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RESUMO

No cotidiano, as negociagdes se fazem presente constantemente. Seja por um desconto em uma
compra ou um doce com o filho para que ele coma todo o almogo. Em nossa vida profissional
e dentro das organizacGes em que esta inserido nédo é diferente, negocia-se praticamente tudo e
atodo o momento. O tema abordado justifica-se pelo fato de que muitas intui¢ces bancérias sdo
impactadas em seu processo de negociacao pela forma com a qual os funcionarios se portam ao
realizar um atendimento, ou ainda a falta de conhecimento em relagdo ao servigo ofertado e
falta de planejamento de uma abordagem assertiva. Este trabalho teve por objetivo verificar
percepcdes dos funcionérios de instituicdes bancérias da cidade de Caxias do Sul, acerca dos
fatores que influenciam o processo de negociacdo. Os procedimentos metodoldgicos para este
estudo foram feitos através de analises realizadas a partir de dados coletados por meio de
pesquisa quantitativa descritiva, efetuada em agéncias bancérias da cidade de Caxias do Sul. A
partir das respostas, identificou-se as caracteristicas dos negociadores, fazendo uma analise de
seus estilos, comportamentos e praticas de influéncia.

Palavras-chave: negociacdo; instituicdo bancaria; negociadores; atendimento.
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1 INTRODUCAO

Vocé ja parou para pensar que passamos boa parte do nosso tempo negociando, seja
com clientes, fornecedores, amigos ou familiares? A arte da negociacao esta presente na vida
de todos. Negociar bem é muito importante em qualquer ramo de atividade.

O ato de negociar pode referir-se a uma discussdo em familia, um contrato comercial,
um tratado de paz entre nacdes, ndo importa. No nosso cotidiano estamos sempre negociando
posicBes, que envolvem valores ou mesmo interesses pessoais.

Com base nestas duas colocagdes, identificamos que um processo de negociacao é
formado quando duas ou mais pessoas conflitam sobre determinado assunto e a oposigédo
apresentada precisa ser resolvida.

Stern e Moutin (2018) consideram a preparacdo da negociacdo um momento
fundamental para o negociador. Destaca-se que é preciso ter a disposi¢do ferramentas e meios
que lhe permitam preparar-se com “razdo”, buscando conduzir o processo com o maximo de
sucesso possivel.

Alguns estudiosos do tema negociacdo identificaram que independentes da
circunstancia a ser negociada todas as situagdes possuem a mesma esséncia. Lewicki, Saunders,
e Barry (2014, p. 23-25) nos trazem algumas consideracdes a respeito.

As negociagdes envolvem duas ou mais partes. De maneira geral, negociacfes séo
consideradas processos entre duas ou mais pessoas, grupos ou organizagdes. Em uma
negociacdo existe um conflito de desejos ou necessidades entre as partes, ndo sendo
necessariamente um desejo em comum, assim as partes envolvidas precisam encontrar uma
maneira de resolver esse conflito.

As partes negociam buscando obter o resultado esperado por meio de uma negociagao,
em vez de apenas aceitar a vontade da outra parte. Sempre se espera conseguir um resultado ou
desfecho melhor do que a outra parte oferece. Espera-se ainda uma doagéo reciproca, em que
as partes envolvidas, embora defendam seu ponto de vista, com o tempo elas renunciam a suas
posicdes iniciais, para entrarem em um acordo.

As partes preferem negociar a lutarem entre si. A negociagdo acontece quando as
partes apresentam suas solucdes para o conflito, quando néo existem regras e procedimentos
fixos ou predefinidos para resolvé-lo, ou quando decidem n&o adotar esses procedimentos.

O sucesso da negociacdo envolve além da gestdo do tangivel, ou seja, 0 preco em
termos do acordo, a gestdo dos intangiveis, nos quais podemos incluir as motivacdes

psicoldgicas. Essas podem influenciar direta ou indiretamente o resultado da negociagdo. A



10

necessidade de vencer, defender um principio, parecer justo e honroso ou manter uma boa
relacdo com a outra parte, sdo valores e emocgOes quase impossiveis de se ignorar, pois sdo
capazes de exercer forte influéncia nos processos de negociacao e seus desfechos, uma vez que
afetam a capacidade de julgamento sobre o que é justo, correto ou apropriado na gestdo dos
tangiveis.

A negociacdo é a busca entre duas ou mais partes por um resultado especifico.
Conduzi-la adequadamente é essencial para que vendas sejam fechadas, assim como para que
os clientes fiqguem satisfeitos.

Nesse sentido, uma negociacdo errada deixa a impressdo de que faltou algo no
atendimento ou, pior, de que houve uma ma intencéo do negociador. Isso gera uma experiéncia
negativa e, muitas vezes, faz com que os clientes migrem para a concorréncia em busca de
melhores condic¢des.

Ainda nesse sentido, é importante atentar ao marketing boca a boca, afinal, um cliente
insatisfeito conta, para uma média de 10 a 16 pessoas, sobre a ma experiéncia. Isso influencia
negativamente os resultados do negécio, tornando-o menos eficaz.

Entender como ocorre este processo € importante para que possamos identificar nossas
préprias dificuldades e desenvolver nossas habilidades como negociadores. Fischer, Ury e
Patton (2005, p. 15) evidenciam esta necessidade ao afirmarem que “embora a negociagao
ocorra todos os dias, ndo é féacil conduzi-la a contento” e ainda completam esta ideia dizendo
que “todas as negociagdes sdo diferentes, mas os elementos basicos ndo se alteram”.

No capitulo 1, é apresentada a introducdo, onde constam o tema, 0s objetivos do
trabalho e a justificativa do tema. Na sequéncia vem o capitulo 2, onde € apresentada uma
revisdo bibliogréfica, com a contribuicdo de varios autores, abordando diversos assuntos
relacionados a negociagdo, como conceitos, processos e variaveis envolvidas nas negociacoes.

No capitulo 3, é apresentada a metodologia da pesquisa, 0 planejamento das entrevistas
em profundidade, as quais serdo aplicadas aos profissionais que atuam com negociacdo e o0
planejamento de analise dos dados. Ja o capitulo 4 traz o desenvolvimento dos resultados, o
perfil dos respondentes e a pesquisa e percepgdes direcionadas ao estudo.

Na sequéncia apresenta-se o0 capitulo 5 que traz as contribui¢cbes da autora com

sugestdes para os gestores, limitagdes de estudo e as contribuigdes finais.
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1.1 TEMA E PROBLEMA DE ESTUDO

Atualmente, saber negociar tornou-se determinante para a uma vida profissional, e até
mesmo pessoal, bem-sucedida. Trata-se de uma ferramenta cada vez mais valorizada no mundo
moderno, tendo em vista a crescente pressdo que as empresas e as pessoas sofrem para manter
e superar seu desempenho.

A arte de negociar ideias, projetos ou bens materiais, tém sido buscados por todos
aqueles que reconhecem que as pessoas sdo passagem obrigatoria nesse processo. Estamos
envolvidos em negociagdes em grande parte do nosso tempo, seja no trabalho, nas relagdes
afetivas, nas amizades, a necessidade de chegar a um entendimento é uma constante.

Pessoa (2009, p. 2) destaca que querendo ou ndo, a tarefa de negociacdo faz parte da
nossa vida. Complementa dizendo que o cotidiano de todos nds ¢ uma continua negociacéo e,
muitas vezes, ndo nos damos conta disso, pois acreditamos que o0s resultados alcangados em
nossas metas pessoais ou profissionais ao curso natural de nossa vida.

Martinelli, Nielsen e Martins (2010, p. 24) ressaltam que sdo muitas as habilidades
essenciais a serem desenvolvidas e aperfeicoadas pelos negociadores que buscam realizar
negociagOes realmente efetivas: saber falar e ouvir, separar relacionamentos de interesses,
conseguir ser objetivo e flexivel, propiciar e desenvolver a credibilidade etc.

Pessoa (2020) ressalta que as negociacdes ndo sao prerrogativas somente de executivos
e dirigentes de organizacGes: todos negociam o tempo todo. Ainda reforca dizendo que a
negociacdo € o aspecto central do processo de tomada de decisdo coletivo, porém € um grande
paradoxo, pois embora a negociacao seja uma das tarefas que mais realizamos, é uma das que
menos buscamos aprender.

O tema a ser estudado refere-se aos fatores que influenciam nos resultados das
negociacOes de agéncias bancérias na cidade de Caxias do Sul.

Desta forma, buscou-se analisar a questdo que reflete o problema objeto da pesquisa:
quais séo os fatores que influenciam nos resultados das negociagdes. Identificar as estratégias
para conduzir negociagdes de sucesso e analisar 0s aspectos envolvidos na negociacdo, além de
conhecer posturas adotadas nessas situagdes.

Portanto, uma vez definido o problema, a pergunta de partida para o desenvolvimento
deste trabalho foi: quais sdo os fatores que influenciam nos resultados das negocia¢fes em

agéncias bancarias de Caxias do Sul?
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1.2 OBJETIVOS

Segundo Lakatos e Marconi (2017), o objetivo geral esta ligado a visdo abrangente do
tema e sua esséncia, vinculado ao significado da tese proposta no projeto. Os objetivos
especificos permitem atingir o objetivo geral e a aplicacdo em situacGes particulares apresentam

um carater mais concreto.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar quais sdo os fatores que influenciam nos resultados das negociagdes de

agéncias bancarias de Caxias do Sul.

1.2.2 Objetivos especificos

a) destacar as variaveis que constituem o processo de negociacao;

b) verificar como a credibilidade na instituicdo influencia na escolha do cliente;

C) pesquisar sobre a importancia do bom atendimento para facilitar a negociacéo;

d) analisar como a postura do negociador pode criar um ambiente favoravel a

negociacao.

1.3 JUSTIFICATIVA

A negociacdo esta presente no dia a dia de todos nds, e muitas vezes nem nos damos
conta de que estamos negociando.

O tema também é muito atual e oportuno, uma vez que a capacidade de negociacao
estd cada vez mais presente como critérios para premiacdes, incentivos ou até mesmo uma
promogcé&o, por esse motivo, os profissionais, em especial no setor bancario, tem sua capacidade
de negociacdo e de fechamento de negdcios avaliados continuamente.

O estudo deste tema visa trazer uma contribuicdo tedrica sobre negociagéo, a partir da
visdo de varios autores, promovendo uma discussdo entre essas diferentes abordagens, e assim
identificando os fatores que influenciam nas negociag¢des no setor bancario.

O tema objeto do estudo € de interesse da autora do mesmo, uma vez que ela trabalha
no setor bancéario e o conhecimento adquirido a partir da pesquisa e desenvolvimento deste

trabalho, podera melhorar substancialmente o seu desempenho nas negociacoes diarias.
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Os resultados verificados neste trabalho sdo de grande contribui¢do também para as
empresas estudadas, pois poderd melhorar o desempenho dos seus funcionérios nas

negociacgoes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Os assuntos abordados no referencial tedrico sao muito relevantes e serdo apresentados
0s conceitos basicos que deram suporte ao desenvolvimento deste trabalho. Os tdpicos
abordados neste capitulo serdo: Processo, Negocia¢do, Poder, Tempo, Informacéo,
Credibilidade, Atendimento, Postura do Negociador.

2.1 PROCESSO

Um primeiro passo a ser considerado na visdo da negociacao sob um enfoque sistémico
¢ 0 seu processo, que inclui as entradas (as influéncias as quais a negociacao esta sujeita), o
processo em si (a hegociacdo em si, 0 processo de transformacdo das entradas em saidas) e as
saidas (resultados da negocia¢do — acordos ou néo).

Martinelli (2006) descreve um sistema como a transformacdo de entradas (ou
estimulos) em saidas (ou respostas), sendo assim chamada de abordagem de entradas/saidas, ou
causal, ou terminal, ou visdo de sistema como um processo.

Martinelli, Nielsen e Martins (2017) alegam que o processo de negociacdo pode ser
visto como um sistema de transformacao de entradas (ou estimulos) em saidas (ou respostas),
sendo que a negociacdo deve ser conceituada como um somatdrio dos diferentes aspectos, pois
seu tipo e o0 ambiente onde esta inserida podem tornar algum aspecto em particular mais ou
menos relevante, de acordo com o contexto.

Sordi (2017) nos traz alguns conceitos de processo, com enfoque nos negdcios.
Segundo o autor, processo é uma série de etapas que objetivam criar um produto ou servico,
incluindo varias fungdes e preenchendo as lacunas existentes entre as areas da organizacao e
assim estruturando uma cadeia de agregacdo de valor ao cliente. Ou ainda, a organizagéo de
atividades com inicio e fim, com entradas e saidas bem definidas.

A grande vantagem de analisar o processo de negociacdo sob um enfoque sistémico é
justamente a possibilidade de identificar, com maior clareza, os possiveis elementos que
influenciam e causam impacto sobre uma negocia¢do. Além disso, uma possivel previsdo de
resultados favorece a consolidacdo de negociagdes futuras. Quando esses aspectos séo
conhecidos pelo negociador, torna-se mais eficiente o alcance de uma negociagéo ganha-ganha

de longo prazo.
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2.2 NEGOCIACAO

Segundo Martinelli (2006), o termo negociacdo vem do latim negocium, palavra
formada pela juncéo dos termos nec (nem, ndo) e ocium (6cio, repouso), cujo significado estrito
é atividade dificil e trabalhosa. Tal atividade concentra-se no comeércio, trafico, relacbes
comerciais, transacoes, combinagdes e ajustes.

Lewicki, Saunders e Barry (2014) definem negociacdo como uma forma de tomada de
decisdo, onde duas ou mais partes discutem sobre um determinado assunto, com a intencdo de
solucionar as diferencas relativas aos seus interesses. Ainda sugere que para a maioria das
pessoas, barganha e negociagao sao sinbnimas; contudo, os termos sao usados com significados
muito distintos. O termo barganha ¢ utilizado para descrever uma situacdo de competicao, em
gue somente uma parte sai vencedora, como uma discussdo sobre precos em uma venda de
objetos usados no jardim de uma residéncia ou uma revenda de carros usados. Utilizaremos o
termo negociacao para descrever uma situagao vantajosa para todas as partes envolvidas, como
na busca de uma solucdo aceitavel para um conflito complexo, por exemplo.

As negociacdes, em geral, envolvem duas ou mais partes, o que ndo significa que uma
pessoa ndo possa “negociar” consigo mesma — COmMo No caso em que alguém reflete sobre passar
a tarde de sabado estudando, ou assistindo a uma partida de futebol — de modo geral uma
negociacao ¢ vista como um processo entre individuos ou entre grupos.

Pessoa (2020) define a negociacdo com uma tentativa de chegar a um acordo ou
solucdo permanentes — e percebidos como justos por todos — em alguma questéo, sobre a qual
discordam duas ou mais partes e que seu maior valor compreende a possibilidade de alcancar a
solugé@o permanente para os conflitos, simultaneamente a construcdo de uma relacéo duradoura
entre as partes.

De acordo com Bojikian (2009, p. 15) “a negociagao ¢ um meio basico de conseguir o
que se quer de outrem. E uma comunicagéo bidirecional concebida para se chegar a um acordo,
quando vocé e o outro lado tém alguns interesses em comum € outros opostos”.

Junqueira (1994) colabora com a defini¢do de que negociagao ¢ o processo de buscar
e aceitar ideias, propositos ou interesses, visando ao melhor resultado possivel, de tal modo que
as partes envolvidas terminem as negociacdes conscientes de que foram ouvidas, tiveram
oportunidades de apresentar toda sua argumentacao e que o produto final seja maior que a soma
das contribuices individuais.

Para Peter (2020) negociacao é ter uma discussdo de dar e receber entre partes, cada

uma com seus proprios objetivos, necessidades e pontos de vista, buscando alcancar um
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objetivo. Reforca ainda que é preciso ceder em alguns pontos para se obter em outros, até que

se alcance um acordo satisfatorio, de preferéncia, para ambas as partes.

Cohen (1980) diz que a negociacdo € o uso da informacédo e do poder com o fim de

influenciar o comportamento dentro de uma “rede de tensao”.

O termo negociagao tem uma definicdo muito particular na viséo de cada autor, mas

segundo os préprios autores, nenhuma delas tem uma defini¢do absoluta e definitiva do termo.

Cada um aborda o tema sob uma oOtica e aspectos distintos, embora alguns elementos sejam

repetidamente citados por varios deles, em diferentes épocas.

Pessoa (2020) ainda ressalta que 0s conceitos a respeito de negociacdo, apresentam

algumas consideracfes importantes como:

a)

b)

se para satisfazer sua expectativa, for desrespeitado o outro ou sentir que foi
desrespeitado durante o processo, o resultado sera negativo para ambas as partes;
o resultado da negociacdo esta vinculado a percepcdo das pessoas. E, como a
percepcdo ¢ subjetiva esse aspecto pode influenciar o comportamento decisorio

dos individuos.

Algumas situacdes ndo representam verdadeiramente um processo de negociacéo (tais

como a solucdo de um sequestro ou a compra e a venda de um veiculo usado anunciado num

jornal, por exemplo) porque, nesses casos, ndo ha nenhum interesse das partes em construir

uma relacdo duradoura.

O autor ainda caracteriza as negocia¢ées como:

c)

d)

distributivas - (com resultado de soma zero) - Sdo aquelas que envolvem uma
Unica questdo, divisivel, como dinheiro, por exemplo. Nesse caso, existe a pura
oposicéo de interesses, envolvendo a disputa entre dois lados com soma zero, ou
seja, se um lado ganha o outro perde. Nao ha nenhum incentivo a cooperar com o
lado oposto. Esse relacionamento competitivo provoca um impasse, porém um
acordo negociado é, em geral, mais vantajoso, uma vez que as pessoas que
negociam, buscam obter um resultado melhor do que se néo tivessem negociado;

integrativas - (com resultado de soma diferente de zero) - s&o negociagdes que
envolvem diversas questdes que diferem em importancia para as partes, com
possibilidade de ganhos mutuos, que podem ser obtidos atraves de compromissos
ao longo dessas questdes. Nesse jogo cooperativo, todos os lados saem ganhando,
embora ndo necessariamente as mesmas recompensas. No relacionamento

cooperativo, 0S negociadores se enxergam como parceiros, ou seja, consideram
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que cada um possui parte complementar da solu¢do do problema de ambos. Isso
favorece o alcance do resultado esperado.

2.3 IDENTIFICANDO AS VARIAVEIS BASICAS NO PROCESSO DE NEGOCIACAO

Independentemente do que estamos negociando ou o objetivo, quando falamos dos
elementos da negociacdo os que mais aparecem, direta ou indiretamente, e que sdo abordados
pela maioria dos autores, sdo geralmente 0s mesmos em sua esséncia, ainda que com nomes e
denominagdes ndo exatamente iguais.

A negociacgdo possui trés varidveis basicas que condicionam o seu processo: poder,
tempo e informacdo (MARTINELLI; NIELSEN; MARTINS, 2010, p. 88).

2.3.1 O papel da variavel poder no processo de negociacao

Martinelli (2015) afirma que a varidvel poder esta presente em qualquer situacdo de
negociacdo, seja ela uma negociacdo individual, coletiva ou politica, e que até o negociador
mais habilidoso deve considerar a forca e os efeitos do poder condicionantes do processo de
negociacéo.

Cohen (1980, p. 51) conceitua o poder como a maneira de ir de um lugar a outro. J&
Thompson (2009) diz que ¢ a capacidade de forcar alguém a fazer algo que ele ou ela, de outra
maneira, nao faria.

De maneira mais ampla, tem o poder aquele que possui “capacidade de provocar os
resultados que desejam”, ou quando dispdem de “capacidade de conseguir que as coisas sejam
feitas do modo que querem que sejam feitas” (LEWICKI; SAUNDERS; BARRY (2014).
Podemos ainda definir como alguém que é persuasivo, que tem influéncia. Sendo assim,
precisamos identificar e separar o poder que € usado nas negociacgoes, daqueles que sdo usados
nas relagdes interpessoais.

Para Han (2019), o poder deve transformar o “ndo” sempre que possivel em um “sim”.
Reforca ainda dizendo que o poder é uma oportunidade, no interior de uma relagéo social, de
impor a propria vontade também contra a resisténcia, ndo importando em qual oportunidade
esteja baseada.

Martinelli (2015) contribui para a nossa compreensdo, dividindo os poderes em dois
grupos, de acordo com a sua origem, sao eles: poderes pessoais e circunstanciais.

Poderes pessoais: € poder nato, sempre presente, independentemente da situacéo e do
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papel que a pessoa desempenha. S&o subdivididos em:
a) poder da moralidade;
b) poder da atitude;
c) poder da persisténcia;
d) poder da capacidade persuasiva,;
e) poderes circunstanciais: enfocam a situagdo, 0 momento, o tipo de negociacao e a
influéncia do meio nessa situacao. sao subdivididos em:
— poder do especialista;
— poder de investimento;
— poder da posicao;
— poder da legitimidade.
Essa classificacdo leva a uma reflex&o da enorme complexidade que ¢ definir o termo

poder, principalmente no contexto da negociagao.

2.3.2 O papel da variavel tempo no processo de negociacao

Pela defini¢do, tempo significa a sucessao dos anos, dos dias, das horas etc. que
envolve, para 0 homem, a nocéo de presente, passado e futuro: o curso do tempo. O tempo ¢
um meio continuo e indefinido no qual os acontecimentos parecem suceder-se em momentos
irreversiveis; é a ocasido apropriada para que uma coisa se realize, entre outras definicdes
(FERREIRA, 1999).

Nas negociacdes, o tempo tem um significado que vai além do contexto cronologico.
O modo como ele afeta o processo precisa ser cuidadosamente analisado.

Martinelli, Nielsen e Martins (2017) destacam o tempo como o ponto de apoio para
projetar o negdcio e a consequente satisfagdo dos envolvidos. Considera-se o periodo no qual
0 processo de negociacdo acontece.

Ele chama atencdo para 0 modo como se Vé e se usa 0 tempo, pois é de extrema
importancia para sucesso da negociacdo, uma vez que a passagem do tempo interfere
favoravelmente ou ndo, em cada uma das partes, dependendo das circunstancias.

Um plano deve ser desenvolvido com o intuito de atender as necessidades de um
individuo ou situacdo. Ele deve ser flexivel, adaptavel, ajustavel as situacdes em constante
mudanca.

Martinelli, Nielsen e Martins (2010) diz que tempo reservado a uma sessdo de

negociagao ou a negociacgao inteira é sempre capcioso, pois ndo é possivel controlar o outro
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lado e caso se queira que a negociagdo dure um tempo determinado, deve-se dizé-lo desde o
inicio.

Outro aspecto importante que também podemos considerar € que o tempo pode ser
usado estrategicamente quando se quer retardar o processo de negociacao. Ter a habilidade de
fazer um intervalo oportuno, oferecendo aos participantes um espaco de tempo para pensarem
No processo como um todo e assim, tomar a melhor deciséo.

Alexander (1994) nos chama a atengao para o fato de que “o tempo, uma vez perdido,
nunca mais podera ser recuperado”. Assim, a inexorabilidade dessa variavel, é um aspecto que
merece nossa atencao.

Normalmente, as partes envolvidas em uma negociacdo, tem um prazo-limite e
ndo podem esquecer que os prazos sdo fixados de acordo com o0s interesses do negociador,

evitando tumultos, concessdes desnecessarias e 0 estabelecimento de um péssimo acordo.

2.3.3 O papel da variavel informacéo no processo de negociacéo

Segundo Martinelli, Nielsen e Martins (2010), informagdo é o ato ou efeito de
informar-se, dados acerca de alguém ou de algo, conhecimento, participacgdo, instrucdo, direcéo,
conhecimento amplo e bem fundamentado, resultante da anélise e combinagdo de Vvarios
informes.

A informacdo é a questdo central no processo de negociacéo, pois ela pode influenciar
a avaliacdo e a tomada de decisao.

A troca de informacdes € de extrema importancia, quanto mais informagfes uma
pessoa tiver a respeito de sua condicdo financeira, prazos, prioridades, custo, bem como suas
reais necessidades, maior sera a sua capacidade de chegar a um acordo favoravel.

Lewicki, Saunders e Barry (2014) ressaltam que a obtenc&o de informacdo é a primeira
etapa importante para o negociador, pois através dessas informacoes é que ele podera identificar
0s objetivos e pontos de resisténcia da outra parte.

Para Pessoa (2020), na negociacdo o principal objetivo da informag&o é conhecer o
limite real da outra parte, ou seja, dentro do toleravel, qual € 0 maximo que vocé pode tirar do
outro e ainda assim ele fique satisfeito. Ressalta, porém, que a informagéo nunca chega pronta
em nossas mAos e sim por partes. E preciso ajusta-las para se ter a nogao do todo, da informacéo
completa.

Martinelli, Nielsen e Martins (2017) destacam que, embora ndo seja uma regra, a parte

que possuir o maior conjunto de informacdes efetivas tera mais chances de alcancar um melhor
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resultado nas negociagdes. Dispondo dessas informagfes, o negociador estard mais bem

preparado para adequar sua estratégia de acdes, desenvolver melhor suas habilidades, enfim

conseguir um melhor desempenho na sua atuacao.

Figura 1 — Componentes do processo de negociagéo

M Figura 2.1 Componentes do processo de negociagio
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Paulo: Manole, 2002.

Fonte: MARTINELLE, D. P. Negociagdo empresarial: enfoque sistémico ¢ vi

Fonte: elaborada pela autora (2022).

2.4 CREDIBILIDADE

Diversos pontos influenciam um cliente a querer um produto ou servigo, como

necessidade, desejo e utilidade. Mas a credibilidade & um dos principais fatores que contribuem

para a decisdo na hora de escolher onde ele vai adquirir um produto ou servigo. Ser especialista

e conhecer bem o segmento ou ramo de atuacdo fazem com o cliente acredite no servigo que se

esta oferecendo.

No setor bancario nédo é diferente. O cliente analisa todos os fatores que podem gerar

beneficios ou prejuizos na hora da negociacdo, mas a credibilidade, a confianga na instituigéo,

na maioria das vezes, é o ponto crucial para a tomada de decisdo, pois de nada adianta ter a

menor taxa de juro, ou disponibilizar o maior prazo, se a instituicao tiver varias ocorréncias de

reclamacao no Procon ou Bacen, por exemplo. O cliente precisa sentir que esta seguro ao tomar

um empréstimo ou aplicar seu dinheiro.
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Lewicki, Saunders e Barry (2014) compara a reputacao a um ovo— importante, facil de
quebrar e dificil de reconstruir. Ressalta ainda que é essencial comegar uma negocia¢édo com
boa reputacdo e que 0s negociadores devem se manter atentos para protegé-la utilizando sua
reputacao para fortalecer sua credibilidade e confiabilidade no mercado. Aqueles que tém a
reputacdo de ndo manterem a palavra e de ndo negociarem honestamente passam por
dificuldades em negociacdes.

Lucas (2004), cita a credibilidade como o argumento mais forte hoje em dia para um
posicionamento de fato competitivo. Destaca ainda que em um mercado mundial, em que as
certificacbes de qualidade se tornam prerrogativa basica para competir e onde os produtos e
servicos se assemelham cada vez mais, a credibilidade se torna o diferencial competitivo por
exceléncia.

Para Kuhnke (2018) para que se possa estabelecer a credibilidade, precisa ser honesto,
constante e digno de confianca. Seja vendendo um produto ou apenas uma ideia, se as pessoas
ndo puderem confiar na sua honestidade, constancia e credibilidade, dificilmente se
estabelecera uma relacdo de confianca.

Entende-se entdo, que a credibilidade ndo € algo que se conquista da noite para o dia,
mas sim fruto de um trabalho continuo, capaz de provar as qualidades e os valores da

organizacao.

2.5 BOM ATENDIMENTO

Todos nos ja ouvimos que o cliente estd em primeiro lugar ou frases estampadas nas
paredes das empresas como “O cliente é o nosso foco”. Mas, na maioria das vezes, ndo é assim
gue funciona. Em um ambiente tdo competitivo, com ofertas em abundancia e muita
informacdo, muitas organizacbes acabam perdendo grandes clientes para a concorréncia por
ndo, porém em pratica essas palavras.

Bentes (2012), afirma que, conhecer, entender e saber produzir necessidades
demandadas passa primeiro por saber se comunicar e se relacionar, criando intimidade com o
cliente. Ressalta ainda que, quando ndo conhecemos nosso cliente, a qualidade no
relacionamento e comunicacgéo sdo prejudicados, dificultando a tarefa de bem atender.

Outro ponto que Bentes (2012) levanta é a respeito da importancia do pos-venda. Esse
€ 0 momento de estreitar a relacdo entre a organizacao e o cliente, buscando a fidelizac&o.

Fernandes (2010) considera que, pessoas que se dedicam a atender clientes, séo

profissionais competentes e talentosos, em relagdo a outros profissionais de cargos mais
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renomados.

Las Casas (2021) é enfatico ao dizer que a importancia do bom atendimento para o
sucesso do negdcio € incontestavel e ainda, que a satisfacéo do cliente ¢ dificil de ser medida,
mas muito facil de ser mudada. E preciso disseminar a cultura de atendimento ao cliente entre
os funcionarios da organizacdo, além disso, é importante a gestdo dos recursos humanos que
vai desde o recrutamento e selecdo até o treinamento periodico para a melhoria da qualidade do
atendimento.

Frequentemente vemos empresas dos mais diversos setores fazendo grandes
promocdes e descontos para novos clientes, esquecendo completamente daqueles que ja séo
clientes e que ja geram o faturamento. Assim, esses clientes se sentem desrespeitados e
menosprezados e acabam migrando para a concorréncia.

Podemos reforcar que, um cliente insatisfeito tem tanta, ou até mais, importancia que
os satisfeitos, pois ele tem motivagéo suficiente para falar mal da sua empresa e o poder de
motivar e influenciar demais clientes e o custo de recuperar um cliente perdido é muito maior
que conquistar um novo.

Alinhar servicos a um bom atendimento é de extrema importancia para uma boa
aceitagdo no mercado. E fato que, a atencdo ao cliente e a humanizacio dos servigos, sio
primordiais na hora da negociacao. Sentir acolhido, valorizado pode ser fator determinante para
a tomada de deciséo.

2.6 POSTURAS DO NEGOCIADOR

Martinelli (2015) ressalta que o estilo de negociacao de cada pessoa ¢, em grande parte,
resultado dos sentimentos e atitudes experimentados no inicio de suas vidas. As diferentes
experiéncias “colecionadas” com o passar dos anos sdao fundamentais para a formagao do perfil
psicologico. Para o autor, negociadores experientes podem agir de maneira diferente durante
um processo de negociacdo, mesmo que possuam as mesmas habilidades. No entanto,
independentemente dos estilos distintos, na maioria das vezes sera a utilizacdo correta das
habilidades que definira o sucesso ao final da negociacao.

Duzert (2007) colabora dizendo que humildade demais pode ser confundida com
ingenuidade. Reforga que é preciso mostrar firmeza ao se comunicar, fortalecendo a
autoconfiangca e que é importante buscar um conhecimento prévio do que sera objeto da
negociacao, planejar a negociag¢do, munir-se de informagGes necessarias ao processo e assim,

realimentando a autoconfianca diante de negociadores agressivos.
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De acordo com Miranda (2005, ndo paginado) “Antes de iniciar uma negociagao, o
negociador precisa estar atento a algumas questOes e satisfazé-las antes de qualquer ato
negocial”, devendo, por exemplo, delimitar anteriormente as questdes, ter informacdes da parte
contraria, definir prioridades e necessidades, estabelecer metas e objetivos, e desenvolver ideias

e propostas para sustentar suas posi¢des.

Figura 2 — Possiveis resultados de uma negociacao

k
L
GANHA PERDE
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PERDE PERD

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Segundo Miranda (2005, p. 85), existem trés tipos de posturas utilizadas para se obter

uma negociacao eficaz, sao elas:

a) postura ganha-ganha, onde todos podem sair ganhando, obter-se vantagens mutuas,
0 acordo é mais provavel;

b) postura perde-perde, onde um ganha e o outro perde, sendo que o importante é
levar vantagem em tudo, e s6 0 que importa sao 0s proprios interesses, até porque
segundo essa postura estar em negociacdo é estar em batalha, o0 acordo é pouco
provavel,

c) postura ganha-perde, nessa op¢do nenhum dos negociadores ndo esta disposto a
ceder para que possa ocorrer uma composi¢do sadia e igualitaria, aqui € quase certo

que néo haja acordo.

2.7 RESUMO DAS PRINCIPAIS IDEIAS DO REFERENCIAL

No Quadro 1, observa-se um apanhado geral das ideias evidenciadas no decorrer do

referencial tedrico.
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Ideia Central Autor Ano
Processo, transformacéo de entradas e saidas, impactos. Martinelli 2006

Martinelli; | 2017

Nielsen;

Martins

Sordi 2017
Negociacdo, comércio, trafico, relacGes, ajustes, barganha, | Lewicki; 2014
competicdo, solucbes permanentes, relacdes duradouras, dar e | Saunder;
receber, negociacdes distributivas e integrativas. Barry

Pessoa 2020

Peter 2020
Variaveis na negociacdo, poder, tempo, informacdo, impor a vontade, | Martinelli, | 2017
ponto de apoio, ponto de resisténcia, informacdo como estratégia. Nielsen e

Martins

Pessoa 2018

Han 2019
Credibilidade, reputacdo, confianca, diferencial competitivo, trabalho | Lucas 2004
continuo. Lewicki; 2014

Saunder;

Barry

Kuhnke 2018
Bom atendimento, foco no cliente, conhecer, entender, necessidade, | Fernandes 2010
relacionamento, comunicacao, pos-venda, fidelizacéo. Bentes 2012

Las Casas 2021
Postura do negociador, estilos, habilidade, experiéncia, ganha-ganha, | Miranda 2005
ganha-perde, perde-perde Martinelli 2012

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Com base nos autores elencados neste quadro, se desenvolve na sequéncia a proposta

deste estudo, visando buscar melhorias que facam com que a empresa se desenvolva e alcance

0s seus objetivos, mantendo-se em destaque no mercado o qual esta inserido.
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3 METODOLOGIA

Segundo Silva (2021), a metodologia € a explicacdo minuciosa, detalhada, rigorosa e
exata de toda acdo desenvolvida no método (caminho) de trabalho de pesquisa. Através da
metodologia € possivel ter a explicacdo do tipo de pesquisa, do instrumental utilizado, do
questionario, do tempo previsto, o tratamento dos dados, e por fim tudo aquilo que se utilizou

no trabalho de pesquisa.

Quadro 2 — Delineamento de pesquisa

Delineamento Populagdo e Processo de Processo de

Amostra coleta analise

Natureza Nivel Estratégia

Amostra ndo

probabilistica | Questionario
por estruturado

conveniéncia

Quantitativa | Descritivo Survey Estatistico

Fonte: elaborado pela autora (2022).

O modelo apresentado no Quadro 2 apresenta como o delineamento da pesquisa foi
utilizado para realizacdo deste trabalho, tendo o processo de coleta de dados com a aplicacdo
de um questionario estruturado, para os funcionarios de agéncias bancéarias de Caxias do Sul,
tendo como finalidade identificar as caracteristicas dos negociadores, fazer uma andlise de seus
estilos, comportamentos e praticas de influéncia. Também busca verificar a percep¢éo referente
aos fatores que eles consideram influenciadores no resultado das negociacgdes.

Prodanov e Freitas (2013) conceituam o método como um procedimento para alcancar
uma finalidade, a ciéncia busca o conhecimento, portanto partem da concepc¢ao que o método
cientifico é constituido de procedimentos que visam o conhecimento. Atraves da defini¢do do
método, podem-se entender as opera¢des empregadas na pesquisa.

Conforme diz Kéche (2013), metodologia € um processo de investigacdo que busca
encontrar conhecimentos seguros, entretanto um processo como esse necessita de planejamento
para a previsdo de alternativas possiveis. A flexibilidade deve ser caracteristica do planejamento
é importante ndo se deter as normas, mas buscar a explicagdo para o problema apresentado.
Pesquisar € elencar uma davida que precisa ser esclarecida, existem critérios gerais para a
construcdo do processo até chegar a sua solucdo e uma das etapas do projeto de pesquisa € a

metodologia.
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3.1 DELINEAMENTOS DA PESQUISA

Para comecar, primeiramente, temos que entender o que € pesquisa. Appolinario traz a
definicdo de pesquisa como: “... processo atraves do qual a ciéncia busca dar respostas aos
problemas que se lhe apresentam. Investigacdo sistematica de determinado assunto que visa
obter novas informag6es e/ou reorganizar as informagdes ja existentes sobre um problema
especifico e bem definido (APPOLINARIO, 2016, p. 115).

Para Anunciacdo (2021) o delineamento é a etapa e que se planeja a pesquisa levando
em consideragdo o ambiente em que os dados serdo coletados e as formas de controle das
variaveis.

Padua (2019) diz que a pesquisa quantitativa tem por objetivo buscar regularidades,
padrdes, relacdes constantes na realidade estudada, por meio da experimentagdo/verificacao,
visando desenvolver teorias.

Pinheiro (2011) conceitua a pesquisa quantitativa como um estudo estatistico com o
objetivo de descrever caracteristica de uma determinada situacdo, medindo numericamente, por
meio de uma amostra representativa da populagédo estudada, as hipoteses levantadas a respeito
do problema de pesquisa.

A pesquisa quantitativa possibilita o levantamento de um grande nimero de dados, 0s
quais serdo analisados a partir de estatisticas, como percentuais, frequéncias, médias, medianas
e desvio-padrdo. As constatacBes desse tipo de pesquisa servirdo de instrumento na tomada de
decisdo.

Para Gil (2008, p. 28), uma pesquisa descritiva “tem como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou o estabelecimento de
relagdes entre variaveis”.

Mattar (2021) define a survey como uma pesquisa em que se interrogam diretamente
0s participantes sobre o que se pretende conhecer, incluindo a solicitacdo de informac6es sobre
tendéncias, comportamentos, atitudes, preferéncias, opinides, crencas e valores de um
determinado grupo objeto do estudo. O autor cita que uma das vantagens de se utilizar o survey,

onde os dados sao reunidos de uma sé vez e de forma padronizada.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Para Anunciacdo (2021) populacao séo todos os membros de um grupo bem definido

Ou conjunto de objetos que apresenta, pelo menos, uma caracteristica em comum, geralmente
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formada por individuos, porém, dependendo da area, pode ser composta por empresas, arvores,
animais etc.

Quanto a amostra, 0 mesmo autor considera como uma por¢do da populacdo onde é
feita a pesquisa. Dessa forma busca-se reduzir o custo e o tempo e facilitar o acesso.

Conforme Pinheiro (2011) a amostragem ndo probabilistica adota um procedimento
ndo aleatorio de selecdo de amostra. A escolha ocorre de maneira arbitraria, a partir de critérios
subjetivos baseados na experiéncia e julgamento do pesquisador. Na amostragem por
conveniéncia, considerando uma determinada populacdo, utilizam-se os elementos com 0s
quais é mais facil conseguir informacoes.

Anunciacdo (2021) afirma que a mostra composta por métodos ndo probabilisticos,
embora nao sejam capazes de estender os resultados obtidos a populacéo de interesse, sdo mais
rapidos e menos custosos que os métodos probabilisticos, principalmente quando ndo se
conhece a populagdo de interesse ou ndo ha necessidade de generalizacéo.

O publico-alvo da pesquisa de campo serd4 formado por colaboradores de agéncia
bancéaria de Caxias do Sul, que representardo uma populacdo de 15 funcionarios. A escolha
também se da pela viabilidade e possibilidade de aplicacdo a todos os participantes que

efetivamente trabalham com esse tipo de negociagéo.

3.3 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

Gil (2018) afirma que a coleta de dados pode se dar por dados de campo, ou segja,
obtidos no local em que os fendmenos ocorrem espontaneamente, mediante procedimentos
como observacao, aplicacdo de questionarios e entrevistas.

Segundo Pinheiro (2011) o procedimento de coleta de dados em pesquisas
guantitativas ndo € aleatdrio. Precisa ser compativel com o estudo a ser realizado, levando em
consideracdo os objetivos e a finalidade a que se propde.

Segundo Damian (2018) define um questionario estruturado como aquele em que se
pode determinar o formato das respostas e que este oferece melhores condigcdes de se
administrar, analisar e responder e que este tipo de questionario, quando elaborado questdes
fechadas o respondente pode fazer uma selecéo entre uma lista de respostas, respondendo e u
formato se restricGes o que impossibilita distorcoes.

Inicialmente, foi feito o levantamento bibliogréfico das contribuigdes ja existentes
sobre o tema estudado. A partir dessa fundamentacéo teorica e baseado na BDTD - Biblioteca

Digital Brasileira de Teses e Dissertacoes, foi elaborado um questionario. A coleta dos dados


http://bdtd.ibict.br/vufind/
http://bdtd.ibict.br/vufind/
http://bdtd.ibict.br/vufind/
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foi realizada através de pesquisa quantitativa, tendo a aplicagdo de um questionério elaborado
com 23 questdes simples de multipla escolha, tendo nas respostas 4 ou mais opgdes para que 0
entrevistado, possa se escolher da melhor maneira possivel a resposta que venha a condizer com
a sua opinido. Desta forma, o0 mesmo foi aplicado com o objetivo de levantamento de dados a
fim de obter uma concluséo por meio das informagdes obtidas. Para obter os resultados, foram
utilizados instrumentos de meios eletronicos como: WhatsApp e e-mail.

O preé-teste foi aplicado do dia 28 ao dia 31 de marco em horario comercial atraves do
Google Forms encaminhado por e-mail e WhatsApp. Tendo como uma aplicacao questionario
teste para 2 professores e 5 pessoas aleatorias, para observacdes e recomendagdes de ajustes,
para que assim a aplicacdo do mesmo fique de forma clara e objetiva. E nestas observagdes
foram ajustados os seguintes pontos:

a) corregdes ortogréaficas;

b) sugestdes de alternativas;

c) reformulacdo de algumas perguntas;

d) adequacdes exigidas pelos professores leitores.

Com base nessas verificacdes, o questionario foi ajustado e aprovado pelos mesmos,
para que assim venha a se conseguir fazer uma pesquisa bem aplicada, e que assim consiga
trazer dados sustentaveis para a pesquisa, onde 0s mesmos irdo ajudar e muito para suas
interpretacdes. O questionario foi aplicado para os respondentes do dia 02 ao dia 10 de abril, da

mesma forma que fora enviado o pré-teste.

3.4 PROCESSO DE ANALISE DOS DADOS

Barros e Lehfeld (2007) citam que nesta fase, o pesquisador deve registrar os dados
coletados e depois iniciar o processo de classificagdo dos mesmos a fim de examina-los
transformando-os em elementos importantes que comprovem ou nao as hipoteses levantadas.

Conforme Crespo (2017) o objetivo final da estatistica é tirar conclusdes sobre o todo
(populagdo) a partir das informacgdes obtidas por parte representativa do todo (amostra).
Complementa ainda dizendo que depois de realizadas as fases anteriores (estatistica descritiva),
inicia-se a fase de analise dos resultados obtidos através de métodos estatisticos, tirando desses
resultados as conclusdes ou previsoes.

Realizados os procedimentos, de coleta e tabulagédo das respostas fornecidas, foi feita
a anlise e interpretacdo deles através de anélise estatistica com base em métodos cientificos.
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4 DESENVOLVIMENTO DE RESULTADOS

Neste capitulo sera apresentado o desenvolvimento da pesquisa. Os resultados das
perguntas estdo apresentados na forma de gréaficos individuais, buscando uma maior
compreensdo das conclusdes do questionario aplicado.

Os resultados foram mensurados através de coleta de dados realizada por um
questionario estruturado, aplicado a funcionarios de agéncias bancarias de Caxias do Sul.

Um dos requisitos para responder ao questionario era trabalhar efetivamente com
negociacBes bancarias e o total de respondentes validos foi de 15 profissionais. O perfil dos
respondentes foi separado por idade, género, escolaridade, estado civil, tipo de instituicdo em
que trabalho e tempo de profisséo.

As informacbes obtidas foram organizadas em uma planilha no Excel, onde as
respostas do questiondrio foram inseridas gerando uma tabela com os indicadores

sociodemogréficos.
4.1 PERFIL DO RESPONDENTE

Para dar estrutura e sustentacdo a caracterizacdo ao perfil dos respondentes seréo
apresentadas questBes relacionadas a informacdes pessoais dos individuos. Na Tabela 1,

observa-se o indice de cada uma das 6 questdes que iniciaram em nossa pesquisa.

Tabela 1 — Resumo do perfil dos respondentes

Faixa Etéaria Estado Civil
18a24 0,00% | Solteiro 46,70%
25a30 20% | Casado/Unido Estavel 40%
31a3b 33,30% | Divorciado/Separado 13,30%
36 a 40 26,70% | Viavo 0,00%
41 ou mais 20% Tipo de Instituicdo
Género Rede Publica 73,30%
Masculino 33,30% | Rede Privada 13,30%
Feminino 66,70% | Coop. De Crédito 13,30%
Prefiro ndo responder 0,00% Tempo de Profissdo
Escolaridade Menos de 1 ano 6,70%
Ens.Médio Completo 0,00% | De 1 a 3 anos 20%
Ens.Sup.Cursando 20% | De 4 a 6 anos 6,70%
Ens.Sup. Completo 60% | De 7 a 10 anos 13,30%
Pds-Grad./Mest./Dout. 20% | mais de 10 anos 53,30%

Fonte: elaborada pela autora (2022).
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Observa-se na Tabela 1, que em relacdo a faixa etéria das 15 pessoas que responderam
ao questionario, a maioria esta entre 31 e 35 anos, em seguida 26,70% tém entre 36 e 40 anos
e por fim, as faixas etarias entre 25 e 30 anos e 41 anos ou mais, se equiparam em 20%. Essas
informacdes demonstram que grande parte dos funcionarios esta em fase de consolidacéo
profissional.

Quanto ao género, 66,70% dos respondentes foram mulheres e 33,30% foram homens.
Em relacdo a escolaridade, 60% dos respondentes da pesquisa possuem ensino superior
completo, seguido de 20% que ainda estad cursando o ensino superior e 20% que ja possuli
alguma pds-graduacédo, mestrado ou doutorado. Esses nimeros corroboram com faixa etaria, 0s
quais indicam que os profissionais estdo buscando uma estabilidade profissional associada a
busca constante do conhecimento.

O estado civil dos respondentes, 46,70% sdo compostos pelos que sdo solteiros. Em
seguida 40% representam 0s que vivem casados e/ou possuem unido estavel, e 13,30% € a
parcela de divorciados e/ou vilvos.

Quanto ao tipo de instituicdo a grande maioria, representada por 73,30% dos
respondentes, trabalha em bancos da rede publica, seguido por 13,30% na rede privada e
13,30% em cooperativas de crédito. Entende-se com esses nimeros, que a maioria busca a
estabilidade dos concursos publicos.

Em relacdo ao tempo de profissdo, um indice de 53,30% representa a parcela que esta
a mais de 10 anos no mercado financeiro. As demais parcelas sdo representadas por 13,30%
entre 7 e 10 anos, 20% de 1 a 3 anos, 6,70% de 4 a 6 anos e igualmente com 6,70% que tem
menos de 1 ano de profissdo. 1sso demonstra a estabilidade da profisséo e que continua atraindo
profissionais.

4.2 PESQUISA E PERCEPCAO DIRECIONADA AO ESTUDO

Seguindo o raciocinio de Sathler (2018) grandes negociadores podem ser formados e
preparados, mas que é preciso amadurecimento e que por mais que esteja preparado
tecnicamente, é preciso experiéncia, préatica, disciplina, dedicacdo e acima de tudo gostar do
faz.

O questionario possui 17 perguntas de multipla escolha, relacionadas as caracteristicas
dos negociadores, ao atendimento, a experiéncia prévia, conhecimento e por fim os fatores que

influenciam na escolha do cliente.
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4.2.1 Caracteristicas do bom negociador
Essa questdo representa uma das caracteristicas de negociadores de sucesso. O
negociador persistente e determinado ndo perde o foco, pode mudar a estratégia, mas mantém

0 esfor¢o em busca de seu objetivo. Martinelli (2015) considera o poder de persisténcia como
um dos poderes pessoais do negociador nato.

Figura 3 — Persisténcia e determinacéo

15 responses
15
10
5
2 (13.3%6)
1 (6.7%)
O (0%%) O (O%%)
(8]
1 2 3 < 5

Fonte: dados da pesquisa (2022).

Entre os respondentes, 12 deles (80%) consideram essas duas caracteristicas
extremamente importantes, 2 pessoas (13,3%) consideram muito importante e 1 pessoa (6,7%)
respondeu que considera importante ter persisténcia e determinacdo durante a negociacao.
Pode-se verificar na Figura 3 que, na visao dos respondentes, a profissdo requer um alto nivel
de persisténcia e determinacdo, pois em se tratando de negociacao, quando parece que tudo esta
perdido é que deve se manter firme e insistir um pouco mais.

As empresas buscam atender da melhor forma possivel seus clientes com intuito de
fideliza-los a fim de aumentar sua lucratividade. Ja o cliente ndo barganha apenas preco, mas
sim por uma qualidade melhor dos produtos ou servicos, tornando o mercado ainda mais
competitivo. Lewicki, Saunder e Barry (2014) confirmam essa questdo quando define
barganha como uma situacdo de competicdo. Essa questdo busca avaliar se as pessoas estéo

preparadas para barganhar, se preciso, para alcancar o objetivo em uma negociacéo.
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Figura 4 — Capacidade de avaliar e explorar o poder de barganha para alcancar seu objetivo
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Fonte: dados da pesquisa (2022).

Observa-se que na Figura 4, a parcela de 73,3%, representada por 11 pessoas,
considera extremamente importante explorar o poder de barganha durante a negociagéo, 2
pessoas (13,3%) consideram muito importante, lpessoa (6,7%) respondeu que considera
importante e 1 pessoa (6,7%) acha que € pouco importante essa caracteristica durante a
negociacdo. Nota-se nesta andlise, que barganhar pode ser uma estratégia bastante valida na
busca de um bom resultado.

A Figura 5 representa a importancia da experiéncia nas negociagdes e 0 quanto essa

caracteristica pode afetar o resultado.

Figura 5 — Experiéncia prévia em negocia¢des

15 responses
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Fonte: dados da pesquisa (2022).

Entre os respondentes, 8 pessoas (53,3%) consideram muito importante ter experiéncia

prévia em negociacdo, ja 33,3%, representados por 5 pessoas, considera extremamente
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importante e 2 pessoas (13,3%) responderam que € importante ter experiéncia prévia. Esse
resultado corrobora com Duzert (2007) quando que é importante buscar um conhecimento
prévio do que sera o objeto da negociacdo, planejar a negociacdo e munir-se de informacdes
necessarias ao processo. Conclui-se que a experiéncia prévia em negociacdo pode ser um fator
determinante no resultado e como traz Duzert (2007), isso realimenta a autoestima diante de
negociadores agressivos.

A questdo apresentada na Figura 6, destaca 0s aspectos relacionados a
competitividade, de como os respondentes veem o desejo de ganhar importante no processo de

negociacéo.

Figura 6 — Competitividade, ou seja, desejo de competir, ganhar

NS responses
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Fonte: dados da pesquisa (2022).

Na Figura 6, 46,7% (7 pessoas) consideram que a competitividade, a busca pelo
resultado positivo € muito importante, ja outras 4 pessoas (26,7%) acham extremamente
importante ter o desejo de competir e ganhar, 3 pessoas (20%) consideram importante e uma
pequena parcela de 6,7% (1 pessoa) considera a competitividade um fator pouco importante nas
negociacdes. Pode-se entender que é preciso querer um resultado positivo, mostrar-se
competitivo e fazer o possivel para alcancar o objetivo.

A questdo apresentada a seguir busca representar como o bom atendimento afeta o
resultado das negociagdes e avaliar como a cordialidade pode ser uma ferramenta de fidelizac&o
de clientes. Las Casas (2021) enfatiza que a importancia do bom atendimento para o sucesso
do negdcio é incontestavel e ainda, que a satisfagdo do cliente é dificil de ser medida, mas muito

facil de ser mudada.
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Figura 7 — Atendimento atencioso e cordial
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Fonte: dados da pesquisa (2022).

A grande maioria, representando 80% dos respondentes (12 pessoas) respondeu que 0
atendimento atencioso e cordial é extremamente importante para um resultado positivo nas
negociacles e 20% (3 pessoas) consideram muito importante essas caracteristicas. Nota-se que
0 bom atendimento pode ser considerado pega-chave para o sucesso ou nao da negociagao, além
disso, um cliente bem atendido tem o poder de recomendar o servico a seus familiares, amigos
e até mesmo desconhecidos.

A seguir a questdo buscou verificar se os respondentes consideram relevante ter
conhecimento do servico ou produto que estdo ofertando na hora da negociacdo. Como ja citado
anteriormente, Duzert (2007) diz que é importante buscar um conhecimento prévio do que sera
0 objeto da negociacdo, planejar a negociacdo e munir-se de informacgfes necessarias ao

processo.

Figura 8 — Conhecimento do tema/assunto que esta negociando
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Fonte: dados da pesquisa (2022).
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Quando indagados sobre a importadncia de conhecer o tema/assunto que esta
negociando os respondentes 80% (12 pessoas) responderam que consideram extremamente
importante e outros 20% (3 pessoas) consideram muito importante ter esse conhecimento. Pode-
se verificar que as pessoas buscam se atualizar e obter mais conhecimento a respeito do que
estdo ofertando, assim elevando as chances de obter um melhor resultado nas negociagdes.

A escuta pode ter um impacto significativo sobre partes envolvidas na negociacao.
Saber escutar, entender a mensagem do cliente e identificar qual sua necessidade pode tornar-
se um grande aliado na hora de fechar um negdcio, pois traz o que realmente ele precisa e 0
resultado que buscamos. Na afirmacdo de Bentes (2012), conhecer, entender e saber produzir
necessidades demandadas passa primeiro por saber se comunicar e se relacionar, criando
intimidade com o cliente. Ele ainda reforca que, quando ndo conhecemos nosso cliente, a
qualidade no relacionamento e comunicacao é prejudicada, dificultando a tarefa de bem atender.
A questdo representada na Figura 9 destaca a importancia de desenvolver a habilidade de

escutar e assim entender a solicitagéo da outra parte.

Figura 9 — Habilidade para escutar e identificar a real necessidade da outra parte
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Fonte: dados da pesquisa (2022).

Na opinido de 80% dos respondentes (12 pessoas), desenvolver a habilidade de escutar
o cliente e assim identificar suas necessidades é extremamente importante e 20% (3 pessoas)
consideram muito importante. Percebe-se com esse resultado, que as pessoas estdo preocupadas
em atender com exceléncia as necessidades do cliente e que a escuta ativa traz resultados
positivos para ambas as partes.

Quanto aos argumentos que os entrevistados apresentam durante as negociagdes, a
questdo a seguir busca identificar o quéo forte e seguros sdo esses argumentos na busca por um

resultado positivo.
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Figura 10 - Apresenta argumentos fortes e Seguros para as propostas que faz
15 responses
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Fonte: dados da pesquisa (2022).

Pode-se observar que na maioria das vezes as pessoas utilizam de seus melhores e mais
fortes argumentos para alcancar um objetivo. Quando indagados a respeito de como Sdo 0s
argumentos utilizados, 60% dos entrevistados dizem apresentar com muita frequéncia,
argumentos fortes e seguros durante a negociacdo, enquanto 40% apresentam esse tipo de
argumento com frequéncia razoavel. Nota-se com esse resultado, que o negociador precisa
lancar méo de seus recursos mais convincentes, passando seguranca para o cliente.

A seguir, apresenta-se uma questdo que vem complementar a anterior. Ela busca
verificar como os entrevistados expdem suas ideias e alternativas para que o cliente se sinta
confortavel ao negociar. De acordo com Miranda (2005) “Antes de iniciar uma negociacao, 0
negociador precisa estar atento a algumas questOes e satisfazé-las antes de qualquer ato
negocial”, devendo, por exemplo, delimitar anteriormente as questdes, ter informacdes da parte
contréaria, definir prioridades e necessidades, estabelecer metas e objetivos, e desenvolver ideias

e propostas para sustentar suas posicdes.

Figura 11 — Da ideias e propde alternativas de qualidade
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Fonte: dados da pesquisa (2022).
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Verifica-se que 80% dos entrevistados (12 pessoas) relatam que com muita frequéncia
buscam propor alternativas de qualidade e ideias criativas para conseguir um melhor resultado
nas negociacdes. Ja 20% (3 pessoas) desses dizem usar desses artificios com frequéncia
razodvel. 1sso mostra 0 quanto as pessoas estdo buscando alternativas que vdo além de
convencional, abrindo um leque de possibilidades de se conseguir um resultado promissor.

A questdo a seguir tem por objetivo verificar o quao importante é uma avaliacdo do
ambiente negocial e 0 quanto essas circunstancias podem afetar o resultado da negociacao. Para
Sordi (2017) é vantajoso analisar o processo de negociacdo sob um enfoque sistémico,
possibilitando identificar, com maior clareza, 0s possiveis elementos que influenciam e causam
impacto sobre uma negociacdo. Martinelli, Nielsen e Martins (2017) colaboram dizendo que o
ambiente em que 0 processo de negociacdo esta inserido pode tornar algum aspecto em

particular mais ou menos relevante, de acordo com o contexto.

Figura 12 — Procura fazer uma avaliagéo das circunstancias ambientais que afetam a
negociacao
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Fonte: dados da pesquisa (2022).

Nota-se que os negociadores fazem essa avaliagdo com uma frequéncia razoavel,
identificado em 60% das respostas. Outros 33,3% avaliam o ambiente com muita frequéncia,
enquanto apenas 6,7% dizem fazer essa avaliacdo eventualmente. I1sso demonstra a importancia
de se observar o ambiente e assim avaliar as melhores opcdes e decisdes mais assertivas.

Nesta proxima questdo quer se analisar se 0s respondentes costumam pressionar seus
clientes, apontando os motivos pelos quais necessita fechar a negociacdo. Cohen (1980) diz que
negociar € usar a informacdo e o poder a fim de influenciar o comportamento dentro de uma

“rede de tensdo”.
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Figura 13 — Exerce pressdo sobre as pessoas apontando as perdas e danos a fim de atingir
objetivos
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Fonte: dados da pesquisa (2022).

Observando a Figura 13, nota-se que mais da metade dos respondentes (53,3%)
costuma, com frequéncia razoavel, exercer pressao sobre o cliente durante a negociacéo,
enfatizando sobre as perdas em ndo fechar o negdcio. 20% dos respondentes (3 pessoas)
costumam pressionar o cliente ocasionalmente. Ja 13,3% (2 pessoas) fazem isso com muita
frequéncia, assim como 13,3% (2 pessoas) o faz raramente. Com esses resultados, fica claro
que os clientes costumam ser resistentes quanto a negociagédo e que, geralmente, o fechamento
se da através de pressdo por parte do negociador.

A negociacdo vai muito além de fechar um negdcio, é preciso buscar conhecer,
identificar a real necessidade do cliente e s6 assim apresentar a melhor op¢do para ambas as
partes. Por esse motivo € tdo importante demonstrar interesse em resolver o conflito. O
negociador deve estar disponivel para entender a situacdo que se apresenta e assim tomar a
decisdo mais assertiva possivel. Martinelli, Nielsen e Martins (2010) colabora com esse
entendimento quando diz que quanto mais informagdes tiver sobre a condi¢do financeira,
prazos, prioridades, bem como conhecer as reais necessidades, maior sera sua capacidade de
chegar a um acordo favoravel. A questdo a seguir tem por objetivo identificar se o negociador

costuma se interessar e se procura identificar as reais necessidades da outra parte.
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Figura 14 — Demonstra interesse, procurando conhecer as necessidades da outra parte
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Fonte: dados da pesquisa (2022).

Nota-se a partir da figura acima, que os negociadores, em sua maioria, se interessam
em conhecer e identificar a necessidade do cliente. Isso € identificado na pesquisa quando
73,3% dos respondentes (11 pessoas), responderam que com muita frequéncia demonstram
interesse em resolver a demanda do cliente, enquanto 26,7% (4 pessoas) responderam que 0
interesse se apresenta com frequéncia razoavel.

Para se conseguir um bom resultado, o negociador deve ser claro e objetivo quando
apresenta as opgdes ao cliente, mesmo que ndo esses nao sejam bem o que o cliente espera.
E sendo assim o negociador precisa ser firme e persuasivo para alcangar o melhor resultado.
De acordo com Miranda (2005) o negociador precisa desenvolver ideias e propostas para
sustentar suas posi¢des. Na sequéncia a questdo buscou identificar o poder de persuasao do

negociador quando apresenta suas propostas.

Figura 15 — Apresenta propostas e sugestdes de modo claro e persuasivo
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Fonte: dados da pesquisa (2022).
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Observando a Figura 15, pode-se afirmar que os profissionais jA possuem uma
habilidade desenvolvida quando o assunto é persuasdo. Isso fica claro quando 53,3%
responderam que com muita frequéncia suas propostas sdo apresentadas de forma clara e
persuasivas, enquanto 46,7% se utilizam dessa habilidade com frequéncia razoavel.

Até que ponto o negociador deve se envolver na situa¢do do cliente? Ficar insensivel
ao problema da outra parte torna-se muito dificil, uma vez que se cria uma relacdo de confianca
qguando se esta negociado. E essa relacdo pode se tornar muito duradoura quando se trata de
negociacdes bancarias, pois na maioria das vezes cria-se um vinculo de gerenciamento de
carteira, o que faz com que gerente e gerenciado criem lagos, muitas vezes de amizade. Saber
dosar esse envolvimento € crucial para que isso ndo venha interferir na negociacéo. A pergunta

abaixo busca analisar se 0s negociadores sao sensiveis as situacdes expostas pela outra parte.

Figura 16 — E sensivel aos problemas e interesses dos outros
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Fonte: dados da pesquisa (2022).

Analisando a Figura 16, pode-se observar que os negociadores ainda apresentam certa
dificuldade néo se envolver com a situacdo apresentada pela outra parte. Isso € notavel quando
40% dos respondentes dizem ser sensivel ao problema e interesses do outro com muita
frequéncia, enquanto 33,3% dizem se sensibilizar com frequéncia razoavel. J4 uma parcela de
26,7% diz que ocasionalmente sente-se sensivel aos problemas do outro.

A questdo a seguir buscou identificar a frequéncia com a qual os negociadores
costumam fazer concessGes com o objetivo de facilitar a negociagcdo e motivar a outra parte.
Para Peter (2020) €é preciso ceder em alguns pontos para se obter em outros, até que se alcance

um acordo satisfatério, de preferéncia, para ambas as partes.
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Figura 17 — Faz concessdes de baixo custo, mas que séo significativas e motivadoras para a
outra parte
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Fonte: dados da pesquisa (2022).

Na Figura 17 fica claro que a grande maioria dos respondentes (46,7%) faz concessoes
com uma frequéncia razoavel. Equiparam-se 0s que o fazem ocasionalmente e os que fazem
concessdes com muita frequéncia em 26,7% e 20% respectivamente. JA uma pequena parcela
de 6,7% diz ndo ter o habito de fazer concessdes. Com esses numeros nota-se que fazer
concessdes muitas vezes traz resultados melhores do que quando se é inflexivel.

A questdo a seguir tem por objetivo identificar como o negociador envolve o outro a
partir do emocional. A habilidade de envolver a outra parte € um artificio muito utilizado
durante o processo de negociacdo, mas vale ressaltar que essa estratégia pode se virar contra o

negociador, uma vez que ele pode ser visto como aproveitador e manipulador.

Figura 18 — Utiliza habilmente incentivos emocionais para envolver a outra parte na
negociacgéo
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Fonte: dados da pesquisa (2022).
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A partir dos resultados observados, nota-se que grande parte dos respondentes (53,3%)
utiliza, com frequéncia razodvel, recursos emocionais para envolver a outra parte durante a
negociacdo. J&, em percentuais quase iguais, 26,7% utilizam eventualmente dessa habilidade
ocasionalmente e 20% a utilizam com muita frequéncia. Com esses resultados pode-se afirmar
que o0s negociadores acreditam em resultados mais proveitosos quando a outra parte se envolve
emocionalmente na negociacgao e que encontrar um ponto fraco pode ser a porta de entrada para
um desfecho positivo.

Ja se sabe que durante a negociacdo existem infinitos fatores que podem influenciar
no resultado final. Sejam eles, fatores internos ou externos, estdo presentes antes, durante e
depois de concluido o processo de negociacdo. Saber identifica-los pode ser uma forma de
amenizar ou eliminar esses entraves. A pergunta a seguir buscou, mesmo que em partes,
identificar alguns fatores que mais impactam no processo de negociacao dentro das instituicdes

financeiras.

4.2.2 Influéncias na negociagao

Nota-se através da Figura 19 que um percentual de 80% dentre os respondentes
acredita que a instituicdo financeira ofertar taxas atrativas influencia muito na escolha dos
clientes, uma vez que impacta diretamente no seu orcamento. Logo em seguida tem-se, em
partes iguais, 66,7% que consideram a credibilidade na instituicdo fator impactante na escolha
e 66% também leva em consideracdo o bom atendimento como fator relevante no processo

decisorio.

Figura 19 — Dentre as opg¢0es, quais considera mais influentes na escolha do cliente por uma
determinada instituicdo financeira (maximo 3 opgdes)

15 responses

Credibilidade

0,
na instituigao 10 (B6.7%)

Bom

o
atendimento 10 (66.7%)

Taxas atrativas 12 (80%)
Atendimento 4 (26.7%)
personalizado
Funcionérios 3 (20%)
bem capacita. ..
Localizacao 3 (20%)
o] 10 20

Fonte: dados da pesquisa (2022).
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Observa-se também que 26,7% acreditam que o cliente busca a instituicdo pelo
atendimento personalizado, seguido de 20% pelos funcionarios capacitados e 20% levam em
consideracdo a localizacdo da instituicéo.

Esses resultados corroboram com as afirmacgdes de Lewicki, Saunder e Barry (2014)
quando dizem que o sucesso da negociacdo envolve tanto a gestdo dos tangiveis, ou seja, 0
preco em termos de acordo, quanto a gestdo dos intangiveis, onde estdo inclusas as motivagdes

psicoldgicas e que essas podem influenciar direta ou indiretamente o resultado da negociacao.
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5 CONTRUIBUICOES DA AUTORA SOBRE A PESQUISA

A presente pesquisa foi baseada nas respostas dos entrevistados, revelando a opiniao
de funcionarios a respeito dos fatores que influenciam as negocia¢fes bancérias.

As negociacdes em geral, exigem diversas habilidades para que se alcance o resultado
esperado e em se tratando de negociagdes bancérias ndo é diferente. Clientes se depararam com
diversas situacdes que os fazem pensar se vale a pena negociar com determinada instituicdo, ja
funcionarios buscam incessantemente fechar negocios que atendam as expectativas da empresa.

Ha quem pense que ofertar crédito ou servicos bancarios é facil, mas o que se nota séo
clientes cada vez mais exigentes, que pesquisam tudo que podem antes de escolher a instituigéo
com a qual vao negociar. A concorréncia, muitas vezes, desleal, cresce absurdamente, o que
torna o trabalho dos negociadores uma competicdo cada vez mais acirrada.

A seguir apresenta-se a nuvem de palavras, a qual tem por objetivo evidenciar, a
importancia das palavras utilizadas pela pesquisadora em sua elaboragéo textual, destacando-

se as que apareceram com maior frequéncia.

Figura 20 — Nuvem de palavras sobre negociacao
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Fonte: elaborado pela autora (2022).

A partir da visualizagdo da nuvem de palavras, observa-se a importancia de se ter um
objetivo claro quando o assunto é negociacdo. A negociacdo parte do principio de que se
busca alcancar um objetivo, que em geral é um resultado positivo. Tendo essa palavra em
destaque, pode-se analisar habilidades que sdo de extrema importancia para que se alcance
esse objetivo. Nota-se que a persisténcia e determinacdo também vem em destaque, uma vez

que essas caracteristicas sdo essenciais na negociacdo, pois o cliente geralmente se mostra
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resistente aos argumentos que se apresentam.

Outro ponto que se destaca é avaliar a real necessidade do cliente, assim como
conhecer previamente o produto que se esta negociando. Para isso o colaborador tem que
desenvolver a capacidade de escutar e entender o que o cliente esta solicitando, para somente
assim, encontrar a melhor solugdo para ambos. Usar seu poder de barganha, fazendo trocas
ou até pequenas concessoes, sao artificios muito validos durante o processo de negociacéo.

No Quadro 3, a seguir, a autora traz sugestdes para os gestores, para desenvolver ou

aprimorar as habilidades de seus colaboradores.

Quadro 3 — Sugestodes para 0s gestores

A habilidade se desenvolve através do trabalho diario, mas é

Habilidade de possivel passar técnicas de negociacdo em treinamentos,
negociacéo presencial ou video para que 0s negociadores se sintam mais
Seguros e sejam mais assertivos.
Esse €, sem davida, o item mais merece atencdo, pois € o primeiro
contato com o cliente. Realizar Breafing diario reforcando a
importancia do atendimento cordial e atencioso como parte
essencial de uma boa negociacao.
Proporcionar uma maratona de treinamento para os funcionarios
para que eles conhecam quais as vantagens e desvantagens de cada
produto e sua utilidade.
Definir quais as concessdes que funcionarios podem fazer para que
eles tenham em maos argumentos fortes e precisos para que
venham a convencer o cliente.

Determinacéo e Definir bonificacbes e premiacdes para que os colaboradores se

persisténcia sintam instigados e motivados na busca pelos melhores resultados.
Fonte: elaborado pela autora (2022).

Atendimento cordial

Conhecimento do
produto

Poder de barganha

Observando o quadro acima acredita-se que em se tratando de negociacdo, ha sempre
o0 que melhorar. Pode-se afirmar que é um meio em que € preciso estar em constante reciclagem,
pois novos produtos e servigos sdo inseridos no mercado financeiro e estar atento a essas
mudancas trazem diferencial na hora de negociar. Saber identificar uma boa oportunidade, estar
pronto para ofertar o produto certo para o cliente certo, trazem os melhores resultados. Além
disso, 0 bom atendimento continua sendo o grande diferencial no processo de negociagédo. Um
atendimento bem-feito, com cordialidade e atencdo, além de trazer um resultado positivo,
geralmente para ambas as partes, alavanca a reputacgéo e credibilidade da instituicao.

Os pontos relevantes elencados neste capitulo sdo de suma importancia para a empresa
e seus colaborados, pois tende a refletir em um melhor desempenho, produtividade e resultados

mais promissores.
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6 LIMITACOES DE ESTUDO

O publico-alvo da pesquisa sdo pessoas que trabalham no setor bancario, em agéncias
da cidade de Caxias do Sul. Em uma das agéncias estudadas, a autora trabalhou por dois anos.
Neste capitulo destacam-se as limitagdes encontradas pela autora durante a pesquisa.

Um dos aspectos que podem ter limitado o estudo, foi a auséncia de uma quantidade
mais significativa de respondentes, pois limitou-se a apenas 12 funcionarios de uma unica
agéncia de um banco publico, 2 funcionarios de uma cooperativa de crédito e 1 funcionario de
banco privado. O questionario foi enviado a outras institui¢cbes, mas ndo houve adesdo.

Destaca-se também que na primeira parte do trabalho, algumas orientagdes e
solicitacbes ndo foram repassadas ou entendidas de forma clara, o que dificultou e atrasou a
pesquisa.

Outro ponto que poderia ter sido explorado é a opinido dos clientes, uma vez que esses
sdo protagonistas no processo de negociagdo bancéria.

Como sugestao para trabalhos futuros, aplicar um questionario de pesquisa para 0s
clientes, para saber o que, na opinido deles, interfere nas escolhas e quais sdo os fatores que
eles consideram relevantes no desfecho das negociagdes. Também como sugestéo, poderia fazer
entrevistas com a administracdo, gerentes e supervisores de agéncias bancarias para levantar
suas opinides acerca desse assunto.

Foi observado que a presente pesquisa merece uma continuidade no estudo, pois diante
da amplitude do assunto, este pode ser analisado com mais profundidade e tendo assim um

maior embasamento, tanto teérico como prético.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O aquecimento do mercado e a alta concorréncia, revela um cenario onde as
instituicGes buscam constantemente por estratégias para manter e conquistar novos clientes.
Nesse quesito, 0 mercado financeiro vem investindo muito, principalmente com a expansao dos
bancos digitais. Alcancar resultados positivos durante as negociagdes € uma busca constante e
conseguir identificar os fatores que influenciam esses resultados pode ser um desafio para as
instituicBes financeiras. O presente trabalho tem como tema principal a analise dos principais
fatores que influenciam nos resultados das negocia¢Ges de uma agéncia bancéria de Caxias do
Sul. Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos através do estudo realizado,
abordando o objetivo geral e especificos.

Considerando que o objetivo geral tem como foco o proprio tema, foram definidos
quatro objetivos especificos para a realizagdo dessa analise.

O primeiro objetivo que tratava em destacar as variaveis que constituem o processo de
negociacdo, fez-se um levantamento bibliografico onde pode-se observar os elementos mais
abordados pelos autores, mesmo que com nomes ou denominacdes diferentes, em sua esséncia
sdo geralmente os mesmos. S&o esses, 0 poder, o tempo e a informacdo. Pode-se ainda verificar
0 papel de cada uma dessas variaveis no processo de negociagao.

De maneira geral, tem o poder aquele que possui a capacidade de provocar o resultado
que deseja, ou ainda, que consegue que as coisas sejam feitas da maneira que querem que sejam
feitas. Ja o tempo, dentro do processo de negociacao, vai além do conceito cronoldgico. Ele é
ponto de apoio entre projetar o negdcio e a satisfacdo dos envolvido. Alexander (1994) ainda
alerta para o fato de que o tempo uma vez perdido ndo pode ser recuperado e que essa
inexorabilidade é um aspecto que merece atengdo. Quanto a varidvel informacéo, nota-se que
essa é a questdo central no processo de negociacao, pois é atravées da informacao que se faz uma
linha ténue entre a necessidade do cliente e o objetivo da instituigéo.

O segundo objetivo buscava verificar como a credibilidade influencia na escolha do
cliente. Pode-se afirmar que essa é uma questdo bastante levantada pelo cliente na hora de
escolher uma instituicdo para negociar. Isso corrobora com a opinido dos entrevistados onde
obteve-se um percentual de 66,7% que consideram de extrema importancia o fator credibilidade
como ponto relevante na escolha do cliente.

O terceiro o objetivo trazia a importancia do bom atendimento para facilitar a
negociacao. Nesse contexto pode-se verificar que o atendimento é peca chave no processo de

negociacdo, pois é através desse contato inicial, que se ganha ou perde o cliente.
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No quarto objetivo tratava de verificar como a postura do negociador cria um ambiente
favoravel a negociacdo. Nota-se que a postura utilizada pelo negociador, tem influéncia direta
no resultado da negociacdo e que negociadores mais resilientes e flexiveis conseguem
resultados mais favoraveis do que 0s que ndo possuem essas caracteristicas.

Considerando que os objetivos foram atingidos, é possivel afirmar que o tema proposto
¢ bastante relevante para as empresas estudadas, pois permite que os profissionais,
coordenadores e gestores identifiquem os pontos criticos que interferem nos resultados de suas
negociacdes e assim possam desenvolver estratégias que tragam decisdes mais assertivas e 0s
resultados almejados.

No decorrer do estudo pdde-se obter grandes aprendizados relacionados a negociacdo
e gestdo de conflitos, além de perceber a importancia dos processos para conquistar um cliente.
Gerir os conflitos que surgem durante o processo de negociagdo € um desafio trabalhoso, porém
guando bem administrado traz excelentes resultados.

Durante a graduacdo foi possivel aprender diversas maneiras de como realizar esses
processos, enquanto com a realizacdo do trabalho de conclusao de curso, percebeu-se, de forma
mais clara, parte de como funciona esse processo na pratica, podendo identificar pontos
positivos e negativos da negociacdo bancéria.

O presente trabalho foi extremamente importante para o aprendizado e sucesso
profissional da autora, que hoje se considera apta a tomar decisdes mais assertivas.
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APENDICE A - QUESTIONARIO
A pesquisa completa encontra-se no link https://forms.gle/Ah7nUNgpyjfWeUUb8

Segﬁo 1de4

Fatores que influenciam as negociagdes “d
bancarias

Me chamo Darlene, sou académica do curso de Administragdo e a presente pesquisa tem por finalidade
coletar dados para realizagdo de Trabalho de Conclusdo de Curso em Administragdo pela Universidade de
Caxias do Sul, com o objetivo de identificar os principais fatores que influenciam as negociagées bancdrias .
Essa pesquisa tomara no maximo 5 minutos do seu tempo, mas é de grande importancia para o andamento
do trabalho.

Pedimos gue vocé seja o mais sincero possivel em cada resposta desta pesquisa. Para melhor visualizar os
dados coletados, solicitamos que todas as questes sejam respondidas. Por questdes éticas, manter-se-a
sigilo do nome da organizagéo e do seu informante.

Qual sua faixa etaria ? *

Entre 18 a 24 anos
Entre 25 a 30 anos
Entre 31 e 35 anos
Entre 36 e 40 anos

41 anos ou mais

Qual seu género? *
Feminino
Masculino

Prefiro ndo responder

Qual seu nivel de escolaridade? ~

Ensino médio completo
Ensino superior cursando
Ensino superior completo

Pas-graduagdo/Mestrado/Doutorado
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https://forms.gle/Ah7nUNgpyjfWeUUb8

Qual seu estado civil?

Solteiro(a)
Casado(a)/Unido estavel
Divorciado/Separado(a)

Vitvo(a)

Em qual tipo de instituigdo financeira vocé trabalha? ~*

Banco da rede privada
Banco da rede publica
Cooperativa de crédito
Financeira
Correspondente bancario

Qutra instituigdo

Ha quanto tempo exerce essa atividade? *

Menos de 1 ano
Entre 1 e 3 anos
Entre 4 e 6 anos
Entre 7 e 10 anos

Mais de 10 anos

Secdo2de 4

Caracteristicas do bom negociador

*<
.

Segundo a sua percepgdo, qual é o grau de importancia de cada uma das caracteristicas a seguir
mencionadas, para o desempenho favordvel de negociadores em situagfes de administragdo de
conflitos/divergéncias e negociacéo.

Pensando na eficacia do negociador, assinale de 1 a 5 de acorde com o grau de importancia de cada uma das
caracteristicas
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Persisténcia e determinagdo *

Sem importéancia O O O O O Extremamente importante

Capacidade de avaliar e explorar o poder de barganha para alcancar seu objetivo  *

Sem importancia O O O O O Extremamente importante

Experiéncia prévia em negociacbes. *

Sem importancia O O O O O Extremamente importante

*

Competitividade, ou sejg, desejo de competir, ganhar

Sem importancia O O O O O Extremamente importante

Atendimento atencioso e cordial *

Sem importéancia O O O O O Extremamente importante
*

Conhecimento do tema/assunto que esta negociando .

Sem importéncia O O O O O Extremamente importante
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*

Habilidade para escutar e identificar a real necessidade da outra parte

Sem importéncia O O O O O Extremamente importante

Secdo3ded

Postura dos negociadores ¥ :

Leia com atengfo cada uma das afirmacgfes. Apds a leitura, considere cada uma delas como uma préatica, uma
possivel qualificacdo de vocé mesmo (a). Assinale a alternativa que representa a freqliéncia com que as
pratica.

Apresenta argumentos fortes e seguros para as propostas que faz. *

Raramente (ou quando ndo sabe)
Ocasionalmente, mas ndo frequentemente.
Com frequéncia razoavel

Com muita frequéncia

Da ideias e propoe alternativas de qualidade

Raramente (ou quando ndo sabe)
Ocasionalmente, mas ndo frequentemente.
Com frequéncia razoavel

Com muita frequéncia

Procura fazer uma avaliagao das circunstancias ambientais que afetam a negociagao.

Raramente (ou quando ndo sabe)
Ocasionalmente, mas ndo frequentemente.
Com frequéncia razodvel

Com muita frequéncia
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Exerce pressao sobre as pessoas apontando as perdas e danos a fim de atingir objetivos.

Raramente (ou quando ndo sabe)
Ocasionalmente, mas néo frequentemente.
Com frequéncia razoavel

Com muita frequéncia

Demonstra interesse, procurando conhecer as necessidades da outra parte.

Raramente (ou quando ndo sabe)
Ocasionalmente, mas néo frequentemente.
Com frequéncia razoavel
Com muita frequéncia
Apresenta propostas e sugestfes de modo claro e persuasivo.  *
Raramente (ou quando ndo sabe)
Ocasionalmente, mas ndo frequentemente.
Com frequéncia razodvel

Com muita frequéncia

E sensivel aos problemas e interesses dos outros.

Raramente (ou quando ndo sabe)
Ocasionalmente, mas ndo frequentemente.
Com frequéncia razodvel

Com muita frequéncia

*
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Faz concessdes de baixo custo, mas que séo significativas e motivadoras para a outra parte. *

Raramente (ou quando néo sabe)
Ocasionalmente, mas néo frequentemente.
Com frequéncia razodvel

Com muita frequéncia

Utiliza habilmente incentivos emocionais para envolver a outra parte na negociagio.

Raramente {ou quando ndo sabe)
Ocasionalmente, mas ndo frequentemente.
Com frequéncia razoavel

Com muita frequéncia

Secdo4dde 4

Influéncias na negociagéo

4

Fatores que vocé considera mais influentes durante a negociacio

Dentre as opcbes ,quais considera mais influentes na escolha do cliente por uma determinada *
instituigdo financeira (maximo 3 opgdes)

Credibilidade na instituigdo
Bom atendimento

Taxas atrativas

Atendimento personalizado
Funcionérios bem capacitados

Localizagdo

Agradego sua participagéo!

Descrigdo (opcional)

57



