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Resumo

Alunos passam quatro anos estudando em um curso superior e se preparam da melhor forma possivel para atingir
0 préximo passo em suas vidas profissionais, seja atuando no mercado de trabalho como administradores, gerentes,
assistentes ou liderando seus préprios negdécios. Dessa forma, o objetivo geral deste artigo consiste em identificar
se 0s alunos do curso de Administracdo da Universidade Tecnolodgica Federal do Parand estdo sendo capacitados
para atuar no processo de negociacdo B2B durante a sua formacdo. O foco de anélise proposto sdo as relacdes
Business to Business (B2B), pois é facil encontrar em seu processo cendarios que caracterizem as negociacoes
integrativas (com foco ganha-ganha) e as distributivas (ganha-perde ou perde-perde). Para o desenvolvimento
deste, é proposto uma abordagem exploratdria e descritiva com a aplicacdo de procedimentos qualitativos. A
estratégia metodolégica da pesquisa foi por meio de questionarios e dindamicas com foco em extrair dos alunos o
méaximo de informagdes que contribuissem para este trabalho. Na coleta de dados foi identificado que todos os
respondentes consideram importante saber negociar em suas vidas profissionais, uma vez que ¢ essencial para a
obter bons resultados. E alguns possuem dificuldades na hora da negociacdo e que o curso tem desenvolvido essas
habilidades, mesmo néo tendo uma disciplina especifica.
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Abstract

Students spend four years studying a higher education course and prepare themselves in the best possible way to
reach the next step in their professional lives, whether working in the job market as administrators, managers,
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assistants, or leading their own businesses. Therefore, this article aims to identify whether students on the
Administration course at the Federal Technological University of Parana are being trained to work in the B2B
negotiation process during their training. The proposed focus of analysis is business-to-business (B2B)
relationships, as it is easy to find scenarios in their process that characterize integrative negotiations (with a win-
win focus) and distributive negotiations (win-lose or lose-lose). For this development, an exploratory and
descriptive approach is proposed by applying qualitative procedures. The methodological strategy of the research
was through questionnaires and dynamics with a focus on extracting as much information from students as possible
to contribute to this work. During data collection, it was identified that all respondents consider it important to
know how to negotiate professionally, as it is essential to obtain good results. Some have difficulties negotiating,
and the course has developed these skills, even though it does not have a specific discipline.

Keywords: Administration; Negotiation; Business to Business; Students.

1. INTRODUGAO

Quando uma pessoa decide se dedicar no desenvolvimento das suas habilidades em negociacéo
e vendas consegue melhorar a sua vida em Varios aspectos, pois possui a capacidade de
convencer outros a aderirem suas ideias e/ou forma de ser. Cardone (2011) afirma o mesmo ao
defender em seu livro Sell or Be Sold (Venda ou Seja Vendido) a ideia de que ndo importa a
sua profissdo ou nivel hierarquico que vocé ocupe a sua habilidade ou inabilidade de vender,
persuadir, negociar, e convencer as outras pessoas ir4 afetar todas as areas da sua vida e ir4
determinar o qudo bem vocé sobrevive. Pink (2013) concorda com esse pensamento ao dizer
que a habilidade em conduzir outros a trocar o que eles possuem com o que temos é crucial para
a nossa sobrevivéncia e nossa felicidade.

Para os profissionais administradores essas relacdes de venda ganham um peso maior, pois seu
desempenho influencia ndo somente no seu sucesso na organizacdo, como também a
sobrevivéncia da empresa como um todo uma vez que, segundo Cardone (2011), negdcios
falhem principalmente porque as suas ideias ndo foram vendidas rapido o suficiente e em
quantidades suficiente, e eles acabaram ficando sem dinheiro, logo, é papel do administrador
impedir que isso ocorra.

Entre essas soft skills, entende-se a habilidade de vender e negociar como a mais importante
para os administradores, pois essa competéncia determina o qudo bem sua carreira e/ou
organizacdo vive. Cardone (2011) afirma que a habilidade de se comunicar e convencer 0s
outros é um ativo, da mesma forma que a inabilidade é um passivo e que ninguém ganha poder
e status no mundo sem a habilidade de persuadir outros.

Dessa forma, se faz necessario a formacdo de administradores com habilidades de negociacéo.
Este artigo busca em identificar se os alunos do curso de Administracdo da Universidade
Tecnoldgica Federal do Parana estdo sendo capacitados para atuar no processo de negociacdo
B2B durante a sua formacdo. A estrutura do artigo consiste em um estudo bibliografico para
aprofundamento sobre o conceito de negocia¢do, quais sdo os aspectos fisicos e psicolégicos
gue envolvem esse processo, além de apresentar quais sdo as técnicas defendidas pelos autores
no assunto. Na primeira etapa, foi realizada uma pesquisa com caracteristicas exploratorias
através de procedimentos metodologicos qualitativos com os alunos com o intuito de identificar
quais sao suas percepg¢des quanto ao assunto, historico e o quao importante consideram para sua
profissdo. Apds esta etapa, foi aplicado testes praticos com um grupo de alunos para
levantamento do nivel atual deles quando colocados em situacGes que sao obrigados a negociar.
Para finalizar, um ultimo questionario foi aplicado para entender do aluno como foi seu
desempenho e o0 que acreditam quanto a necessidade de se aprofundarem sobre o tema.

2. REFERENCIAL TEORICO

Drucker (2019) afirma que a maior parte do tempo dos executivos é direcionada ao
gerenciamento de pessoas e a tomada de decisdes. O dever do administrador em toma-las,
entende-se que a capacidade do administrador em coletar e avaliar informagdes, definir planos
e delegar para os demais da organizagdo depende de outras habilidades caracteristicas desta
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profissdo. Para Lacombe e Heilborn (2015), da mesma forma que outras areas do conhecimento
humano, a administracdo requer permanente aprendizado. Segundo eles, 0 escopo € muito vasto
e estd num ambiente em constante mudanga, assim, demanda conhecimentos diversificados.
Com isso, corroboram com a linha de pensamento que defende que a busca por conhecimento
faz parte do perfil do administrador, mas também, nos traz a ideia de que este profissional tem
como caracteristica a adaptabilidade, pois ha frequentes mudancas enfrentadas por eles.

Porém, por mais que o administrador se atualize frequentemente com o0s mais novos conceitos
e técnicas de gestdo, entende-se que ele depende de outros para atingir os objetivos da
organizacdo. Para Williams (2017), os gestores trabalham para motivar e incentivar seus
colaboradores a cumprirem suas tarefas no intuito de atingir os objetivos organizacionais. Esses
objetivos se refletem em vendas e consequentemente lucratividade para manter a empresa em
operacéo e crescimento.

Para uma empresa se manter competitiva ela precisa ter suas estruturas organizacionais
trabalhando para atingir seus objetivos organizacionais e 0 marketing tem um papel importante
nesse processo, principalmente no que se refere vendas e, para ter vendas, se faz necessario
saber negociar. Reade et al. (2015) definem Business to Business (B2B), ao exemplificar que o
que define a relacdo é quem compra o bem ou servi¢o. Para eles, quando a empresa fornece um
produto que sera usado prioritariamente pelo consumidor final, trata-se de uma relacdo Business
to Costumer (B2C). Porém, quando esta fornece para um cliente institucional, que pode utiliza-
lo para compor seu proprio produto, revendé-lo ou, apenas para material de consumo em uma
atividade empresarial, consiste em relagdo Business to Business.

Para Hutt e Steph (2018) os mercados industriais s&o mercados de produtos e servicos
adquiridos por empresas, 6rgaos do governo e instituicdes. Essas organizagdes, internacionais
ou nacionais, usam o item comprado para incorporar seu produto, ou utilizar para consumo
(material para processamento, material de escritdrio, servigos de consultoria), pode ser apenas
para utilizag&o ou revenda.

Com as definicdes apresentadas acima, entende-se que os mercados B2B sdo amplos, com
muitas possibilidades de aplicacdo, mas principalmente trabalha com foco em criar relagdes
duradouras. Uma metallrgica, por exemplo, ndo pode se dar ao luxo de a cada novo
carregamento de matéria prima que precisar, ter que encontrar um novo fornecedor. Assim,
encontrar acordos que beneficiam ambas as partes é essencial para desenvolver tais relacdes.

Desde a formacéo da sociedade civilizada, conflitos de grande e pequena escala fazem parte do
dia a dia. Vasconcelos (2020) afirma que o conflito é contingéncia da condi¢cdo humana,
portanto, algo natural. O autor prossegue dizendo que nédo se deve encarar o conflito como algo
negativo, pois ndo existem relaces interpessoais plenamente consensuais. Sendo essa
afirmacdo verdade, torna-se necessario a formulacdo de alternativas para a resolugdo de
conflitos que vao além da imposi¢do do mais forte sobre o mais fraco.

Segundo Ceribeli e Merlo (2015) o processo de negociagdo inicia-se quando motivacoes
distintas levam duas ou mais partes a cooperar com o intuito de chegar a um acordo enquanto
competem pelos termos de um acordo. Complementando esta visdo, Andrade (2017) citando
Wanderley (1998) diz que negociacdo é o processo de obter objetivos por meio de acordos em
situagbes que haja interesses comuns, complementares e opostos, sendo esses, conflitos,
divergéncias e antagonismos de interesses, ideias e posi¢cdes. Olhando ambas as afirmacGes,
percebe-se que uma parte depende da outra para ter seus desejos minimamente satisfeitos e
através da barganha esses desejos antagdnicos sao alcancados.

Continuando a ideia de comunicagdo como fator importante da negociacdo tem-se a definicéo
de (Fisher; Ury; Patton, 2018, p. 56, apud Martinelli, 2020, p 19) que diz “Negociagdo é um
processo de comunicacao de mao dupla que visa chegar a uma decisdo conjunta”. Ao analisar
essa definicdo, repara-se que o processo de negociagdo é, através da comunicacdo, bilateral,
pois busca satisfazer a ambos os lados envolvidos. Esse fato é de extrema importancia quando
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se considera o fato de que a todo o momento o emissor (parte apresentando alternativas) esta
transmitindo uma mensagem com o intuito de influenciar a decisdo da outra parte (o receptor).
Além disso, é importante destacar que esses papéis estdo a todo momento trocando de lado.

Para Pessoa (2008) negociacdo pode ser definida como um processo pelo qual pessoas ou
grupos envolvidos, com objetivos de moldar uma relagdo duradoura, renunciam a suas posi¢oes
originais para alcancar a satisfacdo percebida por ambas as partes. Examinando essa definicao,
pode-se pensar que o autor desconsiderou a hipdtese em que nao ha interesse por uma ou ambas
as partes em criar uma relacdo ou nao estarem dispostos a ceder sua posi¢do original. Porém,
para Matos (2014) “Negociacdo resulta em acordo e, assim, pressupde a existéncia de uma base
comum de interesses que aproxime e leve as pessoas ao dialogo”. Logo, pode-se afirmar que
para um processo ser considerado uma negociacao € necessario aceitar que deve haver primeiro
uma relacéo.

Além disso, Castro (2020) destaca que dois interesses principais estdo envolvidos em qualquer
negociacao: os ganhos, que séo os beneficios percebidos ap6s a hegociacao; e o relacionamento,
que representa a manutencao das relagdes futuras entre as partes. No entanto, ele destaca que
nem sempre ha um equilibrio entre esses dois interesses. E que esta falta de equilibrio pode ser
proposital ou por consequéncia pela negociacéo ter sido conduzida de forma instintiva. Neste
caso, gerando efeitos indesejados.

Portanto, para Castro (2020) o relacionamento consequente de uma negociacdo € um dos
maiores interesses de um negociador. Ele defende a ideia de que quando ambas as partes
envolvidas na negociacdo saem dela com o sentimento de satisfacdo, maiores sdo as chances de
acordos futuros acontecerem. Quando analisada essa percepgéo no contexto coorporativo pode-
se dizer que é ainda maior a importancia de negociar com a manutencédo de relacionamentos em
mente, pois seria muito custoso, tanto financeiramente quanto pelo tempo gasto, para uma
organizacdo estar sempre buscando, por exemplo, novos fornecedores e/ou clientes. Neste
sentido, para Martinelli (2020), percebido que os interesses ndo serdo atendidos, é recomendado
interromper a negociacao e buscar outra parceria.

Uma negociacdo com mdltiplos atributos pode facilitar para que as partes envolvidas saiam
satisfeitas ao final do processo, pois quando ha muitos assuntos em jogos e as necessidades sao
diferentes, cada uma vai priorizar o éxito naqueles assuntos que sao mais importantes e realizara
concessdes das menos importantes como estratégia, possibilitando um acordo que beneficie
ambas. Para Mills (1993) apud Martinelli (2015) em uma negocia¢do ambos os lados tém
interesses comuns e conflitantes.

Dentre todos os métodos e estilos de negociacao, no seu cerne pode-se classifica-los em dois
estilos opostos, sendo eles o distributivo e o integrativo (Medeiros 2011; Raiffa 1982 apud Lima
2013; Lewicki, Saunders e Barry 2014). Essa subsecao busca apresentar as principais teorias e
defini¢Bes quanto a esses estilos.

Medeiros (2011) caracteriza as negociagdes distributivas como sendo processos em que as duas
partes apresentam oposicao completa de interesses. Refletindo sobre essa afirmacao, pode-se
dizer que sendo esse 0 contexto, ndo ha a possibilidade de propor ganhos para ambos os lados,
pois para um lado sair satisfeito o outro lado deve perder. Bazerman e Neale (2016) apud
Martinelli (2020 p.41) afirma que “negociagao distributiva ¢ aquela em que uma pessoa ganha
as custas de outras”. Esse estilo de negociacdo, nas palavras do autor, pode ser caracterizado
através do exemplo da “torta fixa”, onde o item negociado (a torta) possui tamanho fixo, logo,
guanto mais um lado envolvido conseguir deste item, menos o outro consegue. Moura (2017)
acrescenta ao dizer que “esse tipo de negociacao se caracteriza pela competicdo em funcao da
maximizacdo dos ganhos, em que o ganho de uma parte estd condicionado a perda de outra
parte”. Assim, podemos dizer que as partes envolvidas nesses processos se consideram rivais,
adversarias ou, em casos mais extremos, inimigas. 1sso sendo o caso, torna-se seu dever vencer
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seu inimigo da melhor forma possivel para garantir sua sobrevivéncia, pois ele esta fazendo a
mesma coisa.

Conforme mencionado anteriormente neste trabalho, dentro dos objetivos da negociacao,
construir e manter relacdes duradouras atraves do processo de negociacdo esta entre 0s mais
importantes (Pessoa 2008; Castro 2020). Com isso, € justo falar que, optando por maximizar
seus ganhos e limitando os ganhos do adversario, o negociador estd desconsiderando e/ou
renunciando a possibilidade de necessitar negociar novamente com essa parte sendo que ela ndo
estara disposta a cooperar devido a essa experiéncia negativa.

Prado (2017) concorda dizendo que estratégias distributivas focam em ganhos imediatos, sem
se preocupar em desenvolver relagdes futuras, uma vez que os negociadores adotam métodos
mais agressivos.

Falando sobre o estilo distributivo de negociacdo, Lewicki, Saunders e Barry (2014) afirmam
que para muitas pessoas, 0s métodos distributivos estdo no cerne de uma negociacao, entdo para
os autores, é fundamental que todos os negociadores se familiarizem com essa prética.

Ao contrario das negociacfes caracterizadas como distributivas, sdo consideradas integrativas
quando possuem Vvarios itens sendo trabalhados e, acima de tudo, as partes ndo se posicionam
de maneira competitiva (Raiffa, 1982 apud Moura, 2017). Assim, se elas ndo estdo competindo
para ganhar o maior pedago da “torta”, podendo-se considerar a possibilidade de estarem
cooperando para gque todos saiam, na medida do possivel, satisfeitos com o resultado. Lewicki
et. al. (2014) confirmam esse pensamento ao explicar que o negociador integrativo foca nas
formas de criar valor para ambas as partes e tem visdo de cooperatividade a longo prazo.

Para Vasconcelos (2020) os negociadores com abordagem integrativa, e boa comunicagéo,
tendem a colaborarem na criacéo de valor para as partes, pois ha uma exploragdo conjunta dos
interesses em comuns. Logo, podemos entender que esse estilo de negociacdo busca ampliar o
escopo da negociacdo, ndo se limitando a percepcdes primarias quanto aos objetivos. Além
disso, podemos perceber a importancia da qualidade da comunicagdo para possibilitar esse
processo.

Scharamm (2013, p 25) afirma que a flexibilidade é fator presente nesses tipos de negociacéo,
pois ela habilita os envolvidos a abordarem suas percepc¢des quanto ao futuro como forma de
encontrarem alternativas que sirvam a todos. Entdo, para esses negociadores o tamanho do que
é negociado nao € fixo, podendo crescer até todos estarem satisfeitos.

Para Martinelli (2020, p. 56) “a solugdo integrativa de problemas € mais favoravel, pois oferece
a esperanga de satisfazer completamente a ambas as partes”. Por solugdes integrativas
oferecerem esperanga, pode-se afirmar que é possivel, mesmo utilizando essa linha de
pensamento durante o processo, que uma das partes ndo fique satisfeita com o acordo final ou
que ndo haja uma igualdade ao final da negociagéo.

Alguns pontos para melhor compreender o que caracteriza 0s negociados com abordagens
integrativas estdo descritos no Quadro 1.

Pontos Descricao

Honestidade
e integridade

A confianca é fator importante na negociacdo baseada em interesse. Realizar acdes que demonstram cuidado e
interesse nas demandas de ambas as partes da negociacdo ajuda a estabelecer um ambiente de confianca.

Mentalidade | Negociadores com mentalidade abundantes ndo tém medo de fazer concessbes de valores monetarios, prestigio,

de controle e outros aspectos, pois ele entende que isso é algo que aumenta seus ganhos, ndo diminui. Negociadores com

abundancia | mentalidade escassa acreditam que o tamanho da negociagdo é fixo, logo, qualquer coisa que ele ceder menos ele
recebe no fim.

Maturidade Maturidade é a coragem de defender seus prdprios interesses e valores, a0 mesmo tempo em que se reconhece que
0s problemas e os valores das outras pessoas sao tdo importantes quanto os seus.

O foco nos | Pensar sistemicamente durante as negociacgles integrativas significa examinar como o sistema inteiro por ser

sistemas. melhorado, para todas as partes, ndo de forma individual.

Quadro 1 - Caracteristicas do Negociador Integrativo




Fonte: Adaptado de Lai e Sycara (2009)
Essas caracteristicas refletem inclusive no papel do curso de administracdo na formagéo do
negociador, uma vez que caracteristicas como visdo sistémica e visao de abundancia dizem
respeito ao conhecimento que a pessoa tem a respeito da empresa e do mercado, por exemplo.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Marconi e Lakatos (2018) relatam que os procedimentos metodoldgicos de uma pesquisa podem
adotar caracteristicas exploratéria e/ou descritiva. Almeida (2014) define a pesquisa
exploratoria como sendo pesquisas desenvolvidas em &reas onde existe pouco conhecimento
estruturado. Ja a descritiva, como pesquisas, finalidade de descrever o objeto de estudo, seus
problemas e caracteristicas com grande detalhamento.

Considerando os objetivos deste artigo, foram adotados procedimentos de caracteristicas
exploratorias, pois a literatura de administracdo oferece uma oportunidade para explorar a teoria
e a préatica da negociacdo (Martinelli 2006). Uma oportunidade para apresentar novos estudos
focados na tematico com os discentes do curso de Administracdo da UTFPR-PB.

Os procedimentos também possuem caracteristicas descritivas, considerando que, para maior
utilidade dos dados encontrados, descreverdo os comportamentos e fendmenos encontrados,
buscando identificar e obter informacBes sobre o problema de estudo. O método adotado
durante este estudo é o método qualitativo. Creswell e Creswell (2021) defendem que os
pesquisadores atuam no campo e local onde seu publico vivenciam a questdo estudada, pois
coletam seus dados atraves de conversas diretas, da observacdo de como se comportam e agem
dentro de seu contexto. Lee (1999) citado por Aquino (2018) complementam essa definicéo
quando ao dizer que a pesquisa qualitativa tem o potencial de ser a melhor escolha quando se
considera a identificacdo de novas proposicdes tedricas ou a¢des gerenciais.

Além disso, é de interesse para este trabalho a aplicacdo de um Grupo Focal, que para Mattar
(1996) apud Vergara (2015), consiste em uma metodologia para coleta de dados através de
entrevistas em grupo, conduzida por um moderador.

A pesquisa foi conduzida no ambiente académico, mais especificamente com o foco nos
discentes do Curso de Administracdo da UTFPR-PB. Como estratégia de pesquisa foi realizada
a construcdo do referencial tedrico com o objetivo de embasar os procedimentos escolhidos
durante a realizacdo do estudo e identificar os componentes envolvidos em uma negociacéao
Business to Business (B2B). O passo seguinte possui foco maior nos discentes e consistiu na
criagdo da dindmica aplicada na amostra selecionada. Essa dindmica possui a intengéo de avaliar
0 desempenho atual dos alunos de Administracdo quando colocados em situacdes que exigem
negociacdo B2B. Por ultimo, esses alunos foram entrevistados, seguindo um roteiro
previamente estabelecido com o intuito de saber como se sairam em sua percepcao e qual sua
percepcao do papel da UTFPR em seu desempenho.

Assim sendo, todas as entrevistas aconteceram com énfase em perguntas abertas para que 0s
entrevistados possam descrever o que é significativo e relevante para eles, porém com algumas
perguntas fechadas para coleta de dados importantes para pesquisa. Creswell e Creswell (2021)
defendem que esse tipo de entrevistas envolve poucas perguntas abertas para extrair visoes e
opiniGes dos participantes. A populacgao da pesquisa, ou seja, 0 grupo pesquisado, foram os 160
alunos cursando o curso de Administracdo. Foram entrevistados ambos 0s sexos e de qualquer
idade, durante os meses de agosto a setembro de 2022. A amostra dos entrevistados foi
conveniente ao critério de disponibilidade para participarem da pesquisa, incluindo da
dindmica. Dos 160 alunos cursando o curso foco da pesquisa, 39 responderam ao questionario.
Isso equivale a uma amostra de 24,37% da populacdo. Dos 39 alunos (A) entrevistados, 18



eram do sexo Feminino (F) e 21 sdo do sexo masculino (M), com idades variadas de 17 a 39
anos (a) e cursando do 2° periodo pela matriz semestral ao 4° periodo pela matriz anual. Assim,
para preservar a suas identidades, eles foram enumerados de Al a A39 de acordo com a ordem
cronoldgica das entrevistas.

Para definicéo do instrumento e método de coleta de dados foram elaborados dois questionarios
e uma dinamica, sendo o primeiro guestionario composto por 12 perguntas fechadas e 03
abertas. Seu objetivo é o levantamento do perfil da amostra entrevistada, assim como analisar
0 entendimento quanto ao tdpico negociacdo. O segundo conteve um conjunto de 02 perguntas
fechadas e 09 perguntas abertas direcionada a entender dos participantes a importancia das
técnicas de negociacdo em sua vida profissional e o papel do curso de Administracdo para este.
Ambos o0s questionarios foram compostos por perguntas, onde o entrevistado Ié e responde sem
a interferéncia de um entrevistador sendo, neste caso, estruturado ndo disfargado: Silva (2014,
p. 36) “o respondente sabe qual € o objetivo da pesquisa e o questiondrio ¢ padronizado”.

Entre os questionarios foi aplicado a dindmica que, de acordo com o que foi estabelecidos
anteriormente, possui a intencao de avaliar o desempenho atual dos alunos de Administracéo
quando colocados em situagBes que exigem negociacao B2B.

A elaboracdo dos questionarios foi realizada através dos formularios de pesquisa do Google, o
Google Docs. Para coleta dos dados, mediante acordo com os professores, foi utilizado uma
aula dos alunos para que participassem da dindmica e respondessem as perguntas da pesquisa.
Com o intuito de facilitar o processo, cada aluno recebeu um QR Code com o link para os
questionarios e responderam pelos seus proprios celulares.

Para andlise dos dados foram utilizados ambos 0s métodos qualitativos e quantitativos. Mendes
(2017, p. 66) define pesquisa quantitativa afirmando que “parte do pressuposto de que seu
objeto de estudo pode ser quantificavel, ou seja, traduzido em nimeros, opinides e informacdes
contaveis”. Desta maneira, foi construido uma tabulagdo eletronica online, onde cada questao
fechada foi transcrita para tabelas no Excel, criando uma coluna para cada opgéo de respostas
guantitativa. Mendes (2017, p. 66) prossegue conceituando pesquisas qualitativas escrevendo
que “o objeto de estudo ndo pode ser medido por ntimeros. Neste tipo, busca-se compreender
causas e natureza de um fendmeno”. Para o autor, esta modalidade se caracteriza pela nao
generalizacdo das informagdes coletadas, mas sim em focar como 0s sujeitos constroem oS
conceitos e significados nos seus diferentes contextos. Com isso, foi utilizado como estratégia
desta pesquisa analisar as respostas abertas, ou seja, qualitativas dos entrevistados e buscar em
suas falas padrBes que possam auxiliar na interpretacao dos dados, definindo assim o problema,
a sua natureza e gerar hip6teses quanto ao contexto estudado.

4 . APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Por questdes de organizacdo e entendimento, os topicos da pesquisa serdo separados por questao
e analisados em relacdo ao contexto geral estudado. Apresenta-se o entendimento e relacao
deles quanto ao tema negociacdo e sua importancia para suas vidas pessoais e profissionais.
Feito isso, sera apresentado os resultados encontrados ap6s a aplicagdo das dindmicas.

Buscou-se entender o quanto o conceito de negociacdo é compreendido pelos entrevistados e
sua relacdo com ela. A pesquisa identificou que dentre eles 48,7% afirmam né&o se lembrar de
nenhuma situacdo em que negociacao esteve presente em sua vida profissional. Inicialmente
esta informac&o vai contra com o relato de autores como Fisher, Ury e Patton (1991) que, diz
que negociacao ¢ um fato presente em todos os sentidos da vida, mas se for analisado mais a
fundo, esses dados podem indicar que hd um baixo entendimento sobre o tema, ao ponto de néo
reconhecerem essas situagdes como negociagdes. Dos pesquisados, 41% relataram ter tido a
necessidade de negociar em suas carreiras e 10,3% nunca trabalharam.



Situagdes em que negociacdo foi necessario na vida profissional NUmero %
Sim, houve situagdes 16 41,0%
N&o lembra de nenhuma situacéo 19 48,7%
Nunca trabalhou 4 10,3%
Total 39 100%

Tabela 1 - SituagOes em que negociacao foi necessario na vida profissional.
Fonte: Dados da pesquisa

Foi pedido aos respondentes que ja passaram por situacfes de negociacdo que descrevessem
brevemente como foi o processo. Um dos entrevistados disse que “Foi desafiador, pois
convencer alguém a acreditar que o que vocé esta vendendo ou propondo a ela realmente ela
precisa, nem sempre ¢ facil” A6 (M 17a 2MS). Essa resposta condiz com o entendimento ja
apresentado dos autores Bazerman e Neale (1998, p. 17) que escreveu que “Negociar
racionalmente significa saber como chegar ao melhor acordo e a néo ficar satisfeito com um
acordo qualquer”. O cliente, sendo a outra parte do processo, ndo vai ficar satisfeito com o que
Ihe é oferecido a menos que seja realmente o que est4 precisando e nesta situacdo € papel do
A6 mostrar isso a ele, 0 que em muitos contextos ndo é algo simples de se fazer.

Outros pesquisados também alegaram sentir dificuldade nesses momentos. A1 (M 26a 4MA)
relatou que sua experiéncia foi trabalhosa, pois requer muito conhecimento, estudo e dedicacéo,
desta forma levou muito tempo para chegar ao acordo. Além dele, 0 A31 (M 25a 4MA) falou
que “Sim, foi dificil, pois nem sempre temos algo suficientemente bom para oferecermos em
troca do que estamos buscando”. Com essas respostas nota-se que ha muitos fatores envolvidos
para que ambas as partes saiam satisfeitas e essa variedade os atrapalham, pois quanto maiores
sdo, mais habilidades é necessario. Lai e Sycara (2009 apud Ceribeli e Merlo 2015) afirmam
que existem muitos atributos envolvidos na negociacao.

Apenas um dos entrevistados afirmou néo ter dificuldades durante suas negociag¢des. Segundo
0 A34 (M 25a 2MS) negociacdo faz parte de seu cotidiano desde cedo. Essa afirmacao traz a
nocgdo que a experiéncia e pratica sdo o suficiente para alguém construir tal habilidade, mas
argumenta-se que o estudo deliberado e estruturado do tema pode reduzir o tempo necessario
apenas com pratica.

A pesquisa identificou que entre os respondentes, 48,7% nunca trabalharam diretamente com
vendas e/ou negociacéo, 23,1% trabalharam formalmente, 17,9% informalmente e 10,3% nunca
trabalharam. Esses dados reforcam que pode haver uma baixa compreenséo dos académicos em
diferir situacdo que negociacdo se faz presente, uma vez que 0s numeros das pessoas Cujo
trabalho nunca fora diretamente envolvido com vendas é igual as que afirmaram anteriormente
ndo lembrar de nenhuma situagédo em que tiveram que negociar algo.

Trabalho diretamente envolvido com negociagdo/vendas NUmero %
Né&o 19 48,7%
Sim, formalmente 9 23,1%
Sim, informal 7 17,9%
Nunca trabalhou 4 10,3%
Total 39 1

Tabela 2 - Trabalho com negociacéo
Fonte: Dados da pesquisa

A pesquisa mostrou que 53,8% da amostra ndo tem certeza quanto a sua capacidade de
negociacgéo, 7,7% afirmam ndo se sentirem aptos a negociar independente da situacéo e 38,5%
se consideram capazes de negociar com eficacia para alcangar um objetivo ou resolver conflitos.
Uma vez que a habilidade de se comunicar e influenciar outras pessoas é uma caracteristica



fundamental dos administradores (Ceribeli e Merlo 2015), os numeros coletados por essa
pesquisa indicam uma lacuna na qualidade dos profissionais que estdo se graduando e o que €
esperado pelo mercado de trabalho.

Se considera apto a negociar NUmero %
Sim 15 38,5%
Nao 21 53,8%
Talvez 3 7,7%
Total 39 100%

Tabela 3 — Apto a negociar
Fonte: Dados da pesquisa

Conforme apresentado no referencial tedrico deste artigo h& dois tipos de negociacéo.
NegociacOes Distributivas, caracterizadas por relagdes ganha-perde, onde o foco do negociador
esta em tirar o maximo possivel de uma interacdo, desconsiderando a chance de desenvolver
uma relacdo duradoura com a outra parte. O segundo tipo sdo as Negociagdes Integrativas que
visam desenvolver solucdo que beneficie ambas; as partes, construindo assim relacfes
duradouras com beneficios a longo prazo (Medeiros 2011; Bazerman & Neale 2016; Martinelli
2020; Moura 2017; Prado 2017; Saunders & Barry 2014).

O estudo mostrou inclinacdo dos respondentes para ambos os tipos de negociacéo, pois quando
questionados 0 que é necessario, em suas opinides 0 que € necessario para ser um bom
negociador tivemos respostas como “Fazer uma oferta que seja boa para ambas as partes” (A3
M 17a 2MS). Caracterizando uma tendéncia a NegociacOes Integrativas. Além dele e outros,
podemos citar a fala do Al (M 26a 4MA) ao afirmar que: “Ter conhecimento sobre o que esta
sendo negociado, entender de leis e regras sobre o assunto, assim como experiéncia para ter
uma boa desenvoltura no falar e boa compreensdo do que esta sendo pedido pelo outro. Desta
forma, convencer que todos vao sair beneficiados no final”.

Em contrapartida temos as respostas do A5 (M 19a 2MS) ao falar que um bom
negociador deve “Ser frio e calculista para ganhar o que quer do outro” e a fala do A12 (M 19a
2MS) que ¢ preciso “Malicia e malandragem”. Essas afirmac¢des indicam uma postura
distributiva em suas estratégias. Desta maneira, entende-se que ha a necessidade de alinhar os
conhecimentos sobre as vantagens e desvantagens de ambos os modelos para que os alunos
possam reavaliar seus pensamentos sobre o tema e decidirem por estratégias que melhor os
servirdo.

Percebeu-se a clareza dos participantes sobre o papel da comunicagdo e conhecimento sobre o
que esta sendo discutido. Conforme proposto por Faizullaev (2014 apud Ribeiro e Terra 2017),
mencionados no referencial tedrico desta pesquisa, 0 conceito de negocia¢do esta associado a
comunicacdo, sendo esta a troca de informacdes entre os envolvidos no processo. A participante
A15 (F 17a 2MS) afirmou que “Boa comunicagdo, conhecimento sobre o assunto debatido e
respeito pelo outro individuo” é requisito essencial de um bom negociador. Concordando com
ela temos 0 A23 (M 20a 4MA) que diz “Ter habilidade de comunicagdo e persuasdo e conhecer
do produto/servico, concorrentes e mercado” e a A21 (F 21a 2MS) ao mencionar “Boa
comunicacao ¢ influéncia”.

Apos a aplicacdo da dindmica proposta pela pesquisa, os participantes responderam questdes
sobre sua percepcao referente ao seu desempenho quando inseridos em situagdes que exigem
capacidades de negociagéo e persuasao.

Performance durante a dindmica Namero %
Muito Boa 6 15,4%
Boa 12 30,8%

Razoavel 11 28,2%
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Ruim 7 17,9%
Muito Ruim 3 7.7%
Total 39 100%

Tabela 1 - Performance durante a dindmica
Fonte: Dados da pequisa

A pesquisa mostrou que dentre os respondentes menos da metade deles avaliaram terem tido
um desempenho satisfatorio durante o processo de negociacdo proposto, sendo 30,8%
consideraram sua performance boa e 15,4% aliando em muito boa. 28,2% deles se alegam um
desempenho razoavel, 17,9% ruim e 7,7% muito ruim. Esses numeros reforcam a deficiéncia
atual dos futuros administradores que, em suas carreiras, vao vivenciar inimeras situacoes
semelhantes. O A31 (M 25a 4MA), aluno do Gltimo periodo do curso de Administracdo da
UTFPR falou o seguinte sobre sua percep¢ao sobre sua desenvoltura: “Engessado, ndo sabia
muito bem o que falar para convencer ele a gastar mais comigo, como se as ideias para
argumentac¢do nao existissem mais”. Além dele, outros alunos falaram coisas semelhantes como

“Achei que poderia ser melhor e mais convincente, mas na hora nao consegui pensar em nada”
(A22 F 22a 4AMA).

Quando questionados sobre as dificuldades que os participantes encontraram durante a
dindmica, os dados coletados e apresentados na tabela 13 mostram que 79,5% deles se deparam
com obstaculos ao longo do processo e 20,5% ndo. Quando solicitado que exemplifica se quais
foram os impedimentos percebidos, respostas como “Sim, encontrar um modo de abaixar o
valor do produto” (A7 F 17a 2MS), “Negociar por um preco menor para caber no or¢amento
do momento” ( A13 F 19a 2MS), “Sim, resisténcia do comprador” (A27 M 23a 3MA) e
“Comunicac¢ao, dificuldade em chegar em um acordo e falta de argumento pra convencer o
farmacéutico” (A21 F 21a 2MS) descrevem junto com os numeros encontrados a situagao atual
dos respondentes.

Encontrou alguma dificuldade NUmero %
Sim 31 79,5%
Né&o 8 20,5%
Total 39 100%

Tabela 5 - Dificuldade durante a negociacéo.
Fonte: Dados da pesquisa

Com base nas experiéncias de vida e profissionais dos participantes, a pesquisa buscou entender
qual seria a melhor estratégia a ser utilizada no momento da negociacdo. Novamente percebeu-
se nas falas do A13 (F 19a 2MS) “Entender ambos os lados para que o acordo final seja objetivo
e bom para ambos” e A31 (M 25a 4MA) “Manter o controle da balanga ao seu favor e sempre
ter margem” inclinacdes para ambos os modelos da negociagdo integrativas e distributivas.
Entretanto, nota-se um direcionamento claro dos alunos para o desenvolvimento de uma boa
estratégia, porém com pontos de melhorias. A respondente A22 (F 22a 4MA) falou sobre a
necessidade de buscar ouvir o real interesse do outro para saber exatamente o que ofertar e o
quanto ceder, encontrando um resultado que ajude ambos os lados. Essa estratégia € semelhante
a oferecida pela aluna A28 (F 24a 4MA) “Convencer o oponente com bons argumentos, usando
aquilo que ele deseja de uma forma que o negdcio fique aceitdvel para ambos os lados”. O A25
(M 22a 4MA) relata sobre a importancia de se colocar em posic¢éo de vantagem, ndo deixando
a outra parte saber o quao necessitado vocé realmente esta sobre o que ele oferece, desta forma
evitando o outro usar isso contra vocé. Essas estratégias propostas sdo validas, porém, conforme
visto na tabela 12 a execucao precisa ser aprimorada uma vez que menos da metade consideram
ter tido um bom desempenho durante o processo de negociagao.

Os participantes das pesquisas relataram sobre o papel da negociacéao sobre sua vida profissional
e suas percepcdes quanto ao ensino que estdo recebendo do curso de Administracdo da UTFPR
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campus de Pato Branco PR. Além disso, falaram sobre o impacto potencial em suas carreiras
se durante a graduacdo pudessem aprender essa habilidade.

Identificou-se que todos os respondentes consideram importante saber negociar em suas vidas
profissionais, uma vez que é essencial para a obter bons resultados (A7, F 17a 2MS; A18, F 17a
2MS; A4, F 18a 2MS; A9, M 19a 2MS; e A8, F 18a 2MS), mas também para conseguir mais
lucros com sua atividade operacional (A5 M 19a 2MS). A negociacdo como ferramenta para
solucdo de conflitos € algo ja estabelecido nos estudos sobre o assunto (MARTINELLI 2015,
ANDRADE 2017 e SCHRAMM 2013). Esse papel é notado pelos respondentes, o aluno A9
(M 19a 2MS) disse que a importancia para o administrador estd em “...lidar com conflitos e
desafios que porventura aparecerdo em nossos caminhos”. Assim como ele, o A27 (M 23a
3MA) afirma que “Sim, pois vao existir conflitos, questdes que vao precisar ser negociadas” e
aaluna A39 (F 32a 4MA) complementa ao dizer: “E relevante saber gerir conflitos durante uma
negociacdo, buscando satisfazer da melhor forma possivel as partes interessadas na
negociacao”.

A pesquisa mostrou que os respondentes compreendem a relevancia da negociacdo no momento
de se posicionar profissionalmente. Segundo A30 (M 24a 4MA\) todo profissional precisa saber
convencer para construir melhores oportunidades em sua vida. Concordando com ele a
académica A20 (F 22a 4MA) exemplifica a importancia durante o processo seletivo de uma
organizagdo: Se vocé tiver um produto bom, for qualificado, mas ndo souber como se vender,
vender seu produto, ndo vai ter grandes resultados. E preciso investir na sua identidade, na sua
negociacdo. Ainda é preciso saber negociar com fornecedores, preco, prazo, padrdo de
qualidade. A negociacgdo é essencial para uma empresa se manter e crescer. Mesmo se for apenas
para conseguir um cargo na empresa, VOcé precisa saber se vender e negociar um salario justo
de acordo com suas habilidades.

Essa informacdo evidencia a necessidade do profissional em saber se vender e negociar com o
contratante para aumentar suas chances. Conclui-se, através do resultado da pesquisa, que 0s
académicos sao cientes deste requisito em suas carreiras.

Aprendizado sobre negociacéo oferecido NuUmero %
Sim 15 38,5%
Né&o 16 41,0%
Parcialmente 8 20,5%
Total 31 79%

Tabela 6 - Aprendizado sobre negociagéo oferecido.
Fonte: Dados da pesquisa

O estudo se propds a ouvir dos respondentes quais sdo as suas compreensdes sobre a
importancia em incluir uma disciplina focada em ensinar técnicas de negociacdo durante a
graduacdo ou se as experiéncias académicas vivenciadas até o momento indicam que o
ensinamento oferecido pelo curso é o suficiente. O resultado coletado mostrou uma paridade
nas opinides, pois 38,5% dos alunos respondentes afirmaram que sim, acreditam que o0s
ensinamentos oferecidos s&o o bastante para suas vidas profissionais e 41% afirmaram que néo.
20,5% afirmaram que este conhecimento € oferecido parcialmente. Para a académica A17 (F
19a 2MS): A inclusdo dessa disciplina seria interessante, e ajudaria muito nés, estudantes, a ter
uma maior nocdo de vender e negociar. Se for muito bem aplicada por um bom professor,
ajudara muito na vida profissional. Complementando o pensamento da A17, a A20 (F 20a 4MA)
diz que a importancia estaria no preparo para atuar no mercado com mais eficacia, uma vez que
negociacao ¢ parte de suas rotinas. Além disso, a A39 (F 32a 4MA) considera que a disciplina
ampliaria as oportunidades profissionais.
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CONCLUSAO

Este estudo iniciou-se devido a necessidade em descobrir se 0s académicos de administracdo
da UTFPR Campus de Pato Branco PR estdo sendo preparados para atuarem como gestores no
mercado profissional, porém, ndo somente com o desenvolvimento de habilidades técnicas, mas
também com as habilidades comportamentais, sendo o foco principal as habilidades
comunicativas e de negociacdo. Uma vez esclarecido a importancia que o topico tem aos
gestores e todos 0s outros niveis hierarquicos ocupados pelo administrador entende-se ser de
interesse dos académicos e comunidade envolvida saber se estdo sendo realmente capacitados
apos quatro anos de curso.

Durante 0 processo evidenciou-se que este € um assunto com um apoio imenso da comunidade
académica e estudiosos da area, pois foi possivel encontrar uma gama extensa de publicagdes
cientificas sobre o ensino formal no pais, o que contribuiu para a estruturacdo deste artigo.

Percebeu-se a necessidade de identificar os componentes envolvidos em um processo de
negociagdo Business to Business (B2B). Ao contrario dos estudos publicados quanto ao ensino
de Administracdo no Brasil, estudos focados em negociacdes empresariais mostraram-se mais
escassos e dificeis de se encontrar nas plataformas de pesquisas académicas. Entretanto, hd uma
quantidade significativa de publicacdes sobre o tema negociacao aplicados em contextos mais
generalizados, mas que contribuiram para entender o que estd presente nas negociaces B2B.
Destaca-se aqui 0s tipos de negociacao Integrativas e Distributivas, assim como as vantagens e
desvantagens que cada uma apresenta.

Com esse embasamento teorico foi possivel pensar e aplicar essa pesquisa aos académicos para

analisar o desempenho dos académicos quando colocados em situagdes que requerem
habilidades negociais. Conforme visto na analise dos dados apresentados anteriormente neste
artigo, a pesquisa mostrou uma lacuna dos alunos participantes da pesquisa quanto a esta
habilidade em relacdo ao esperado pelo mercado de trabalho. Desta forma, entende-se que ha
uma necessidade do curso em oferecer como solugéo a este problema disciplinas focadas em
ensinar, aperfeicoar e desenvolver essa competéncia em seus docentes.

A estratégia metodoldgica da pesquisa foi através de questionarios e dindmicas com foco em
extrair dos alunos 0 maximo de informacdes que contribuissem para este trabalho. Foi aplicado
um questionario inicialmente para coletar dados quanto ao perfil dos respondentes, assim como
seus conhecimentos atuais quanto ao tema de estudo. Apds isso, foi aplicado uma dindmica para
que todos os alunos tivessem uma experiéncia clara em negociacao. Para finalizar, um segundo
questionario foi aplicado para analisar as percepcdes dos respondentes quanto aos seus proprios
desempenhos e necessidades de melhoria.

Esta estratégia apresentou limitagcdes quanto a disponibilidade dos académicos em participarem
da pesquisa, uma vez que os dois questionarios e a dindmica levaram cerca de 50 minutos para
cada turma. Além disso, reparou-se que em certos momentos os alunos respondentes, por mais
que eles saibam o significado de negociacgéo, possuem um pouco de dificuldade em distinguir
0 conceito da aplicacao pratica.

Recomenda-se que em trabalhos futuros o pesquisador se preocupar em alinhar as expectativas
de tempo de resposta, pois desta forma o participante ja vai preparado para interagir durante
toda a execucédo da pesquisa. Outro ponto importante que facilitara a realizacdo da pesquisa é
alinhar os entendimentos e conceitos académicos através de exemplos, assim 0s participantes
podem comparar eles com suas experiéncias e conhecimentos para dar uma resposta mais clara
e direcionada ao tema tratado.
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