mas, apesar de terem consolidado os
estudos acerca da distancia psicologica e niveis de interpretacdo, esses assuntos ja
haviam sido pensados, numa outra perspectiva, por meio de Vallecher e Wegner (1987),
0s quais ofereceram embasamentos tanto para o pensamento de alta e baixa construgao
mental quanto para a mensuragdo, por meio de instrumentos, como por exemplo BIF
(Behavior Identification Form, 1989).

Além das contribuicdes de Vallecher ¢ Wegner (1987), outro autor que
influenciou nos estudos de Liberman e Trope foi Kurt Lewin (1951), com suas analises
sobre distancia psicologica (TROPE; LIBERMAN, 2003). Esses estudos contribuiram
para a formacdo do pensamento de Trope e Liberman (2010) no que se refere as
representacdes mentais, isto €: a distancia — seja ela temporal, espacial, social ou
hipotética — muda as representagdes mentais dos individuos (TROPE; LIBERMAN,
2003).

Numa pesquisa proposta por Liberman, Trope e Sagristano (2002) foi feita a
pergunta de quais itens os individuos levariam para uma viagem de acampamento no
futuro préximo e também no futuro distante, sendo repassada uma lista com 38 objetos
que poderiam ser escolhidos. Os resultados mostraram que as pessoas usaram menos
itens num futuro distante se comparado com o futuro proximo. Essas respostas
reforcaram as afirmacdes contidas na CLT de que quanto maior a distidncia psicologica
maior o nivel de interpretacdo e quanto menor a distancia psicoldgica menor o nivel de
interpretagao.

A distancia psicologica ¢ examinada nos aspectos temporal, espacial, social e
hipotético. Esses assuntos estdo inseridos na Teoria do Nivel de Interpretacdo e
Distancia Psicoldgica. A distancia psicoldgica assegura que os membros de um grupo

com maior distancia social percebem as imagens numa perspectiva futura, com alto
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nivel de interpretagdo, mas ao pensarem numa imagem com uma distancia social menor
as pessoas as percebem de maneira concreta, com baixo nivel de interpretacio
(MACRAE; BODENHAUSEN; MILNE, 1998). Essa forma de observar a imagem esta
em consonancia com a proposta da CLT, considerando as variagdes da distancia
psicoldgica e os aspectos de alto e baixo nivel de interpretacdo (TROPE; LIBERMAN,
2003).

Assim, as distancias psicologicas estdo ligadas aos aspectos de consumo
propostas pelo mercado, podendo ser vistas como uma maneira de o individuo realizar
suas construgdes mentais, de acordo com o contexto que ele estd inserido (TROPE;
LIBERMAN, 2010). Nesse sentido, existe uma certa inconsciéncia nas construgoes
mentais, por meio dos niveis de interpretagdo e distdncia psicologica, criadas pelas
pessoas na interagdo mercadologica (TROPE; LIBERMAN, 2010). Entende-se que
qualquer tipo de imagem passa pela dinamica da representacdo mental, onde a efigie
pode ser analisada mediante o aspecto concreto ou abstrato em relacdo a distancia
psicoldgica estabelecida entre os interatores (LIBERMAN; TROPE, 2008).

A teoria de niveis interpretativos ¢ uma descricio de como a distancia
psicologica influencia os individuos em suas relacdes de consumo (TROPE;
LIBERMAN; WAKSLAK, 2007). Dai, observa-se que as diferentes dimensdes da
distancia psicologica, tais como: tempo (quando ocorre), espaco (onde ocorre), distancia
social (a quem ocorre), € hipoteticidade (se ocorre) afeta a construcao mental e reflete
nas escolhas dos clientes (FUJITA; TROPE; LIBERMAN, 2006; LIBERMAN;
TROPE, 2008). Tem-se que um dos principais objetivos da psicologia do consumo ¢
entender a maneira pela qual os individuos avaliam objetos, eventos e imagens
(TROPE; LIBERMAN, 2010). Mas, para entender melhor a questdo da CLT, de acordo
com as constru¢des mentais e interpretacoes de alto e baixo nivel ¢ necessario langar
mao do conceito de Trope e Liberman (2010) que asseguram que a distancia psicoldgica
¢ uma experiéncia subjetiva de algo que esta proximo ou distante do eu.

Logo, vé-se que essas distdncias dependem do nivel de interpretagdo dos
individuos e de seus aspectos contextuais. Mas, vé-se ainda, que as distancias podem ser
automaticamente associadas e o estimulo de uma dimensdo pode afetar outras
dimensdes, ou seja, as distancias ndo sdo estaticas; elas sdo dinamicas, podendo sofrer

variagdes (LIBERMAN; TROPE, 2008).
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Para explicar melhor a questdo da distancia psicoldgica Liberman e Trope
(2008) realizaram uma pesquisa ¢ observaram o quanto a distancia social afeta e ¢
afetada pela distdncia espacial e temporal. A andlise mostrou que as pessoas
estabelecem uma comunica¢ao mais formal ao criarem uma distancia interpessoal e que
elas abordam os estranhos com uma comunicagdo mais formal, ¢ isso reflete na
distancia social dos sujeitos (LIBERMAN; TROPE, 2008). Notou-se ainda, que existe
um distanciamento espacial e temporal em relagdo a comunicacdo entre as pessoas que
se veem com mais frequéncia, e quando estdo mais tempo juntas diminuem o nivel de
formalidade na conversa, principalmente, em relagdo ao espaco social em que estdo
inseridas (TROPE; LIBERMAN, 2010). Tem-se que as distancias psicologicas estdo

relacionadas de alguma maneira, mesmo possuindo dimensdes diferentes.

2.4.1 Distancia Social

Ao analisar a distancia psicoldgica nota-se que ela ¢ uma experiéncia subjetiva
de algo que esta proximo ou distante do eu (TROPE; LIBERMAN, 2010). A distancia
psicologica € vista como a percep¢do que os individuos tem de um objeto, imagem ou
evento, no sentido de compreender quando ela ocorre, onde ocorre, a quem ocorre € se
ocorre, ligadas as diferentes dimensdes: temporal, espacial, social e hipotética, essas
distancias estdo entrelagadas, conforme ja mencionado. Portanto, a distancia social, ¢
uma das dimensdes da distdncia psicologica importante para se pensar o estilo
comunicacional e a adaptabilidade estabelecida entre as pessoas, ¢, ela ¢ a distancia que
possui maior destaque nesta pesquisa, pois ela tem um carater singular que estuda o eu e
o outro (interacionismo simbolico) nas relagdes de mercado (HALL; AHEARNE;
SUJAN, 2015; LURIE; MASON, 2017).

Assim, nota-se que a distancia social, bem como as demais distancias afeta o
nivel de interpretacdo das pessoas a partir das constru¢cdes mentais, dentro das situagdes
de proximo e distante (FUJITA; TROPE; LIBERMAN, 2006; LIBERMAN; TROPE,
2008). Dessa forma, a distancia social altera o estilo de comunicagdo entre as pessoas,
principalmente, no sentido de estimular as constru¢des mentais dos individuos. Isso
auxilia no desenvolvimento de impressdes das pessoas e as leva aos diferentes niveis de

interpretagdo (baixo/proximo/concreto ou alto/distante/abstrato). Em seguida apresenta-
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se a imagem extraida da literatura de Liberman e Trope (2008) que ilustra a ideia teodrica

de proximo e distante:

Figura 2 - Distancia Social: Préximo/Distante

Fonte: Liberman e Trope (2008, p. 1202).

Na figura extraida do artigo de Liberman e Trope (2008), o estudo apresenta
duas imagens com estimulos visuais diferentes, na primeira imagem (da esquerda para a
direita) existe uma palavra denotando proximidade social (nds), localizada longe do
observador. A segunda imagem (da esquerda para a direita) tem-se uma palavra
denotando distanciamento social (eles), localizada perto do observador. Foi visto que a
distancia psicolédgica dos sujeitos implica na maneira deles identificarem a seta. Nesse
caso, as pessoas foram mais lentas para identificarem a localiza¢do da seta com estimulo
incongruente longe do observador do que com estimulo congruente perto do observador.
Ao realizarem esse experimento Liberman e Trope (2008) viram que a distidncia
espacial esta ligada a distancia social, temporal e hipotética. Tem-se que a distdncia
psicologica implica nos niveis de interpretacdo dos sujeitos.

Quanto a imagem adaptativa do vendedor, nota-se que ela ¢ criada,
principalmente, baseada no relacionamento entre a diade vendedor-cliente, incluindo o
processo comunicacional desses interatores. Esse tipo de imagem possui valores
estéticos, semanticos e emocionais moldados na convivéncia, servindo como estimulo
que altera o comportamento de compra do cliente, formando uma espécie de capital da
imagem (SCOTT; MENDE; BOLTON, 2013; LURIE; MASON, 2017). Assim, a
adaptabilidade de uma efigie de venda ¢ envolta de competéncias que sdo observadas

através das relagdes de consumo, isto é, através da observagdo que o vendedor faz do
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cliente no momento da interacdo social, por meio do estilo de comunicagdo
(WILLIAMS; SPIRO, 1985).

Assim, a figura acima, ajuda compreender que a distancia social entre a diade
vendedor-cliente implica na maneira de o vendedor identificar a imagem do cliente.
Tem-se que representacdes do futuro proximo sdo menos abstratas, pois sdo mais ricas
em pormenores (mais preenchidas), ja as representagdoes de um futuro mais distante sdo
mais abstratas, porque omitem caracteristicas secundarias dos eventos; o que faz o
individuo projetar o futuro como incerto (EYAL et al., 2004; GOODMAN; MALKOC,
2012). Assim, reforca-se a ideia de que a distancia social ¢ uma das dimensodes da
distancia psicologica que influencia a relagdo entre a adaptabilidade do vendedor o
estilo de comunicagao. Este se orienta de acordo com a dicotomia de proximo e distante
inserida na interacdo de compra e utiliza os niveis de intepretagdo para perceber o
cliente, a fim de se adaptar.

Assim, a Teoria do Nivel de Interpretagao e Distancia Psicologica (CLT) baseia
suas ideias na visdo de que as construgdes mentais sao fruto da observagao do contexto
dos interatores, no sentido de organizar um processo interno pelo qual as pessoas
mudam suas respostas de consumo. Nesse caso, considera-se que a distancia social ¢ um
fator de pesquisa importante no que diz respeito as dindmicas de comportamento de
consumo (TROPE; LIBERMAN, 2010). A CLT ¢ uma teoria fundamental nessa
discussdo, servindo como importante ponto tedrico nos estudos do marketing,
principalmente, no que se refere aos niveis de interpretacdo e distancia psicologica, e,
nesse caso propondo uma intersec¢do com a venda adaptativa.

Quanto a venda adaptativa, é notorio que a interface entre vendedor e
comprador, a partir da distancia social, gera um certo autocontrole quanto aos niveis de
intepretagao para tomada de decisdo do cliente. O autocontrole pode ser entendido como
um processo psicologico interno pelo qual as pessoas mudam suas respostas (VOHS et
al., 2008). Dai, o autocontrole exerce um papel importante nas relagdes mercadoldgicas
e faz com que os individuos inibem os seus impulsos de consumo, mantendo-se dentro
dos limites e parametros de compra aceitaveis na sua sociedade (SHAH et al., 2003;
LARAN, 2010; WHITE et al., 2011).

O autocontrole pode ser entendido ainda como um processo pelo qual uma
resposta ¢ substituida, o que permite uma resposta diferente (VOHS et al., 2008). Esta

resposta tem como base o conflito entre um impulso ¢ uma restricdo (SHAH et al.,
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2003; PEETZ et al., 2010). Situagdes que exigem autocontrole sdo aquelas em que um
desejo estimulado vai ao desencontro de um objetivo mais amplo da pessoa, e, esse
fendmeno acontece em relagdo a distancia psicoldgica dos individuos (VOHS et al.,
2008). Nesse caso, o autocontrole ¢ percebido nas relagdes sociais mediante a distancia
psicoldgica e os niveis de interpretagdo estabelecidos entre os interatores.

Nessa perspectiva, menciona-se que a distancia social cria uma interface e um
mecanismo de resposta entre vendedor e comprador (FISKE, 1990), com reflexos do
autocontrole no que se refere as escolhas de consumo. Para Fiske (1990) o
relacionamento entre os individuos serve para capturar as competéncias percebidas,
como por exemplo: as caracteristicas de inteligéncia, criatividade, comunicagao,
habilidade e eficacia, por meio da distancia social estabelecida entre os interatores. Dai,
tem-se que a distancia social pode ser vista como um aspecto de interferéncia na

comunicac¢do do vendedor em relagdo ao cliente, quanto as escolhas.

2.4.2 Baixo e Alto Nivel de Interpretagao

Como ja referido nesta pesquisa, os seres humanos se concentram no passado e
no futuro, além do presente, a fim de interpretar um objeto, imagem ou evento em
diferentes niveis de abstra¢do ou generalidade (WONG; WYER, 2016). Mas, quanto a
interpretagdo da imagem, observa-se que ocorrem diferentes niveis de abstragdo e
percepgao por parte dos individuos no momento de realizar as constru¢des mentais, bem
como os niveis de interpretacdo. E pode ocorrer também o aspecto concreto, com menor
distancia psicologica e baixo nivel de interpretacio no momento da interagdo,
dependendo da distdncia em que o individuo se encontra (LIBERMAN; TROPE, 2008).
Logo, os estudos sobre a influéncia da distancia psicoldgica e nivel de interpretagdao
foram concentrados, principalmente, na psicologia social, com o foco na area
mercadologica, com eventos proximos/baixo/concreto e distantes/alto/abstrato, para
induzir os comportamentos de consumo (YAN; SENGUPTA; HONG, 2016).

Entende-se que toda imagem ¢ criada para a representagdo social, fruto da
interacao entre emissor e receptor da efigie, no entanto, a imagem ¢ percebida e ela esta
sujeita as interpretacdes e adaptacdes. Assim, o uso da imagem adaptada do vendedor ¢
significante na tomada de decisdo do consumidor, no que tange as escolhas de consumo,

baseada na distancia psicologica (CIAN; RISHMA; ELDER, 2014). E as diferentes
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dimensdes da distancia psicologica (temporal, espacial, social e hipotética) sdo
estabelecidas segundo o nivel de interpretacdo dos sujeitos (TROPE; LIBERMAN,
2010). Desse modo, os objetos, imagens ou eventos sdo aspectos relevantes na formagao
do quadro mental das pessoas; uma vez construido o pensamento sobre um objeto ou
imagem, o individuo ¢ levado a tomada de decisao (MACRAE et al., 1994). Segue
Figura 3 extraida do material de Liberman e Trope (2008, p. 1201), a fim de ilustrar

esse pensamento teorico:

Figura 3 - Imagem representando distancia psicoldgica e uma mistura de caracteristicas

abstratas de alto nivel e caracteristicas concretas de baixo nivel de interpretagao

Fonte: Liberman e Trope (2008, p. 1201).

Diante da imagem acima, nota-se que quanto mais distante as pessoas estiverem
do objeto, imagem ou pessoa, em relacdo a qualquer distincia psicoldgica, os individuos
terdo suas percepcdes e fardo suas construgdes e interpretagdes mentais. A primeira
parte dessa figura acima se demonstra mais proxima. Essa questdo, por exemplo, se
assemelha ao caso da floresta; de longe as pessoas enxergam a floresta, e, de perto elas
veem arvores (LIBERMAN; TROPE, 2008). Ja em relacdo a diade vendedor-cliente,
esse critério também pode ser aplicado, ou seja, quanto mais proximo o vendedor

estiver do cliente melhor serd a percep¢do e a capacidade de se adaptar a ele. Ressalta-se
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que na figura acima a imagem mais proéxima chama mais atengdo de maneira concreta,
enquanto a cena mais distante, ao fundo, requer maior nivel de atengdo e abstragdao. O
mesmo se aplica a adaptabilidade de venda, ou seja, a distancia social estabelecida entre
a diade vendedor cliente refletira nos niveis de interpretacao (baixo/concreto;
alto/abstrato) do vendedor.

Nesse mesmo entendimento, a imagem de uma pessoa jogando bola pode
desencadear uma intepretacdo de baixo nivel, por se tratar de uma realidade concreta,
com menor distancia psicoldgica, enquanto que a interpretagdo de alto nivel, como por
exemplo, “divertindo” percorre uma distdncia psicoldogica maior em relacdo a cena
(LIBERMAN; TROPE, 2008). Abratt (1989), por exemplo, trabalha o modelo da
imagem do vendedor bem vestido e assegura que esse tipo de imagem em si € concreta,
isso se for vista de perto. Tem-se, portanto, que a imagem adaptada do vendedor, se
mostrando bem vestido também faz parte da capacidade de observagao e adaptagdo que
o vendedor tem do cliente no espago mercadologico (HALL; AHEARNE; SUJAN,
2015).

Cabe mencionar, que o vendedor realiza suas observacdes adaptativas baseado
no contexto do cliente, levando em conta os niveis de interpretagdo, a fim de se moldar
ao comprador por meio da preparacdo da imagem adaptada (McFARLAND, 2006),
baseada nos niveis de intepretagdo. E propicio mencionar que a imagem ¢ formada por
duas forcas: fatores de estimulo e fatores pessoais. Os estimulos estdo ligados as
questdes externas, objeto fisico, e os fatores pessoais derivam das caracteristicas sociais
e psicologicas (BALOGLU; McCLEARY, 1999; McFARLAND, 2006). Estes autores
propuseram que o comportamento de consumo depende da imagem criada, pois para
eles a imagem passa por um conjunto de crengas, ideais e impressdes, ligada a
representacao mental de um objeto ou lugar, onde a imagem ¢ afetada por elementos de
estimulos interpretativos (ABRATT, 1989; GRAEFF, 1996; ECHCHAKOUI, 2017).

Resulta disso, que a imagem ¢ uma representagdo pela qual um ser ou um objeto
¢ percebido, podendo ser vista como um aspecto concreto ou abstrato, no que tange as
interpretagdes mentais (LIBERMAN; TROPE, 2008). Por esse prisma, nota-se que o
uso de imagens em materiais de marketing podem influenciar uma série de resultados de
consumo, incluindo a atitude de uma pessoa em rela¢do ao anincio e a marca na area de
vendas (MITCHELL, 1986). Assim, a imagem adaptada (imagem do vendedor)

influencia os resultados de consumo e geram informagdes estratégicas de comunicacao
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no mercado (EDELL; STAELIN, 1983), além de uma variedade de procedimentos
visuais que interferem nos resultados de consumo (PIETERS; WEDEL; BATRA,
2010).

Toda essa discussao se aplica também a imagem adaptativa do vendedor, bem
como na forma que a imagem dele ¢ construida e adaptada. Assim, € visto que existe
uma relacdo entre o estilo comunicacional do vendedor e a adaptabilidade de venda
(ABRATT, 1989; SPIRO; WEITZ, 1990). Cabe entender em que tipo de imagem os
vendedores mais se concentram (proéximo ou distante), no momento de se adaptar ao
comprador.

O proximo capitulo trata do modelo tedrico, baseado nas teorias de
adaptabilidade de venda e distancia social, e, na elaboragcdo das hipoteses Hla, Hlb,

Hlc, H2 e H3, utilizadas nesta tese.
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3 MODELO TEORICO E HIPOTESES

O modelo tedrico exposto nesta tese € representado pelo estilo de comunicagao
discutido nos estudos de Weitz (1978) e Williams e Spiro (1985), composto da triade
seguinte: orientacdo para tarefa, auto orientagdo, orientacdo para interagdo. Estes
construtos representam as varidveis independentes. O modelo contém ainda, a variavel
independente: criatividade, tratada por Wang e Netmeyer (2002). As varidveis
independentes foram analisadas na relacdo direta com a adaptabilidade de venda
(variavel dependente), teoria amplamente averiguada nos estudos de Spiro e Weitz
(1990). O efeito moderador foi a distancia social, sob a luz das discussdes de Trope e
Liberman (2010).

Neste modedo ¢ considerado ainda, que existe relacao direta entre o estilo de
comunicagdo: orientacdo para tarefa, auto orientagdo e interacdo (variaveis
indepedentes) e a adaptabilidade de venda (variavel dependente), cujo fator moderador
dessa relacdo ¢ a distancia psicoldgica (distancia social). Nessa perspectiva, a partir das
teorias e lacunas tedricas utilizadas neste estudo, criou-se as hipoteses Hla, Hlb, Hlc,
H2 e H3, a fim de orientar a constru¢do desta pesquisa. Segue modelo tedrico logo

abaixo com a apresentacdo das hipdteses:

Figura 4 - Modelo Tedrico Estrutural
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Fonte: Elaborado pela Autora, 2020.

O Modelo Teérico Estrutural acima compreende o estilo de comunicagao (tarefa,
auto orientacdo, interagdo), bem como a criatividade como fator que influencia a
adaptabilidade de venda. As varidveis tarefa, auto orientagao e interagao sao dimensoes
do estilo de comunicagdo. Tem-se que o estilo de comunicagdo interfere na
adaptabilidade de venda, conforme previsto na teoria. No entanto, foi feita a moderacao
da distancia social entre a relagdo do estilo de comunicacdo e venda adaptativa, e,
destaca-se que a andlise do efeito moderador, contida neste estudo, corrobora para o

enriquecimento do campo de compreensao da Teoria da Venda Adaptativa.

3.1 ESTILO DE COMUNICACAO GERANDO ADAPTABILIDADE DE VENDA

Pelo fato de existir uma correlacao entre o estilo de comunicagao ¢ a construcao
da imagem adaptada do vendedor foi que se lancou mao da Teoria da Venda Adaptativa
(WEITZ, 1978; WILLIAMS; SPIRO, 1985; SPIRO; WEITZ, 1990). A analise foi feita
em interseccao com a Teoria dos Niveis de Interpretagdo e Distancia Psicologica — CLT,
assuntos tratados por Trope e Liberman (2010). Tem-se que a distancia psicologia
potencializa ou minimiza a relagdo entre estilo de comunicagdo ¢ adaptabilidade de
venda como fator moderador, esse ¢ o foco de andlise nesta pesquisa. Assim, essas
teorias propiciam pensar o fenomeno do estilo de comunicacao (tarefa, auto orientagao e
interacao) do vendedor na geracdo de adaptabilidade, no contexto do mercado atual.

A maneira do vendedor preparar o estilo de comunicacdo e gerar adaptabilidade
de venda ¢ um aspecto que explica que a adaptacdo da venda ¢ formada num contexto
social propicio, causando um certo status social na situagdo de venda (ECHCHAKOUI,
2017). Essa ideia dialoga com a proposta da venda personalizada tratada na Teoria da
Venda Adaptativa, no sentido de que ao adaptar-se ao cliente, o vendedor molda a
imagem e a personaliza (INUZUKA, 2021). Dessa maneira, fomenta-se a ideia de que o

estilo de comunicagdo influéncia a venda adaptativa, porque a comunicagdo que o
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vendedor estabelece com o cliente, no processo de moldagem da imagem, ¢ uma
maneira de personalizar a venda (PORTER, 2003; ECHCHAKOUI, 2017).

A comunicacdo de uma imagem € um quesito de estimulo tdo importante para a
area de vendas (venda pessoal) que as dimensdes de uma loja, por exemplo, possui um
impacto muito maior na percep¢do de um cliente do que uma agdo de publicidade
(ABRATT, 1989). Por outro lado, Kennedy (1977) garante que os funcionarios que
atuam como vendedores obtém respostas favoraveis daqueles que desejam comprar, no
momento da interagdo e comunicagdo, a partir da boa adaptacdo da imagem criada para
o mercado. Por isso, a imagem criada e adaptada nao pode ser desassociada da realidade
dos sujeitos, pois ela ¢ uma expressao da realidade social dos interatores, cuja efigie ¢
construida pelo contexto social (OLINS, 1978; REID; PULLINS; PLANK, 2002).

Por outro lado, Nehb (2019) aponta que apenas alguns estudos usaram a
perspectiva da comunicagdo para examinar o estilo de comunicagdo como fator de
adaptacdo entre a diade vendedor-cliente, restando ainda um esfor¢o desafiador de
pesquisa acerca do estilo de comunicagdo no que tange a adaptabilidade de venda.
Sendo assim, existe interesse nesta pesquisa de averiguar o estilo de comunicagdo do
vendedor em relacdo a adaptabilidade de venda. E esse assunto ¢ tratado aqui a luz das
contribui¢cdes de Williams e Spiro (1985), quando consideram o estilo de comunicacao
com seguinte efeito tridimensional: orientagdao para tarefa do vendedor, auto orientagao
do vendedor e intera¢ao do vendedor.

Portanto, o estilo de comunicacdo, no contexto da venda adaptativa, torna o
relacionamento um aspecto fundamental para o processo interativo e adaptativo, onde os
vendedores e os clientes formam amizades e criam relacionamento interpessoal
(WEITZ, 1978; WILLIAMS; SPIRO, 1985). O fato de haver um interagdo social
satisfatoria entre vendedor e cliente ¢ importante para o estilo comunicacional, porque
os comportamentos de comunicagdo utilizados pelos vendedores provocam diversas
reacdes de compra e isso também se refere a venda adaptativa (REID; PULLINS;

PLANK, 2002; McFARLAND, 2006).
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3.1.1 Orientagdo para Tarefa

O estilo de comunicagdo baseado na tarefa influencia a venda adaptativa e
proporciona maior eficiéncia e eficacia no ato de vender. No entanto, € necessario que o
vendedor observe a orientagdo para a tarefa no momento de analisar o perfil do cliente,
a fim de criar melhores condicdes de adaptabilidade a clientela. Tem-se que as
comunicagdes de vendas bem sucedidas compreendem apoderar-se de estratégias
personalizadas para atender as necessidades e desejos dos individuos (WILLIAMS;
SPIRO, 1985). Nesse sentido, o vendedor se baseia na tarefa, a fim de se concentrar nos
aspectos mais objetivos da venda.

Como mencionado acima, a orientagdo para tarefa diz respeito ao esforco de
venda baseado na eficiéncia e eficacia da negociagdo, aspectos objetivos. Nesse sentido,
¢ propicio considerar que a orientagdo para tarefa minimiza o esforco de venda no que
se refere ao tempo e custo das agdes de mercado. Mas, por outro lado, o vendedor ira se
demonstrar menos empatico no processo de venda. Assim, o estilo de comunicagdo
baseado na tarefa do vendedor proporcionard uma venda mais concreta e menos
interativa, com menor abstracdo. A orientacdo para tarefa ¢ considerada por Spiro e
Weitz (1990) um elemento importante ligado ao estilo de comunicagdo e
adaptabilidade.

Tem-se que quanto maior o empenho na orientagdo para tarefa mais eficiente
sera o processo de venda no que diz respeito ao cliente de perfil objetivo de compra,
porque o estilo de comunicagdo orientado para tarefa causa uma certa confianga no
cliente, proporcionando maior objetividade e credibilidade na venda (SPIRO; WEITZ,
1990; REID; PULLINS; PLANK, 2002). O estilo de comunicag¢ao orientado para a
tarefa ¢ uma maneira otimizada do vendedor construir praticidade e objetividade na
adaptabilidade por meio da apresentacdo do produto, do preco e da entrega (MINDY;
WITT, 2012).

Sendo assim, o estilo de comunicacao do vendedor baseado na tarefa requer o
reconhecimento das diferengas entre os clientes, a fim de se adaptar de maneira pratica e
personalizada ao comprador (HOMBURG; MULLER; KLARMANN, 2011). Nesse
sentido, o estilo de comunicacdo baseado na tarefa do vendedor ¢ um eclemento
importante que refor¢a a influéncia do estilo de comunicagdo na adaptabilidade da

venda. A comunicagdo ¢ uma area de grande importancia no marketing e proporciona ao
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vendedor utilizar a comunicagdo com orientacdo baseado na tarefa no sentido de tornar
0 processo comunicacional estratégico, positivo, objetivo e adaptativo (WILLIAMS;
SPIRO, 1985; SPIRO; WEITZ, 1990; REID; PULLINS; PLANK, 2002). Nessa

perspectiva, surge a hipotese a seguir:

Hla. O estilo de comunicacdo entre cliente e vendedor com orientagdo para tarefa

Influencia positivamente a adaptabilidade de venda.

3.1.2 Auto Orientagao

O estilo de comunicagdo auto orientado pelo vendedor influencia a
adaptabilidade de venda. A auto orientacdo do vendedor, possui aspectos objetivos e
subjetivos e pode ser conhecido como um processo de venda baseado em estratégias
pessoais e experiéncias profissionais e ndo leva em consideragdo as estratégias da
lideranca. A auto orientacdo na venda utiliza de recursos intrinsecos, tais como:
habilidades do vendedor, comunicacao pessoal € a no¢ao de seu proprio self, e, estes sao
considerados elementos da venda e recursos praticos (como por exemplo, o
conhecimento e demonstracdo do produto). Nesse caso, o vendedor centra o processo de
comunicac¢do baseado em recursos proprios (WILLIAMS; SPIRO, 1985).

Nesse aspecto, a auto orientacdo ¢ uma maneira estratégica que o vendedor
encontra, a partir de recursos armazenados em sua efigie (com base na experiéncia
profissional), para captar o cliente no processo de venda, de acordo com o estilo
comunicacional entre a diade vendedor-cliente (WILLIAMS; SPIRO, 1985). E a auto
orientacdo estad relacionada com a experiéncia de venda, com habilidades de
comunicagdo e capacidade de interacdo no contexto mercadoloégico (MUSTAFFA,
2012; BATRA; OMAR, 2014; OMAR; KELLER, 2016). A auto orientagdo perpassa os
aspectos intuitivos da venda, o que leva o vendedor acionar recursos internos no
momento da adaptabilidade (LOCANDER, et al., 2020).

Portanto, a auto orientacdo ¢ uma maneira que o vendedor encontra de adaptar-
se a partir de recursos pessoais € ndo organizacionais. A auto orientagdo leva em
consideragdo aspectos concretos e abstratos da venda, além das habilidades de

comunicacdo e capacidade de interagir no contexto mercadologico, no que diz respeito a
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adaptabilidade; bem como a experiéncia profissional do vendedor. Isso acontece porque
o vendedor considera que possui recursos intrinsecos importantes que o auxilia
positivamente na adaptabilidade de venda (WILLIAMS; SPIRO, 1985). Dessa maneira,
observe a hipotese abaixo:

H1b. O estilo de comunicagao entre cliente e vendedor auto orientado influencia

positivamente a adaptabilidade de venda.

3.1.3 Orientagdo para Interagao

A interacdao do vendedor, no que se refere ao estilo de comunicagdo, ¢ um fator
importante nos estudos acerca da adaptabilidade de venda, isso porque a interagdo
perpassa o processo comunicacional. A capacidade que o vendedor tem de interagir,
acaba por criar um relacionamento interpessoal propicio nos espagos de vendas. Isso
estimula um ambiente complexo e abstrato e promove maior interacdo por meio da
comunicacdo (MANGUS, et al., 2020). Por isso, a interacao ¢ tida como uma dinamica
relacional. Isso implica mencionar que a interacdo ¢ uma instancia de via dupla,
devendo haver os agentes de emissdo e recepcao da mensagem interativa (WILLIAMS;
SPIRO, 1985).

Na visao de Fiske (1990) a interagdo serve para capturar as competéncias
percebidas, como por exemplo, as caracteristicas de criatividade, inteligéncia,
habilidade e eficacia sdo captadas na interacdo estabelecida entre os interatores. Borg e
Johnston (2013) consideram que todos os individuos sdo relacionais, em graus distintos.
No caso do vendedor também existe a capacidade de interacdo em todos eles, mas estes
utilizam essas capacidades de diferentes maneiras, no intuito de estabelecer
comportamento relacional e interagir de forma vantajosa (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004). Por outro lado, a capacidade de interacdo dos vendedores ira
depender da distancia social estabelecida entre eles e os clientes, pois a interagdo ¢ um
processo de relacionamento co-criado (RAMASWAMY; OZCAN, 2018). Dessa
maneira, a interagdao ¢ um processo de co-criagdo interacional que inclui o vendedor e o

cliente (KOHTAMAKI; PARTANEN, 2016).
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No entanto, quando se observa a interagdo de venda, no que diz respeito ao estilo
de comunicag¢do, tem-se que ela influéncia negativamente a adaptabilidade do vendedor,
porque quanto mais proximo ele estiver do cliente no sentido da interacdo, menos
adaptabilidade ele tera que promover no ato da venda (WILLIAMS; SPIRO, 1985).
Isso ¢ um aspecto importante que traz um diferencial na forma de estudar as interagdes
de mercado, no que se refere a adaptabilidade de venda quanto aos niveis de
interpretacdo e distancia psicoldgica. Porque quanto mais proximo o vendedor estiver
do cliente menor serd a adaptabilidade de venda. Esse pensamento encontra base tedrica
nos distintos estudos de Liberman e Trope (2008).

O estilo de comunicagdao baseado na interacdo possui €nfase na eficiéncia do
relacionamento entre a diade vendedor-cliente. Nesse sentido, a comunica¢ao orientada
para interacdo contribui para que seja instaurada uma certa confianga entre os
interatores, o que otimiza o processo de venda. Este estilo serve ainda para personalizar
o processo de venda por meio de comportamentos verbais e ndo verbais, aumentando a
confianca e a persuasao das relagdoes de venda (WILLIAMS; SPIRO, 1985; KEELING;
MCGOLDRICK; BEATTY, 2010). Dessa maneira apresenta-se a hipdtese abaixo:

Hlc. O estilo de comunicacdo entre cliente e vendedor orientado para a interagdo

influencia negativamente a adaptabilidade de venda.

3.2 CRIATIVIDADE COMO FATOR IMPORTANTE NA COMUNICACAO E NA
GERACAO DE ADAPTABILIDADE DE VENDA

A criatividade gera adaptabilidade de venda, pois ela ¢ envolta de solu¢des para
0s possiveis problemas que permeiam o contexto de mercado do vendedor. A
criatividade langa mao de habilidades que compreendem uma série de caracteristicas
pessoais e cognitivas, influenciadas pelo meio ambiente (WILLIAMS; YANG, 1999;
WANG; NETMEYER, 2002). A criatividade ¢ entendida como um ato inovador e util

para a solu¢do de problemas de maneira eficiente.
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Vale ressaltar, que a criatividade interfere na adaptabilidade do vendedor,
porque ele se vale de mecanismos inovadores para observar o cliente e se adequar. Pelo
fato do perfil do cliente se diferenciar, o vendedor exerce habilidades cognitivas e
criativas, a fim de se moldar ao cliente. Assim. A criatividade exercida na venda
adaptativa ¢ estimulada por observacdes acerca do consumidor, no sentido de reinventar
o processo de venda. Isso acontece também em relagdo ao estilo de comunicagdo, onde
o vendedor utiliza a criatividade para melhorar a capacidade comunicacional (WANG;
NETMEYER, 2002).

A criatividade de venda ¢ iniciada num ambiente inovador que a empresa cria
entre vendedor e cliente. Logo, a criatividade acontece dentro de um processo
psicoldgico em que o vendedor observa as necessidades e desejos da clientela e cria
condi¢des favoraveis de atendimento (WANG ef al., 2019). Nota-se que os individuos
tomam suas decisdes baseadas nas diferentes dimensdes psicologicas. Assim, a
criatividade serve como um pano de fundo importante para se estabelecer o processo
comunicacional adequado (WILLIAMS; SPIRO, 1985; WANG; NETMEYER, 2002).

No que se refere a venda adaptativa ¢ fundamental pensar que a imagem
adaptada do vendedor ¢ fruto da criatividade que ele estabelece ao observar e
desenvolver os niveis de interpretagdo sobre o cliente. Isso equivale a dizer que a
criatividade afeta diretamente e positivamente a adaptabilidade do vendedor, orientado
por forcas inovadoras (WANG et al., 2019). Nessa perspectiva ¢ que surge a hipotese

abaixo:

H2. A criatividade do vendedor influencia positivamente a adaptabilidade de venda.

3.3 TEORIA DA DISTANCIA SOCIAL COMO EFEITO MODERADOR

Diante das diferentes dimensdes da distancia psicologica (social, temporal,
espacial e hipotética), considerado por Trope e Liberman (2010), pensa-se que a
distancia social modera a relagdo entre estilo de comunicacdo e adaptabilidade do
vendedor, possuindo em sua base, fatores concreto/préximo (baixo nivel de

interpretagdo) e abstrato/distante (alto nivel de intepretagdao) que levam o vendedor a
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moldar sua imagem a clientela. Nesse sentido, se o vendedor estiver proximo do cliente
aquele percebera uma imagem mais concreta deste, ¢ terd que realizar menos
constru¢des mentais na maneira de se adaptar a venda. Mas, se o vendedor estiver longe
do comprador utilizard maior abstracao nas interpretacdes, no momento de moldar-se a
clientela. Assim, a imagem adaptada do vendedor implica na capacidade que ele tem de
desenvolver niveis de interpretacdo alto/baixo, proéximo/distante, a partir da distdncia
social.

Desse modo, considera-se que a adaptabilidade de venda, provoca uma
concepgao dicotdOmica, no sentido dos aspectos proximo e distante da imagem, alterando
a percepg¢ao do individuo. Isso altera ainda, o nivel de interpretacdo dos sujeitos e forja
uma certa auto capacidade de modificar e enxergar um objeto/imagem/evento. Esse
pensamento esta em consonancia com os estudos de Trope e Liberman (2010). Assim, a
adaptabilidade de venda esté relacionada com a capacidade de se moldar ao cliente por
meio do estilo comunicacional desenvolvido pelo vendedor no momento da interacao de
mercado (WILLIAMS; SPIRO, 1985; KWAK; LEIGH; BONIFIELD, 2019).

Os niveis de interpretacdo e distancia psicoldgica operam como ponto central da
CLT e leva em consideragdo o eu, no aqui e agora. Isso pode ser observado nas
diferentes dimensdes (distancias temporal, social, espacial e hipotética) em que o
individuo se encontra (TROPE; LIBERMAN, 2010). Essas dimensoes sao afetadas pelo
nivel de comunicagdo/leitura/interpretagdo de cada ser humano, de acordo com sua
contextualizagdo, como um fator idiossincratico. Assim, cada individuo percorre
diferentes distancias psicoldgicas, nas quais ele utiliza um sistema de interpretacdo
mental (TROPE; LIBERMAN, 2010).

Existem menos informagdes disponiveis sobre os estudos da CLT acerca dos
objetos/eventos/imagens que estdo psicologicamente distantes, mas em relagdo as
interpretagdes de baixo nivel, tem-se que estas descrevem dados concretos, minuciosos,
sem perdas de informagdes sobre o objeto, imagem ou evento (TROPE; LIBERMAN,
2010). Para exemplificar essa ideia de concreto e abstrato os autores Trope e Liberman
(2010) descreveram a cena de uma pessoa jogando bola. Quem estava proximo da cena
interpretou a agdo como um esporte € quem estava longe da cena viu a situagdo como
divertimento, conforme ja exposto.

Logo, a distancia social, vista nesta tese, ¢ usada como efeito moderador na

relacdo existente entre o estilo de comunicagdo e a adaptabilidade de venda,
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principalmente, no sentido de estimular as constru¢cdes mentais. Criando diferentes
niveis de interpretacdo: baixo/proximo ou alto/distante nivel no momento das escolhas.
Fica claro que a distancia psicologica se projeta em relagdo ao eu, no aqui e agora € isso
reflete na tomada de decisao dos individuos (LIBERMAN; TROPE, 2010) e na sua
leitura, interpretacao e comunicagdo de algo.

A Teoria do Nivel de Interpretacdo e Distancia Psicoldgica baseia suas ideias na
visdo de que o autocontrole dos individuos passa pelas construgdes mentais, no sentido
de organizar um processo interno pelo qual as pessoas mudam suas acgdes e escolhas
(TROPE; LIBERMAN, 2010). Considera que a distancia social ¢ um fator importante
de pesquisa importante no que diz respeito a moderacao entre o estilo de comunicagdo e
a adaptabilidade de venda, porque propicia entender como os vendedores se comportam
em relagdo a distancia psicologica.

Dessa maneira, a relagdo entre estilo de comunicacdo e adaptabilidade do
vendedor ¢ moderada pela distancia social, dentro de uma concepg¢do dicotomica, no
sentido dos aspectos proximo (menor/concreto) e distante (maior/abstrato). E isso altera
a constru¢do mental do vendedor no momento da interacdo com o cliente e uma certa
auto capacidade de modificar as respostas de consumo. Nessa perspectiva, tem-se que a
distancia social afeta a relacdo entre o estilo de comunicagdo do vendedor e a

adaptabilidade de venda. Dai, se apresenta a seguinte hipdtese:

H3 — Quanto menor (maior) a distancia social da diade vendedor-cliente menor (maior)

a relacao entre o estilo de comunicagao e a adaptabilidade de venda.

No proximo capitulo tem-se a apresentagdo do método e procedimentos utilizados

nesta averiguagao.
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4 METODO E PROCEDIMENTOS

Nesse capitulo estdo descritos os procedimentos metodoldgicos utilizados para
alcancar os objetivos desta tese. A pesquisa aqui proposta foi realizada por meio da
abordagem descritiva, com a utilizacdo de uma Survey on-line para coleta de dados e a
técnica de Modelagem de Equag¢des Estruturais (MEE), além da Revisdo de Literatura
(HAIR et al., 2017). Para melhor entendimento dos procedimentos, esse capitulo foi
dividido em: (1) Revisdo de Literatura para criagdo do instrumento; (2)
Desenvolvimento do instrumento de coleta; (3) Amostra e formato da coleta de dados e

(4) Técnica de analise de dados.

4.1 CATEGORIAS TEORICAS DE SUPORTE PARA A CRIACAO DO
INSTRUMENTO DE PESQUISA

No primeiro momento, foi feita a Revisdo de Literatura com a inteng¢dao de
compreender o problema de pesquisa: Como a influéncia da distancia social afeta a
relacdo entre o estilo de comunicagdo e a adaptabilidade do vendedor? Nesse ponto,
foram usadas as seguintes teorias, como referencial teodrico, para fundamentar as
hipodteses: Teoria da Venda Adaptativa (WEITZ 1978; SPIRO; WEITZ, 1990), dentro
da compreensao do estilo de comunicagdao voltado para orientacdo da tarefa, auto
orientagdo, interacdo do vendedor (WILLIAMS; SPIRO, 1985) e criatividade de venda
(WANG; NETMEYER, 2002) e a Teoria do Nivel de Interpretacio e Distancia
Psicologica — CLT (LIBERMAN; TROPE, 2010).

Ainda sobre a Revisao de Literatura foi realizada a sistematizacao das buscas de
dados. Isso ocorreu conforme a sele¢do das seguintes bases: Journal of Marketing,
Journal of Applied Psichology, Journal of Management Studies, Strategic Management
Journal, Journal of Consumer Research Advance, Journal of Personality and Social
Psychology, base de busca Web of Science, Google Scholar, CAPES, dentre outras.
Uma vez definidas as bases, as seguintes etapas foram estabelecidas: a) defini¢do das

buscas pelo tema de pesquisa; b) pesquisa das palavras-chave nas bases de dados; c)
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defini¢do dos critérios de inclusdo e exclusao; d) avaliagao dos trabalhos selecionados.
As buscas aconteceram a partir das seguintes palavras-chave: adaptive selling, level of
interpretation, communication guidance, creativity, adaptive selling and psychological
distance, creativity and psychological distance and level of interpretation,
communication guidance and psychological distance.

Os critérios de inclusdo na seleg@o de journals foram feitos por palavras-chave e
pelo tema de pesquisa, pois percebeu-se que buscar somente palavras-chave ndo retrata
a realidade do que se deseja averiguar. Por outro lado, a exclusdo foi realizada mediante
artigos que contemplam areas muito distantes da base de pesquisa ou muito antigos que
ndo fossem seminais ou com pouca relevancia para a pesquisa. As procuras ocorreram
no periodo de 2019 a 2021. As buscas dos journals mencionados acima mostraram que
até o momento nao foram encontradas pesquisas que analisam a relagdo do estilo de
comunicacgdo e adaptabilidade de venda, moderada pela distdncia social (com base nas
teorias de venda adaptativa e distancia psicoldgica).

Quanto as buscas em relagdo as teorias usadas como foco da pesquisa, tem-se o
seguinte: Teoria do Nivel de Intepretagdo e Distancia Psicoldgica — foram observados
cerca de 1.500 artigos publicados entre 1998 e 2021 e mais de 2.000 artigos publicados
entre 1978 a 2021 em relacdo a Venda Adaptativa, porém, ndo foi encontrado, até esse

periodo, nenhum artigo que se assemelha a proposta desta tese.

4.2 DESENVOLVIMENTO DO INSTRUMENTO DE COLETA

O instrumento de coleta de dados foi dividido em duas partes a fim de observar a
distancia psicoldgica (distancia social proxima “versus” distante). Estas duas partes
simbolizam, nesta tese, a variavel moderadora: distancia social. O questionario foi
criado levando em conta os objetivos da pesquisa, pergunta problema e hipoteses
(CHURCHILL, 1999). No momento do desenvolvimento do instrumento de coleta
criou-se seis passos: (1) orientacdes iniciais; (2) observagao da imagem do cliente; (3)
checagem da distancia social; (4) mensuracao da variavel dependente (adaptabilidade de

venda); (5) mensuragdo das variaveis independentes (estilo de comunicagdo e
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criatividade do vendedor); e (6) mensuragdo das variaveis de controle de dados sdcio
demograficos dos vendedores.

Na fase inicial foi realizada uma busca de figuras que serviram para que os
respondentes da pesquisa (vendedores do varejo) pudessem observar as imagens, no
primeiro momento em que se deparasse com o questionario, e, assim, escolhessem
aquelas que mais aproximassem da matriz imagética dos clientes que eles costumam
atender. Foram selecionadas 12 (doze) imagens no total, escolhidas tendendo
representar os dados de adaptabilidade baseados nas trés dimensdes do estilo de
comunicacdo: orientacdo para tarefa, auto orientagdo, interagdo, e, levou-se em
consideragdo também a criatividade na venda. As imagens foram escolhidas ainda, no
sentido de ilustrarem expressdes de brasileiros de diversificados grupos sociais, no
contexto brasileiro.

Posteriormente, as mesmas imagens selecionadas serviram para que o0s
vendedores optassem pela matriz imagética que mais distanciava da figura dos clientes
que eles atendem. A intengdo dessa agao foi averiguar o comportamento dos vendedores
em relacao a Teoria da Venda Adaptativa, moderada pela nog¢ao dicotdomica de proximo
e distante, com amparo na Teoria do Nivel de Interpretacdo e Distancia Psicologica no
contexto de mercado (TROPE; LIBERMAN, 2010). O referencial teérico apresentado
nesta pesquisa embasa a ideia de que a distancia social modera a relagao entre o estilo
de comunicag¢do e a Adaptabilidade de venda. Isso ocorre porque os seres humanos
interpretam um objeto, uma imagem ou um evento de acordo com a distancia
psicoldgica estabelecida (LIBERMAN; TROPE, 2008; WONG; WYER, 2016).

Também, através do questiondrio, foram levantados os dados sdécio
demograficos dos clientes, tais como as informacdes de idade, faixa etdria, tempo de
experiéncia profissional e grau de instrugao.

O software usado nesta analise para a construgdo do instrumento de pesquisa foi
0 Qualtrics Mx, Qualtrics Survey/Software, que proporcionou realizar a coleta de dados
de maneira virtual. As buscas das imagens utilizadas na pesquisa, na fase da coleta de
dados, se deram em fontes secundarias, sites especializados, como por exemplo, o site
Pinterest. Estas imagens constam do questiondrio de pesquisa, na secdo de Apéndice
desta tese.

Ao abrir o link gerado pelo Qualtrics os vendedores de varejo, selecionados

nesta averiguacao, recebiam orientag¢do inicial da pesquisa. Segue abaixo (Quadro 1)
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com a descri¢ao dos caminhos percorridos pelo vendedor no momento de responder ao

questionario.

Quadro 1 - Caminhos de Respostas do Questionario

Primeiro Passo — Momento de receber o vendedor do varejo no /ink, com a
explicagdo: a pesquisa ¢ de cunho académico e o objetivo é entender
caracteristicas da area de vendas. Menciona-se que o tempo médio da
pesquisa ¢ de 5 minutos e que a participag@o ¢ voluntaria e confidencial. Ao
final dessa fase inicial s@o feitos os agradecimentos e disponibilizado o e-
mail da pesquisadora para esclarecer eventuais duvidas.

Segundo Passo — O vendedor é abordado dentro de um cenario de
checagem com a ideia de distdncia social proxima, com a seguinte
mensagem: A PRIMEIRA TAREFA ¢é bem simples! Observe as 12 figuras
a seguir e escolha a opgio que E MAIS PROXIMA DO PADRAO DE
CLIENTES que vocé costuma atender diariamente. A primeira imagem
trata-se de uma cliente sorridente, interativa, ligada ao espaco de trabalho.
Ja a imagem 2 ¢ de uma familia de classe baixa, aparentemente empenhada
na construgdo da casa propria, a familia possui marido, esposa ¢ dois filhos,
uma crianga do sexo masculino € uma menina supostamente na
adolescéncia. Na figura seguinte tem-se um casal sorridente e interativo da
melhor idade. A imagem 4 retrata uma familia de classe média no espaco
do lar, a familia € composta por pai e mae e duas criangcas do sexo
masculino. A figura 5 possui um casal homossexual numa sala de estar. A
figura 6 ¢ de uma jovem sorridente, interativa. Ja a efigie 7 ¢ de uma familia
de classe baixa, composta de marido e mulher e dois meninos pré
adolescentes. A figura 8 ¢ de uma familia composta por pai e mde e duas
criangas, uma menina € um menino, eles se encontram ao ar livre no
momento de lazer. Na imagem 9 tem-se uma senhora risonha. A figura
seguinte ¢ de uma jovem negra ao celular. A imagem 11 é de um casal que
provavelmente estdo iniciando a vida familiar. Na dltima figura tem um
jovem supostamente iniciando a carreira profissional e académica. As
figuras selecionadas compuseram um conjunto de informacdo acerca da
adaptabilidade do vendedor ¢ a distancia social entre a diade cliente-
vendedor. As imagens possuem uma diversidade de figuras que expressam
a diversidade de expressdes sociais brasileiras, ilustrando a variedade de
clientes que sdo atendidos no cotidiano pelos vendedores, a fim de causar
uma certa identificagdo ou ndo, por parte dos respondentes, no momento de
observacdo das imagens disponibilizadas. Em seguida, o vendedor encontra
as opgdes de 1 a 12 para escolher a imagem de cliente que mais aproxima
da sua realidade de atendimento.

Terceiro Passo — Nesse momento o vendedor se depara com a imagem
escolhida na secdo anterior e deve se concentrar na imagem por 20
segundos. Na sequéncia ele deve pensar na percentagem de adaptagdo que
ele deveria fazer para adaptar-se no momento da venda. Em seguida ele ¢
levado para uma nova pagina para responder aos questionamentos, a fim de
expressar sua adaptabilidade em relagdo a figura proxima do perfil de
cliente que ele costuma atender.

Quarto Passo — Nessa fase o vendedor responde um bloco de perguntas, a
fim de expressar quais variaveis ele utiliza para se adaptar ao cliente
proximo, bem como a distancia social estabelecida entre a diade vendedor-
cliente e a testagem das variaveis independentes em relacdo a variavel
dependente.

Apéndice A

Apéndice A

Apéndice A

Apéndice A
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Quinto Passo — Aqui o vendedor é abordado dentro de um cenario de Apéndice A
manipulagdo com a ideia de distdncia social distante, com a seguinte

mensagem: A segunda TAREFA é bem simples! Observe as 12 figuras a

seguir e escolha a op¢io que E MAIS DISTANTE DO PADRAO DE

CLIENTES que vocé costuma atender diariamente.

As imagens disponibilizadas sdo as mesmas do passo dois, considerando a

mesma légica de manipulacdo, mas para o cendrio distante.

Em seguida vendedor encontra as opgdes de 1 a 12 para escolher a imagem

de cliente que mais distancia da sua realidade de atendimento.

Sexto Passo — O vendedor se depara com a imagem que ele escolheu na Apéndice A
secdo anterior ¢ deve se concentrar na imagem por 20 segundos. Na

sequéncia ele deve pensar na percentagem de adaptacdo que ele deveria

fazer para adaptar-se no momento da venda. Em seguida, ele é levado para

uma nova pagina para responder aos questionamentos, a fim de expressar

sua adaptabilidade em relagdo a figura distante do perfil de cliente que ele

costuma atender. Apéndice A

Sétimo Passo — Nessa etapa o vendedor responde ao bloco de perguntas, a
fim de expressar quais variaveis ele utiliza para se adaptar ao cliente
distante, bem como a distancia social estabelecida entre a diade vendedor-
cliente e a testagem das variaveis independentes em relagdo a variavel
dependente. Oitavo Passo — Nessa se¢do o vendedor ¢ levado a responder
questdes que se referem as variaveis estranhas (género, faixa etaria, grau de
instrucdo, tempo de experiéncia), bem como variaveis independentes.

Nono Passo — Finalizac¢ao da Pesquisa e agradecimentos. Apéndice A

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020.

4.2.1 Instrumento de Coleta

O instrumento utilizado na pesquisa foi um questionario estruturado, construido
na plataforma Qualtrics Mx, Qualtrics Survey/Software e foi encaminhado aos
respondentes via online, por meio de iphones, smartphones e computadores. Os
questionamentos construidos no instrumento de coleta variaram entre nominal, escalar e
ordinal. A constru¢do do questiondrio levou em considera¢do, a problematizagdo, as
hipodteses, os objetivos de pesquisa e as caracteristicas da amostra. Os respondentes da
amostra foram vendedores do varejo, com 297 respondentes. O formato de questionario
online tem a vantagem de atingir um maior numero de respondentes, considerado por
Churchill, (1999).

O instrumento de coleta foi dividido em trés partes: na primeira etapa buscou-se
compreender as variaveis que influenciam a adaptabilidade de venda, com base no estilo

de comunicac¢do e criatividade na venda. Na segunda etapa analisou-se a relagdo entre o
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estilo de comunicagdo e a adaptabilidade de venda moderada pela distancia social

(proximo e distante) entre vendedor e cliente. Ja no terceiro momento pesquisou-se as

variaveis socio demograficas.

4.2.2 Variaveis Utilizadas

As variaveis independentes (Tarefa, Auto Orientagdo, Interagdo e Criatividade)

utilizadas como pardmetro de pesquisa para esta tese, bem como a variavel dependente

(Adaptabilidade de Venda) e as medidas, estdo abaixo relacionadas:

Tabela 1- Variaveis Independentes e Dependente

Orientacao da
Tarefa

Auto Orientacio

Orientagdo para

Interacao

Criatividade

Adaptabilidade  de
Venda

Este tipo de cliente gosta de se concentrar na compra.
Esse tipo de cliente gosta de tornar nossas interagdes
de vendas o mais eficientes possivel.

Este tipo de cliente tem o objetivo de cumprir suas
metas de compra.

Esse tipo de cliente estd mais interessado em si
mesmo do que no que eu tenho a dizer.

Esse tipo de cliente geralmente domina as conversas.
Esse tipo de cliente tenta sempre me impressionar.

E facil conversar com esse tipo de cliente.

Esse tipo de cliente gosta de socializar durante as
interagdes de vendas.

Este tipo de cliente gosta de conversar com outros
clientes.

Fago apresentagdes de vendas de maneiras
inovadoras.

Realizo tarefas de vendas de maneiras uteis.

Eu sempre tenho novas ideias para satisfazer o cliente
necessidades.

Gosto de ideias criativas de venda.

Ao observar este cliente percebo que devo variar
muito meu estilo de venda.

Este cliente requer uma abordagem de vendas tnica.
Minha abordagem de venda vai funcionar muito bem
para este cliente.

Este tipo de cliente exige uma abordagem de venda
flexivel da minha parte.

Para satisfazer este cliente, terei que experimentar
uma abordagem de vendas diferente.

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020.
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Na fase da estruturacdo do questionario de pesquisa foram observadas as
varidveis independentes em relagdo a variavel dependente. E foram selecionadas escalas
desenvolvidas por autores seminais acerca da adaptabilidade de venda, no que diz
respeito as implicacdes no estilo de comunicagdo de venda, tais como: orientagao para
tarefa, auto orientacao, orientagdo para interagao e criatividade de venda (WILLIAMS;
SPIRO, 1985; WANG; NETMEYER, 2004). A estruturacdo das medidas ¢ inser¢ao do
conjunto de variaveis das escalas foram adaptados nesta tese, a fim medir os construtos
existentes nas teorias, a partir da experiéncia de venda dos respondentes. Na
oportunidade foi aplicado o questionario aos vendedores do varejo, por meio de
pesquisa virtual. As medidas se deram por meio da escala tipo Likert.

As analises aconteceram com base no estudo da relacdo entre o estilo de
comunicacdo ¢ adaptabilidade de venda, a fim de se estabelecer controle sobre as
variaveis estranhas ao fenomeno, além da averiguacao da variavel moderadora. No caso
desta pesquisa, por exemplo, tem-se que existe relacdo entre o estilo de comunicacao:
tarefa, auto, interagdo, bem como criatividade (variaveis independentes) em relacdo a
adaptabilidade de venda (variavel dependente). Quanto a varidvel moderadora tem-se a
distancia social (proximo e distante). J& as varidveis estranhas compreendem: faixa
etaria, género, grau de instruc¢do e tempo de experiéncia.

Nessa perspectiva, os objetivos especificos contidos nesta tese nortearam os
estudos propostos nesta averiguagdo e as hipdteses serviram para analisar o fenomeno
da adaptabilidade do vendedor, a partir do referencial tedrico construido de acordo com
a problematizagdo e os objetivos, no sentido de poder preditivo (HERNANDEZ; HAN;
KARDES, 2014).

Inicialmente, foi inserido no questiondrio de pesquisa, figuras de “provaveis
clientes”. Em seguida, os vendedores deveriam observar o conjunto de 12 imagens e
escolher uma imagem de cliente mais parecida com sua realidade de atendimento. Na
sequéncia o vendedor deveria fixar o olhar, por aproximadamente 20 segundos na
imagem escolhida e projetar uma situa¢do de venda em relacdo a escolha da figura que
mais aproximava do perfil de atendimento. A intengdo era observar a condi¢do da
variavel moderadora no aspecto proéximo, como foi citado no Quadro 1 acima.
Posteriormente, os respondentes se deparavam com um bloco de questdes para

responder, referentes a imagem escolhida, utilizando uma escala tipo Likert.
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Na segunda etapa do questiondrio os vendedores foram submetidos ao mesmo
conjunto de figuras de “provaveis clientes” e deveriam fixar o olhar e escolher a figura
que menos aproximava do perfil de seus clientes. Novamente eles tinham que fixar o
olhar, por aproximadamente 20 segundos, na imagem selecionada, e, em seguida os
respondentes eram direcionados para um novo bloco de perguntas ligadas a segunda
fase do questiondrio, desenvolvida por meio de uma escala tipo Likert, de acordo com o
Quadro 1 acima. Nessa etapa, a intengdo era observar o aspecto da variavel moderadora
na condicdo de distante. Na terceira e ultima parte do questionario os pesquisados
tinham a missao de responder questdes de aspectos socio demograficos.

A escala utilizada na eclaboracdo do instrumento de coleta, referente a
adaptabilidade de venda, quanto ao estilo de comunicagdo ¢ de Williams e Spiro (1985).
Eles criaram uma escala de estilo de comunicagao na venda adaptavel apontando que os
recursos fundamentais na adaptabilidade do vendedor em relacdo a orientacdo para
comunicagdo se resumem nos seguintes fatores: a) orientacdo para tarefa; b) auto
orientagdo; c) orientagdo da interagao (WILLIAMS; SPIRO, 1985). Sendo assim, essa
escala encontrou importancia na elaboracdo do instrumento de coleta, devido sua
utilidade na proposta de pesquisa e também por se tratar dos estudos dos autores
Williams e Spiro (1985), seminais na investigagdo no que diz respeito a adaptabilidade
de venda. A escala consta dos Anexos, a mesma foi adaptada para esse estudo.

Em 1990, Spiro e Weitz (1990) desenvolveram uma escala de venda adaptavel
considerando os aspectos fundamentais na adaptabilidade do vendedor com as seguintes
variaveis: 1) empatia; 2) experiéncia; 3) performance; 4) eficacia; 5) autoconfianga, 6)
sensibilidade; 7) liberdade de atuacdo, dentre outros. Devido ao fator genérico da escala
de Spiro e Weitz (1990) foi necessario langar mao da escala de Alavi e Linsenmayer
(2019). Na escala construida por estes autores ¢ considerado que o vendedor se molda
ao cliente de acordo com a base de adaptagdo: a) necessidades dos clientes; b)
personalidade dos clientes; c) status social dos clientes; d) estilo de comunicagdo dos
clientes; e) linguagem corporal dos clientes; 7) dura¢do do relacionamento com os
clientes.

Os autores Alavi e Linsenmayer (2019) consideram que o vendedor se adapta a
partir da observacdo de elementos emitidos pelo cliente. No entanto, a referida escala

foi analisada apenas para a compreensdo de alguns aspectos que implicam a
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adaptabilidade de venda, além do estilo de comunicacao utilizada no momento de
adaptabilidade do vendedor.

Outra escala analisada neste estudo foi sobre criatividade em vendas de Wang e
Netmeyer (2004), a referida escala serviu para observar a influéncia da criatividade
sobre a variavel dependente (adaptabilidade de venda). Esta escala foi importante na
andlise da adaptacdo de venda, no que se refere a construgao do instrumento de coleta
nesta pesquisa, pois auxiliou na elaboragdo dos questionamentos sobre a criatividade
empregada na venda. A referida escala foi adaptada para este estudo e consta dos
Anexos.

Outras contribuigdes importantes em relagdo as escalas foram os estudos de
Ellingen e Keller (2003) a respeito o comportamento de consumo. Sobre a tendéncia
empatica foi observada a contribuicdo de Bush ef al (2001). A discussdao acerca da
provisdo de servicos e Up Selling teve as contribui¢cdes de Jasmand, Blazevic e Ruyter
(2012). Ja em relagdo as discussdes sobre sistema de controle por resultado e controle
por comportamento de venda, as contribui¢cdes partiram de Aheame, Hughes, e Jindal
(2010). As referidas escalas foram estudadas no momento da elaboracao do instrumento
de coleta no que diz respeito a adaptabilidade do vendedor.

Quanto a confiabilidade das escalas, a verificacdo ocorreu por meio da andlise
Alpha Cronbach, no que tange aos valores minimos de 0,6 na perspectiva de Hair Jr. et
al (2005). Ressalta-se que as escalas analisadas, expressam que a estratégia de
adaptagdo do vendedor ao cliente ¢ um recurso importante para ressignificar a area da
venda pessoal. Isso ocorre tanto no espaco virtual quanto no espaco presencial de
atendimento ao cliente. Cada vez mais os compradores estdo se mantendo informados
em relacdo aos produtos e servigos, € os autoatendimentos ocuparam grande espago na
area de vendas (FRANKE; PARK, 2006).

Por fim, as escalas acima foram importantes na compreensao de aspectos ligados
ao processo de venda e quanto a capacidade de o vendedor se adaptar ao comprador,
tornando a experiéncia da compra em algo relevante (FRANKE; PARK, 2006). Nota-se
que as simples adaptacdes da imagem, como por exemplo, comunicagdo adequada,
criatividade, simpatia, comentarios favordveis, reduzem as objecdes dos clientes
(FRANKE; PARK, 2006). Nesse sentido, o vendedor desenvolve boa imagem
adaptativa, num sentido consultivo e dindmico (FRANKE; PARK, 2006; HALL;
AHEARNE; SUJAN, 2015).
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4.3 AMOSTRA E FORMATO DA COLETA DE DADOS

A delimita¢do da amostra foi feita de acordo com a populacdo escolhida como
foco de andlise, ou seja, com vendedores do varejo. Por se tratar de uma pesquisa virtual
a localizacdo dos pesquisados abarcou a regido Centro Oeste, Sul, Sudeste, Norte e
Nordeste do Brasil. O /ink de pesquisa foi criado e encaminhado pela plataforma
Qualtrics, enviado por e-mail e whatsApp, a fim de selecionar alguns participantes
dentro de um universo grande de coleta. Nao sendo possivel analisar toda populagdo, o
melhor caminho foi trabalhar por amostragem. Dessa forma, um subconjunto de uma
populacao foi utilizado para inferir dados sobre a populagao (FIELD, 2009; FAUL et
al., 2009).

A amostra foi realizada com 297 vendedores que responderam ao questionario
virtual de pesquisa, e, nesse sentido, obedeceu ao minimo de aproximadamente 5 vezes
o numero de varidveis propostas no estudo de pesquisa, seguindo a regra dos testes
realizados por modelagem de equagdes estruturais (HAIR, et al, 2014). O modelo
utilizado nesta pesquisa foi a amostragem nao probabilistica, ou seja, foi determinada
com critérios pré definidos no que diz respeito a adaptabilidade de venda.

A amostra se caracteriza pelo perfil de vendedores jovens, a partir de 18 anos até
a faixa etaria da melhor idade, de 60 anos acima. Foram selecionados vendedores do
varejo, obtendo-se respondentes dos seguintes segmentos: roupas, calcados,
eletrodomésticos, automotivos, cosméticos, ferragistas, alimentos, embalagens e

eletronicos. Veja abaixo Tabela 2 com a caracteristica da amostra por segmento:

Tabela 2 - Caracteristica da Amostra por Segmento

Roupas 91
Calcados 09
Eletrodomésticos 12
Automotivo 104

Cosméticos 16
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Ferragista 11
Alimentos 21
Embalagens 09
Eletronicos 24
Total 297

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020.

A amostra foi categorizada pelas varidveis de controle abrangendo género,
idade, escolaridade e tempo de experiéncia na area de venda. A questdo de género
incluiu homens e mulheres. O grau de instrucdo dos respondentes varia de ensino
fundamental a p6s graduagdo e o tempo de experiéncia compreende, principalmente, de
até 5 anos, chegando a experiéncia de 31 anos no mercado de venda. Os vendedores
levaram em média 5 (cinco) minutos para responder ao questionario.

O link de pesquisa foi encaminhado aos respondentes com a mensagem inicial:
“Prezado/a vendedor/a, solicito que responda a pesquisa a seguir € colabore com a
ciéncia. Trata-se de uma pesquisa com intengdo estritamente académica cientifica no
nivel de doutorado e ndo precisa informar dados pessoais ou empresariais. Basta vocé
abrir o /ink de pesquisa aqui encaminhado e responder a sequéncia de perguntas. O
tempo médio de resposta do questiondrio ¢ de 5 (cinco) minutos. O perfil dos
respondentes ¢ de apenas vendedores do varejo e voc€ devera responder ao questionario
até o final, ndo podendo pular nenhuma pergunta. Agradeco pela participagdo nesta
pesquisa ¢ peco que encaminhe o /ink para vendedores da sua rede de contato.
Agradecida. Abraco”.

Foi realizada a elaboracdo de um oficio para envio a Camara de Dirigentes e
Lojistas de Goias e Mato Grosso do Sul, na tentativa de conseguir disseminar o /ink de
pesquisa por meio dessas organizagdes. No entanto, ndo houve resposta positiva sobre a
referida disseminacdo. A Instituicdo respondeu que devido ao periodo de pandemia —
COVID 19, as agdes da CDL estavam suspensas e ndo poderiam colaborar no processo
de envio, bem como nao poderiam encaminhar os contatos das empresas cadastradas. O
referido oficio segue como Apéndice B.

Realizou-se ainda, um contato com uma gerente de marketing (de uma rede de
Veiculos) solicitando a autorizacdo para a divulgacdo do /ink junto aos vendedores da
concessionaria. O contato com a referida gerente aconteceu por meio de whatsApp:

“Prezada, boa tarde! Meu nome ¢é Lilian Lauréncia Leite, sou doutoranda do curso de



70

administracao da Unisinos e estou na fase da pesquisa de campo. O objetivo do meu
contato ¢ para saber se a empresa autoriza a realizagdo de uma coleta de dados junto aos
vendedores de sua loja. Trata-se de uma pesquisa académica cientifica e ndo precisa
informar dados da empresa e dos colaboradores. Conto com sua compreensao e
retorno”. A gerente analisou a solicitagdo e respondeu que devido ao periodo
pandémico, Convid-19, ndo havia condi¢des de liberar a coleta de dados junto aos
colaboradores, dentro da concessionaria.

O periodo de envio do /ink da coleta de dados ocorreu entre os meses de junho,
julho e agosto de 2020. A coleta foi realizada por meio da plataforma Qualtrics, através
de uma Survey, no formato on-line, e as questdes foram voltadas para o estilo de
comunicacdo (tarefa, auto, interagdo) e criatividade, no que diz respeito as variaveis
independentes em relagdo direta com a adaptabilidade de venda (variavel dependente).
A distancia social serviu como efeito moderador. O /ink da pesquisa foi encaminhado
aos vendedores do varejo, por meio de whatsApp e e-mail e foram obtidos 297

questionarios respondidos.

4.4 TECNICA DE ANALISE DE DADOS

A técnica de analise dos dados foi a modelagem, um procedimento de analise
dos dados coletados no campo de pesquisa (HAIR, et al., 2014). A modelagem consiste
ainda, num conjunto de modelos estatisticos que refletem em modelos multivariados,
com existéncia de multiplas relagdes entre varidveis independentes e dependentes, onde
se busca modelar, a fim de encontrar o modelo ideal de pesquisa (KRULL;
MacKINNON, 2001; HAIR, et al., 2014; CHEUNG; LAU, 2015). Para tanto,
desenvolveu-se um modelo de pesquisa contendo variaveis independentes, dependente,
moderadora e de controle, a fim de observar as relagdes diretas entre as varidveis
independentes e dependente, bem como o efeito moderador dessa relagao.

A fase da preparacdo dos dados aconteceu logo apods a coleta no campo de
pesquisa, por meio do software Qualtrics, cuja checagem ocorreu através da anélise

fatorial confirmatoria, modelagem de equagdes estruturais (MEE) e regressdo
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hierarquica. A analise fatorial confirmatoéria (AFC) serviu para validar o modelo
proposto na pesquisa (FIELD, 2009).

Assim, a AFC calcula a carga das variaveis contidas na base de andlise, de
acordo com aquilo que se pensou teoricamente. Nesse caso, a AFC contribuiu para a
formacdo dos modelos de equagdes estruturais, no proposito de checar os instrumentos
de medidas e avaliar as relagdes entre o conjunto de variaveis estabelecidas no estudo
(HAIR, et al., 2014).

Quanto a modelagem de equagdes estruturais (MEE) o processo foi realizado
pelo software AMOS 23, onde se procurou verificar as relagdes entre multiplas
variaveis, a fim de checar, num primeiro instante, as relagdes diretas entre os construtos,
compreendendo as varidveis independentes e dependente. Logo, a MEE pode ser
entendida como uma técnica que proporciona verificar uma série de relagdes diretas, a
partir de métodos que ajudam a entender as varidveis latentes, por meio de técnicas
multivariadas (IACOBUCCI, 2010; HAIR, et al., 2014).

A preparagdo dos dados contou ainda com a andlise da regressao hierarquica que
funcionou como uma forma de averiguar as relacoes entre as variaveis (HAIR et al.,
2014). Essa técnica perscruta a relacdo entre as variaveis independentes ou preditoras do
estudo e ¢ um meio estatistico usado em estudos confirmatorios, com o intuito de definir
os melhores preditores, onde o pesquisador escolhe as varidveis, categorizando as
variaveis independentes e dependentes. Ja o efeito moderador ¢ formado por caminhos,
onde existe a multiplicacdo do moderador “a” pelo moderador “al”, inserido na equagao
de regressao (HAIR et al., 2014). Por fim, vieram as medidas de ajustamento, que
permitiram pensar o melhor modelo em relagdo a intengdo de pesquisa proposta nesta

tese (HAIR et al., 2014).

4.4.1 Analise da Variavel Moderadora

A variadvel moderadora ¢ caracterizada como uma interacdo que afeta a relacao
entre a variavel explicativa X e a variavel de resposta Y. Logo, o efeito moderador
corresponde a uma varidvel que afeta a intensidade da relagdo de uma variavel
independente (preditora) e outra dependente. Portanto, a moderagdo representa as
diferencas individuais que alteram a rela¢do indicada no modelo de pesquisa inicial

(HAIR et al., 2014).
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No caso desta pesquisa, a variavel moderadora ¢ a média da distancia social,
criada a partir do processo dicotomizado: proximo e distante. A dicotomizagdo foi
realizada por meio do software SPSS 22. Ja na fase de testar a moderagdo, por meio da
modelagem, entre as variaveis independentes (tarefa, auto, interagdo) em relacdo a

variavel dependente (adaptabilidade de venda) foi utilizado o software AMOS 23.

4.4.2 Controle das Variaveis Estranhas

As varidveis estranhas e também conhecidas como espurias sdo variaveis que
ndo fazem parte diretamente do objetivo de averiguacdo, mas que podem influenciar os
resultados de pesquisa, no sentido de refletir sobre a variavel dependente. Portanto, foi
necessario realizar testes observando o efeito ndo significativo das variaveis estranhas
como fator importante de analise (HAIR et al., 2014). As variaveis estranhas utilizadas
nesta tese como dados socio demograficos, sdo: género, faixa etaria, grau de instrugdo e
tempo de experiéncia. Essas varidveis trouxeram o entendimento do perfil dos
respondentes da pesquisa.

No capitulo a seguir, serd apresentada a descricdo dos dados e conceituagdo das
analises desenvolvidas nesta tese. Assim, o capitulo 5 apresenta detalhes da pesquisa e a
analise dos resultados, elaborada apds a coleta dos dados. Para tanto, usou-se os

softwares SPSS 22 e AMOS 23.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo ¢ destinado a apresentar os resultados encontrados no campo de
pesquisa. E entio, a etapa descritiva, na qual sio explanados os procedimentos
necessarios para o teste das hipdteses. Para tanto, a analise dos resultados foi dividida
em: (1) tratamento da base de dados e andlise descritiva da amostra; (2) modelo de
medida; (3) validade convergente; (4) modelo estrutural e apresentacdo dos indicadores
e (6) analise do moderador, distancia social.

Utilizou-se o Modelo Tedrico de pesquisa, a fim de observar as relagdes diretas
entre as variaveis independentes e dependente, bem como o efeito moderador dessa
relacdo, de acordo com as seguintes hipdteses: Hla — O estilo de comunicacio entre
cliente e vendedor com orientagdo para a tarefa influencia positivamente a
adaptabilidade de venda; H1b — O estilo de comunicagao entre cliente e vendedor auto
orientado influencia positivamente a adaptabilidade de venda; Hlc — O estilo de
comunicagdo entre cliente e vendedor orientado para a interacdo influencia
negativamente a adaptabilidade de venda; H2 — A criatividade do vendedor influencia
positivamente a adaptabilidade; H3 — Quanto menor (maior) a distancia social menor
(maior) a adaptabilidade de venda. Nesse modelo, todas as hipdteses testadas foram
confirmadas.

O modelo tedrico contido nesta tese (apresentado no capitulo 3) expde a relacao
do estilo de comunicagdo e adaptabilidade de venda, moderada pela distancia social
(conforme hipdteses acima). O modelo traz a observagao das relagdes entre as variaveis
independentes e dependente, a fim de fazer previsdes sobre o fendmeno de pesquisa.
Para Field (2009) os modelos estatisticos sdo utilizados para se fazer previsdes sobre um
determinado fendmeno do mundo real e este deve representar os dados coletados, no
sentido de criar maior aderéncia do modelo, e, quanto mais proximo o modelo for da

realidade, maior sera a aderéncia.
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5.1 TRATAMENTOS DA BASE DE DADOS E ANALISE DESCRITIVA DA
AMOSTRA

O tratamento da base de dados desta pesquisa foi feito no sentido de organizar o
conjunto de informagdes colhidas no campo de andlise, retirando elementos irrelevantes
na pesquisa, como por exemplo o ID do pesquisado (dado que o Qualtrics trouxe na
base). Outro momento importante, foi organizar a base de dados, por meio do sofiware
SPSS 22, com os rétulos de interesse da andlise proposta, com a observacao da relacao
entre as linhas e as colunas.

Quanto aos outliers, tem-se que alguns respondentes foram retirados da amostra
por ndo terem preenchido ao questionario completamente. Depois da coleta, a base foi
tratada por meio do software SPSS 22, logo apos a exportacao dos dados da plataforma
Qualtrics para o SPSS 22. Na sequéncia, observou-se nos questiondarios utilizados que
nenhuma varidvel tinha mais de 10% de valores ausentes, portanto, a amostra
contabilizou 297 respondentes, vendedores do varejo (HAIR et al., 2014).

Nesse item (tratamento de base de dados) constam as caracteristicas socio
demograficas da amostra, contendo os dados de género, faixa etaria, escolaridade e
tempo de experiéncia dos vendedores participantes da pesquisa. As andlises
aconteceram em relacdo ao perfil de vendedores do varejo. Na tabela a seguir ¢
apresentada a caracteristica de género dos respondentes. Tem-se que existe uma
diferenga minima entre o grupo de respondente masculino 48,8 em relacdo ao grupo
feminino 51,2. No entanto, o numero de respondentes do género feminino foi maior,

conforme pode ser observado na Tabela 3 a seguir (3):

Tabela 3 - Género dos Respondentes

Masculino 145 48,8
Feminino 152 51,2
Total 297 100%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020.



Quanto a faixa etaria, o0 maior nimero de respondentes sdo jovens 49,4% (que
correspondem as idades de 18 a 29 anos) e o menor nimero de respondentes 3%,
corresponde as pessoas com mais de 60 anos, pertencentes a melhor idade. Veja Tabela

4 abaixo:

Tabela 4 - Faixa Etaria dos Respondentes

Jovem 147 49,4
Adulto 141 47,6
Melhor Idade 9 3
Total 297 100%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020.

A variavel grau de instrugdo dos respondentes teve como maior nimero o fator
ensino superior, com 62,3% e o menor grupo de respondentes da amostra foi 2,4% no

ensino fundamental. Segue Tabela 5:

Tabela 5 - Grau de Instrucao dos Respondentes

Ensino Fundamental 7 2,4
Ensino Médio 93 31,3
Ensino Superior 185 62,3
Pés Graduagdo 12 4,0
Total 297 100%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020.
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Em relagdo ao tempo de experiéncia na area de vendas dos respondentes da

pesquisa, a maior parte possui até 5 anos de experiéncia como vendedor. A menor

parcela demonstrou possuir mais de 31 anos de experiéncia. Segue Tabela 6:

Tabela 6 - Tempo de Experiéncia na Area de Vendas dos Respondentes

Até 5 anos 144 48,5
De 6 a 10 anos 82 27,6
De 11 a 20 anos 39 13,1
De 21 a 30 anos 24 8,2
Mais de 31 anos 8 3
Total 297 100%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020.

5.2 MODELO DE MEDIDA

5.2.1 Analise Fatorial Intrablocos, Média e Desvio Padrao

A andlise fatorial intrablocos ¢ uma maneira de analisar a unidimensionalidade
do conjunto de varidveis dentro de cada um dos construtos, separadamente, levando em
considera¢do a relacdo de dependéncia e validade convergente (FIELD, 2009). Nos
itens a seguir procurou-se promover a analise fatorial intrablocos das variaveis
utilizadas na pesquisa, compreendendo as variaveis independentes, tais como: tarefa,
auto orientacdo, interacdo, criatividade e foi observada a wvaridvel dependente,
adaptabilidade de venda, a fim de testar as variaveis individualmente e entender a carga
fatorial, bem como a comunalidade e demais indices de cada uma das variaveis do

modelo de pesquisa.
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No que se refere a andlise da estatistica descritiva das varidveis utilizadas na
pesquisa, ela esta relacionada com o estilo de comunicacao entre vendedor e cliente, no
que se refere a orientagdo para a tarefa, auto orientacdo, interacdo e criatividade, na

relacdo com a adaptabilidade de venda.

5.2.1.1 Analise Fatorial Intrablocos da Variavel Orientacdo para Tarefa

Na Tabela 7 consta a andlise das médias e desvio padrido das variaveis
independentes (orientacdo para tarefa, auto orientacdo, orientacdo para interagdo e
criatividade) em relagdo a variavel dependente (adaptabilidade de venda). Veja Tabela 7

a seguir:

Tabela 7 - Andlise Fatorial Orientagdo para Tarefa

Este tipo de cliente

Orientacdo para

o gosta de se concentrar 0,654 0,809 7,72 2,29
na compra.
Esse tipo de cliente
gosta de tornar nossas
interagdes de vendas o 0,690 0,831 7,86 2,53
mais eficientes possivel.
Este tipo de cliente tem
o objetivo de cumprir 0,571 0,755 8,22 2,43
suas metas de compra.

KMO 0,667

Teste de

Esfericidade 174,144 P<0,001

Bartlett

Variancia 63,832

Explicada

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020.

Analisando os resultados encontrados, os dados sdo validos, ou seja, todos os

indices estdo acima de 0,50 e as cargas fatoriais se apresentaram maiores que 0,7. O
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indice de KMO encontrado foi 0,667, a esfericidade de Bartlett apresentou em 174,144;
a variancia explicada foi de 63,832 e o p<0,001, o que equivale dizer: significativo. Os
indices se mostraram favoradveis e aderentes ao estudo quanto aos resultados
encontrados no campo de pesquisa (HAIR et al., 2005; FIELD,2009).

Quanto a média e o desvio padrdo, a analise dos dados aponta que a variavel
independente, cuja medida ¢ “Este tipo de cliente tem o objetivo de cumprir suas metas
de compra” foi a varidvel que obteve maior valor na média (8,22), no que diz respeito as
varidveis de orientagdo para tarefa, havendo linearidade desse conjunto de dados e
distribuicao dos escores. Ja a questdo “Este tipo de cliente gosta de se concentrar na
compra” foi o menor indice (7,72). O desvio padrdo para as medidas foram proximos.
Tem-se que os dados descobertos estdo dentro dos indices previstos na literatura (HAIR
et al., 2005; FIELD, 2009).

Entende-se que ha maior adaptabilidade de venda, quanto a orientacdo para
tarefa, quando o vendedor tem o objetivo de ser eficiente e cumprir suas metas no
momento de atendimento ao cliente. Na perspectiva tedrica, o vendedor orientado para
tarefa leva em consideragdao os aspectos objetivos da venda, a saber, conhecimento do

produto, preco e entrega, na visdo de Spiro e Weitz (1990).

5.2.1.2 Analise Fatorial Intrablocos da Variavel Auto Orientacao

Tabela 8 - Analise Fatorial Auto Orientagao

Esse tipo de cliente esta
Auto Orientagdo mais interessado em si

mesmo do que no que eu 0,436 0,660 SNE 2,90
tenho a dizer.
Esse tipo de cliente
geralmente domina as 0,692 0,832 6,13 2,57
conversas.
2,71

Esse tipo de cliente tenta ’
sempre me impressionar. 555 0,809 5,48

KMo 0,615

Teste de P<0,001

138,012
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Esfericidade

Bartlett

Varidncia 59,401
Explicada
Fonte: Dados da Pesquisa, 2020.

No tange a variavel ao auto orientagdo, os resultados encontrados estdo em
consonancia com 0 que a teoria apresenta sobre comunalidade, ou seja, os dados se
encontram acima de 0,50, exceto a medida “Esse tipo de cliente estd mais interessado
em si mesmo do que no que eu tenho a dizer”, que teve o indice de 0,436, quase
aproximando do desejado, e as cargas fatoriais se apresentaram maiores que 0,8 na sua
maioria. O indice de KMO encontrado foi 0,615, a esfericidade de Bartlett ficou em
138,012, a variancia explicada foi de 59,401, e o p<0,001, significativo. Estes resultados
se demonstraram favoraveis e aderentes ao estudo proposto. Os indices correspondem
ao esperado (HAIR et al., 2005; FIELD, 2009).

Na analise dos dados da média da variavel independente auto orientacdo “Esse
tipo de cliente geralmente domina as conversas” foi a variavel que obteve maior valor
na média (6,13). Ja a questdao “Esse tipo de cliente tenta sempre me impressionar” foi o
menor resultado (5,48) e o desvio padrdo maior (2,90) foi na medida “Esse tipo de
cliente esta mais interessado em si mesmo do que no que eu tenho a dizer”.

Pondera-se que, ha maior adaptabilidade do vendedor quando existe um certo
dominio da comunicagdo de venda por parte do cliente. A teoria de adaptabilidade, de
venda, discutida por Williams e Spiro (1985), aponta que o estilo de comunicacdo, no
que tange a auto orientacdo do vendedor, esta relacionado com o conhecimento e as

experiéncias de venda que ele possui.

5.2.1.3 Analise Fatorial Intrablocos da Variavel Interagao

Tabela 9 - Anélise Fatorial Interagdo do Comprador
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E facil conversar com

Interacao ) ;
esse tipo de cliente. 0.613 0.783 7,97 2,66
Esse tipo de cliente
gosta de  socializar 775
durante as interagdes de 0,777 0,882 ’ 2,51
vendas.
Este tipo de cliente
gosta de conversar com 0.572 0.756
outros clientes. ’ ’ 6,90 2,86
KMO 0,620
Teste de
- P<0,001
Esfericidade 213,929
Bartlett
Variancia 65,421
Explicada

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020.

Na analise fatorial da variavel interacao de venda houve comunalidade acima de
0,50 para todas as medidas. As cargas fatoriais das varidveis se apresentaram acima de
0,7, o que demonstrou uma boa representacdo das varidveis no modelo de pesquisa. O
KMO ¢ de 0,620, também dentro do esperado. A esfericidade de Bartlett ¢ de 213,929 e
o p<0,001, significativo. Esses resultados sdo importantes nesta averiguagdo, pois
expressam aderéncia quanto ao modelo proposto, encontrando indices satisfatorios, de
acordo com a teoria (HAIR et al., 2005).

Na andlise da média da variavel interacdo “Esse tipo de cliente gosta de
socializar durante as interagdes de vendas” foi a varidvel que obteve menor valor na
média (6,90) e isso ndo ocorreu para o desvio padrio, pois essa medida foi maior.
Assim, percebe-se que quanto maior a orientagcdo para interagdo entre o cliente e o
vendedor, menor adaptabilidade de venda. Esse achado possui explicagao na perspectiva
tedrica observada por Williams e Spiro (1985), trata-se de uma influéncia negativa,
relacdo inversa.

Assim, conclui-se que a variavel interacdo entre a diade vendedor-cliente possui
influéncia negativa na adaptabilidade de venda, ou seja, quanto mais interativo for o
processo comunicacional menor sera a necessidade de o vendedor exercer a
adaptabilidade. Esse resultado consta da teoria de venda adaptativa que prevé que a
interagdo diminui a necessidade de adaptabilidade de venda (WILLIAMS; SPIRO,
1985; SPIRO; WEITZ, 1990).
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5.2.1.4 Analise Fatorial IntraBlocos da Variavel Criatividade na Venda

Tabela 10 - Analise Fatorial Criatividade na Venda

Faco apresentacdes de

Criatividade vendas de  maneiras
inovadoras. 0,610 0,781 5,25 1,47
Realizo tarefas de vendas 5.80 127
de maneiras tteis. 0,660 0,812

Eu sempre tenho novas

ideias para satisfazer o 0,665 0,816 5,65 1,38
cliente necessidades.
Gosto de ideias criativas
de venda. 0,639 0,800 6,16 1,26
KMO 0,768
Teste de
- P<0,001
Esfericidade 398,829
Bartlett
Variincia 64,367
Explicada

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020.

Os resultados encontrados quanto a comunalidade demonstram que todos os
dados estdo acima de 0,6 e as cargas fatoriais se apresentaram maiores que 0,8, na sua
maioria. O indice de KMO encontrado foi 0,768. A esfericidade de Bartlett apresentou
em 398,829, a variancia explicada foi de 64,67 e o p<0,05, significativo. Este resultado
demonstrou-se favoravel e aderente ao estudo. Os indices estdo dentro dos padrdes
previstos na literatura, de acordo com Hair et a/ (2005).

A andlise dos dados da média da variavel criatividade “Tento ver todos os lados
de um desacordo antes de tomar uma decisao” foi a variavel que obteve maior valor na
média (6,16). O desvio padrao manteve parecido quanto as demais medidas inseridas na

pesquisa. Houve linearidade desse conjunto de dados, pois quanto aos indices da média
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e ao desvio padrdo, percebe-se que estes trouxeram a distribui¢do dos escores. Tem-se
que quanto maior a criatividade maior a adaptabilidade de venda. Nesse sentido, a
criatividade ¢ um aspecto importante de adaptabilidade, conforme discussao de Wang e

Netmeyer (2002).

5.2.1.5 Analise Fatorial Intrablocos da Variavel Adaptabilidade de Venda

Tabela 11 - Analise Fatorial Adaptabilidade de Venda

Ao observar este cliente

Adaptabilidade percebo que devo variar
P muito meu estilo de 0,590 0,768 6,31 2,97

venda.
Este cliente requer uma
abordagem de vendas 0.398 0.631
ﬁnica. ’ ’ 6798 3705
Este tipo de cliente exige
uma abordagem de
venda flexivel da minha 0,613 0,783 8,68 2,16
parte.
Para  satisfazer este
cliente, terei que
experimentar uma 0,521 0,722 7,50 2,77
abordagem de vendas
diferente.

KMO 0,724

Teste de

. P<0,001

Esfericidade 262,303

Bartlett

Variancia 45,621

Explicada

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020.

Na tabela acima, os resultados encontrados apontam que a menor medida foi
“Para satisfazer este cliente, terei que experimentar uma abordagem de venda
diferente.”, com indice de 0,521 de comunalidade. Esse indice esta dentro do esperado
que ¢ no minimo 0,50. A carga fatorial dessa varidvel também ¢é aceita, apresentando

0,722, o que sugere que essa medida deve ser utilizada no modelo de pesquisa. As
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demais cargas fatoriais também se encontram acima 0,6. O indice de KMO encontrado
foi 0,724. A esfericidade de Bartlett se apresentou em 262,303, a variancia explicada foi
de 45,621 e o0 p<0,001, ou seja, significativo. Esse resultado demonstrou-se favoravel no
modelo de pesquisa e obteve-se indices favoraveis na perspectiva teorica (FIELD,
2009).

No que se refere a andlise dos dados da adaptabilidade de venda (variavel
dependente), a medida “Ao observar este cliente percebo que devo variar muito meu
estilo de venda” foi a varidvel que obteve menor valor na média (6,31). Essa medida
requer menos adaptabilidade de venda. Ja a questio “Este cliente requer uma
abordagem de vendas Uinica” teve a maior média. O que compreende que a abordagem
personalizada de venda requer maior adaptabilidade, assunto tratado por Spiro e Weitz
(1990).

Nesse sentido, houve linearidade desse conjunto de dados, pois quanto aos
indices da média e do desvio padriao percebe-se que estes trouxeram a distribuicdo dos
escores. No caso das médias mais altas, os escores se concentraram perto da média e o
desvio padrao foi menor em relagdo a média mais alta “Este cliente requer uma
abordagem de venda unica”, com a média de §8,68. O desvio padrao foi menor, com

2,16. Os indices encontrados estdo de acordo com a visao tedrica, Hair et al (2005).

5.3 VALIDADE CONVERGENTE

5.3.1 Validade Interna dos Construtos

O Coeficiente Alpha de Cronbach ¢ utilizado para avaliar a confiabilidade
simples de um questionario, a fim de obter a consisténcia interna do instrumento por
meio de suas medidas, a partir de uma correlagdo média entre as perguntas e as
respostas contidas no questionario de pesquisa (HAIR et al., 2014; FIELD, 2009). No
caso desta pesquisa o Alpha de Cronbach estad dentro do indice proposto pela teoria de
Hair et al (2014), o que demonstra que as varidveis, em geral, possuem validade interna.

A andlise da validade interna dos construtos realizada com o Alpha de Cronbach serve
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para avaliar a escala, cujo valor aceito deve ser acima de 0,70 (HAIR et al., 2009). Na
Tabela 12 sdo apresentados os Resultados de Confiabilidade Simples, Composta e

Variancia Extraida.

Tabela 12 - Resultados de Confiabilidade Simples, Composta e Variancia Extraida

0,716 0,836 0,584
Tarefa
Auto 0,647 0,760 0,518 0,505
Interagdio 0,727 0,860 0,557 0,236 0,628
o 0,813 0,678 0,490 0,133 0,325 0,678
Criatividade
. 0,695 0,819 0,583 0,479 0,156 0,293 0,493
Adaptabilidade

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020.
Indices de ajustamento: qui-quadrado / grau de liberdade= 2,337 /CFI=,898 /NFI=,837/RMSEA= 0,067

As varidveis utilizadas na pesquisa descritiva apresentaram resultados
satisfatorios com indices acima de 0,6, o que comprova a validade interna dos
construtos, possuindo convergéncia com os indices propostos por Hair ef al (2014). A
validade convergente foi desenvolvida apos a realizagdo da andlise fatorial intrablocos e
também a confiabilidade dos construtos de Alpha Cronbach. Dessa forma, foi observada
a validade convergente das variaveis e percebeu-se que a validade convergente confirma
o grau de correlagdo positiva com as variaveis do mesmo construto. Os indices
encontram respaldo na literatura de Hair ef al (2014). Dessa maneira, com a validagio
do modelo de pesquisa, propds-se ainda realizar a andlise do modelo integrado, no
sentido de observar as relacdes entre as variaveis: tarefa, auto e interacdo, no que tange
a adaptabilidade de venda.

Verifica-se que os resultados de cada construto na tabela acima estdo dentro dos
indices desejados nas correlagdes, indicando validade convergente, pois o percentual

médio da variancia extraida funciona como um indicador abreviado de convergéncia
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(HAIR et al., 2009). Para que haja validade convergente aceitdvel, a variancia extraida
deve ser maior que 0,5. Na tabela acima foi analisada ainda a confiabilidade composta
de cada variavel, onde o indice encontrado ficou entre 0,6 a 0,8. E esses resultados sdo

satisfatorios, conforme propoe a literatura, Hair ef al (2009).

5.4 MODELO ESTRUTURAL E APRESENTACAO DOS INDICADORES

Na fase de modelagem das varidveis independentes (orientagdo para tarefa, auto
orientacdo para tarefa, orientacdo para interacdo e criatividade) e varidvel dependente
(adaptabilidade de venda) foi utilizado o software AMOS 23, para realizar a
Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE), cuja base de dados utilizada para modelar
e moderar as varidveis foi feita pelo software SPSS 22. A modelagem, a partir do
software AMOS 23, serviu para fazer os testes de relagdes diretas e a moderagao entre
as variaveis independentes e dependente, realizando um ajustamento ideal do modelo de

pesquisa, a luz da perspectiva de Krull e MacKinnon (2001) e Cheung e Lau (2015).

5.4.1 Andlise do Modelo Integrado

A andlise do modelo integrado foi realizada pelo sofiware AMOS 23, a fim de
agregar valor ao modelo de mensuracdo e ao modelo estrutural, com o intuito de
observar as relacdes entre as variaveis independentes (orientacdo para tarefa, auto
orientacdo, interagdo e criatividade) em relacdo a variavel dependente (adaptabilidade
de venda). Ao fim da analise, todas as hipoteses iniciais da pesquisa foram confirmadas,

conforme Tabela 13 logo abaixo:

Tabela 13 - Coeficiente Padronizado e Significancia do Modelo Integrado

Hla - Tarefa - Adaptabilidade 0,477 0,102 4,155 0,001 Confirmada
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H1b - Auto - Adaptabilidade 0,162 0,066 2,291 0,022 Confirmada
Hlc - Interagdo - Adaptabilidade ezl L0y 25T Wiz Comiimide
H2 - Criatividade - Adaptabilidade 0,212 0,105 3,68 0,001 Confirmada

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020.

Nos resultados da manipulagdo da variavel tarefa ficou ressaltado que a
orientagdo para tarefa exerce influéncia na adaptabilidade do vendedor de maneira
positiva. O p<0,05, constata a significancia e confirmagao da Hla. Nesse sentido, o
resultado encontrado aqui estd em consonancia com a teoria de venda adaptativa, no que
diz respeito a afirmacdo de que o estilo de comunicagdo, orientado para tarefa do
vendedor, a partir de aspectos objetivos da venda, influencia positivamente a venda
adaptativa, na perspectiva de Spiro e Weitz (1990). Existindo ainda a moderacdo da
distancia social sobre a relagdo entre a tarefa e a adaptabilidade do vendedor e
confirmando a Hla.

Em relagdo a variavel auto orientacdo, os resultados demonstraram que existe
relacdo positiva entre a auto orientacdo do vendedor e a adaptabilidade de venda,
baseado no conhecimento e experiéncia do vendedor. Demonstraram ainda, existir
moderagdo entre a variavel auto orientagao e a distancia social (p<0,05), havendo
significancia, ¢ a HI1b foi confirmada. Nesse teste a auto orientagdo influencia
positivamente a adaptabilidade de venda. Tal resultado estd dentro da perspectiva
teorica no que se refere aos estudos de Spiro e Weitz (1990) quando afirmam que a auto
orientagdo esta ligada a experiéncia acumulada de venda.

A varidvel interacdo do comprador apresentou significancia quanto ao efeito
moderador da distancia social. Os dados mostram que a intera¢do influencia
negativamente a adaptabilidade de venda (p<0,05). A Hlc foi confirmada. Esse dado
esta previsto na teoria de Williams e Spiro (1985), a saber, a aproximagao interativa na

venda ¢ um aspecto que influencia negativamente quanto a adaptabilidade do vendedor,
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pois quanto mais interagdo existir entre a diade vendedor-cliente, menos esforco
adaptativo de venda sera realizado pelo vendedor.

Ja em relagdo a variavel criatividade de venda, os dados revelaram uma relagao
positiva e significativa, p<0,05, A H2 foi confirmada. Nesse sentido, a teoria (WANG;
NETMEYER, 2002) respalda que a criatividade influencia positivamente a
adaptabilidade do vendedor. Considera-se que acdes que trazem solugdes de problemas
no contexto de mercado sdo agdes criativas. Na visdo de Wang e Netmeyer (2002), a
criatividade acontece a partir de caracteristicas pessoais do vendedor, de habilidades
cognitivas e de capacidade de comunicagao.

Na sequéncia tem-se a Tabela 14 de coeficientes padronizados e significancia do
modelo averiguado, distancia social (proximo-distante). Os indices encontrados estdo de

acordo com o esperado no que diz respeito a literatura:

Tabela 14 - Ajustes do Modelo

QQ/GL 2,337
CFI — Comparative Fit Index 0,898
NFI — Normed Fit Index 0,837
RMSEA — Root Mean Squared 0,067

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

5.5 ANALISE DAS VARIAVEIS ESTRANHAS

Ao longo da analise notou-se que as variaveis estranhas poderiam influenciar os
resultados de pesquisa, no sentido de refletir sobre a variavel latente. Portanto, fez-se
necessario realizar a modelagem, a fim de observar o efeito ndo significativo das
variaveis estranhas como fator positivo de analise (HAIR et al., 2014). Nesse caso, as
variaveis género, faixa etdria, grau de instru¢do e tempo de experiéncia em vendas,
aspectos socio demograficos da amostra, foram testadas com a andlise de regressdo

linear. As variaveis estranhas foram inseridas no modelo de pesquisa para entender o
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perfil dos respondentes. A modelagem constando as varidveis estranhas foi feita por
meio do software AMOS 23.

Os testes foram realizados com base nas varidveis independentes do modelo de
pesquisa (tarefa, auto, interacdo), criatividade e também a varidvel dependente
(adaptabilidade de venda), bem como as variaveis estranhas. No caso desta tese, as
variaveis de controle, tais como: género, faixa etaria, grau de instru¢do e tempo de
experiéncia na area de vendas demonstraram-se estranhas, pois ndo houve significancia
das mesmas, ou seja, p > 0,05. Ressalta-se que as varidveis estranhas foram controladas

em relagcdo ao estudo desenvolvido. Os dados estdo apresentados na Tabela 15 a seguir:

Tabela 15 - Variaveis Estranhas

Género p <0,05 0,683 Nao Confirmada
Faixa Etdria p<0,05 0,935 Nao Confirmada
Grau de Instrugdo p <0,05 0,066 Nio Confirmada
Tempo Experiéncia p<0,05 0,708 Nao Confirmada

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020.

Os indices expostos acima explicam que as variaveis estranhas foram
controladas e que ndo se demonstraram significativas ao estudo (p > 0,05). Quanto ao
género existe explicagdo teodrica, nos estudos de Franke e Park (2006), que menciona
que na adaptabilidade de venda a questdo de género ndo se sobressai, pois tanto o
homem quanto a mulher ird se adaptar ao vendedor, independente de género. A Faixa
etaria foi a variavel estranha com o maior indice de insignificancia, mostrando que todas
as idades sdo passiveis de adaptabilidade de venda. Quanto ao grau de instrugdo, este
apresentou-se com o menor indice do estudo (p > 0,05), dado esse que desafia a ideia de
que o grau de instrug¢do pode influenciar as dindmicas de vendas. E por fim, o tempo de
experiéncia na area de vendas também ndo foi significativo no estudo realizado. O
indice encontrado foi de 0,708.

Estudos acerca do estilo de comunicagdo de venda, dirigidos por Williams e

Spiro (1985), no que tange a adaptabilidade, levaram em consideracdo o quesito idade,
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grau de instru¢do e empatia no momento de investigar a capacidade de comunicagao do
vendedor e estes autores sugeriram que estes itens mencionados ndo influenciam o
desempenho da adaptabilidade (WILLIAMS; SPIRO, 1985; NEHB, 2019). No entanto,
esses estudos se demonstraram inconclusivos, da perspectiva destes autores acima.
Quanto a esta tese, nota-se que as varidveis de controle ndo obtiveram significancia no
modelo proposto. Os resultados aqui encontrados reforcam a ideia de Williams e Spiro
(1985), quando mencionam que os estudos foram inconclusivos, pois essas variaveis
foram controladas e ndo demonstraram influéncia na adaptabilidade de venda. Mas, as
variaveis estranhas podem apresentar comportamento diferente destes encontrados nesta
pesquisa, caso sejam testadas em relacdo a outras varidveis independentes que nao

contemplam este estudo.

5.6 ANALISE DO MODERADOR DISTANCIA SOCIAL

5.6.1 Checagem de Manipulacdo: Test ¢ e Intervalos Inferiores e Superiores

Na checagem de manipulagdo, o comportamento dos participantes da pesquisa
foi avaliado em relag@o a distancia psicologica (distdncia social) e para observar esse
fenomeno foi utilizado o test t. O esperado é que a adaptagdo do vendedor em relagdo ao
cliente, quanto a distancia social, aconte¢a numa propor¢do maior para o nivel de
interpretagdo distante. Os resultados desse teste, incluindo a variavel moderadora, foram

vistos a luz das hipoteses desenvolvidas nesta tese. Conforme a Tabela 16:

Tabela 16 - Test ¢ e Intervalos Inferiores e Superiores

Ao observar este cliente
percebo que devo variar

36,553 5,970 6,649 0,001



muito meu estilo de venda.

Este cliente requer uma
abordagem de venda unica.
Minha  abordagem de
venda vai funcionar muito
bem para este cliente.

Este tipo de cliente exige
uma abordagem de venda
flexivel da minha parte.
Para satisfazer este cliente,
terei que experimentar uma
abordagem de vendas
diferente.

Este tipo de cliente gosta
de se concentrar na
compra.

Esse tipo de cliente gosta
de tornar nossas interagdes
de vendas o mais eficientes
possivel.

Este tipo de cliente tem o
objetivo de cumprir suas
metas de compra.

Esse tipo de cliente esta
mais interessado em si
mesmo do que no que eu
tenho a dizer.

Esse tipo de cliente
geralmente  domina  as
conversas.

Esse tipo de cliente tenta
sempre me impressionar.

E facil conversar com esse
tipo de cliente.

Esse tipo de cliente gosta
de socializar durante as
interagdes de vendas.

Este tipo de cliente gosta
de conversar com outros
clientes.

Ao observar este cliente
percebo que devo variar
muito meu estilo de venda.

Ao observar este cliente
percebo que ndo devo
variar muito meu estilo de
venda.

Este cliente requer uma
abordagem de vendas
unica.

39,030

69,201

46,619

34,221

50,365

53,563

57,061

34,119

41,070

34,904

51,556

53,300

41,468

61,335

78,640

70,689

6,625

8,437

7,179

5,899

7,419

7,567

7,939

5,419

5,834

5,172

7,665

7,478

6,565

5,077

5,653

5,493

7,328

8,930

7,811

6,619

8,022

8,144

8,506

6,422

5,791

8,274

8,274

8,051

7,219

5,414

5,943

5,807

0,001

0,001

0,001

0,001

0,001

0,001

0,001

0,001

0,001

0,001

0,001

0,001

0,001

0,001

0,001

0,001
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Este tipo de cliente exige
uma abordagem de venda
flexivel da minha parte.

84,248 6,018 6,306 0,001

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020.

Na analise de test ¢ utilizou-se intervalos inferiores e superiores, a fim de
comparar as médias entre eles, resumindo os dados da amostra em um numero ¢ O fato
de expor os pesquisados ao cenario dicotomizado (proximo — distante), na perspectiva
da distancia social, favoreceu os estudos, pois ajudou entender o comportamento de
adaptabilidade do vendedor no que diz respeito a relagdo entre o estilo de comunicagao

e a adaptabilidade de venda, moderado pela distancia social.

5.6.2 Comportamento de Venda Frente a Distancia Social (Proximo e Distante)

Na analise de fest t do somatério de todas as varidveis teve-se uma visao global
da diferenca da manipulagdo. A comparagdo geral da amostra com a checagem da
distancia social (préximo e distante) sdo apresentados na Tabela 17. Esse tipo de teste
serve para analisar as médias entre dois grupos da amostra, a fim de checar se ha

diferenca entre eles (HAIR et al., 2005).

Tabela 17 - Resultados Test ¢ Pareado — Distancia Social

Proximo 297 5,830 2,647

0,001
Distante 297 6,878 3,123

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020.

No caso do comportamento de venda adaptativa frente ao cenério dicotomico
(proximo/distante), em relacdo ao efeito moderador (distancia social) houve diferenca
significativa entre os grupos, p< 0,05. A maior média se concentrou no cendrio distante,
com o indice 6,878, em relacdo ao efeito moderador, isto €, quanto maior a distdncia

social ente vendedor e cliente, maior sera a necessidade de adaptabilidade de venda.
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Esses achados encontram respaldo na Teoria dos Niveis de Interpretagdo e Distancia
Psicologica (distancia social), discutida por Trope e Liberman (2010). Estes autores
mencionam que quanto mais distantes as pessoas estiverem do objeto, imagem/pessoa,
em relacao a qualquer distancia psicoldgica, os individuos terdo suas percepgoes e fardo
suas construgdes e interpretacdes mentais de maneira abstrata e com alto nivel de
interpretacao.

Evidenciou-se que o resultado Test t, Distancia Social, encontra explicacdo na
teoria de Liberman e Trope (2008), ao afirmarem, em seu exemplo ja mencionado nesta
tese, que: de longe as pessoas enxergam a floresta, e, de perto elas veem arvores. Em
relacdo a diade vendedor-cliente, esse critério também ¢ aplicado, isto €, quanto mais
distante o vendedor estiver do cliente maior sera sua abstragado, e tera maior necessidade
de adaptacdo. E quanto mais proximo estiver a diade vendedor-cliente, menor a
necessidade de adaptabilidade. Dessa maneira, a variavel distdncia social modera a
relacdo entre o estilo de comunicagdo e adaptabilidade de venda, aumentando a
influéncia do estilo de comunicacao na adaptabilidade do vendedor no cenario distante.

Assim, a varidvel moderadora, distancia social, apresentou p<0,05, havendo
diferenca significativa entre os grupos proximo e distante. Portanto, a H3 foi confirmada
— Quanto menor (maior) a distancia social menor (maior) a adaptabilidade de venda. De
acordo com os dados encontrados, considera-se que o distanciamento social aumenta a
influéncia do estilo de comunicagdo na adaptabilidade do vendedor, havendo maior

necessidade de adaptabilidade quando a diade vendedor-cliente se encontra distante.

5.6.3 Analise do Efeito Moderador (Distdncia Social) como Fator de Influéncia na

Adaptabilidade de Venda

A analise do efeito moderador foi realizada levando em consideragdo as
variaveis independentes compreendendo tarefa, auto orientacdo, interacdo (triade do
estilo de comunicagdo). A variavel dependente analisada foi a adaptabilidade do
vendedor, e, como efeito moderador utilizou-se a distancia social, dicotomizada entre
proximo e distante. A amostra de pesquisa, 297 vendedores do varejo, trouxe o
resultado de que ha influéncia da distancia social como fator moderador, na relagdo

entre o estilo de comunicagdo e adaptabilidade de venda. Encontrou-se o resultado de
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que o efeito moderador ¢ maior (0,606) e hd significancia, (p<0,05), na varidvel
orientacdo para tarefa no cendrio préximo, no que tange a distancia social; ou seja, o
distanciamento social entre vendedor-cliente aumenta a influéncia da tarefa na
adaptabilidade de venda no cenario proximo.

Quanto a variavel auto orientacao, o efeito moderador ¢ maior em relagdo a auto
orientacdo no cendrio proximo (0,187), ou seja, hd uma interferéncia positiva da
distancia social, aumentando a influéncia do estilo de comunica¢do na adaptabilidade de
venda no cendrio proéximo. Houve significancia, p<0,05. J& em relacdo a interagdo, foi
observado que quanto mais préximo o vendedor estiver do cliente menor a
adaptabilidade de venda, influenciando negativamente a relagdo de adaptabilidade.
Tratando-se de uma relagdo inversa, o efeito foi negativo (-0,139), sendo maior para o
cenario distante, p<0,05.

Esses dados encontram embasamento nas teorias de adaptabilidade de venda e
distancia psicologica, no que diz respeito ao efeito moderador, pois na perspectiva de
Trope e Liberman (2010) a distancia psicoldgica se projeta em relagdo ao eu, no aqui €
no agora ¢ isso reflete na tomada de decisdo dos individuos e na maneira de
comunicagdo, leitura e interpretacdo de algo. Assim, a distancia social, vista nesta tese,
possui efeito moderador na relagdo entre o estilo de comunicacio e a adaptabilidade de
venda, com influéncia positiva quanto a tarefa e auto orientagdo e de forma negativa em
relacdo a interacdo. Esse fenomeno foi analisado a luz da teoria de niveis de
interpretacdo e distancia psicoldgica (baixo/proximo ou alto/distante nivel), com base na
literatura de Trope e Liberman (2010).

Na Tabela 18 ¢ apresentada a averiguacdo da moderagdo, no sentido de verificar
a relacdo entre as varidveis independentes e dependente, a partir da andlise descritiva
dos dados, tendo como efeito moderador a distancia social, no cendrio: proéximo e

distante.

Tabela 18 - Analise de Moderagao

Orientagdo 0,606 0,517 0,001

para Tarefa
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Auto Orientagdo 0,187 0,058 0,001

Orientacdo -0,394 -0,139 0,001

para Interagao

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Valores sao as cargas fatoriais, com a diferenca do qui-quadrado.

A andlise de moderacao teve como variaveis independentes a orientacdo para a
tarefa, a auto orientacdo, € a orientagdo para a interagdo, e, como variavel dependente, a
adaptabilidade de venda, j4 mencionado anteriormente. A varidvel moderadora foi a
distancia social, proximo-distante. Ela pode ser entendida como quantitativa ¢ afeta as
relagdes diretas (varidveis independentes e dependente). Na regressdo hierarquica, a
variavel moderadora serviu para checar se a distancia social exerce influéncia na relagio
entre as variaveis independentes e a variavel dependente. Na visdo de Hair (2009), a
variavel moderadora ¢ entendida ainda como a variavel que promove interagao e que
afeta a relacdo direta entre a variavel explicativa e a varidvel de resposta.

A modelagem de equagdes estruturais feita nessa etapa da tese foi utilizada para
testar a hipotese moderadora. Para realizar o teste moderador foi usado o software SPSS
22 no processo de dicotomizacao (proximo/distante) da base de dados, transformando as
escalas utilizadas e devidamente adaptadas, em dois grupos, tendo como parametro a

distancia social (proximo-distante).

Segue a Tabela 19 com a andlise do efeito moderador na adaptabilidade de

venda por hipotese.

Tabela 19 - Andlise do Efeito Moderador na Adaptabilidade de Venda por Hipdtese

Tarefa -  Distancia 0,496 0,494ns 0,251
Social
Auto  Orientacdo - 0,220 0,053%%* 0,034

Distancia Social
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Interagdo - Distancia -0,229 -0,155ns 0,407
Social

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020.

** sig menor ,001 *sig menor ,05 ns = ndo significativo ** sig menor ,05 ns = ndo
significativo™** sig menor ,001

No que diz respeito a anélise do efeito moderador da distancia social, no aspecto
proximo, houve influéncia positiva da distancia social sobre a tarefa. Ao observar os
dados encontrados na moderacdo, no que se refere a orientagdo para a tarefa do
vendedor moderado pela distancia social distante, tem-se que ndo existe significancia,
pois o p>0,05. Por outro lado, com relagdo ao efeito moderador entre tarefa e distancia
social, observou-se que o efeito moderador foi maior para o cenario proximo do que
para o cenario distante, isso porque existe a perspectiva de que se o vendedor estiver
préoximo do cliente, aquele percebera uma imagem mais concreta deste, e tera que
realizar menor nivel de interpretacao na maneira de se adaptar.

Mas, se o vendedor estiver longe do comprador, ele utilizara maior abstracdo nas
interpretacdes, no momento de adaptar-se a clientela. Portanto, a imagem adaptada do
vendedor implica na capacidade que ele tem de desenvolver niveis de interpretacdo
alto/baixo, proximo/distante, considerando a distancia social. Nesse caso, tem-se que a
distancia social possui efeito moderador na relagcdo entre o estilo de comunicagdo e a
adaptabilidade de venda e isso serve para alargar a compreensdo acerca da Teoria da
Venda Adaptativa, a partir das contribui¢des da Teoria de niveis de intepretacdo e
distancia psicoldgica, explorada por Trope e Liberman (2010).

No que diz respeito a moderacdo da distancia social na auto orientagdo do
vendedor, o cendrio proximo mostrou maior efeito do que no cendrio distante. A
influéncia foi positiva na rela¢do, dentro de uma condicao de significancia, p <0,05.
Existe o pensamento de Trope e Liberman (2010) no que se refere as representagdes
mentais, isto €: a distancia, seja ela temporal, espacial, social ou hipotética, mudam as
representacdes mentais dos individuos e a maneira de pensar atuar/decidir. Nesse
sentido, a distancia social entre a diade vendedor-cliente ¢ um fator importante quanto
aos niveis de interpretacdo de quem vende, a fim de criar estratégias de adaptabilidade

de venda.
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Mas, no que se refere a moderagao da distancia social na interagdo, o efeito foi
menor no cenario proximo, ou seja, os vendedores se adaptam mais no cenario distante
em relagdo a variavel interacdo. O resultado trouxe uma relacdo de influéncia negativa,
inversa. Nao se demonstrando significativo, cujo p>0,05. Nos estudos de Trope e
Liberman (2010) tem-se que as representacdes do futuro proximo sdo menos abstratas,
pois sdo mais ricas em pormenores (mais preenchidas), ja as representagdes de um
futuro mais distante sdo mais abstratas.

Esses resultados sdo previstos na literatura, pois quando se observa a interagao
de venda, no que diz respeito ao estilo de comunicagdo, tem-se que a interagao ira
influenciar negativamente a adaptabilidade do vendedor (WILLIAMS; SPIRO, 1985),
porque quanto mais proximo o vendedor estiver do cliente no sentido da interagao,
menos adaptabilidade ele tera que promover no ato da venda. Isso é um aspecto
importante na forma de estudar as interagdes de mercado, no que se refere a
adaptabilidade de venda e serve para redimensionar as estratégias de adaptabilidade de
venda, no que se refere a distancia social estabelecida entre os interatores do cenario de
venda.

O Modelo Tedrico apresentado (com Betas) serve para melhorar a compreensao

da analise do efeito moderador na adaptabilidade de venda por hipdtese. Veja abaixo:

Figura 5 - Modelo Tedrico Estrutural com Betas

Modelo Teérico Estrutural
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Fonte: Elaborado pela Autora, 2020.
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No proximo capitulo constam as consideragdes gerais com o apontamento de
contribuicdes académica e gerencial, bem como as limitagdes de pesquisa e

recomendacdes para averiguagdes futuras.



98

6 CONSIDERACOES GERAIS

Esta pesquisa foi construida a partir do objetivo geral: analisar a influéncia da
distancia social na relagdo entre o estilo de comunica¢do e a venda adaptativa, bem
como o0s objetivos especificos do estudo apresentados na introdugdo desta tese.
Verificou-se que os objetivos foram cumpridos nesta andlise sob a apuragdo de que
existe relacao entre o estilo de comunicagdo (tarefa, auto orientacdo e interagao) e a
adaptabilidade de venda, ou seja, a tarefa e auto orientacdo influenciam positivamente a
adaptabilidade de venda, no entanto, a interacdo interfere de forma negativa na
adaptabilidade de venda.

As analises confirmaram ainda, que a distancia social ¢ um fator moderador na
relagdo entre o estilo de comunicacdo e a adaptabilidade de venda. Nota-se que a
proximidade da distancia social reduz a influéncia do estilo de comunicagdo na
adaptabilidade do vendedor e o distanciamento social aumenta a influéncia do estilo de
comunicacdo na adaptabilidade de venda. As analises foram feitas considerando as
variaveis independentes (tarefa, auto orientagdo, interacdo, dimensdes do estilo de
comunicacdo) e variavel dependente (adaptabilidade de venda), moderara pela distancia
social.

Para tal averiguacao, realizou-se a Revisao de Literatura e uma Survey on-line, a
fim de efetuar a pesquisa e desenvolver o tratamento da base de dados e andlise
descritiva da amostra. Foram feitos os testes do modelo de medida através da analise
fatorial confirmatdria, a média e desvio padrao, validade convergente, modelo estrutural
e apresentagdo dos indicadores, além da analise das varidveis estranhas e a analise dos
moderadores da distancia social. Os testes foram desenvolvidos por meio dos softwares
SPSS 22 e AMOS 23.

Nesta tese foi visto que existe influéncia da tarefa, auto orientagdo e interagdo
(triade que compde o estilo de comunica¢do) na adaptabilidade de venda, assuntos
considerados por Williams e Spiro (1985). E notou-se que esse fenomeno ¢ moderado
pela distancia social (no cenario dicotomico, proximo-distante), teoria tratada por Trope
e Liberman (2010). Esta analise serve para preencher lacunas observadas na literatura,
quanto aos estudos acerca dos fatores que moderam a adaptabilidade de venda e foram

usados aqui os aspectos da distancia social (proximo/distante), como uma maneira
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diferente de pensar o fendmeno da venda adaptativa. Isso proporciona ao campo do
marketing um ganho cientifico, no que diz respeito a compreensdo dos fatores que
envolvem a moderagdo da distancia social na adaptabilidade do vendedor.

Liberman e Trope (2008) fomentam que os niveis de interpretacao estdo
relacionados com a distancia psicoldgica dos individuos (proximo//baixo/concreto e
distante/alto/abstrato), mas, os estudos destes autores ndo foram direcionados para a
venda adaptativa. No entanto, esse fendmeno foi analisado nesta tese, a partir de um
cenario dicotomizado (proximo-distante), numa aproximag¢do com o campo da venda
pessoal. Assim, os estudos serviram para observar o fendmeno da distancia psicoldgica
(distancia social, variavel moderadora), no que diz respeito a relacao entre o estilo de
comunica¢do e a adaptabilidade de venda, trazendo um ganho aos estudos da érea de
marketing, no que se refere ao comportamento de consumo. Dessa forma, esta analise
amplia as discussdes da Teoria da Venda Adaptativa a partir das contribui¢des da Teoria
dos Niveis de Intepretagao e Distancia Psicologica.

Na perspectiva dos autores Trope e Liberman (2010), ha menos informagdes
disponiveis sobre os estudos da CLT acerca dos objetos/eventos/imagens que estdo
psicologicamente distantes. A maioria das andlises em relacdo as interpretacdes de
baixo nivel levam em conta os fatores concretos, minuciosos, sem perdas de
informacdes (proximo), sendo mais explorados no campo de pesquisa. Para
exemplificar essa ideia de concreto e abstrato, estes autores descreveram a cena de uma
pessoa jogando bola: quem estava proximo da cena interpretou a agdo como esporte e
quem estava longe, viu a situacdo como divertimento. No caso desta tese observou-se o
fendomeno da distancia social nos aspectos proximos e distantes.

Na venda o que acontece ¢ semelhante: se o vendedor estiver préximo ao cenario
de venda ele tera maior adaptabilidade, por conta da aproximagdo da diade vendedor-
cliente ser concreta. Mas, se ele estiver longe do momento da venda o nivel de
interpretacdo sera abstrato. O que também confirma a afirmativa da CLT, por meio de
Trope e Liberman (2010), isto é: os significados ou as representagdes mentais dos
objetos ou eventos/imagem, sdo feitos em fun¢do da distancia psicologica, eu e o outro.

Esta averiguagdo observou que a distancia social influencia a relagdo entre o
estilo de comunicagdo e a adaptabilidade do vendedor, e, isso acontece porque o efeito
moderador aponta o aumento da necessidade de adaptabilidade do vendedor,

principalmente, no cenario distante. Isso ocorre porque quando o vendedor esta distante
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do cliente, ele tem maior abstracao e alto nivel de interpretagdo, por conseguinte, maior
necessidade de adaptacdo.

Assim, esta pesquisa traz novas perspectivas acerca da Teoria da Venda
Adaptativa no que se refere as contribui¢des da Teoria dos Niveis de Interpretacao e
Distancia Psicoldgica, no sentido de entender o efeito moderador (distancia social) na
relacdo entre o estilo de comunicacdo e a adaptabilidade de venda, no que se refere aos
estudos de Trope e Liberman (2010), quanto a CLT, e, os estudos de Williams e Spiro
(1985) no que diz respeito a venda adaptativa.

Nas consideragdes gerais, aqui expostas, sdo apresentadas as contribuigdes
académica e gerencial encontradas na investigacdo, e, por fim, sdo expostas as

limitacdes de pesquisa e recomendacdes para averiguacdes futuras. Veja a seguir:

6.2 CONTRIBUICOES ACADEMICAS

Na Hipotese la considerou-se que o estilo de comunicagdo entre clientes e
vendedores orientados para a tarefa influencia positivamente a adaptabilidade de venda
e a partir do fest t a hipotese foi confirmada, e, a média foi menor para a condi¢do de
proximo, sendo estatisticamente significante com p<0,05. No que diz respeito a area
académica, os resultados discutidos deixam claro que o foco do vendedor na tarefa
auxilia a adaptabilidade de venda, levando o vendedor a otimizar sua performance. A
orientagdo para a tarefa auxilia na criagao de uma comunicagao objetiva, com o foco no
conhecimento do produto, de acordo com os estudos de Spiro e Weitz (1990).

Quanto a Hipdtese 1b, apurou-se que o estilo de comunicagdo, entre vendedores
e clientes auto orientados, influencia positivamente a adaptabilidade de venda. Essa
suposicao foi confirmada no decorrer das analises, havendo significancia, p<0,05, do
teste da relacdo entre a varidvel independente e dependente. Nesse sentido, a
contribuicdo académica acontece sob o pensamento de que o estilo de comunicagio, no
que diz respeito a auto orientagdo do vendedor, propde maior autonomia no
desempenho da venda adaptavel. A auto tarefa ¢ vista como um aspecto de centralidade

do vendedor, dispensando a influéncia direta da lideranga sobre a performance de quem
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vende. Nesse aspecto, ndo se controla diretamente a acdo do vendedor quanto a auto
orientacdo, porque a auto orientacdo ¢ uma maneira de o vendedor obter melhor
desempenho na adaptabilidade de venda, sob a perspectiva de Williams e Spiro (1985).

Os estudos acerca da adaptabilidade de venda, concernentes a auto orientacao,
destacam que o vendedor cria mecanismos e estratégias, a fim de moldar-se as intengdes
de consumo do cliente, auto se orientando no estilo comunicacional de venda (WEITZ;
SUJAN; SUJAN, 1986; ECHCHAKOUI, 2017). Confirmando que a adaptabilidade de
venda, quanto a auto orientagdo, ¢ um fator de autonomia do vendedor, no sentido de
observar a relacdo entre o estilo de comunica¢do do vendedor e a sua adaptabilidade
(WEITZ, 1978; KWAK; LEIGH; BONIFIELD, 2019).

A Hipotese 1c confirma o dado de que o estilo de comunicagdo entre clientes e
vendedores orientados para interacdo influencia negativamente a adaptabilidade de
venda. Também a Hlc foi confirmada, pois houve significancia no teste, p<0,05. Ha, de
fato, influéncia negativa da interagdo da diade vendedor-cliente quanto a adaptabilidade
de venda, pois quanto mais interativa for a venda, menor serd a necessidade de o
vendedor se adaptar ao cliente. Inuzuka (2021) afirma que os beneficios da abordagem
da venda adaptavel podem superar os custos de aplicacdo da adaptabilidade, isso se o
vendedor utilizar os melhores recursos na venda adaptavel. O vendedor que prepara sua
interacdo a luz da Teoria da Venda Adaptativa tem maior aceitagdo social e isso
proporciona um ganho no estilo de comunicacdo orientado para interagdo, na
perspectiva de Echchakoui (2017).

J4 em relacdo a Hipodtese 2, a criatividade do vendedor influencia positivamente
a adaptabilidade de venda. Teve-se que a criatividade ¢ vista como um traco de
personalidade resultante de uma série de caracteristicas pessoais, habilidades cognitivas,
influenciadas pelo meio ambiente (WILLIAMS; YANG, 1999; WANG; NETMEYER,
2002). Nesse sentido, a criatividade exercida na venda adaptativa ¢ construida do
esfor¢co que o vendedor faz ao estimular novas ideias, por meio do pensamento criativo,
reinventando o processo de comunicacdo na area de venda. Nesse quesito, a criatividade
e a adaptabilidade estdo relacionadas de maneira positiva (WANG; NETMEYER,
2002). Assim, a hipotese 2 foi confirmada, houve significancia na testagem, p<0,05.

Ainda sobre a andlise acerca da influéncia da criatividade na adaptabilidade do
vendedor, foi constatado que a criatividade interfere positivamente na adaptabilidade de

venda, conforme mencionado acima. Mas, no caso da criatividade, ndo houve teste do
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efeito moderador, pois usou-se o construto de criatividade apenas como pano de fundo
para observar o processo de criatividade como fator importante na adaptabilidade de
venda no que diz respeito ao estilo de comunicagdo do vendedor. Isso equivale a dizer
que o vendedor langa mao da criatividade para aperfeicoar o estilo de comunicagado e se
adaptar melhor ao cliente (SPIRO, 1985; SPIRO; WEITZ, 1990; WANG; NETMEYER,
2002; WILLIAMS).

E por fim, criou-se ainda, a Hipdtese 3, que aponta que quanto menor (maior) a
distancia social da diade vendedor-cliente menor (maior) a adaptabilidade de venda. A
H3 foi confirmada, encontrando-se significancia nos testes, p<0,05. Nesse sentido,
deparou-se com o resultado de que existe maior adaptabilidade de venda entre as
variaveis independentes sobre a variavel dependente quando o vendedor esta distante do
cliente, ou seja, ele necessitard de maior grau de adaptabilidade para o cenario distante.
Os estudos acerca do resultado da H3 trazem relevancia académica tanto para a Teoria
da Venda Adaptativa quanto para a Teoria de Niveis de Interpretagdo.

Desenvolvendo a ideia acima e relacionando-a a area de venda pessoal ¢
propicio analisar que o estilo de comunicacao do vendedor se relaciona com a Teoria da
Venda Adaptativa e essa relagdo ¢ moderada pela distancia social, cuja adaptabilidade
do vendedor leva o cliente a escolhas inconscientes. O conhecimento sobre a distancia
social, extraido a partir da CLT, tratada por Trope e Liberman (2010), contribui na area
da venda pessoal (vendedores do varejo) no sentido de observar que a distancia social
altera a maneira de o vendedor enxergar o ciente, pois a imagem adaptada de venda
auxilia os niveis de interpretacdo e abstragdo das pessoas, €, quanto mais distante o
vendedor estiver em relacdo ao cliente, maior serd a necessidade de adaptagao.

Assim, essa tese contribui no ambito académico porque os estudos acerca da
venda adaptativa ndo contemplam a distancia social como fator moderador entre o estilo
de comunicagdo e a adaptabilidade do vendedor. Nesse caso, esta analise alargou os
estudos da Teoria da Venda Adaptativa a partir das contribui¢cdes de Trope e Liberman
(2010) no que se refere a distancia social, bem como contribuiu para alavancar os
estudos acerca da adaptabilidade do vendedor, ponderando que a distancia social ¢ um
fator de reducao e maximizacao da adaptabilidade de venda.

Considera-se, assim, que quanto mais distante as pessoas estiverem do objeto,
imagem ou pessoa, em rela¢do a qualquer distancia psicoldgica, os individuos terdo suas

percepcdes alteradas e fardo suas construgdes e interpretagdes mentais de maneira
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abstrata/alto nivel e distante (TROPE; LIBEMAN, 2010); quanto mais proximo for a
distancia social entre a diade vendedor-cliente, menor sera o nivel de
interpretagdo/baixo/concreto desses interatores; consequentemente, a necessidade de
adaptagao serd menor, a luz da CLT.

Assim, se o vendedor estiver proximo do cliente aquele percebera uma imagem
mais concreta deste e terd que realizar menos constru¢cdes mentais na maneira de se
adaptar a venda. Mas, se o vendedor estiver longe do comprador, ele utilizard maior
abstracdo nas interpretacdes, no momento de adaptar-se a clientela. Portanto, a imagem
adaptada do vendedor implica na capacidade que ele tem de desenvolver niveis de
interpretagdo alto/baixo, proximo/distante, considerando a distancia social.

Além da distancia social, ja analisada, ainda ¢ preciso considerar as variaveis de
controle.

As wvariaveis de controle s3o representadas pelas caracteristicas so6cio
demograficas da amostra, contendo os dados de género, faixa etaria, escolaridade e
tempo de experiéncia dos vendedores. E sabido que esta pesquisa incluiu 297
participantes na pesquisa, com o perfil de vendedores do varejo. Entretanto, as analises
de resultados mostraram ndo significativos para as varidveis de controle, ou seja,
p>0,05. Dessa forma, tem-se que as varidveis de controle (também chamadas de
variaveis estranhas) testadas nesta averiguacdo nao influenciaram a relagdo entre o
estilo de comunicacao e adaptabilidade de venda, moderado pela distancia social.

Em relacdo a varidvel de controle género, o publico feminino foi maior na
amostra da pesquisa (51,2%). No entanto, quanto a adaptabilidade de venda os estudos
de Franke e Park (2006) apontam que ndo existe diferenca de género no que se refere a
adaptabilidade de venda e a mesma afirmagdo foi encontrada nesta anélise. Esperou-se
que o grau de instru¢do do vendedor se desenvolvesse como um fator ndo controlavel ao
estudo, porém, essa varidvel se demonstrou controlavel, e isso se explica pelo fato de ter
sido testada a partir das varidveis independentes tarefa, auto orientagdo, interacio e
criatividade. Diferente do que se esperava ela ndo foi significativa ao estudo, apesar da
variavel grau de instrugdo ter apresentado maior desempenho em relacdo ao fenomeno
investigado.

Nos estudos desenvolvidos acerca do estilo de comunicacdo, realizados por
Spiro e Weitz (1990), abrangendo tarefa, auto orienta¢do e interacdo, foi demonstrado

que a tarefa representa uma espécie de venda baseada na eficiéncia e eficacia da
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negociagdo e que o esforco da adaptabilidade reside na minimizacao do tempo, do
empenho e dos custos. Nesse caso, o vendedor possui um script de venda pré definido.
J4& em relagdo a auto orientagdo, o vendedor prepara a adaptacdo de venda
desconsiderando a interven¢dao direta da lideranca e utilizando-se de estratégias
proprias, baseado na experiéncia (WILLIAMS; SPIRO, 1985). Isso, quica, explica o
fato de a varidvel grau de instrucdo ter sido controlada no estudo, pois as varidveis
independentes utilizadas na averiguagdo proporcionam ao vendedor desenvolver
recursos intrinsecos na performance de venda, com menor liga¢do direta com o grau de
instrucdo do vendedor, e, sim, com a experiéncia e conhecimento cotidiano
(LOCANDER, et al., 2020).

O tempo de experiéncia do vendedor e a faixa etdria dele foram fatores
controlaveis nesta tese e isso acontece pelo mesmo motivo da variavel de controle
acima, ou seja, o estilo de comunicacdo do vendedor (auto orientacdo, interagdo) faz
parte dos recursos intrinsecos utilizados na atuagdo da adaptabilidade de venda. A
interacao de venda ¢ determinada pela diade vendedor-cliente e, portanto, ndo depende
somente do vendedor para que a adaptabilidade seja exercida. Trata-se de um processo
co-criado (RAMASWAMY; OZCAN, 2018).

A questdo da criatividade também explica os indices apontarem que a variaveis
estranhas (género, faixa etaria, grau de instru¢do e tempo de experiéncia em venda)
tenham sido controladas neste estudo quanto a adaptabilidade, pois na psicologia social,
a criatividade ¢ vista como um trago de personalidade resultante de uma série de
caracteristicas pessoais e habilidades cognitivas influenciadas pelo meio ambiente
(WILLIAMS; YANG, 1999; WANG; NETMEYER, 2002). Tem-se, portanto, que as
variaveis estranhas foram controladas ¢ ndo se demonstraram significativas ao estudo,
pois o indice do sig para as varidveis estranhas foi p > 0,05. Essa analise contribuiu para
o alargamento cientifico da Teoria da Venda Adaptativa, sob a moderagao da distancia
social, proporcionando o conhecimento de que estas varidveis controldveis nao

interferem no fend0meno analisado nesta tese.
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6.3 CONTRIBUICOES GERENCIAIS

As contribui¢des gerenciais estdo relacionadas com os testes realizados nesta
pesquisa, a partir da confirmagdo das hipoteses Hla — O estilo de comunicacdo entre
cliente e vendedor com orientagdo para a tarefa influencia positivamente a
adaptabilidade de venda; H1b — O estilo de comunicagdo entre cliente e vendedor auto
orientado influencia positivamente a adaptabilidade de venda; Hlc — O estilo de
comunicagdo entre cliente e vendedor orientado para a interacdo influencia
negativamente a adaptabilidade de venda; H2 — A criatividade do vendedor influencia
positivamente a adaptabilidade ¢ H3 — Quanto menor (maior) a distancia social menor
(maior) a adaptabilidade de venda.

A contribui¢do gerencial quanto a Hla traz o entendimento de que o estilo de
comunicagdo do vendedor orientando para tarefa ¢ um fator de influéncia positiva na
adaptabilidade de venda. De acordo com essa compreensdo as empresas podem
promover treinamentos que elevem a condicdo de comunicagdo baseada na tarefa de
seus vendedores, ou seja, podem auxiliar o vendedor a conhecer melhor o produto,
preco e condi¢des de negociacdo de maneira personalizada, a fim de ser mais assertivo
na comunicagdo. E importante ainda, que a geréncia capacite o vendedor para analisar o
perfil do cliente antes de iniciar a comunicagdo com orientacdao para a tarefa, a fim de
entender se o perfil do cliente ¢ objetivo ou subjetivo, pois caso se trate de um perfil
subjetivo, a orientagdo para tarefa ndo serd a melhor estratégia de comunicacao.

Na visao de Spiro e Weitz (1990), o estilo de comunicagao orientado para tarefa
do vendedor ¢ um recurso que proporciona agilidade no processo de venda, pois ele se
concentra na otimiza¢ao do tempo e no conhecimento do produto com maior eficiéncia
na venda, caso o cliente tenha um perfil que combine com esse tipo de venda essa
estratégia sera recomendada. Ao contrario disso, ndo sera apropriado realizar a
orientacdo para a tarefa no que tange o estilo de comunicagao.

J4 quanto a auto orienta¢do, H1b, os estudos acerca da adaptabilidade de venda
destacam que o vendedor cria mecanismos e estratégias, a fim de moldar-se as intengdes
de consumo do cliente (WEITZ; SUJAN; SUJAN, 1986; ECHCHAKOUI, 2017). Dessa
maneira, a proposta ¢ pensar na adaptabilidade de venda, quanto a auto orientagao,

como um fator de autonomia do vendedor, no sentido de observar a relagdo entre o
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estilo de comunicacdo do vendedor e a adaptabilidade de venda (WEITZ, 1978;
KWAK; LEIGH; BONIFIELD, 2019).

O ganho gerencial sustenta-se na ideia de que o vendedor podera ser treinado
para exercer o estilo de comunicag¢dao baseado na auto orientagdo a partir de recursos
intrinsecos. Dessa forma, a venda sera otimizada e a empresa obtera um ganho de tempo
frente a performance do vendedor. Nesse quesito, o vendedor acaba por otimizar o
tempo de atendimento ao levar em conta as experiéncias de mercado, pois a auto
orientagdo compreende os aspectos intuitivos da venda, o que proporciona ao vendedor
utilizar os recursos intrinsecos na adaptabilidade (LOCANDER, ef al., 2020).

Na Hlc obteve-se o dado de que o estilo de comunicacdo entre clientes e
vendedores orientados para a interacdo influencia negativamente a adaptabilidade de
venda. Notou-se que existe influéncia negativa da interagdo da diade vendedor-cliente
quanto a adaptabilidade, pois quanto mais interativa for a venda, menor a necessidade
de o vendedor se adaptar ao cliente. Nesse caso, a geréncia comercial terd ganho em
promover um ambiente interativo, a fim de suscitar condi¢des de vendas com menos
esfor¢os adaptativos (no cendrio préximo) € menos custos, uma vez que o processo de
adaptagdo do vendedor requer investimento de tempo e possui maior custo
(WILLIAMS; SPIRO, 1985; MANGUS, et al., 2020).

No que diz respeito a contribuicdo gerencial quanto a interacdo do vendedor
(estilo de comunicagdo) serve para as empresas repensarem a situacdo de interacao do
vendedor, quanto a distancia social, a fim de aproveitar o quesito da interacdo da diade
vendedor-cliente (no cendrio proximo) como uma maneira de otimizar o processo de
vender e diminuir os custos envoltos na elaboragdo da venda. A Teoria da Venda
Adaptativa, considerada por Williams e Spiro (1985), analisa o comportamento de
consumo, no que diz respeito a interacdo entre a diade vendedor-cliente, abrangendo a
esfera da venda pessoal. Assim, essa teoria ¢ importante no sentido de melhorar o
entendimento da dindmica adaptativa do vendedor a partir da interagdo (INUZUKA,
2021).

Caso a empresa promova um ambiente que desenvolva maior interagdo do
vendedor no cenario proximo, a geréncia tera ganhos no desenvolvimento da venda.
Isso porque a intera¢do entre vendedor e cliente otimiza o estilo de comunicagdo da
diade vendedor-cliente no cendrio préximo/concreto/baixo interpretacdo e instala o

ganho para a empresa no sentido de o vendedor ndo precisar demandar recursos
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simbolicos e financeiros para se adaptar no cendrio proximo, pois a propria interagcao se
ocupa do quesito da adaptabilidade, mesmo que de forma subjetiva, quando o vendedor
esta proximo do cliente.

Quanto a H2, que diz respeito a criatividade, a contribui¢ao gerencial aponta
para a ideia de que as organizacdes necessitam criar uma atmosfera de venda que
propicie ao vendedor agir com criatividade no desenvolvimento da adaptabilidade.
Nesse sentido, a criatividade auxilia o estilo comunicacional do vendedor em relagao a
adaptabilidade de venda. As ideias criativas ajudam a promover maior eficiéncia na
performance do vendedor, contribuindo com o resultado final do processo de venda. A
capacidade de o vendedor propor solugdes para sanar as dificuldades dos clientes, por
meio do processo comunicacional de maneira personalizada, demonstra sua capacidade
inventiva (WANG; NETMEYER, 2002, WANG et al., 2019).

Portanto, quanto a relevancia gerencial, o estudo oferece implica¢des praticas
para os gerentes da area de vendas, no que tange a venda pessoal, no contexto do varejo.
Considera-se que os resultados gerados nesta pesquisa podem ser usados pelas empresas
no sentido de adaptarem a imagem do vendedor, por meio do estilo de comunicagao,
para otimizar as relagdes mercadoldgicas no cendrio proximo e distante de venda.
Assim, os resultados desta tese podem ser utilizados a fim de criar treinamentos junto
aos vendedores do varejo no sentido de potencializar a forca de vendas por meio da
venda adaptativa, levando em conta a distancia social entre a diade vendedor e cliente.

Para isso € necessario que as empresas entendam que ha influéncia da distancia
psicoldgica (distincia social) na venda adaptativa como fator moderador que interfere
na tomada de decisdo do cliente, e o vendedor terd necessidade de maior adaptabilidade
quando estiver longe do comprador. Isso ressalta a necessidade da criacdo de estratégias
criativas (a partir da triade tarefa, auto orientagao e interacao) que proporcionem maior
aproximacao entre o vendedor e o comprador. As estratégias devem ser construidas
dentro da visdo de que o estilo de comunicagdo do vendedor possui elementos
endogenos e exdgenos quanto a adaptabilidade de venda e que a distancia social ¢ uma
maneira de ativar o nivel de interpretagdo do vendedor no momento da adaptabilidade.

Nessa perspectiva, o contexto de venda e a distancia social entre o vendedor e o
cliente auxiliam a criagdo de uma imagem de venda favordvel para exposi¢do no
mercado. Nesse caso, Arndt (2021) considera que os comportamentos de venda

adaptavel melhoram o desempenho de vendas. Quanto a isso, implica mencionar, que
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deve existir a preparagao da imagem do vendedor, através de recursos comunicacionais
(estilo de comunicac¢do orientado para tarefa, auto orientagdo e interagdo), visuais,
simbolicos e criatividade para atrair o cliente, mediante o desenvolvimento das
impressoes € dos niveis de interpretacdo que o vendedor tem do comprador, num
contexto proximo e distante. Nesta andlise, percebeu-se que a influéncia do estilo de
comunicagdo na adaptabilidade do vendedor vai depender da distancia social
estabelecida entre a diade vendedor-cliente, podendo reduzir ou maximizar a

necessidade de adaptabilidade na venda.

6.4 LIMITACOES E FUTURAS PESQUISAS

Quanto as limitacdes da pesquisa e incentivos para novos estudos, considera-se
que esta averiguacdo possui contribui¢cdes importantes para a compreensdo da relagdo
entre o estilo de comunicacdo e a adaptabilidade do vendedor, moderada pela distancia
social. No entanto, a referida anélise também possui restri¢des, como por exemplo, a
realidade pandémica causada pela Crise Mundial da Satde, gerada pelo novo COVID-
19, certamente, foi um fator que limitou o estudo.

Pondera-se que as averiguagdes foram feitas com a utilizagdo dos softwares
SPSS 22 ¢ AMOS 23. No entanto, o uso da ferramenta eye-tracker, como instrumento
de andlise, seria importante para a observacao da atencao visual do vendedor ao se
deparar com a imagem do cliente. Essa ideia, foi pensada inicialmente para esta tese,
com a utilizagdo de um experimento, mas, devido a necessidade do distanciamento
social, gerado pela pandemia do novo COVID-19, n3o foi possivel conseguir
autorizagdo das empresas para desenvolver o experimento com a utilizagdo da
ferramenta eye-tracker. Nenhuma das empresas consultadas no ano de 2020, quanto ao
desenvolvimento do experimento, autorizou a agdo, por ndo sentirem seguras frente a
pandemia.

Assim, incentiva-se, portanto, realizar o desenvolvimento de novas pesquisas
abarcando a influéncia da distancia social como fator de reflexo na adaptabilidade de

venda com a utiliza¢do do eye-tracker. Sem duvida, a realizagdo de uma pesquisa onde
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se pudesse observar a atencao visual do vendedor em relacao a visualizagao da imagem
do cliente no momento da adaptabilidade de venda alargaria a compreensdo do
fendomeno acerca da adaptabilidade do vendedor, moderada pela distancia social.

Ressalta-se que os dados foram colhidos apenas por meio da amostra de
vendedores do varejo, dos segmentos de: roupas, cal¢ados, eletrodomésticos,
automotivos, cosméticos, ferragistas, alimentos, embalagens e eletronicos. Para ampliar
os estudos orienta-se inserir outros segmentos nas futuras pesquisas, como por exemplo,
o mercado de exclusividade (conhecido como mercado de luxo), pois a adaptabilidade
do vendedor podera sofrer alteragdo dependendo do segmento de atuagdo. Seria
importante avaliar se a adaptabilidade ¢ alterada de acordo com outros segmentos, e
caso sofra variacao, deve-se pensar como isso acontece.

Tem-se que a percepcdo da imagem do cliente por parte do vendedor ¢ um
aspecto importante no relacionamento entre a diade vendedor-cliente, pois a efigie de
quem compra possui estimulos que refletem na maneira que o vendedor prepara a
imagem para o mercado, a fim de influenciar a tomada de decisao do cliente
(ECHCHAKOUI, 2017). No entanto, a imagem adaptada do vendedor ¢ formada de
fatores tangiveis e intangiveis, e, ¢ através do cliente que o vendedor desencadeia seus
niveis de intepretacdo, a fim de moldar sua imagem ao comprador. Nota-se que o
mercado utiliza a imagem pessoal para viabilizar as relagcdes de consumo. Na visdo de
Scott, Mende e Bolton (2013) as imagens de venda sdo criadas para comunicar a ideia
de sucesso, a partir de situagdes concretas e abstratas.

Embora o presente estudo possua contribuicdes académicas e gerenciais,
conforme mencionado acima, sugere-se ainda, como estudos futuros, pesquisar o
fendmeno da adaptabilidade de venda como varidvel dependente, em relagdo a outras
variaveis independentes, diferentes das utilizadas nesta tese. Neste estudo, classificou-se
como variaveis independentes o estilo de comunicagao do vendedor, representado pela
orientagdo da triade: tarefa, auto orientag¢do e interacao e também sobre a criatividade na
venda. Mas, supde-se que outros construtos, tais como previsto no modelo ISTEA:
impressao, estratégia, avaliacao e ajustamento (WEITZ, 1978), podem ajudar a observar
o comportamento de venda a partir de uma nova dtica, no que diz respeito a venda
adaptativa moderada pela distancia social.

Incentiva-se também pesquisar os conceitos de ambidestria, persuasdo,

marketing de relacionamento e empatia, que foram vistos no referencial tedrico, como
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explicacdes alternativas para o esclarecimento do fendmeno da area de venda pessoal
(vendedores do varejo), numa relagdo direta com a adaptabilidade de venda. Esses
conceitos demonstram que a compreensao dos quesitos para realizar a adaptabilidade do
vendedor sdo complexas e carecem de estudos. A teoria da venda adaptativa ¢ holistica
e dindmica, por isso torna-se importante ampliar a visdo cientifica acerca desse
fenomeno.

Comprovou-se que existe relagdo entre o estilo de comunicacdo e a
adaptabilidade de venda e que esta relagdo ¢ moderada pela distincia social. Quanto ao
efeito moderador, distancia social, esta reduz a influéncia do estilo de comunicagdo na
adaptabilidade quando ha proximidade, e, o distanciamento social aumenta a influéncia
do estilo de comunicagdo na adaptabilidade de venda. Nessa visdo, tem-se que 0s
objetivos desta tese foram alcangados, a pergunta problema foi respondida e todas as
hipoteses foram confirmadas. Assim, os achados contribuem para o alargamento do
conhecimento cientifico quanto a Teoria da Venda Adaptativa, no sentido de que a
distancia exerce for¢a na adaptabilidade do vendedor, bem como para a elaboracao de
estratégias empresariais no ambito da venda pessoal (vendedores do varejo).

Por fim, a revisao de literatura apontou que existe uma relagao entre o estilo de
comunicagdo e a adaptabilidade de venda, no sentido de que as dimensdes do estilo
comunicacional (tarefa, auto orientacao e interacao) interferem na atuacdo adaptavel do
vendedor. Por outro lado, emergiu dos achados desta tese que ha relagdo entre estilo de

comunicagdo e venda adaptativa e que este fendmeno ¢ moderado pela distancia social.
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APENDICES

Instrumento de coleta

PESQUISA SOBRE VENDAS

Meu nome ¢ Lilian, sou académica do doutorado em administracdo pela
Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS) e estou realizando uma pesquisa
com o objetivo de entender algumas caracteristicas da area de vendas. Desse modo,
essa pesquisa ¢ direcionada somente aos vendedores do varejoc possui interesse
exclusivamente académico cientifico. O tempo médio para responder ao questionario ¢
de 5 (cinco) minutos. Sua participacao ¢ confidencial e voluntaria e ndo incorre em
riscos. Agradecgo pela sua honrosa colaboragdo e coloco-me a disposicao para esclarecer

eventuais duvidas pelo contato: lilian_mkt1@hotmail.com
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A PRIMEIRA TAREFA é bem simples! Observe as
12 figuras a seguir e escolha a opgéo que E
MAIS PROXIMA DO PADRAO DE CLIENTES que
vocé costuma atender diariamente.

NemE  ASEEE

CLIENTE 11 CLIENTE 12
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E entdo, qual a opcéo que E MAIS PROXIMA DO
PADRAO DE CLIENTES que vocé costuma
atender diariamente?

CLIENTE1
CLENTE 2
CLIENTE 3
CLIENTE 4
CLIENTE 5
CLIENTE 6
CLIENTE 7
CLIENTE 8
CLIENTE 9
CLIENTE 10
CLIENTE 11
CLIENTE 12
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Agora, observe a imagem que vocé selecionou
por cerca de 20 segundos e procure projetar
uma situagao de venda. ESTE CLIENTE QUER
COMPRAR ALGO! Apés observar a

imagem, qual a percentagem de adaptagao (de
mudang¢a comportamental) que vocé teria que
ter na tentativa de vender o seu produto para
entender este tipo de cliente? Na proxima
pagina tem umas perguntas para vocé
responder a respeito dessa figura.

Digitalizado com CamScanner
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VC2. Responda as perguntas abaixo sendo
que "DISCORDA MUITQ" equivale a 0% e "CONCORDA
MUITQ" equivale a 100%.

VCH1. Este cliente tem uma proximidade social
muito grande comigo. \

Q0%
QO 10%
O 20%
O 30%
O 40%
O 50%
O 60%
O 70%
O 80%
O 90%

O 100%

VCH2. Este tipo de cliente lembra alguém do
meu grupo social AV

VC3. Este tipo de cliente lembra alguém da
mirha familia. NV
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VC2. Responda as perguntas abaixo sendo
que "DISCORDA MUITO" equivale a 0% e "CONCORDA
MUITQ" equivale a 100%.

VCH1. Este cliente tem uma proximidade social
muito grande comigo. N

VCH2. Este tipo de cliente lembra alguém do
meu grupo social A4

VC3. Este tipo de cliente lembra alguém da
minha familia. N

Digitalizado com CamScanner

VC1. Pense neste tipo de cliente! Agora responda: O
QUE VOCE ACHA DA FIGURA DESTE CLIENTE?

4 -3 2 -1 41 42 43 +4 45

I DD oo DD YW

Familiar

YO OO OO0 0O O (Q Socialmente

proxima

1O 0OOO0 Q0 G [reeum

amigo
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VC1. Pense neste tipo de cliente! Agora responda: O
QUE VOCE ACHA DA FIGURA DESTE CLIENTE?

Muito
estranha

Socialmente
distante

Parece com
alguém nao
tenho muito

contato

5 -4 -3 -2 -1 +1 +2 +3 H4
OCO00O00QOU

O B REOEE

CGOUOQO0Q0Q Q
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VD2. Este cliente requer uma abordagem de
vendas Unica. \V

VD3. Minha abordagem de venda vai funcionar
muito bem para este cliente. N

VD4. Este tipo de cliente exige uma abordagem
de venda flexivel da minha parte. \

Q0%
O 10%
O 20%
O 30%
O 40%
QO 50%
O 60%
O 70%
O 80%
O 90%

O 100%

VD5. Para satisfazer este cliente, terei que
experimentar uma abordagem de vendas
diferente. N
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VD1. Responda as perguntas abaixo sendo que
"DISCORDA MUITOQ" equivale a 0% e "CONCORDA
MUITQ" equivale a 100%.

VD1. Ao observar este cliente percebo que
devo variar muito meu estilo de venda. /\

O 0%

O 10%
O 20%
0O 30%
O 40%
O 50%
O 60%
O 70%
O 80%
O 90%

O 100%

VD2. Este cliente requer uma abordagem de
vendas Unica. SN

VD3. Minha abordagem de venda vai funcionar
muito bem para este cliente. \V
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VCH1. Este cliente tem uma proximidade social
muito grande comigo. N/

VCH2. Este tipo de cliente lembra alguém do
meu grupo social NV

VC3. Este tipo de cliente lembra alguém da
minha familia. \

O 0%
O 10%
O 20%
O 30%
O 40%
O 50%
QO 60%
O 70%
O 80%
O 90%

O 100%
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VC2. Responda as perguntas abaixo sendo
que "DISCORDA MUITO" equivale a 0% e "CONCORDA
MUITQ" equivale a 100%.

VCH1. Este cliente tem uma proximidade social
muito grande comigo. N

VCH2. Este tipo de cliente lembra alguém do
meu grupo social "\

Q0%
O 10%
O 20%
O 30%
QO 40%
QO 50%
0O 60%
O 70%
O 80%
O 90%

O 100%

VC3. Este tipo de cliente lembra alguém da
minha familia. N/
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A SEGUNDA TAREFA ¢é bem simples! Agora,
observe novamente as 12 figuras a seguir e
escolha a opgdo que E MAIS DISTANTE DO

PADRAO DE CLIENTES que vocé costuma
atender diariamente.

B

o
cuerea

CLIENTE 6

&

CLIENTE 11 CLIENTE 12
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VM3. Responda as perguntas abaixo sendo que
'DISCORDA MUITQ" equivale a 0% e "CONCORDA
MUITO" equivale a 100%.

V1. E facil conversar com esse tipo de cliente. \/

V2. Esse tipo de cliente gosta de socializar
durante as interagdes de vendas. A\ V4

V3. Este tipo de cliente gosta de conversar
com outros clientes. N
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VM3. Responda as perguntas abaixo sendo que
'DISCORDA MUITQ" equivale a 0% e "CONCORDA
MUITO" equivale a 100%.

V1. E facil conversar com esse tipo de cliente. \/

V2. Esse tipo de cliente gosta de socializar
durante as interagdes de vendas. A\ V4

V3. Este tipo de cliente gosta de conversar
com outros clientes. N
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VM2. Responda as perguntas abaixo sendo que
'DISCORDA MUITO" equivale a 0% e "CONCORDA
MUITQ" equivale a 100%.

V1. Esse tipo de cliente esta mais interessado
em si mesmo do que no que eu tenho a dizer.. \/

V2. Esse tipo de cliente geralmente domina as
conversas. Vv

V3. Esse tipo de cliente tenta sempre me
impressionar. AV

Digitalizado com CamScanner
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VM1. Responda as perguntas abaixo sendo que
'DISCORDA MUITO" equivale a 0% e "CONCORDA
MUITQ" equivale a 100%.

|
V1. Este tipo de cliente gosta de se concentrar
na compra. NS

VD2. Esse tipo de cliente gosta de tornar
nossas interacoes de vendas o mais eficientes

possivel. \/

VD3. Minha abordagem de vendaEste tipo de
cliente tem o objetivo de cumprir suas metas
de compra. N/
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E entdo, qual a opcdo que E MAIS DISTANTE
DO PADRAO DE CLIENTES que vocé costuma
atender diariamente?

CLIENTE1
CLENTE 2
CLIENTE 3
CLIENTE 4
CLIENTE 5
CLIENTE 6
CLIENTE 7
CLIENTE 8
CLIENTE 9
CLIENTE 10
CLIENTE 11

CLIENTE 12
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Agora, observe a imagem que voceé selecionou
por cerca de 20 segundos e procure projetar
uma situagao de venda. ESTE CLIENTE QUER
COMPRAR ALGO! Apds observar a

imagem, qual a percentagem de adaptacao (de
mudang¢a comportamental) que voceé teria que
ter na tentativa de vender o seu produto para
entender este tipo de cliente? Na proxima
pagina tem umas perguntas para vocé
responder a respeito dessa figura.

Digitalizado com CamScanner
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VC1. Pense neste tipo de cliente! Agora responda: O
QUE VOCE ACHA DA FIGURA DESTE CLIENTE?

5 -4 3 2 -1 +1 42 43 +4

s S SO OG0 0 0

estranha

Socialmente. 5 5y O OO0 0O O 0O C

distante

Parece com

agimhicd P RS DDOO0

tenho muito
contato
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VC1. Pense neste tipo de cliente! Agora responda: O
QUE VOCE ACHA DA FIGURA DESTE CLIENTE?

4 -3 -2 -1 41 +2 +3 +4 15

GO D0 o i

Familiar

YO OO0OO0O00O0O OO (Q Socialmente

proxima

OB 0BG O0 § Foreeu

amigo
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VC2. Responda as perguntas abaixo sendo
que "DISCORDA MUITQ" equivale a 0% e "CONCORDA
MUITQ" equivale a 100%.

VCH1. Este cliente tem uma proximidade social
muito grande comigo. N/

VCH2. Este tipo de cliente lembra alguém do
meu grupo social A4

VC3. Este tipo de cliente lembra alguém da
minha familia. \/
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VD1. Responda as perguntas abaixo sendo que
'DISCORDA MUITOQ" equivale a 0% e "CONCORDA
MUITO" equivale a 100%.

VD1. Ao observar este cliente percebo que
devo variar muito meu estilo de venda. \/

VD2. Este cliente requer uma abordagem de
vendas unica. \/

VD3. Minha abordagem de venda vai funcionar
muito bem para este cliente. N

VDA4. Este tipo de cliente exige uma abordagem
de venda flexivel da minha parte. LW

VD5. Para satisfazer este cliente, terei que
experimentar uma abordagem de vendas
diferente. N/
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VM1. Responda as perguntas abaixo sendo que
"DISCORDA MUITO" equivale a 0% e "CONCORDA
MUITQ" equivale a 100%.

V1. Este tipo de cliente gosta de se concentrar
na compra. L 5

V2. Esse tipo de cliente gosta de tornar nossas
interacoes de vendas o mais eficientes

possivel. N

V3. Este tipo de cliente tem o objetivo de
cumprir suas metas de compra. N/

Digitalizado com CamScanner
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VM2. Responda as perguntas abaixo sendo que
"'DISCORDA MUITOQ" equivale a 0% e "CONCORDA
MUITQ" equivale a 100%.

V1. Esse tipo de cliente esta mais interessado
em si mesmo do que no que eu tenho a dizer. \/

V2. Esse tipo de cliente geralmente domina as
conversas. LW

V3. Esse tipo de cliente tenta sempre me
impressionar. N

Digitalizado com CamScanner
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VM3. Responda as perguntas abaixo sendo que
"DISCORDA MUITO" equivale a 0% e "CONCORDA
MUITQ" equivale a 100%.

V1. E facil conversar com esse tipo de cliente. \/

V2. Esse tipo de cliente gosta de socializar
durante as interacoes de vendas. \/

V3. Este tipo de cliente gosta de conversar
com outros clientes. \/

Digitalizado com CamScanner
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C5. Agora responda as afirmagdes abaixo
indicando o nivel de concordancia.

Sendo que 1 (discordo plenamente) e 7
(concordo plenamente).

Meu gerente usa analogias, cenarios e
exemplos para me ajudar a aprender. A\

O1
O2
O3
@)
)5
O+s
)7
Meu gerente me incentiva a ampliar minhas

perspectivas, ajudando-me a ver o quadro

geral. V

Meu gerente me fornece feedback construtivo. \/

Meu gerente solicita feedback de mim para
garantir que interagoes mais altas sejam uteis
para mim. N

Digitalizado com CamScanner
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C6. Agora responda as afirmacgoes abaixo
indicando o nivel de concordancia.

Sendo que 1 (discordo plenamente) e 7
(concordo plenamente).

Quando estou chateado com alguéem,
geralmente tento "me colocar no lugar dele" por
um tempo. "4

As vezes, tento entender melhor meus clientes,
imaginando como isso fica da perspectiva
deles. \V

Antes de criticar alguém, tento imaginar como
me sentiria se estivesse no lugar deles. \/

Tento ver todos os lados de um desacordo
antes de tomar uma decisao. \/

Digitalizado com CamScanner
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C7. Agora responda as afirmacgoes abaixo
indicando o nivel de concordancia.

Sendo que 1 (discordo plenamente) e 7
(concordo plenamente).

Faco apresentacoes de vendas de maneiras
inovadoras. \/

Realizo tarefas de vendas de maneiras uteis. N/

Eu sempre tenho novas ideias para satisfazer o
cliente necessidades. \/

Gosto de ideias criativas de venda. N/

Digitalizado com CamScanner
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C8. Agora responda as afirmacgoes abaixo
indicando o nivel de concordancia.

Sendo que 1 (discordo plenamente) e 7
(concordo plenamente).

Costumo acalmar os clientes que tenham
reclamagoes sobre os produtos adquiridos. N

Costumo oferecer solugdes para as
preocupacoes dos clientes relacionadas aos

produtos que eles possuem ou adquiriram
atualmente. AV 4

Tendo identificado o problema exato dos
clientes, eu os resolvo de uma maneira
confiavel. AV

Costumo ouvir atentamente os clientes a fim
de tomar as medidas apropriadas. NV

Costumo prestar atencao as queixas dos
clientes para respondé-las corretamente. \/
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C9. Agora responda as afirmacoes abaixo
indicando o nivel de concordancia.

Sendo que 1 (discordo plenamente) e 7
(concordo plenamente).

Costumo coletar o maximo possivel de
informacgoes das necessidades apresentadas

pelo cliente para poder esclarer as duvidas
necessarias para um atendimento completo. \/

Procuro identificar boas formas de familiariza-

los com outros produtos/servigos prestados

de modo satisfazer as necessidades dos
consumidores. N/

Costumo fazer perguntas para avaliar a
possibilidade de oferecer outro
produto/exame. NV

Eu dificilmente perco uma boa oportunidade

para informar os clientes sobre um

produto/servico dos quais eles poderiam se
beneficiar. \/
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C10. Agora responda as afirmacodes abaixo
indicando o nivel de concordancia.

Sendo que 1 (discordo plenamente) e 7
(concordo plenamente).

Meu gestor direto me informa sobre o nivel de
atendimento que eu devo atingir. N/

Eu recebo feedback do meu gestor direto sobre
0 meu cumprimento das expectativas de
atendimento. N

Eu recebo feedback de todas as reclamacoes
referente a clientes que eu atendo com o
objetivo de melhorar o processo. \/
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C11. Agora responda as afirmacoes abaixo
indicando o nivel de concordancia.

Sendo que 1 (discordo plenamente) e 7
(concordo plenamente).

Meu gestor direto me informa sobre a politica
de atendimento institucional que € esperada
que eu realize. N

Meu gestor direto monitora minhas atividades
de atendimento ao cliente. \/

Se eu realizo minhas atividades de
atendimento de forma assertiva e eficaz, meu
gestor me elogia. \/

Digitalizado com CamScanner



158

Agora voceé respondera a TERCEIRA E
ULTIMA PARTE do questionario.

C1. Qual é o seu sexo?

Masculino

Feminino

C2. Qual a sua idade?

C2a. Qual o teu nivel de escolaridas?
Exemplo: ensino fundamental, ensino medio,
ensino superior, etc.

Digitalizado com CamScanner
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C3a. Quantos funcionarios tem sua
empresa?

C4. Quanto TEMPO DE EXPERIENCIA vocé
tem na area de vendas?

Exemplo: 2 ano e 3 meses, 5 anos, 15 anos,
etc.

Digitalizado com CamScanner
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Obrigado pelo seu tempo para responder a
esta pesquisa.
A sua resposta foi registrada.

Desenvolvido por Qualtrics [0

Digitalizado com CamScanner



UNIVERSIDADE DO VALE DO RIO DOS SINOS - UNISINOS
UNIDADE ACADEMICA DE PESQUISA E POS-GRADUACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

NiVEL DOUTORADO

Porto Alegre, 20 de julho de 2020.

SOLICITACAO

Prezado/a,

Solicitamos a V.Sa. a gentileza de encaminhar o link da pesquisa de doutorado,
na area de venda/marketing aos vendedores/as da Associacdo Comercial, por meio de
WhatsApp. Trata-se de um link da pesquisadora Lilian Lauréncia Leite, discente do PPG
de Administracdo da Unisinos, que esta sob minha orientagao académica, professor Dr.
Wagner Ladeira. Informo que a aluna esta na fase da pesquisa de campo do curso de
doutorado em Administragdo e necessita chegar a margem de 300 (trezentos)
respondentes na coleta virtual, questionario on line, (software Qualtrics).

Trata-se de um questiondrio de vendas, com o tempo médio de respostas de 5
minutos e ndo precisa disponibilizar dados pessoais dos respondentes e nem dados das
empresas. O perfil dos respondentes na pesquisa de campo sdo vendedores/as do varejo,
incluindo qualquer segmento do varejo.

Contamos com a parceria dessa honrosa Associagdo Comercial para o

desenvolvimento da pesquisa cientifica. Aguardamos retorno e desde ja agradecemos.

Prof. Dr. Wagner Ladeira Junior
Orientador — Programa de Pos graduagao

Doutorado em Administragao
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Table 1
ITEMS AND CHARACTERISTICS OF ADAPTS
Facet of Irem-to-
Item adaptive total
no. Items selling Mean S.D. correlation
5. Each customer requires a unique approach 1 5.73 1.25 39

10. When I feel that my sales approach is not working, I can easily

change to another approach 3 5.27 1.19 43
14. 1 like to experiment with different sales approaches 6 5.07 1.30 47
16. I am very flexible in the selling approach I use 6 5.67 1.03 .54
17. I feel that most buyers can be dealt with in pretty much the same

manner 1" 5.54 1.30 .46
25. Idon’t change my approach from one customer to another 6 5.90 1.23 .44
28. I can easily use a wide variety of selling approaches 2 5.25 1.22 .59
31. I use a set sales approach 6" 5.40 1.28 .38
33. It is easy for me to modify my sales presentation if the situation

calls for it 3 5.53 1.07 .57
34. Basically I use the same approach with most customers 6" 4.97 1.54 47
35. I am very sensitive to the needs of my customers 5 6.07 1.06 41
36. I find it difficult to adapt my presentation style to certain buyers 2 4.95 1.49 33
37. 1 vary my sales style from situation to situation 6 5.63 1.10 .61
38. I try to understand how one customer differs from another 5 5.78 1.15 45
39. I feel confident that I can effectively change my planned presen-

tation when necessary 3 5.83 91 .50
42. I treat all of my buyers pretty much the same 6" 542 1.49 43

*Reverse scored.

Dimensions Itenm-scale Factor
{Bass 1960, p. 67, 77) ftem correlations loadings®
Customer interaction Scale 1 Factor I
Seeks and enjoys interaction This C was easy 1o talk with 78 73
This C genuinely enjoyed my helping him .76 71
This C likes to talk to people 82 79
This C was interested in socializing .73 .69
Concerned with executing and maintaining per-  This C was friendly 74 70
sonal relationships This C tried to establish a personal relationship .78 74
This C seemed interested in me not only as an SP, but .83 .79
also as a person .

Customer task Scale 2 Factor 2
Persistent and hardworking This C tried hard to complete the shopping task .82 ROk
Interested in task completion This C wanted to finish the shopping task .84 81

This C’s primary concern was to make the purchase 74 .65

This C’s main concern was to firish his shopping .81 7

Concerned with effective and outstanding per- This C wanted to complete his shopping as effectively .82 80
formance as possible

Customer self Scale 3 Factor 3
Concerned with self This C seemed more interested in himself than in the .78 .53

product or what I had to say
This C was primarily interested in what he had to say 71 A7

and not in what I had to say
Aggressive and dominating This C tried to dominate the conversation .56 46
Direct personal reward and recognition This C wried to impress me with himself -68 .68

‘All of the item-scale correlations are higher for the scale indicated than with the other scales.

"Principal components analysis



Table 5. Gap Analysis of Perceptions of Role Expectations
and Role Performance

Employees’

Perceptions Mean®

Supervisors’
Perceptions Mean®* 5D

My supervisor actively
focuses on helping me
to recognize work-related T
learning opportunities
fo improve my
performance and skills. d

1 believe that my 4.68

supervisor’ role is to help
me recognize work-related
learning opportunities

to improve my
performance and skills.

381° 1.15 1actively focus on helping

5.52% 1.62
my employees to recognize

work-related learning

opportunities to improve

their performance and

skills.

0.79 1believe that my role as a 597 101

manager Is to help my
employees to recognize
work-related learning
opportunities to improve
their performance and

skills.

likert scale: 1 = strongly disagree to 7 = strongly agree. N = 67,

PIndicates significant difference between overall mean scores at p < .001.
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Appendix

Scale Items

Perceived product performance (control)

‘Taking into consideration your knowledge and experience with [category name), rate [brand name] on each
of the following areas on a scale from 1-5, where 1 = poor, 2 = fair. 3 = good, 4 = very good, and 5 =

excellent.
a. Effective in [Disorder A]
b. Effective in [Disorder B]
¢. Effective in [Disorder C]
d. Effective in [Disorder D]

e. Patients respond quickly

f. Low incidence of side effects
2. Good value for the money

h. Ease of use

Construed external image of the company

(Four items, 7-point Likert scale)

a. People in my profession think that [target company] is a well-known company.
b. People in my profession think that [target cornpany] is a respected company.
¢. People in my profession think that [target company] is an admirable company.
d. People in my profession think that [target company] is a prestigious company .

Perceived company characteristics

Please indicate how well each of the characterstics listed describes [target company] (5-point scale)

Industry Leader
Caring
Compassionate
Coopenative
Dynamic
Efficient

Explaoitive (1) Responsive

Friendly Secure

Honest Selfish (1)
Innovative Sensitive
Progressive Sincere

Reliable Socially Responsible

Perceived salesperson characteristics

Please indicate how well each of the characteristics listed describes [salesperson of target company] (5-point

scale)
Industry Leader
Boring
Caring
Compassionate
Cooperative
Courteous
Dynamic
Efficient
Exploitive (r)

Frendly Responsive

Honest Secure

Humorous Selfish (r)
Innovative Sensitive
Knowledgeable Sincere

Likeable Socially Responsible
Manipulative (r) Trustworthy
Progressive

Reliable

(Six items, 7-point Likert scale)

Customer extra role behaviors

a. I would recommend [target company ] products to other physicians.

b. [ would recommend that a close friend or relative accept a position at [target company].

¢. I would volunteer to participate in seminars sponsored by [target company].

d. I would pass on literature to fellow physicians in my practice given to me by a [target company] sales

representative.

e. I would fill in my [target company] sales representative on competitive initiatives.

f. I would let my [target company] sales

company.

ive know if a r was badmouthing his/her

P

Product utilization (self-report measure)

Please indicate approximately how many prescriptions you write for each of the following products in a
typical month (8 brands listed in alphabetical order).
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Table 4. ESC factors.

Study 2° Study 3”
Factor 1: Adaptability =867, %=10.95¢ AVE = 0.80, cr = 0.94
e My manager adapts his coaching style to my needs and preferences 0.87
+ My manager communicates to me the way | prefer to be communicated 0.85 0.92
+ My manager manages me the way | prefer to be managed 0.85 0.88
My manager adapts to the way | ke to do things 0.80 0.86
+ My manager understands that each salesperson is different, having varying strengths and weaknesses 071 =
e My manager is sensitive to my coaching needs 072 ==
Factor 2: Involvement y=171, 0 =085 AVE = 0.54, cr = 0.85
# My manager observes me as | sell to clients 0.82 073
My manager brings to my attention how | can perform better as a salesperson 0.55 0.80
+ My manager roles plays with me (as buyer or seller) 0.67 0.60
* My manager is involved with me in the field (i.e. sells alongside me) 0.59 0.74
+ My manager brings to my attention what | need to improve 0.59 0.77
Factor 3: Rapport y="109 o =091 AVE = 0.68, cr = 0.91
*« My manager and | have a personal relationship that expands beyond the workplace 0.86 0.69
« | feel comfortable talking to my manager about personal (non-work related) topics 0.80 0.85
e My manager understands me on a personal level 0.67 0.9
* | can tell my manager anything 0.67 0.85
s My manager opens up to me 0.76 0.81
?From exploratory factor analysis.
"From confirmatory factor analysis.
y =Eigenvalues.
“o= Cronbach’s alpha.
Appendix A. Study 1: ltem generation
Construct Respondent’s Words/Statements
Adaptability 1. My manager communicates to me the way that | prefer to be communicated
2. My manager manages me the way that | prefer to be managed
3. My manager adapts to the way | like to do things
4. My manager adapts his coaching style to my needs and preferences
5. My manager is sensitive to my coaching needs
6. My manager understands that each salesperson is different, having varying strengths and weaknesses
Involvement 1. My manager encourages me
2. My manager role plays with me (as buyer or seller)
3. My manager shows me how to sell more effectively
4. My manager is involved with me (L.e. sells alongside me) in the sales call in the field
5. My manager gets involved in the sales call only when | am experiencing difficulty with the client (e.g.
objection from client, angry client, cannot answer client’s question)
6. My manager takes the lead with the client on sales calls
7. My manager works together with me to find a solution to my problem
8 My manager observes me as | sell to clients
9. My manager pushes me to succeed
10. My manager challenges me constantly
1. My manager takes the initiative to help me develop new sales skills
12. My manager makes an effort to understand what | have to say
Feedback 1. My manager gives me valuable feedback on my performance
2. My manager encourages me to think for myself
3. My manager helps me learmn from my mistakes
4. My manager provides me immediate feedback
5 My manager’s recommendations directly improve my performance
6. My manager checks on my progress often
7. My manager coaches me on sales problems | am facing at the moment
8 My manager brings to my attention (without me asking) how | can perform better as a salesperson
9. My manager brings to my attention (without me asking) what | need to improve
10. My manager listens to what | have to say before responding
1. My manager accurately assesses my areas of weaknesses
Rapport 1. My manager shows his/her true feelings to me
2. My manager and | have a personal relationship that expands beyond the workplace
3. | feel comfortable talking to my manager about personal {(non-work related) topics
4. My manager is honest with me
5 | can tell my manager anything
6. My manager opens up to me
7. My manager is honest about his/her weaknesses
& My manager understands me on a personal level
9. My manager cares about my personal well-being
10. | can access my manager for help at anytime



