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RESUMO

O principal objetivo desta pesquisa € apresentdiseutir sobre quais variaveis podem
interferir no processo de negociacdo, como asetifas individuais e culturais. Esse estudo
sera uma replica, a partir da pesquisa realizadalgeger (1999), a qual fora replicado no
Brasil, por meio da dissertagéo: A influéncia despealidade, percepcdes e objetivos sociais
sobre o comportamento e os resultados das negesiagiresentada por Santos (2003) e que
ter4 continuidade, buscando agora, a efetivacamslassmulacdes,para que, comparado as
nossas possam retratar com mais amplitude e eficdcagentes desse processo. A partir da
revisdo bibliografica e estudo comparativo, serddentificadas caracteristicas e
comportamentos do negociador que podem contrilawma giferenciar percepcgdes e resultados
da negociacdo, ao compreender o tratamento est@tégque podem estar sujeitas as
interacfes sociais e suas variaveis imanentesm@ teegociacdo € de grande interesse de
pesquisadores, ja que as pesquisas realizadastges$éeram insuficientes e desenvolvidas
apenas num contexto norte americano, apresentanffagimentadas, contraditorias e com
baixa aplicabilidade por falta de medidas e co®adequados, segundo Jaeger (1999). Esses
pesquisadores buscam, em sua grande maioria, unomaglroveitamento dessas diferencas a
fim de obter vantagens competitivas no processtedeciacao.

Palavras-chave:Negociacdo. Personalidade. Percepcéo social. @dgetbciais.



ABSTRACT

The mainobjective of this researchis to presendeedsswhich variablescan interferein the
negotiation process, such as individual and cultdifierences. This studyisareplicafrom
theresearch  byJaeger(1999), which  wasreplicated Brazil, through the
dissertation: Theinfluence of personality, percamti@ndsocial goalsof the behavior andthe
resultsof the negotiations, bySantos(2003) andwhiié continued, lookingnow,the
effectivenessof these simulations, so that, congpdoeourrangecanportraymoreagentsand
efficiencyof this process. From theliterature revi@ndcomparative studywill be identifiedby
the negotiatorcharacteristics and behaviorsthat matributeto differentiateperceptions
andtrading results, in understanding the treatm&rategythatmay be subject tosocial
interactionsand theirinherentvariables. Thedealbgstof great interesttoresearchers, since
suchsurveyswereinadequate andonlydevelopedin titexdof the U.S.,presentingfragmented,
contradictoryand lowapplicabilitydue to lack ofappriatemeasuresand criteria, according to
Jaeger(1999).Theseresearchers are looking for lynbstter useof thesedifferences in order
togain competitive advantagein the negotiation @sec

Keywords: Negotiation. Personality. Social perception. almbjectives.
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1 INTRODUCAO

Com as transformacdes econdmicas, politicas eisowacenario mundial € comum
nos identificarmos com o conceito de negociadgreis, estamos sempre negociando, seja no
ambito familiar, pessoal ou profission&egundo Mills (1993), a negociacdo € um modo
eficiente de conseguir o que se deseja, de resdifenencas, de interesse proprio e para
satisfazer as necessidades.

O tema negociacao é de grande interesse de pedo@saque buscam inserir nas
pesquisas anteriores variaveis que podem intenferiprocesso de negociagdo, como as
diferencas individuais e culturais dos individu@sque as pesquisas realizadas desse tipo
foram insuficientes e desenvolvidas apenas numegtmiorte americano, apresentando-se
fragmentadas, contraditorias e com baixa aplicidulée por falta de medidas e critérios
adequados, segundo Jaeger (1999). Esses pesgesadscam, em sua grande maioria, um
melhor aproveitamento dessas diferencas a fim tir @antagens competitivas no processo
de negociacgéao.

Esse estudo foi desenvolvido, a partir da pesqe&iizada por Jaeger (1999), a qual
investigou, por meio da revisdo bibliografica eudetcomparativo, 0s conceitos, as pesquisas
e os fundamentos da negociacéo, identificando dBosse tipos de negociadores,
considerando o estudo da personalidade como paatpadida. Foram identificados as
caracteristicas e os comportamentos do negociag®rpqdem contribuir para diferenciar
percepcodes e resultados da negociacdo, ao compreetrdtamento estratégico a que podem
estar sujeitas as interacfes sociais e suas viaridnenentes.

As diferencas de pensamento, visdes e percepcéesaate determinadas situacdes
podem servir para a tomada de decisfes e aprowitantde idéias que favorecam nos
resultados. Mas, afinal o que é negociacédo? Panatdute of World Affair@005), 6rgao das
NacgOes Unidas (ONU) a negociagcdo em seu nivel imaiamental pode ser definida como o
processo em que duas ou mais partes compartilh@iasjdnformacéo e opgbes para atingir
um acordo mutuamente aceitavel. De acordo com Aedrdlyrio e Macedo (2007),
negociacao € o processo de buscar a aceitacaeids, igropdsitos ou interesses, visando ao
melhor resultado possivel, de tal modo que as atwolvidas terminem a negociacdo
consciente de que foram ouvidas, tiveram oportul@sade apresentar toda a sua

argumentacao e que o produto final seja maior cqaoarea das contribuigdes individuais.

Além disso, a maior parte dos estudos de negociagfaiiza uma ou um nuamero

limitado de variaveis. Algumas vezes, importantasiaveis de moderacdo sdo omitidas,
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resultando em efeitos principais irrelevantes. abardagem compreensiva da pesquisa de
negociacéo, baseada na teoria, ajuda a identificgortantes relacionamentos que
dificilmente seriam descobertas na auséncia dendiet@das variaveis de moderacao.

Pela combinacéo de adjetivos, Yik e Bond (1993ram uma escala culturalmente
equilibrada de percepcao social, cham&oeo American Person Perception ScéAPPS).

A partir de uma andlise de caracteristicas, foratraiglos oito fatores, isto €, estabilidade
emocional, introverséo, aplicacédo, abertura papamdncia, assertividade, cautela, utilidade e
intelecto, que, conjugados, sao capazes de inteftisivamente em negociacgoes.

As diferencas individuais desempenham papel imptatanas formas como o0s
individuos administram conflitos, segundo Stemt{@B4), existem marcantes consisténcias
nos estilos de resolucdo de conflitos, ndo sé emmgdes hipotéticas (STEMBERG;
SORIANO, 1984), como também nas situacdes reaiENBERG; DOBSON, 1987). Em
seus estudos Stemberg, apresenta algumas dessa&gérmias como sendo o resultado das
disposic¢des dos individuos.

Os criticos tém apontado variacfes nas simulaggesrienentais e nos métodos de
estudos insuficientes definidos vistos as complsikascdes que envolvem as negociagdes, 0
grande numero de tipificagbes da personalidaden@oaobservacdo da interacdo entre as
pessoas (THOMPSON, 1990). Neste estudo, alem dastraolados para considerar o amplo
fator da estrutura da personalidade, adotadd&imo-American Person Perception Scale-
SAPPS,examinam-se também os efeitos das diferencas naidade no contexto das
negociacdes integrativas e distributivas, caraades ainda nesta secao.

Um estudo critico da literatura sobre negociacaeleevarias fragilidades. A mais
importante delas é o fato de que a maior partepdaquisas foi transportada para fora do
contexto norte americano. As estruturas foram,cjpaimente, desenvolvidas e validadas
pelo uso com sujeitos norte americano, e ndo ficdente se essas estruturas sao validas em
outras culturas, especialmente ao se consideregaciacdo como um fendmeno social, sobre
cujos processos os valores culturais tém uma pdafunfluencia (YIK; BOND, 1993;
HOFSTEDE, 1980).

De acordo com um crescente corpo de pesquisa, gieciaedo tem um importante
papel na tomada de decisdao (BAZERMAN; ARROLL, 198BAZERMAN; NALE, 1983;
THOMPSON; HASTIE, 1990). Na maioria das situacoesdrganha, as pessoas nédo tém as
informacfes necessarias para executar uma andiisiva da situacao e seus processos de
informacfes podem ser parciais, consequentemerpe;capcao da estrutura da situacéo de

barganha pode ser totalmente diferente da an&is®mica objetiva.
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A implicacdo geral desta pesquisa é que os negweadfazem julgamentos
sistematicamente errados que podem levar a compeanmtas ineficientes e maus resultados
na negociacao. Dois importantes tipos de percep@®gse-negociacdo sao as percepcoes de
estrutura e as percepcdes do poder de uma negoceegdtante do valor denominaBest
Alternative To Negotiated AgreemerBATNA, a melhor alternativa para o acordo negdoi
(FISCHER; URY, 1981).

O poder é um determinante I6gico do comportameatoagociacdo (FISHER; URY.
1981) e tem sido operacionalizado nos estudos decregdo como diferencas entre as
alternativas dos jogadores, status, matrizes ddtadss, estrutura de recompensa (RUBIN;
BROWN, 1975), e taticas de influencia (KIPNIS; SCHNI, 1983). Uma fonte de poder que
tem recebido consideravel atencdo teodrica e emap#&ic valor BATNA do negociador
(FISHER; URY, 1981). E largamente defendido quelowrelativo ou qualitativo da melhor
alternativa disponivel para o negociador leva arasultado superior para ele (RAIFFA,
1982; LEWICKI; LITTERER, 1985).

A pesquisa realizada por Jaeger (1999) e replicadBrasil, por meio da dissertacao:
A influéncia da personalidade, percepcdes e oljgtsociais sobre o comportamento e os
resultados das negociagdes, apresentada por 266% teve como problema apresentado:
qual o impacto da personalidade, e das suas vari@waelacionadas, sobre 0s processos e
resultados da negociagao. O objetivo geral feerhgr o modelo do processo de negociacao
proposto por Spector (1977), considerando medida®mpreensivas de personalidade,
percepcdes e objetivos pessoais, a partir da SAPHS.base nesta investigacao foi utilizada
a pesquisa realizada por Jaeger (1999), cujos iwdgetespecificos foram identificar
caracteristicas e comportamentos do negociadompqdem contribuir para diferencas nos
resultados da negociacao e, correlacionar os sfdaés variaveis de personalidade sobre o
comportamento e os resultados da negociacédo. thgu@sses trabalhadas foram:

a) Hipdtese la: a estabilidade emocional sera positwvée relacionada a
satisfagdo com o resultado;

b) Hipdétese 1lb: a estabilidade emocional sera posigvee relacionada a
satisfacdo com o processo;

c) Hipdtese 2a: a extroversdo sera negativamenteioedata a atratividade do
proprio BATNA moderado pela estrutura integratieagebida;

d) Hipotese 2b: a extroversdo sera positivamenteioglada ao comportamento

auto-assertivo da negociacao;
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Hipotese 2c: a extroversdo sera positivamente ioglada a estratégia
integrativa da negociacao;

Hipotese 3a: aplicacéo sera positivamente reladeoaa comportamento auto-
assertivo na negociacao;

Hipotese 4a: cautela sera negativamente relacioaadamportamento auto-
assertivo na negociagao;

Hipotese 4b: cautela sera positivamente relacioaaglstratégia integrativa do
negociador durante a negociacgao;

Hipétese 5: abertura para experiéncia serd posiémse relacionada ao
comportamento de negociagao integrativa,

Hipotese 6a: assertividade sera positivamente ioglada ao comportamento
auto-assertivo do negociador;

Hipotese 6b: assertividade serd negativamente iorkta a estratégia de
negociagao integrativa;

Hipotese 6c: assertividade serd positivamente ioglada ao resultado

econdmico, negativamente moderada pela assertevidadutro negociador;

m) Hipotese 7a: utilidade sera positivamente reladana estratégia integrativa

p)

durante a negociacdo, negativamente moderada pséatisidade de outro

negociador;

Hipotese 7b: utilidade serd negativamente relad@ana auto-assertividade,
negativamente moderada pela assertividade de wegaciador;

Hipbétese 7c: utilidade sera positivamente reladana satisfagdo com o
processo de negociacdo, negativamente moderad@agsdatividade de outro

negociador;

Hipotese 8: intelecto sera positivamente relaciormédstratégia de negociacéo

integrativa.

Por seu turno, a investigacdo do modelo e as «hobes sobre o processo de

negociacdo construido na pesquisa de Jaeger (E98plicado no Brasil, por meio da

dissertacdo apresentada por Santos (2003) terinwidiade, buscando agora, a efetivacéo

destas simulacdes, para que, comparado as nosssanpoetratar com mais amplitude e

eficacia os agentes desse processo.

Diante da crescente discussdo sobre a negociagimrganizacdes, este estudo

pretende responder a seguinte pergunta de pesquedeo impacto da personalidade e das

suas variaveis correlacionadas, sobre os processosesultados da negociacao?
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Para responder este problema, sera realizada wsgaige exploratéria fundamentada
em simulacdes que investigardo as seguintes ggestoe

a) Quais taticas e estratégias os individuos usamgbagar ao acordo?

b) Existem diferencas entre os enfoques dos que craga um acordo e dos que
nao?

c) Quais séo os critérios do melhor acordo?

d) De que forma a personalidade influencia na negaofa¢

e) De que forma a percepcéo social influencia na nagaa?

f) De que forma os objetivos sociais influenciam ngoceacao?

A partir das descobertas, relatadas na literatimiare personalidade e negociacao por
Jaeger (1999), ha razdo para presumir que as riggeindividuais desempenham papel
importante nas formas como os individuos admimstcanflitos e, portanto, tais diferencas
devem ser consideradas no momento em que se tentpreender como o fazem. A
implicacdo geral desta pesquisa é que os negoemdazem julgamentos sistematicamente
errados que podem levar a comportamentos inefesenimaus resultados na negociacao.

A capacidade de lidar efetivamente com as pessods eeduzir o potencial de
conflitos caracteristicos da complexidade orgamired, o0 entendimento do seu processo visa
a torna-lo mais claro e completo, possibilitandocanhecimento das variaveis que
influenciam, conduzem e determinam o comportamerdagesultado dos melhores acordos.E
com vistas ao éxito nas negociacdes, a pesquisa tehjetivo geral de entender como a
personalidade e suas variaveis correlacionadasmpatervir de forma positiva ou negativa
no processo e resultado da negociacao.

A intencao desta réplica na Bahia, especificam®ateador, é que sdo insuficientes os
registros de pesquisas realizadas no contextoldirasindo ha conhecimento sistematizado
com tais dimensdes, tampouco foi verificado sapaficacdes da personalidade séao validas
em nossa cultura. Como base nesta investigacaaitiezada a pesquisa realizada por Jaeger
(1999), cujos objetivos especificos sao:

a) ldentificar caracteristicas e comportamentos daciagor que podem contribuir
para diferencas nos resultados da negociacao, tierm serdo estudados os estilos
dos negociadores e a influéncia cultural nas sassI@s;

b) Correlacionar os efeitos das variaveis de perstexddi sobre o comportamento e
os resultados da negociacgao;

c) Entender a natureza e a importancia da negociag&m am processo em

desenvolvimento;
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d) Explicar o modelo SAPPS, sua estrutura conceitsals procedimentos,
apresentar como, onde e com quem foi feita a pesglo Jaeger (1999), como
foram tratados os dados, além de verificar as é§ast que podem sustentar a
relacdo entre a personalidade e a negociacao;

e) Comprovar o objetivo da analise e compara-los cemanlos obtidos no Brasil.

A justificativa deste trabalho esta baseada no datgue a negociacdo esta presente
em todos os momentos de nossas vidas, como nocafahiiliar, pessoal ou profissional.
Uma boa negociacao exige certa habilidade e unedgiconceitos que devem ser postos em
pratica a fim de viabilizar o sucesso. Os bons cdiegores devem saber qual conceito
adotado, e em momento mais adequado que devemgarlipreo processo.

Este trabalho estd estruturado em cinco capitukisds, sendo que no primeiro
capitulo temos a apresentacdo da descricdo do t@neantextualizagdo do problema de
pesquisa, as questdes do problema de pesquiséivolgeral, objetivos especificos e suas
respectivas justificativas para a realizacao deabalho.

O segundo e terceiro capitulo apresenta a fundagémttedrica acerca dos temas
negociagao, variaveis da negociacao, personaligedeepcao e objetivos sociais, necessaria
para o embasamento tedrico da pesquisa.

O quarto capitulo detalha a metodologia aplicadmébodo de pesquisa utilizado,
instrumento e coleta de dados e o plano de acacapaalizacdo da pesquisa.

Ja o quinto capitulo apresenta os resultados dpigasempirica.

No sexto capitulo serdo apresentadas a conclusgesdaisa, e as sugestdes de novos
estudos.
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2 NEGOCIACAO

As pesquisas sobre o comportamento humano nasizagées contemporaneas
comecaram apos a Segunda Guerra Mundial, com og;esfpara definir a influéncia das
diferencas individuais em situacfes de direcdo.ANs de negociacdo, estima-se que as
pesquisas comecaram no final dos anos 50 (JAGER®)19

Santos (2003) traz uma discussao a cerca da icfauéa personalidade, percepcdes e
objetivos sociais sobre o comportamento e os anstdas negociacdes, na visao de estudos
e pesquisas construida por Jaeger (1999). Estudesgaisas da década de 70, realizados por
Jaeger (1999),Rubin e Brown (1975) revisaram 2@0des empiricos, levando em conta,
como pano de fundo, caracteristicas demografickspersonalidade que poderiam contribuir
para conhecer as causas das diferencas nos resuttachegociacdo. As descobertas desses
estudos foram inconclusivas e frequentemente atitdras. Por exemplo, dos cinco estudos
em que examinaram o relacionamento entre um nedprcsempre disposto a correr riscos e
outro, com caracteristica de barganha, dois relatarelacionamento nao sistematico
(DOLBEAR; LAVE, 1966; PILISUK; RAPAPORT; WINTER, B5). Os outros estudos
mostraram que as pessoas susceptiveis aos altms mstavam mais interessadas em
maximizar seus proprios ganhos do que em ganhasosut

Considerando que, em mais de 100 estudos sobreito ef diferenca de género
(masculino, feminino) na negociacédo, aproximadamed@i relataram inexisténcia de tal
efeito, enquanto o resto sustentou conclusdes sigtentes, Rubin e Brow realizaram estudos
mais avancados, usando uma medida mais compreedsivpersonalidade (RUBIN;
BROWN, 1975).

Alguns estudos posteriores mostraram também os asesesultados inconclusivos
acerca dos efeitos dos tracos de personalidadeesakados da negociacdo (FORD, 1983;
FRY, 1985; PRUITT; SYNA, 1985), enquanto outros dewviciaram nenhum efeito
(CARNEVALE; LAWLER, 1986; GRAHM, 1983).

Segundo Jaeger (1999), um conjunto mais consistéateesultados comecou a
aparecer depois que pesquisadores iniciaram o asovdriaveis de personalidade, que
teoricamente tinham razoes correlacionadas, naui@as@e negociacdo. Talvez um dos
estudos mais abrangentes tenha sido o grupo daltalgh (1985) que investigou os efeitos
de numerosas variaveis de personalidade em um mestuwolo simulado. Para tanto,
distribuiram 31 medidas de personalidade para @@astes (amostra aleatéria) e analisaram

os fatores a partir de dez dimensdes independeletgsersonalidade: atencioso, sociavel,
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liberal, assertivo, orientado, enfatico, preocupadwoltado para tarefas. Os resultados
mostraram que os fatores de personalidade tiverarsignificativo efeito sobre os resultados
preferenciais da negociacao.

No entanto, o estudo ndo tomou como padrdo medidaquadas e razoaveis de
tipificacdo da personalidade, abrindo a possildiédde estarem ausentes algumas variaveis
relevantes. Portanto, segundo Jaeger (1999), secessario realizar mais estudos baseados
na validade da taxonomia da personalidade, a firmdestigar melhor seu efeito sobre o
comportamento dos negociadores e 0s resultadosgieiacao.

Uma das razbes pelas quais muitos estudos de pkdsmie ndo tém resultados
convincentes, sustentando ou invalidando as redagétre diferencas individuais e
negociacdo, é a auséncia de tipificacbes validasrdgos de personalidade, porque poucos
pesquisadores as tém utilizado para obter condusdais consistentes (MACCRAE;
COSTA, 1997; BOND, 1994, WIGGINS, 1979).

O estudo da negociacdo passa por um desenvolvinmatso, pois se trata de uma
pratica constante na atividade das pessoas no memgeoesarial e necessita de andlise e
sistematizacdo nos diversos aspectos de sua dmalegociacdo € uma importante forma de
interacdo social e uma atividade cotidiana, alésaalié o coragdo do comercio internacional.
Como Adler (1997) mostrou, estima-se que dirigegtebais gastam mais do que 50% do
tempo negociando.

As organizacdes sdo sistemas politicos nos quaexescicio da negociacdo €,
atualmente uma condicéo indispensavel de sobresisvé&ra, por isso, um amplo interesse no
estudo do comportamento dos individuos inseridos peoctessos de negociacdo. Isto é
evidente, segundo Jaeger (1999), em vérias disagptiomo Psicologia, Economia, Relacdes
Industriais, Comportamento Organizacional, Socielog Direito. Numerosos estudos
exploraram varias facetas da negociagcado, pois {iwas praticos consistem em ajudar
organizacfes a identificar eficazes negociadoregudar individuos a negociar melhor
(BAZERMAN, 1986, RAIFFA, 1982).

Freitas (1994) questiona, a énfase dada pelas sagpa® requisitarem habilidades de
comunicacdo e de negociacdo quando tracam penfis qgaus profissionais executivos, e
pondera que ser comunicativo e negociador sdostrpeamanentes do homem. A autora
identifica que o uso especifico do critério autadd, ndo € mais uma exigéncia das
organizacdes modernas para lidar com conflitosnfede na medida em que as sociedades se

tornam mais abertas, o poder mais questionavel @egsoas mais reivindicativas, a
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participacdo nas decisdes passa a ser considevadalom direito ndo s6 dos cidadaos, mas
também dos membros organizacionais.

Freitas (1994) alerta para o fato de que a espmagab técnica, anteriormente
supervalorizada, esta sendo rediscutida como sendoficiente para dar conta da
complexidade organizacional. O modelo do individompetente, porem isolado, abre espaco
para a equipe multidisciplinar. Nesse contextousch de profissionais mais generalistas,
mais flexiveis, mais ageis e com habilidades difreaslas se impde como uma necessidade,
num mundo de mudancas tdo aceleradas como o Atpaitir desse quadro e com ele, com a
elevacdo do potencial de conflitos, a capacidadeed@ciar é vista ndo apenas como bem

vinda, mas como imprescindivel.

2.1 CONCEITOS DE NEGOCIACAO

O surgimento da negociacdo néo é algo recentesepatar de uma pratica constante
na atividade das pessoas, mas algo existente desn@velmente, 0 momento em que 0
homem decidiu realizar trocas. E relevante, nosrdeemos, que com o aprimoramento das
relacdes sociais e 0 aumento do numero de pessdamnem pré-histérico, deu lugar ao
aglomerado de pequenas comunidades que se utizaas chamadas trocas ou melhor dizer
escambo, sua primeira forma de comércio, parazegadi troca de um objeto por outro, ja que
0s homens moravam em cavernas, comiam aquilo qa&aa e pescavam, nao utilizando-se
a principio do dinheiro como forma de intermedigg@@as da negociacdo para a satisfacdo
entre ambas as partes e 0 suprimento das suastreap@ecessidades basicas.

De acordo com Dicionéario Priberam da Lingua Pomrsgy o termo negociacdo vem
do latimnegotiatio, onisque significa Acto ou efeito de negociar e ou dbeg

Para Cohen (1980), o uso da variavel informacaoderp dentro de uma negociacgao,
podem influenciar o comportamento dentro de umee rdd tensdo. Se destacando a
importancia da comunicacgéo, presente em todagpastio processo de negociacao.

Segundo Pruitt (1981), a negociacdo é uma tomadedésdo, na qual as partes
objetivam a resolucdo de um conflito através déod@ E uma busca por alternativas com
ganhos mutuos através de um processo de fazerssdese

Na visdo de Nierenberg (1981), a negociacdo € wmesito do comportamento
humano, e depende exclusivamente da varidvel caagho, podendo afetar qualquer tipo de

relacionamento e produzir beneficios duradourosieios.
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Fisher e Ury (1985) entendem que a negociacéo iwbjet tomada de deciséo
conjunta, portanto, € um processo de comunicadatetzl. Os autores definem o processo de
comunicacdo como variavel responsavel para a aglisfde ambos os lados envolvidos, a
medida que um estara sempre transmitindo um tipmelegsagem, enquanto o outro lado a
estara recebendo, podendo ainda os papeis serertidos.

Matos (1989) declara que a negociacéo esta diretamelacionada com a existéncia
de afinidades e interesses em comum, que aproxwsandividuos e permite uma relacdo de
dialogo. Deste modo, sem a conversacao nao sengudeiar e esta, para ser eficaz, ndo se
improvisa, mas nasce do habito.

De acordo com Sebenius (1992), a negociacao éca ipeta melhor alternativa de uma acao
conjunta. O autor também pontua que por outro lado,devera ser surpresa caso as agdes de ndo
negociacao provem ser 0 meio superior de reallgar a

Acuff (1993) conceitua a negociacdo como a buscaggordo agradavel, sobre
diferentes ideias e necessidades. Para o autoocegso de negociacdo tem muito mais a ver
com persuasdo do que simplesmente com utilizacdpoder e envolve comportamentos
como a comunicagao, vendas, marketing, psicolapaiologia e resolucdo de conflitos,
negociar € uma troca de diferentes ideias e neleeles para a sustentabilidade de uma
organizacao

De acordo com Oliveira (1994), negociacdo podecseacterizada, no seu sentido
estrito, como atividade dificil, trabalhosa. Podemseér associada também a estratagema ou
truques para ganhar dinheiro com facilidade, nticdesecundario.

Para Steele e outros (1995) negociacédo € um acemdque exige um movimento das
posicdes iniciais e divergentes das partes, atamo no qual o acordo possa ser obtido.
Nessa definicdo, a negociagcdo sempre envolve mawmearacterizado aqui pelo fato de
que as pessoas movem-se de suas posicOes diverggntgesposta a um ou mais dos
possiveis enfoques em negociacao.

Ja Robinson (1996) observa que todos podem negemmapre e que, para se tornar
um bom negociador, € preciso gostar de negociaut@r enfatiza que quando se faz aquilo
gue se gosta, tem-se muito mais chance de fazénto b

Lewicki e outros(1996) definem a negociacdo como um processo @gitat que
segue regras especificas. E 0s negociadores ggto&eguem regras e tomam suas decisdes
baseados em metas tangiveis, metas emocionaibélisas, resultados desejados e impactos

esperados nos relacionamentos.
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Para Martinelli e Almeida (1997), o processo deoc&gdo necessita da variavel
comunicacao e do poder, utilizados de forma p@sifpara que ambas as partes vencam. Essa
afirmacdo, evidéncia a importancia desses aspd&dssos e fundamentais, presentes em
todas as etapas do processo.

Kozicki (1999) declara que a negociacdo é um ganttuo, aonde ambas as partes
chegam a um acordo, por meio do uso da criatividadem processo de concessdes e busca
de novas alternativas que oferecam maiores beogficom intermédio direto da satisfacao
entre ambas as partes e o0 suprimento das suastrespenecessidades basicas e essas
intermediacdes, com a evolucao das relagcbes esieéads, sem sofrem alteracoes.

De acordo com Miranda (2000), que assume uma poshais agressiva, tudo é
negociavel, ndo existem regras na negociacdo. @ ditide o processo de negociacéo e
comportamento em: EstiloDiretivo, Estilo Sociawedtilo Afavel e Estilo Metddico

Segundo Scare e Martinelli (2001), o processo dgogiacdo esta em continua
formacéo, e diretamente relacionado a satisfacé&mdms os lados. Na visdo dos autores, a
negociacdo que antes buscava satisfacdo momentdédedygar a um relacionamento
duradouro e continuo para atingir objetivos mutsegam eles a médio ou longo prazo.

Para Watkins (2004), define negociacdo como a hds@cordo por meio do dialogo,
ndo se buscando necessariamente apenas algo ¥@idlogo melhora a comunicacédo entre
os interlocutores, amplia a observacéo, percepgdsee;ao de novas ideias.

Segundo Melo (2005), @egociacdo tem o objetivo de resolver ou evitaflitos por meio
de acordos, € um processo exclusivamente sd@ia@utor define que a negociacao seja baseada
em estratégias e as divide em dois grupos: 0s ddimps e 0s cooperativos.

De acordo com Andrade, Alyrio e Macedo (2007), goeeacao pode ser entendida
como a busca da aceitacdo de ideias, interesspgpasitos. E o seu principal objetivo é o
melhor resultado possivel, de tal modo que as gatwolvidas terminem a negociacao
consciente de que foram ouvidas, tiveram oportul@isade apresentar toda a sua
argumentacao e que o produto final seja maior gsensa das contribui¢cdes individuais. A
qualidade da decisédo € imprescindivel para se clegan acordo, aonde o mesmo, deve
respeitar todo um processo de mutuo de interessadjlizando-se como ferramenta a
barganha e solugéo de problemas.

Para Mariotini (2010), a negociacdo é uma trocacoevencimentos, em que a
variavel persuasao esta presente nos acordos. GrdQliaa seguir, aborda os principais

conceitos de autores, acerca do tema negociacgao.
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Autores/Ano

Definicdo de Negociacéo

Caracteristicas

Cohen (1980)

A negociacado se faz com o uso do podarinformacao
fim de alterar o comportamento atinente a uma sl
tenséo

AdJso da informacéo
edo poder

11

Purit (1981) A negociacao forma-se pela tomadaetisdes onde duagmportancia da
ou mais partes, entre si, dissolvem os interegs@s@s. | comunicagao

Nierenberg A negociagdo € um procedimento que influenBialacionamento

(1981) intrinsecamente os relacionamentos para produatost humano
duradouros entre os participantes.

Fisher e Ury A negociacdo é ato de comunicacao bilateral a femimportancia da

(1985) chegar numa decisdo em conjunto. comunicagao

Matos (1989) A negociacdo como acordo da existéncia a afiniddBlesca de interesses
numa base de interesses que atrai as pessoasgatiah. | comuns

Sebenius (1992

A negociacao traz a chance deaealimelhor através ¢
uma agéo conjunta.

Acdo conjunta

Acuff (1993)

A negociagdo como processo, tem a finalidade dgack
ao melhor acordo apontando diversas ideias
necessidades.

1Busca do acordo
e

Oliveira (1994)

A negociacdo é ato aspero e trabalhoso, assoctm
também, ao jogo de cintura para ganhar dinheirimmhea
mais facil.

Hétividade trabalhos ol
trugue para ganha
dinheiro

Steele et al

(1995)

A negociagao se perfaz por atos onde as partesmm
seus pontos divergentes até atingir o acordo ideal.

ulflovimento de
posicbes divergente
para um acordo

Robinson (1996

A negociacgdo sdo os atos cotidianos de negociagi® &
necessario gostar para aumentar as chances de mn
resultado.

Negocia-se desde
n di@ em que se nasce

Lewicki et alii

(1996)

A negociacdo resulta da andlise de estratégia
negociadores superiores sobre 0s convencionais,
estes limitam-se a regras especificas.

Ndgyociacao
pEstratégica

Martinelli e
Almeida (1997)

A negociacédo se faz pela informacédo, onde a coragéix
€ considerada crucial ao seu processo e o podeadn a
seu favor, leva ao caminho do sucesso de ambastas.p

Informacgédo e o pode
com ganho muatuo

=

Kozicki (1999)

A negociacédo é a arte de se chegan acordo através d
si mesmo ou pelo uso da criatividade.

eAcordo e criatividade

Miranda (2000)

A negociagdo como estratégia, ttuda negociavel nun
mundo onde ndo ha regras limitadores.

n Estratégia

Scare
Martinelli
(2001)

€

A negociacédo se perfaz ao longo do tempo, conslotse
com o relacionamento de ambos os lados.

Satisfacdo de ambg
os lados.

S

Watkins (2004)

A negociacdo procura o didlogo camsio, ndo send

DAcordo por meio de

realizada, exclusivamente, por modo verbal. dialogo.
Melo (2005) A negociacdo como processo socializadofaz util ag Acordo e resolver
resolver os acordos evitando-se os conflitos. conflitos.
Andrade, Alyrio| A negociacdo procura 0 acordo de ideias, interess@&ivergéncia de idéias e
e Macedo| propésitos almejando o melhor resultado para ouytoodCooperacéo.
(2007) final.
Mariotini (2010)| A negociagdo € uma permuta de eacimentos, onde [@roca de

persuasdo se apresenta com relevancia sobre o ge

htmonvencimentos

vista defendido.

Fonte: Elaboragéo propria.
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Temos defini¢cdes distintas, do conceito de negéoia&;sua evolu¢cdo no cenario das
organizagbes entre os anos de 1980 a 2010. E alertggortancia os diferentes enfoques e
ponto de vista possiveis em uma negociacdo, padarsem tratamento mais abrangente ao
processo.

A definicdo do termo negociacdo, decorrente dosrasitdescritos neste trabalho
envolve diversas varidveis. Para facilitar o enteedto dessas variaveis foi elaborado um
quadro resumo no qual estdo expostas, as difer@sfiess de autores, em ordem cronoldgica.
Vé-se, que muitos autores expdem suas opinides sofue versa o0 conceito negociacdo. E
podemos identificar caracteristicas como poderprinficdo, cooperagdo, criatividade,
negociagao estratégica, relacionamento humano,oteagordo e ganhos mutuos, no quadro

acima.

2.2 O PROCESSO DE NEGOCIAGAO

Um ponto que ndo deve ser negligenciado diz respast condicbes fisicas e
psicolégicas presentes no processo de negociacaccor@ortamento dos atores €
influenciado por variaveis como o territorio esath (neutro ou nao), conforto ambiental,
tranquilidade/interrupcdes, credibilidade e simgpatios envolvidos, antecedentes do
relacionamento ou observacdes sobre comportamantesores dos envolvidos, preparacao
dos auxiliares ou assessores, pressdo de tempofgudrar o acordostress pessoal e
profissional.

A valorizacdo atual das habilidades de negociaé@csignifica outra coisa sendo que
0 grupo retomou o lugar de honra, que os intercdsnbd mundo corporativo sdo cada vez
mais complexos e que as pessoas devem encontnasfate superar as dificuldades que a
convivéncia forcada traz.

A negociacado é possivelmente a alternativa quedguaraiores possibilidades de
reduzir ostressque o0s conflitos organizacionais provocam. A nr@nedomo 0 processo se
desenvolve é funcdo do que se quer preservar, rdameea na reciprocidade e intencéo das
partes, da postura percebida e da forma como asnargos sdo apresentados. A parte
operacional é muito importante, mas a qualidade msslltados a serem alcancados €
determinada em larga medida pelos comportamensesradgos. Nesse sentido, reforgca-se o
argumento de ndo existirem receitas prontas quenggan o0 sucesso, mas 0 cuidado com a

qualidade das informacdes e a habilidade em coradascé fundamental.



25

Bazerman e Neale (1985) afirmam que, para negeoa@onalmente, € necessario
lembrar que a maneira pela qual um problema étesido ou apresentado pode alterar muito
a forma como o valor e a aceitabilidade das altmama sdo vistas. A postura contraria a
riscos tende a aceitar um acordo oferecido; portesapo, a atitude de buscar riscos implica
esperar por potenciais concessOes futuras. A modigéte, ou bottom ling escolhida
determina se a decisé@o seré estruturada positinegativamente.

Quando uma pessoa contraria a riscos negocia carpessoa em busca de riscos, a
segunda esta mais disposta a arriscar 0 acordoqgmt@o exigir mais ou ao fazer menos
concessOes. Para chegar ao acordo, a pessoa ieombarisco deve fazer concessodes
adicionais para induzir a outra a aceita-lo.

Diversos fatores influenciam as posicdes iniciglap pessoas, quando estdo entrando
em uma negociacdo. Para dar continuidade ao pmcasdos os lados devem ajustar suas
posicdes durante todas as negociacdes ate seicadocamm acordo ou um impasse. As
posi¢cdes iniciais funcionam como ancoras e afetper@epcdo de cada um dos lados
relativamente aos possiveis resultados (BAZERMABRANE, 1985).

As pessoas estimam os valores de objetos ou ev@esasnhecidos ou incertos ao se
apoiarem em um valor ancora inicial e ao ajustddb p6é diante. Essas ancoras, segundo
Bazerman e Neale (1985), sdo tipicamente baseadagualquer tipo de informagdo que
estiver a Mdo ou que for estratégico. E comum, @oemplo, tal ancora inibir uma
negociacao racional entre individuos.

Bazerman e Neale (1985) demonstram que acordds,fara quaisquer negociacoes,
sdao mais diretamente influenciados por ofertas iaisic do que por subsequente
comportamento concessionario de um oponente, planicente quando as questdes em
consideracao sdo de valor incerto ou ambiguo. Regp@ uma oferta inicial for alta demais,
€ necessario ancorar o processo novamente. Ameagargonar a mesa de negociacdes pode
ser melhor do que concordar com um ponto inicetéitavel.

E dificil para os executivos, segundo Bazerman @&eé\gl985), saberem exatamente
quao alto programar seus objetivos, especialmentenegociacdo. Em virtude do fato de
parecer estar em seu interesse ocultar algumamiagdes, pode parecer impossivel julgar o
que é um objetivo desafiador antes de a negoces@miciada. Portanto, o estabelecimento
de objetivos apresenta muito dos mesmos problessagiados as tendéncias de ancoramento

e ajuste.
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Toda negociacdo envolve a distribuicdo de resudtadizem Bazerman e Neale
(1985). Uma negociacdo em que h& uma Unica quégpt@camente distributiva. O ganho de
um dos lados é a perda do outro. As trocas ndoes@n se fosse vantajosa para ambos 0s
lados. Recomenda-se, logo, fazer o melhor negaseipel, dentro das limitacdes existentes.
O pior resultado ocorre quando, por excessiva gamanao é feito qualquer negocio em que
existem trocas possivelmente vantajosas para ambos.

Uma avaliacdo mais cuidadosa das preferénciasteresses relativos de cada lado
pode produzir mais lucro conjunto do que poderiasimmples acordo distributivo. Essa é a
base da negociagdo integrativa. Acordos integraitténn um grande numero de beneficios
importantes. Primeiro, conforme Bazerman e Nea&%), eles criam acordos melhores do
que os acordos estritamente distributivos. Segunéo,ha possibilidade de acordo sem ser
encontrado um acordo integrativo. Terceiro, a atemasde solucbes de problemas de
negociagdes integrativas — buscar trocas mutuanieméficas — e os acordos de qualidade
superior que resultam delas fortalecem o relaci@mdon de barganha. Mas, embora os
beneficios de acordos integrativos sejam clarasjrastradores geralmente ndo conseguem
encontra-los. Assim questdes multiplas atingiresuperficie em uma negociacdo, deve-se
buscar oportunidades de trocas e maneiras de expdiorta” de recursos disponiveis.

Segundo Mills (1993), a diferenga entre o sucesecfracasso em uma negociagao
decore dos detalhes da sua preparacao, do seyapi@néo aliado a flexibilidade. Uma boa
negociacao deve ser planejada e adequada as tancias inesperadas.

Ja para Casse (1995), o processo de negociacde seiuetapas, as quais estao

apresentadas no Quadro 2.
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Quadro 2 — Processo de negociacao

Etapa Descri¢ao

1- Pré formulacao. Fase de preparagdo das mesasigtgias.

2 - Formulagéo Etapa que o0s negociadores buscanmagimo de
informacdes sobre a outra parte.

3- Tempestade Etapa das argumentagdes, opinilegnes percepgoes e
julgamentos.

4 — Padronizagéo Fases da barganha, em que séelesidas regras e as
negociacdes sejam mais efetivas.

5 - Execucao Etapa em que sdo realizados os acordos, revisdo dos
desempenhos e ajustes, para que os resultados [sejam
atingidos.

6 - Controle do desempenho Fase de verificacdo oen@anhamento dos processps,

acordos estabelecidos e consolidagdo do aprendizado

Fonte: Adaptado de Casse (1995).

De acordo com Casse (1995), o processo de negoaidgase encerra apenas quando
as partes chegam a um acordo. E uma tomada dée®cjse serdo executadas durante um
determinado tempo, 0 que requer o convencimentandleas as partes de que o melhor,

naquelas circunstancias, € o que foi conseguido.

2.3 TIPOS DE NEGOCIACAO
2.3.1 Negociacao Estratégica

Segundo Fisher e Ury (1981), a negociacao estcaté&gbaseada em principios desde
0 inicio do processo até se chegar ao proprio ac&rdlessa forma, o método de negociacéo,
pode ser classificado em trés etapas:
a) fase de andlise: consiste no diagnosticoda situdgssa fase as informacdes
sao colhidas, organizadas e ponderadas.
b) fase do planejamento: € aquela em que se procuaa igeias e se decidir o
gue fazer. Sao levantadas questfes como: lidarosgpnoblemas das pessoas,
a identificacdo dos interesses mais importantesrens atendidos e 0S seus
objetivos, a geracdo de adicionais, bem como defaymea definir critérios
objetivos;
c) fase de discussdo: aquela em que as partes comusécantre si para tentar
atingir um acordo. Sao abordadas as diferencaee;éo, sentimentos de
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frustracdo e raiva, e as dificuldades de comunecagée podem ser
reconhecidas.

Esse tipo de negociacdo baseada em principiogodécacom Fisher e Ury (1981), &

a mais efetiva e duradoura. Diferentemente dadquesdaada em posicdes e classificadas como
barganha posicional, em que cada um dos lados womaposi¢cao, defendendo-se e fazendo
concessdes até que se chegue a uma solucéo.

Ja para Ansoff (1993), a estratégia é um conjusteedras, responsavel pela tomada
de decisdo em uma organizacdo. E essas regrasitrameee relacionadas ao seu objetivo,
suas metas, estratégia empresarial, de produta@dee conceito da organizagdo, politicas
operacionais.

Freitas (1994), afirma que em uma negociacdo m“tudnada” deve ser evitado, para
gue a nao se corra o risco de comprometer o relaciento futuro. O foco deve ser a solugéo
de problemas. O autor também salienta que os reeis sdo pessoas com emocoes,
diferentes pontos de vista, variagdes de humastragdes, hostilidades e valores, portanto, se
sentem ofendidas, deprimidas e zangadas como guadgira pessoa. E por isso, se torna
ardua a tentativa de se separar a pessoa do pabies € de fundamental importancia.

Lewicki (1996) declara que negociadores estrabdgicsdo superiores aos
convencionais, pois seu diferencial esta na enw@erde regras especificas, usando o tempo
ao seu favor para tracar suas estratégias. Algosgassos para a analise do planejamento

das negociacdes estratégicas podem ser visualirad@sadro 3 a seguir:
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Quadro 3 — Etapas do processo de negociagao

Etapa Descricdo
1- Separar as pessoas do problema Envolver questdssas, confundindo-se as pessoas|com
0 problema,;
2 — Concentracdo nos interesses Buscar efetivaroaguie se pretende atingir, examinando

os interesses de ambas partes, verificando-sengnsoe
os conflitantes, e ndo se concentrar nas posigdasadal

um dos envolvidos;

3- Busca por alternativas de ganhos | E a busca do maior nimero possivel de alternapess

mutuos N N .
uma questdo, ndo se acomodando e sendo criatigmane

gue ndo agrade plenamente as partes;

4 — Encontrar critérios objetivos E a busca do orelacordo,com a preocupacio |de
procurar interesses comuns que conciliem criativaenes
interesses divergentes das partes, assim, a sokeyao
justa, baseada em critérios previamente discutidos
aceitos.

Fonte: Adaptado de Lewicki (1996).

De acordo com Wright e outrd®000), a estratégia pode ser definida como plano
administrativo, que objetiva alcancar resultadatesuaveis de cada organizacdo, assim como
missdo e objetivos gerais. E pode ser analisadatat ga formulacdo da estratégia, da sua
implantagcéo e controle estratégico.

Para Miranda (2003), a estratégia é o passo magsriente em uma negociacao
depois que sdo analisadas e tracadas as metastrategia diz respeito aos meios e ndo aos
fins. Sendo assim, a estratégia € uma ferramemengal ativa e apos uma definicdo do
pretendido, chega a hora de se buscar meios, atitexs, para consegui-lo, face as demandas

de um ambiente complexo que se encontra em mudanca.

2.3.2 Negociagéo Distributiva e Integrativa

De acordo com Bazerman e Neale (1995), uma nedmidgstributiva consiste
naquela em que uma pessoa ganha a custa de andin §ue os autores exemplificam essa
espécie de negociagdo como uma torta fixa (tortdadeanho fixo e conhecido) a ser

negociada entre os participantes. Significando rpssa divisdo, uma parte ficard com um
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pedaco maior e outra com um pedago menor. Ocaglonana maioria dos conflitos,
diferentes valores as diferentes questbes, sends@us resultados ndo formam mais uma
torta fixa, a ser dividida.

Bazerman e Neale (1995) denominam torta fixa (tdeidamanho fixo e conhecido)
como uma forma mitolégica de raciocinar, na quédrdntes lados de uma negociagcdo néo
consideram as trocas como benéficas, pois cadaiparte acha que seus interesses estdo em
conflito direto com os do oponente.

A estrutura de uma negociacdo, de acordo com aepges sociais, pode ser
classificada em distributiva ou integrativa. A neiggdo distributiva envolve somas fixas de
artigo ou recursos a serem alocados entre gruppsciamtes. Um aumento na utilidade de
alguns resultados leva a um correspondente decrésca utilidade de outros resultados
(WALTON; MCKERSIE, 1965). Ja nos negocios integrasi, na qual ha a possibilidade de
ganho conjunto para a negociagéo, se deparam com ‘$@o zero”. A ideologia da “torta
fixa” (torta de tamanho fixo e conhecido) leva dsnaistradores a interpretar a maioria das
situacbes competitivas como questdes em que sa ganbe perde, orientacdo reforcada, em
nossa sociedade, através de fortes tradicdes campeticOes atléticas, admissdo a
programas académicos e sistemas de carreiras eaegrampresas.

Os Negocios integrativos exigem uma preocupacao icwenesses proprios tanto
guanto para o outro lado (PRUITT; RUBIN, 1986). Rpectativa da estrutura de uma
negociacdo € moderar o relacionamento entre amnddees as personalidades e o v&lest
Alternative To Negotiated agreemeB&ATNA).

De acordo com Bazerman e Neale (1995), a “tor@& fimitica (torta de tamanho fixo
e conhecido) faz com que os administradores desxalem qualquer concesséo, por ser
oferecida pelo adverséario. Quando o negociadangve beneficios pro seu proéprio lado, é
muito mais vantajoso que o proposto pelo oponenesmo sendo idénticos os beneficios.
Esses resultados sdo coerentes com a falha ineaepéecepgcdo da “torta fixa” mitica —
“aquilo que é bom para eles deve ser ruim para )dsevalente em decisdes negociadas.

Antes de se iniciar qualquer negociacdo € impataonsiderar as consequéncias
potenciais de ndo ser possivel chegar a um acNekse sentido, é fundamental importancia
determinar-se o valoBest Alternative To Negotiated agreemeBATNA), conforme foi
proposto por Fisher e Ury (1985), para se indiaatb&m o mais baixo valor aceitavel para se

fazer um acordo negociado.
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A maioria das pessoas entra em uma negocia¢ao aijetvo geral ou pelo menos
com alguma idéia daquilo que querem. Contudo muégecutivos ndo estabelecem
especificamente seu proprio preco de reserva, nédos geus oponentes. Um preco de reserva
€ 0 ponto no qual para vocé é indiferente chegan acordo negociado ou terminar em um
impasse. Este ponto estd muito relacionado ao aBest Alternative To Negotiated
agreement BATNA). Ao pensar sobre o valdBest Alternative To Negotiated agreement
(BATNA), por exemplo, é possivel avaliar racionaleen valor mais alto que esta disposto a
pagar antes de preferir um impasse. Se for feit@ of@rta proxima ao preco de reserva e ela
for rejeitada, sabe-se que qualquer concessao pei@rchegar a um acordo € inaceitavel.

Nas negociacdes, as parte podem definir previantgrais os limites além dos quais
elas ndo podem ceder, e a esses limites chamanBisttden Line(Posicao Limite). Segundo
Freitas (1994), é necessario definir previament®otiom Line(Posicdo Limite) em uma
negociacao, visto que nada dito ou feito pela quarge provoque a mudanca dessa linha, pois
ela é inegociavel.

Pensar sobre o préprio valBest Alternative To Negotiated agreemd@&ATNA) e no
valor Best Alternative To Negotiated agreemdBATNA) do oponente para fazer a melhor
avaliacdo possivel da area de barganha, a faisaatdos dentro da qual € melhor haver um
acordo entre os dois lados do que n&o haver, teresis estratégias capazes de garantir éxito

nas negociacoes.

2.4 VARIAYEIS BASICAS DE UMA NEGOCIACAO: PODER, TEWO E
INFORMACAO

2.4.1 Poder

Segundo Fischer e Ury (1981), sera muito mais idifiesenvolver uma posi¢céao
comum em uma negociacdo, quando 0 numero de pessovatvidas € maior, pois 0s
inconvenientes da barganha serdo mais dificeis.efipe formado algum tipo de
relacionamento em uma negociacéo, seja ele, palgles comunicacdo entre as partes, uma
comunicacao interpessoal. E essa escolha dos caeaicomunicacdo depende dos
participantes, de suas caracteristicas individegias habilidades pessoais, alem dos objetivos
definidos para a negociacdo. Cada pessoa partieipgm processo tem uma percepcao
diferente das situacdes, enxerga do seu pontosti de acordo com sua conveniéncia, que

inclusive se altera de um momento para o outro.
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O comportamento em uma negociacdo tem como detamieinlogico, o poder
(FISHER; URY, 1981) e considerado, nos estudosed@eiacdo, como a diferenca entre as
alternativas dos jogadores, status, matrizes ddtadss, estrutura de recompensa (RUBIN;
BROWN, 1975) e taticas de influéncia (KIPNIS; SCHIM, 1983). Fisher e Ury (1981),
pontua que uma fonte de poder com consideraver tatirico e empirico é o valor da
negociacdoBest Alternative To Negotiated agreemd®ATNA), trazido por Melhor
Alternativa Ao Acordo Negocia@dAAN). E largamente defendido que a a¢do de détem
o valor relativo ou qualitativo da melhor altermatidisponivel para o negociador leva a um
resultado superior para ele (RAIFFA, 1982; LEWICKITTERER, 1985).

Para Martinelli e Almeida (1998), é indispensavealxésténcia trés variaveis basicas
gque condicionam um processo de negociacdo, qualgeeseja 0 seu objetivo, importancia e
oportunidade, e sé@o eles o poder, o tempo e amaigio.Martinelli e Almeida (1998),
também ponderam que para se ter uma negociac@meteimportante ter pelo menos duas
das trés variaveis presentes e, se possivel,gagals, alem de saber utiliza-las corretamente.
Essas variaveis que surgem no dia a dia de cadadad, como no simples contato com as
pessoas, do aprendizado de situacdes vivenciadagpibveitamento de oportunidades,
devem ser detectadas nas entrelinhas do contateo di@dm pessoas, situagbes e
oportunidades, sendo devidamente exploradas e dgeraovos comportamentos e novas
estratégias.

Para Kozicki (1999), o significado do pode, é dedamental importancia para o
sucesso da negociacdo, e seu UsO incorreto € umaom@dequéncias do insucesso nas
negociagdes. Portanto, é necessaria uma reavalkiEcdduacado, limites e avangos para se
chegar ao sucesso no processo de negociagao

De acordo com Martinelli e Almeida (2006), o exeiwi do poder objetiva a
transmissdo da autoconfianca, a defensa dos isésresrealizacdo de acordos satisfatorios
para ambas as partes. Uma negociagcdo positivadkr poaquela que converge a um Unico
resultado, 0 ganho mutuo, a vencer juntos.

Algumas das situacdes configuram as espécies d,@uresentadas no Quadro 4.
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Origem

Espécie de poder

Transmitido pelo ambiente familiar, desde a infancultural.

Poder da Moralidade

Caracteristica que algumas pessoas possuem, dearrs® demais em
um negocio.

Poder da Atitude

E a perseveranca, ndo abandonar ou desistir dealgtividade.

Poder da Persisténcia

E o poder do convencimento, mostrando a sua impoaa

Poder da Capacidade

Persuasiva

Tem o ambiente como influenciador da negociagéo

Poder Circunstanciais

Conhecer 0 que se negocia e com quem, havendoeceeiodimento
especifico sobre determinada questdo negociada.

Poder do Especialista

E enxergar aspectos intangiveis por traz de unzopta

Poder de Investimento

Ocupar certa posicao, cargo ou funcao.

Poder de Posicdo

Poder escrito, pessoal ou adquirido por elei¢des.

Poder de Legitimidade

Caracterizado pelas varias opc¢des oferecidas

Poder de Concorréncia

Ter ocorrido fato anterior que tenha aberto umeguente

Poder de Precedente

Correr riscos pesando os prés e contras

Poder de Riscos

Dividir riscos, com o0 comprometimento dos demais.

Poder de Compromisso

Conhecer as necessidades da outra parte, muites @ezltadas no
processo de negociagao.

Poder de conhecer as
necessidades

Controlar, ter poder sobre o individuo.

Poder de Recompensa e
Punicao

Exercer influencia para vencer obstaculos e cotapiabjetivos

Poder de Barganha

Fonte: Adaptado a partir de Martinelli e Almeid@@B8).

Dentre tantos significados, a palavra poder pode s&da para expressar
superioridade, autoridade, direitos, poder fisioportunidade, controle e até mesmo
conotacdes negativas. Seja qual for o tipo de Pedgregado, € certo que para uma

negociacao ser efetiva, o poder deve sempre sdéo ugaforma positiva, para mostrar a outra

parte que juntos, ambos sempre vencerao, Mart{@6lli0).

2.4.2 Tempo

De acordo Ferreira (1986), o termo tempo significcessao dos anos, dos dias, das
horas, momento ou ocasido apropriada, e esta lidiagkamente a nocéo de presente, passado

e futuro para o homem. Representa 0 meio continidefinido, ao qual, se sucedem

acontecimentos irreversiveis.

7z
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Para Cohen (1980), independente do que se facmpot®@do para, ndo se pode
controla-lo, sendo de fundamental importancia recgsso de negociacdo. E uma variavel
imprescindivel, e sua utilizacdo deve ser o matsesfte e eficaz possivel.

Martinelli e Almeida (2006) enfatizam que em qualgoegociacdo, o tempo deve ser
cuidadosamente analisado, deve ser o ponto de ppaqrojecdo do negdcio e satisfacdo de
ambas as partes envolvidas. E o limite do tempefi@ido por quem negocia, tornando-se
mais flexivel do que se imagina. O tempo € esskpara o sucesso, capaz de influenciar um

relacionamento, e pode favorecer tanto um comdro tado, dependendo das circunstancias.

2.4.3 Informacéo

Conforme Ferreira (1986), o termo informacao € dénado como ato ou efeito de
informarem-se, dados acerca de alguém ou de alguole Pser evidenciada como
conhecimento, participagéo, instrucao, diregdoheomento amplo e bem fundamentado,
resultante da andlise e combinacé&o de varios irferm

Para Freitas (1994), o poder se manifesta de foelativa e na maioria das vezes, as
partes trabalham com informacdes incompletas, sendo a percepcdo, por parte dos
parceiros, € de grande influéncia no processo dgomdo, visto que o poder de
sobrevivéncia e de incentivos de cada parte est@preesendo alterado e reavaliado. E a
coercao € uma estratégia que dificulta esta relegfie as partes e possiveis aliancas futuras,
pois a confianca entre as partes € fundada prinogrde pelo comportamento construido
durante o processo.

A palavra poder causou, por muito tempo, um malaresntre dirigentes
organizacionais, visto que os conflitos e a conw fazem parte da rotina nas organizagoes.
Para Freitas (1994), as organizacdes tém apreggiel@ necessario identificar e assumir as
dificuldades para supera-las e que a existénciacdoflitos jA ndo sdo mais considerados
como motivo de improdutividade ou excegodes.

As informagbes estdo intimamente relacionadas compoder de conhecer
necessidades, ou seja, elas podem determinar sssueafetar a avaliacao da realidade e das
decisbes que serdo tomadas, como afirma Martimellhimeida (2006). A principal
caracteristica da informacédo é a busca das neadssidios envolvidos, que deve ser iniciada
antes mesmo de sentar-se a mesa para efetivardoaeser direcionada pelo saber ouvir,

escutar o que esta sendo dito, entender o quesest#o omitido, aléem de observar a
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expressao dos outros negociadores, como se comyng@as expressdes faciais, seus
olhares, gestos, entonacfes ou énfase, ou séfgigas” que utilizam. E grande importancia
possuir o conhecimento de determinado fato, assnagmciacao, e ter a habilidade de usa-lo

de modo adequado, podendo até gerar uma espegidalida poder.
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3 PERSONALIDADE, PERCEPCAO E OBJETIVOS SOCIAIS NOS PROCESSOS DE
NEGOCIACAO

Na visao de estudos e pesquisar realizadas poerJéd&99), Santos (2003), traz uma
discusséo a cerca da influéncia da personalidagleepcoes e objetivos sociais sobre o
comportamento e os resultados das negociacbe®rJd9§9), em seus estudos, enfatiza que
as emoc0des e 0s sentimentos eram areas de mehecitoanto no mundo das organizacdes
na década de 90 e traz referéncia de alguns awgobes 0 tema, 0s quais merecem grande
destague nas suas pesquisas.

De acordo com Garden e Moore (1969), a compreedsd&osentimentos e das
emocoOes esta relacionada diretamente as atitudescemportamento humano, e ndo como
parte do intelecto. Os autores ddo maior énfase@uoedimentos racionais, ao desempenho
l6gico, eficiéncia, mensuragdo, propositos e obgde nas atividades, sendo os sentimentos
e as emocdes a menor prioridade nos estudos,gimatite relegados.

Freitas (1994), por sua vez, inicia uma compreemkiidmpacto das emocdes nas
negociagdes e considera considerar que as emogéitisgs estdo diretamente associadas a
maior generosidade e desejos de ajudar aos oatrosgntando na medida do que se gosta
dos outros. As emocdes positivas reduzem a agidasde/e a hostilidade, melhorado a visao
da natureza humana e as habilidades do individuesitdver problemas com criatividade.

Kozicki (1999) afirma que para se tornar um negtmiacriativo € necessario
desenvolver habilidades. E como a negociacéo girtomo de pessoas, estabelecer uma boa
comunicacdo, relacionamento, confianga, ser fléxiy®ssuir conhecimento sobre o
comportamento humano e competéncias, € fator eabgrara uma negociacao eficaz, de
sucesso.

Apés pesquisas e estudos realizados, Jaeger (X@®®reende que as emocdes
afetam as percepcdes e influéncia diretamentemada de decisdo e no comportamento do
negociador. Motivo esse, resultante do fracassoneitas negociacdes, pois quando um dos
negociadores se irrita com 0 seu oponente, suar Ipaiigfacdo € maximizar o desprezo pelo
seu oponente. Um negociador racional detém maionpoeensdo do impacto dessas
influéncias nas decisbes e comportamento dos spasentes, e consegue escolher as
estratégias mais racionais de negociacao, coneileramocdes e preocupacdes reais que
todos tém.

Segundo Jaeger (1999), os negociadores ndo daa imgbrtancia aos sentimentos,
as emocoes, as culturas e relagbes de poder, exmtepreocupacdo maior no sucesso da
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negociagdo e no proprio conhecimento técnico. Agociacbes se efetivam com base nos
estilos de negociadores, 0s quais se apresentarsia&maioria, em estilos primarios e pelo
menos um secundario. Sendo que a analise dessks esrve de parametro pra a

enumeracao dos passos que devem ser consideradmsaenegociacao de sucesso.

3.1 DEFINICAO DE PERSONALIDADE

Segundo Freyre (1954), em estudos sobre a Psigu&icial, a personalidade pode
ser vista como a sintese dramatica da cultura cquoedouver de irredutivelmente individual
em cada um. A personalidade em sintese pode sersimples drama, tragédia de
desorganizagbes ou desintegracdo sob o trauma mlétoso existentes dentro de um
individuo, causadas por situacdes contraditoriagaoias pessoas sociais em conflito

Para Davidoff (1976), os psicologos contemporandesominam personalidade
como padrdes constantes e duradouros de percebasarp sentir e comportar. E
conceituado como um conjunto de pensamentos, ns®@mocdes, capacidades, fendmenos
semelhantes e interesses, 0s quais parecem desstsap identidades separadas.

Com base na concepcéo filoséfica de Leibniz (16d&)alé atribuido a pessoa uma
funcdo mais ativa do que afirmavam os empiristagyiddff (1983), afirma que Kant,
Brentano, Wundt, Dewey e outros entendiam que dwserano néo era apenas o reflexo do
meio, mas um organizador e fonte de todos os atos.

Segundo Davidoff (1983), John Locke afirmava quemsonalidade é algo aprendido,
um produto do meio que age diretamente sob o tdivie formada nos primeiros anos de
vida. A personalidade pode ser entendida a pagimassa conduta ou comportamentos
observaveis, sendo que a insuficiéncia de conhetosetorna a area da personalidade
fragmentada e sem direcdo. Chegando a uma defimiedpersonalidade como sendo o
conjunto de tracos e caracteristicas singularesinde pessoa que abrange 0s caracteres
morfoldgicos, fisicos, herdados e modos de interagdire as pessoas e 0 mundo.

Segundo Hall e Lindzey (1984) sdo necessarios inha tedrica de preferéncia para
uma definicdo de personalidade. A concepcdo moderaérangente € fundamentada na
perspectiva holista sobre a personalidade (BRAGHIR@t al.,1994).

De acordo com Lalande (1985), o conceito de pelsiae subdividida em trés
categorias distintas que sdo classificadas emidseabstrato, sentido concreto e sentido

psicoldgico, apresentadas no Quadro 5
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Quadro 5 — Categorias do conceito de personalidade

Sentido abstrato Sentido psicoldgico Sentido condme
O ser é uma pessoa moral,| O ser é considerado como um O ser € considerado pessoa mordl, a
Oou uma pessoa juridica. eu uno e permanente. qual se distingue do individuo

bioldgico.

Fonte: Adaptado de Lalande (1985).

Jaeger (1999) examina teorias da personalidadeswas pesquisas, e encontra
diferentes realces sobre a sua formacdo como awi@émpias privadas, o inconsciente, a

hereditariedade, as influencias ambientais e o ocai@mento ostensivo.

3.2 DEFINICAO DE PERCEPCAO SOCIAL

De acordo com o Dicionario Priberam da Lingua Rpnbsa, a percepcdo é
considerada como uma funcdo cerebral, a qual, widid organiza e interpreta as suas
impressdes sensoriais. No sentido psicolégicor@epedo envolve 0s processos mentais.

Barros (1967) declara que a"construcédo da percégéaéoccaracteristicas humanas que
também podem ser construidas socialmente.Quandmdiriduo perceber o outro ou 0s
outros, se da inicio ao processo de interacdolsacajual chamamos de "percepcao social”.
A percepcdo social envolve julgamento ou juizoiatiab, diferente da percepcao de objetos,
pois esta relacionado a qualquer objeto inanimado.

Um dos primeiros psicologos sociais, Heider (19Tiscou atribuir caracteristicas
duradouras aos objetos da percepc¢éo, seus padrfEnfoais e as respectivas diferencas
entre a percepcao de objetos e das pesSobasitor acreditava que o homem era um ser de
suficiente compreensao de si mesmo, que nao haw&essidade de um controle cientifico
para explicar os fendmenos, em uma psicologia ngémo senso comum e de forma natural.

Para Heider (1970) o homem tem a necessidade dmligsa origem de suas
experiéncias, relacionarem 0s acontecimentos,pi@&r o seu espaco, permitindo maior
estabilidade e conseqientemente o controle no avampento humano.

De acordo com Rodrigues (1979), os conhecimento® qgercepcao social permitem
o melhor entendimento do comportamento humano. rD@tadas caracteristicas da
personalidade, como exemplo do preconceito, napa#o,i mas condicionado, a pessoa

incorpora o preconceito em seu comportamento raaikrfente que outras.
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Ainda segundo Rodrigues (1979), é de fundamentgoitancia ao processo de
interacdo social a percepcao da acao de outrosirgettteréncia desses processos a fim de
procurar evitar sua influéncia, ou ao menos mirénaliéz nas interacdes sociais. Distinguindo
0 comportamento que resulta de uma intencdo do datpuele que € causado por fatores
externos a ele.

Kruger (1986) sinaliza que ao atribuirmos a fategternos a responsabilidade de
haverem provocado comportamentos em alguém, dirguesse trata de uma causalidade
impessoal. Ja a causalidade pessoal ocorrer quaiste a percepcdo de que a conduta foi
predominantemente determinada pela mesma pessazxlul@do que séo atribuidas
caracteristicas internas a pessoa cujo comportamevatis se desviar da norma, do
comportamento da maioria, essa avaliacdo da pressd para atribuir intencdes e tracos
de personalidade as pessoas é um padrao passfatiate

O nivel de precisdo com que as pessoas formulaosj@ respeito da personalidade
dos outros ainda é considerada uma questdo serostasgatisfatoria, pois ndo existem
critérios adequados para avaliar tal exatiddo. Adréssdo que se forma do outro esta
diretamente relacionado com a circunstancia em qgueomportamento ocorreu. As
percepcdes dos sujeitos podem ser consideradas axaias, pois se assemelharem as
percepcdes da pessoa que conhece bem a pess¢gBRAMBHIROLLI et al., 1994).

A Teoria da Gestalt, segundo Rodrigues (1996),geande contribuicdo na Psicologia
Social com relacdo a percepcédo, desenvolvimenfoedguisas com seus direcionamentos e
estudos em relacdo a percepcao e com relacdo edeanento. A introducdo dos conceitos
da Gestalt contribuiu para uma maior percepcdo mEssoas com base nos principios
parecidos aos da percep¢do de objetos, porém epgérc social da énfase para a atribuicédo
de intencdes.

De acordo com Rodrigues, Assmar e Jablonski (20@Rjstem interferéncias
significativas, capazes de distorcer o estimulagdado inicialmente, como:

a) fatores contemporaneos ao fenOmeno perceptivo, c®mde, fome, cansago,
etc.);

b) defesa perceptivel é o0 bloqueio da conscientizagho estimulos
emocionalmente perturbadores ;

c) valores, tendenciosidade, atitudes, interesses;omeeito, estereotipos, e

atribuicdes de causalidade;
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d) seletividade perceptiva, consiste naquela que fonaparte dos estimulos
existentes;

e) experiéncia previa € a facil percepcdo de estimglmsja foram observados
antes;

f) condicionamento, é a percepc¢ao de estimulos eefoscanteriormente;

3.3 DEFINICAO DE OBJETIVOS SOCIAIS

O comportamento humano, por ser considerado basthmtrso de outros eventos
perceptiveis no meio ambiente, desperta em estgl®teigos o interesse pela explicacdo da
conduta humana. A diferenca entre 0 comportamantmaho e os animais inferiores é que o
comportamento humano é imprevisivel e os dos agipravisiveis. Ja 0s objetos inanimados
€ gque sao inertes, totalmente sem iniciativa.

De acordo com Souza (1975) a necessidade de gE@iZaR) € conceituada como
aguela na qual os individuos, para alcancarem essa¢ agem da melhor forma possivel.
Elas tém o prazer em exercer e colocar a provzapacidade, sendo atraidas pelas tarefas
gue envolvam algum risco e de dificuldade moder®datanto, tarefas que nao envolvam
risco de fracasso, sao consideradas faceis e naentds, pois nao |he oferecem
oportunidade de avaliar-se. Também ndo sdo atemedetarefas que requerem muita
habilidade, cujos requisitos para obter sucessmdsta do controle do individuo, ja que o
custo € maior do que o prémio potencial.

Para Souza (1975), a influéncia da necessidadeazacdo, € comprovada pelo
individuo, quando o mesmo, sente-se atraido paltt® na medida em que eles forem
capazes de auxiliar a realizagéo de tarefas, pasdo 0 estabelecimento e a manutencéo
das boas relacdes sociais. Como é dificil manteequilibrio entre a (nA)e a(nR), parte
do tempo e das atividades séo divididas, sendccaldgias realizacdes pessoais relacdes
sociais.

A necessidade de poder (nP) é a preocupacado commle dos meios de influenciar
as pessoas, como o impacto sobre os outros e  diesexercer influenciar. Souza (1975)
classifica como negativa a conotacéo do termo pqués ndo exerce boas influéncias para
guem tem a tarefa de coordenar o trabalho de opéissoas. Sendo necessario despertar um
clima organizacional favoravel a produtividadeaafis do desenvolvimento da motivacéo

para o poder.
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Para Souza (1975) o poder tem seu ponto negatiaodgupresente em pessoas
menos socializadas ou primitivas. No entanto, o laakitivo do poder estd em transparecer
0s objetivos do grupo para se alcancar a metaatkse]

De acordo com Lindgren (1978) os individuos quespesy baixa necessidade de
realizacdo ndo buscam por informacdes acerca delmlalidades, preferindo tarefas que
lhes digam algo de seu meio. J& os que se sentaitioat por tarefas de dificuldade mediana
buscam por essas informacdes. A necessidade deagéal é determinada culturalmente,
pois estimulam e valorizam o éxito pessoal, engugué outras desestimulam, ao considerar
que o grande sucesso pessoal representar um parg@ relacdo harmoniosa e integridade
grupal.

Durkheim (1982) considera que o fato social, ctuistd por tendéncias, praticas
grupais e crencgas, € o modo "de agir, de pensarsertir exteriores ao individuo"”, ou seja, €
uma acao com sentido externo a individualidadena representacdo. A "coercdo" dos fatos
sociais nos faz crer que é de nossa criagdo o gsieernmposto do exterior, por isSso é
considerada tao dissimulada. O autor consideraagfi@macédo do ser social € um dos
objetivos da educacédo, e sua individualidade daopatidade como maneiras de ser, ja
consolidadas na sociedade.

Para Braghirolli e outros (1994), a Psicologia Ekpental, classificada como a
necessidade de afiliagdo (nA), € entendida comesejd de estar junto a outras pessoas, pois
envolve uma relacdo de amizade e afeto. Pessoagltammecessidade de afiliagcdo mostram
interesse pela relacdo cordial com outras pesgoas, invés de buscarem especialistas na
execucao de tarefas, preferem amigos, sendo coadadepelos seus pares como fadadas ao
sucesso.

Estudos sobre necessidade de realizacdo evideacaminfluéncia na interagdo com
0 meio ambiente e as atitudes de uma pessoa. Mdsttana relacao direta entre as condutas
interpessoais e as diferencas individuais em nielzeles de realizacdo. Individuos com alta
realizacdo preferem se relacionar com os outrosfoome os perceba como ajuda, eles
percebem as relacdes sociais como algo que poddenit no seu trabalho, evitando

relacionamentos de dependéncia para manter adeeindéncia.
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3.4 FUNDAMENTO E TIPOS DE NEGOCIADORES

Segundo Fischer e Ury (1981) existem dois tipopateepcdo em uma negociacao, as
quais resultam da melhor alternativa para um acowgociado, conhecido como valor
BATNA. Sendo de fundamental importancia a percepgdonegociacdo na tomada de
decisédo, de acordo com o crescente resultado dapiipas (BAZERMAN; CARROLL,
1987; NEALE, 1983; THOMPSON; HASTIE, 1990). E fremie, em situacdes de barganha,
a falta total ou parcial de informacbes necessgaa executar uma analise objetiva da
situacdo, dessa forma a estrutura da barganha gedéotalmente diferente da analise
econdmica objetiva, implicando em julgamentos siste&camente errados, por parte dos
negociadores, levando a resultados ruins e commpents ineficientes.

Para Fisher e Brown (1989) a negociacdo deve sarejglda de acordo com a
estratégia a ser seguida. E necessaria a constlegém bom relacionamento para facilitar a
conciliagéo das diferencas e opinides, assim coomrgreensdo e comunicagao efetiva.

Mills (1993) foca em uma negociacdo 0s objetivoseeem alcancados, ignorando
posicdes que atrapalhem a conciliacdo dos intexeB$ée busca conhecer as necessidades da
outra parte, os interesses, as prioridades e tue®g possa conseguir por meio de conversas
no decorrer da negociacgao.

De acordo com Freitas (1994), tracos de persordid®mmo a agressividade e a
hostilidade, influenciam e viabilizam os resultadi@ssuma negociacao, visto que nem toda
negociacdo termina de maneira madura, e pacifmdenmo comprometer o acordo. Sendo
comum uma intolerancia e rigidez aos pontos da dstoponente.

Casse (1995) classifica alguns enfoques que poderduzir uma negociacdo em
funcdo das estratégias utilizadas (estratégia ctitimpe cooperativa e analitica), assim como
0S seus papeéis desempenhados (negociador efetiabitica, relativo e intuitivo). Alguns
papéis possiveis desempenhados pelos negociadores s

a) negociador efetivo: € aquele que conhecer detathad® os fatos relacionados a
negociacdo. Eles documentam todas as declaracéeem f questdes realistas,
respondem questdes para esclarecer pontos e poo@orc informacdes
complementares;

b) negociador relativo: € aquele facilitador das @scentre os membros dos grupos de
negociacdo. Buscam estabelecer e mantendo bog8agleom pelo menos uma parte

dos membros do outro grupo, sdo sensiveis as edalm@s negociadores (importancia
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dos sentimentos e emocgdes), e por isso, consitonfianca e examina as forcas e
fraguezas do oponente.

C) negociador intuitivo: sdo aqueles que costumamhégdilidade para trazer novas
ideias, novos enfoques e opcbes potencias. Elesrgam claramente os pontos
essenciais da negociacéo, seus aspectos fundasnéeaitiicando o caminho que a
negociacao esta tomando e verificando seus desdebtas;

d) negociador analitico: é aquele que costuma apagseatis argumentos de maneira
l6gica. Costuma negociar a agenda da reunido,edstamdo as regras da negociacao,
faz perguntas a outra para esclarecer a raciodalida sua posicao, verificando os
impactos sobre seu proprio grupo de negociacdemamndo eventuais corre¢cdes em
seu enfoque.

E de grande importancia identificar os varios tipes negociadores possiveis e suas
caracteristicas principais, para saber a melhorireade se comportar em uma negociacao.
Lewicki e outros(1996) classifica as estratégias de negociacaadmyasdo dois aspectos
basicos que séo a importancia do relacionamentekencia do resultado. Mas, de acordo
com Martinelli e Almeida (1997) surgem cinco tipb&sicos de estratégias possiveis no
processo, sao elas:

a) estratégia de evitar: € aquela que levar a nedixipgra um perde perde;

b) estratégia de acomodacdo: é aquela que em favorprdaervacdo do
relacionamento, se abre mao dos resultados;

C) estratégia competitiva: € uma negociacdo do tipth@aganha, pois busca-se
ganhar a qualquer custo;

d) estratégia colaborativa: é aquela que priorizaetacionamentos e os resultados,
encaminhando a negociacéo para o ganha ganha;

e) estratégia do compromisso: utilizada as partes o@wseguem atingir boa
colaboracédo, enfoque combinado, mas ainda pretemadiegir alguns resultados

ou preservar o relacionamento.

3.4.1 O negociador

As diferencas de opinides e a criatividade ajudastabelecer o melhor acordo ganha
ganha, que buscam entender melhor aos objetivosdds. A flexibilidade € uma condig¢éo
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para o bom planejamento, pois mesmo levantande @slanformagdes e dados, nunca se tem
todas as variaveis envolvidas.

Para Pruit (1981), as fun¢des da negociacdo podesumarizadas em :

a) desenvolver acordos especificos e determinandoegirmentos, como as
pessoas devem comportar-se em certas situacoaiseleser procedimentos e
fortalecer o relacionamento das partes envolvidgsrocesso;

b) desenvolver politicas de longo prazo sobre papbBrggacdes e privilégios;

c) medir a mudanca social que ocorre com a faléncig@stieituras e padroes
tradicionais, modificagdo das necessidades, rese#ada alteracdo das
circunstancias, e transformacéo das relagbes gnifgs organizacionais e
membros.

Para Freitas (1994) o processo de negociacdo enaalefesa de interesse opostos e pode
ser visto como uma forma de conflitos sociais. Rddegambém, ser considerado como uma
maneira de resolver conflitos, visto que as altaraa estdo sendo viabilizadas e as raizes do
conflito estdo sendo expostas.

Segundo Bazerman e Neale (1995) para se maximganteresses € necessaria a
existéncia de um negécio racional. Negociar ra¢ineate significa buscar o melhor acordo,
nao ficando satisfeito com um acordo qualquer. Bmas casos, nao fazem qualquer tipo de
acordo é melhor do que simplesmente “receber urfy ginmportante, porém, saber decidir
qguando € bom chegar a um acordo e quando néo &.

E fundamental fazer com que o acordo funcigués ele ndo garante por si s6 o
desempenho, o resultado final de uma negociacdbagganha ndo é apenas elaborar um
acordo ganha ganha. Segundo Matrtinelli e AImei@8&), ser um negociador efetivo ajuda a
“negociar ganha ganha”, ao invés de ganha perde .t&ato, o negociador efetivo deve:

a) ser um bom negociado, aproveitando positivamentomstunidades a todo

tempo;

b) ser extrovertido, capaz de propostas da negociacdelatar facilmente os

objetivos;

c) ser um bom lider no time de negocia¢ao, contribuipara a finalizacdo de uma

negociacédo ganha ganha,;

d) tdo temer um comportamento autoritario do oponente;

e) ter habilidade para encontrar seu nivel maximo efpociacdo,detectar possiveis

riscos e para aceitar desafios;
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f) conhecer suas limitac6es e saber supera-las;
g) ser flexivel, adaptando-se as situa¢des encontradas

h) ser paciente e estar constantemente se auto al@lian

Apesar da sua importancia, o processo de negocidc@gientemente €
incompreendido, culminando em resultados inferiaepseles que poderiam ser obtidos caso
Se pensasse nos passos recomendados para umac&goguais sejam: concentrarem-se nos
interesses e ndo nas posicoes, separar as pessgasllemas,definirem critérios objetivos e
buscar opc¢des de ganhos mutuos.

Outro aspecto a ser ponderado nas negociacoese elapende muito da cultura
organizacional e dos valores que predominam naesaprefere-se a observacdo sobre o

comportamento dos grupos envolvidos, verificandelsg sdo cooperativos ou competitivos.

3.4.2 Estilos de negociadores

Jung (1921) faz uma alteracao dos estilos de nado@s para se adaptar ao tema dos
oponentes estilisticos. E um modelo de conveniéraia o negociador, ao qual, discutem-se
as téticas usadas normalmente em cada estilo, gorecaupacdo de desenvolver métodos
para lidar de modo eficiente com cada estilo

De acordo com Atkins e Katcher (1973) ndo existstilos ideais de negociadores,
tudo depende da habilidade em lidar adequadamenteocnivel de desempenho pessoal de
cada individuo. Seu nivel de cooperacéo é resutfadgualidade do relacionamento entre as
partes para atingir os resultados e do grau depé@miEncia entre elas. As caracteristicas
particulares das pessoas representam seu redito dadorcas e que o nivel de desempenho
pessoal depende de sua habilidade em lidar adegeata com elas, ndo propondo, por
conseguinte, estilos ideais.

Segundo Bergamini (1980)a tipologia € um esquenaasificatério que revelam
dimensdes significativas da natureza humana, amaénterligacdo dos aspectos pelos quais
se conhecem os individuos. Ja Thomas e Kilman {[198fiegorizam o0s estilos
comportamentais de negociadores, e os distribud@seixos: determinagéo e cooperagéo. O
grau de determinacgdo investida na busca de solégiasdisputa é funcédo do poder relativo
de cada parte, sendo de total importancia o vado @o objeto do conflito, que séo os custos

e beneficios.
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Rotular as pessoas € um tanto quanto perigosou@ae corre o risco de rotular
errado. E necessario estabelecer algum tipo dsifitagdo para poder ordenar o sistema. Os
autores Thomas e Kilman (1980) sinalizam para assdade de um bom diagndstico e uma
classificacao fidedigna, acerca do comportamensopdgsoas e a formacédo do seu vinculo
social.

Bergamini (1980) apresenta outra classificacdo Bemelhante a classificacdo de
Rojot e mostra quatro estilos basicos:

a) apoia e da, como correspondente da orientacaotiegep

b) controla e toma, como correspondente da orientagaloradora;

C) conserva e mantém, como correspondente da oriergag@nuladora,;
d) negocia e adapta, como correspondente da orienpagadrocas.

Para Bergamini (1980) a tipologia dos estilos com@moentais tem origem nas
tentativas realizadas pelos estudos de tipologiesahas, partindo do principio de que o
esfor¢co para conhecer as pessoas e classific&ghaodle certas categorias tem influéncia nas
raizes nos primeiros pensadores, os primeirosofidésque a humanidade conheceu. Esse
esquema classificatério € concebido por meio dalighcdo dos mais variados aspectos pelos
quais se conhecem os individuos.

Bergamini (1980) apresenta uma classificacdo quere$ere ao programd.ife
Orientation (Lifo>) e € fruto do trabalho dos Drs. Atkins e Katcharg gpesquisaram as
caracteristicas que mais qualificavam os executilempresas de varias partes do mundo.
Inspirado na obra de Erich From{Man for himselfgsse trabalho foi traduzido para o
portugués como "A analise do homem", e tinha pmalifiade determinar a maneira pela qual
0S quatro estilos de comportamento se apresentaca@aindividuo.

Os autores do sistemiaifo chamaram esses quatro parametros de norteadores do
comportamento de estilos comportamentais, surgirdd o0s estilos anteriormente
mencionados. A filosofidifo esta baseada no principio de que ndo existenosgliéais ou
pessoais cujo comportamento seja considerado f@erfendo em vista as demandas do cargo
existentes. Ela propde que os tracos caractesdti@aliferenca individual de personalidade de
uma pessoa sejam, em principio, seu reduto basitarghs pessoais.

Seguindo essa tipologia, Thomas e Kilman (1980¢meslveram um questionario que
visam a identificar, em executivos, os estilos egatiacdo predominantes. O questionario faz

uma analise do comportamento humano, o que sigrifie num dado momento um individuo
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pode desenvolver uma abordagem colaborativa eutto,adotar uma postura extremamente
competitiva.

Para Rojot (1991) o estilo de negociacdo podeesgriio como as caracteristicas dos
comportamentos de todos os envolvidos na negocidgéliindo a impresséao inicial e o
comportamento subsequente dos negociadores doranbeesso.

De acordo com Rojot (1991) é a personalidade gwe ®mo ponto de partida para a
analise dos estilos de negociacao, as estruturperdanalidade de um negociador estdo no
amago do estilo de negociacdo. As suas variavesngenhar um papel importante em
situacdes de negociacdo, mas € limitado o seu pledpredizer o comportamento dos atores
nas reunides.

Rojot (1991) identifica e classifica quatro estildiferentes de negociadores, sendo
gque em uma mesma negociagao, existe a combinacam aegociador individual e do seu
estilo adaptativo, séo eles:

a) estilo duro — suas caracteristicas principais gaé@saivo, dominante, e
orientado para o poder. Sao preparados para estabek explorar as
diferencas, ser direto e atingirem com um tempea@Bpam os resultados;

b) estilo cauteloso — suas caracteristicas sdo: cemgik®, apoiador, orientado
para as pessoas e para 0 processo, e colaboradeoegdziador de estilo
cauteloso procura resolver os conflitos, acomodandibuacao, construindo e
fortalecendo os relacionamentos, evitando perdaa penbas as partes e
buscando beneficios matuos;

c) estilo dos nimeros — suas caracteristicas sadtiemateservado, conservador,
e orientado para as questdes. Esse tipo de negodmdcar seguranca e
manutencdo do status quo, sua primeira impressaae éordem e
previsibilidade. Eles costumam julgar o comportaimen as razées da outra
parte através do seu mérito de trabalho, da supetémcia técnica e questdes
complexas;

d) estilo negociador — suas caracteristicas séo: amgso, flexibilidade,
compromisso, orientacdo para resultados e integra@do negociadores
sofisticados, flexiveis e com imagem de confiden@aindividuo de estilo
negociador busca reconhecimento e apreciagdo c@®80@ (ue consegue

forcar o surgimento das coisas no momento adegai@dono reconciliador de
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situacdes supostamente dificeis, aparentementep capaz de poder salvar
situagcbes que poderiam levar a desastres.

Os estilos primarios que caracterizam um opondidebaseados em um conjunto de
suposicdes, mas em geral, existem impulsos que agegomum para criar esse conjunto de
suposicdes sobre a outra parte. Sparks (1992assifata como:

a) controle: impulso para governar outro se dominaenga na correcdo da
desenfreada e rivalidade direta ;

b) desconsideracdo: impulso para rebaixar outros;carete que a extrema
atencao e a tolerancia passiva sao da mais altat@mgia;

c) deferéncia: impulso para deixar outros assumireaonoando; crenca de que a
impaciéncia e o desinteresse tem o mais alto valor;

d) confianca: impulso para incluir outros parceirostratalho; crenca de que o

melhor € a colaboracéo.

De acordo com Martinelli e Almeida (1998) existestiles e suposi¢cées que formam
a base de cada um dos quatro oponentes estiligjioesao eles:

a) estilo restritvo — o controle combina-se com a cdesideracdo. Os
negociadores s6 chegardo a um acordo se foremd@mgcaois ndo sao
cooperativos. Os oponentes esperam que as pesspasem Seu proprio
interesse, para atingir os Unicos resultados cereigs aceitaveis;

b) estilo ardiloso — a desconsideracdo deve ser evibadmantida a distancia,
pois representam uma fonte de aborrecimentos. Bomeoncentra-se nos
procedimentos e regras, uma vez que 0 objetivo rEme do oponente com o
estilo ardiloso é sobrevivente a negociacdo; o reguem importancia, é
manter o status quo e o terceiro, é chegar a geratgaultado;

c) estilo amigavel — a deferéncia e a confianca coauaia formam a suposicéo
de que os negociadores sao, em geral, saosimpaiéoeooperativos. Sao
estilos influenciados pelo espirito esportivo, poisobjetivo principal do
oponente com estilo amigavel € manter o relaciontaneom o negociador
independentemente do fato de alguma conquistaadist ser atingida ou
nao;

d) estilo confrontador — a confianga e o controle coarn-se para formar a

suposicdo de que os negociadores apreciam a rosmssile contestar as
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guestdes, procuram a equidade e trabalham mutuancemt o outro para
chegar a um acordo s6lido.O objetivo do oponentedtiéo confrontador € o

melhor acordo global.

Sparks (1992) declara que o0s negociadores tém eemnpr estilo principal de
negociacdo e um ou dois estilos secundarios. Oscraspres devem ser capazes de
desenvolver taticas a respeito das necessidadesudoponente, planejando a negociacao e
antecipando os possiveis problemas que poderdo sorgprocesso. Como devem também
evitar acdes que os levem a defensiva ou a outmpedamento que retarde o acordo ou
solucdes.

De acordo com Marcondes (1993) os estilos de nagéai seguem a linha de
raciocinio de Gilles Amado que define negociar corestar adaptado ao ambiente. E
classifica os estilos de negociacéo em seis tijjeedtes:

a) estilo afirmacdo — o negociador alcanca seus @bgtisando assertividade.
Os comportamentos tipicos desse estilo sdo: galgamento de valor sobre o
outro, explicar suas condicbes consequéncias yasibu negativas para o
outro fazer conhecer seus desejos e expectatieggliear suas condi¢des para
negociar. As negociacdes sdo consideradas transpsreporém, seus
comportamentos afirmativos extremos, por faltadfimicéo) ou por excesso
(imposicéo), trazem mais perdas do que ganhos;

a) estilo persuasdo — o0 negociador usa a informac¢é&w raciocinio como
caracteristica e tem como comportamentos tipicoes glaancar seus objetivos
- justificar a parte de dados, fazer sugestdegsaptar propostas e argumentar,
fatos, casos ou questionamentos. O negociador &uestiver preparado ou
gue ndo apresente bom desempenho no uso da perses@®nsiderada sua
atuacdo como inconsciente, impedindo a aceitacdosdas idéias; situacéo
que pode ocorrer até nos casos em que apreserpast@®, porém nao
consegue justifica-las, impedindo que os outrogeanesuas idéias;

b) estilo ligagdo — sua caracteristica € 0 uso da &para compreender 0s
objetivos do outro. O comportamento tipico apreseptocurar pontos de
acordo, demonstracdo de apoio, escutar com atedaédmportancia a suas
colocacdes e sentimentos, verificar se entendeu qagam posicdes e as do

outro, de modo que deve ser encarado como umaraastustrutiva;
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c) estilo atracdo — caracterizado pela concentragc&opnmacedimentos e regras,
nos termos pessoais. O objetivo dominante do opersem o estilo ardiloso é
sobreviver a negociagao; o segundo, em importaécizanter status quee o
terceiro, é chegar a qualquer resultado;

d) estilo amigavel —tem como objetivo principal do oeote manter o
relacionamento com o negociador independentemantemuista. Tem como
caracteristicas, em geral, a cooperacao, a simpasgirito esportivo

e) estilo confrontador — a confianca e o controle coarn-se para formar a
suposicdo de que os negociadores buscam pela aladqui O estilo
confrontador aprecia a necessidade de contestajuestdes, buscam por

acordos solidos e globais.

3.4.3 Diferencial do negociador

O sucesso nas negociagfes esta efetivamente erapser de lidar com as pessoas,
considerando que quanto mais positiva for a relagéiee as pessoas, mais se tera éxito nas
solucdes de problemas desagradaveis e aparentemsaitaeis.

Robinson (1996) considera que a busca dos negeoemgelo ganha-ganha como
resultado, esta ligado a preocupacédo em atingir@srios objetivos e vencer. Nao existindo
uma preocupacao em conseguir uma vitdria pararo tado, visto que este tera essa Unica
preocupacéao, considerando que ndo se deve estamboso resultado “ganha ganha”, pois
isto ndo sera feito pela outra parte.

Se a Unica preocupacdo for a de vencer, a esaaég sempre competitiva e a énfase
do processo sera constantemente a de levar vantagasiderando-se a negociagdo uma
batalha a ser vencida. Nota-se, a discordancia degsr, em relacdo a visdo da maioria dos
autores que escreveram sobre “ganha ganha”,podentu-se, cada vez mais, uma questao

fundamental nas negociacgdes.

3.4.4 A Influéncia cultural na postura dos negociagres

Os debates sobre a influéncia das culturas nasioaieoria e pratica organizacionais
intensificam-se com o0 avanco da internacionalizal@ negdcios. Essa internacionalizacéo

nos negocios tem provocado crescente interesse @els- cultural managemeng
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despertado nas grandes corporacdes a busca peladdaompeténcia intercultural, definida
por Gertsen (1990) como a habilidade de funciofeivamente em outras culturais.

De acordo com Marcondes (1993) a negociacao padafetada por ruidos, pois se
trata de uma forma de comunicacdo advinda de difeseculturas. O negociador habil ndo
acentua as distorcfes que possam vir a ocorrer,sd@msapazes de analisa-las friamente,
observando o0s impactos emocionais e seus eventmflitos, afinal, ndo existem
comportamentos magicos. A negociacdo € fundadaifacenicial de percepcdo entre duas
pessoas.

Para Marcondes (1993), as caracteristicas para megdciacido efetiva estdo
relacionadas a negociadores atentos aos seusvobje#ios objetivos da outra parte, e ao
impacto do seu comportamento sobre o interloclor.suas observacdes, o autor, declara
que negociar é decidir, portanto, € de grande ithpola a compreensdo do processo
decisorio e seus elementos nas respectivas esctdliasdo em conta as informacdes, os
preceitos, o contexto, valores em jogo, 0s sentinse® 0s aspectos culturais.

Freitas (1994) faz uma ressalva ao trabalho iattnldeOrganizational behaviors
and cultural context: the Brazilian jeitinh@ qual destaca a influéncia dos padrdes culturais
na postura dos negociadores, investigando as raiz&®ico-culturais numa situagdo de
negociacdo. E fazendo uma comparacdo entre o®sestdrte-americanos, europeus e
brasileiro de negociar, utilizando as categoriderdenado, empatico, persuasivo e sedutor.

A primeira concepc¢ao, segundo Aidar e outros (1,99%pnhecida como a hipotese da
convergéncia, que consiste na existéncia de proxige administracdo a serem seguidos
independentemente do contexto cultural. Essesipiirscndo poderiam ser desviados, dessa
forma as praticas administrativas cada vez magiast proximas uma das outras, tornando
as sociedades e organizacdes mais parecidas.

Prates e Barros (1997) estabelecem um modelo d@iogesnpresarial, que age
simultaneamente através de seus componentes éaratra sistema cultural com varias
facetas. O modelo leva em consideracao o tracorautipico de forma isolada, sua descrigdo
e interacdo com outros tracos, formando uma redeadsas e efeitos que se reforcam e se

realimentam.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta secéo foi descrito o caminho percorrido paealizacdo desta pesquisa. Foram
abordados temas relativos a coleta e andlise desdgmbpulacdo e amostra pesquisada,

método e abrangéncia da pesquisa.

4.1 METODO DE PESQUISA

Optou-se pela realizacdo de simulacdo para buscaesposta a perguntgual o
impacto da personalidade e das suas variaveis colaeionadas sobre os processos e
resultados da negociacao?

Para tanto, optou-se para a realizacdo de uma ipasqualitativa por permitir um
maior aprofundamento a respeito do assunto passitlb uma maior percepcédo dos
sentimentos dos entrevistados que participaram cfomte primaria de dados para esta

pesquisa.

4.2 COLETA DOS DADOS

4.2.1 Populagéo e Amostra

A pesquisa se realizou junto a uma amostra cofgdifpor setenta e seis estudantes do
curso de graduacao e pos-graduacdo em administlacBioiversidad®eta,cujo nome nao
teve sua divulgacdo autorizada. A escolha desséicpufoi intencional em funcdo da
acessibilidade, variedade da idade, experiéncidispiranal e diversidade do campo de

atuacao.

4.2.3 Instrumentos de coleta de dados

Originalmente, a pesquisa realizada por Jaeg&9ji8ve como principal instrumento
de coleta de dados trés questionarios baseados eagaka que chamaram 8ao-American
person perception scalSAPPS): um questionario de pré-negociacdo, unstiquério de
pés-negociacdo e um questionario de percepcbedoga utilizados nas simulagdes. O

SAPPS mensurou a abertura para experiéncia, exsémjeaplicacao, intelecto, assertividade,
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utilidade, estabilidade emocional e cautela. Orumsénto original foi desenvolvido em
chinés, tendo o grupo canadense realizado algudagsagoes.

O questionario de pré-negociacao determinou géagrapeis (feminino, masculino,
comprador, vendedor), bem como valores especifiaos objetivo, primeira oferta e Posi¢ao-
limite (bottom ling. Os entrevistados foram questionados sobre raggdes da situacéo
(1 = mais distributiva, 7 = mais integrativa) assgiamo suas percepc¢des de atratividade dos
seus valores (Melhor alternativa para o acordo ciado - Best Alternative to negotiated
agreementBATNA) (1 = menos atrativo, 7 = mais atrativo). daquestionario de pos-
negociagcdo buscou verificar os acordos finais. Nestjonario das percepcdes os variados
resultados foram medidos em uma escalaltigert de 7 pontos: satisfagdo com o0 processo
de negociacédo, percepcdo da integralidade usadaegaciacdo e percepcdo da auto-
assertividade dos outros.

Para a réplica da pesquisa, utilizou-se tambémtr@&s questionarios, fazendo
adaptacdes a partir das questdes de pesquisaddsfipara essa réplica, visto que a pesquisa
original usou hipoteses. O questionario de percep@d constituido de questbes fechadas no
formato da escalhikert, variando de 0 a 7. Os questionarios de pré enpgseiacio foram

constituidos de questdes semi-abertas, o que peflakibilidade e amplitude das respostas.

4.2.4 Procedimentos para aplicacao da simulacéo

Nesta pesquisa optou-se pela realizacdo de sinadai® negociacdo, com respostas
aos questionarios, em seguida observou-se 0s ctanpoTtos NOo processo de negociacao.
Setenta e seis voluntarios fizeram parte das sgdet em turnos variados. Os estudantes
foram informados de que estariam participando deulsicdes de negociacdo na qual se
esperava o melhor resultado possivel, de acordoasomegras do jogo e que este estudo tinha
objetivos académicos, assegurando total sigilaéatificacéo, inclusive pela impessoalidade
dos questionarios.

Inicialmente foram formadas duplas de forma aléatdara evitar acordos ajustados
pela amizade. Antes de comecar as simulacfeshti@geie a cada estudante um texto com as
informacfes confidenciais que continham as regrsgedficas para cada uma das
representacdes de ALFA ou DELTA; cada estudantebexc o questionério de preé-
negociagdo para responder antes de iniciar a spAmjlaapos isso teve inicio a simulacéo,

tendo o tempo de 30 minutos para o processo. Asalacdo cada estudante recebeu o
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questionario de pos-negociacao e o questionaneomnalidade (SAPPS) (Anexo A).

4.2.5 Tratamento dos dados

Para o tratamento dos dados foram utilizadas ascté&c de analises descritivas de
dados, com o intuito de obter uma maior caractgdizageral desses negociadores. Entao, os
dados obtidos foram codificados e tabulados norprogStatistical Package for the Social
SciencegSPSS).

4.3 PERFIL DOS PARTICIPANTES DA SIMULACAO

Acerca do género, dentre os 76 respondentes, 5862%lo sexo masculino e 40,8%
do sexo feminino.

Tabela 1- Género dos participantes

Géneros Frequéncia Percentual
(n)
Masculino 45 59,2
Feminino 31 40,8
TOTAL 76 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

No quesito referente a faixa etéaria, 88,3% dosamdgntes tém até 35 anos de idade,
sendo que o maior numero de respondentes, 48, T#ésponde a faixa etaria de 24 a 29 anos
de idade. Ja o conjunto de individuos com meno24danos de idade representa 26,3%
(Tabela 2). Esse perfil etario decorreu do fato tdese trabalhado com estudantes

universitarios em fase de conclusao de curso eastes em cursos de pos-graduacao.

Tabela 2 — Faixa etaria

Faixa etéria Frequéncia Percentual
(n)

Até 23 20 26,3
De 24 a 29 37 48,7
De 30 a 35 10 13,2
De 36 a 41 4 53

De 42 a 47 3 3,9
Mais de 48 2 2,6
TOTAL 76 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2012).
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Na amostra pesquisada, a faixa etaria dos resptasdem cruzamento com o género,
0 maior numero dos homens, 24,4%, tem entre 24an@9 de idade, enquanto as mulheres,
21,6%, tém até 23 anos de idade (Tabela 3).

Tabela 3 — Faixa etaria x género

Faixa etaria Masculino (%) Feminino (%)
Até 2% 18,2 21,€

De 24 a 29 24,4 5,3

De 30a 35 11,6 7,3

De 36 a 41 3,3 3,3

De 42 a 47 - 2,0
Mais de 48 1,6 1,3
TOTAL 59,2 40,8

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

No que concerne ao tempo de experiéncia profissiem@e os respondentes, temos
52,2% com até cinco anos de experiéncia, enquahtgue possuem mais de cinco anos
correspondem a 47,8% dos respondentes (Tabela 4).

Tabela 4 - Experiéncia Profissional

Tempo Frequéncia(n) Percentual
H& menos de um ano 9 12,0
De 1 a5 anos 31 40,2
De 6 a 10 anos 24 32,4
De 11 a 15 anos 7 9,0

De 16 a 20 anos 2 2,5
Mais de 20 anos 3 3,9
TOTAL 76 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2012

Em sintese, o conjunto de dados demograficos inditgerfil de respondentes que
pode ser caracterizado como publico jovem, comadest para o0 sexo masculino e
predominéncia de pouco tempo de experiéncia. Eedéd pode também sinalizar pouca
experiéncia em negociacdo. De acordo com a literatu género nas negociacbes € um
assunto importante, porém o0s seus registros saasistentes a respeito da sua influéncia no
processo de negociacdo, segundo Rubin e Brown Y197&s se torna de fundamental
importancia na relagdo de venda, na conquistaretaacao de mais produtos e servicos no

fator experiéncia.
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5 ANALISE DE DADOS

Para a analise dos dados optou-se por organiza{astir das questbes de pesquisa.

Desse modo, para cada questdo de pesquisa foramadgs as perguntas pertinentes

oriundas do questionario de personalidade (SAPPS)

5.1 QUESTAO DE PESQUISA 1: QUAIS TATICAS E ESTRATES OS INDIVIDUOS
USAM PARA CHEGAR AO ACORDO?

A analise que sera apresentada a seguir tem avolijiet estudar e classificar os passos
a serem seguidos em uma negociacao, utilizanda-seethor estratégia e taticas para chegar a
um acordo. Com base nos resultados apresentadbpassivel responder a pergunta da
pesquisa, estabelecer as relagbes entre as var@akalacionar os resultados obtidos a partir da
analise com o referencial tedrico utilizado no dest&vimento deste trabalho.

Kerten (1999), divide o0 processo de negociacdo emds tfases: preé-
negociacdo,conducdo da negociacdo, e pds-negociag@i@-negociacdo tem como objetivo
entender a negociacdo. E nessa fase que cada adgoplaneja sua propria negociacio e
elabora seu BATNA. A conducdo da negociacdo é resp@l pelas trocas de mensagens,
ofertas e contra-ofertas que conduzira a um acadmdo conforme estratégias. A Pos-
negociacdo tem o objetivo de avaliagdo dos resadtagdompromisso, satisfacdo dos
negociadores e o préprio acordo.

Com base nos resultados apresentadss respondentes, 41,6%, consideraram que a
melhor alternativa para se chegar ao acordo amrdecbaixar o preco do produto. Os
respondentes ainda enfatizam, no questionario dené&gociacdo (Anexo A) que o0 seu
principal objetivo estaria diretamente relacionadon a preservacao do relacionamento e
possiveis acordos futuros. Ja 22,0% consideram cuoeibor alternativa a busca por uma
relacdo ganha-ganhae 15,6% que classificam a qdalido produto como diferencial de
estratégia para se chegar a um acordo. De modh gssas dados confirmam o que Lewicki
et al (1994) trataram sobre o processo de negaciagique o relacionamento e o resultado
sdo aspectos relevantes. Por outro lado, fica etddque a uma negociacdo que traga
beneficios para ambas as partes (relacdo ganha)gadi € conteido presente na mente dos
negociadores. Assim, as relagdes sociais e conseeEsiio pautadas prioritariamente por
beneficios individuais, apesar de tudo que se grgpda uma sociedade mais ajustada.
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Tabela 5 - Melhor alternativa para uma negociagao

Variavel Frequéncia Percentual
Credibilidade do produto 3 3,9
Publicidade do produto 3 3,9
Qualidade do produto 11 15,6
Baixa do preco 32 41,6
Relagdo ganha-ganha 17 22,0
Diferencial prazo 7 9,1
Dialogo 3 3,9
TOTAL 76 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Quando foi perguntado sobre a negociacdo ser dideertomo ganha-perde,como
consta no questiondrio de Pré-negociacdo (Anex®3 % dos respondentes consideram o
processo de negociacdo como sendo nada de gameagreguanto que 13,2% a considera
como uma negociacdo ganha-perde (Tabela 6). Essadtados evidenciam que o0s
respondentes entendem a negociacdo como sendonba-ganha, mas € de grande valia
ressaltar a afirmativa de Robinson (1996): os nagoces ndo buscam o ganha-ganha como
resultado, mas se preocupam em atingir os seus@dpsultados e vencer, negando o que a
maioria dos autores escreve sobre o ganha-ganha.

Tabela 6 - Tradicional negociacdo ganha-perde

Valor Frequéncia (%)
(R$) (n)

Totalmente ndo de ganha-perde 16 21,1
Nada de ganha-perde 32 42,1
Pouco ganha- perde 6 7,9
Indiferente 10 13,2
Ganha-perde 4 5,3
Muito de ganha- perde 6 7,9
Totalmente ganha-perde 2 2,6

TOTAL 76 100

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

De acordo com as informagfes confidenciais de Mfiaexo A), o custo total de
producdo dos pistdes é de R$ 350,00 por unidadel @reco limite, o qual, € previamente
definido, é classificado commottom lineou posicao-limite, que seria o de R$ 560,00. [@iant
da ndo aprovacéo do contrato de venda, por par@&oglerno Suico, Alfa tem que vender os
seus 10 mil pistdes extra que foram produzidos paentados, caso contrario, tera grandes
perdas, a menos que a direcdo atue rapidamentdidé vessaltar que se Alfa ndo conseguir
um preco justo de revenda nos pistdes produzida,d®igado a vender os pistbes para um

anico cliente potencial que tem mostrado interegse,é Beta, que se ofereceu para adquirir
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todos os pistdes a um preco de R$ 250,00 por pigtdor esse que € inferior ao dsattom
line, mas que ameniza o prejuizo de Alfa.

Segundo a andlise dos respondentes, 31,6%, negjoc@acordo pelo valor de R$
495,00 (Tabela 7). Dessa forma, Alfa ndo consegander os pistdes pelo valor sugerido,
obtendo um valor de revenda inferior ao valor qgréassendido ao Governo Suico, negando a
afirmativa de Freitas (1994) quanto a ser ineg@&tiabottom ling por se tratar do suporte de
sobrevivéncia de um acordo. bttom line nessa situacdo foi negociado, visto que 0s
produtos de Alfa (pistdes) ndo possuirem a pulaltidda sua qualidade no mercado. E uma
obtencéo de diminui¢cdo dos lucros hoje para queittioo seja compensado. Dessa forma, o
acordo negociado, segundo Bazerman e Neale (1288rteriza uma negociacdo do tipo
distributiva, em que uma parte, nesse caso Ddliahhayas custas de outra (Alfa). Delta por

obter a variavel informacéo e poder, conseguiu condm mais favoravel em relacédo a Alfa.

Tabela 7 - Acordo negociado

Valor Frequéncia (%)
(R) (n)
300,00 2 53
450,00 2 53
470,00 1 2,6
495,00 12 31,6
500,00 8 21,0
530,00 2 53
540,00 2 53
550,00 4 10,5
580,00 1 2,6
600,00 3 7,9
850,00 1 2,6
TOTAL 38 100

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Com relacdo a satisfagcdo com os resultados deciaggo, considera-se pertinente,
avaliar ambas as partes e assim poder mensurapaalobteve maior nivel de satisfagéo e o
real entendimento de uma negociacdo ganha-gante desangulos opostos. Delta, nessa
simulacao, tem a funcdo de comprador e Alfa vendedo

De acordo com o grau de satisfagao, 73,7%, dgomdentes demonstram-se muito
satisfeitos com os resultados, enquanto que 15;8%tisfeitos e 10,5% indiferentes (Tabela
8). O respondente que € classificado como compri@orum alto nivel de satisfacdo com
relacdo ao acordo negociado, confirmando o querRohi(1996) aborda: o negociador nao
Se preocupa em conseguir uma vitoria para ambtzslos, pois a sua Unica preocupacgao esta

pautada nos seus proprios objetivos.Desta fornmyel de satisfacdo da parte vencedora é
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maior em uma negociacdo do que a do seu oponeoite,opseu objetivo imediato foi
alcancado.

Tabela 8 - Delta: Satisfacdo com os resultadosdaaiacio

Valor Frequéncia (%)
(RY) (n)

Totalmente satisfeito 7 18,4
Muito satisfeito 18 47,4
Satisfeito 3 7.9
Indiferente 4 10,5
Insatisfeito 1 2,6
Muito insatisfeito 2 5.3
Totalmente insatisfeito 3 7,9
TOTAL 38 100

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Ja para Alfa, 31,6% dos respondentes demonstramsaéisfeitos com os resultados da
negociacdo, enquanto que 7,9%muito insatisfeitb83% totalmente insatisfeitos, em geral,
44,8% dos respondentes encontram-se insatisfedos @ acordo negociado. Sendo que
23,7% encontram-se satisfeitos, 15,8% muito s#tsfe 13,2% mantém indiferentes quanto
ao acordo (Tabela 9). Demonstrando que a ins&isfpor parte de Alfa nos resultados do
acordo se da em virtude do mesmo nao atingir Sgesivos individuais, decorrentes da baixa
do preco do produto, como consta expressamentalelal’s, com a finalidade de fidelizacao
do cliente e possiveis acordos futuros.

Negando o que Freitas (1994) define como supagtesabrevivéncia e, portanto,
inegociavel, obottom-line ou posicdo—limite, em uma negociacdo. E confirrmaadque
Fisher e Brown (1989) afirmam como ponto mais irtgpae em um processo de negociacao:
construcdo do relacionamento para facilitar a diagéio das diferencas. Apesar da definicdo
previa da posicéo-limite, Alfa negociou sua posili@ate para promover um estreitamento

nas relacdes comerciais e garantir futuros acadmnsequentemente, ganhos.
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Tabela 9 - Alfa: Nivel de satisfacdo com os resladsada negociagéo

Valor Frequéncia (%)
(RY) (n)
Totalmente satisfeito 1 2,6
Muito satisfeito 6 15,8
Satisfeito 9 23,7
Indiferente 5 13,2
Insatisfeito 12 31,6
Muito insatisfeito 3 7.9
Totalmente insatisfeito 2 53
TOTAL 38 100

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

5.2 QUESTAO DE PESQUISA 2: EXISTEM DIFERENCAS ENTRES ENFOQUES DOS
QUE CHEGARAM A UM ACORDO E DOS QUE NAO?

De acordo com as respostas obtidas pelos respesdeom relacdo aos acordos
obtidos, 100%, chegaram a um acordo na negociagfosia (Tabela 10). Sendo assim, a
alternativa dos que ndo chegaram a um acordo,maplga, conseqientemente neste caso,
nao ha comparativo para obtencdo do questionamento.

Valioso ressaltar que o espaco de tempo pré-dstathe na negociacdo (30 minutos)
e a falta de ganhos reais tenham induzido a umaciegg§io, sem possiveis preocupacdes ou
guestionamentos. Os participantes ndo eram moyidiosstimulos de ganhos concretos, por
isso, podem ter chegado a um acordo apenas coraliadide de realizacdo da tarefa.

Tabela 10 - Duplas que chegaram a um acordo

Géneros Frequéncia (n) Acordo N&o acordo Percentu&b
Masculino 45 59,2 0,0 59,2
Feminino 31 40,8 0,0 40,8
TOTAL 76 100,0 0,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Com relagédo ao acordo realizado entre as duplasaior preco que Delta estaria
disposto a pagar a Alfa pelos pistdes estaria 800,00 a R$ 600,00, sendo que R$
300,00 seria o menor valor ofertado (Tabela 11xsBeorma, o valor BATNA de Delta
estaria entre R$ 500,00 a R$ 600,00.

Complementando o que Fisher e Ury (1991), considleramo essencial em uma
negociacdo: o valor BATNA, que € um acronimo paast Alternative To a Negotiated
Agreement Melhor Alternativa Para um Acordo NegdeaiaD BATNA, estabelece o que seria
possivel obter caso o acordo ndo seja alcancagl@raeiege o negociador de um acordo que
deveria rejeitar e ajuda-lo a extrair o maximo desursos que dispde para que qualquer
acordo obtido satisfaca seus interesses. Em unoziaego, ao se estabelecer o valor BATNA,
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avalia-se qual o valor mais alto disposto a pagessa forma, quando for feita uma oferta
proxima ao preco de reserva e a mesma for rejeisada inaceitavel qualquer proposta maior
para um acordo. Portanto, é essencial para a dasgeelhor acordo, utilizar-se do tempo, da
criatividade e flexibilidade, ndo permitindo qugasesalizado qualquer tipo de acordo tédo
somente para que uma negociac¢ao seja concluida.

Tabela 11 - Delta: Maior preco a se pagar peldS¢ss

Valor (R$) Frequéncia (n) Percentual
300,00 2 5,3
450,00 2 5,3
470,00 1 2,6
500,00 4 10,5
525,00 3 7,9
530,00 2 53
540,00 2 53
550,00 4 10,5
580,00 1 2,6
600,00 16 42,1
850,00 1 2,6
TOTAL 38 100

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Ja para Alfa, 28,9%, 0 mais baixo valor aceitdpaibs pistbes seria de R$ 500,00.
Portanto, dottom lineou posicao-limite para Alfa, seria o valor de R®50.Negando o que
Freitas (1994) afirma: bottom linendo pode sofrer alteracdes, mesmo diante dodaittito
pela outra parte. Na simulacao realizada, confdifaeela 7), o acordo negociado foi de R$
495,00. Portanto, a posicao-limite foi negocia@ssim como o seu lucro, com objetivo de
lucros futuro, ja que a qualidade dos produtos Ha ®ao era conhecida e o fator tempo e
flexibilidade eram esséncias para diminuicdo dadgsepelo cancelamento do contrato que

Alfa tinha com o Governo Suico.
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Tabela 12 - Alfa: Menor preco a aceitar pelos pistd

Valor (R$) | Frequéncia (n) Percentual

420,00 1 2,6
437,50 1 2,6
450,00 1 2,6
500,00 11 28,9
520,00 2 53
550,00 1 2,6
560,00 7 18,4
570,00 1 2,6
580,00 4 11,0
600,00 6 15,8
644,00 1 2,6
650,00 1 2,6
700,00 1 2,6
850,00

TOTAL 38 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

De acordo com os respondentes, 63,2%, se referamgaciacdo realizada como
ganha-ganha, sendo que 15,8% consideram como g@enti@-(Tabela 13). A analise
complementa o pensamento de Robinson sobre a petcagyanha-ganha: os negociadores
nao se preocupam com 0s objetivos do seu oponmeatecom resultados individuais, apesar

da discordancia de varios autores que afirmam dussea seja pelo ganha-ganha.

Tabela 13 - Tradicional negociacdo ganha-perde

Valor (R$) Frequéncia (n) Percentual (%)
Totalmente nada de ganha-perde 16 21,1
Nada de ganha-perde 32 42,1
Pouco ganha- perde 6 7,9
Indiferente 10 13,2
Ganha-perde 4 5,3
Muito de ganha perde 6 7,9
Totalmente de ganha-perde 2 2,6
TOTAL 76 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

by

Com relacdo a atratividade, 73,7% dos respondewtassideram a sua melhor
alternativa como atrativa, sendo que 15,8% néo \eteatividade na sua alternativa (Tabela
14). Confirmando o parecer de Bazerman (2004), speito da construcdo da melhor
alternativa: as pessoas fazem avaliacbes a partimd valor inicial, o0 qual se ajusta até a
producdo de uma decisdo final. E a variavel ciiddide e bom relacionamento que juntas

pode agregar ou ndo na obtencdo do melhor acaditséacao.
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Tabela 14 - Atratividade da melhor alternativa

Valor (R$) Freguéncia (n) Percentual
Totalmente atrativa 3 7.9
Muito atrativa 18 47,4
Atrativa 7 18,4
Indiferente 4 10,5
Pouco atrativa 3 7.9
Muito pouco atrativa 2 53
Totalmente pouco atrativa 1 2,6
TOTAL 38 100

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

5.3 QUESTAO DE PESQUISA:BE QUE FORMA A PERSONALIDADE INFLUENCIA
NA NEGOCIACAO?

De acordo com a Escala Culturalmente EquilibraglaPdrcepcdo Social, acrénimo
SAPPS, que é uma combinacdo de adjetivos criad¥igce Bond (1993), foram extraidos
oito fatores da personalidade: estabilidade emati@xtroversdo, aplicacdo, abertura para
experiéncia, assertividade, cautela, utilidade etelento para compreender a
personalidade.Estes oito fatores de tipificacbes ttacos da personalidade que nessa
simulacao serao identificados com a sigla TFC (leable Fatores Componentes), sdo fatores
componentes da SAPPS, e que foram desenvolvidaata gados chineses.A correlacdo
desses fatores, segundo Jaeger (1999), poderdeiimteras decisdes e resultados em
diferentes situacdes de negociacao, sendo, portaetessaria a investigacao de seus efeitos
sobre o comportamento dos negociadores e seustigspaesultados.

Na simulac@o realizada através do questionario PSARa variavel comunicagéo,
inserida no fator extroversao, conforme Yik e Benadsua TFC definem a extroversao como:
sociavel, apaixonado, comunicador, auto-motivadccoen forte desejo de poder. Os
respondentes, 72,3% ndo se consideram timidos éevista, enquanto que apenas 3,9%
hesitam em solicitar ou aceitar entrevistas poidien Os homens, 73,3% sdo menos timidos
gue as mulheres representadas por 71,0% (Tabela 15)

Dessa forma, negociadores comunicativos consegaalizar uma elevada troca de
informacdes, e consequentemente, a formulacdo denawmero maior de estratégias de
negociagao integrativa, conduzindo uma negociac&ocas mutuas, confirmando assim a

assertiva de Yik e Bond (1993) a respeito da vatié@@municacao.
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Tabela 15 - Hesitei em solicitar ou aceitar enstag por timidez

Variavel Timidez Masculino Feminino Frequéncia (%)
Totalmente verdadeiro 3 0 3.9
Verdadeiro 1 2 3.9
Mais verdadeiro que falso 4 3 9,2
Mais falso que verdadeiro 4 4 10,5
Falso 14 7 27,6
Totalmente falso 19 15 44,7
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

A respeito da variavel espirito aberto, inseridafator abertura para experiéncia,
conforme a TFC, classificam a variavel como: p&iera por variedades, complexidade e
novidade, aventuroso, criativo, radical, avido pandancas e espirito aberto. Dentre os
respondentes 51,3% provocam abertamente uma dscusaquanto que 17,1% nao se
consideram abertos a discussdes. Em relacdo acogé&ieB% do sexo masculino provocam
abertamente uma discussao, seguidos de 45,2% ddesemino (Tabela 16).

A analise obtida, de modo geral, confirma o queddades (1993) trata sobre os
estilos de negociacdo: negociadores que sugergumnantam ou questionam, geralmente,
usam da informagdo e do raciocinio para alcangas ebjetivos. A falta do bom uso da
persuasdo impede que 0 oponente aceite suas meipsopostas, pois 0 negociador nao
conseguira justifica-la, ndo havendo evolucdo ngociacdo e atuacdo inconsequiente. A
estratégia utilizada pelo negociador sdo fatordsridnantes para se alcancar o acordo
pretendido.

Tabela 16 - As vezes provoco abertamente uma ¢&ous

Variavel Espirito Masculino Feminino Frequéncia (%)
aberto
Totalmente verdadeiro 10 6 19,7
Verdadeiro 16 8 31,6
Mais verdadeiro que falso 4 2 7,9
Mais falso que verdadeiro 8 10 23,7
Falso 6 6 15,8
Totalmente falso 1 0 1,3
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Ja a variavel sociavel, inserida no fator extrédersie acordo a TFC, a extroversao
pode ser classificada como: sociavel, apaixonaolmuaicador, auto-motivado e com forte
desejo de poder. Segundo a andlise descrita 5608%edpondentes entabulam conversa com
conhecidos e estranhos, seguido de 7,9% dos queemtdbula conversa. Dentre os que
entabulam conversa com conhecidos e estranhos%58&® do sexo feminino e 53,3%

corresponde ao sexo masculino (Tabela 17).
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De modo geral, ratifica o que Koziccki (1999) clasa como vital no desenrolar de
uma negociacdo eficaz: a habilidade da comunicatio. negociador que consegue
estabelecer um bom relacionamento ao longo da regactera maiores chances de sucesso

durante o processo.

Tabela 17 - Gosto de entabular conversa com cahd®ei estranhos

Variavel Extroversao Masculino Feminino Frequéncia(%o)
Totalmente verdadeiro 6 5 14,5
Verdadeiro 19 13 42,1
Mais verdadeiro que falso 13 11 31,6
Mais falso que verdadeiro 3 0 3,9
Falso 4 1 6,6
Totalmente falso 0 1 1,3
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Com relagdo a variavelconfiavel”, presente nas negociacées e inseriddatar
utilidade, conforme a TFC, onde definem a utilidadeno: generoso, ndo egoista, gentil,
confiavel, rapido em admitir erros proprios e caoapeos. Os respondentes, 57,9%, séo
francos no que diz respeito aos sentimentos, etguae 10,5% nao se consideram francas.
Com relagéo ao género, a mulheres, 67,7% sao na@sak que os homens 51,1% (Tabela
18).

Complementando a afirmativa de Martinelli e Alngei{d998), a respeito da variavel
confianca presente no estilo confrontador dos nagores: que é a busca por equidade nos

acordos. Esses negociadores tém como objetivdhi@benttuos e acordos sélidos.

Tabela 18 - Sou franco no que diz respeito aos seEntEmentos

Variavel Confiavel Masculino Feminino Frequéncia (%)
Totalmente verdadeiro 9 5 18,4
Verdadeiro 14 16 39,5
Mais verdadeiro que falso 11 4 19,7
Mais falso que verdadeiro 3 6 11,8
Falso 6 0 7,9
Totalmente falso 2 0 2,6
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

A variavel concentrado”, presente nas negociacGes e insenddator cautela,
conforme a TFC, definem a cautela como: minuci@smsciente, cuidadoso e digno. De
acordo com os respondentes 63,2% conseguem cordt@a emocdes, sdo cautelosos, em
contra partida, 6,3%, ndo possuem controle quasiteuas emocdes. Dentre o publico de
estudantes de Administracdo da UniversidBeéa que participaram da simulacdo, o sexo
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masculino 64,4% consegue obter, em pequena margetiifedenca, maior controle no que
diz respeito as suas emoc¢des que 0 sexo feminm®diB% (Tabela 19).

Complementando a afirmativa de Lewicki (1996): @mma negociacdo um dos passos
a serem seguido € a concentracdo. Ao se concelmsainteresses, 0 negociador, consegue
examinar os interesses de ambas as partes e ssigamconflitos, para que efetivamente se
atinja o interesse pretendido. Em grande partesesbjetivos sdo pautando em interesses

individuais.

Tabela 19 - Procuro controlar minhas emocgdes aetészer uma cena

Variavel Concentrado Masculino Feminino Frequéncig%o)
Totalmente verdadeiro 11 5 21,1
Verdadeiro 18 14 42,1
Mais verdadeiro que falso 5 7 15,8
Mais falso que verdadeiro 7 4 14,5
Falso 2 1 3,9
Totalmente falso 2 0 2,6
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Com relagdo a varidvel comunicador, presente ngeciegdes e inserida no fator
extroversdao, conforme a TFC, que definem extroeers@mo: sociavel, apaixonado,
comunicador, auto-motivado e com forte desejo dkepde acordo os respondentes, 53,9%,
conseguem expressas suas opinibes com facilidadeuaeto que, 7,8% néo
conseguem.Dentre os quais 57,8% sdo do sexo nrascelli8,4% do sexo feminino (Tabela
20).

Ratificando o comentario de Yik e Bond (1993) qoamio fator extroversao:
negociadores extrovertidos, que falam sobre suagep e mantém postura firme, sédo ativos
e assertivos nas suas interagdes sociais e, pmrsant alto grau de assertividade e desejo pelo

poder, é fator positivo no processo de negociacgao.

Tabela 20 - Expresso minhas opinides com facilidade

Variavel Comunicador Masculino Feminino Frequénciafb)
Totalmente verdadeiro 4 4 10,5
Verdadeiro 22 11 43,4
Mais verdadeiro que falso 8 9 22,4
Mais falso que verdadeiro 6 6 15,8
Falso 2 1 3,9
Totalmente falso 3 0 3,9
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).
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A variavel‘analitico”, presente nas negociacGes esta insevaldator intelecto,
conforme a TFC, os quais a classifica como: intelig, analitico, refinado e perceptivo.
Dentre o publico de estudantes de AdministracablmaersidadeBeta que participaram da
simulacao, 43,4%, sédo incapazes de esbocar reagdeeterminadas ocasides, dentre eles
51,6% sao do género feminino e 37,8% do género utiasc Sendo que 23,7% dos
respondentes ndo sao classificados como anal(fietela 21).

Confirmando o parecer de Casse (1995), quanto gocialor analitico: sua maior
habilidade é apresentar de forma l6gica seus amgfosiesao altamente estratégicos. Por isso,
aguardam o momento certo para expressar suas @gini@ara que possam programar e
adaptar suas estratégias em uma negociacao.

Tabela 21 - Ha ocasides em que sou incapaz degliaquer coisa

Variavel Analitico Masculino Feminino Frequéncia(%)
Totalmente verdadeiro 4 1 6,6
Verdadeiro 13 15 36,8
Mais verdadeiro que falso 4 4 10,5
Mais falso que verdadeiro 10 7 22,4
Falso 10 2 15,8
Totalmente falso 4 2 7,9
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Com relacdo a variavalecisivo”,presente nas negociacdes e inserida tar fa
assertividade, conforme a TFC, definem a asseaiididcomo: determinado, independente,
individualista, decisivo, vigoroso e bravo. Os pgrantes da simulacéo, 38,2%, nao tém
dificuldades em dizer “n&o”, enquanto que 21,1%spes1 maior dificuldade. O género
masculino, 42,2%, é mais decisivo que o géneroriemicom 32,3% (Tabela 22).

Complementando a afirmativa de Rojot (1991), ge#s do estilo de negociador
duro: o qual é preparado para ser direto em umaciegfio, explorando ao maximo as
diferencas do seu oponente. Essa caracteristicfazjue o negociador use o tempo ao seu
favor para atingir seus resultados, visto que asnmoeja sabem exatamente o que querem em

um acordo.
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Tabela 22 - Com frequéncia tenho dificuldades derdin&o”

Variavel Decisivo Masculino Feminino Frequéncia(%)
Totalmente verdadeiro 4 2 7.9
Verdadeiro 6 4 13,2
Mais verdadeiro que falso 10 8 23,7
Mais falso que verdadeiro 6 7 17,1
Falso 10 9 25,0
Totalmente falso 9 1 13,2
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

54 QUESTAO DE PESQUISA :4DE QUE FORMA A PERCEPCAO SOCIAL
INFLUENCIA NA NEGOCIACAQO?

Em uma negociacado, a percepcdo € fator de totabrtémria, pois interferem de
forma direta na tomada de decisédo (BAZERMAN; CARRQI1987; BAZERMAN;
NEALE, 1983; THOMPSON; HASTIE, 1990 apud SANTOS,03D Envolvendo assim,
julgamento ou juizo avaliativo do oponente e dosageoprio comportamento em relacdo ao
mesmo. A Escala Culturalmente Equilibrada de Pe&mpSocial, acronimo SAPPS,
juntamente com os fatores da personalidade, padarderir, segundo Jaeger (1999), nas
decisdes e resultados em diferentes situacfes gieinedo, sendo, portanto, necessaria a
investigacdo de seus efeitos sobre o comportanawgonegociadores e seus respectivos
resultados.

Na simulacéo realizada através do questionarioPSAR agressividade, presente nas
negociagdes estéa inserida no fator assertividangoene Yik e Bond (1993), em sua Tabela
de Fatores Componentes que nessa simulacao serdifigddos com a sigla TFC (Tabela de
Fatores Componentes), a qual define a assertividadeo: determinado, independente,
individualista, decisivo, vigoroso e bravo. Dos pasdentes da simulacdo, 40,8%
consideram-se muito mais agressivos em relacadsemssconcorrentes, enquanto que 22,4%
consideram seus concorrentes mais agressivos. EBpacseao género, os respondentes
masculinos, 42,2%, sdo mais agressivos que as raslljae correspondem a 38,7% (Tabela
23).

A andlise dos dados obtidos complementa o quéabréi994), classifica como fator
inviabilizador em uma negociacao: a agressividddeque nem toda negociagdo é resolvida
pacificamente. O comportamento agressivo causa mnaar intolerancia e rigidez nos

processos de negociacao.
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Tabela 23 - Muita gente parece ser mais agressg &g

Variavel Agressividade Masculino Feminino Frequénda (%)
Totalmente verdadeiro 4 2 7,1
Verdadeiro 7 4 14,5
Mais verdadeiro que falso 11 10 23,6
Mais falso que verdadeiro 4 3 11,6
Falso 16 11 35,5
Totalmente falso 3 1 7,7
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

A respeito da generosidade, contida no fatordatle, conforme a TFC, definem a
utiidade como: generoso, ndo egoista, confiavéhido em admitir erros préprios e
cooperativos. A maioria dos respondentes, 56,6%Qrgasse para evitar ofender os
sentimentos de outras pessoas ainda que o tenltamodado, sendo que 7,9% néo fazem
nenhum esforco. Em relagcdo ao maior indice do fgémerosidade, na analise da amostra
realizada, as mulheres, 58,1%, sdao mais generogassghomens que correspondem 55,6%
(Tabela 24).

Complementando a afirmativa Freitas (1994) que no mundo das negociacdes, a
variavel generosidade classificada como tipo dec@m@ositiva, melhora a visdo da natureza
humana, suas habilidades, influenciando de formetadna resolucdo de conflitos em uma
negociagdo. Mas, por outro lado, a busca por gammatsios ndo € prioridade para o0s
negociadores, pois seu objetivo esta diretameayaddi aos beneficios individuais.

Tabela 24 - Esforgco-me em evitar ofender os sentimsede outras pessoas ainda que me tenham
incomodado

Variavel Generosidade Masculino Feminino Frequéncia (%)
Totalmente verdadeiro 6 5 14,5
Verdadeiro 19 13 42,1
Mais verdadeiro que falso 13 11 31,6
Mais falso que verdadeiro 3 0 3,9
Falso 4 1 6,6
Totalmente falso 0 1 1,3
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Com relacdo a seguranca presente nas negociac@esereda no fator cautela,
conforme a TFC, definem a cautela como: minuciasmsciente, cuidadoso e digno. Os
respondentes, 50% consideram-semais seguros egaged®ds Seus concorrentes, enquanto
que 32,9% consideram seus concorrentes mais segurasna negociacdo. Em relacédo ao
género, os respondentes masculinos, 51,1%, sao se@sros que as mulheres que
correspondem a 48,4% (Tabela 26).
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Os dados confirmam que a variavel seguranca sstitiada ao estilo de negociador
dos numeros, de acordo com Rojot (1991), e apresentesmo como aquele que busca por
seguranca e manutencao status quosempreevitando envolvimento pessoal. O negociador
que adota essa postura julga o comportamento ezes do seu oponente, em uma

negociagao, através do seu método de trabalhadggsesomplexas e competéncia técnica.

Tabela 25 - Muita gente parece ser mais segurawue

Variavel Seguranca Masculino Feminino Frequéncia
(%)

Totalmente verdadeiro 11 10 27,6
Verdadeiro 3 1 53
Mais verdadeiro que falso 4 2 7.9
Mais falso que verdadeiro 4 3 9,2
Falso 16 11 35,5
Totalmente falso 7 4 14,5
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

A respeito da variaveldeterminado”, presente nas negociacdes e inseddatar
assertividade, conforme a TFC, definem a asseaiididcomo: determinado, independente,
individualista, decisivo, vigoroso e bravo. Os mygentes, 69,7%, sdo determinados e
questionam, buscam por respostas, enquanto 6,6%ueEtionam (Tabela 16). Com relacdo
ao género, pertinente a amostra, 77,4% das mulk@memais determinadas que os homens
com 64,4% (Tabela 26).

Um negociador que assume a postura de determiaadama negociacgao, e, portanto
assume um estilo de negociacdo de afirmacao, témo ceesultado uma negociacdo
transparente, confirmando, segundo Marcondes (1983ps comportamentos extremamente
afirmativos trazem mais perdas que ganhos, poisnsi@finidos ou possuem um excesso de
imposicdes. Dessa forma, a negociacdo ndo trathogamutuos, visto que o0 oponente

sempre tera beneficios mediante o comportamentoativo do negociador.

Tabela 26 - Quando me dizem que faco algo, insisteaber por que

Variavel Determinado Masculino Feminino Frequéncig %)
Totalmente verdadeiro 12 10 28,9
Verdadeiro 17 14 40,8
Mais verdadeiro que falso 9 6 19,7
Mais falso que verdadeiro 2 1 3,9
Falso 4 0 53
Totalmente falso 1 0 1,3
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).
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Com relagdo a variavel consciente, presente naeciz@des e inserida no fator
cautela, conforme a TFC, definem a cautela comouamwso, consciente, cuidadoso e digno.
Segundo os respondentes,53,9%, conseguem sepgressams do problema, enquanto que,
10,5% nao conseguem. Com relacdo ao género, 510tAésponde ao sexo masculino e
58,1% ao sexo feminino (Tabela 27).

Ratificando o que Lewicki (1996), considera conm dos primeiros passos para o
planejamento e execucdo estratégica em uma negociaaber separar as pessoas do
problema. Em uma negociagcdo, ndo se pode envolesti@ps pessoais, pois as questdes
emocionais acabam por atrapalhar o real objeto wkstdo, que € a concretizacdo da
negociacgéo eficaz.

Tabela 27 - Com frequéncia, ndo sei o que dizersagas atraentes de outro sexo

Variavel Consciente Masculino Feminino Frequéncia%)
Totalmente verdadeiro 2 3 6,6
Verdadeiro 2 1 3,9
Mais verdadeiro que falso 8 2 13,2
Mais falso que verdadeiro 10 7 22,4
Falso 19 9 36,8
Totalmente falso 4 9 17,1
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Em relacdo a'variavel "cuidadoso, presente nas negociagdes exidasno fator cautela,
conforme a TFC, onde definem a cautela como: misaciconsciente, cuidadoso e digBs
respondentes, 59,2%, fazem perguntas, mesmo ca® s#&§tos como bobo, enquanto que
9,2% evitam fazer perguntas. Dentre esses, o géemiaino, 64,5%, fazem mais perguntas,
mesmo que sejam vistas como bobas, que o génemulmascom 53,3%, dessa forma, o
nivel de percepcédo feminina é maior que a masc(iliabela 28).

Complementando a afirmativa de Davidoff (1983), goasidera muito complexo
avaliar os sentimentos, as emocdes e inten¢des situagao social. A precisdo da impressao
do outro, em uma negociacdo, pode favorecer ocuttdir na tomada de decisdes, por isso, é

de total importancia a variavéinformacao” como suporte para uma negociacdo eficaz
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Tabela 28 - Evito fazer perguntas por medo de paismbo

Variavel Cuidadoso Masculino Feminino Frequéncia(%)
Totalmente verdadeiro 2 0 2,6
Verdadeiro 2 3 6,6
Mais verdadeiro que falso 4 1 6,6
Mais falso que verdadeiro 13 7 25,0
Falso 15 9 31,6
Totalmente falso 9 11 27,6
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Com relacdo a variavelconsciente”, presente nas negociacdes e inseridatoo
cautela, conforme a TFC, definem a cautela comouamwso, consciente, cuidadoso e digno.
Os respondentes, 42,1%, ao serem elogiados nam safee responder, enquanto que 28,9%
nao se intimidam com elogios. Quanto ao géneregégna a diferenca, onde 42,2% do sexo
masculino se intimidam mais com elogios que o $exonino com 41,9% (Tabela 31).

Complementando o raciocinio de Rodrigues (1979gspeito da percepcao social
para o entendimento de comportamentos. Em uma @e§oc a percep¢cdo da acao, dos

sentimentos e comportamento do seu oponente, ptidenciar nos resultados dos acordos.

Tabela 29 - Quando me elogiam, com frequénciasaio que responder

Variavel Consciente Masculino Feminino Frequéncia(%
Totalmente verdadeiro 3 5 10,5
Verdadeiro 16 8 31,6
Mais verdadeiro que falso 7 7 18,4
Mais falso que verdadeiro 4 4 10,5
Falso 13 7 26,3
Totalmente falso 2 0 2,6
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Segundo a resposta analisada, 68,4%, dos respesdeéb tém dificuldades em dizer
nao a um vendedor que o aborrece mostrando-lheamuio, enquanto que apenas 6,6% tém
dificuldade em dizer ndo. O género feminino, 71éfn tmenos dificuldade em dizénao”
gue o género masculino com 66,7% (Tabela 30).

Tabela 30 - Quando um vendedor me aborrece mostraedum produto que ndo me agrada, tenho
dificuldade de dizer “n&o”

Variavel Masculino Feminino Frequéncia(%)
Totalmente verdadeiro 1 0 1,3
Verdadeiro 4 0 53
Mais verdadeiro que falso 4 2 7,9
Mais falso que verdadeiro 6 7 17,1
Falso 17 15 42,1
Totalmente falso 13 7 26,3
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).
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De acordo com as respostas analisadas a respeitirideel individualista, a maioria
dos respondentes, 59,2%, luta para manterem sukifes) e dentre estes, 61,3% séo do
género feminino e 57,8% do género masculino. Erfqugne a sua minoria, 2,6%, nao se
esforca para manter sua opinido com a maioria eéssops (Tabela 31).

Complementando a afirmativa de Yik e Bond (199f)anto ao negociador
extremamente individualista: estes se preocupamaspeom 0 seu proprio resultado, mesmo
que as custa do seu oponente, um tipico exemploedeciacdo distributiva. E a chamada
negociacdo ganha-perde, o ganho de uma das padeseéda do outro. Uma das grandes
desvantagens desse tipo de negociacdo € o exeaegsma@ncia, pois o negociador ndo acredita
em trocas vantajosas e busca por satisfacdesladesiindividuais, ndo se preocupando com o

avanco de melhores acordos e fortalecimento doioglamento de barganha.

Tabela 31 - Luto, como a maioria das pessoas panéemminha opinido

Variavel Individualista Masculino Feminino Frequénda (%)
Totalmente verdadeiro 10 5 19,7
Verdadeiro 16 14 39,5

Mais verdadeiro que falso 11 9 26,3

Mais falso que verdadeiro 6 3 11,8

Falso 1 0 1,3
Totalmente falso 1 0 1,3

TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Com relacdo a variaveldecisivo”, presente nas negociacdes e inseridaatar f
assertividade, conforme a TFC, os respondentessadas, 42,1%, ndo se deixam ser
aproveitados, sdo mais firmes, enquanto que 10,6%lesxam ser aproveitados com
frequéncia pelas pessoas, sendo o género mascddmPo, mais firme que o feminino,
38,7%, na amostra analisada (Tabela 35).

Confirmando o parecer de Marcondes (1993), negécitecidir. Para que o0 processo
decisorio seja eficaz, o contexto e as informacS&s fatores importantissimos, pois,

possibilitam melhores acordos em uma negociacgao.
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Tabela 32 - Em realidade, as pessoas se aprovéétanim com frequéncia

Variavel Decisivo Masculino Feminino Freqguéncia(%)
Totalmente verdadeiro 4 0 5,3
Verdadeiro 4 0 5,3
Mais verdadeiro que falso 9 10 25,0
Mais falso que verdadeiro 8 9 22,4
Falso 15 8 30,3
Totalmente falso 5 4 11,8
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

A respeito da variavelconsciente”, presente nas negociacdes e inseridi@top
cautela, conforme a TFC, em uma discusséo, 48,7%orelpondentes,temem alterar-se,
enquanto quel8,4% se sentem seguros quanto ao. {€orarrelacdo ao género, 53,3% dos
homens possuem mais temor em alterar-se que oog@&meinino com 41,9% (Tabela 33).

Complementando as informagfes de Souza (1975kgspeito de bloqueios de

percepcdo em uma negociacdo: que € a dificuldadeogonegociador possui em isolar o
problema. E necessario que o problema seja ideadifi, visto de véarias formas e solucionado,

nao envolvendo sentimentos negativos que possaultif na negociacao.

Tabela 33 - Durante uma discussdo, com frequéewia alterar-me

Variavel Inseguranga Masculino Feminino Frequéncido)
Totalmente verdadeiro 10 6 211
Verdadeiro 14 7 27,6
Mais verdadeiro que falso 6 6 15,8
Mais falso que verdadeiro 6 7 17,1
Falso 2 4 7,9
Totalmente falso 7 1 10,5
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

A respeito da variavelconsciente”, presente nas negociacdes e inseridfatop
cautela, conforme a TFC, os respondentes, 38,1%enteacovardar-se em uma discussao,
engquanto que 29% nao possuem nenhum temor (Tabela 3

Complementando a afirmativa de Martinelli e Almeida998) a respeito do
comportamento de um negociador efetivo: ndo tenmercomportamento autoritario do
oponente. A busca por uma negociacdo ganha-gante red realidade apresentada por

negociadores, pois, em uma negociagéo os objetdmmdividuais.
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Tabela 34 - Durante uma discussdo, com frequéeria acovardar

Variavel Consciente Masculino Feminino Frequéncia%)
Totalmente verdadeiro 7 1 10,5
Verdadeiro 14 7 27,6
Mais verdadeiro que falso 6 6 15,8
Mais falso que verdadeiro 6 7 17,1
Falso 10 6 21,1
Totalmente falso 2 4 7,9
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Com relagdo avariavéforte desejo de poder”, presente nas negociacieegda no
fator extroversao, conforme a TFC, os responded®5%, se preocupam com a percepcao
gue o0 outro possa ter sobre suas atitudes. Sendoapenas, 18,4%, ndao tém essa
preocupacgéo. Dentre os que se importa, sua mabdr%, sdo do género masculino e 32,3%
do feminino (Tabela 35).

Confirmando o que Yik e Bond (1993), afirmam solmegociadores com alta
extroversdo: estes tendem a uma elevada autotaislselé nas negociacdes, através de
negociacgoes integrativas. Gostam de serem percebigmssuem forte desejo de poder, ao

gual, demonstra em seus comportamentos.

Tabela 35 - Quando fiz algo importante ou louvaseido para que os demais se inteirem dele

Variavel Forte desejo Masculino Feminino Frequéncia (%)
de poder

Totalmente verdadeiro 7 3 13,2
Verdadeiro 16 7 30,3
Mais verdadeiro que falso 11 3 18,4
Mais falso que verdadeiro 5 10 19,7
Falso 5 7 15,8
Totalmente falso 1 1 2,6
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Com relacéo a variavel “pratica”, e inserida ntorfaaplicacdo, conforme a TFC,a
aplicacdo pode ser definida como: trabalhador,getilie, pratico, econémico, atento,
concentrado, promissor e ativo. De acordo comesgandentes, 50%, s&o praticos em suas
acOes, enquanto que 10,5% nao sao tao praticod8n€&amasculino, 55,5%, da simulagao, €
mais pratico em suas acdes que o género feminmoddgP% (Tabela 36).

Complementando o parecer de Rojot (1991): negoadpraticos sao diretos e
exploram as diferencas do seu oponente. Essesiaégm@s lutam contra o tempo para

atingir seus objetivos em uma negociacao.
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Tabela 36 - Se alguém falou mal de mim ou me atfédsas a¢des, procuro-o (a) o quanto antes para
colocar tudo as claras.

Variavel Prética Masculino Feminino Frequéncia(%)
Totalmente verdadeiro 9 6 19,7
Verdadeiro 16 7 30,3
Mais verdadeiro que falso 12 9 27,6
Mais falso que verdadeiro 3 6 11,8
Falso 4 3 9,2
Totalmente falso 1 0 1,3
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa(2012).

Com relacdo a variavéhnalitico”, presente no fator intelecto,de acordma@ TFC, o
fator intelecto € classificado como:inteligente,alético, refinado e perceptivo. Os
respondentes, 39,5%, preferem ocultar seus sentsem expressar seu desgosto em
determinadas situagdes, enquanto que 10,5% naegimra ocultar seus sentimentos. Dentre
eles, o género masculino corresponde a 44,4%emmiho 41,9% (Tabela 37).

Complementando a afirmativa de Casse (1995) quaatocomportamento do
negociador analitico: estes estabelecem regrasedeciacdo e verificam seus impactos.
Como séo logicos, buscam por melhores alternafiaaa se chegar a um acordo, sempre
tendo a certeza da melhor estratégia que podesadau

Tabela 37 - Se um parente proximo ou responsavehooenoda, prefiro ocultar meus sentimentos a
expressar meu desgosto.

Variavel Analitico Masculino Feminino Frequéncia(%)
Totalmente verdadeiro 7 5 15,8
Verdadeiro 13 5 23,7
Mais verdadeiro que falso 11 11 28,9
Mais falso que verdadeiro 9 7 21,1
Falso 3 2 6,6
Totalmente falso 2 1 3,9
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Com relacdo a andlise da variavel “perceptivodspnte nas negociagdes e inserida no
fator intelecto, de acordo com a TFC, os respomrdert6,1%, reclamam ao perceber que o
servico que lhe é prestado nao esta feito ao ssto,genquanto que 15,8% nédo tém esse
comportamento. Dentre a amostra, 0 nivel de peficepe praticamente igualitario entre os
géneros, sendo que o género masculino correspodded® e o género feminino 41,9%
(Tabela 38).

Negando a afirmativa de Yik e Bond (1993) a raspdas habilidades intelectuais:
quanto mais perceptivo for o negociador, maioresasapossibilidades de formular solu¢des
integrativas em uma negociacdo. As andlises do®sdaitidos comprovam que o0s
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respondentes buscam por solucdes distributivaguais estardo pautadas na satisfacdo dos
seus objetivos individuais. Quanto maior for o hide informacao obtida a respeito do seu
oponente, maiores serdo as estratégias formulades ganhos individuais, levando a

negociacédo ao ganha-perde ao invés do ganha-ganha.

Tabela 38 - Quando a comida que me foi servidasitaurante ndo esta feita ao meu gosto, me queixo
ao garcon ou garconete

Variavel Perceptivo Masculino Feminino Frequéncia
(%)

Totalmente verdadeiro 9 7 22,4
Verdadeiro 11 6 23,7
Mais verdadeiro que falso 8 6 18,4
Mais falso que verdadeiro 8 9 19,7
Falso 5 1 7.9
Totalmente falso 4 2 7,9
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

5.5 QUESTAO DE PESQUISA :5DE QUE FORMA OS OBJETIVOS SOCIAIS
INFLUENCIAM NA NEGOCIACAO?

Os objetivos sociais, que podem se apresentasrdefdiversa é também mensurado
na Escala Culturalmente Equilibrada de Percepc¢é@iSacronimo SAPPS, juntamente com
os fatores da personalidade e percepc¢ao sociat@damcom Jaeger (1999), essa correlacao,
pode influenciar nos resultados das diferentesagites de negociacdo, sendo, portanto,
necessaria a investigacao de seus efeitos.

Os respondentes da simulagéo, 64,5%,0optam paevesias pessoais ao solicitar um
trabalho, sendo que 65,5 sdo do género masculied,4% do masculino. Enquanto que
15,7% preferem escrever cartas a realizar entesvsssoais em uma solicitacdo de trabalho
(Tabela 39).

Complementando a afirmativa de Souza (1975): a tdtconfianca em si mesmo e de
suas habilidades, € resultado dos baixos niveesderes em necessidade de realizagédo (nR)
dos individuos. Contribuindo negativamente no pescede negociacdo, ja que individuos

inseguros tém maior preocupacdo com o fracassoeo groprio sucesso.
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Tabela 39 - Em vez de solicitar um trabalho ouraissfio em uma institui¢cdo, prefiro escrever cartas
a realizar entrevistas pessoais

Variavel Complexidade Masculino Feminino Frequénd (%)
Totalmente verdadeiro 3 0 3.9
Verdadeiro 5 4 11,8
Mais verdadeiro que falso 5 1 7.9
Mais falso que verdadeiro 3 6 11,8
Falso 14 11 32,9
Totalmente falso 15 9 31,6
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Os respondentes, 56,6%, ndo sentem embaraco abvelewm artigo comprado,
dentre eles,as mulheres, 61,3%, sdao menos embasagpee 0os homens com 53,3%.
Enquanto que 17,1% apenas sentem embaraco ao eleuohartigo comprado (Tabela 40).

Complementando o parecer de Souza (1975), quardticaescore em necessidade de
realizagcdo por parte dos individuos: as tarefagmflds como facies e sem risco aparente, ndo
sdo atraentes e, portanto, ndo exigem muito emdfamaffluenciando negativamente nas

interacBes com o0 meio ambiente e no relacionaneite os negociadores.

Tabela 40 - Causa-me embaraco devolver um artigypEdo.

Variavel Masculino Feminino Frequéncia (%)
Totalmente verdadeiro 4 3 9,2
Verdadeiro 4 2 7,9
Mais verdadeiro que falso 5 4 11,8
Mais falso que verdadeiro 8 3 14,5
Falso 14 13 35,5
Totalmente falso 10 6 21,1
TOTAL 45 31 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012).



79

6 CONCLUSAO

Com base no referencial tedrico e com o0 intuito edgender o impacto da
personalidade e suas variaveis correlacionadas sshprocessos e resultados da negociacéo,
procurou-se analisar os achados para respondereasigs de pesquisa e a formulacdo dos
objetivos. Assim, as consideracdes abaixo refemdsgespostas as questdes formuladas nas
simulacdes com o0s sujeitos da pesquisa. No printemmento trataremos dos objetivos
especificos, das respostas as questdoes de pesuisgguida respondemos ao problema e
por fim trataremos do objetivo geral e da finalémg¢ apresentando sugestbes e
recomendacg0des para futuras pesquisas.

Os objetivos especificos foram alcancados confoeedados apresentados e
analisados no capitulo 5 (Cinco). Do ponto de vidta primeiro objetivo especifico:
Identificar caracteristicas e comportamentos do negciador que podem contribuir para
diferencas nos resultados da negociagdo, bem comeré® estudados os estilos dos
negociadores e a influéncia cultural nas suas pos#s, € pertinente comentar que:

Negociamos a todo o momento, a diferenca é algpessoas sao treinadas para isso
e, dessa forma, conseguem bons resultados, p@mfde forma regular e planejada. As
caracteristicas e comportamentos do negociadompqdem contribuir para diferencas nos
resultados da negociacdo e que classificam um raelgwcideal, como resultados da
simulacdo realizada sé&o: criatividade, posturagntaicio por metas, planejamento, bom
humor, auto-estima, bom uso da informacdo e joga@idiira. Em uma negociac&#o
importantes tanto os elementos de competicdo quentte cooperacao, dependendo do tipo
especifico de negociacdo e do estilo do oponente.

Entender e aprender sobre a cultura e a influéeiama sociedade é um diferencial
para 0 negociador. A influéncia cultural determipadrées no comportamento dos
negociadores, pois, 0 negociador passa a observampacto emocional de seu
comportamento sobre seu oponente, estando ates#asaobjetivos e do outro. A amostra
analisada retrata negociadores persuasivos e detelbs, mas que fazem algumas
concessdes para alcancar acordos, aceitando corte dua processo, as diferencas. Ao
compreender as diferencgas culturais, poderéo didar as mesmas, transformando-se em um
negociador &gil, permitindo que a negociacao dedeavesultados satisfatorios.

Do ponto de vista do segundo objetivo especifiCorrelacionar os efeitos das
variaveis de personalidade sobre o comportamento @s resultados da negociacéacé

importante mencionar que cada ser humano possriedies tracos de personalidade que
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podem impactar diretamente na negociacdo e nosresukados. Em uma negociacao, a
construgdo da percepgdo do outro, influéncia nedglteelos, as caracteristicas individuais do
outro podem ser um fator determinante na tomadalebtsbes, a qual define o tipo de
negociacao utilizada e sua eficiéncia. Dessa fggara se chegar a um acordo € necessario
conhecer o comportamento do seu oponente, exaroada estilo de negociador, seus
métodos, motivagdes, caracteristicas marcantesag falhas, fazendo do negociador um
estrategista, logo, consegue-se atingir o objaliesejado, pois, o poder da sua informacéo
persuadiu o rumo das negociacdes, de forma paqgitendendo do acordo pretendido.

Do ponto de vista do terceiro objetivo especifitintender a natureza e a
importancia da negociacdo como um processo em desgelvimento, conclui-se que a
negociacdo é um processo social fundamental e ttenex importancia, pois se busca
alcancar objetivos através de um acordo. A negaciagio € uma ciéncia exata, sendo
impossivel criar uma regra ou férmula magica, gueasaos nossos interesses em toda e
qualquer negociacao, sobretudo porque ndo existgucradores ou negociagdes iguais.A
importancia da negociagao pode ser confirmada maesmopercebermos, pois negociamos a
todo o momento, seja para atingir um objetivo, ida yprofissional, pessoal, em conflitos de
etnias, nos tribunais antes do julgamento, pam kdm suas diferencas, ndo importa qual
seja a ocasiao, sempre negociamos.

Com relagéo ao quarto objetivo especifiegplicar o modelo SAPPS, sua estrutura
conceitual, seus procedimentos, apresentar como,dme com quem foi feita a pesquisa
do Jaeger (1999), como foram tratados os dados, méde verificar as hipoteses que
podem sustentar a relagdo entre a personalidade enagociacgéo:

O modelo Sino-American Person Perception Sca(SAPPS) é uma escala
culturalmente equilibrada de percepcéao socialdar@or Yik e Bond (1993) que examina 0s
efeitos das diferentes personalidades no conteagmegociacdes integrativas e distributivas.
A partir de uma analise de caracteristicas, sdaieis oito fatores como: cautela, utilidade,
intelecto, aplicacdo, estabilidade emocional, exdrséo, assertividade e abertura para
experiéncia, os quais interferem em um processwegdeciacao.

Para atingir o processo, também foram utilizados dwoderadores: o primeiro
consiste na avaliacdo do valor BATNA, sua posi@dité e seus objetivos, € a percepcao
integral da estrutura da negociacdo. E essencialma negociacido estabelecer o valor
BATNA, o bottom line ou posicéo-limite, sua oferta inicial ou ancorasima poderia

estabelecer 0 que seria possivel obter caso o aaud seja alcancado, protegendo o
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negociador de um acordo que deveria rejeitar eddm@ extrair o maximo dos recursos que

dispde para que qualquer acordo obtido satisfags iséeresses. Em uma negociagao, ao se
estabelecer o valor BATNA, avalia-se qual o val@igralto disposto a pagar, dessa forma,

quando for feita uma oferta proxima ao preco dervese a mesma for rejeitada, sera

inaceitavel qualquer proposta maior para um acdPdotanto, € essencial para a busca do
melhor acordo, utilizar-se do tempo, da criativeladlexibilidade, evitando que seja realizado

qualquer tipo de acordo tdo somente para que ugaiagao seja concluida.

Jaeger em suas pesquisas explora as relacdesnegwoeiadores, suas percepcoes,
comportamento, e seus resultados, usando daddadmdeno Canadé e China. Os resultados
mostram que, enquanto 0os negociadores chines@sreatf preocupados com a manutengao
de boas relacdes no processo de negociacéo, osiasm@s canadenses colocam mais peso
sobre os seus ganhos econémicos individuais eresiétado sugere uma diferenca de um
valor relacionado com o trabalho chave: individerald/coletivismo. Além disso, as
percepc¢des dos negociadores canadenses tém min@sdia em seu comportamento do que
os dos seus homodlogos chineses. Isto pode secaaplpelo fato de que, em uma cultura
com um contexto como a china, a percepc¢édo do atebtEsempenha um papel importante
na maneira como se comportam. Os estudos e pesqaaeadas por Jaeger revelam que a
personalidade afeta tanto o processo de negocqgiTo 0s resultados, e que o efeito das
emocdes sobre o comportamento, em uma negociagaedi@do por motivos sociais. Este
estudo também oferece um relato baseado em prodessomo a emocéo € provocada e
como ela influéncia o comportamento em uma situag@megociacdo, propondo que a
avaliacdo cognitiva da situacdo gera uma das ameocOes (orgulho-realizacao, gratidao,
culpa, vergonha e raiva), dependendo da valénteeagéncia da emocao.

Numa comparacdo entre os dados encontrados nestmige e 0s da pesquisa

realizada por Jaeger (1999), comentamos o seguinte:
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Quadro 6 - Dados comparativos

Variaveis Canada China Brasil
Relacdes Negociadores canadenseblegociadores  chinesesdNegociadores brasileiros
Sociais colocam mais peso sobre ogstdo mais preocupadosnantém relagdes sociais e
seus ganhos econOmicogom a manutencdo decomerciais pautadas
individuais. boas relacdes no processprioritariamente por
de negociagéo beneficios individuais.
Percepcéo As percepcdes doAs percepcdes dosAs percepcdes dos

negociadores canadenses témegociadores chinesemegociadores brasileiros

menos influéncia em seuttm mais influéncia emtém mais influencia em

comportamento. seu comportamento. seu comportamento e
resultado.

Personalidade A personalidade afeta tantoAo personalidade afetaA personalidade afeta
processo de negociacdo quantanto 0 processo detanto 0 processo de
os resultados, e que o efeitmegociagcdo quanto osnegociagdo quanto 0s
das emocdes sobre aesultados, e que o efeitaesultados, e que o efeito
comportamento, em umadas emocdes sobre alas emocdes sobre o
negociacdo, € mediado pocomportamento, em umacomportamento, em uma
motivos sociais. negociagdo, € mediadonegociacdo, é mediado

por motivos sociais. por motivos sociais.

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Os negociadores pesquisados mantém relacbes saEiat®merciais pautadas
prioritariamente por beneficios individuais, pottanuma negociacdo que traga beneficios
para ambas as parte (relacdo ganha-ganha) njorestéate na mente dos negociadores.

O acordo negociado caracteriza uma negociagaopdodistributiva, em que uma
parte, ganha as custas de outra.

A personalidade afeta o processo de negociacaoserespectivos resultados, visto
que o efeito das emocOes sobre o comportamentoyreen negociacdo, € mediado por
motivos sociais.

Diante da crescente discussdo sobre a negociagim®mrganizagdes, este estudo
pretendeu responder a seguinte pergunta de pesquelao impacto da personalidade e
das suas variaveis correlacionadas sobre os proces® resultados da negociacdo a luz
do modelo investigado?

Os efeitos das variaveis de personalidade e ssufiagos revelam que a satisfacéo
com o resultado tem relacdo direta com os fatopegponentes da estabilidade emocional,
como sentir-se a vontade, relaxado, nao impressbreacontente. Individuos com alto nivel
de estabilidade emocional possuem controle no Queespeito as suas emocgdes e estratégias
para alcancar um acordo pretendido

O fator extroversdo possibilita que em uma negdciagejam realizadas elevadas
trocas de informacdes, desta forma, havera maipossibilidades de formulacdo de

estratégias, facilitando um bom relacionamentooagd da negociacao e, conseqientemente,
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possibilitando maiores chances de sucesso duraptecesso. Negociadores extrovertidos
que falam sobre suas opinides e mantém postura,figho ativos e assertivos nas suas
interacdes sociais e tendem a realizar negociagfeggativas.

Quanto ao fator cautela associada as caractesistitaucioso, consciente, cuidadoso,
digno e afetado, ndo tém sua importancia restran@d planejamento e a execucao de
estratégia, mas também a percep¢édo da acdo, doresgns e do comportamento do outro,
ja que estas variaveis influenciam nos resultadesadordos, sejam eles de forma positiva ou
negativa. A amostra analisada identificou que oeg&nfeminino possui um nivel de
percepcao mais apurado que o género masculino.

A assertividade é um fator que tem relacdo diretan co ser determinado,
individualista, decisivo, bravo, independente eoxdgo do negociador. Negociadores
assertivos sao preparados para serem diretos emnaguiacdo, aproveitam o tempo e
exploram as diferencas do seu oponente, mas oxsess® de imposi¢cdes e transparéncia traz
mais perdas que ganhos em uma negociacdo, poisnegidlos do seu oponente estardo
diretamente ligados ao seu comportamento afirmativo

A analise dos dados obtidos comprova que os resptesl apesar de demonstrarem-
se altamente perceptivos e terem a capacidadergriléy solugdes integrativas em uma
negociagdo, é a satisfacdo dos seus objetivosidiodig que imperam no processo. A
habilidade intelectual servird como estratégiar@ associada ao poder para a obtencédo dos
melhores acordos.

Em face da pesquisa realizada, o objetivo gergdqato foi alcancado, por meio da
revisdo bibliografica, pesquisas, simulagfes, sealrealizadas estudo comparativo, o qual
identificou tipos e estilos de negociadores. Os pmmmamentos e caracteristicas do
negociador também foram pontuados, haja vista gse m@smos contribuem para
diferenciacdo de resultados e percepcdes da negociga que a negociacdo nao é uma
ciéncia exata.

Este trabalho apresenta algumas limitagGes, porgnte a aplicagdo do questionério
verificou-se que o espaco de tempo pré-estabel@@dregociacédo (30 minutos) e a falta de
ganhos reais tenham induzido a uma negociacéao,pessiveis preocupacdes futuras ou
guestionamentos. Os participantes ndo eram moyidiosstimulos de ganhos concretos, por
iIsso, podem ter chegado a um acordo apenas caral@dide de realizacao da tarefa, embora

a simulacao tenha sido realizada de forma dinamica.
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O tema esta longe de ser esgotado, pois as trarfoes politicas, sociais e
econbmicas sdo mutaveis, e seu aprofundamentoppopieiar estudos sobre variaveis pouco
exploradas e muitas outras ndo descobertas. Redarsencomo perspectiva de pesquisas
futuras nessa area um estudo do desdobramento aedlise em diferentes cenarios e
contextos, haja vista que a influéncia historictitral determina padrées nas posturas dos
negociadores e cuja negociacdo € centrada no seanoy e evidenciada como fendmeno

social.
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ANEXO A - Exercicio Delta/Alfa

EXERCICIO DELTA/ALFA

Informacéo confidenciaCOMPANHIA DE PARTES DE MAQUINARIA ALFA.

A companhia de partes de maquinaria ALFA tem estadmlvida na producéo de
partes avancadas de maquinaria ha pouco menos deaurtsto significa que a demanda para
seus pistdes especializados néo tem sido tdo gramde se previu e alguns acionistas estao
comecando a mudar seu parecer no aspecto conaeamwnbeneficios da companhia. Parecia
que a situacao havia mudado seis meses atras,@oaaverno da Suica encomendou 20 mil
pistbes classe A da serie 2.1. Este contrato c&uiga foi considerado uma estratégia real,
pois ha muito mais companhias estabelecidas quéupean 0 mesmo tipo de pistao.
Desafortunadamente, o contrato em questdo naopfovado pela legislatura suica e, por
conseguinte, foi considerado nulo. Enquanto istorra@z 10 mil pistdes haviam sido
produzidos e empacotados. Nesse momento, a ANauseom 10 mil pistdes extra, em um
mercado satisfeito. Os analistas financeiros de Aleviram que, com este golpe, teriam
grandes perdas, a menos que a dire¢ao atuassamapii.

Recentemente, um representante da Delta Motoresdntactou a Alfa e perguntou
se seria possivel para eles processar uma ordeda d@ 8 mil pistdes serie 2.1 classe A
para dali a duas semanas. Os representantes deegpl@nderam que isto era possivel, porém
que teriam que cumprir certas condi¢cdes para um@nmorapida. A primera, para ter certa
publicidade sem custo, a Delta deveria compronsgemm que, nos chassis de seus motores,
deveria constar que estes foram feitos com osgasdé Alfa. A segunda, que seria cobrada
uma taxa, pela rapidez, de pelo menos 5 % sobneg@ ple venda, por causa dos custos
extras determinados pelo processamento de cada.orde

A Alfa tem um programa de testes aleatérios quegasa a manutencdo de uma alta
gualidade nos seus produtos. Todavia,mesmo com esufos padrdes, as provas tém
revelado que entre 4% e 5 % dos pistbes manufatsie@htém alguns pequenos defeitos. A
Alfa oferece um excelente programa de controle dalidade que garante que todos os
pistOes entregues estardo livre de defeitos. Coas esndi¢cdes de garantia, todos os pistdoes
serdo testados individualmente antes da entregaviBndes desses custos extras, a Alfa
cobra mais 10 % sobre o preco de venda por estE@eBe esta garantia particular ndo é
comprada, os defeitos nos produtos entregues s@splensabilidade do comprador.

Vocé é o representante de vendas da Alfa, e é esponsabilidade negociar um
contrato com Delta para a venda dos pistdes quedelsejam. Para determinar o preco do
contrato, devem ser considerados 0s seguintestaspec
1. O governo suico iria pagar S600 por pistdo antes ajeontrato fosse anulado. Se o

governo suico considerou que este era um preqo, ju&b deverdo pensar também os da
Delta?

2. O custo total de producao deste tipo de pistdo p#ida € de S350 por unidade. O prego
de venda da é $560.

3. Vocé deve saber que alguns de seus competidordemepistbes do mesmo tipo, porém
de qualidade inferior, a um pre¢co de $400. Vocédita que os precos da Alfa se
justificam pela alta qualidade que mantém em sisggs. Todavia, existe um rumor de
que a Delta estard usando os pistdes de sua commpmara construir motores que serao
vendidos ao governo por for¢ca de um contrato cae & 0 governo conhecesse a alta
qualidade dos seus istdes, poderia ter a vantagemudha proxima vez, comprarem-nos
diretamente para a producdo de seus motores. Es@imeobter um contrato que agrade a
Alfa mais que a seus timidos acionistas. Este igbjeera alcancado se a Delta indicar
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gue seus motores estado produzidos com os pistbaltadgualidade da Alfa. E provavel
gue a Delta ndo queira concordar com isto sem meahautra concessao da parte da
Alfa:talvez uma diminuicao nos lucros hoje possaceepensada no futuro.

. Como se mencionou antes, o mercado para estedipistfio ndo é tdo grande como se
havia projetado. Se a Delta ndo aceita o0 contetblfa se vera forcada a vender seus
pistdes ao unico cliente potencial que tem mostiativesse, que é a Beta Inc., que se
ofereceu para adquirir todos os pistdes da Alfemgreco de $250 por pistéao.

. Seu éxito durante o processo de negocia¢cdo estteaminado pelo total de dolares que
vocé consiga. Este se determinara multiplicandaroano de pistdes vendidos pelo preco
negoci
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DELTA/ALFA: QUESTIONARIO PRE-NEGOCIACAO

Nome:

Seu papel: Motores DELTA: ParteSldmres ALFA:
1. DELTA: gquanto vocé gostaria de pagar pelos p&td
ALFA: quanto vocé gostaria de receber pelos pi&tdes

reais por pistao.

2. Qual sera sua primeira oferta?

reais por pistao

3. DELTA: qual € o mais alto preco que vocé estpalito a pagar pelos pistdes?

reais por pistao

4. ALFA: qual é o mais baixo preco que vocé ac@ifsios pistdes?

reais por pistao

5. Vocé entende que esta € uma tradicional negarg&nhar-perder? (marque um namero)

Totalmente nada de ganha-pergde |1 |2 B 4 5 6 7 ImMeée ganha- perde

6.Qual & sua melhor alternativa para negociar wrda@

7.Quao atrativa é sua melhor alternativa?

Totalmente atrativa 1 2 3 4 5 6 7 Totalmente patcativa
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ANEXO B - Exercicio Delta/Alfa

EXERCICIO DELTA/ALFA

Informacao confidencialMOTORES DELTA INC.

Recentemente, o governo solicitou ao setor privadoferta de mil motores de
automovel classe A. Ainda que estes motores, eiticpar, s6 tenham 8 cilindros, eles
podem facilmente duplicar a rapidez e o rendimetgoum motor de 16 cilindros. Seu
tamanho compacto e sua durabilidade fazem delédgal para as operacdes militares. Por
esta razao, os militares decidiram incorpora-l@sia nova linha de veiculos utilizaveis em
todo tipo de terreno. Por razdes que ndo devemrxpeistas, sem afetar a seguranca nacional,
0s motores devem ser entregues dentro de 60 dias.

A Motores Delta Inc. tem estado envolvida na manwéade uma ampla variedade de
motores ha cerca de 5 anos. Ainda que a Deltand® tempenhado em obter um lucro
saudavel a cada ano, esta preocupada com a verstlatg® de motores. A Delta tem
realizado acordos anteriormente com o Estado esdlida reputacdo € uma garantia a seu
favor, caso outra companhia queira atacar estalpedibdavia, existe um problema: ainda
qgue a Delta tenha capacidade de fabricar mil mstdeesautomoéveis do tipo solicitado, ela
nao tem os pistdes requeridos para fazer motoretadse A. Seus fornecedores regulares
apenas fabricam pistées de menor qualidade, doQijpos quais séo inaceitaveis para as
especificacdes do pedido do governo. Para prodsainotores, sdo necessarios 8 mil pistdes
da classe A. Se os pistdes de classe A pudereatdgeiridos dentro de duas semanas, a data
de entrega desejada pelo governo poderia ser déendli Delta tem-se dirigido a varias
companhias e s6 uma mostrou algum interesse ertea@da com todos os pistdes classe A
de que ela necessita em tao curto prazo. A compaifa, produtora de partes para motores,
afirma que poderia realizar rapidamente a taréfgue com duas condi¢gbes: a primeira, que
nos chassis de qualquer motor construido com ssi@®p constar que estes foram feitos com
pistdes de Alfa. A segunda, que devera ser apliGa#ode aumento de preco pelos custos
adicionais que implica o rapido atendimento do gedi

Ainda que os aspectos técnicos da producdo do8epigiara esses motores nao
apresentem problemas, as pessoas na producagest&apadas pelo uso de um novo tipo
de pistdo, de uma companhia com a qual a DeltainBa uma experiéncia anterior. Eles
sabiam que uma média entre 3% e 4 % dos pistéesed® solicitados no passado (de outros
fornecedores), teriam problemas e eram descartpdof&n, com este novo tipo de pistbes e
com a rapidez de atendimento do pedido, ndo senpadescar a que ocorra algo semelhante
agora. Por isso, € essencial que a Alfa oferedga garantia de que a Delta ndo tenha que
pagar por pistdes defeituosos. Mesmo com a garamtiaevitavel demora na entrega da
devolucdo poderia afetar a capacidade da Delta quargpletar seus motores antes da data
acordada com o governo. Para prever uma solucacepte problema, é possivel encomendar
pistdes extras e, portanto, a Alfa devera estaacdedo com a devolucdo dos pistdes inateis
como parte da sua garantia.

Vocé é o diretor de compras da Delta e é sua reapdidade negociar um contrato
com a Alfa para seus pistdes classe A de sérieCarho o preco pago pelo pistdo elevard os
custos totais do motor e portanto afetara a ofpreasera entregue ao governo, é 6bvio que
deverd ser pago o menor preco possivel. Com oivibjeéé fazer um bom trato, vocé deve
considerar 0s seguintes aspectos:

1. Vocé nunca antes comprou pistdes classe A. Seleconénto do
mercado de outros pistdes (por exemplo, os deeclase vendem a $ 250 cada um)
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sugere que estes poderiam ser vendidos por cefR&@@ por pistdo. O maximo
absoluto que vocé pode pagar por pistao &eoa

2. Existe o rumor de que a Alfa esta tentando fazertratos com o
governo. Muitos de seus colegas créem que naoodvwalzque a Alfa exija que se
ponha seu home nos motores, se esta cobrando BdisaTalvez se a Alfa eliminar
0s 5 % adicionais se possa aceitar o servico diécplainle. Vocé ndo deve pressionar
muito neste aspecto, porque o presidente da congpdind disse que é do seu
interesse desenvolver uma boa relacdo com a digg@dfa porque um dia a Delta
podera estar em posicdo de comprar esta pequemeagcbia.

3. Um concorrente da Alfa, a Tecnologias Gamma Inem tdito
enfaticamente que pode fornecer os pistdes dgstextDelta, porém n&o poderia ser
num prazo menor de 4 semanas. Todavia, eles estabelque se a Delta pudesse
esperar 4 semanas, eles entregam todos os pistiéados a um preco de $ 470 por
pistdo. Ainda que o0 prazo de 4 semanas nao safestd para poder entregar os
motores em tempo ao governo, a Delta poderia usas @istbes para modernizar
alguns motores e manté-los no depdsito para pasepriroutro contrato como este,
seja privado ou do Estado.

Seu éxito no processo de negociagéo estara detetonpor dois fatores:

a) 0 preco por pistdo acordado;

b) o tipo de garantia acordado para o controle dadpgds.
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DELTA/ALFA: QUESTIONARIO POS-NEGOCIACAO

Nome:

Nome da outra pessoa:

1.Qual foi sua primeira oferta? srear pistao

2.DELTA: qual foi o mais alto preco que vocé teyue pagar pelos pistdes?
ALFA: qual foi o mais baixo preco que vocé haveacaitado pelos pistbes?

reais por pistao

3.Vocés alcancaram um acordo negociado?

SIM NAO (se a resposta dm@ara a pergunta 5)

4.Qual foi 0 acordo negociado? reaipiptio

Ir para pergunta 7.

5.Qual foi sua oferta final? reargEiao

6.Qual foi a oferta final da outra parte? reais por pistao
7.Quado satisfeito vocé esta com os resultadosglzciagdo? (marque um numero)

Totalmente insatisfeito 1 2 3 4 5 6 7 Totalmentesfto

8.Quado satisfeito esta vocé com o processo de izegoe

Totalmente insatisfeito 1 2 3 4 5 6 7 Totalmentesfgito

9.Acredita que esta foi uma tradicional negociad@ganhar-perder?

)

H
N
w
N
(&)
o

7 nhetaé de ganha- perd

1)

Totalmente nada de ganha- perd

10.Durante a negociacéo, quao segura foi a outtada

Totalmente passiva 1 2 3 4 5 6 7 Totalmente segura

11.Durante a negociacéo, quao seguro foi vocé?

]

-
N
(o)
=
ul
o

7 nhetaé de ganha- perd

1)

Totalmente nada de ganha- perd




Nome:

Sexo: Idade:

Anos de experiéncia profissional:

anos

QUESTINARIO SAPPS

Coloque uma cruz na coluna que o caracteriza ocrégge melhor.

oJiapepJan
9juawielo

oJlapepIan

os[e} anb

0J19pEePIaA SIBIN

oJlapeplan
anb osje} srepy

osle4

os|e} ajusweIo |

1. Muita gente parece ser mais agressiva que eu.

2. Hesitei em solicitar ou aceitar entrevistas por
timidez.

3. Quando a comida que me foi servida no
restaurante ndo esta feita ao meu gosto, me qaei
garcom ou garconete.

(0]

4. Esforco-me em evitar ofender os sentimentos d
outras pessoas ainda que me tenha incomodado.

5. Quando um vendedor me aborrece mostrando-
um produto que ndo me agrada, tenho dificuldade
dizer “ndo.”

me
de

6. Quando me dizem que faco algo, insisto em saber

por que.

7. As vezes provoco abertamente uma discuss&o

8. Luto, como a maioria das pessoas para manter
minha posic¢ao.

9. Em realidade, as pessoas se aproveitam de mi
com frequéncia.

10. Gosto de entabular conversa com conhecidos
estranhos.

e
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11. Com freqiiéncia, ndo sei 0 que dizer a pessod
atraentes de outro sexo.

12. Evito telefonar para instituicdes ou empresas.

13. Em vez de solicitar um trabalho ou a admissap

em uma instituicao, prefiro escrever cartas azeali
entrevistas pessoais.

14. Causa-me embaraco devolver um artigo
comparado.

15. Se um parente préximo ou responsavel me
incomoda, prefiro ocultar meus sentimentos a
expressar meu desgosto.

16. Evito fazer perguntas por medo de parecer bg

17. Durante uma discussao, com frequéncia temag
tanto alterar-me quanto me acovardar.

18. Se um eminente conferencista fizer uma
afirmacéo que considero incorreta, eu exponho
publicamente meu proprio ponto de vista.

19. Evito discutir sobre precos em empregados ou

vendedores.

20. Quando fiz algo importante ou louvavel, cuido
para que os demais se inteirem dele.

21. Sou aberto e franco no que diz respeito aos n
sentimentos.

eu

22. Se alguém falou mal de mim ou me atribuiu
falsas ac¢bes, procuro-o(a) o quanto antes para
colocar tudo as claras.

23. Com frequéncia possuo dificuldades em dizer,

nao.

24. Procuro controlar minhas emocdes antes de f
uma coisa.

azer

25. No restaurante ou em qualquer lugar semelhg
protesto por um mau servigo.

nte,

26. Quando me elogiam, com freqiiéncia, nao sei
que responder.

27. Se duas pessoas em um teatro ou em uma
conferéncia estao falando demasiado alto, digo-lh
que se calem ou que vao falar noutra parte.

[0}

28. Se alguém me passa numa fila, chamo-lhe
abertamente a atencéo.
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29. Expresso minhas opinides com facilidade.

30. Ha ocasibes em que sou incapaz.
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