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INTELIGENCIA EMOCIONAL NAS NEGOCIACOES:
Estudo de caso no setor de vendas da empresa X

1 INTRODUCAO

A inteligéncia emocional estd presente no cotidiano de toda pessoa, desde a vida
pessoal a profissional. Da mesma forma acontece com a negociagdo, em que se busca a
conciliacdo de interesses entre duas ou mais pessoas, independentemente do tipo de acordo.
Abre-se entdo a oportunidade de estudo da conciliagdo desses dois temas, observando esses
aspectos no setor de vendas de uma empresa.

O conceito de quociente de inteligéncia (QI) foi inicialmente discutido pelo
psicologo Albert Binet e pelo pedagogo Pierre Simon, por volta de 1920. O objetivo era poder
calcular a inteligéncia, a fim de auxiliar as empresas no processo seletivo, garantindo que as
pessoas certas ficassem nos locais adequados. Através desse estudo, desenvolveram a
metodologia de mensuragdo inteligéncia, cuja linha de raciocinio tinha como base a
capacidade “logico-matematica”, fazendo uma relagdo com a idade mental e a idade
cronologica (ABRANTES; SEIXAS-FILHO; ALMEIDA, 2009).

Posteriormente, autores como Mayer, DiPaolo e Salovey (1990), Gardner (1994) e
Goleman (1995) comegaram a discutir ndo s6 o termo “inteligéncia”, medido pelo QI, mas a
relevancia das inteligéncias pessoais, sendo elas intrapessoais e interpessoais. Dessa forma,
passaram a considerar também o quociente emocional.

Os problemas cotidianos existem e precisam ser solucionados, seja na vida pessoal
ou profissional, na esfera publica ou privada. Para ponderar essas situagdes, quanto maior o
nivel de inteligéncia emocional, maior sera o nivel de acerto nas decisdes. Além do suporte
emocional, no ambiente de trabalho, em qualquer cargo, sdo necessarias algumas técnicas
basicas de negociagao. Quando o cargo ¢ diretamente ligado ao setor de vendas, torna-se
primordial ter técnicas mais desenvolvidas, além do conhecimento empirico, técnico e
equilibrio emocional.

O assunto inteligéncia emocional aliada as negociagdes ja foi estudado anteriormente
por Almeida e Sobral (2005). Os autores fizeram um resgate tedrico sobre inteligéncia
cognitiva e emocional e realizaram uma pesquisa exploratdria descritiva com gerentes
portugueses de diversas empresas. Entre os resultados da pesquisa, os entrevistados indicaram
a habilidade de pensar com clareza e rapidez diante de situagdes de pressdo e incerteza como
a principal caracteristica dos negociadores. Dessa forma, a dimensdo de inteligéncia mais
presente em um negociador ¢ a capacidade de analisar e resolver problemas.

O processo de negociacdo dificilmente ¢ calmo e sem perturbacdes e, geralmente,
envolve estresse e conflitos que afetam o desempenho do funciondrio. Dentre esses fatores de
impacto, hd os elementos internos, como pressao devido a metas arrojadas, relacionamento
com os gestores imediatos, mediatos e entre areas, competicao entre os proprios funcionarios,
estrutura do ambiente de trabalho, clima e cultura organizacional, remuneragao, oportunidades
de crescimento, entre outras condigdes diversas.

Além disso, ha os elementos externos, como problemas familiares, saude fisica e
mental, conciliacdo da vida pessoal e profissional, relacionamento com o cliente, estresse no
transito, tanto no trajeto casa-trabalho como na rotina, as estratégias dos concorrentes, que
impactam nas a¢des de mercado tragadas, influéncias politicas, entre outros fatores.

2 PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

Dessa forma, a questdo que conduz a pesquisa é: como a inteligéncia emocional pode
amenizar o impacto dos fatores internos e externos nas negociacoes relativas ao setor de
vendas? Por conseguinte, o objetivo ¢ analisar a influéncia dos fatores internos e externos na



inteligéncia emocional nas negociacdes da equipe de vendas da empresa X. Por conseguinte, o
objetivo da pesquisa ¢ analisar a influéncia dos fatores internos e externos na inteligéncia
emocional nas negociagdes da equipe de vendas da empresa X.

3 FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1 Inteligéncia Emocional

Inteligéncia, na definigdo de Wechsler (1958) ¢ uma aptidio humana, ligada ao
aspecto cognitivo, que os faz agir de maneira intencional, pensar racionalmente e interagir de
maneira ativa no ambiente. Também, ¢ responsavel pelo raciocinio légico, a capacidade de
aprendizado e adaptacdo a situagdes e ambientes. O uso da inteligéncia envolve ndo so
numero de habilidades, mas a combinacdo de todas delas, com objetivo de alcangar os
melhores resultados nas mais diversas situagdes, pois o excesso de uma habilidade nao
corresponde necessariamente a um comportamento eficiente (WECHSLER, 1958).

Utilizando-se da visdo de Mayer e Salovey (1997), inteligéncia refere-se a esfera
cognitiva, sendo que esta envolve a memoria, a formagao de opinido, julgamentos, raciocinio
logico e desenvolvimento da criatividade. Do outro lado, as emogdes, ligadas a esfera afetiva,
abrangem os sentimentos, humores, decisdes e estados de espirito, como fadiga ou energia.
Isto é, a parte cognitiva caminha consonante a emocional na visdo de ambos os autores, nao
podendo desconecta-las ou isola-las. Além disso, desenvolver um conjunto de habilidades
pode ser mais eficaz do que focar em apenas uma aptiddo, pois equilibra o desempenho
pessoal em vdarias areas ao invés de ter picos de atuacdo em dareas isoladas (MAYER,
SALOVEY, 1997).

O desenvolvimento dos estudos sobre inteligéncia evoluiu para a pesquisa das
inteligéncias multiplas, desenvolvida por Gardner (1994). Entre elas estdo as inteligéncias:
logica-matemadtica, linguistica, espacial, musical, corporal e sinestésica, naturalista,
intrapessoal e interpessoal. Para o presente estudo as mais relevantes sao as inteligéncias intra
e interpessoal.

De acordo com Mayer, DiPaolo e Salovey (1990), inteligéncia emocional refere-se
ao julgamento e manifestagdo das proprias emogoes e observagao dos outros, buscando o
autocontrole das emog¢des. Em estudos de Mayer e Cobb (1990 apud HEIN, 2005), os autores
trazem a compreensao de IE como habilidade de organizar os dados emocionais e usa-los por
meio da no¢do, assimilagdo, entendimento e o controle das emogdes.

Goleman (1995) apresenta inteligéncia emocional como a capacidade de discernir e
administrar os proprios sentimentos, de maneira que sejam externados de forma conveniente e
eficaz. A partir do autogerenciamento das emogdes, desenvolve-se a inteligéncia, a percepgao
das emocdes nos outros e a gestdo dos relacionamentos. Seu estudo ¢ baseado em cinco
pilares, explicitados abaixo (Quadro 1).

Quadro 1 — Cinco Pilares e seus Conceitos

PILAR CONCEITO

Autoconsciéncia | Capacidade de reconhecer as proprias emogdes e sentimentos ¢ identifica-los quando
ocorrem. Devido a inconsciéncia das emocdes, exige uma constante atengdo as questoes
internas, pois instiga a autorreflexdo e o questionamento dos sentimentos e experiéncias
vividas.

Autorregulagdo | Capacidade de lidar com os proprios sentimentos, ao invés de fugir e tentar anula-los. Esse
controle diminui a intensidade dos sentimentos, especialmente em situagdes que, mesmo
abalado, ¢ necessario tomar decisdes. Com o uso da razdo € possivel tratar as emogdes,
amenizando seus efeitos, principalmente de emocdes negativas.

Automotivacdo | Usar as emogdes para atingir um proposito especifico, direcionando a atengdo nos meios
que podem direcionar a essa realizagdo pessoal. Dessa forma, as emogdes terdo menos
impacto na concentragdo e na capacidade cognitiva ao fazer julgamentos, escolhas e
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executar tarefas.

Empatia Compreensdo das emogdes, desejos e agdes de terceiros. A empatia ndo € um sentimento,
mas uma habilidade de imaginar-se no lugar do outro e ajuda-lo a lidar com a determinada
situacdo e suas emogdes. A partir do reconhecimento, gerenciamento das proprias emocdes
e comportamento empatico, propicia-se relacionamentos mais saudaveis.

Habilidade Aptidao de governar ndo s6 os proprios sentimentos, mas as emogdes do outro. Esta
Social caracteristica ¢ essencial em cargos de lideranga, pois sdo necessarios, além da empatia,
bons relacionamentos. Entretanto, esta competéncia nao se restringe aos lideres, podendo
ser exercitada em todas as relagdes interpessoais.

Fonte: Adaptado de Goleman (1995)

Além disso, no dizer de Mayer e Salovey (1997), inteligéncia emocional ¢ a
habilidade de perceber e compreender as emocgdes, organizar os pensamentos por intermédio
do autoconhecimento, a fim de promover crescimento intelectual e emocional. Ou seja, as
emocdes intensificam o processo de raciocinio consistente através do gerenciamento delas
proprias.

Outro conceito de inteligéncia emocional ¢ definido por Bar-On (2007 apud
FARRAR, 2009) como ambito cognitivo que norteia a capacidade de discernir, compreender,
dominar e coordenar as emocgdes, a fim de se obter vantagem na resolucdo de problemas de
aspecto pessoal e profissional. Dessa forma, pode-se verificar que todos os autores abordam e
definem o tema de maneira muito similar, um completando a visd@o do outro. Além disso, o
processo de construgdo do autoconhecimento ¢ gradativo e seu objetivo ¢ controlar as
emocdes a fim de aperfeigoar o raciocinio, a fim de aperfeicoar a inteligéncia emocional.

O primeiro passo no processo de gerenciamento emocional envolve a
autoconsciéncia ou percepcao das emogdes. Para isto, questionamentos sdo necessarios, pois
auxiliam a descoberta de motivagdes, crengas e valores pessoais e, consequentemente, resulta
em um autoconhecimento mais profundo. A partir desse reconhecimento, € possivel acessar
recursos internos que estimulardo o crescimento pessoal e profissional, além de identificar
deficiéncias que precisam sem ajustadas para obter um melhor desempenho (MARQUES,
2018).

Assim, o autoconhecimento, aliado ao conhecimento da percep¢do de terceiros,
colabora para o controle das emogdes, possibilitando decisdes eficazes e perspicacia no
convivio social e profissional. Como consequéncia, as pessoas alfabetizadas emocionalmente
apresentam mais habilidades de negociagdao e resolucdo de conflitos, resiliéncia diante de
decepcdes e situacdes desfavoraveis, desenvoltura ao se expressar, estimulo ao senso critico e
maior empatia (GIL, 1998). Conforme Wechsler (1958), por meio do comportamento
inteligente, pode-se conduzir determinadas situacdes com maior autocontrole, com a
percepcao do ambiente, aderindo uma postura mais adequada, no intuito de alcancar um
objetivo.

Percebe-se, dessa forma, que o passo mais dificil € compreender as emogdes, pois o
controle delas ¢ uma consequéncia da percepcdo dos sentimentos. No mundo dos negdcios, €
possivel observar que o objetivo principal ndo ¢ a propriamente a venda, mas sim, estabelecer
um relacionamento entre negociador e cliente, afinal os sentimentos vém antes dos
pensamentos racionais (BLOUNT, 2018).

De acordo com Miliozzi (2017), decisdes sdo influenciadas em grande parte pelo
ambito emocional, cerca de 95%, enquanto a parte racional representa apenas 5%. Entdo,
torna-se essencial o exercicio de empatia pelo cliente, a fim de encontrar o melhor produto ou
servico de acordo com sua necessidade, nao somente a obtencao do lucro. Por consequéncia, a



presenca da inteligéncia emocional facilita o processo de negociagao obtendo maiores €xitos e
conquista de objetivos.

3.2 Negociacao

A negociacao ¢ o esforco de persuadir alguém, a fim de obter algo que se deseja,
utilizando o poder, tempo e informagdo. O poder ¢ a capacidade de agir de maneira assertiva a
fim de alcancar os melhores resultados, sem necessidade de manipular ou oprimir, apenas
exercendo influéncia sobre os outros. O tempo ¢ uma condi¢do limitante no processo, pois
quanto menor o tempo, mais se restringe a busca por acordos mais favordveis para ambas as
partes. Por ultimo, a informagdo ¢ um fator chave que pode criar novas oportunidades e
diversificar as alternativas, além de possibilitar propostas e decisdes mais precisas (COHEN,
2002; CERIBELI; MERLO, 2015).

O processo de negociacdo comega a partir de um conflito e é permeado tanto por
conhecimentos técnicos como por um confronto de valores éticos, principios e crengas. Pode
envolver “relacionamento humano, compromissos, objetivos comuns, tendo como base o
processo de conversagdo” (MATOS, 1985, p. 1). Dessa forma, o objetivo ¢ alcangar um
consenso, por meio de uma comunicagdo efetiva e cooperagdo mutua, com propoésito de gerar
bem-estar ou alcangar um proposito comum.

Alguns fatores sdo essenciais para um bom processo de negociacdo, como, por
exemplo, um bom relacionamento. A confianca ¢ um elemento necessario para a construgao
dessa relacdo, principalmente quando ha uma perspectiva de relagdo a longo prazo. Para
iniciar esse contato, geralmente sdo utilizadas técnicas “quebra-gelo”, a fim de se aproximar
do outro através de assuntos em comum (CRUZ, 2010).

Unindo o conceito dos autores anteriormente abordados, ¢ possivel entender que a
negociacdo € um processo que requer confianca e ¢ permeado por valores e crencas que
podem influenciar de maneira positiva ou negativa. Inicia-se a partir de um conflito e o
principal objetivo ¢ alcangar a maior satisfacdo possivel de todas as partes envolvidas. Para
1sso, ¢ utilizado o poder para alcancar os melhores resultados possiveis, a escassez do tempo e
as melhores informacdes, a fim de se obter vantagem nesse processo.

Uma das caracteristicas do negociador ¢ a contestagcdo, pois demonstra interesse no
objeto negociado. Entretanto, ¢ preciso tanto saber recursar propostas como aprender a lidar
com a resisténcia as ideias. Dessa forma, ¢ possivel manter parte do controle da situacao ao
manifestar discordancias em partes do discurso da outra parte (ZUINI, 2013). O autor sinaliza
como caracteristicas do negociador a empatia, pois estreita as relagdes entre os negociadores,
aumenta a tolerancia entre as pessoas, facilita a exposi¢do de opinides sem desconsiderar as
demais, além de permitir um aprendizado mttuo. Também, a calma ¢ um atributo que ampara
o negociador, aumentando a aten¢do ao ouvir os outros ¢ diminuindo a ansiedade. Ainda, a
boa comunicagao € um aspecto que aumenta as possibilidades da negociacao, com uma boa
oratoria, linguagem adequada a situagdo, didlogo objetivo e linguagem corporal condizente
com a verbal.

Ha trés estilos de negociacdo de acordo com Thompson et al. (1990 apud
ALMEIDA; SOBRAL, 2005): a negociagao racional, a positiva e a negativa. O negociador
racional reprime suas emocgdes, a fim de ndo transparecer fragilidade ou vulnerabilidade no
momento das transagdes, cujo objetivo ¢ reforgar sua racionalidade. O negociador positivo, ao
contrario do racional, expde suas emogdes, entretanto de forma positiva, acreditando que esta
postura pode trazer vantagens. E necessario haver um equilibrio, pois o excesso das emogdes
tira a aten¢do do negociador, especialmente em situagdes que a outra parte procura brechas
para estabelecer acordos que sejam fraudulentos. Por ultimo, o negociador negativo, assim
como o positivo, demonstra suas emog¢des, mas com intuito de oprimir e coagir a outra parte
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negociante. Este estilo de negociagdao demonstra irritagdo, impaciéncia, agitagao, indignagao,
aversao, entretanto pode afetar a relagdo entre os intermedidrios e causar conflitos.

Entretanto, a vulnerabilidade ¢ visualizada como fraqueza, devido a exposi¢do dos
sentimentos, podendo ser explorada por negociadores mais sagazes com a inten¢ao de acordos
mais baixos e, consequentemente, mais vantajosos para somente uma das partes envolvidas
(BAILEY, 2013). Antes de qualquer negociagdo ¢ importante identificar os problemas
previamente, estabelecer objetivos desejados, planejar possiveis concessdes que serao
necessarias e reunir informagdes sobre o problema com intuito de sana-lo mais rapidamente.
O acordo sera construido a partir do conjunto de possiveis solugdes, sendo que a habilidade de
ser um bom ouvinte e ter empatia ¢ importante nesse processo. Assim, o tema inteligéncia
emocional esta em consonancia com a negociagdo, em diversos ambitos.

Dessa forma, conhecimento de técnicas de negociagdo e um razoavel nivel de
inteligéncia emocional irdo contribuir no desempenho do vendedor. Entretanto, ha fatores
internos, controlados pela empresa, e externos, independente das decisdes da organizacdo, que
podem impactar nesse processo. Assim, faz-se necessario fazer um resgate teorico desses
possiveis fatores.

3.3 Fatores Internos e Externos que Influenciam no Desempenho

Os fatores internos e externos geralmente sao abordados nas pesquisas pela
perspectiva motivacional ou pela abordagem de clima organizacional. Por intermédio da
abordagem de clima organizacional, Bispo (2006) descreveu fatores internos e externos que
influenciam o comportamento e, consequentemente, desempenho da equipe de vendas.

Esses fatores internos estdo contidos na propria organizacdo, dando a oportunidade
da empresa poder atuar diretamente para resolucdo dos problemas. Entre eles estdo o
relacionamento entre os colegas, assisténcia a saude dos funcionarios, a burocracia dos
processos internos, a cultura organizacional, a estrutura fisica, incentivos profissionais,
reconhecimento, remuneragdo e seguranca profissional.

Ao contrario dos fatores internos, os fatores externos estao fora do campo de atuagdo
da empresa, entretanto influenciam de modo direto o desempenho, atitudes e decisdes dos
funcionarios. Entre eles estdo a influéncia familiar, problemas financeiros, fatores politicos e
econdmicos, seguranca e saude publica, vida social e até os resultados do time de futebol sdao
agentes que impactam na produtividade do funcionario (BISPO, 2006).

Com o mundo globalizado e altamente competitivo, ¢ de extrema importancia que a
organizagdo esteja atenta principalmente as condigdes externas do ambiente, devido a sua
instabilidade. Esses aspectos externos influenciam os processos € a rotina da empresa, sendo
necessario que haja uma adaptacdo rapida a fim de acompanhar a¢des de mercado, preco,
iniciativas dos concorrentes, assim como mudangas legais e tecnologicas (FUNIBER, 2014).

Além disso, a partir de um mapeamento correto dos fatores externos, ¢ possivel
também tracar novas estratégias para alavancar a organizagdo, como a busca de novos
fornecedores, atencdo ao surgimento de novos nichos de mercado e outras oportunidades de
negocio e oportunidades de fortalecimento do diferencial competitivo. A fim de entender
melhor a relacdo entre os trés assuntos, além de melhor perceber os fatores externos de
impacto, surge entdo, a necessidade de se fazer um estudo mais aprofundado dos temas com
objetivo de perceber a inter-relagao entre eles.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O trabalho ¢ um estudo de caso que, conforme Godoy (1995), ¢ caracterizado pela
analise aprofundada de um ambiente ou situacdo especifica e tem como objetivo a observagao
da experiéncia, discussdo, andlise e tentativa de solucionar o problema levantado na pesquisa.
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Além disso, ha pouco controle sobre acontecimentos € o ponto de relevancia sao os
fendmenos ocorridos analisados a partir do contexto cotidiano.

A pesquisa ¢ descritiva, pois foi guiada por uma questao de pesquisa, observa, coleta
dados e descreve uma determinada situagdo, analisa a problematica, entretanto sem manipular
no ambiente (HAIR et al., 2003). A abordagem ¢ mista, pois reuniu dados quantitativos e
qualitativos. O método quantitativo ¢ mais objetivo e representa opinides e informagdes da
amostra da populacao numericamente, utilizando recursos estatisticos para a classificacdo e
analise dos dados (FONSECA, 2002; PRADANOYV; FREITAS, 2013).

Devido a coleta de dados de um expressivo numero de pessoas na equipe de vendas,
¢ necessaria a utilizagdo de questiondrios e, consequentemente, a abordagem quantitativa ¢
mais viavel. Por outro lado, o método qualitativo ¢ subjetivo e foca no carater subjetivo a
partir da perspectiva de experiéncias individuais, geralmente coletadas a partir de entrevistas,
sem método de andlise previamente definidos e dependente da percepg¢do e viés do
pesquisador (GODOY, 1995; GIL, 2008).

A empresa X ¢ uma industria regional no ramo de bebidas nao-alcdolicas, tais como
refrigerantes, sucos, energéticos e agua, e ¢ atuante no mercado ha mais de 50 anos. Distribui
seus produtos dentro do estado de Mato Grosso, além de estados vizinhos, como Mato Grosso
do Sul, Rondodnia, Acre, Amazonas e também para Bolivia.

Os vendedores, sujeitos da pesquisa, foram definidos através de amostra nao
probabilistica por conveniéncia, ndo envolvendo métodos estatisticos, mas tem o objetivo de
alguma maneira, representar o universo pesquisado. Com os gestores, 0 método escolhido
também foi amostragem por conveniéncia, escolhendo mostras da populagdo conforme a
disponibilidade dos entrevistados (HAIR JR. et al., 2003).

O intuito das entrevistas com os gestores foi ampliar a visdo sobre inteligéncia
emocional em vendas, com objetivo de atribuir a visdo dos lideres sobre as questdes
abordadas e comparar as respostas dos vendedores e gestores, identificando consonancias e
dissonancias. Dessa forma, foram entrevistados 3 gestores sendo um gerente comercial e dois
supervisores de vendas, que foram identificados, respectivamente, como entrevistado 1, 2 e 3.

Os dados foram coletados através da utilizacdo de questionarios aplicados com os
vendedores. O questionario ¢ conjunto de perguntas ordenadas e pré-estabelecidas,
respondidas pelo proprio entrevistado, sem a presenca do entrevistador (HAIR JR et al., 2003;
BARROS; LEHFELD, 2004; LAKATOS; MARCONI, 2017). O questionario foi elaborado
com base em alguns instrumentos, como um teste da Fundacdo Estudar (2018), contando
também com um questiondrio de Petrides (2009), um artigo de Almeida e Sobral (2005) e
outro de Bispo (2006).

Além do questionario, foram realizadas entrevistas semiestruturada com os gestores,
na qual consistiu-se em perguntas definidas previamente, de acordo com o levantamento
tedrico, com a liberdade de incluir novas perguntas de acordo com o ritmo de conversa com o
entrevistado. Desse modo, o instrumento propiciou o surgimento de dados atipicos que
agregaram valor a pesquisa (TRIVINOS, 1987).

A andlise dos dados, assim como a abordagem da pesquisa, utilizou-se da visao
mista. A andlise qualitativa ¢ realizada a partir de dados coletados verbalmente ou oralmente,
sendo necessario organizar e descrever o conteudo das entrevistas com mais objetividade,
além de alinhar e comparar as informagdes com o referencial tedrico apresentado. Para
examinar os dados coletados através dos questiondrios, faz-se necessario uma analise
quantitativa, utilizando procedimentos estatisticos que envolvem descri¢do dos dados e
distribui¢do de frequéncia em quadros, graficos ou tabelas (BARROS; LEHFELD, 2004).

5 ANALISE DOS RESULTADOS

5.1 Inteligéncia Emocional: S pilares



O primeiro topico abordado da inteligéncia emocional ¢ o autoconhecimento. A
respostas dos vendedores ficaram mais concentradas nas notas mais positivas, alcancando
uma média entre 4 e 4,47. A maior média refere-se a afirmacdo “vocé sabe suas qualidades”,
na qual 58% dos entrevistados assinalaram nota 5, enquanto a menor média refere-se a
questdo “vocé conhece seus defeitos”, na qual 50% dos vendedores atribuiram nota 4.

Durante as entrevistas, o Entrevistado 1, mesmo sem saber um conceito sobre
inteligéncia emocional, conseguiu relaciona-la a sua rotina. O Entrevistado 1 relacionou IE
com o dinamismo da rotina comercial e a adaptabilidade necessaria para superar os

imprevistos.
Ele [o vendedor] tem varias profissdes lincadas em uma so, Ele ¢ psicologo, ele...
ele da, junto com o cliente dele 14, ele da conselhos, ouve... ouve algumas
dificuldades do cliente, entdo ele ta tendo ali que fazer varias fun¢des numa soé.
Entdo... Nessa questdo emocional em si, ele lida a todo o momento, tanto com o
cliente dele diretamente, como com o supervisor direto, com a geréncia, com dia a
dia dele (ENTREVISTADO 1).

Assim como o primeiro entrevistado, o Entrevistado 3 elencou a questdo do
dinamismo, além de citar o estresse como uma das principais emogdes contidas na rotina.
“Ah, o estresse sempre tem, né. A gente trabalha com o publico, trabalha com pessoas, a gente
sabe que querendo ou ndo acaba gerando estresse” (ENTREVISTADO 3). O Entrevistado 2
ndo soube comentar sobre o assunto.

Relacionando as entrevistas com o pilar autoconhecimento, pode-se perceber que o
Entrevistado 1 sabe identificar ndo s6 os proprios pontos fortes e fracos, mas também os da
equipe. O principal ponto forte citado foi seu estilo de gestdo participativa, enquanto o ponto
fraco citado foi a necessidade de buscar mais conhecimento técnico e especifico da area, pois
atualmente lida com os desafios do mercado somente com o conhecimento empirico.

O Entrevistado 2 menciona sua experiéncia anterior como ponto forte, afirmando um
bom conhecimento em gestdo, porém, por outro lado, ndo soube explanar um ponto fraco,
demonstrando uma caréncia de autoconhecimento. O terceiro entrevistado mencionou sua
habilidade de planejar e gerenciar como um ponto forte, mas destacou a questdo emocional
como ponto fraco, pois muitas vezes ¢ manipulado por outras pessoas que utilizam da sua
sensibilidade emocional para se beneficiar.

Nota-se certa divergéncia nos questionamentos abordados nesse item, pois o0s
vendedores afirmam conhecer suas qualidades, porém, por outro lado, apresentam baixa
compreensdo sobre seus defeitos. Assim, ¢ possivel perceber que o ser humano tem tendéncia
a amenizar suas falhas, com intuito de afastar possiveis sentimentos de frustracao, tristeza e
angustia, enquanto valoriza suas virtudes, apegando-se aos sentimentos de alegria, sensacao
de prazer e bem-estar. Com isso, dificulta-se o processo de desenvolvimento pessoal e de
melhoria individual continua (GARDNER, 1994).

O segundo bloco corresponde a autorregulacdo, cujas perguntas sdo referentes ao
autocontrole e a capacidade de lidar com as emogdes positivas e, especialmente, as negativas
da rotina. As médias destas perguntas variaram entre 3,79 a 4,63. A maior média refere-se a
afirmacdo “vocé consegue admitir facilmente que cometeu um erro”, onde mais de 70% dos
entrevistados assinalaram nota 5. Ou seja, a maioria dos vendedores tem extrema facilidade de
reconhecer possiveis erros na rotina, seja no ambito pessoal e profissional.

A menor média ficou empatada em duas perguntas. A questdo “vocé supera com
facilidade o sentimento de frustra¢do” recebeu nota 4 de 42% dos vendedores, enquanto 26%
atribuiram nota 5, 21% assinalaram nota 3 e 5% concederam nota 2 ¢ 1. A afirmagdo “vocé
lida bem com seu estresse” alcancou a mesma média, sendo que aproximadamente 37%
atribuiram nota 4 e 32% receberam nota 5. Os demais entrevistados ficaram divididos, da qual
16% optaram pela nota 3, 11% concederam nota 2 e 5% atribuiu nota 1.



Em consonancia com as respostas obtidas através dos questionarios, os entrevistados
também disseram que tem facilidade de admitir erros, exceto o primeiro entrevistado, que
afirmou ter mais dificuldade nesse quesito, assinalando como ponto de melhoria pessoal.
Quanto ao melhor jeito de se tranquilizar, para o Entrevistado 1 é “vocé estando sozinho.
Vocé sentar, com calma, para em algum lugar, relaxa ali, tem uns 10, 5 minutinhos de
tranquilidade pra vocé voltar a ter as decisdes sem estresse”. O segundo falou que ¢ em casa,
com sua familia, que renova suas energias, enquanto o terceiro entrevistado disse que orar

ajuda a ter mais clareza nas decisdes, pois sua fé orienta sua vida.
E, contar até mil e... Como assim, eu tenho Deus na minha vida, como base, eu
procuro fazer minhas oragdes e colocar diante de Deus, pedir a dire¢do certa, a
orientagdo certa, tentar... Eu tento sair da confusdo, vamos dizer assim, e olhar pro
lado de fora, tento espairecer mais, analisar outros pontos, entendeu?
(ENTREVISTADO 3).

Conforme Goleman (1995), a autorregulagdo permite que o individuo encare e
administre seus sentimentos, ao invés de distanciar-se ou suprimi-los, amenizando o impacto
negativo dos sentimentos. Através da autorregulacdo, seria mais facil lidar com o estresse,
categorizado como item de menor média, diminuindo a intensidade dessa irritagdo e
permitindo tomadas de decisdo com mais clareza.

O terceiro topico remete a automotivagao, terceiro pilar da inteligéncia emocional. A
média desse constructo teve a maior média entre os blocos, resultando em uma média entre
4,58 ¢ 4,79, sendo que houve empate de duas perguntas de menor nota. A questao de maior
média foi “vocé persiste na busca por seus objetivos, apesar dos obstaculos”, garantindo
média igual a 4,79. A maior parte respostas dessa afirmagdo foram positivas, ficando
distribuidas entre 84% com nota 5 ¢ 11% com nota 4 e apenas 5% assinalaram nota 3, uma
nota mais neutra.

Em relagdo as afirmagdes com menor média, houve um empate. A questdo “vocé
define metas em longo prazo” obteve uma média de 4,58, na qual o maior nimero de
respostas atribuiu nota 5, representando 63% dos vendedores. A outra afirmacdo com menor
média do bloco foi “vocé tende a se manter firme nas suas ideias e decisdes”, sendo que esta,
assim como a anterior, resultou em uma concentragdo de 63% dos respondentes escolheram
nota 5.

O primeiro e o terceiro entrevistado tiveram facilidade de falar sobre objetivos em
longo prazo. Ambos descreveram bens materiais € conquistas pessoais e profissionais que
obtiveram a partir desse planejamento. O segundo entrevistado prefere definir metas de curto
prazo, como metas mensais € semanais para alcangar seus objetivos.

Todos os entrevistados conseguem terminar planos e projetos que comeg¢am € 0
Entrevistado 1 e 2 conseguem influenciar o time e motiva-los. O Entrevistado 1 relatou que
busca motivar a equipe com boas praticas de como obter os melhores resultados, além de
promover programas de incentivo para estimular um maior engajamento da equipe. O
segundo entrevistado trouxe um aspecto tedrico de como busca motivar sua equipe, através de
textos e palestras motivacionais.

Contudo, o entrevistado 3 tem mais dificuldade de manter o time motivado. Mesmo
mantendo um bom relacionamento, conversando e trocando feedbacks, demonstra ter

problemas com algumas pessoas do time devido a dificuldade na relagao de autoridade.
O funciondrio ele acha que a funcdo que a gente ta de supervisdo a gente ta aqui pra
ferrar a vida dele, mas ndo é. A gente ta aqui pra medir nimeros, pra observar
resultados, entdo assim, muitas vezes os caras acaba confundindo as coisas o que ¢
profissional com o pessoal (ENTREVISTADO 3).

A inteligéncia emocional exige muito raciocinio e autoconhecimento, podendo ser
exercitada para direcionar energias e impulsionar agdes para objetivos especificos. Nisso
consiste a automotivacdo: direcionar as emogdes para se alcancar propositos. Para isso €
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necessario um comportamento inteligente, ou seja, uma atitude condizente com o contexto e
focada no resultado, utilizando as emog¢des como vantagem estratégica (WECHSLER, 1958;
GOLEMAN, 1995), e que foi observado junto aos sujeitos pesquisados da equipe de vendas.

O quarto bloco relaciona-se com a empatia, expondo as questdes que trazem uma
reflexao sobre como ¢ a relacdo com outras pessoas € como as pessoas proximas o observam.
A maior média refere-se a questdo “vocé frequentemente se coloca no lugar do outro”, cuja
pontuacdo ficou bem concentrada na nota 5, pois 79% concordaram totalmente com a
afirmacdo, e os demais ficaram divididos entre as notas 3 e 4. A questdo de menor pontuacao
foi “vocé acha facil ler as emogdes dos outros”, cujas respostas ficaram distribuidas entre 47%
com nota 4, 32% com nota 3, 11% com nota 5 e outros 5% com nota 1 e 2.

Entre os entrevistados, os dois primeiros preferem mais ouvir a falar, enquanto o
Entrevistado 3 busca um equilibrio. Ao serem questionados sobre a facilidade de se colocar
no lugar do outro, os entrevistados afirmaram dispor dessa aptidao e citaram exemplo sobre
funciondrios que estavam com baixo desempenho por conta de problemas familiares e como
superaram esses contratempos. O Entrevistado 2 ainda considerou o empenho do funcionario
para tomar uma atitude mais flexivel ou mais autoritario.

Em vista disso, a empatia ¢ uma habilidade que pode ser desenvolvida e permite que
um individuo possa buscar compreender terceiros de forma completa, envolvendo suas
emocgdes, motivacdes € comportamento. Em um processo de negociagdo, essencialmente por
haver conflito de interesses, ¢ um campo ideal para exercitar a empatia, pois, ao ter essa
perspectiva, nao ha trapacas e enganagdes, ja que o negociador buscara atender seus objetivos
juntamente com os objetivos e necessidades do cliente (GOLEMAN, 1995).

A questdo que se refere a interpretacdo do comportamento de terceiros demonstrou
que boa parte dos vendedores tem essa dificuldade, afinal a observacdao dos sentimentos e
leitura da linguagem corporal ¢ uma aptiddo que deve ser posta em pratica para seja
aperfeicoada. Contudo, mesmo com esse obsticulo, ¢ possivel perceber a facilidade em
exercer a empatia, visto que a empatia ¢ a disposi¢@o do individuo em compreender as dores
do outro, tornando a convivéncia humana mais agradavel.

O quinto topico do questiondrio referente a inteligéncia emocional aborda a
habilidade social. O resultado das médias ficou entre 3,95 e 4,68. A maior nota foi a questao
“vocé consegue lidar efetivamente com as pessoas”, com média 4,68. Quase 75% dos
vendedores atribuiram nota méxima a afirmac¢do, 21% optaram pela nota 4 e
aproximadamente 5% assinalaram nota 3. A menor média corresponde a afirmacdo “vocé
promove conversas dificeis para resolver problemas”, cuja distribuicdo das pontuagdes ficou
bem dividido, pois 37% atribuiram nota 5, 32% optaram pela nota 4, 21% pela nota 3 e os
outros 11% definiram nota 2.

Em relacdo aos entrevistados, ao falarem de estresse, o primeiro entrevistado
explicou a dificuldade de lidar com o estresse, que por vezes, devido a impulsividade, resulta
em um tom mais rispido com colegas de trabalho com familia, gerando chatea¢des. O
Entrevistado 2 falou que, atualmente, tem mais facilidade em lidar com o estresse, mas que ja
foi muito explosivo em determinadas situagdes, ao passo que o terceiro entrevistado disse que
se excede em raras situagdes, somente quando ultrapassa os limites.

Ao serem questionados sobre o costume de propiciar conversas a fim de resolverem
conflitos, o Entrevistado 2 e 3 responderam de forma positiva, enquanto o Entrevistado 1

disse que tem essa facilidade no ambiente comercial, mas ndo no ambito pessoal.
Eu tenho facilidade profissionalmente pra fazer isso, até porque vocé ndo tem como
fugir do convivio com aquela pessoa. Entdo, vocé vai 1a e conversa, explica que
vocé ndo gostou de tal situagdo e tenta reverter ali no seu dia a dia. Na vida pessoal
eu ja sou um pouco mais orgulhoso em relacdo a isso (ENTREVISTADO 1).



Para Gil (1998), todo esse processo de autoconhecimento e autocontrole, direcionado
para a inteligéncia emocional, permite que as pessoas tomem decisdes mais assertivas,
facilitando o convivio social, tanto pessoal como profissional. Isso pode ser uma vantagem
em relacdo aos outros, aprimorando as habilidades de negociacdo, praticando a resiliéncia em
situagoes dificil e na solugdo de problemas.

5.2 Negociacao: caracteristicas do negociador e emocoes presentes no processo

A negociacdo foi abordada nos blocos 7 € 8 do questionario aplicado. As afirmagdes
procuravam mapear quais caracteristicas de suma importancia para que um negociador fosse
bem sucedido. As tabelas descrevem as questdes da maior para menor média obtida.

Tabela 1 — Caracteristicas do Negociador

- % das notas ReT
Questoes 1 ) 3 2 3 Média

0% 0% 0% 37% 63% 4,63

Capacidade para perceber os sentimentos e pontos de vista do
comprador ou concorrente

Capacidade para perceber o seu poder de negociagdo e utiliza-lo para
atingir seus objetivos

0% 5% 0% 21% 74% 4,63

Autocontrole 0% 0% 11% 26% 63% 4,53
Criatividade para ultrapassar obstaculos e dificuldades 0% 0% 11% 37% 53% 4,42
Capacidade para resolver emotivamente 0% 0% 11% 37% 53% 4,42
Capacidade de andlise e de resolugdo de problemas 0% 0% 5% 53% 42% 4,37
Capacidade de manter uma atitude racional 5% 0% 5% 42% 47% 4,26
Capacidade de tomar decisdes rapidas sob pressdo e incerteza 5% 5% 16% 21% 53% 4,11
Percepgdo das necessidades ndo explicitas dos demais envolvidos 0% 5% 21% 32% 42% 4,11
Capacidade de julgamento 5% 0% 26% 37% 32% 3,89

Fonte: pesquisa da autora (2018-2019)

Relacionado as caracteristicas presentes no negociador, as questdes de maiores
médias foram “capacidade para perceber os sentimentos e pontos de vista do comprador ou
concorrente”, obtendo nota 5 por 63% dos vendedores e nota 4 por 37%. A afirmagdo
“capacidade para perceber o seu poder de negociacdo para utilizd-lo para atingir seus
objetivos” resultou em 74% com nota 5 e outros 21% e 5% nas notas 4 e 2, respectivamente.
A questdao de menor média foi a “capacidade de julgamento”, alcancando média 3,89.

Ao serem questionados sobre quais as principais caracteristicas que um negociador
precisa ter, os entrevistados trouxeram pontos de vistas de acordo com suas experiéncias. O
primeiro entrevistado falou da importancia de gostar do que faz e ter forca de vontade, afinal
1sso impacta diretamente na motivacao do funcionario. Outro ponto ¢ o conhecimento, nao so
do préprio negocio, mas também de conhecer o mercado na qual estd atuando. Ou seja, saber
com propriedade nao sé as proprias estratégias, mas também as de seus concorrentes.

O segundo entrevistado enfatizou a necessidade de um negociador ter ética envolvida
em seu trabalho. “Tem a questdo de carisma, tem a questdo de educacao, tem uma série de
coisas, mas assim a questdo de carater, €tica, eu acho que ta acima de qualquer situagdo”
(ENTEVISTADO 2). Trazendo outra perspectiva, o Entrevistado 3 abordou o aspecto
financeiro, relatando que um negociador, no caso, o vendedor, precisa ser focado e se apegar
aos seus objetivos, reiterando que a motivacao provém do incentivo financeiro e também do
reconhecimento ao ser visto como melhor da equipe.

Uma das principais caracteristicas do negociador apontada foi a “capacidade para
perceber os sentimentos e pontos de vista do comprador ou concorrente”, bem relacionado
com a empatia e, consequentemente, com inteligéncia emocional. Além disso, durante a fala
do primeiro entrevistado, ressalta-se a importancia do conhecimento para que o funcionario
tenha um bom desempenho, sendo esse um fator chave para a negociagao (COHEN, 2002).
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Pode-se destacar também que na pesquisa de Almeida e Sobral (2005), os sujeitos de
pesquisa destacaram a capacidade de tomar decisdes rapidas sob pressao e incerteza como a
principal caracteristica do negociador, sendo que os vendedores da empresa X atribuiram uma
média um pouco menor a essa afirmativa. Também, enquanto no estudo de Almeida e Sobral
(2005) a caracteristica de média mais baixa foi sobre a capacidade de resolver emotivamente,
nessa pesquisa essa questao ficou com uma média intermedidria.

Dentro das negociagdes, um importante fator ¢ o lado emocional. O aspecto
emocional ¢ intrinseco as atividades humanas, nao podendo ser descartado ¢ que ocorre antes
mesmo do racional. O objetivo desse bloco foi apresentar os comportamentos que o
negociador poderia demonstrar para facilitar a negociacdo e as emogdes presentes nesse
processo (Tabela 2).

Tabela 2 — Emocdes Presentes no Processo de Negociacao

~ % das notas RT
Questoes 1 2 3 " 3 Média

Se um negociador se mantiver calmo em todas as circunstancias tera
uma enorme vantagem

Um negociador deve expressar emogdes positivas (satisfacao,
simpatia, afeto, entusiasmo) de uma forma natural e genuina

Um negociador deve expressar emogodes positivas (satisfacao,
simpatia, afeto, entusiasmo) se sentir que isso melhora a sua posi¢ao 0% 0% 5% 32% 63% 4,58
negocial

Um negociador deve manter uma expressao impassivel: nunca deve
transparecer as suas emogoes até a conclusdo do acordo

Um negociador deve expressar emogoes negativas (desconforto,
raiva, indignagdo, impaciéncia) se sentir-se que isso melhora a sua 63% 5% 11% 16% 5% 1,95
posicdo negocial

Um negociador deve expressar emogdes negativas (desconforto,
raiva, indignagdo, impaciéncia) para demonstrar descontentamento
Fonte: pesquisa da autora (2018-2019)

0% 0% 0% 21% 79% 4,79

0% 0% 5% 26% 68% 4,63

0% 5% 11% 47% 37% 4,16

79% 0% 16% 5% 0% 1,47

A maior média alcancada foi 4,79, relacionada a questdo sobre a calma que um
negociador precisa manter durante o processo. A calma esta diretamente relacionada ao
controle emocional, propiciando uma negociagdo mais efetiva e tranquila, beneficiando o
processo. Enquanto isso, a menor média alcancada, no valor de 1,47, foi referente a afirmagao
“um negociador deve expressar emogdes negativas para demonstrar descontentamento”.
Dessa forma, para os vendedores, demonstrar descontentamento ¢ prejudicial, gerando
prejuizo as negociagoes.

O entrevistado 1, assim como os vendedores, concordou que a calma ¢ essencial para
uma negociacao saudavel, diminuindo a impulsividade que leva tomar decisdes por pressao.
Através da calma ele acredita que se pode fazer melhores negocios. “Aquela venda que vocé
deixou de fazer hoje pra voc€ ndo fazer um mau negécio, as vezes ajuda vocé a 14 na frente a
ter um bom negocio” (ENTREVISTADO 1).

O segundo entrevistado considera que ¢ importante exercitar a calma, mas sem agir
com passividade, aceitando tudo, mas sim, afirmando a necessidade de se impor ao estar em
desvantagem na negociacao. Assim como os demais entrevistados, o Entrevistado 3 reafirmou
a importancia da calma e relatou as vantagens de se manter uma postura mais tranquila, pois
propicia que o negociador ouca e observe mais, captando informagdes que podem beneficia-
lo.

E mais facil negociar com quem demonstra seus sentimentos, facilitando a leitura das
emocdes, de acordo com o Entrevistado 1. Quanto ao negociador demonstrar emogdes, ele
cita que o aspecto seguranga demonstra firmeza e habilidade no trabalho dele. O Entrevistado
2 ressalta a importancia de saber fazer uma leitura das expressdes do outro, que muitas vezes
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nao sdo expressas verbalmente. Em contraste com o time, a afirmacao “vocé acha facil ler as
emocdes dos outros” foi a questdo de menor médio do pilar empatia da inteligéncia
emocional, evidenciando uma lacuna a serem desenvolvidas nos funcionarios.

Por outro lado, o terceiro entrevistado acha importante manter a frieza no processo
de negociagdo, ndo demonstrando sentimentos sejam positivos ou negativos. Essa ¢ uma
postura estratégica que o vendedor pode adotar para conseguir fazer a melhor venda e
demonstrar que foi vantajoso para ambas as partes. “Ele tem que ser muito frio, entdo ele ndo
tem que demonstrar nem alegria e nem tristeza na negociacdo, tem que ser neutro, entao
assim, tem que passar pro cliente que ‘as duas partes ganhou’” (ENTREVISTADO 3).

Assim como a presente pesquisa, o estudo de Almeida e Sobral (2005) destacou a
calma como fator positivo no processo de negociagdo, que podera trazer vantagem
competitiva devido ao aumento da concentragao e atengdo aos detalhes. Percebe-se também
que os vendedores discordam de um estilo de negociagdo negativo, na qual demonstra
sentimentos negativos, uma vez que pode causar dos possiveis conflitos (THOMPSON et al.,
1990 apud ALMEIDA; SOBRAL, 2005).

5.3 Fatores internos e externos de impacto

Os fatores internos e externos sao fatores que impactam de forma direta e indireta no
desempenho dos funcionarios. Sendo assim, a inteligéncia emocional tem como objetivo
amenizar esses impactos. Nesse topico, os vendedores consideraram os itens que mais
impactam em seu desempenho pelos fatores internos, controlaveis pela empresa (Tabela 3).

Os vendedores assinalaram maiores notas a questao sobre infraestrutura da empresa,
resultando em uma média 4,63, sendo que 63% atribuiram nota 5 e 37% assinalaram nota 4. A
média mais baixa foi no valor de 3,53, onde as notas ficaram bem distribuidas: 21%
concordaram totalmente, 37% concordaram parcialmente, 26% nado concordaram, nem
discordaram, 5% discordaram parcialmente e 11% discordaram totalmente.

Dessa forma, ¢ possivel perceber que os funcionarios atribuem mais relevancia a
estrutura fisica, importante fator que déa suporte ao trabalho do funciondrio. Assim como os
vendedores, os gestores concordaram que a infraestrutura ¢ um importante fator no
desempenho dos funcionarios, fundamental para dar assisténcia as atividades a serem
desenvolvidas. Ambos a consideraram boa, mesmo com alguns aspectos a melhorar. Ainda,
todos os entrevistados falaram sobre o relacionamento como algo que pode influenciar
positivamente e o Entrevistado 1 citou a importancia de manter um bom relacionamento para
superar as dificuldades.

Tabela 3 — Fatores Internos

~ % das notas L 3
Questoes 1 2 3 ] 5 Média

Infraestrutura da empresa 0% 0% 0% 37% 63% 4,63
Oportunidade de crescimento 5% 0% 0% 21% 74% 458
Cultura da empresa 0% 0% 5% 37% 58% 4,53
Relacionamento com superiores 0% 0% 11% 42% 47% 4,37
Clima organizacional 0% 0% 11% 42% 47% 437
Treinamentos 0% 11% 5% 21% 63% 437
Remuneracio (salario + beneficios) 5% 0% 0% 47% 47% 432
Relacionamento com os pares 0% 0% 25% 50% 25% 4,00
Competicdo entre os colegas 5% 11% 11% 32% 42% 3,95
Metas arrojadas 11% 5% 26% 37% 21% 3,53

Fonte: pesquisa da autora (2018-2019)

Além disso, os dois supervisores entrevistados consideraram que tem facil acesso aos
diretores e gestores da empresa, algo muito positivo que colabora para o engajamento dos
funciondrios e garante agilidade na resolugdo de problemas cotidianos. “Na empresa vocé tem
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acesso aos donos, vocé consegue ver os donos, vocé€ tem como ter um relacionamento com os
donos, entdo, assim, em questao de clima organizacional 100%” (ENTREVISTADO 3).

Por conseguinte, o funciondrio presume que a empresa proporcionara uma estrutura
confortavel, possibilitando boas condi¢des de trabalho e preservando a satide, tanto no sentido
de seguranca, como de doencas fisicas € mentais. Ademais, ao viabilizar o acesso aos
diretores da empresa, contribui diretamente para o bem-estar dos funciondrios, aumentando o
nivel de engajamento e satisfacao da equipe (BIZARRIA et. al., 2016).

Além dos fatores internos, mais facilmente mapeados pelas organizagdes, € relevante
destacar os fatores externos que impactam no desempenho do funcionario, na qual as
empresas nao tem nenhum controle. Abaixo segue a tabela expondo os itens abordados ¢
classificados de acordo com o grau de concordancia dos vendedores.

Tabela 4 — Fatores Externos

Questoes 1 3 % dag notas ) 5 Média
Relacionamento com o cliente 0% 0% 0% 37% 63% 4,63
Saude fisica € mental 0% 0% 0% 42% 58% 4,58
Vida social 0% 0% 5% 32% 63% 4,58
Equilibrio entre vida pessoal e profissional 0% 5% 5% 26% 63% 4,47
Rotina (outros compromissos além do trabalho) 0% 5% 11% 37% 47% 4,26
Trajeto casa-trabalho 5% 5% 16% 26% 47% 4,05
Transito 5% 5% 10% 45% 35% 4,00
Seguranca publica 0% 11% 16% 53% 21% 3,84
Politica 16% 11% 26% 42% 5% 3,11

Fonte: pesquisa da autora (2018-2019)

No bloco sobre fatores externos (Tabela 4) houve uma variagdo de média entre 3,11 a
4,63. A maior média foi referente ao item sobre relacionamento com o cliente, com notas
muito positivas, sendo 63% com nota 5 e 37% com nota 4. Logo, este € o agente que mais
impacta no desempenho dos vendedores em sua rotina, mas outras duas questdes também
tiverem médias significativas, tratando-se da saude fisica e mental e vida social do
empregado. O item de menor nota foi referente a politica, sendo este 0 que menos impacta na
atuacao dos profissionais.

Ao serem questionados, cada entrevistado destacou um fator critico de impacto. O
Entrevistado 1 falou da dificuldade dos vendedores de se organizarem financeiramente,
demonstrando falta de planejamento financeiro familiar, principalmente quando ha férias
programadas. “As vezes muita gente se atrapalha quando sai de férias, gasta um pouco mais,
se endivida um pouco mais, [...] isso ai as vezes atrapalha bastante 14 a questdo do dia a dia
dele”.

O segundo entrevistado falou muito da dificuldade de negociar. Por ter um
concorrente muito forte, com grande dominio de mercado, exige-se muito do funcionario,
ocasionando estresse, fazendo-se necessario dominar também as estratégias do concorrente.
Em consonancia com a fala do Entrevistado 2, o terceiro entrevistado fala do dinamismo e
competitividade do mercado como algo de impacto no desempenho do funcionario. Além

disso, o Entrevistado 3 citou um relacionamento com o cliente como algo dificil da rotina.
Vivendo na era da informacao entdo as coisas acontecem muito rapido, entdo assim,
antigamente o que vocé fala para o cliente ele acreditava, porque ele acreditava em
vocé hoje ndo, ele tem informacdo em tempo real entdo assim ele consegue saber
tudo que esta acontecendo, entdo as vezes gera esse conflito (ENTREVISTADO 3).

Logo, foi possivel observar, através dos questionarios e entrevistas, o relacionamento
com os clientes como principal fator de impacto no desempenho dos funcionarios, devido ao
estresse gerado. Pacheco ¢ Rosa (2016), em seu estudo sobre o estresse decorrente do
atendimento ao publico, destacaram a ma educagdo dos clientes como o principal motivo do

estresse. Para amenizar esses impactos buscam-se ferramentas, treinamentos e técnicas de
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desenvolvimento pessoal, tais como treinamentos sobre gestdo de tempo, priorizacdo de
atividades e autocontrole emocional (PACHECO; ROSA, 2016).

6 CONCLUSAO

Dado o exposto, constata-se o alcance dos objetivos apresentados. Entre as principais
caracteristicas do negociador, destacaram-se a habilidade de distinguir emogdes e
compreender pontos de vistas de terceiros, além de utilizar a aptiddo para a negociacdo a fim
de atingir seus objetivos. No que se refere as emocdes presentes no processo de negociagao,
verificou-se que a calma ¢ um sentimento fundamental no andamento das negociagdes,
podendo-se obter vantagem ao adotar uma postura mais tranquila.

Observa-se um nivel de inteligéncia emocional entre os vendedores e gestores da
empresa X, considerando que obtiveram médias foram relativamente altas em todos os blocos,
exceto por algumas questdes com médias menores que 4. Contudo, notam-se oportunidades
para desenvolver o autoconhecimento, principalmente em relagdo aos pontos a desenvolver, e
de autorregulagdo, com objetivo de saber abrandar os efeitos do estresse no comportamento.

Entre os fatores internos que influenciam o desempenho dos colaboradores da
empresa, se sobressaiu a infraestrutura e durante as entrevistas destacou-se também a abertura
de comunicacdo com a diretoria. J& entre os externos, o principal item foi sobre
relacionamento com os clientes, sendo esses os elementos de maior interferéncia no
rendimento e, em consequéncia, nos resultados do funcionario.

A principal contribuicdo com base nesse estudo foi a inter-relacdo entre a rotina de
vendas e a inteligéncia emocional, apresentando como a IE agente estratégico nas
negociagdes, colaborando com o desempenho dos vendedores que podem se usufruir das
emog¢des que permeiam as negociagcdes para intensificar ou estabelecer um relacionamento
com o cliente.

Entre as limitagdes encontradas, aponta-se a escassez de estudos sobre os fatores
externos que impactam no desempenho dos funcionarios, dado que a maioria dos estudos
encontrados discorre somente sobre os fatores internos. Além disso, observa-se como ponto
limitante a utilizagdo de apenas uma empresa, restringindo a abrangéncia da pesquisa. Em
vista dos resultados, como recomendacdao para estudos futuros se sugere abordar uma
quantidade maior de empresas, permitindo realizar uma anélise comparativa entre elas com a
finalidade de dar continuidade as pesquisas e aprofundar os estudos sobre o tema.
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