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“E muito melhor lancar-se & ag&o em busca do triunfo, mesmo expondo-se ao
insucesso, do que estar na fila dos pobres de espirito, que gozam muito e nem

sofrem muito, porque vivem nessa penumbra dizendo que n&ao conhece vitéria nem
’ ' derrota”.

Franklin Roosevelt.



i

k

SUMARIO

DEDICATORIA. ...t 5
ACRADECIMENTOS. ...t 77000 6
FRESUMO. ..o 7
ZAPRESENTAGAO......etctri o700 8
3INTRODUGAO. .. oo 9
2-PROBLEMA DE PESQUISA. ... oo 7700 10
SAUSTIFICATIVAS ... oo 777000 11
B-OBUBTIVOS. ...t 13
e 13
6.20DJ€tVOS ESPEGHICOS...........occooerr T 13
7.FUNDAMENTAGAO TEORICA............... e 14
7.1Gestao de Processos Empresariais................ooccoo 16
7.2FIUX0S de Progessos................r T 18
7.305 Nivels de Processos.................... . . 19
7.4Tempo do Ciclo do Processo............................ """ 19
7.5Eficacia da NEGOCIAGHO. ..o 20
7.8Tipos de Clientes...................co . 21
7. TANGlIS d@ VaIOT...........o T 21
7.8Medigoes da NeGOCIAGHO.......oeoooo o 22
7.9GESta0 de PrOCESSOS...........cccccrrerrs 22
7.10Comunicacéo Organizacional............................0"" 22
8.FUNDAMENTOS DA NEGOCIAGAO..........ooooeevvveommmmooo 23
8. 1CArACHENISHCRS. ... T 23
8.2INterAEPENABNGia..............ooooerrre LT 24
83AIUSIE MUIIO. ... T 24
BACONMO......o T 24
8.SNegaciar. POr que NEO?..........cco... 25
9.METAS E NEGOCIAGAO. ... 29
9.1Tragando uma Estratégia de Negociag&o...........c..ccooevem 29
9.2Escolha de Estratégia........c.ccooovvveoriooi T 29
9.3Plano para Afingir Metas.........................._ . e 29
9.4Posi¢cbes Assumidas Durante uma Negociag4o.......................___ 30
9.SPECNANAO 0 ACOMO........ecmoo T 30
9BTENCAS DUAS ... 31
10.NEGOCIAGAO INTEGRATIVA.............._._ e 33
10.1Todas as Partes Podem ser Vencedoras...............coccoooo 33
10.2Passos Chaves no Processo de Neg. Integrativa..................__ 33
10.3ldentificar Interesses e Necessidades...........co....cccoo 34
10.4Tipos de Interesse......................... e 34
10.5Gerar Solugdes Alternativas.d.................... 34
10.6Avaliando e Selecionando Alternativas........................... " 35
10.7Comunicago Clara e Precisa........................... """ 35
10.8As fungdes da Comunicagdo........................ T 35
10.9Processos de Comunicag&o.................occoovve T 36
10.10Barreiras na COMUNICAGEO. ... 36
10.11Medos da COMUNICAGHO.............oooooc o 37
10.12Direcso da Comunicacéo ;



10.13Redes de COMUNICAGAD............ccocveeereeeeeeeee e s see - 3O
10.14Comunicagao NA0 Verbal..............ccocriieiiiiiiceeeceere e 39
10.15Comunicagao Multicultural.................cccccoiiiiin s 39
10.16Comunicagdes Eletronicas.............ccccveriieiiiiiiiciiccccc i 40
11.ETICAE NEGOCIAGAO........oeoeoeeeeeeeee ettt s eeeseeenas 41
11.1ENtENdENAO @ EHCA. ......cveiveeeieceeeee ettt r et essee e seena 41
11.2Etica Social € EMPresarial..............cccocvovcecucuceeieieeeseeseetesiseseeeeeeeens 42
11.3Etica — Explicagdes e Justificativas...............cccceeeeeieieeienincncneeeeeseeeees 43
12.GERENCIANDO NEGOCIACOES DIFICEIS...........cooveeeieieeeee e 45
12.1Clentes DifiCeIS.........ccccuurreeeeeeie e 45
12.2Alguns Tipos DifiCeis..........cccoroeerieir e 50
~ 12.3Lidando com Clientes Dificeis.............ccocereereeiinienine e 51
13.NEGOCIAR MELHOR E SEMPRE............oiiieeeeereeceeeee e .54
T4.METODOLOGIA . ...ttt ettt s s 55
15.RESULTADOS.E DISCUSSAOQ..........oooeueeieririeceeeeeree e 59
T AB.CONCLUSAO. ...ttt s et s e s et et a e eb e s eneenes 65
17.SUGESTOES.......oo oottt ettt et n s ettt sae st s i eneere e eeas 66
18.REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ........cooeieeeecteteeeieieiee e esene e 68
19.ANEXOS.
19.1Anexo |
19.2Anexo |



®

f."r

1. RESUMO

Nio ha quem discorde da diferenga que faz vocé se preparar para uma negociacgéo,
qualquer situagfo adversa se torna contorndvel, com um bom planejamento que possua varias
hipdteses ou até mesmo, sabendo os limites do meu adversario e como ele se saiu em suas
negociagdes passadas. Ao entrar em uma negociacdo, voc€é vai lembrar das taticas e
estratégias aqui argumentadas, o resultado sera surpreendente.

A negociagdo estd presente em todos os relacionamentos, ¢ preciso saber negociar
para continuar a ter bons relacionamentos, e isso ndo quer dizer sempre levar vantagem sobre
o oponente em uma negociaciio, uma boa negociagdo ¢ aquela que as duas partes saem
satisfeitas.

O conflito ¢ uma opgio, utilizada por pessoas que ndo possuem a arte da negociagéo,
essas pessoas sio aquelas que tém dificuldades em se relacionar.

Caracteristicas de um bom negociador, como a sua postura, sua criatividade, gosto
pelo planejamento, a capacidade de adaptar-se & mudanca, sdo caracteristicas que o
negogiador adquire sabendo ouvir e perguntar na hora certa, focalizando sempre o beneficio
mutuo. |

Ter bons relacionamentos ¢ a base para qualquer pessoa obter suas necessidades e
desejos satisfeitos. Essa arte da boa negociagdo, as técnicas, taticas e estratégias, além de
procedimentos indispensaveis para alguém que queira ser um bom negociador. Importante
também € saber planejar a negociac@o e os principais aspectos do seu oponente.

H4 certos aspectos em uma negociacio que se ndo forem bem entendidos e

explorados por vocg, serdo aspectos controlados pelo acaso, ou pior ainda, pelo seu oponente.
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2. APRESENTACAO

Iniciar uma discussdo sobre negociagdo empresarial ¢ tarefa “trivial”, visto que as
pessoas de uma maneira geral negociam o tempo todo, desde a mais tenra idade, quando bebé
utiliza-se do choro para passar uma mensagem e conseguir suprir suas necessidades.

Para que haja mudangas e aprimoramento em qualquer d4rea econdmica,
principalmente em negociagio ou barganha, o comprador ndo pode comprar a ndo ser que
alguém venda, e vice-versa, faz-se necessério antes de tudo uma pesquisa junto ao cliente para
saber quais sd0 os seus maiores anseios e, a partir deste procedimento procurar solugdes
cabiveis, visando de todos os recursos disponiveis para que acontega essa transformagdo. Em
qualquer empresa, principalmente a E. Rosa Corretora de Seguros de Vida e Consorcio
LTDA, a integracdo das pessoas é indispensavel, quanto mais unidos, co-responsdveis, €
ajustados os membros, maior sera o rendimento do trabalho e sua satisfagdo.

A arte de negociar idéias, projetos ou bens materiais tem sido buscada por todos
aqueles que reconhecem que as pessoas s3o uma passagem obrigatéria neste processo. Cada
vez mais em busca de dominar esta arte seja para alcangar produtividade e lucro, seja para
conseguir relagdes gratificantes e duradouras. Um dos mitos sobre os negociantes de sucesso
é que eles tém uma habilidade, um jeito especial e inato para a coisa, que a capacito a obterem
os excelentes resultados que obtém. Mas como estabelecer confianga entre um cliente € um
negociador? A maneira de conseguir isto é estabelecendo a “Comunicagio” que proporcione
grandes resultados quando realizado com eficacia, porém, para que isso ocorra depende de
uma série de fatores que nem sempre damos importincia ou mesmo, simplesmente ndo
percebemos que nos faltam. Essas sdo as chamadas barreiras de comunicagao.

Para que essas barreiras sejam quebradas de forma eficaz, nos cendrios modernos €
preciso que haja continuamente o uso do feedback na comunicaggo.

Nos conseguimos visualizar o porqué da realimentagdo e da reciprocidade das
mensagens para nos possibilitar atingir melhores resultados na comunicagdo. O motivo
pelo qual ndo se chega ao final do processo comunicativo € a falta de seguir corretamente os
passos para obter uma Comunica¢do Satisfatoria, ou seja, ndo houve reciprocidade nem
feedback no processo Comunicativo.

Para haver satisfagfo ao cliente far-se-a necessario corrigir os desvios causados pelas
barreiras da comunicagdo existentes entre pessoas e departamento. Ser capaz de ouvir de
forma eficaz é fundamental para a nossa habilidade de ser comunicativo com os outros, pois €

uma habilidade que adquirimos informalmente, portanto, que ouve e também se comunica.
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3. INTRODUCAO

Partindo do pressuposto e de uma andlise criteriosa, as empresas necessitam estar
abertas as mudangas do mercado, provocadas pela globalizag@o. Os consumidores ficaram
mais exigentes e cobram das empresas mais qualidade, agilidade e melhores precos. Se a
empresa ndo oferece qualidade no atendimento, ndo obtém sucesso, muito menos clientes
satisfeitos visando o fracasso (ARROYO, 2005).

Entretanto, a maioria de nds nunca parou para analisar as razes de uma negociacéo
empresarial, 0 que primeiramente uma negociagdo ocorre para que se crie algo novo que
nenhuma das partes poderia fazer sem a por si s6, bem como podemos afirmar que as
negociagdes ocorrem para resolver um “problema” ou disputa entre as partes.

A negociagio empresarial ocorre em bases formais, onde as partes buscam encontrar
uma solugdo que seja aceita por ambas.

Administrag#io e vendas sdo necessarias em todos os tipos de atividades organizadas
e em todos os tipos de organizagfio. Para que haja satisfago aos clientes, € necessaria a
comunicagdo que se encontra no coragdo do processo de negociacdo, dos quais os
negociadores empoem seus proprios interesses, posi¢des € metas, € em contrapartida
compreende ao interesse, as posi¢des € as metas da outra parte € da negociagdo como um
todo.

A corretora E. Rosa Corretora de Seguros de vida e Consorcio Ltda. visa como
objetivo proporcionar ao cliente resultados positivos que no realizado o diferencie com
eficdcia e exatiddo. A qualificagdio e fluxo de informagdes sejam relevantes para que se
aconte¢ga a administragdo do fluxo de comunicagdo para tomar decisdes corretas na

negociacdo empresarial.
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4. PROBLEMA DE PESQUISA

Negociagdes sdo os processos de buscar a aceitagdo de idéias, propdsitos ou
interesses, visando ao melhor resultado possivel, de tal modo que as partes envolvidas
terminem a negociagdo consciente se foram duvidas, tiveram oportunidades de apresentar
toda sua argumentagiio e que o produto final seja maior que a soma das contribui¢Ges
individuais (LEWICKI; SAUNDERS; MINTON, 2002).

Assim, partindo da reconhecida importincia dos anseios dos clientes, das
necessidades de mercado e da imprescindibilidade de uma alta qualidade percebida dos
servigos prestados analisou-se para fins de tomada de decisdo um problema de alta relevancia
a corretora, E. Rosa Corretora de Seguros de Vida e Consorcio LTDA., prestadora de servigos
ao Bradesco Vida e Previdéncia S.A., € atuante na Agéncia Bradesco de Ceres-Goids, através
de entrevista com os clientes e com futuros clientes, verificar sendo esta apta e capacitada a se
desenvolver e compreender os desafios ¢ as oportunidades, & medida que se torna necessério

ter a comunicagdo eficaz, para que proporcione suas tomadas de decisGes corretas.
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5. JUSTIFICATIVAS

Nio ¢ mais novidade para empresério, ou executivo, bem informado que estd em
uma mudanga acelerada, sem precedentes na histdria da civilizagdo. A globaliza¢do € um dos
marcos da economia neste século. Ndo € por acaso que justamente no momento histérico em
que as fronteiras entre os estados, e os mercados estdo se diluindo. A tecnologia, em todas as
areas, mas principalmente na informagao, alavancador dessas mudangas.

O contexto economia atual se caracteriza pela alta competitividade, pela sofisticagdo
dos consumidores e pela velocidade com que ocorrem mudainc;as. A efetividade operacional, a
redugdo dos custos, no aumento da produtividade e na melhoria do produto € atualmente
imperativo para que as empresas consigam competir num mercado cada vez mais acirrado
lado a lado, as empresas devem ser flexiveis o suficiente para atender a sofisticagdo dos

consumidores seja, oferecer produtos de qualidade e adequados as necessidades e

“caracteristicas individuais de cada cliente.

Para atingir estes objetivos, as empresas devem estar continuamente revisando os
processos produtivos, produtos, relacionamentos com clienfe e fornecedores, etc. Para isso, é
necessario que haja constante inovagdo, responsavel pela velocidade com que as mudangas
nas formas de gesto organizacional.

Nesse sentido, as organizagdes tém procurado desenvolver novas normas de trabalho,
comunicagdo, de estruturas e tecnologias e novos vinculos com os diversos agentes com
interagem. Num ambiente turbulento como o que se apresenta nos dias de hoje, ndo ha
competitiva sustentdvel sendo através do que a empresa sabe, como consegue utilizar o que a
rapidez com que aprende algo novo (LEWICKI; SAUNDERS; MINTON, 2002).

Tendo em vista que a Empresa E. Rosa Corretora de Seguros de Vida e Consorcio
LTDA., procura estar ao lado dos empreendedores, obter bons retornos para quem confia o
seu dinheiro, procuramos também por empreendedores internos que persigam € consigam 0s
resultados aproveitando todas as ‘oportunidades de negdcio. Devem-se manter o0s

colaboradores motivados a perseguir as metas e objetivos definidos pela drea da empresa.

© levantamento da problematica ¢ antes de tudo um trabalho de pesquisa que se
inicia com informagdes, € a seguir, com a analise criteriosa de entrevistas e
discussdes amplas e profundas, nos fornecendo elementos substanciais que muito
contribuir4 para obtermos éxito junto & tematica (SALOMON, 2001, p. 29).
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Com esta pesquisa, pretendemos nfio s6 avaliar as necessidades do cliente, mas
também obter melhorias na comunica¢do, na negociagdo na empresa E. Rosa Corretora de
Seguros de Vida e Consércio LTDA., pois esta ¢ a razdo preliminar que assegura a busca da
satisfacdo do cliente que utiliza os servigos e produtos, satisfazendo assim, as necessidades e
expectativas quando se enxerga o outro como o obsticulo para se atingir os objetivos
estabelecidos.

Um dos problemas reais com a pesquisa, € que as vezes, ela revela o que vocé ndo
quer ouvir.

As pessoas que correm o risco de perder, tentardo intensamente encontrar meios para
desacreditar a pesquisa. Assim, é importante estabelecer um processo para solucionar esse
problema:

- Proporcionar feedback que faga sentido;:

- Conseguir compromisso de agfo antes de fazer a pesquisa;

- Relacionar as agdes com a pesquisa, “dizer as pessoas que seus
comentarios ajudaram”.

- Medir como as agdes funcionaram — descobrir se o que vocé fez deu

certo.

O nivel de reacfio a pesquisa vai desde a total implementacéo até a total rejeigdo, € o
pior resultado é, provavelmente a discussdo de néo fazer nada.

O movimento em dire¢do 3 avaliagio s6 pode ajudar as pessoas no campo das
comunicag¢des. E um passo maduro que se tornou necessario por causa do reconhecimento
geral da importincia crescente de melhorar o desempenho dos recursos humanos e de
competir com sucesso no novo mercado de trabalho.

“O papel da comunicagio ndo deve se tentar corrigir alguma falha existente entre o
empregador e o empregado, mas criar valores mensurdveis para a organizagdo, por meio de
seu uso eficiente na organizagio” (CORRADO, 1994, p.6).

Isso significa que a administragdo considera cada vez mais importante aperfeigoar a
comunicagio com o empregado, por meio de palavras e agdes, a fim de alcangar suas metas

de melhorar produtividade servigo ao cliente € qualidade.
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6. OBJETIVOS
6.1 - OBJETIVO GERAL

Estudar o processo de negociagdo empresarial na E. Rosa Corretora de Seguros de

Vida e Consoércio Ltda.
6.2 — OBJETIVOS ESPECIFICOS

1 — Pesquisar o nivel de satisfaciio dos clientes em relagdio as suas expectativas e

necessidades quantos aos servicos prestados pela empresa;
2 — Estudar o grau de relacionamento cliente versus empresa;

4 — Conhecer o grau de preparo dos funcionérios da E. Rosa Corretora e Seguros de

Vida e Consorcio quanto as solugdes de problemas negociais.
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7 - FUNDAMENTACAO TEORICA

E do conhecimento geral que foi Addo que fez a primeira observagdo significativa
sobre a mudanga quando disse para Eva ao deixarem o paraiso: “os tempos estdo mudando”.
Toffler (1998) alertou—nos para os efeitos cadticos da mudanga acelerada ha cerca de 20 anos
em “O choque do Futuro”.

" Muito foi escrito e dito sobre a geréncia da mudanga acelerada desde que levantou o
assunto. A idéia de que o caos ndo € tdo grande assim. Os académicos e consultores vém
apresentando diversas abordagens e solugdes, vio desde a reengenharia até a revisdo de
paradigma programas neurolinguisticos, geréncia moderna de projetos (MPM — Modern
Project Monagement) formas alternativas de treinamento comportamental.

Existem algumas razGes importantes para estudarmos os fatos histéricos. Primeiro,
por que a histdria explica a origem das lutas e dos conflitos e isso sdo uteis, pois nos ajudam
compreender 0 mundo em que vivemos. E na historia, encontramos exemplos de varios
lideres, cada um com o seu estilo de comandar e portadores de uma grande obra
administrativa.

Hitler, como exemplo: foi um lider que exerceu grande influéncia nas massas, era um
grande orador e deixou uma frase que cabe uma profunda reflexdo. “O mundo sé pode ser
governado pela exploragdo do medo”. (ARROYO, 2005)

E impressionante como em pleno século XXI era da globalizagdo e do conhecimento,
ainda vemos algumas formas de gerenciar baseadas no autoritarismo € no medo, chegando a
nos lembrar o que disse Hitler. As relagdes trabalhistas no Brasil, estdo passando por um
periodo de profunda reformulagiio. As empresas em busca de sistemas de produgdo €
administragdo que as mantenham competitivas, procuram por alternativas eficientes que
motivem e envolvam seus recursos humanos magistralmente.

Criatividade e inovagdo s3o hoje questdes fundamentais para que qualquer
organizagdo cres¢a ¢ se desenvolva em um ambiente de incertezas, impossibilidades e
instabilidades.

Motivagdo, caminho que visa & indug@o de uma pessoa de um grupo, cada qual com
suas necessidades diferenciadas, a atingir os objetivos propostos, sejam eles pessoal ou
profissional, enquanto tenta apenas atingir os objetivos pessoais @ motivagdo, torna-se uma

tarefa dificil e complexa, por isso nfo podemos admitir em uma empresa de grande porte.
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Para tanto, far-se-a4 necessario que ambos devem estar inter-relacionados para evitar tenséo,
angustia e ansiedade.

Encontramos na literatura, varias defini¢Ges sobre o tema, abrangendo diferentes
aspectos e enfoques. Procuramos reuni-las, observando aspectos conceituais semelhantes,
“negociacdo € um processo de comunicagdo bilateral, com o objetivo de se chegar a uma
decisdo conjunta” (SHELL, 2001, p. 54).

Para tanto, ¢ necessario um conjunto de pessoas, com preparagdo intelectual,
informagdes e interesses em debater todas as alternativas possiveis até constituir um plano de
acdo concensualizado: “Negociacdio € o processo de comunicagdo com o propdsito de atingir
um acordo agradavel sobre diferentes idéias e necessidades”. (JUNQUEIRA, 1998, p. 43).

A constitui¢do de um espaco voltado para a coordenag@o comunicativa das agdes em
que estejam presentes as condi¢des necessarias para alavancar comunicativamente um acordo,
depende inicialmente da possibilidade de interagéo entre os atores.

Portanto, a negociacdo envolve alguns conceitos extremamente significativos como
processo, consenso € sinergia, pois “negociagdo importa um acordo e, assim pressupde a
existéncia de afinidades, uma base de interesses que aproxime e leve as pessoas o
conservarem” (MATOS, 1989, p. 240).

Entendemos, a partir de Matos, que sem a conversag@o ndo se pode negociar, € esta
ndo se improvisa, nasce de habilidades bésicas, tais como: saber ouvir, trocar informagdes,
opinides, experi€ncias, saber se posicionar, seduzir, persuadir, porque “uma negocia¢do € um
processo de comunicacdo interativo que pode ocorrer quando queremos algo de outra pessoa
ou quando outra pessoa quer algo de n6s” (SHELL, 2001. p.135).

A partir dessa premissa, a negociagdo € a interagdo que ocorre entre a partes at€ o
acordo, este processo inclui comunicagdo, selecdo e implementagdo de estratégias e taticas.
As defini¢Oes arroladas trazem em seu bojo os principios fundamentais como a satisfagéo de
necessidades. busca de interesses comuns e acordo, concorrendo para isso, a importincia da
comunicagdo.

Em outro posicionamento, a informagdo € a parte fundamental e pode influenciar
decisivamente na diregdo seguida pela negociagdo. A informagdo e o poder serdo utilizados
individualmente ou simultaneamente dependendo do processo, ou ainda, das pessoas
envolvidas, dessa forma “negociagdo € o uso da informagdo e do poder, com fim de
influenciar o comportamento dentro de uma rede de tensdo” (COHEN, 1980, p. 14).

A negociagio é um processo, portanto, com etapas distintas e que requerem condutos

basicos para determinar a forma como o negociador usa recursos, conhecimentos e



(',

»

E 2

16

habilidades. A maneira como se desenvolve este processo € decisivo para o desfecho da
negociagéo.

Dentro dessa perspectiva Argyris et al (1999),

a comunicacfio € eficaz é importante para os administradores por dois motivos:
Primeiro, comunicago é o processo através do qual os administradores realizam
as fungbes de planejamento, organizagdo, lideranga e controle. Segundo, a
comunicagiio é uma atividade, a qual os administradores dedicam uma enorme
propor¢do do seu tempo.

7.1 - Gestiio de processos empresariais

O maximo valor agregado ao produto/servico para o cliente, € diretamente
relacionado a focalizagdo dos processos que impulsionam a empresa € a criagdo de uma
mentalidade inovadora. O grau de desenho de um processo corresponde a distincia entre o
que tem valor para o cliente e o atual nivel de desempenho. O intervalo de variagdo do
redesenho vai de 0%(sem mudanga) a 100%(eliminagéio do processo ou criagdo de um novo
processo).

A proporgio que aumenta o grau de desenho, cresce também o risco associado. Por
mais completos que sejam o planejamento e a andlise de uma mudanga, seus resultados séo
incertos até as novas idéias passarem pelo teste da prética. “O aumento da quantidade de
mudanca acarreta 0 aumento do risco” (COULSON-THOMAS, 1996, p. 66).

Embora ndo se espere que as mudancas funcionem perfeitamente da primeira vez,
espera-se que as pessoas aprendam a cada experiéncia e continuem a adequar as
modificagdes, até que se obtenham os resultados desejados. Quando a inovagéo € valorizada,
a disposi¢do em correr riscos aumenta, levando, por fim, aos resultados radicais.

Na década de 70, a existéncia de produtos certos, com pregos justos € boa qualidade,
eram suficientes para tornar competitiva praticamente qualquer empresa.

O foco recafa sobre produto/servigo util que funcionasse bem. Havia condi¢bes de
trabalhar com estratégias estdveis. A competitividade ficava mais confinada a segmentos de
mercado nitidamente definidos. Gradativamente, & medida que mais companhias se tornam
capazes de fornecer produtos e servigos de qualidade, o cliente passou a exigir mais. No inicio
dos anos 80, as mudangas nos fatores de competi¢do incluiram a proliferagdo e a
fragmentacfo de mercados, a aceleragdo dos ciclos de vida dos produtos e a globalizagdo, que

comecou a derrubar as barreiras entre mercados nacionais e regionais.
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A definigdo de qualidade evoluiu para o que € hoje geralmente conhecido como
Qualidade Total: a quantidade de toda a transag&io, com prioridades e atividades mais afinadas
com o cliente. O tempo tornou-se um fator chave na competicdo. O crescente dinamismo dos
mercados fez com que a capacidade de reagir rapidamente as necessidades mutiveis do
cliente passasse a ser um atributo competitivo bésico.

Os anos 90 colocaram em primeiro plano o valor do cliente em todas as atividades de
uma empresa. O caminho para chegar a esse valor ndo se restringe mais a produtos e
mercados, mas passa a abranger os processos de negocios: € a integracdo de funcOes
departamentos e até fornecedores, clientes e concorrentes na estratégia da empresa.

Cada década contribuiu com uma nova iniciativa de melhoria: na década de 70 foram
as ferramentas de qualidade e o controle estatistico de processo (SPC, do inglés Satistical
Process Control); nos anos 80, o Just-in-Time (JIT), o envolvimento dos funcionérios € a
lideranga divisiondria; €, nos anos 90, o redesenho inovador de processos € a verdadeira
lideranga dos gerentes de nivel médio, cuja esfera de atuagdo € renovada e ampliada.

A maximizagdo do valor do cliente repousa sobre a focalizagdo dos processos de
negdcios que comegam e/ou terminam no cliente. A estrutura da organizacdo, bem como o
seu pessoal/clima/lideranga, ddo sustentag@io a esses processos empresariais, com o intuito de
maximizar o valor do cliente. A visdo da empresa, os imperativos do negécio e a estratégia
viabilizam o valor méximo do cliente.

Em qualquer momento de qualquer mercado ha um nivel méximo de valor necessério
para que existam condigdes de competir. O nivel de Valor Minimo Aceitdvel pelo cliente €
fungdo de trés fatores:

1 - A base de experiéncia do cliente influi no que ele aceita. Antes da introdugdo dos
carros sem defeitos, os compradores admitiam uma média de sete defeitos por carro, o que,
atualmente seria inaceitavel;

2 - O que a concorréncia faz influi nas expectativas do cliente. Hoje, parece ser um
incomodo desnecessario;

3 - O nivel de valor desejado é afetado pela tecnologia. Algumas idéias ndo sdo
vidveis hoje, unicamente devido a limitagSes tecnoldgicas.

Portanto, a idéia que o cliente faz do valor é variavel. A previsdo das necessidades do
cliente, a atengdio ao mercado e a inovagdo constante e intencional sdo fatores necessarios
para manter a competitividade. Com efeito, conclui-se que os atributos que melhor descrevem

a empresa que maximiza o valor do cliente sdo apenas dois:
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I - Os processos de negécios, a estrutura organizacional, o pessoal / ambiente /
lideranga estfo alinhados, visando proporcionar o valor méximo para o cliente;

2 - A inovag8o ¢ altamente valorizada em todos os setores da empresa.
7.2 - Fluxo de processos

Como descrever 0s processos certos, que serd objeto do esfor¢o de melhoria radical?

O jargdo empresarial incorporou recentemente um termo que logo se tornou
corriqueiro no mundo dos negdcios: reengenharia, palavra de ordem adotada por dez entre dez
executivos do mundo inteiro preocupados em tornar suas empresas mais ageis € bem
preparadas para os desafios do mercado. Mas, a experiéncia mostra que a reengenharia nem
sempre € a solugio miraculosa anunciada por seus defensores (COULSON-THOMAS, 1996).

E melhor comecar com uma definigiio simples de processo, € depois, com base nela,
discutir os processos no contexto das oportunidades de melhoria. Para nossos fins, definimos
processo como uma série de tarefas ou etapas que recebem insumos (materiais, informagdes,
pessoas, maquinas, métodos) e geram produtos (produto fisico, informagdo, servi¢o), usados
para fins especificos, por seu receptor.

Assim como os processos tendem a transpor as fronteiras entre as diferentes fungdes,
¢ bem possivel que uma pessoa, ao executar suas tarefas didrias, participe de mais do que um
processo.

Os insumos, as tarefas e os produtos do trabalho estdo ligados por “fluxo”. “Fluxo é
0 que transforma o processo em uma entidade estética, que consiste no progresso do trabalho
mediante os insumos, as tarefas e os produtos, em conceito dindmico”. (LEWICKI;
SAUNDERS; MINTON, 2002, p. 71).

Praticamente todas as empresas se organizam em torno de quatro processos centrais

fundamentais, dos quais depende, em Wltima andlise, a sua capacidade de proporcionar

significativo valor do cliente, fator de sobrevivéncia e crescimento:

1 - O processo de confec¢do do produto,
2 - O processo de geragdo de pedidos,
3 - O processo de execugdo de pedidos, ¢,

4 - O processo de atendimento ao cliente.
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Todos os outros processos, tais como o financeiro, o de recursos humanos ou o
juridico, existem para servir de apoio e medir o sucesso desses quatro processos
centrais.Todos os processos compartilham algumas caracteristicas.

Eles consistem em miiltiplas etapas, tarefas, opera¢des ou func¢des executadas em
seqiiéncia, ou as vezes em conjuntos de tarefas, operagdes ou fungbes executadas
simultaneamente ou seqiiencialmente.

Eles geram um resultado ou produtos identificaveis, que pode ser um produto fisico,
um relatério, dados/informagGes verbais, escritos ou eletrdnicos, um servico ou qualquer
produto final identificdvel de uma série de etapas.

O resultado/produto tem uns receptores identificaveis, que define sua finalidade, suas

caracteristicas e seu valor, seja esse receptor um cliente externo ou interno.
7.3 - Os niveis de processos
Ao considerar os processos identificados em diferentes areas de atividade, pode-se

verificar que essa defini¢dio abrange um espectro de processos, que vdo desde um pequeno

numero de etapas que geram um pequeno produto, usado por um cliente interno como insumo

“para outro processo, até o processo longo e complexo, de muitas etapas, que gera um grande

produto para o cliente externo.

Com efeito, toda a operagdo de uma empresa poderia ser considerada, de acordo com
a definigfo de processo dessas dimensdes, contudo, seria complicada demais. Portanto, para
fins de analise, € mais conveniente decompor a “arvore genealogica” de processos da empresa
em processos de dimensdes manejaveis.

O primeiro passo € descer para o nivel dos quatro processos centrais € seus processos
de apoio. Logo se percebe que este nivel também ¢ demasiadamente abrangente e complexo
para permitir uma analise rapida; assim, ¢ preciso continuar simplificando. Na maioria dos
casos, é no terceiro ou quarto nivel da arvore genealdgica que se situam os processos cujo
tamanho permite viabilizar a melhoria radical. Nesse nivel, os processos consistem

geralmente, mas ndo sempre, na geragio de produtos para clientes internos.

7.4 - Tempo do ciclo do processo

A maximizag¢do do valor para o cliente, a discussdo sobre processos de negocios

precisam quase sempre ser aperfeicoados ou redesenhados. A empresa como um todo pode
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ser considerado como um processo, alternativamente podem ser identificados os principais
processos de uma empresa, ou ainda, pode ser estudado um processo finito manejavel.

Os processos evoluem ao longo de sua vida. A principio sdo criados para atender a
uma determinada necessidade, de acordo com a expectativa do cliente.

No comego de seu ciclo de vida costumam ser muito eficiente. Podem passar por
uma fase inicial de refinamento e adaptagio, 2 medida que se ganha experiéncia, o que
aumenta sua eficicia no ambiente organizacional especifico em que se encontram. Essas
mudangas costumam ser de menor importincia e construtivas.

Com o passar do tempo, o plano inicial do processo evolui de acordo com a demanda -
do cliente. O plano também muda para solucionar os problemas que vio surgindo. Essas
mudancas tornam-se mais sérias € mais complexas quanto maior o tempo de vida do processo.

Na maturidade, o processo ainda funciona, mas ji n3o ¢ eficaz como antes.
7.5 — Eficacia da negocia¢do

O processo comega a incorporar etapas extras, em geral visando localizar € sanar

erros, a dividir responsabilidades entre as linhas da empresa e a criar especialistas em

~ determinadas fungSes. Comega a haver ambigiiidade de responsabilidade e autoridade. A

redundéncia de etapas torna-se comum.

Se essa evolugdo for reconhecida a tempo por um gerente bem informado e habil, ele
podera entrar no circuito e redesenhar o processo, devolvendo-lhe a eficcia original. E muito
comum o gerente acreditar que ndo tem autonomia suficiente para alterar o processo € tomar
uma providéncia eficaz dentro de todos os procedimentos e protocolos existentes.

Para poder sobreviver e prosperar, uma empresa precisa se adaptar aos desejos
sempre mutdveis de seus clientes e a outras pressdes internas e externas. A resposta de uma
organizagdo e o tipo de mudanga necessaria dependem das situagGes e das circunstancias que
a cercam (COULSON-THOMAS, 1996).

A evolugdo continua, porém, com um nimero muito grande de redundéncia ¢ de
envolvidos, gerando maior tempo para cada ciclo dentro do processo. O valor do cliente ficou

comprometido, o redesenho para a melhoria radical, torna-se essencial.
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7.6 - Tipos de clientes

Os clientes sabem 0 que querem encontrar na sua empresa, mesmo que ndo sejam
capazes de expressar corretamente seu desejo. E preciso Ter habilidade para monitorar as
mudancas no mercado, identificar o impacto e decidir quais as medidas adequadas a tomar.

As empresas acreditam Ter um conhecimento bastante bom sobre o seu cliente, mas
essa crenca vem da experi€éncia adquirida através dos anos e manipulada para adequar-se as

limitacdes da empresa.
7.7 - Analise de valor
O valor para o cliente € o quociente entre “O que o cliente obteve” e “O que custou

para ele” (LEWICKI; SAUNDERS; MINTON, 2002)

Se for superado o Valor Minimo Aceitével dos clientes, havera prosperidade; se ficar

o

abaixo do Valor Minimo Aceitavel, pode esperar o fracasso; se atingir o nivel e nada mais,
pode sobreviver.

O Valor Minimo Aceitavel ¢ determinado por diversos fatores:

A base de experiéncia do cliente com um setor, um produto ou um servigo;

A base geral de experiéncia do cliente com mercadorias e servigos;

O que esta fazendo a concorréncia no setor, grupo de produto ou servigo;

Qual o efeito de limitagdes tecnoldgicas na fixagdo do limite superior?

A pesquisa de valor para o Cliente ndio € uma pesquisa de satisfagdo, ela se distingue
sobres varios aspectos:

N3o se concentra apenas nos clientes atuais.

Pede comparagdes entre o desempenho da sua empresa e o dos concorrentes.

- Ela ndo pergunta apenas o que ¢ importante para os clientes, mas também, qual a

importancia de cada item.

Ela d4 aos clientes, oportunidades ndo dirigidas de falar sobre suas expectativas e
necessidades de nivel macro e micro.

Sua finalidade é desenvolver oportunidades especificas de agéo.
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7.8 — Medicdes da negociacio

Fixar metas mensuraveis, desafiadoras e vidveis € sempre uma tarefa dificil, mas que
se torna mais facil com o passar do tempo, & medida que os integrantes do Comité Diretor
adquirem experiéncia e confianga no que ¢ possivel realizar. Os resultados de aVanc;o radical
devem ser melhorias de 50 a 90% em termos de tempo, qualidade ou outras medidas. Se um
processo ndo foi submetido a esforgos de melhoria e esta implementado ha varios meses, essa
proporgdo de melhoria deve ser prontamente alcangavel.

A capacidade de conseguir resultados radicais, da ordem de 50 a 90%, muitas vezes é
identificada até nos dados preliminares disponiveis para a avaliagdo das oportunidades de
projeto. Se houver um intervalo de dois dias ¢ um tergo desde o recebimento da ligagéo do
cliente, até o encaminhamento do pedido ao local da fébrica, enquanto o exame do processo
mostra que o tempo de trabalho real € apenas uma hora, deve ficar bastante evidente a
possibilidade de reduzir o tempo em 50 a 90% (LEWICKI; SAUNDERS; MINTON, 2002).

7.9 - Gestio de processos

H4 uma série de processos que sfo essenciais para a gestdo da empresa, mas que,
aparentemente, ndo atendem aos requisitos de agregar valor porque ndo ‘transformam
fisicamente o trabalho ou produto porque o cliente ndo esta disposto a pagar por elas. Vocé
poderia questionaf se o processo todo tem valor ou deveria ser eliminado.

O envio de uma fatura € um bom eXemplo‘ Sera que os clientes se importam se vocé
envia uma fatura para eles? Eles estdo dispostos a pagar por isso? Surpreendemente, a
resposta é sim.

Apesar de ser um processo que satisfaz o cliente, ele contém etapas que ndo agregam
valor. Essas etapas sdo consideradas um desperdicio, aumenta desnecessariamente o tempo e

os gastos sem representar valor algum aos olhos do cliente.
7.10 - Comunicac¢io organizacional

Deve ser conduzido por um centro de coordenagdo responsavel pelas pesquisas, as
estratégias, as taticas, as politicas, as normas, os métodos, 0s processos, 0s canais, os fluxos,
os niveis, os programas, os planos, os projetos, tudo isso apoiado por técnicas que denotem

uma cultura e uma identidade organizacional.
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Uma empresa se organiza, se desenvolve, enfim, sobrevive, gracas ao sistema de
comunicagdo que ela cria e mantém e que € responsavel pelo envio e recebimento de
mensagens entre o Microsistema interno e o Macrossistema social, estuda a concorréncia,
analisa as pressdes do meio ambiente, gerando as condi¢des para o aperfeigoamento
organizacional (REGO, 1986).

; 8 -FUNDAMENTOS DA NEGOCIACAO
8.1 — Caracteristicas

As pessoas negociam o tempo todo, amigos negociam para decidir sobre assunto
diversos, criangas negociam para que programa de televiso assistir.

Empresas negociam a compra ¢ venda de seus produtos. A negocia¢do ndo € um
processo reservado apenas a diplomatas habilidosos, ao melhor vendedor ou a um 6timo
advogado sindicalista: é algo que todos fazem, quase que diariamente (LEWICKI;
SAUNDERS; MINTON,2002).

Embora os interesses geralmente ndo sejam tdo importantes quanto acordos de paz
ou fusdes de grandes corporagdes, todos negociam. A estrutura € os processos de negociagdo
sdo fundamentalmente os mesmos tanto no nivel pessoal quanto em termos diplomaticos e
corporativos.

Existindo vérias caracteristicas comuns a todas as situagdes de negociagdo:

1 — Existem duas ou mais partes envolvidas.;

2 — Havera sempre conflitos de interesse quando envolvidas duas ou mais partes;

3 — As partes negociam porque entendem existir algum tipo de influéncia movida por
escolhas e raramente somos forgados a negociar;

4 — As partes preferem a um acordo a estabelecer um confronto ou luta aberta;

5 — Ao negociar pretende-se dar e receber algo em troca desta negociagéo;

6 — Com uma negociagio bem sucedida terd o envolvimento de administragio de

fatores tangiveis e os intangiveis.
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8.2 — Interdependéncia

Na negociagdo, as partes precisam uma da outra. O comprador ndo pode comprar a
ndo ser que alguém venda, e vice-versa. RelagGes interdependentes caracterizam-se por
objetivos interligados, onde as partes precisam uma da outra para alcangar seus objetivos.

Dentre as diversas situagdes envolvendo uma negociagdo destaca-se aquela onde a
interdependéncia acontece em uma situagdo de “ganha-ganha” — isto &, as solugbes existentes
entre as partes, proporcionam ou permitem que ambas as partes tenham um bom desempenho

na negociagio proposta entre as mesmas.
8.3 — Ajuste mituo

As relagdes de interdependentes, aquelas em que as pessoas sdo0 mutuamente
dependentes, sdo complexas. E importante reconhecermos que a negociagdo é um processo
que transforma com o tempo, e o ajuste miituo € uma das causas-chave das mudangas que
ocorrem durante a negociago (LEWICKI; SAUNDERS; MINTON, 2002).

O negociador eficiente precisa compreender como as pessoas ajustardo e reajustardo
0 que irdo dizer durante uma negociago, com base no que a outra parte faz € no que se espera

que ela faga.
8.4 — Conflito

Ocorrem quando duas partes estdo trabalhando para alcangar 0 mesmo objetivo e
geralmente querem os mesmos resultados ou mesmo acordos muito diferentes. Podendo ser
encontrado em todos os lugares, e ser identificado assim:

1 — Conflito interpessoal ou intrapsiquico, o conflito ocorre dentro do individuo;

2 — Conflito interpessoal, ocorre entre pessoas;

3 — Conflito intragrupo, ocorre entre pequenos grupos de interesses comuns;

4 — Conlflito intergrupo, podendo também ocorrer dentro de grupos € entre grupos
simultaneamente. Sendo considerada a forma mais complexa.

As fungdes e disfungdes do conflito, geralmente sdo aceitos como algo ruim €
destrutivo, enquanto também pode ser percebido como indicios de que algo ndo estd em
conformidade com o esperado. A negociacdo ¢ uma estratégia de administragdo produtiva do
conflito (LEWICKI; SAUNDERS; MINTON, 2002).
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8.5 - Negociar. Por que nio?

Entender porque deseja negociar muda de maneira profunda e sem precedentes sua
vida e seu poder de influenciar a tomada de decisdes. (LEWICKI; SAUNDERS; MINTON,
2002).

O ritmo de mudanga, o mercado global e as inesperadas conexdes entre as pessoas
com as quais realizamos negdcios exigem que, a fim de obter sucesso, desenvolva relagdes
comerciais duradouras. RelagGes essas que ndo se desenvolvem a partir de cortesias
superficiais, situagdes adversérias ou negdcios do tipo “¢ pegar ou largar”. Relagdes sio
baseadas em confianga. O método que vocé utiliza para conduzir seus negdcios, bem como
suas atividades na comunidade e a ajuda que vocé presta aos seus vizinhos determinam se as
pessoas confiam ou ndo em vocé. O emprego de um processo de negociacdo, praticado com
sinceridade, talento e dedicacdo, estimula as pessoas a investir confianga em vocé.

E claro, falando-se de negociagSes que exploram interesses de cada uma das partes,
valores e ndo simplesmente posi¢cdes de fachada, e que buscam resultados “ganha-ganha™ ou
reciprocanieme benéficos. Refere a uma atitude diante & vida e aos negdcios que demonstra
que seu objetivo € alcancar solugdes mutuamente satisfatorias com as demais pessoas. O
processo de negociagio, quando perfeitamente dominado, ¢ a ferramenta que permite a todos
construir relagfes estaveis, independentemente do acordo final que delas resulte.

Qualquer pessoa pode conseguir um acordo favordvel quando munido dos
tradicionais meios de influéncia: poder de mercado, dinheiro, informagéo ou posi¢do.

Abusar de sua influéncia e resistir em negociar quando se tem & supremacia da
situagfo pode significar um grande risco e por a perder a confianca de que vocé pode tanto
precisar em uma outra oportunidade.

Observar a realidade de nosso mundo. A empresa com a qual negocia e tem uma
alianga estratégica em um determinado mercado pode ser uma forte concorrente sua em um
outro mercado. O que acontece se vocé exercer poder de mercado em troca de uma vantagem
de curto prazo? Vocé inevitaveimenie coloca suas reiaghes € seus proximos negocios €m
perigo.

O mercado norte-americano é um exemplo brilhante de como o equilibrio de poder
pode ser modificado sem qualquer aviso:

e De acordo com o Departamento Americano de Trabalho (U.S.
Department of Labor), pesquisadores estimam que, em média, os trabalhadores

tém de oito a dez empregos ao longo de sua vida. O “outro lado”, que vocé pode
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estar intimidando no mundo dos negdcios atualmente, pode ser justamente aquela
pessoa que no préximo ano obterd um emprego estratégico junto ao seu potencial
investidor.

e A Agéncia Americana de Recenseamento (U.S. Census Bureau)
descobriu que 42 milhdes de pessoas, ou 16% da populagio muda de casa uma vez
por ano. Dessa forma, o vizinho da sua filha pode ser o seu proximo chefe.

¢ De acordo com um estudo da Sociedade Americana de Controle de
Qualidade (American Society of Quality Control), a principal causa que leva 68%
dos clientes a procurar outros servigos ¢ que eles sdo desestimulados pela atitude
do representante da empresa.Vocé é as relagdes que vocé faz. Se vocé ainda néio se
deu conta da importincia de fortalecer e solidificar suas relagdes de negdcios, vocé
ainda ndo explorou o verdadeiro poder da negociag@o.

Nio confunda negociar ou o processo de negociacio com seus desvios:

¢ Negociar nfo ¢ discutir; negociar € conversar com um objetivo em
mente. Discutir ¢ para fandticos. Como bem disse o estimado Winston Churchill,
“um fanético € aquele que nfo consegue mudar de opinidio e nem vai mudar de
assunto™;

7

e Negociar ¢ mais poderoso nfo na solugdo de conflitos, mas na

.

prevengio deles. Negociar permite que as pessoas com interesses conflitantes se
envolvam em um didlogo que leva a resultados mutuamente benéficos;

o Negociar nfio ¢ manipulagio; negociar requer motivagio mutua.
Manipulagdo, diferentemente de negociacdio, consiste em convencer alguém que
vocé esté certo quando vocé estd errado, ou vendendo um produto ou servigo que
vocé sabe que o comprador ndo precisa ou ndo quer.

¢ Negociar nfio exige agressividade; negociar requer determinagfio. Vocé
deve estar preparado para responder prontamente ao que vocé deseja, munido
sempre de um plano alternativo;

e Negociar nfio é uma solugiio proviséria; negociar requer envolvimento
em um processo que leva tempo e deixam ambos os lados com a sensagfio de que
podem confiar um no outro novamente.

O processo de negociagdio — preparagio, relagdo reciproca, descoberta de interesses e
motivac¢des de suporte, didlogo franco e solugdes criativas — encorajam a confianca.

(LEWICKI; SAUNDERS; MINTON, 2002).
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Pense em como vocé se sentiu nas vezes em que ndo conseguiu fechar um negocio.
Vocé se lembra de seu contentamento quando os corretores de imdveis aceitaram sua primeira
proposta? Serd que a exaltagiio diminuiu quando vocé pensou que poderia ter se saido ainda
melhor? E aquela vez em que vocé comprou um carro usado € ndo se preocupou com as
razdes que levaram a outra pessoa a querer vender? Sua ansiedade aumentou depois, quando
vocé imaginou se o proprietério sabia de alguma coisa que vocé desconhecia sobre o valor do
carro? Entdo, houve também aquela compra que vocé cuidou pessoalmente em sua empresa,
na qual o outro lado fez concessGes sem pedir nada em troca. Vocé cogitou mais tarde se elas
eram validas, ou se vocé ja tinha dado muito mais do que o outro lado havia imaginado
possivel? Todas essas tentativas de adivinhacfio depois que um negécio foi facil e
rapidamente consumado levam a um desgaste de autoconfianga. O processo de negociagio,
por outro lado, requer relacGes bascadas em confianca.

As pessoas resistem em negociar por motivos previsiveis. Uma causa primdria € que
negociar exige paciéncia. Neste mundo em que a fast food ndo € rapido o suficiente e nos
precisamos mandar um e-mail a partir de nossos celulares para o restaurante mais préximo, a
preparacdo e a meditacio necessarias para se negociar bem parecem doloresas. Tente entender
o que motiva o outro lado e o que ele vale. Vocé pode criar solug@es que satisfazem todas as
suas necessidades. Aja precipitadamente num negécio com a estratégia “¢ pegar ou largar” ¢
vacé ja ndo saberd como solucionar o mesmo problema da proxima vez.

Uma segunda razdo pela quais muitas pessoas evitam negociar & porque elas t€m: sido
educadas a nfo fazer isso. Uma verdade sobre os maiores negociadores por natureza — as
criancas. (LEWICKE;, SAUNDIE

Entdo, segurando algumas guloscimas durante uma visita a um amigo e seu filho de
dois anos de idade aponta para os docinhos em minha mio e pede um pouquinho dizendo
apenas “doce?”. Entendo o pedido sem a necessidade de sentenga totalmente articulada ¢

respondo “Ah, que gracinha, voc€ quer um?”. A crianga, que se aproveita do fato de que eu
fiz
querem sem o menor acanhamento, ¢ ninguém se incomoda com: isso. Diferentemente deos
adultos, elas nfio foram educadas a nfio deixar de pedir aquilo que elas querent.

A maior parte das pessoas de culturas ocidentais tem sido educada & temer que
alguém diga “niic”. Livre-se do medo de um “ndo”. “Nio™ significa meramente que ainda hé
algo a ser conversado. Veocé se lembra da erianga que pedin doce? Diga a ela “nde” c a
reposta natural serd gue nic?”. Um “nio” Ihe wtunidade de perguntar “por que
n3o?” e a chance de explorar soluges mutuamente satisfatorias.

nas uma primeira oferta, sorri ¢ toda feliz responde “Doooois!”. Criangas pedem o que

ApE
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Uma outra razgio pela qual as pessoas evitam negociar € porque elas criam hip6teses
invalidas sobre o que € ou nfo negocidvel. O que nfio era negocidvel no passado pode ser
agora. A tecnologia traz mudancas incriveis todos os dias. Flexibilidade e compreensfo séo os
dados precursores do sucesso em longo prazo.

Charles Darwin, o pai da teoria da Evolucfio, diz que “nfio é a espécie mais forte que
sobrevive, nem a mais intcligente, mas sim a que melhor responde 3s mudancas”
(COULSON-THOMAS, 1996, p. 43).

Um negociador preparado considera que tudo € negocidvel, e & flexivel o suficiente
para reagir quando o processo de negociaciio valida ou invalida as hipéteses. O renomado
cientista Albert Einstein, em um passeio com seuw assistente em 1942, ilustrow essa idéia.
Depois de ter aplicado uma prova na turma de alunos de graduagiio em Oxford, o assistente
perguntou: “Dr. Einstein, nés ndo acabamos de dar para essa classe o mesmo exame que
demos a esse mesmo grupo no ano passado?” Einstein balangow a cabecga e respondeu: “Sim,
lo. Mas, veja

sim, foi o mesmo teste — as mesmas perguntas que nés fizemos no: ano passa¢

vocé, as respostas mudaram”. (COULSON-THOMAS, 1996, p. 45).
As respostas estio mudando em seus megéeios também. Pratique a antiga arte da

.. Negociar ajuda voc€ a conseguir aquilo que voc€ quer mesmo que vocé nio possua
o dominio de poder, dinheire; informacio owpesigie:.

Negociar sempre com satisfacio mitua em mente desenvolve confianga
As pessoas sempre tém & maior consideragio; ow seja,. realiz

pessoas de guem: efas gostam e nas quais confiam.
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9 —METAS E NEGOCIACAO
9.1 — Tracando uma estratégia de negociaciio

Um grande passo a ser dado na execugio de uma estratégia de megociagio ¢
determinar suas metas. Os negociadores devem antecipar o que querem alcangar em uma
negociagio ¢ devem preparar-se para estes acontecimentos com antecedéncia. Uma
preparacdio eficiente requer uma abordagem: completa e bem pensada desses itens. Devendo
especificar suas metas e seus objetivos claramente. As de um negociador terfio maior
cfeito em sua escolha de uma estratégia de negociacio (LEWICKE, SAUNDERS; MINTON,
2002).

Este efeito ocorre tanto direto quante indiretamente.

Devemos observar alguns pontos que a meta afeta diretamente a negociagfo:

I — Desejos ndo metas, especialmente uma negociacio. O desejo-€ uma fantasia;
2 —Nessas metas estdo ligadas &s metas da outra parte;

3 - Existem fronteiras ou limites que podens ser

4 —Metas eficientes devem ser concretas ¢ especificas e, mensurdveis.

9.2 — Escolla de estratégia

Mm%&m&%@smmﬁwedﬂm p@demmaﬁcangadasemmna

Gdios de negociagio até a solucio

as deveriam motivar o negociador

%.3 — Plane para atingir metas

Citado por Lewicki, Sa £s ¢ Minton 2002, p. 38} a esfeﬁeg& foi definida de
muitas maneiras. A palavea vem do terme grege para & arte e 2 atividade
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inclui os atributos da visdo, preparacdio, responsabilidade e supervisfo. Mintzberg e Quinn,
que dominam o campo das estratégias de negécios, definem como “a forma ou plano que
integra os maiores objetivos, politicos e seqiiéncias de agio de uma organizagfio em um todo
coeso”, e afirmam que “uma estratégia bem formulada ajuda a organizar e alocar es recurses
de uma organizaciio em uma postura Unica e vidvel, baseada em suas competéncias e
no ambiente e movimentes
ESARIAL, 2005)

deficiéncias internas relevamtes, mudancas
ingentes de oponentes inteligentes”. (ETICA E

9.4 — Posighes assumidas durante a negaciacie

Os @egemd@;es cficientes precisam entender o processo de tomada de posigdo

resultados e das provéveis reas para a determinagiio
¢ interativa. Ela fornece & os lados uma it
suas posigdes, o gue pode levar 2 mudancas dessas posigfes.

As concessBes s3o essencials & negociagio: Sem elas, na realidade nio existiriam

> para fazer concessfes, o outre lado deve capitular

ou as negoeiacfes fearde as por completo.

&5 — Fechande o aeords

Apbs exaustivas negociagdes por determinado perfode, e descobrir as necessidades,

as posiches e talvez o ponto & éncia da oulra parte, o prdxime desafio para um

o Existem: varias taticas dispon

fveis para se fechar«

2 pegociagio & muite mais arte do que cifneia.
2062},

wvas — Em lugar de fazer uma Gnica oferta final, os negociadores
podem fornecer dois ou trés pacotes alternativos.

(LEWICK]; SAUNE

t — Foraecer giten
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2 — Assumir o fechamento — Agir como se a decisdo de comprar algo j& estivesse
sido anteriormente decidido.

3 — Dividir a diferenca — Dividir as razGes, ou seja, quando o acerto final tende a
fazer com que ambas as partes assuma prejuizos ou ganhos, dependendo dos pontos de vista
onde esteja o negociador.

4 — Ofertas apertadas — Onde as alternativas de decisdo ficam extremamente
as em termo de tempeo. O propésite da oferta apertada € convencer a outra parte a
aceitar a determinacdo e ndo pensar em alternativas.

5 — Suavizantes — Forma pela qual se convence oferecendo pequenas vantagens a
outra parte para fechar e acorde. “Eu the darei X se vocé aceitar o-acerde”.

9.6 — Taticas duras

Tais titicas s3c projetadas para pressionar as parte-alve a fazer coisas que nio fariam:
em oufra situagdo. Funciomam reparados e estas téticas
sejam seu alveo.

A maioria das taticas foi projetada ou para melhorar

Ignoréd-las - NSoresponder a uma &

com ela Mude de assunto e envolva a oulra perte em: t6pico novo, pega um infery

retornar, mude deassunto,

agressives para gue ambos.
Responder na mesma moeda — Negociar po mesmo nivel em que a outra parte se

posicionar. Mas sempre cuidade: ar transtornos. futures gue possan: vie &

dificaltar novas negociagSes.

252 menos suscetivel 2 ele. Quando a
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outra parte assume uma posi¢io completamente oposta ao que vocé espera, vocé pode
suspeitar que uma tética de dar importincia a algo sem importéncia esta sendo usada.
Todas as taticas podem, facilmente, intensificar a interagio de wma discussio

trangiiila para uma hostilidade amarga. A nc

um conflito sem o uso da forga, sem luta. Além disse, para obterem &xito, ambas as partes em

negociacdo t€m que sentir, ne final que o resultado € o melthor que puderam alcangar e que

plancjamento. (LEWICKE; SAUNDERS; MINTON, 2002).
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10 -NEGOCIACAO INTEGRATIVA

10.1 — Em muitas negociacdes, nio precisa haver vencedores ou perdedores;

todas as partes podem ser vencedoras.

Aqueles que desejam alcangar resultados integradores torna-se muito analoga ao
conselho administrativo de motivar os outros. Os seguintes processos tendem a ser
fundamentais para se alcangar quase todos os acordos integradores:

Criando fluxo livre de informagdes — Todos os negociadores tem de criar condigdes
para uma discussdo livre e aberta de todos os assuntos.

Tentando entender as verdadeiras necessidades € os objetivos do outro negociador —
Conseqiientemente, ao longo do processo de compartilhamento de informagdes sobre
preferéncias e prioridades, as partes t€ém que fazer um verdadeiro esfor¢o para entender o que
o outro lado realmente quer alcangar.

Enfatizando os pontos em comum entre as partes € minimizando as diferencas — S6
dando uma énfase nas coisas em comum, o que finalmente conduzira a uma solug#o.

Procurando solugdes que venham ao encontro das metas e dos objetivos de ambos os
lados - Em contraste com a negociagéo integrativa, na visdo de Lewicki, Saunders e Minton
(2002), bem sucedida ndo s6 exige que cada negociador defina e procure suas proprias metas,
mas também esteja atento as metas dos outros e procure solugdes que satisfagam ambos os

lados.
10.2 - Passos-chave no processo de negociacéo integrativa

1 — Identificar e definir o problema — etapa mais dificil;

2 — Definir o problema de maneira que seja mutuamente aceitavel;

3 — Manter a declarag@io do problema clara e simples;

4 — Colocar o problema como meta e identificar os obstaculos para atingi-la;
5 — Despersonalizar o problema;

6 — Separar a defini¢éo do problema da procura por solugdes.
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10.3 — Entendendo o problema completamente — identificar interesses e

necessidades

Dando énfase ao fato de que um ponto-chave para se alcangar um acordo integrador
¢ a habilidade das partes em chegar aos interesses um do outro. (FISHER; URY; PATTON,
1985, citado por ARROYO, 2005}

Cada negociador precisa buscar o pemsamento ¢ a légica da outra parte para

minar fatores que a motivem a chegar a esses pontos. O ponte de partida é que, se ambas
as partes entendem os fatores metivaderes outre, elas podem > possiveis
s que lhes permitame inventar posi¢gdes movas que ambos

mbes as

Ampliar o bolo— Medoen: que a

lados possars alcancar seus objetives.

mente: & & ouita parte

aeramads seng interesses,

Cortar custos por complacéncia — Uma parte atinge seus objetives, e os custos dos

outros sio minimizados se ele concordar em segui-lo.

Achar uma solucio ponte — Pontes ou opcdes criadas para satisfazer ambas as partes.

€s negociadores precisam conseguir sinalizar 20 outro lado as posicdes nas guais sfo

firmes e a5 posicBes nas guais dispostas & sereme Hexiveis.
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10.6 — Avaliando e selecionando alternativas

Sera necessdrio avaliar todas as alternativas, assim poderdio ser selecionados aqueles
que melhor atendam as expectativas de todo bom negociador:

Estreitar a gama de opg¢des de solugdo.

Aceitar os critérios antes de avaliar as opgoes.

Avaliar solu¢bes com base na qualidade e na aceitabilidade.

Estar disposto a justificar as preferéncias pessoais.

Estar alerta a influencia de fatores intangiveis ao selecionar opgdes.

Usar subgrupos para avaliar opgdes complexas.

Fazer um intervalo para acalmar os dnimos.

Explorar modos diferentes de fazer a troca de favores.

Explorar as diferengas na preferéncia de risco.

Explorar as diferencas de expectativas.

Explorar as diferencas de preferéncias de tempo.

Manter as decisdes experimentais e condicionais até que todos os aspectos da
proposta final estejam completos.

Minimizar a formalidade e o registro de dados até que os acordos finais sejam

fechados.
10.7 — Comunicagiio clara e precisa

Uma comunica¢do clara e precisa é uma precondicio para uma negociagdo
integrativa de alta qualidade. Devendo os negociadores estarem dispostos a compartilhar
informacgdes sobre eles mesmos. Numa era de informagdo pela qual o mundo vive no
momento, a comunicag¢do — que € basicamente o processo de troca de informagdes — tem um
papel crucial. Esse processo ¢ fundamental na vida de uma empresa e pessoas, porque
nenhum individuo pode administrar sozinho todas as informagdes necessdrias para tomar uma
decisdo (ARGYRIS et al, 1999).

10.8 - As fungdes da comunicagio

Argyris et al (1999), explicam a existéncia de quatro fungdes bésicas dentro de um

grupo ou organizagio: Controle, Motivagao, Expressdo emocional e Informagéo.
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Controle: As organizagﬁes possuem hierarquias e orientagdes formais que devem ser
. seguidas pelos funcionarios. Em exemplo é quando um funcionério ¢ orientado pelo superior
a seguir as normas da empresa, a comunicagio estd desempenhando a fungéo de controle.
Motivagdo: A comunicagio facilita motivagiio por esclarecer aos funciondrios o que
deve ser feito, avaliar a qﬁalidade do seu desempenho e orientar sobre o que fazer para
melhoré-lo. ‘
Expressdo emocional: A comunicagdo que ocorre dentro do grupo € um mecanismo
fundamental para que seus membros expressem suas frustragdes ou sentimentos de satisfagéo.
Informagdo: A ultima fungfo desempenhada pela comunicagdo relaciona-se como
facilitadora de tomada de decisdes, pois as informagdes proporcionam as pessoas ou grupos o

que precisam para tomar decisdes.
10.9 - O Processo de comunicacéo

Os passos entre uma fonte e um receptor, que resultam na transferéncia e
compreensdo de um significado. (ARGYRIS et al, 1999).

O processo de comunicagdo € composto de sete partes:

Fonte de comunicago: Emissor que transmite um pensamento;

Codificac¢do: Que converte pensamento em forma simbolica;

Mensagem: O que € comunicado;

Canal: O meio pelo qual a mensagem viaja;

Decodificagio: Tradugdo da mensagem enviada pelo emissor;

Receptor: Quem recebe a mensagem;

Feedback: Indica se a mensagem pretendida foi recebida.
. 10.10 - Barreiras na comunica¢io

Existem vérias barreiras interpessoais e intrapessoais que ajudam a entender por que
uma mensagem que é decodificada pelo réceptor acaba sendo diferente da que o emissor
pretendia comunicar (ARGYRIS et al, 1999).

As mais consideraveis:

o Filtragem: manipulagdo da informagéo pelo emissor, para ela seja vista
de maneira mais favoravel pelo emissor. Por exemplo, quando o administrador diz

ao seu superior exatamente aquilo que acredita que o chefe quer ouvir, ¢lg esta
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filtrando a informagdo. A filtragem é comum nas grandes organiza¢des do que nas
pequenas.

e Percepcio Seletiva: o receptor no processo de comunicagio v€ € escuta
seletivamente, com base em suas proprias necessidades, motivagdes, experiéncias,
histéricos e outras caracteristicas pessoais. Exemplo, o entrevistador que acredita
que as mulheres sempre colocam a familia antes do trabalho, ao selecionar novas
funciondrias vai ver essa tendéncia em todas as candidatas.

e Sobrecarga de informagéio: Uma condicdo em que a quantidade de
informacdo excede a capacidade de processamento do individuo. Um exemplo € o
que acontece com 0s executivos por terem uma demanda muito grande para
atender telefones, e-mails, fax, reunides, leituras profissionais etc.

e Defesa: A defesa é usada quando a pessoa se sente de alguma forma
ameacada, assim utiliza-se da defesa para reduzir a capacidade de entendimento
mutuo. Assume comportamentos como: ataques verbais, comentarios sarcasticos,
excesso de julgamento e questionamentos sobre os motivos dos outros. Quando as
pessoas assumem este tipo de comportamento, geralmente a resposta defensiva €
para prejudicar a comunicagéo eficaz. 7

¢ Linguagem: As palavras tém significados diferentes. "O significado das
palavras ndo estd nelas, estd em nds". Nas organizagOes, os funciondrios
geralmente provém de origens diferentes e, portanto, possuem padrdes diversos de
linguagem. Exemplo um advogado ao falar com uma pessoa que ndo € de sua

profissdo, sera quase certo afirmar que a pessoa ndo entendera seu vocabulario.
10.11 - Medo da comunicag¢iio

A tensdio ou ansiedade em relagdo & comunicagdo oral ou escrita, sem motivo
aparente. Este ¢ um problema que afeta grande parte da populagéo, ¢ um problema muito
sério, pois afeta toda uma categoria de técnicas de comunicagéo.

O medo de comunicag#o tornara dificil uma simples conversa com outra pessoa, ou
levar uma grande ansiedade apenas por falar ao telefone. Levando amfssea ao uso de fax ou
e-mails para transmitir mensagens por medo da comunicagdo. Isso ocorre em muitas

cmpresas.
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10.12 - Dire¢io da comunicacio

A comunicagio pode fluir verticalmente ou horizontalmente. A dimenséo pode ser
dividida em diregdo ascendente ou descendente.
Comunicagio descendente: A comunicagdo que flui, dentro de um grupo ou
organizagdo, dos niveis mais altos para os mais baixos.
Vejamos alguns exemplos de comunicagdo para baixo:
e Informacdo relacionada a diretrizes, regras, procedimentos, objetivos e
outros tipos de planos.
e Designagio de fungdes e ordens.
¢ Feedback sobre desempenho.
e Informagdo geral sobre a organizagdo, como seu progresso ou status.
Comunicagdo ascendente: A comunicagio ascendente ¢ a que se dirige aos escaldes
mais altos do grupo ou da organizagéo. E utilizada para fornecer feedback aos executivos,
informa-lo sobre os progressos em relac@o as metas e relatar os problemas vigentes.
Alguns exemplos de comunicag8o ascendente;
e Relatérios de desempenho indicando resultados, progresso ou
problemas.
e Pedidos de ajuda, de informag&o ou de recursos.
e Expressio de atitudes, sentimentos e queixas que influenciam o
desempenho direta ou indiretamente.
e Idéias e sugestdes para melhoria e resolugéio de problemas.
Comunicagio lateral ou horizontal: Quando a comunicagéo se d4 entre os membros
de um mesmo grupo, grupos do mesmo nivel, administradores do mesmo nivel ou entre
quaisquer pessoas de horizontabilidade equivalente, dizemos que esta comunicagéo € liberal.
A comunicagdo lateral ou horizontal inclui:
e Comunicagéo entre colegas do mesmo grupo de trabalho.

o Comunicagdo entre departamentos do mesmg nivel.
10.13 - Redes de comunicacéiio

Os candl$ pelos quais a informagéo flui. Esses canais podem ser de dois tipos:
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e Redes formais: Comunicagdes relacionadas com o trabalho, que segue a
cadeia de autoridade.

e Redes informais: Conhecida como rede de rumores, ou seja, € livre para
fluir em qualquer diregdo, passar por cima dos niveis de autoridade e pode
satisfazer as necessidades sociais dos membros dos grupos, bem como facilitar a

execucdo de tarefas.
10.14 - Comunicacio nio-verbal

Sdo mensagens enviadas através dos movimentos do corpo, das entonagdes ou énfase
que colocamos nas palavras, das expressoes faciais e da disténcia fisica entre o emissor ¢ o
receptor (ARGYRIS et al, 1999). Podemos classificar duas formas para transmitir essa
comunicagéo:

e A linguagem corporal: Expressa por meio de movimentos do corpo e

expressdes faciais, ¢ parte significativa de qualquer comunicaggo face a face.
e A paralingiiistica: descreve os aspectos ndo-verbais de comunicagdo,
que englobam o tom da voz, o ritmo da fala, as pontuagdes e outras caracteristicas

que vdo além das palavras faladas.
10.15 - Comunica¢io multicultural

A comunicagdo eficaz ¢ dificil mesmo sob condi¢des ideais. Os fatos multiculturais
certamente tém o potencial de aumentar os problemas de comunicagéo.

Um gesto aceitavel e corriqueiro em uma cultura pode tornar-se sem sentido ou até
ofensivo em outra.

Primeiro, existem as barreiras semanticas: As palavras significam coisas diferentes
para pessoas diferentes. Isso é particularmente verdadeiro para pessoas de culturas diferentes.

Segundo, existem as barreiras causadas pelas conotagbes: As palavras tém
implicagdes diversas em diferentes linguagens. As negociagdes entre executivos norte-
americanos e japoneses, por exemplo, costumam ter problemas por causa do termo japonés
hai, equivalente a0 "sim" em inglés, mas com a conotagéo de "sim, estou ouvido" e ndo de

"sim, concordo".
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Terceiro, existem as barreiras causadas pelas diferencas de entonagdo: Em algumas
culturas, a linguagem é formal e em outras, informal. As pessoas falam de uma forma quando
estdo em casa e diferente quando estfio no trabalho. Sendo houver uma diferenciagfo, podera
haver problemas.

Quarta e ultima, existem as barreiras causadas pelas diferencas de percepgdo:
Pessoas que falam idiomas diferentes na verdade véem o mundo de formas diferentes. Os
esquimos percebem as diversas nuances de neve, tendo até diferentes nomes para cada uma.
Os tailandeses percebem o "ndo" diferentemente dos demais povos, ji que essa palavra néo
existe no seu vocabuldrio.

Contexto Cultural: A melhor compreensdo dessas barreiras culturais € suas
implicagBes para a comunicagdo multicultural podem ser obtidas através dos conceitos de
culturas de alto e baixo contexto.

Culturas de alto contexto: Culturas que utilizam amplamente indicios ndo-verbais e
sinais situacionais sutis em seu processo de comunicag&o.

Culturas de baixo contexto: Culturas que utilizam essencialmente a palavra para

transmitir significados em sua comunicagdo.
10.16 - Comunicag¢des eletronicas

As comunicagdes életrﬁnicas ndo requerem mais que vocé esteja & sua mesa de
trabalho ou diante de uma estagio de trabalho para estar "disponivel". O telefone celular, o
Pager e os palmtops permiiem que vocé seja alcangado em qualquer lugar, durante uma
reunifio, em seu horario de élmogo, na visita a um cliente do outro lado da cidade. A linha
divisoria entre o trabalho e é vida pessoal do funcionério néo € mais muito clara. Na era da
eletronica, todos os funcionéfios podem estar, teoricamente, "a trabalho" 24 horas por dia.

Para Lewicki, Saunders e Minton (2002), os negociadores precisam tomar cuidado ao
construfrem uma mensagem para persuadir a outra parte sobre o ponto de vista deles.
Aspectos de contetido, da estrutura da mensagem e seu estilo de entréga — Tudo pode
influenciar até o ponto em que uma mensagem é persuasiva. A maneira de comunicar alguma
coisa ¢ tdo importante quant{) 0 que se tem a dizer, no caso se a outra parte ndo € persuadida
pelb argumento utilizado, vinido a se caracterizar como uma mensagem ineficaz.

Os negociadores ndrmahnente passam muito tempo criando maneiras de apoiar €
documentar suas posigdes; dedicam menos tempo a pensar em como a informagdo €

apresentada ou como usar qualidade na fonte e do receptor para aumentar a probabilidade de
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éxito da persuasdo. A atengdo cuidadosa aos fatores de fonte, de objetivo e de contexto, em
vez de apenas aos fatores da mensagem, provalvemente terd um impacto na eficicia do
negociador. (LEWICKI; SAUNDERS; MINTON, 2002).

11 —- ETICA EM NEGOCIACAO
11.1 — Entendendo a ética.

Etica da negociagfio é visto por Lewicki, Saunders ¢ Minton (2002), como sendo
padrdes sociais amplamente aplicados sobre 0 que € certo ou errado em uma situa¢do em
particular, ou um processo para fixar esses padrdes. Podendo diferir de moral, que sdo
convicgdes individuais e pessoais sobre o que ¢ certo e errado. A ética procede de filosofias
em particular as quais pretendem definir a natureza do mundo no que vivemos e prescrever
regras para vivermos juntos.

Existem vérios padrdes que possibilitam avaliar as estratégias e taticas nos negécios
empresariais:

e Tomar a decisio com base nos resultados esperados, ou o que nos daria
o maior retorno financeiro;

e Tomar decisdio com base no que a lei diz, na legalidade do assunto;

e Tomar decisio com base na estratégia e nos valores da minha
organizagéo;

e Tomar a decisfio com base em minhas proprias convicgdes pessoais € 0
que minha consciéncia me disser para fazer.

A ética é uma caracteristica inerente a toda agdo humana e, por esta razdio, € um
elemento vital na produgio da realidade social. Acredita-se que bons resultados profissionais
e empresariais devem resultar de decisdes morais ou éticas e que ter padrdes éticos podem
significar bons negdcios em longo prazo (RAMOS, 2001).

O empresério que obtém um rapido ganho financeiro tirando vantagens de clientes,
fornecedores ou funciondrios e até mesmo da sociedade pode acusar lucro em curto prazo,
mas a confianga que perdeu no processo jamais ser4 restaurada em suas relagdes de negocios.
O cliente desapontado passaré a consumir os produtos da concorréncia assim que aparecer

uma oportunidade.
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Perceberemos assim, claramente, a necessidade da moderna gestdio empresarial em
criar relacionamentos mais éticos no mundo dos negdcios para poder sobreviver e,
obviamente, obter vantagens competitivas. A sociedade como um todo também se beneficia
deste movimento. A organizagdo devera entdo agir de forma honesta com todos aqueles que
tém algum tipo de relacionamento com ela.

Dever4 incluir em sua estratégia de negdcios o apoio a objetivos de interesse social e
de responsabilidade publica, como: melhoria na educagdo, assisténcia médica, exceléncia na
protegéo ambiental, conservagio de recursos naturais, servicos comunitdrios, melhoria das
praticas industriais e estdo envolvidos nesse grupo os clientes, os fornecedores, os socios, 0s
funcionarios, o governo e a sociedade como um todo. Seus valores, rumos € expectativas
devem levar em conta todo esse universo de relacionamento e seu desempenho também
devem ser avaliados quanto ao seu esforco no cumprimento de suas responsabilidades
publicas e em sua atuagdo como boa cidadd. Deverd incluir em sua estratégia de negdcios o

apoio a objetivos de interesse social e de responsabilidade publica, como: melhoria na

- educagdo, assisténcia médica, exceléncia na prote¢io ambiental, conservagdo de recursos

naturais, servicos comunitdrios, melhoria das praticas industriais e organizacionais,
intercAmbio de informagdes relacionadas com a qualidade, a promogéo da cultura, do esporte
e do lazer e do desenvolvimento nacional, regional ou setorial.

Percebe-se que, mesmo no campo dos negocios € empresas, aparentemente 0 menos
propicio para aplicagdes éticas, tem surgido uma necessidade cada vez mais urgente de seu
estudo.

Seguindo esta l6gica, onde o proprio capitalismo necessita redescobrir suas regras,
ter padrdes éticos significa ter bons negocios e parceiros em longo prazo, pois o consumidor
estd cada vez mais atento ao comportamento das empresas, pois existe um intenso
metabolismo no relacionamento entre as empresas e as sociedades em que estdo inseridas.
Cédigos de conduta, regulamentos, responsabilidade social, politicas, contratos e lideranca,

sfio exemplos de como a empresa pode desenvolver sua ética no contato com a sociedade.
11.2 — Etica social e empresarial

Para conquistar um diferencial e obter a credibilidade e aceitagdo da sociedade ¢ das
diversas partes interessadas dentro do universo empresarial, além de novas préticas ¢ da
publicacfio anual dos balangos e relatérios sociais e ambientais, as corporagdes tém buscado

certificagdes, selos e standard internacionais na area social.
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A empresa-cidadd opera sob uma concepgdo estratégica e uns compromissos éticos,
resultando na satisfagdo das expectativas e respeito aos direitos dos parceiros. Com esse
procedimento, acaba por criar uma cadeia de eficdcia, e o lucro nada mais € do que o prémio
da eficacia (LEWICKI; SAUNDERS; MINTON, 2002). A responsabilidade social deixa de
ser uma opgdo para as empresas, ou seja, ¢ uma questdo de visdo, de estratégia e de
sobrevivéncia.

A clara posi¢do de fragilidade das empresas que tém as economias fortes como
principais mercados consumidores, faz com que elas, em um primeiro momento, procurem
assegurar-se de que a ética e a transparéncia norteiam a sua interagio com o meio onde estdo
estabelecidas. Passando enxerga-se como promotoras na melhoria do contexto social que as
envolve; como parte ativa desse processo de evolugdo. Seguindo uma tendéncia mundial,
cresce a cada ano o niimero de instituigdes que investem em projetos sociais, adotando uma
postura mais sensivel aos problemas da comunidade ou assumindo responsabilidade sobre os

impactos causados por seus processos produtivos.
11.3 — Etica — Explicacdo e justificativas

Do ponto de vista do negociador, para Lewicki, Saunders ¢ Minton (2002), a
motivacdo primdria para utilizar uma tética enganosa e ganhar uma vantagem de poder
temporaria. O negociador poder ter tomado a decisdo por usar tal ttica casual e rapidamente
para conseguir sua vantagem tatica ou depois de avaliagdo longa e cuidadosa das varias
opgdes e das suas provéaveis conseqiiéncias. Quando um negociador vir a usar uma tatica que
possa produzir uma reagdo — “Eu me vejo como uma pessoa de integridade e, mesmo assim,
decidi fazer algo que poderia ser visto como antiético”, para a vitima, para a comunidade e
para os observadores que podem expressar sus preocupagdes. Os propositos primdrios destas
explicagdes e justificativos sdo racionalizar; explicar ou desculpar o comportamento, a fim de
verbalizar uma razdo boa e legitima do porqué desta titica ter sido necessdria. (ASHLEY,
2002). Cita-se a seguir alguns exemplos:

e A titica foi inevitivel — Os negociadores em geral justificam suas
opgdes reivindicando que a situagdo tornou necessério que agissem do modo como
fizeram.

e A tatica era inofensiva — O negociador pode dizer que o que ele fez era

realmente trivial e ndo muito significante.
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A titica ajudard a evitar conseqiiéncias negativas — Os negociadores estdo
argumentando que os fins justificam os meios.

Eles iam fazer isto de qualquer maneira, assim farei primeiro — O negociador
legitima o uso de uma tatica porque antecipa que o outro pretende usar taticas semelhantes.

Os negociadores em geral esquecem o fato de que, embora titicas antiéticas ou
expedientes podem fazé-los conseguir 0 que querem em curto prazo, estas mesmas taticas
geralmente conduzem, no final das contas, a uma eficacia reduzida ou mesmo até

inexpressivas, quando se comparadas as posturas éticas adotadas por outros negociadores.
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12 - GERENCIANDO NEGOCIACOES DIFICEIS
12.1 — Clientes dificeis

Preparar a forga de trabalho requer decisGes sobre objetiVos, estratégias, estruturas
(...)- Ha cinco etapas envolvidas na administragdo da equipe de vendas:

-recrutar e selecionar os vendedores;

-treind-los em técnicas de vendas, nos produtos e politicas da empresa € na
orientacdo para a satisfacdo do cliente;

-supervisionar a equipe de vendas, auxiliar os vendedores a utilizar seu tempo com
eficiéncia;

-motivar a forca de vendas, equilibrar as quotas, conceder prémios monetarios e
outras formas de motivagéo;

-avaliar o desempenho individual e coletivo dos vendedores.

Assim como existirdo clientes para o seu produto, pode estar certo também de que
existirdio reclamagdes sobre seus produtos e servigos (KOTLER, 2000).

Todos se perguntam por qué?

E possivel uma empresa deixar todos os clientes 100% satisfeitos €, evitar em 100%
do tempo, defeitos ou falhas nos seus produtos e servigos? Em uma tnica palavra: Ndo.

Para Lewicki, Saunders e Minton (2002), deve-se tentar encontrar uma empresa que
n3o cometa um erro ocasional, ou funcionarios que ndo cometam um erro acidental uma vez
ou outra, ou quem simplesmente estd de mau humor, o que € refletido no atendimento ao
cliente.

Entfio leve em consideragdo que reclamagdes sempre véo existir!

E isto é bom. As reclamagdes séo boas para vocé.

Uma das piores coisas que os clientes podem fazer quando eles se deparam com um
servigo insatisfatorio ou com um produto de baixa Qualidade ¢ ndo falar para vocé e partir
para a concorréncia. Afinal, se vocé ndo ficar sabendo quais problemas que fazem os seus
clientes optarem por sua concorréncia, como podera conserta-los?

As reclamagdes dos clientes séo boas porque elas:

-Destacam as 4reas que precisam ser melhoradas;

-Identificam os procedimentos que causam transtornos ao cliente;

-Revelam informagdes que estdo faltando, ou que estdo erradas, quando vocé se

comunica com os clientes;
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- Identificam a equipe que precisa de mais treinamento ou de uma supervisdo mais
atenciosa;

-Fornecem uma inspe¢do em niveis confiaveis;

-Mostram politicas que podem estar ultrapassadas;

-Desencadeiam mudancas positivas (se vocé tomar uma atitude diante das
reclamagdes);

-Levantam a moral da equipe (através de uma mudanca positiva);

-Fornecem um excelente método de obtengdo de informagdes;

-Fornecem um ponto de referéncia em relagéo as outras empresas;

- Identificam os clientes que se preocupam.

E importantissimo considerar esse ultimo ponto: Clientes que reclamam sdo clientes
que se preocupam!

E verdade que os clientes que reclamam geralmente querem, de alguma forma, serem
restituidos pelas inconveniéncias que sofreram. Mas, a maioria dos clientes quer apenas que a
empresa cumpra as promessas que fez, promessas essas que deveriam ser o objetivo principal
em qualquer venda da empresa.

Ao mesmo tempo em que essas pessoas se preocupam com elas mesmas e alcancam
seus proprios niveis de satisfagdo, elas também se preocupam com os compromissos futuros
que vdo ter com a empresa, por isso querem ajudar a empresa para que esta esteja  altura para
satisfazer 0s nOvos compromissos.

Caso contrario essas pessoas irdo simplesmente desistir e fazer seus negdcios em
outro lugar (depois de exigir um reembolso do dinheiro que ja foi gasto com o ﬁroduto ou
servigo insatisfatorio).

Alternativamente, essas pessoas podem decidir ficar em siléncio, tirando de vocé a
oportunidade de melhorar, ou ainda, tornar publicas as reclamacdes, tentando prejudicar mais
a sua empresa, pois acreditam que foram as maiores prejudicadas por ela.

Os clientes insatisfeitos t€ém cinco opgdes:

e Permanecer em siléncio;

e Reclamar com vocé;

e Reclamar com os amigos, colegas ou com qualquer pessoa que escute;
e Reclamar no Procon;

e Fazer um site contra a sua empresa.
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Qual dessas cinco opgdes seria melhor para sua empresa? Com toda certeza, a
segunda opgdo.

Sua empresa com certeza ndo quer os seus clientes insatisfeitos reclamando no
Procon, ou na imprensa, ja que isso vai custar um tempo ¢ um esforgo enorme para resolver.
Sem falar na péssima publicidade e no risco de perder outros negocios.

O mesmo vale para a terceira opgdo, ja que mais uma vez isso vai prejudicar os seus
negécios com o circulo de amigos do seu cliente insatisfeito.

A quinta opgHo estd sendo cada vez mais considerada por clientes p. da vida, mundo
afora. Um bom exemplo é o site www.reclameaqui.com.br qﬁe encoraja os clientes
insatisfeitos a reclamarem sobre as empresas.

Estima-se que existam milhares de sites como este na Internet, todos criados por
clientes insatisfeitos.

Quer eles sejam clientes fiéis, clientes p. da vida, clientes chateados, clientes
ofendidos, clientes desapontados, clientes bravos, clientes corretos, ou mesmo clientes errados
— os clientes que reclamam diretamente na empresa se preocupam.

Se as atitudes da sua equipe podem ser mudadas para que eles coletivamente ou
individualmente vejam as reclamagdes dos clientes que se preocupam, entéo a sua empresa
esta disposta a aprender com as reclamagdes e implementar passos reparadores que resultam
na recuperagio de clientes que partiram e que estéo partindo.

Infelizmente, Lewicki, Saunders e Minton (2002), analisam que muitas empresas
tratam as reclamagdes dos clientes como “situagSes embaragosas” que precisam ser
enumeradas, retificadas e esquecidas assim que a equipe responsavel pelo servigo parta para a
proxima reclamagdo de cliente. Isto ¢ porque grande parte do “servigo de atendimento ao
cliente” nos dias de hoje é conservador e mal dirigido por gerentes e funcionarios que apenas
se preocupam com a quantidade de reclamagdes € ndo com o seu teor.

Quando as reclamagdes sdo lidadas e conduzidas desta maneira, o verdadeiro
aprendizado organizacional e a oportunidade de transformar as reclamagdes em novos niveis
de satisfagdio do cliente, através de mudangas positivas, sdo geralmente perdidas. Para sempre.
Ou, pelo menos, até que um novo gerente iluminado assuma o comando do chamado servigo
de atendimento ao consumidor.

Por fim, é importante lembrar que todas os reclamantes tém uma coisa em comum —
todos eles sdo clientes ou prospects.

A reparagio do servigo comega na maneira como vocé lida com as reclamagdes €

com os reclamantes. Entdo, sempre acredite que as reclamagdes fazem bem para o seu
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negdcio. Além disso, as pessoas que reclamam sio clientes que realmente se importam com o
seu futuro. Ou pelo menos com o futuro delas como seus clientes.

Nio seria maravilhoso ndo ter que lidar com clientes nervosos? Mas a vida,
infelizmente, ndo é um mar de rosas. Ndo importa o quanto tente, uma vez ou outra encontrara
clientes nervosos. S6 precisa saber como lidar com eles de maneira répida e profissional.

Acalmar um cliente nervoso nunca ¢ agradavel, mas deve ser feito. Quando um
cliente esta nervoso, a situa¢do pode causar grande stress e tensdo para os empregados € para
os outros clientes, afetando todo o escritorio.

Saber como resolver o conflito rapidamente e de modo profissional pode fazer uma
grande diferenca em como os funcionarios fardo seu trabalho € como os outros clientes se
sentirdo a respeito.

Dicas de como acalmar um cliente nervoso.

1. Leve o cliente a sério - O cliente ndo quer uma resposta como “Vocé€ esta
brincando”, “Sem chance” ou “Vocé s6 pode estar de gozagdo”. Ele quer que vocé seja
profissional € que leve a sério a reclamagfo e o interesse dele.

2. Trate o cliente com respeito - Um cliente nervoso ndo quer piedade nem
arrogancia. Ele quer que o trate, assim como ao seu problema, com respeito. Isto pode ser
dificil quando o cliente esta errado e mesmo assim est4 tentando culpar sua empresa. Mas € o
que tem que ser feito.

3. Dé resposta imediata - O cliente ndo quer que examine o pedido dele no préximo
més, semana, ou mesmo, no dia seguinte. Ele quer que faga ji! Entdo, mostre que estd
interessado em atendé-lo rapidamente, ndo importa o quéio cansado esteja, E mesmo que ndo
esteja conseguindo resolver imediatamente, ligue para o cliente € mostre que esta com a méo
na massa.

4. Alguém, aos olhos do cliente, precisa ser repreendido ou punido - Assegure ao seu
cliente que alguma atitude serd tomada a fim de corrigir o problema dele. Diga isso mesmo se
ndo for o responsével. Discretamente informe o incidente ao seu supervisor para que ele possa
explicar o problema para seu colega de trabalho e evitar problemas semelhantes no futuro.

5. Esclarega o problema para que, assim, ele nunca volte a se repetir -
As vezes, o cliente s6 quer saber que alguma coisa estd sendo feita, para que desta forma o
problema ndo volte a acontecer. Assegure a ele que ird relatar o problema a pessoa
responsavel, para que ela possa tomar as devidas providéncias.

6. Ouga o cliente - O que o cliente nervoso quer, em primeiro lugar, € ser ouvido. E

dificil prestar atengdio no que estd sendo dito numa situagéo tensa, principalmente se néo
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desenvolveu as técnicas adequadas para enfrentar a situagdo. Mas precisa ouvir — e ouvir com

" atengéo.

7. Mostre empatia - E preciso mostrar ao cliente que pode entender o motivo dele
estar nervoso. Ndo estd dizendo que sabe exatamente como ele se sente, porque néo pode
saber isso. Estd reconhecendo o direito dele de se sentir daquele jeito, € de maneira alguma
estd menosprezando os motivos dele. Diga frases como “Eu posso entender como vocé se
sente”, “Eu estaria nervoso também” ou “Parece que nés causamos algum incémodo a vocé.
Eu sinto muito”. Mas jamais, em hipétese alguma, fale “Eu sei como vocé se sente”, pois
vocé ndo sabe.

8. Consiga esclarecimento - Comente o que ele estd dizendo para ter certeza de que
entendeu o pedido antes de tentar soluciona-lo. Ndo repita exatamente o que ele disse, pois
isso ir4 irritar ainda mais o cliente nervoso. Diga coisas como “Parece que 0 que vocé esta
dizendo...”, “Talvez eu tenha me enganado...” ou “Deixa eu ver se entendi o que vocé disse...”
¢ fale o que entendeu da situagéo.

9. Chame a atenc#io do cliente - Se o cliente estd falando alto e néo estd dando uma
chance de explicar ou fazer alguma pergunta, fale o nome dele no comego da sua frase. A
maioria das pessoas ouve quando elas escutam o proprio nome.

10. Pergunte o que ele gostaria que acontecesse - Se o cliente estd teimoso e
obstinado, e, por causa disto, e estd tendo dificuldade em chegar a um acordo, faga
comentdrios que direcione o cliente a encontrar uma solugéo. Pergunte “O que vocé gostaria
que eu fizesse agora”, “O que deixaria vocé feliz” ou “Como vocé gostaria que essa situagéio
terminasse”. Geralmente, o que o seu cliente vai pedir é menos que vocé poderia ter
oferecido. Se a proposta do cliente est4 dentro das suas condigdes € critérios, aceite-a. Se ndo,
faga uma contra-proposta. Se néo pode chegar a um acordo, € hora de chamar o seu chefe. A
menos que seja o gerente, ndo ¢ sua fungdo convidar o cliente a fazer seus neg6cios em outro
lugar.

11. Repita Educadamente - Se o seu cliente continua insistindo em alguma coisa que
¢ excessivo ou impossivel, fale a ele o que pode fazer (¢ ndo o que no pode fazer). Continue
repetindo isto, sem se tornar hostil ou falar em voz alta, até que seja ouvido. Por exemplo, se
o cliente insiste em obter determinada coisa, € ndo tem no estoque, explique a ele que vocé

ndo tem o produto disponivel e fale a data que vai receber o produto.
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12.2 — Alguns tipos dificeis

‘Seria maravilhoso se todas as pessoas com quem vocé faz negécios fossem calmas,
honestas e moderadas. Infelizmente, s vezes até a pessoa mais agradavel se transforma num
manipulador insuportdvel na hora da negociagdo. (LEWICKI; SAUNDERS; MINTON,
2002). Aponta algumas caracteristicas e tipos de clientes, facilmente reconhecidos.

Negociadores eu—ganho-vocé-perde - Estas pessoas estdo concentradas em sempre
sair por cima, mesmo que isto signifique que a outra parte vé embora arrasada. Esta é uma
atitude comum entre clientes que sentem que vocé esta & mercé do dinheiro deles.

Quando- encontrar com esse tipo de pessoa, é preciso mostrar a ela que uma
negociagdo ndo tem que ser, necessariamente, um ganha-perde. E preciso convencé-las de que
um resultado ganha-ganha é uma possibilidade e possivelmente a melhor solugéo para os dois
lados.

Pessoas Que ndo conseguem tomar decisdes - Nada desgasta mais uma negociaqﬁd -
que j4 est4 na reta final - do que clientes que ndio conseguem tomar uma decisdo. Quando se
deparar com executivos indecisos, a primeira atitude que precisa ter € definir o motivo da
demora. Tente responder as perguntas: Eles precisam obter um “siga em frente” de outra
pesSoa? Eles esto hesitantes porque ndo tém informagéo suficiente? Ou estdo desconfiando
de algo? |

Algumas pessoas sdo naturalmente lentas para decidir, entdo ¢ preciso dar mais
tempo a elas. Outras perdem a clareza; neste caso, um cronograma poderia ser ﬁtil‘: Dé o
maéximo de informagdo disponivel a esses executivos para deixar que eles tomem a (rhelhor!)_
decisdo.

Mentirosos - Na semana passada ela jurou que sua empresa igualasse o0 seu prego ao
do seu concorrente, ela assinaria o pedido. Hoje ela diz que nunca disse isso e, ainda por cima
vai precisar abaixar o prego ainda mais — e acrescentar de graca uma V'garantia maior para
conseguir fechar negdcio.

Lidar com pessoas que constantemente mudam os fatos é muito complicado. O
melhor que tem a fazer é se prevenir. Fique de olho e anote tudo o que os clientes dizem.
Periodicamente, confirme as condigdes que foram negociadas, via e-mail ou fax.

Vendedores Problemils - Sdo realmente comuns encontrar pessoas dificeis, mas se
deparar com os mesmos problemas inumeras vezes € hora de olhar para dentro de si mesmo.
Precisard que fique em harmonia conosco mesmo. Temos que perguntar qual papel estamos

interpretando neste didlogo que faz a outra pessoa se comportar deste modo? Lembre: no final
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das contas, é responsavel pelo que acontece se for vitima de qualquer uma dessas pessoas

dificeis.
12.3 — Lidando com clientes dificeis

Um dos grandes desafios dos vendedores € o atendimento de clientes considerados
dificeis.Como lidar com clientes chatos? — € a pergunta que geralmente fazem. Embora néo
exista formula magica, existem algumas alternativas:

e Primeiro — O que entendemos como um cliente dificil?

A primeira coisa a ser feita ¢ tentar decifrar o tipo de cliente que estd na nossa frente
¢ 0 motivo da sua “chatice”.

Ele pode “ser” chato porque ¢ exigente, detalhista e técnico e néo sai por ai metendo
a mio no bolso para qualquer vendedor;

Ele pode “estar” chato porque teve problemas com o atendimento ou com os
produtos que comprou;

Ele pode “estar” enfrentando problemas particulares ou até mesmo “ser” chato por
natureza;

¢ Segundo — De que lado esté o problema?

Deve-se esclarecer uma coisa importante — O que nés, vendedores, queremos de um
cliente — Fechar a venda e pensar na melhor forma de gastar a comiss&o ou comprar uma boa
briga? A resposta € tio 6bvia que estara pensando que s6 um maluco faz uma pergunta destas,
ndo esta? Sabe o que é? H4 muitas histérias de vendedores dizendo que pode até perder a
venda, mas ndo leva desaforo pra casa! A partir do principio de que somos da paz e que tudo
o que queremos ¢ ver o cliente feliz. Entdio qualquer estratégia que possamos adotar tem como
objetivo baixar a adrenalina dos clientes chatos e, se possivel, transforma-los em bons amigos.
Se formos capazes de entender a situagdo e definir de que lado est4 o problema, vai ficar mais
facil resolver cada conflito. Lewicki, Saunders e Minton (2002), descrevem alguns casos:

1. Estratégia para lidar com clientes exigentes, detalhistas e técnicoé. :j

e Primeiro — Definir de quem € o problema.

Quando vocé se depara com um cliente exigente que valoriza.cada um dos centavos
que vai gastar, ou excessivamente técnico a ponto de fazer perguntas ql,;g vocé nem imaginava
que alguém pudesse fazer, de quem ¢ o problema, seu ou dele? E légicb que ¢é seu! Ele esta

desempenhando o papel que cabe a um bom comprador — valorizar cada centavo. investido.
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e Segundo — Resolver o problema.

Cabe a vocé, como vendedor, saber negociar, ter competéncia para responder as
perguntas, eliminar as dividas, e dar ao cliente a seguranga de que estd fazendo um bom
negocio.

2. Estratégia para lidar com clientes aborrecidos com o atendimento, ou com a
qualidade dos produtos ou servigos.

e Primeiro — Definir de quem € o problema

Quando vocé se depara com um cliente reclamando da qualidade do produto, demora
na entrega, ou qualquer outro problema referente a servigos, o problema € seu € da sua
empresa. Mesmo que fique comprovado que o cliente ndo tem razdo, ainda assim o problema
deve ser enfrentado como sendo do vendedor e da empresa. Sendo assim, tire o problema da
mio do cliente o mais rapido que puder!

e Segundo — Resolver o problema.

A primeira coisa que vocé deve fazer ¢ deixar o cliente falar a vontade. Néo o
interrompa.  Simplesmente ouga e deixe que descarregue a  adrenalina.
Se vocé tentar interrompé-lo, vai jogar lenha na fogueira e alimentar o descontrole dele.
Imagine que o cliente est4 reclamando de um atraso na entrega da mercadoria, 0 que acabou
provocando transtornos para ele e para a familia.
Quando ele se calar, faga uma pergunta resumindo o que ele disse para demonstrar que voc€ o
ouviu e esta interessado em ajudé-lo. Por exemplo — O Sr. estd me dizendo que a entrega
atrasou e que acabou causando grande transtorno para a sua familia, € isso? Apds a
confirmagdo, coloque-se no lugar dele demonstrando que esté entendendo a situagéo, dizendo
algo como — Posso imaginar o transtorno e os problemas causados pela demora na entrega da
mercadoria. Vocé vai perceber que o cliente vai se acalmar dando oportunidade para que o
assunto seja analisado de forma racional. Lembre-se — ou vocé age de forma a trazer um
cliente irado para o campo racional ou ndo havera didlogo!

3. Estratégia para lidar com clientes realmente dificeis.

e Primeiro — Definir de quem € o problema

Entendemos que estamos diante de clientes realmente dificeis quando ndo existir
qualquer antecedente que justifique o seu mau-humor. Existem, infelizmente, muitas pessoas
que usam as outras para descarregar seus 6dios, transferir suas culpas ou pavonear seus egos.
Vocé, vendedor, como pessoa publica, ndo esté livre de ser alvo desse tipo de pessoas. Afinal,

nem todo mundo ¢ obrigado a gostar de vocé, ndio ¢ verdade? O que vocé estd pensando —
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que ndo tem nada a ver com os problemas dos outros, certo? J4 ouvi vendedores dizerem que
o ouvido deles ndo é “penico™ para ouvir tanta porcaria! L4 isso é verdade! Mas quando
lembrar o que, foi decidido, deve continuar sendo da paz e fazer os clientes felizes e manter
seus ganhos.

e Segundo — Resolver o problema.

Pois é, mesmo o problema ndo sendo seu e sim do cliente, a forma mais digna de

lidar com esse tipo de clientes é ndo expd-los ao ridiculo mais do que ja estdo! Deixar o
cliente ~pagar um mico maior ndio vai ser bom para  ninguém.
Nesses casos, tudo o que podera fazer € dar o ouvido para o cliente despejar suas frustragdes e
0 ombro para o cliente chorar suas magoas. Ouga tudo o que ele tem a dizer e permaneca
calado. Na maioria das vezes, quando ele se da conta do papeldo que estd fazendo, olha para
vocé e diz, muito sem graga — Me desculpe! O problema nédo € com voce. E que o dia para
mim esta sendo terrivel...
Isso quando ndo desata a contar a sua vida desde os primeiros passos.
Vocé sabia que nos dias de hoje, em que a soliddo est4 presente na vida da grande maioria das
pessoas, elas nada mais querem do que alguém que esteja disposto a ouvi-las?

e 4. A terrivel vinganga

A partir desse momento, como vendedor, vai comegar a pdr em prética a sua terrivel

vinganga — vender 0 mais que puder para esse cliente!

¢ 5. Moral da histéria.

Quem ri por Gltimo é porque conseguiu ganhar mais!
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13 - NEGOCIAR MELHOR E SEMPRE

As negociagBes giram em torno do principio da troca e € preciso dar para poder
receber: A chave para qualquer negociagfio é que cada uma das partes deve tirar vantagens das
concessbes que se fazem. Em principio, negociar com €xito nunca deveria resultar num
vencedor nem num perdedor. Ou ambas as partes obtém um resultado satisfatério ou € um
caso de fiasco. O ultimo caso verifica-se quando nem as prioridades minimas das partes sdo
atingidas.

Todo cuidado ao fazer claramente a distingdo entre desejos e necessidades quando
determina os seus objetivos. Pode desejar uma coisa, mas nfo precisa dele necessariamente. E
somente quando de fato precisa verdadeiramente de alguma coisa que deve inclui-la nos seus
desejos.

No atual cenario de negociagdes, percebemos varias influéncias dentro de uma nova
realidade de um mundo em transformagdo altera o equilibrio entre as pessoas, grupos e
organizagdes, gerando obsolescéncia dos profissionais. O sucesso ndo ocorre por acaso € €
resultado de constante desenvolvimento. O autodesenvolvimento € o grande diferencial desses
novos tempos. Onde os ambientes volateis, dindmicos e incertos exigem disposi¢do para
correr riscos, pois as decisdes sdo cada vez mais tomadas, pressionadas pelo tempo.

Esta nova realidade aponta para relagdes de longo prazo associada a crescente
interdependéncia. E demonstrar interesse verdadeiro pela outra parte, ajuda na construgéo
daquilo que se denomina “conspiragdo” que poderd ocorrer, favorecendo ou prejudicando o
negociador.

O negociador precisa conhecer e praticar as todas as etapas da negociagdo, aliando
suas habilidades em estabelecer estratégias de longo prazo, associando a arte em fazer
concessdes em busca de colaboragdo e a construgdo de processos participativos, séo bésicas
para a obtengéo dos melhores resultados quando a possibilidade de conflitos ¢ latente.

Percebendo os sintomas das situa¢des de conflitos, conhecer as bases de poder e
encaminhar as negociagdes para melhores solugdes para a organizagdo, sdo habilidades
exigidas dos profissionais que atuam em negociagéo.

Nas situagSes de negociagdo, o ponto critico € a habilidade em conviver
construtivamente com a energia dos outros negociadores, buscando acordos que possam ser

suportados por ambas as partes.
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“Negociar é a arte de buscar acordos, na presenca de interesses comuns e posigdes
divergentes” (BASSO, 2005)

14- METODOLOGIA

A empresa E. Rosa Corretora de Seguros de Vida e Consércio Ltda., criada com o
propésito final para prestagdo de servigo ao Bradesco Vida e Previdéncia S.A., atuando junto
a agencia do Banco Bradesco em Ceres — Goias. Com foco voltado principalmente nos
clientes da agencia e conquistas de novos, através de parceria consolidada entre as geréncias.
Desenvolvendo diversas negociagdes através de seu portfolio de produtos e servigos capaz de
atender as expectativas de todos seus clientes e ndo clientes de forma satisfatoria.

Caracterizando assim, um estudo de caso, onde a autora deste trabalho langa méo de
levantamentos de diversas fontes bibliograficas. A metodologia do presente, sera
desenvolvida de acordo com o cronograma, levantamentos bibliogrificos buscando
embasamento tedrico e baseado em um trabalho de estudo de caso, assim definido por
Alvarenga (2001), consiste no trabalho que estuda, descreve e explica através de
desenvolvimentos histdricos, pessoas, grupos, familias, instituicdo social ou comunidade.
Estuda a interacéo de fatos que produzem mudangas.

Enquanto Martins (2000), descreve estudo de caso da seguinte forma: dedica-se a
estudos intensivos do passado, presente e interagdes ambientais de uma (ou algumas) unidade
social: individuo, grupo, instituigdo, comunidade... So validados pelo rigor do protocolo
estabelecido.

A principal caracteristica do estudo exploratorio estd na informalidade e flexibilidade
e criatividade, e neles procuram-se obter um primeiro contato com a situag8o a ser pesquisada
ou melhor conhecimento sobre o objeto em estudo, levantando hipdteses a serem

confirmadas. Onde Gil (1996, p.45), define este tipo de estudo como

a pesquisa exploratoria tem como objetivo proporcionar mais familiaridade com
o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipéteses. Pode-se
dizer que estas pesquisas t&ém como objetivo principal o aprimoramento de idéias
ou a descoberta de intuigdes.

Outra forma de identificar um estudo exploratério, por Samara e Barros (2002), tem

como principal caracteristica a informalidade, a flexibilidade e a criatividade, e neles

procuram-se obter o primeiro contato com a situagdo a ser pesquisada ou um melhor
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conhecimento sobre o objeto em estudo levantado e hipdteses a serem confirmadas. Sendo
realizados a partir de dados secundarios.

O Estudo de caso é caracterizado conforme aponta Gil (1994), pelo estudo profundo
e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira a permitir conhecimento amplo e
detalhado do mesmo; tarefa praticamente impossivel mediante outros delineamentos
considerados.

O Estudo de caso é muito freqiiente na pesquisa social, devido a sua relativa
simplicidade e economia, ja4 que pode ser realizado por um Unico investigador, ou por um
grupo pequeno e ndo requer a aplicagdo de técnicas de massa para coleta de dados, como
ocorre nos levantamentos.

Pelo entendimento de Yin (2001), um estudo de caso ¢ uma investigagdo empirica
que investiga um fendmeno contemporéneo dentro de seu contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto néo estdo claramente
definidos.

Os dados foram coletados através de:

1 - Revisdo bibliografica: esta é desenvolvida a partir de material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Embora em quase todos os estudos
seja exigido algum tipo de trabalho desta natureza, ha pesquisaé desenvolvidas
exclusivamente a partir de fontes bibliograficas. Boa parte dos estudos exploratorios pode ser
definida como pesquisas bibliograficas, assim como certo nimero de pesquisas a partir de
técnicas de andlise de contetido (GIL, 1994).

A pesquisa bibliografica, ou de fontes secundérias, abrange toda bibliografia ja
tornada publica em relagdo ao tema estudado. Citado por Lakatos e Marconi (1991), que
Manzo (1971, p.32) a bibliografia pertinente “oferece meios para definir, resolver, ndo
somente problemas ja conhecidos, como também explorar novas areas onde os problemas néo
se cristalizaram suficientemente”.

2 - Anilise documental: a pesquisa documental assemelha-se muito & pesquisa
bibliografica. A unica diferenga entre ambas esta na natureza das fontes. Enquanto a pesquisa
bibliografica se utiliza fundamentalmente das contribuigdes dos diversos autores sobre
determinado assunto, a pesquisa documental, vale-se de materiais que nédo feceberam ainda
um tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da
pesquisa. (GIL, 1994).

3 - Observagio participante: ou observagdo ativa, consiste na participagdo real do

observador na vida da comunidade, do grupo ou de uma situagio determinada. O observado



*»

57

assume, pelo menos até certo ponto, o papel de um membro do grupo. Dai por que se pode
definir observagio participante como a técnica pela qual se chega ao conhecimento da vida de
um grupo a partir do interior dele mesmo. (GIL, 1994).

Lakatos e Marconi (1991), adotam o que para Mann (1970, p.96), a observagdo
participante é uma “tentativa de colocar o observador e o observado do mesmo lado,
tornando-se o observador um membro do grupo de molde a vivenciar o que eles vivenciam e
trabalhar dentro do sistema de referencia deles”. Em geral, sdo apontadas duas formas de
observagdo participante:

e Natural — o observador pertence 4 mesma comunidade ou grupo que
investiga;

e Artificial — o observador integra-se ao grupo com a finalidade de obter
informagdes.

3 - Questiondrio: constituindo com uma das mais importantes técnicas disponiveis
para a obtengio de dados nas pesquisas sociais. Sendo definido com a técnica de investigagdo
composta por um numero mais ou menos elevado de questdes apresentadas pro escrito as
pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinides, crengas, sentimentos, interesses,
expectativas, situagdes vivenciadas etc. (GIL, 1994).

Do ponto de vista de Lakatos e Marconi (1991), questiondrio € um instrumento de
coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas
pro escrito e sem a presenga do entrevistador. Em geral, o pesquisador envia o questionario ao
informante, pelo correio ou por um portador; depois de preenchido, o pesquisado devolve-o
do mesmo modo.

4 - Escala likert: a escala de likert baseia-se na de Trhurstone'. E, porém, de
elaboragdo mais simples e de caréter ordinal, nio medindo, portanto, a quanto uma atitude ¢
mais ou menos favoravel (GIL, 1994). Simara e Barros (2002), dizem que ¢ o método pelo
qual o respondente indica o grau de concordéncia ou discordéncia de acordo com as varidveis
e atitudes relacionadas ao objeto pesquisado.

Os resultados obtidos foram tratados na forma de:

5 - Tabulagio manual dos dados: constituindo em procedimento mais elementar de
tabulagfio. Consistindo no uso de 1apis e papel. Toda vez que aparece determinado valor, este

é registrado com um trago (ou outro sinal qualquer) (GIL, 1994).

' Esta escala constitui a primeira experiéncia de mensuragéo de atitudes com base numa escala de
intervalos. A despeito das criticas que Ihe tem sido formuladas e de ter caido em desuso, esta escala
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Caracterizando assim o estudo como sendo quantitativo e qualitativo

6 - Pesquisa quantitativa: busca uma anélise quantitativa das relagdes de consumo,
respondendo a questdo “Quanto?” para cada objeto do projeto de pesquisa que tenha adotado
esta metodologia. Dai, a necessidade de esses estudos serem realizados a partir da elaboragdo
de amostras da populagdo, utilizando-se a estatistica para este fim, pois o que se pretende ¢
extrapolar os resultados obtidos na amostra em estudo para determinada populagdo. Os
resultados da pesquisa serdo analisados e interpretados a partir de médias e porcentuais das
respostas obtidas. (SAMARA; BARROS, 2002). Enquanto que Lakatos e Marconi (1991),
dizem que consiste em emitir um julgamento através de escala com varios graus de
intensidade para o mesmo item. As respostas sugeridas sdo quantitativas e indicam um grau
de intensidade crescente ou decrescente.

7 — Pesquisa qualitativa: busca pelo fato de abordar os fatores de pesquisa tanto
através de anélise da freqiiéncia visivel, concretas e externas dos fenomenos, quanto atraves
do uso de percepgdes subjetivas dos sujeitos envolvidos, procurando aprender de forma
complementar as caracteristicas dos fenomenos de pesquisa, dizem Samara e Barros, 2002).

Populagdo

8 — A populagfo alvo pesquisada: trata-se de clientes € ndo clientes da agéncia do
Banco Bradesco na Cidade de Ceres, Goias, onde foi utilizado questionério com perguntas,
visando estabelecer o nivel de satisfagio dos entrevistados em relagdo as negociagles
realizadas, concretizadas ou néo.

Populagdo, conforme define Roesch (1999), “E um grupo de pessoas ou empresas
que interessa entrevistar para o proposito especifico de um estudo”.

A populagdo para a coleta de dados é composta de:

e 20 clientes e ndo clientes (Bradesco).

Esta entrevista foi realizada durante o expediente bancério.

é tomada freqiientemente como a base metodolégica para os procedimentos de mensuragéo de
atitudes.
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15.RESULTADOS E DISCUSSAO

A realizagdo do presente trabalho com certeza em muito ird contribuir para o
atingimento de futuras propostas de negociagdes que a empresa onde foi realizada este
estudo/estagio estara propondo a seus clientes atuais e futuros, com uma nova visdo de
mercado.

Ap6s ter tomado conhecimento de diversos detalhes que envolvem uma negociagéo e
do fato que valorizar as partes envolvidas neste processo, pode ser uma das melhores
alternativas em solugdes nas negociagdes propostas.

O resultado obtido na pesquisa apresentou nivel satisfatorio e positivo, como
demonstra em anexo em relagéo ao questionamento sobre este fator, provando que uma boa
negociagdo também dependera da oferta de bons produtos e servigos, também de um bom
relacionamento, qualifica¢do e envolvimento dos membros negociadores da empresa.

Para Shell (2001), “Negociagdo ¢ um processo de comunicagéo bilateral, com o
objetivo de se chegar a uma decisdo conjunta”.

Com base nesta afirmacfo, entende-se que muitos outros fatores sejam fundamentais
para o sucesso na negociagdo entre os quais a capacidade de comunicar de forma eficaz para
transmitir convincentemente essa importante habilidade de negociar.

Podemos observar que a afirmacdio do autor acima citado é contundente com o
resultado obtido no questionario, que sem uma comunica¢io de méo dupla ndo existird um
feedback no processo de negociagdo, pois o cliente precisa entender as informagdes no que se
diz a respeito aos produtos e servigos oferecidos pela Empresa E. Rosa Corretora de seguros
de Vida e Consoércio Ltda., para que se possa tomar uma decisdo de negociagéo.

O resultado de 85% dos entrevistados sobre os produtos e servigos oferecidos e
administrados pela Empresa E. Rosa Corretora de Seguros de Vida e Consércio Ltda. atender
suas expectativas, foi favoravel para a Empresa, que, diga-se de passagem, atua no mercado
hé apenas dois anos, se destacando pelo conhecimento e discernimento no que diz respeito a
atributos, vantagens e beneficios oferecidos para os seus clientes atuais, potenciais e futuros.

Fica evidenciado que todos os tipos de negociagdo feitos pela Empresa E. Rosa
Corretora de Seguros de Vida e Consorcio Ltda. tendem a adequar-se aos beneficios trazidos
por seus produtos e servigos atendendo assim as necessidades dos seus clientes. Por esta
razdo, tais apontamentos por parte dos clientes resultaram em:

- O aumento de autoconfianga;

- O desenvolvimento do comprador, a confianga no vendedor;
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- € a construgdo de relacionamentos.
Matos (1989, p.240), afirma que “Negociagdo importa um acordo e, assim pressupde a
existéncia de aﬁnidade e uma base de interesses que aproxime e leve as pessoas a
conversarem”. »

Enquanto que Shell (2001, p.135), afirma “Uma negociagdo € um processo de
comunicagdo interativo que pode ocorrer quando queremos algo de outra pessoa ou quando
outra pessoa quer algo de nos”. '

Os dois autores condizem na mesma idéia central segundo a qual o importante € que
o profissional € o cliente observem as suas necessidades e desejos.

Além disso, clientes potenciais e clientes atuais querem negociar com vendedores
que conhecem seu negdcio e seus produtos.

Quando o cliente tem confianga na capacidade do vendedor ou negociador, a
apresentagdo de negociagio torna —se mais aceitavel e confidvel. '

Isso Ihe permitira explicar melhor um produto que se adapte as necessidades &o
cliente. Mas o conhecimento do produto, por si sd, talvez ndo seja suficiente para convencer
todos os compradores, isso necessitard de uma prospecgdo de mercado, ou seja, uma
identificagio da clientela sobre a qual compensa mais dirigir os esforcos e recursos de
negociagdo. | |

Para melhorar suas chances de negociagio, o negociador devera dominar a arte de
fazer uma boa apresentagio na negociagdo, dominando a existéncia de quatro fungdes bésicas:
Controle, Motivagdo, Expressdo Emocional e Informagdo.

Argyris et al (1999) afirmam que

uma comunicagio clara é precisa e uma precondigio para uma negociacdo
integrativa de alta qualidade. Devendo os negociadores estarem dispostos a
compartilhar informagdes sobre eles mesmos. Numa era de informagdo pelo qual
o mundo vive no momento a comunicagiio - que é basicamente o processo de
troca de informacdes — tem um papel crucial.  Esse processo ¢ fundamental na
vida de uma empresa e pessoas porque nenhum individuo pode administrar todas
as informag6es necessarias para termos uma deciséo

Este dominio e boas relagdes comerciais serfio construidos com base em seu
conhecimento da empresa, do setor e das necessidades e expectativas do cliente.

Pois isto mostrard ao cliente que vocé esta preocupado em solucionar os seus
problemas e satisfazer suas necessidades, esse € o reflexo do profissionalismo.

O resultado obtido do questionamento sobre o relacionamento Cliente x Empresa foi

um tanto surpreendente, pois o significado de 95% ser 6timo mostra claramente que a
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empresa tem uma missio de continuar a defender este propésito, pois o resultado disso € que
o profissional criou condi¢des de negociar com os clientes repetidas vezes construindo um
relacionamento em longo prazo.

Esta abordagem tem como grande objetivo deixar o cliente préximo da empresa e
ndo — vﬁlnerével as agOes dos concorrentes.

As formas atuais utilizadas pela Empresa E. Rosa Corretora de Seguros de Vidas e
Conséreio Ltda. demonstram uma preocupagdo constante em ndo perder seus clientes fiis e
em oferecer fatos novos a cada momento.

E por meio da criagdo de uma ampla gama de novidades que a empresa busca cativar
o seu publico, evitando assim uma possivel vulnerabilidade quanto as agdes de seus
concorrentes diretos e indiretos. 7

As constantes atitudes identificadas como de relacionamento acabam sendo vistas
pelo mercado consumidor como vantagens que sdo oferecidas em troca de uma maior
concentragdo de compras.

Mas, na ocorréncia deste resultado de relacionamento Cliente x Empresa, ficou
entendido que a Empresa E. Rosa Corretora de Seguros de Vida e Consorcio Ltda. preza pela

Etica da Negociagdo que € vista por Lewicki, Saunders e Minton (2002)

Como sendo os padrdes sociais amplamente aplicados sobre o que € certo ou
errado em uma situagio particular, ou em um processo para fixar esses padrdes
errados em uma situagdo particular, ou em um processo para fixar esses padrdes.
Podendo diferir de moral, que s3o convicgdes individuais e pessoais sobre o que é
certo e errado. A ética procede de filosofia em particular as quais pretendem
definir a natureza do mundo no que vivemos juntos.

Para Ramos (2001)

A ética é uma caracteristica inerente de toda a¢io humana, e por esta razio é um
elemento vital na producdio da realidade social acredita — se que bons resultados
profissionais e empresariais devem resultar de decisGes morais ou éticas e que ter
padrdes éticos pode significar bons negécios em longo prazo

Percebe assim, que a moderna gestio empresarial de negociagdo da Empresa E. Rosa
Corretora de Seguros de Vida e Consorcio Ltda. criou um relacionamento ético no mundo dos
neg6cios, para poder sobreviver, € obviamente, obter vantagem competitiva.

Na grande maioria dos negécios entre cliente X empresa envolve habilidades de

negociagdo.
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Como afirma Kotler (2000, p. 65), “Assim como existirdo clientes para o seu
produto, pode estar certo também de que existirdo reclamagdes sobre os seus produtos e
servigos”.

Isso significa se uma empresa é possivel deixar todos os clientes 100% satisfeitos e

_evitar 100% do tempo defeitos ou falhas nos seus produtos ou servigos? A resposta € NAO.

Pois no mundo dos negécios sempre haverd superagdo, pois se ndo a existisse ndo
haveria sentido na vida, isto é bom, ¢ através dela que se destacam 4reas a serem melhoradas,
procedimentos que causam transtornos aos clientes, revelam informagdes precisas da
empresa, dos clientes e funcionarios.

A afirmagdo de Lewicki, Saunders e Minton (2002, p. 35) “Deve — se tentar
encontrar uma empresa que ndo cometa um erro ocasional, ou funciondrios que ndo cometam
um erro acidental uma vez ou outra, ou que simplesmente estd de mau humor, o que €
refletido no atendimento do cliente”.

Como ¢ visto no resultado de atendimento e soluc;a’io de negociacéo a empresa E.
Rosa Corretora de Seguros de Vida e Consércio Ltda. encara estas reclamagbes como um
aprendizado para o seu crescimento, para ela significa implementar passos reparadores que
resultam na recuperagdo de clientes que partiram ou que estdo partindo.

A empresa tem como filosofia que todos os reclamantes ou ndo sdo eles clientes ou
prospects da empresa.

0 atendimento e solugio da negociagdo ao cliente e o teste final, pode se fazer tudo o
mais certo, em termos de produtos, preco, vantagem e beneficios, mas, a néo ser que vocé
complete o processo com atendimento ao cliente incrivelmente bom, corre o risco de perder
negdcios ou até mesmo sair dos negocios.

A Unica maneira de ser bem sucedida com os clientes e fornecer continuamente “O
atendimento a ponto de obsessdo”. ‘

Obs. A obsessdo é a preocupagdo permanente com atendimento aos clientes.
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QUESTIONARIO DE PESQUISA DE SATISFACAO DO CLIENTE - E. ROSA
CORRETORA DE SEGUROS DE VIDA E CONSORCIO LTDA.

1 - Os produtos e servigos oferecidos e administrados pela E. Rosa atende suas expectativas?
() — totalmente

() — parcialmente

() — ndo atende

() — sem resposta

2 - Os produtos e servigos negociados pela E. Rosa atendeu suas necessidades ou
expectativas?

() — totalmente

() — parcialmente

() — ndo atende

() — sem resposta

3 - Como & seu relacionamento com a E. Rosa em suas negociagdes?
() — 6timo

() —bom

() —ruim

() — péssimo

() — sem resposta

4 - Qs funciondrios da E. Rosa estio preparados para o atendimento e solugdo de uma
negociagdo empresarial?

() — bem preparados

() — razoavelmente

() — mal preparados

() — sem resposta



QUADRO I - Respostas obtidas dos questionarios aplicados
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N°. DE QUESTIONARIOSAPLICADO (20
PERGUNTAS EM PERCENTUAL
Atendimento das expectativas oferecidas
85% [10% 5% |100%
pela empresa
Atendimento dos produtos e servi¢os
75% (20% 5% | 100%
negociados
Relacionamento  empresa-cliente na
o 95% |5% 0 |100%
negociacio
Sobre o preparo dos funcionarios para
atendimento e finalizacio de wuma|90% |5% 5% |100%
negocia¢io
Fonte: elaborado pela autora (2005)
QUADRO -1II
PERGUNTAS TOTAIS
1 17 2 0 01 20
2 15 4 0 01 20
3 19 1 0 0 20
4 18 1 0 01 20

Fonte: elaborado pela autora (2005)



E

65

16.CONCLUSAO

Conclui-se que ap6s os estudos realizados devemos agora encarar a negociagdo de
outra forma, ou seja, com uma visio mais critica e atual de todos os processos aqui
envolvidos. Desde as relagdes humanas, se desenvolveram com o passar dos tempos, isso nos
leva a crer, que o conflito s6 ¢ utilizado por extremistas, € a {inica vantagem que esses
extremistas tém ¢ a intimidagdo, ou o medo provocado em fracos oponentes, esquece 0s
beneficios que poderiam obter em uma nova negociagio com um mesmo oponente, por isso, a
importincia da relagéo ganha-ganha.

Pense no mundo ha 50 anos atras, como era diferente, pense no que vai mudar em 5
ou 10 anos, percebe nesse exato momento quantas mudangas vdo ocorrer no seu dia, € preciso
estar preparado. Pensar que o problema sempre aparece quando estamos despreparados €
errado quando isso acontecer quer dizer que vocé é quem perdeu o controle da situagdo, o
amanhi s6 depende de hoje.

Negociar necessita de flexibilidade e improvisagdo além de criatividade, sempre hé
uma saida que deixara as duas partes satisfeitas, tratar seu oponente como ele quer que vocé o
trate, fara a diferenca. Ndo se preocupe com o tempo, ele é seu aliado, tempo dedicado ao
planejamento e ao estudo do seu adversério nunca € demais.

A arte de negociar é de vital importancia para qualquer pessoa, que néo deseja se
isolar, e busca agregar valores que impulsione sua carreira ou sua vida pessoal.

A partir do momento em que entramos em uma negocia¢do, nunca mais vamos

deixar passar despercebidos, os aspectos aqui estudados.
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17. SUGESTOES

Ap6s a realizagio do presente estudo e, observando negociagdes realizadas e
comparando com as melhores préticas recomendadas, acreditamos que alguns procedimentos
atualmente pela E. Rosa Corretora, nos processos de negociagdes com base no questiondrio,
embora realizado através de modelo basico visando atender as necessidades da pesquisa.

Sugere-se que novo estudo seja realizado no sentido de se buscar novos clientes e
para que isso se torne vidvel, torna-se cada dia mais necessirio se obter a informagdes
relevantes e transforma-las em instrumentos de coesfio de trabalho. Pode-se afirmar que a
competividade de uma empresa é diretamente proporcional a sua capacidade de obter
informagdes sobre seus clientes e processé-las e disponibiliza-las de forma rapida e segura.
Identificando mercados potenciais e oportunidades, além de decidir com maior seguranga os
caminhos a serem tragados.

A todo o momento, os meios de comunicagdo estdo se referindo a fusdes,
incorporagdes, joint-ventures e aliangas estratégicas, como necessidades de uma economia
moderna, dindmica e competitiva. As negociagSes estdo presentes, ndo apenas quando se
firmam acordos estabelecendo estes tipos de procedimentos, mas também nas suas
implementagdes, quando pessoas, provenientes de culturas organizacionais distintas e até
conflitantes, devem encontrar termos comuns e trabalharem numa mesma diregéo.

Um novo estilo de geréncia que busca o maximo aproveitamento das potencialidades
de pessoas, freqiientemente, bastante capacitadas, em que perdem, ou mesmo ndo encontram
espago, conceitos do tipo "manda quem pode, obedece quem tem juizo" ou "vocé € pago para
fazer, ndio para pensar", ou seja, quem pensa s3o os escaldes superiores. Aos demais, cabe
apenas executar.

Uma questdio basica: saber a diferenca entre objetivo e alternativa e manter o foco.
Em decorréncia, fecham-se acordos sem que sejam avaliadas as reais necessidades, nem as
alternativas de aliangas que sejam mais adequadas, ou seja, perde-se o foco daquilo que €
realmente importante.

Flexibilidade é fundamental, ou a época das certezas ja era. Flexibilidade significa
encontrar condutas e obter respostas apropriadas para cada situagdo. E o que da certo num
contexto ou para algumas pessoas, pode dar completamente errado em outro contexto ou para
outras pessoas.

S6 entender do assunto ndo basta. E preciso trabalhar o processo € os

relacionamentos.
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Normalmente os negociadores estio tdo focados no assunto, ou conteido da
negociagdo, que se esquecem do processo e dos relacionamentos entre eles.

Informagdo é poder. Mas é preciso saber separar o joio do trigo. A matéria-prima do
processo de negociagio € a informaggo. Informagdes que sdo geradas e obtidas dentro ou fora
da negociagdo. E, se a matéria prima estiver com defeito, o produto, ou seja, o acordo, estara
comprometido. Assim, € preciso ter muito cuidado com o lixo, ou seja, informagdes
distorcidas e difundidas de forma leviana.

A Internet facilita, mas ndo substitui o contato face a face. Com a Internet, a
possibilidade de se obter informagdes e de contatos que passem pelas barreiras da hierarquia
se amplia significativamente. Entretanto, nada substitui o contato pessoal.

E preciso desenvolver a capacidade organizacional de negociagdo. Normalmente,
quando se busca capacitacdo em negociagdo, pensa-se somente em capacitagdo individual.
Alguns poucos, em equipe e, raramente ou nunca, em capacitagio organizacional. Isto tem
sido sempre assim em fungdo de uma compreensdo fragmentada da questdo. Entretanto, pode
se constituir em grave erro, pois a capacidade de uma empresa, em termos de negociagdo, ndo
depende apenas das capacidades individuais de seus negociadores. Negociadores excelentes,
mas com condi¢des organizacionais adversas, podem ter desempenhos mediocres €, 0 que €
pior, serem responsabilizados por um desempenho, cujo fator determinante foi a baixa
capacitacdo organizacional e ndo individual. E neste sentido que se faz indispensavel
compreender o que venha a ser e qual a importincia da capacitagiio organizacional em
negociagéo.

Negociar, mais do que nunca, vem a se constituir numa habilidade essencial. Mas é

preciso estar atento aos pontos que podem fazer a diferenga entre o sucesso e o fracasso.
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19.ANEXOS



19.1 - ANEXO I

RELATORIO DE CARACTERIZACAO DA EMPRESA

O Relatério Parcial tem por objetivo caracterizar a Entidade

Concessionaria, através do levantamento de dados dos itens abaixo.

Nome da Entidade Concessionaria. Emiliana Rosa Corretora de Seguro

de Vida e Consorcio LTDA.

Endereco. Praca Jodo Pedrosa n. 116, Centro, Ceres — Goias

Telefone. 62 3971412 Fax. 62 3231797

emiliacorr@yahoo.com.br

Nome dos Proprietarios ou Grupo Associado.

Sirlene de Oliveira Correa

Emiliana Rosa Correa

Nome e cargo da Chefia Direta.

Sirlene de Oliveira Correa — Socia. Gerente

Ramo de Atividade.

E-mail.

Corretagem de seguros, dos ramos vida, capitalizagdo e planos

previdenciarios e consorcio em geral.



Nao tem

Principais Metas da empresa.
Estar a frente do mercado, atravessar os altos e baixos periodos de instabilidade da
economia brasileira e manter atualizada com as tendéncias e expectativas dos clientes em

todas as areas de negécios.

Produtos desenvolvidos pela Empresa.

Prestagdo de Servigo, na atividade de corretagem.

Historico

A Empresa Emiliana Rosa Corretora de Seguros de Vida e Consorcio LTDA, situada
na Rua 36 Qd. 09 Lt. 11 St. Rialma II, na cidade de Rialma GO, deu inicio as suas atividades
comerciais em 14/11/2003, com a duragdo por tempo indeterminado, com a prestagdo de
Servigo para a Empresa Bradesco Vida e Previdéncia, na Comercializagdo de Seguros, dos
ramos de Vida, Capitalizagao o e Planos Previdenciarios e Consorcio em Geral, na Agencia
Bradesco de Ceres - Go, situada na Praga Jodo Pedrosa n. 116, Centro, Ceres - Go. A
empresa ndo possui empregado, sendo as proprias socias, as pessoas responsaveis pela
prestagdo de servigo e comercializagéo.

Salienta-se que por ser uma empresa que com suas atividades comercias, dado inicio
em 14/11/2003, ela foi fundada com o objetivo para a atender os clientes diretamente . Foi
imprescindivel para garantir a tranqiiilidade e continuidade apresentar solugdes em produtos e
servigo que garantem a confianga da nossa sociedade.

O pensamento, a visdo de negocio da Corretora e de que a atividade s6 tem sentido se

atender aos interesses da sociedade.
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FICHA DE AVALIACAO DE ATIVIDADES

1) Nome do Estagiério: Emiliana Rosa Correa.

2) Nome da Empresa: Emiliana Rosa Corretora de Seguros de Vida e Consorcio LTDA
3) Endereco: Praga Jodo Pedrosa n. 116, Centro, Ceres — Goias.

4) Responsavel: Sirlene de Oliveira Correa.

5) Cargo;: Proprietario

6) Dar nota de Zero a 10 para os itens abaixo:

C 2

Conceitos Indicadores Nota
Conhecimentos Gerais 9,5
Conhecimento Prético (9,6)
Conhecimento Teorico 9,0)
Interesse CX)
Aptiddo 10.8)
Conhecimento Técnico 9,1
Aptiddo 9.,5)
Comunicagio 9,8)
Redacdo 1(8,9)
Freqiiéncia 9,8)
Lideranga 9,5)
Organizagio no trabalho 9,7)
Pontualidade 9,8)
Produtividade 9,0
Cooperagdo 109,7)
Responsabilidade (9,6)

Data: 28/04/2005
Obs.: Nome e RG do responsavel com firma reconhecida:
Sirlene de Oliveira Correa - RG n° 2.196.678

Carimbo da Empresa e Assinatura




